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Sammendrag

Kultursamarbeid gjennom sponsing og event-markedsfering er ekende, men forskningen pé
feltet er begrenset. Vi ensker at denne utredningen skal bidra til & utvide forskningsfeltet om
event-markedsforing og sponsing via kulturarrangementer. Samtidig som vi ensker at den skal

legge et grunnlag for videre forskning innen samarbeid mellom neringsliv og kulturliv.

I denne studien utforsker vi hvorvidt og hvordan valg av relasjonstype mellom bedrift og
kulturarrangement (bedrift som tradisjonell sponsor, integrert sponsor eller vertskap) samt
aktiveringsgrad (lav aktiveringsgrad og hay aktiveringsgrad) pavirker hvordan konsumenter
evaluerer bedrift og arrangement. Relasjonstype omhandler relasjonen bedriften har til
kulturarrangementet. Aktiveringsgrad omhandler hvordan bedrifter kan kommunisere og
markedsfore denne relasjonen. De to ferste forskningsspersmélene handler om hvordan
henholdsvis relasjonstype og aktiveringsgrad pavirker konsumenters evaluering av bedrift og
arrangement og hvordan konsumenten prosesserer denne evalueringen. Det tredje
forskningsspersmalet har som formaél a utforske interaksjonseffekter mellom relasjonstype og

aktiveringsgrad pa konsumenters evaluering av bedrift og arrangement.

Seks hypoteser ble testet ved & gjennomfore et eksperiment. Respondentene ble utsatt for én
av seks manipulasjoner som bestod av kombinasjoner av de tre relasjonstypene og de to

aktiveringsgradene.

Funnene indikerer at bedrifter som ensker 4 markedsfore seg i relasjon til kulturarrangementer
ber vare sponsor fremfor vertskap og videre analyse indikerer at studenter og de i arbeid
oppfatter bedrift som vertskap ulikt. Hoy aktiveringsgrad evalueres best av konsumentene
sammenlignet med lav aktiveringsgrad. Funnene viser videre at oppfattet ressursbruk,
samsvar, altruisme og tillit har medierende effekter pd forholdet mellom aktiveringsgrad og
konsumentens evaluering av bedrift og arrangement, mens det for relasjonstype kun er

oppfattet ressursbruk som har medierende effekt.

Resultatene er av teoretisk interesse fordi de bidrar til & utvide felt innen forskningslitteraturen
hvor det eksisterer lite forskning fra for. Resultatene gir dermed ny innsikt for forskere og gir
grunnlag for videre forskning pé et relativt uutforsket felt. Videre er resultatene av praktisk
interesse ettersom de gir retningslinjer for hvordan bedrifter og kulturorganisasjoner ber innga

samarbeid.
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn

Samarbeid mellom kultursektoren og neringslivet er voksende. I stor grad er dette pa grunn
av nedgang i offentlige bevilgninger til kulturen samt at bedrifter har begynt & se pa
kultursektoren som et godt utgangspunkt for & nd frem til mer spesifikke malgrupper (Colbert,
d’Astous, & Parmentier, 2005). Offentlig bevilgninger er fremdeles den sterste kilden til
kulturfinansiering i Norge og kulturbevilgningen har ikke blitt kuttet i samme omfang her som
i andre deler av verden (Gran & Hofplass, 2007). Likevel har privat finansiering av
kultursektoren fatt ekende interesse i den statlige kulturpolitikken siden 1990-tallet (NOU
2013:4, 2013). Navarende kulturminister Linda Helleland har uttrykt at statlige tilskudd ikke
er "lgsningen for kulturnaringen” (NTB/Framtida, 2016). Private akterer oppfordres dermed
til & investere mer i1 kultursektoren (Kulturdepartementet, 2016). Bard Folke Fredriksen,
statssekreteer for kulturminister Helleland, “oppfordrer neringslivet og kunst og
kulturvirksomheter til & se fordelen ved & samarbeide tettere. Sponsing er ikke milde gaver

lenger, men konkrete samarbeid som begge tjener pd” (Karlsen, 2016).

Samarbeid mellom akterer fra kulturliv og neringsliv ta mange ulike former og dette
samarbeidet kan gjore seg gjeldende gjennom ulike relasjonstyper. En bedrift som sponsor av
et kulturarrangement er ett eksempel pa en slik relasjonstype. Dette kalles kultursponsing og
innebearer at to parter, en bedrift og en kulturakter, inngar et bytteforhold der begge parter har
et mal om utbytte (Renningen, 2001). Sponsing av et kulturarrangement kan 1 tillegg beskrives
som event-markedsforing, som innebarer at en bedrift markedsferer seg selv via et
arrangement. Elektronikk-kjeden Hi-Fi Klubben som sponsor av Qyafestivalen er et eksempel
pa en bedrift som har drevet med event-markedsfering via et kulturarrangement. Under
Qyafestivalen har de sttt for lydanlegget pd en egen scene som ble kalt ”Hi-fi Klubben”
(Qyafestivalen, 2015). Sponsing innebearer alltid en avtale mellom to parter, noe event-
markedsforing i seg selv ikke behover & gjore det. Event-markedsfering inkluderer nemlig
ogsa det tilfellet der bedriften skaper sitt eget arrangement som de eksklusivt eier innholdet av
(Sneath, Finney, & Close, 2005). Drikkevareprodusenten Red Bull er et firma som hyppig tar
1 bruk event-markedsfering ved & arrangere egne arrangementer. Et eksempel er deres Red

Bull Art of Can, en kunstkonkurranse med et tilherende utstillingsarrangement (Red Bull,



2015). Dette er et annet eksempel pa en relasjonstype mellom en bedrift og et

kulturarrangement.

Utfordringene knyttet til samarbeid mellom neringslivet og kultursektoren har vaert preget av
frykt for kommersialisering av kunsten (Scheff & Kotler, 1996). Dette har gjort at mange
kulturinstitusjoner og bedrifter har vegret seg for & samarbeide for & ikke odelegge sitt
omdemme hos kulturkonsumenter og kulturakterer. Studier viser i midlertid at bedrifter ikke
nedvendigvis behover 4 vegre seg ettersom kulturkonsumenter er takknemlige ovenfor

bedriften da de bidrar til & muliggjere arrangementet (Quester & Thompson, 2001).

Norske bedrifter bruker stadig mer penger pa sponsing. Analysebyrdet Sponsor Insight
forventer en okning fra 4.47 milliarder NOK 1 2015 til 4.6 milliarder NOK 1 2016 (Sponsor
Insight, 2016). Av sistnevnte sum forventes 399 millioner NOK 4 ga til kultursponsing og 439
millioner NOK til festivalsponsing. Dette innebzrer en gkning pa henholdsvis 3.1 prosent og

8.7 prosent fra 2015 til 2016.

Kulturbruksundersgkelsen (1991-2015) fra Statistisk sentralbyrd (2016) viser at en gkende
andel av Norges befolkning har deltatt pa kulturarrangementer som kino, konserter, ballett og
danseforestillinger og opera i perioden 1991 og fremover. Konsumentene har blitt eldre og
kulturbruken eker jevnt med et skende utdanningsniva. Den sterste ekningen i kulturbruk er
imidlertid blant personer med lavest utdanning. Dette indikerer at kulturen har fatt et bredere

og sterre publikum. (Statistisk sentralbyra, 2016)

For & lykkes med markedsfering i relasjon til en kulturakter er det essensielt & kommunisere
og markedsfere denne relasjonen til publikum. I forskningslitteraturen kalles dette aktivering
(se blant annet Cornwell & Maignan, 1998; O’Reilly & Lafrance Horning, 2013; Quester &
Thompson, 2001; Sylvestre & Moutinho, 2007; Weeks, Cornwell, & Drennan, 2008).
Aktivering innebarer de markedsferingstiltakene en bedrift benytter for a synliggjere denne
relasjonen (IEG, 2015). Dette kan innebzere alt fra a reklamere for sin bedrift gjennom bannere
pa et arrangement, til & inkludere konsumenter i aktiviteter der de kan bli bedre kjent med
bedriften og dens produkter. Et eksempel pé dette er DNB som pd Qyafestivalen har hatt et
stort telt der besekende blant annet kan fa ladet telefonen sin og hjelp til & installere

programvaren deres Vipps (DNB, 2015).

Innen forskning om sponsing etterlyses det flere eksperimentelle studier (Cornwell, Weeks, &

Roy, 2005). Sponsing av kultur har blitt viet lite oppmerksomhet i sponsorforskningen og



forskere ettersper flere studier (Lund, 2010; Walliser, 2003). Aktivering er et relativt mye
studert aspekt innen sponsing (se blant annet Cornwell & Maignan, 1998; O’Reilly & Lafrance
Horning, 2013; Weeks mfl., 2008), men bare noen fa studier (f.eks. Quester & Thompson,
2001; Sylvestre & Moutinho, 2007) har sett pé aktivering innen kultursektoren. Forskning om
ulike méter en bedrift kan markedsfere seg pa i relasjon til et arrangement er svart begrenset
(d’Astous & Bitz, 1995; Lindstrom, 2008; Sneath, Lacey, Finney, & Close, 2006). Vi har ikke

funnet litteratur som ser pa slike relasjoner innen kultursektoren.

1.2 Formal

Denne utredningen har som mal 4 bidra til forskning om event-markedsfering og sponsing via
kulturarrangementer som grunnlag for samarbeid mellom neringsliv og kulturliv. Studien
utforsker hvorvidt og hvordan valg av aktiveringsgrad og relasjonstype mellom bedrift og
kulturarrangement pévirker hvordan konsumenter evaluerer bedriften og arrangementet.
Resultatene vare vil, i tillegg til 4 vaere interessante i et teoretisk perspektiv, vaere relevant i et
ledelses-, kommunikasjons- og markedsferingsperspektiv. Dette fordi bredere kunnskap om
hvordan konsumenter opplever ulike grader av aktivering og ulike relasjonstyper kan vere
veiledende for kulturentiteter som ensker a finne samarbeidspartnere, for bedrifter som ensker
a inngd samarbeid med kulturentiteter eller bedrifter som vurderer & arrangere sitt eget

kulturarrangement.

For & studere aktiveringsgrad og relasjonstyper samt deres effekt pa konsumenters evaluering

av bedrift og arrangement har vi stilt folgende forskningsspersmal:

1. Hvordan pavirker relasjonstype konsumenters evaluering av bedrift og arrangement og

gjennom hvilke prosesser oppstar denne effekten?

2. Hvordan pavirker aktiveringsgrad konsumenters evaluering av bedrift og arrangement og

gjennom hvilke prosesser oppstadr denne effekten?

3. Er det interaksjonseffekter mellom relasjonstype og aktiveringsgrad pda konsumenters

evaluering av bedrift og arrangement?
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1.3 Struktur

Denne utredningen er delt inn i syv kapitler. Den startet med en introduksjon av bakgrunnen
for og formalet med dette studiet. I kapittel 2 presenteres teori og empiri som er relevant for a
besvare forskningsspersmaélene vare. I kapittel 3 presenteres den konseptuelle modellen og
hypotesene. 1 kapittel 4 gjennomgér vi metoden som har blitt benyttet i studiet. I kapittel 5
legger vi frem resultatene fra analysene. I kapittel 6 diskuteres resultatene og implikasjoner
fra resultatene legges frem. Til slutt, i kapittel 7, presenteres begrensninger og forslag til videre

forskning.
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2. Teori

I dette kapittelet redegjor vi for relevant teori i forbindelse med besvarelse av
forskningsspersmalene. Vi presenterer forst teori om event-markedsfering, deretter teori om

sponsing generelt, for sd & se nermere pa teori om kultursponsing.

2.1 Event-markedsforing

Ifolge Sneath mfl. (2005) er EM en gkende trend innen markedsfering. Event-markedsforing
(EM) (event marketing) defineres 1 henhold til Shimp (1993, s. 9) som 4 promotere en
organisasjons interesse og dens merkevarer ved 4 knytte organisasjonen til en bestemt
aktivitet”. EM fokuserer dermed pd markedsforing via arrangementer (Sneath mfl., 2006). I
motsetning til andre markedsferingsmetoder &pner EM opp for fysisk interaksjon mellom
konsument og bedriftens produkter. P4 denne méten kan bedrifter mote konsumenten pa en
arena som involverer og engasjerer konsumentene med bedriften (Sneath mfl., 2006) og

samtidig heste positive assosiasjoner tilknyttet arrangementet (Roy & Cornwell, 2004).

Ved 4 involvere og engasjere konsumentene ved skreddersydde aktiviteter, vil bedriften, 1
tillegg til & markedsfore seg selv, kunne gi opplevelser til konsumentene (Sneath mfl., 2006).
EM er pé sd mate i trdd med det fremtredende fenomenet opplevelsesgkonomi (experience
economy) lansert av Pine og Gilmore (1998) som inneberer at konsumenter ikke kun kjeper
produktet, men opplevelsen produktet gir. Det er et fremtredende enske fra konsumenter at
produkter, kommunikasjon og markedsfering skal knyttes til opplevelser (Schmitt, 1999).
Det at flere bedrifter velger & benytte arrangementer for 4 markedsfere seg selv, skyldes

trolig den voksende ettersporselen etter opplevelser fra konsument.

EM og sponsing av arrangementer er to begreper som ofte blir brukt om hverandre. EM
fungerer imidlertid som et overordnet begrep for markedsfering tilknyttet arrangementer,
som inkluderer sponsing av arrangementer. Der sponsing av arrangement omfatter to parter,
bedrift og ekstern arranger, omfatter EM i tillegg arrangering og gjennomfering av
arrangementer i regi av bedriften selv. Slik at der sponsing av arrangement inkluderer minst
en sponsor og et sponsorobjekt, er ikke dette nedvendigvis gjeldende for EM, da en bedrift
kan bedrive EM alene (Behrer & Larsson, 1998).
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EM er, ifolge Cornwell og Maignan (1998, s. 12), et begrep som innbefatter bade
markedsfering av arrangementer (promotering av et arrangement) og markedsfering med
arrangementer (promotering via et arrangement). Det er kun markedsfering med
arrangementer som har noe med sponsing & gjere. Dette oppstar ndr et arrangement selger
rettighetene til & assosiere seg med arrangementet, til en bedrift som videre utnytter disse
rettighetene ved & promotere seg selv. EM som markedsfering med arrangementer inkluderer
ogsé arrangementer skapt av bedriftene selv (Sneath mfl., 2006). Det er definisjonen av EM

som markedsfering med arrangementer vi velger a benytte oss av videre i denne utredningen.

Ifolge Sneath mfl. (2006) velger flere og flere bedrifter 4 arrangere egne arrangementer. |
tillegg til & kanalisere ressursene mer effektivt omkring eget budskap, presenterer forfatterne
tre viktige ikke-finansielle drivere for trenden. Den forste driveren er muligheten for
eksklusivitet og kontroll over informasjonen konsumenten eksponeres for og ikke
eksponeres for og den andre er muligheten for a rette spesifikk informasjon mot utvalgte
maélgrupper. Den tredje driveren er at bedriften kan ha full kontroll over organisatoriske og
finansielle elementer som ellers ville vaert styrt av sponsorobjektet. Forfatterne papeker at
arrangement skapt av bedriften fremmer mote og interaksjon mellom kunder og bedrift, ved

at bedriften inkluderer aktiviteter designet med formal om a skape opplevelser for kundene.

Lindstrom (2008) fant at konsumentenes evaluering av bedriften var bedre ved arrangement 1
bedriftens egen regi, fremfor bedriften som sponsor. Som en del av forklaringen benyttet hun
Ambler og Hollier (2004) sin studie av "handicapeffekten” som omhandler at konsumenter
dras mot bedriftene de anser at bruker mest ressurser. I tillegg fant hun at konsumenter
oppfattet bedrifter som mer genuint interessert i arrangementet i det tilfellet bedriften selv

arrangerte (Lindstrom, 2008).

Fordelen med & sponse arrangement skapt av en ekstern part er at bedriften kan nd ut til enorme
masser med publikum (for eksempel Olympiske Leker eller Eurovision), som bedriften ikke
kunne ha nadd ved & arrangere sitt eget arrangement. Kostnaden per eksponering blir i sa
tilfelle lavere, fordi kostnaden fordeles pa flere publikummere. I tillegg har bedriften lavere
finansiell risiko ettersom det er flere involverte parter i arrangementet mot ingen ved eget
arrangement. Det papekes imidlertid at risikoen avhenger av belopet bedriften betaler for

rettighetene til 4 assosiere seg med arrangementet. Hvis denne kostnaden er for hoy, kan et
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eget arrangement vere en fordel (Sneath mfl., 2006). Dette fordi sponsorer mé beregne en
tilleggssum for markedsforing av assosiasjonen man kjoper rettighetene til. Dette
forholdstallet ber minst veere 1:1 (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013). D’Astous og Bitz
(1995) argumenterte imidlertid for at bedriften kan oppna sterre grad av kredibilitet ved a
involvere seg med et arrangement som allerede eksisterer. Dette fordi kredibilitet ikke bare

kan skapes, men ma bygges opp.

Sneath mfl. (2006) peker pa forskjellene som gjor seg gjeldende nér bedriften selv arrangerer
mot a vere sponsor for eksisterende arrangement. Arrangementets omfang og mulighet for &
nd nye kunder er ofte storre ved eksisterende arrangement. Mens eget arrangement trekkes
frem som mest effektivt for & nd en spesifikk malgruppe, eller for & posisjonere seg. Dette pa
grunn av begrenset konkurranse fra andre bedrifter. Videre har bedriften lite kontroll ved
eksisterende arrangement og full kontroll ved eget arrangement. Mulighet for internasjonal
media-dekning er storre ved eksisterende arrangement, mediedekningen forblir gjerne lokal

ndr bedriften arrangerer selv.

I en studie av d’ Astous og Bitz (1995) hvor de forsket pa hvilke elementer som genererte mest
positive evalueringer fra konsument, fant forfatterne kun forskjeller hvis de koblet bedriftens
relasjon til arrangementet med filantropisk og kommersielt motiv. A sponse et arrangement
ble evaluert best hvis motivet var filantropisk, mens eget arrangement ble evaluert best hvis
motivet var kommersielt. Om bedriften involverer seg med et eksisterende arrangement eller
arrangerer selv, er det ifelge O’Reilly og Lafrance Horning (2013) viktig at bedriften

markedsforer dette pa en god méte for & skille seg fra konkurrerende bedrifter.

2.2 Sponsing

Norske bedrifter bruker stadig mer penger pé sponsing. I fjor, i 2015, brukte norske bedrifter
4.47 milliarder kroner ifelge Sponsor Insight (2016). Videre anslds de totale
sponsorinvesteringene a stige med 3 % 1 2016. Mesteparten av pengene investeres 1 idrett (71
%), med hovedvekt pé fotball (34 %). Kultur mottok 18 % av sponsorenes midler i 2015, over

halvparten av midlene gikk til festivaler.
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Sponsing defineres av Quester og Thompson (2001, s. 34) som “’en investering, via finansielle
ressurser eller annen investering/naturalytelser, i en aktivitet, en person eller et arrangement
(sponsorobjekt), 1 bytte mot tilgang til det kommersielt utnyttbare potensialet assosiert med
denne personen, aktiviteten eller arrangementet for investoren (sponsor).” Denne definisjonen
er basert pd4 Meenaghan (1991) og har blitt benyttet i flere studier for & definere kommersiell
sponsing (se blant annet Cornwell, 2014; Weeks mfl., 2008). Sponsing er sdledes et
kommunikasjonsverktey som bedrifter kan bruke for & oppné fordelaktig publisitet omkring
egen merkevare gjennom & utnytte assosiasjoner tilknyttet et sponsorobjekt (IEG, 2015).
Sponsing skiller seg dermed fra filantropi ettersom motivasjonen er kommersiell (Speed &

Thompson, 2000).

Sponsing fungerer pd samme mate som mer tradisjonelle former for markedsfering. Dette fordi
holdningen til markedsferingen pévirker holdningen til merkevaren (Cornwell & Maignan,
1998), noe som videre vil kunne pavirke intensjoner og atferd fra konsument (Dahlén, 2003).
Slik at hvis sponsingen genererer positive folelser for konsument, vil dette kunne pédvirke
konsumentens holdning samt intensjon om kjop. Holdning omtales som tillaert positiv eller
negativ respons i tilknytning til et spesifikt objekt (Fishbein, 1975). I forbindelse med sponsing
vil positiv holdning til sponsoratet, kunne generere positiv holdning til sponsor. Simmons og

Becker-Olsen (2006) fant at holdning til sponsoratet ogsé kan pévirke intensjon om kjep.

ARF (2008, som sitert i Meenaghan, Mcloughlin, & Mccormack, 2013) fant at den viktigste
driveren for kjop er at konsumentene er emosjonelt involvert. Eksponering via reklame og
kjennskap til produktet, i tillegg til hvor mye penger bedriften har brukt pd reklamen, vil ifolge

Ambler og Hollier (2004) ogsa pavirke konsumentenes intensjon om kjop av et produkt.

Et mye omtalt fenomen innen sponsing er samsvar (fif) mellom sponsor og sponsorobjekt.
Dette omhandler hvorvidt en konsument oppfatter en logisk forbindelse mellom partene 1
sponsoratet (Weeks mfl.,, 2008). Forskningen peker i retning av at jo mer samsvar
konsumentene oppfatter, dess bedre evalueres sponsorsamarbeidet (Coppetti, Wentzel,
Tomczak, & Henkel, 2009; Speed & Thompson, 2000; Weeks mfl., 2008) samt at oppfattet
samsvar sarlig pavirker konsumentenes holdning (Olson & Thjemee, 2003). Oppfattet
samsvar baseres seg pa teori om kognitive skjema og laeringsprosesser. Et skjema er en
kognitiv struktur hvor konsumentene lagrer informasjon om objekter og konsepter, med
tilherende assosiasjoner samt kobling til lignende assosiasjoner (Brewer & Nakamura, 1984).

Hvis konsumenter oppfatter en logisk forbindelse mellom to objekter vil de lettere plassere
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disse i1 kognitive strukturer. Det gir en folelse av tilfredshet som videre kan overferes til
sponsorsamarbeidet (Meyers-Levy, Louie, & Curren, 1994). Hvis forbindelsen ikke virker

logisk, kan dette fore til skepsis ovenfor sponsor (Rifon, Choi, Trimble, & Li, 2004).

Sponsing dpner for dialog mellom konsument og bedrift. Via sponsing far bedriftene mulighet
til 4 vise at de tar standpunkt og ansvar ved & engasjere seg i det de selv anser som viktig, men
ogsé omrader som er viktig for konsumenten (IEG, 2015). Sponsing kan pé si mate sees som

en mer altruistisk form for markedsfering (Keller, 2008).

For & utnytte det kommersielle potensialet som ligger i et sponsorsamarbeid er det vesentlig
for sponsor & bedrive markedsforing knyttet til sponsoratet (Cornwell, 1995). Det a investere
1 markedsforingsaktiviteter for & promotere assosiasjonene bedriften har fatt tilgang til
gjennom sponsoratet kalles aktivering (IEG, 2015). Crimmins og Horn (1996) hevdet i sin
artikkel at hvis bedrifter ikke har tilgjengelige midler for & aktivere sitt sponsorat, ber ikke
bedriften bli sponsor i det hele tatt. Markedsfering knyttet til sponsoratet er dermed nedvendig
for at sponsorsamarbeidet skal bli en suksess (Skard, 2010). I den engelske litteraturen er det
ulike begreper som beskriver aktivering av sponsorat, hvor activation og leveraging utpeker
seg som de mest vanlige (se blant annet O’Reilly & Lafrance Horning, 2013; Papadimitriou
& Apostolopoulou, 2009; Weeks mfl., 2008). Weeks mfl. (2008) sokte a spesifisere
begrepene. Forfatterne definerte /everaging som all markedskommunikasjon i forbindelse med
sponsingen og delte videre opp i activational og nonactivational leveraging. Ferstnevnte
referer til markedskommunikasjon som fremmer konsumentens interaksjon med sponsor.
Sistnevnte refererer til kommunikasjon som promoterer sponsoratet, men som passivt
observeres av konsument. Leveraging fungerer dermed som et overordnet begrep hvor en kan
se activational leveraging og nonactivational leveraging som to undergrupper, eller to nivéer,

av begrepet.

Et optimalt forholdstall mellom kostnad for rettigheter og aktiveringsbelep er et omdiskutert
tema (se blant annet O’Keefe, Titlebaum, & Hill, 2009; O’Reilly & Lafrance Horning, 2013;
Sylvestre & Moutinho, 2007). Det er imidlertid bred enighet om at bedriften méa bruke penger
pa aktivering og at et forhold pa 1:1 er et minimum (O’Reilly & Lafrance Horning, 2013).
Quester og Thompson (2001) gjennomferte et eksperiment om aktivering under Adelaide
Festival of the Arts i Australia. Resultatene viste at jo mer penger bedriftene brukte pa
aktivering, jo mer suksessfullt ble sponsoratet. Sneath mfl. (2006) fant at god aktivering gjor

at konsument vurderer selskapet i en kjopssituasjon. Cornwell og Maignan (1998) hevdet at
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hvordan en bedrift velger & aktivere sponsoratet sitt kan vere strategisk viktigere enn hvilke
sponsorobjekter bedriften velger & sponse. Dette indikerer at det ikke er hva bedriften sponser
som avgjer om sponsingen blir en suksess, men at suksessen ligger i hvordan bedriften velger
a bruke og kommunisere assosiasjonene ovenfor publikum. Altsa, suksessen ligger i

aktiveringen.

IEG (2015) fant i en undersgkelse at 74 % av amerikanske selskaper benyttet seg av sosiale
medier ndr de aktiverte. I Norge ser vi lignende trender nar det gjelder bedriftenes bruk av
markedsforingsmidler (Sponsor Insight, 2016). Midler brukt pa Internett (inkludert mobil)
okte med 9.2%, mens tradisjonelle markedsferingskanaler som aviser, evrige tidsskrifter og

kataloger opplevde reduksjon med et gjennomsnitt pa 17.2% 1 2015 (Sponsor Insight, 2016).

A knytte aktivering opp mot sosiale medier er en stadig viktigere side ved aktivering ettersom
digitale plattformer gjor det mulig & na store mengder konsumenter ogsa utenfor det fysiske
arrangementet (Donlan & Crowther, 2014). Sosiale medier er ogsa en god mate & involverende
konsumentene pd da sosiale medier enklere apner for dialog mellom bedrift og konsument
(O’Keefe mfl., 2009). Weeks mfl. (2008) undersgkte verdien av & benytte nettsider for a
aktivere sponsorater. De fant at nettsider som involverte og engasjerte konsumentene i storre
grad genererte bedre holdning til sponsor, enn nettsider hvor konsumenten forholdt seg passiv

til innholdet.

Dette stottes av Sneath mfl. (2005) som viste at konsumenter utsatt for involverende aktivering
ved deltakelse pé et sportsarrangement evaluerte bade sponsorat og sponsor bedre, enn de som
opplevde mindre involverende grad av aktivering via TV. Coppetti mfl. (2009) gjennomforte
en lignende studie hvor de argumenterte for at det var takknemlighet ovenfor bedriften som

genererte det positive resultatet.

2.3 Kultursponsing

Offentlige bevilgninger er den viktigste finansieringskilden av kultursektoren i Norge,
samtidig er privat finansiering et viktig supplement (Gran & Hofplass, 2007). Privat
finansiering er en viktig del av kultursponsingen. I 2015 mottok kultursektoren 18% av de

totale sponsormidlene (Sponsor Insight, 2016), dette innebar 399 millioner NOK til gvrig
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kultur og 439 millioner NOK til festivaler. Midler til festivaler okte med 15.3% 1 2015, mens
midler til evrig kultur ble redusert med 5.6%. Prognosene for 2016 tilsier imidlertid en ekning
pa 3.1% for evrig kultur (Sponsor Insight, 2016). Ifelge Gran og Hofplass (2007) utgjer

sponsormidlene en forskjell i norsk kulturliv ved & muliggjere mer kultur.

Vi definerer kultursponsing i henhold til Renningen (2001, s. 19), som ” sponsing av kultur,
der kulturakterene og naeringslivet inngér et bytteforhold som bestar av ytelser og motytelser.
En bindende avtale blir inngétt ut i fra begge akterenes motiv om utbytte”. Av dette forstdr vi
at begge aktorer har kommersielle motiver ved at utbytte trekkes frem som motivasjon for
begge parter. De kommersielle motivene kommer ogsa frem ved at relasjonen innebarer et

bytteforhold som gagner bade naeringsliv og kulturliv.

Vi definerer kultur i henhold til Sylvestre og Moutinho (2007, s. 283) som “den kreative
produksjonen fra teater, klassisk- og populermusikk, dans, opera og film samt visuell kunst”.
Ifolge Carrillat mfl. (2008) kan kulturbegrepet deles inn i hey- og populerkultur, hvor
forstnevnte anses som produktorientert med spesifikke kunstneriske mal, mens sistnevnte
anses som markedsorientert, med mal om a produsere kommersiell kunst. I forbindelse med
sponsing viser studier at konsumenter evaluerer de to ulikt ved intensjon om kjop (Carrillat

mfl., 2008) og oppfattet motiv (Meenaghan & Shipley, 1999).

Det har ifelge McNicholas (2004) skjedd et paradigmeskifte innen kultursponsing, fra fokus
pa ren veldedighet og samfunnsansvar til 8 omhandle markedsfering og sponsorsamarbeid. En
av drsakene til denne endringen er at bade kultursektoren og naringslivet har forstatt at de kan
dra nytte av hverandre. Neringslivet kan eksempelvis bidra med midler og ledelsesekspertise
og kultursektoren kan bidra med kreativ input og muligheter for & na ut til bedriftens publikum
eller nytt publikum. Basert pd det overnevnte paradigmeskiftet delte Gran og Hofplass (2007)
kultursponsing i Norge i to sponsorgenerasjoner, tradisjonell sponsing og integrert sponsing.
Hvor forstnevnte innebarer en mer filantropisk tilnaerming med lite interaksjon mellom bedrift
og kulturarrangement, gjerne begrenset til transaksjon av penger og logoeksponering.
Sistnevnte sponsorgenerasjon innebarer en mer kommersiell tilneerming hvor bedrift er en
mer integrert del av kulturarrangementet, gjerne med mer omfattende transaksjoner (penger,
kompetanse, teknologi, materialer osv). Gran og Hofplass (2007) hevdet videre at
kultursponsing i Norge befinner seg et sted mellom disse sponsorgenerasjonene. Norge henger

pa sa méte etter overnevnte paradigmeskifte.
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Andre arsaker til at kulturfeltet har blitt en mer interessant arena sett fra bedriftenes side er at
bedrifter md tenke nytt for & skille seg ut i mengden av reklame, at kostnaden ved
sportssponsing gkt (Papadimitriou & Apostolopoulou, 2009) samt at det har vert flere tilfeller
av korrupsjon og doping innen sporten (O’Hagan & Harvey, 2000; Quester & Thompson,
2001). I tillegg er kulturpublikummet mer differensiert bade demografisk og sosiogkonomisk;
de er eldre, mer velstdende og har heyere utdannelse, mens sportspublikummet er mer
homogent og bestar hovedsakelig av unge menn (Quester & Thompson, 2001). Bedriften kan
dermed nd mer spesifikke malgrupper ved kultursponsing. Samtidig anser konsumenter
kultursponsing som mer altruistisk og samfunnsansvarlig (Carrillat mfl., 2008), samt mer

sofistikert, innovativt og engasjerende (Mermiri, 2010) enn andre typer sponsing.

I en undersokelse utfort av Meenaghan og Shipley (1999) fant forfatterne at konsumenter ansé
kultursponsorer som mindre kommersielt motivert, fordi de trodde at kulturarrangementet dro
storre nytte av sponsorsamarbeidet enn det bedriftene selv fikk ut av & vere assosiert med
kulturarrangementet. Andre studier viser at bedrifter som sponser kultur oppfattes som
altruistiske og sosialt engasjerte (Mermiri, 2010). Forskning tilsier at konsumenter er mer
positive til sponsorer nar de oppfattes som altruistiske (d'Astous & Bitz, 1995; Rifon mfl.,
2004; Speed & Thompson, 2000). Hvorvidt konsumenter oppfatter en bedrift som altruistisk,
er basert pd motivet konsumenten oppfatter at ligger til grunn for bedriftens valg om & vere
sponsor (Rifon mfl., 2004). Bedriften kan enten vare indre motivert, der saken man sponser

anses som viktig i seg selv, eller ytre motivert, der fokus er profitt.

En av de mer fremtredende utfordringene ved kultursponsing har vert negativ oppfatning
omkring naringslivets innblanding i kulturlivet, hvor neringslivet har blitt beskyldt for a
kommersialisere og svekke kulturuttrykkets image og kvalitet (Scheff & Kotler, 1996). Dette
har fort til at kulturinstitusjoner har vaert engstelig for sponsorsamarbeid i frykt for & miste
integritet og at bedrifter har styrt unna kultursponsing for & unngé at kulturkonsumenter skal
tenke at de kommersialiserer og @delegger kunsten (Dalakas, 2009). Dalakas (2009) papekte
imidlertid at sponsorene ikke har noe a frykte da studier (eksempelvis Quester & Thompson,
2001) viser at konsumentenes holdning til bedrifter som sponser kultur er positive. Forehand
og Grier (2003, s. 351) argumenterte for at skepsis og mistro ovenfor bedrifter kommer av
“oppfatning av en bedrift som villedende omkring sine faktiske motiver”. Av dette forstar vi
at bedriften virker mer tillitsvekkende hvis de er @rlige om sine motiver. Ifolge Gabarro (1978)
handler tillit om 1 hvilken grad det kan forventes at motparten handler i god tro. Ifelge Rifon

mfl. (2004) er folelse av tillit essensielt for konsumenters utvikling av holdning til sponsorer.
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Sylvestre og Moutinho (2007) hevder at hvordan bedrifter velger & gjennomfere aktivering i
forbindelse med kultursponsing kan vaere med pa a endre kulturen som et symbol pa prestisje
og glamour til et legitimt markedsforingsverktey med solide kvantifiserbare forretningsmal.
Med dette anerkjenner de at kultursponsing fortsatt anses som mindre attraktivt for bedrifter
med kvantifiserbare mal som agenda for sin sponsing. De underbygger med dette tanken om
at kultursponsing er mindre lukrativt for bedrifter, men at bedrifter med korrekt aktivering kan
oppnd det samme med kultursponsing som andre former for sponsing. Med utgangspunkt 1
overnevnte kan det hevdes at hvordan bedriften velger & aktivere sponsoratet er serdeles viktig
for kultursponsing. Kultursamarbeid kan vere en god mate & gi opplevelser til kunder ettersom
kulturlivet grunnleggende er bygget opp av a skape opplevelser for sine kulturkonsumenter
(Gran & Hofplass, 2007). Markedsfering med kulturarrangementer apner dermed for
opplevelsesbasert aktivering som videre oker sjansene for positiv evaluering fra ndverende og
fremtidige konsumenter. Dette er i trdd med opplevelsesekonomien som beskrevet av Pine og

Gilmore (1998).
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3. Konseptuell modell og hypoteser

I folgende kapittel presenterer vi forskningsspersmaél, konseptuell modell og utredningens

hypoteser.

I figur 3.1 presenteres utredingens konseptuelle modell. Basert pd denne modellen har vi

utformet seks hypoteser som bidrar til & besvare vare tre forskningsspersmal:

1. Hvordan pavirker relasjonstype konsumenters evaluering av bedrift og arrangement og

gjennom hvilke prosesser oppstadr denne effekten?

2. Hvordan pavirker aktiveringsgrad konsumenters evaluering av bedrift og arrangement og

gjennom hvilke prosesser oppstar denne effekten?

3. Er det interaksjonseffekter mellom relasjonstype og aktiveringsgrad pd konsumenters

evaluering av bedrift og arrangement?

Relasjonstype Ressursbruk
Evaluering av
Samsvar bedrift
Altruisme Evaluering av
arrangement
Aktiveringsgrad Tillit

Figur 3.1: Konseptuell modell

Den konseptuelle modellen bestir av to wuavhengige variabler, relasjonstype og
aktiveringsgrad. Relasjonstype peker tilbake pa hvordan bedriften har valgt & bruke et
kulturarrangement til & markedsfore seg selv. Dette for & se n@rmere pé bedriftens relasjon til
kulturarrangementet, noe som kan ta ulike former. Aktiveringsgrad peker tilbake pa begrepet
aktivering og omhandler i1 hvor stor grad bedriften markedsferer overnevnte relasjon overfor

publikum. Modellen bestér 1 tillegg av fire avhengige variabler, holdning til og kjepsintensjon



21

fra bedrift samt tilsvarende for arrangement. I modellen over star disse fire variablene
beskrevet som evaluering av bedrift og evaluering av arrangement. Da bade kulturinstitusjoner
og bedrifter har uttrykt usikkerhet i forbindelse med sponsing av kultur (Scheff & Kotler,
1996) ensket vi & se n&ermere pd om konsumenter faktisk reagerer pd dette via holdning til
nevnte entiteter. I henhold til definisjonen av kultursponsing (Renningen, 2001), er bade
bedrift og kulturentitet kommersielt motivert ettersom de begge er opptatt av utbytte. Vi valgte
derfor i tillegg 4 se pa effekten av kjopsintensjon da salg trekkes frem som en viktig
motivasjonsfaktor for bedrifter (Cornwell & Maignan, 1998). Samtidig har begge aktorer

interesse av at flest mulig ensker & delta pé arrangementet.

I tillegg bestar modellen var av fire medierende variabler; oppfattet ressursbruk, oppfattet
samsvar, oppfattet altruisme og oppfattet tillit. Disse ble inkludert for & kunne si noe om
hvordan konsumentene prosesserte effekten av de uavhengige variablene pa de avhengige
variablene. Oppfattet ressursbruk peker tilbake pd Ambler og Holliers (2004) begrep om
handikap-effekten og at konsumentene dras mot de bedriftene de anser at bruker mest penger.
Oppfattet samsvar er inkludert da forskning har funnet at samsvar kan pavirke konsumentenes
oppfatning og evaluering (Coppetti mfl., 2009; Speed & Thompson, 2000; Weeks mfl., 2008).
Oppfattet altruisme ble inkludert da konsumentene er mer positive hvis de oppfatter bedriften
som altruistisk (d’Astous & Bitz, 1995). Til sist inkluderte vi oppfattet tillit ettersom tillit er
viktig for konsumenters utvikling av holdning til sponsor (Rifon mfl., 2004). Vi pépeker at vi
gjennomgéende mener oppfattet nar vi skriver om de medierende variablene samt at vi snakker
om kulturarrangement selv om vi kun skriver arrangement. Vi vil i det folgende begrunne valg

av hypoteser og plassere variablene i modellen i en storre kontekst.

3.1 Relasjonstype

Det forste forskningsspersmalet i denne studien er todelt. Det omhandler forst hvordan valg
av relasjonstype pdvirker konsumenters evaluering av bedrift og arrangement, for si a
omhandle gjennom hvilke prosesser denne effekten oppstar. Vi vil i det folgende legge frem
hypoteser for den forste delen av forskningsspersmélet deretter for den andre delen av

spersmalet.
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I vér utredning valgte vi & se nermere pa hvordan en bedrift kan markedsfere seg selv i relasjon
til et kulturarrangement. Dette kan gjores pé ulike mater; bedriften kan sponse et arrangement
1 bytte mot rettighetene til & assosiere seg med arrangementet, eller bedriften kan arrangere et
arrangement selv og dermed inneha alle rettigheter (Sneath mfl., 2006). Vi har i tillegg valgt
a se nermere pd en tredje relasjonstype. Denne relasjonstypen innebarer at bedriften er en
mer integrert del av et etablert arrangement. Vi spesifiser denne typen ved at bedriften har en
egen scene hvor de selv bestemmer innhold i forbindelse med et overordnet, etablert

kulturarrangement.

Forste og siste relasjonstype omhandler en avtale mellom to parter og gar sdledes under
definisjonen om sponsing. Med utgangspunkt i Gran og Hofplass (2007) sin distinksjon av de
to sponsorgenerasjonene benevner vi disse henholdsvis tradisjonell og integrert sponsor. Hvor
bytteforholdet ved tradisjonell sponsor primart bestar av & gi penger mot logoeksponering og
gratis billetter, mens bedriften engasjerer seg mer, bdde ekonomisk og administrativt, i
kulturarrangementet ved & vere integrert sponsor. Bytteforholdet vil her bestd av mer
omfattende transaksjoner. Det at bedriften arrangerer arrangementet selv velger vi & kalle
vertskap, basert pa det engelske begrepet host. Alle relasjonstypene gar inn under definisjonen
av EM ettersom samtlige relasjoner inneberer markedsforing med et arrangement (Sneath
mfl., 2006). Vi anerkjenner at det finnes flere ulike grader av relasjonstyper enn de vi
presenterer her. Figur 3.2 oppsummerer relasjonstypene vi fokuserer pd i denne utredningen,

med utgangspunkt i hvor integrert bedriften er i arrangementet.

Bedrift Bedrift
bestemmer < > bestemmer
ikke innhold . innhold
Tradisjonell Integrert Vertskap
sponsor sponsor

Figur 3.2: Kontinuum av relasjonstype

Figuren over bestir av et kontinuum med ytterpunktene, bedrift bestemmer ikke innhold og

bedrift bestemmer innhold. Av dette forstdr vi at bedrift som tradisjonell sponsor ikke
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bestemmer serlig innhold, bedrift som integrert sponsor bestemmer noe innhold og bedrift

som vertskap star for alt innhold selv.

For & besvare hvordan relasjonstype pavirker konsumenters evaluering av bedrift og
arrangement samt hvordan dette prosesseres, tok vi utgangspunkt i teori presentert i kapittel 2
om EM. Sneath mfl. (2006) hevdet i sin studie at arrangement i bedriftens egen regi vil fremme
interaksjon mellom bedrift og konsument. Ettersom bedriften i sterre grad kan designe
opplevelser for kundene selv, gjor det at de kan na frem til ensket malgruppe pa mest mulig
effektiv méte. I tillegg vil graden av eksklusivitet vaere hoyere nér bedriften selv arrangerer.
Bedriften vil dermed kunne oppnd god evaluering fra konsument ved at de er den mest
fremtredende merkevaren pa arrangementet. Lindstrom (2011) fant i et lignende eksperiment
om sportsarrangementer, at bedrift som vertskap ble evaluert mer positivt enn bedrift som

Sponsor.

Pa en annen side vil bedriften ved & vere sponsor for et etablert arrangement kunne bli evaluert
bedre pd grunn av kredibilitet, ettersom kredibilitet ikke bare kan skapes av bedriften selv
(d’Astous & Bitz, 1995). Basert pd dette vil bedriften som sponsor av eksisterende
arrangement, 1 hoyere grad, kunne velge hvilke assosiasjoner de vil tilfere bedriften. Dette
fordi bedriften kan velge arrangement basert pa hvilke assosiasjoner bedriften selv gnsker a
knytte seg til. Det samme gjelder eksponeringsgrad. Bedriften kan velge & sponse et
arrangement som de pd forhand vet har et stort publikum (Sneath mfl., 2006). Ambler og
Hollier (2004) fant i sin studie at konsumenter tiltrekkes av bedrifter som de oppfatter at bruker
mye ressurser. Da bedrifter gjerne bruker mer ressurser ndr bedriften selv arrangerer
(Lindstrom, 2008) er det grunn til 4 tro at 4 arrangere eget arrangement vil oppfattes som mer

eksklusivt av konsument og dermed evalueres bedre.

D’Astous og Bitz (1995) argumenterte for at hvis konsument vet at arrangementet er skapt
med formal om & promotere bedriftens produkter og image, vil de forme negative holdninger
til bedriften og dermed evaluere bedrift som vertskap darligere enn bedrift som sponsor. De
fant imidlertid ingen funn som stettet at vertskap ble evaluert bedre. Da de kombinerte
relasjonstype med markedsferingens motivasjon, filantropisk eller kommersiell, fant de
imidlertid at bedrift som sponsor ble evaluert best i kombinasjon med filantropisk motivasjon,
mens vertskap ble evaluert best i kombinasjon med kommersiell motivasjon. Pa bakgrunn av
dette vil konsumentenes oppfatning av bedriftens motivasjon spille en rolle for hvordan de

evaluerer bedriften.
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Ifolge McNicholas (2004) har det skjedd et skifte fra veldedighet til kommersiell motivasjon
ved sponsing av kultur, samtidig har Gran og Hofplass (2007) hevdet at Norge henger litt etter
i denne utviklingen. Det kan dermed tenkes at konsumentene tillegger bedrifter som
markedsforer seg via kulturarrangementer filantropiske motiver. P4 en annen side fant Quester
og Thompson (2001) at konsumentene forstir bade at bedriften sponser kultur for & generere
profitt og at bedriften har kommersielle motiver. I trdd med Lindstrom (2008) og d’Astous og
Bitz (1995) tror vi at vertskap vil generere mest positive evalueringer fra konsument og
tradisjonell sponsor vil generere darligst evalueringer. Ettersom vi anser vertskap og
tradisjonell sponsor som to ytterpunkter, vil det veere naturlig 4 anta at integrert sponsor vil
evalueres bedre enn tradisjonell sponsor, men darligere enn vertskap. Vi presenterer dermed

folgende hypoteser:

HI: Vertskap (vs. integrert sponsor) forer til a) mer positive holdninger til bedriften, b) hoyere
intensjon om kjop av bedriftens varer, c¢) mer positive holdninger til kulturarrangementet og

d) hayere intensjon om kjop av billett til kulturarrangementet.

H2: Vertskap (vs. tradisjonell sponsor) forer til a) mer positive holdninger til bedriften, b)
hoyere intensjon om kjop av bedriftens varer, c¢) mer positive holdninger til

kulturarrangementet og d) hayere intensjon om kjop av billett til kulturarrangementet.

H3: Integrert sponsor (vs. tradisjonell sponsor) forer til a) mer positive holdninger til
bedriften, b) hoyere intensjon om kjop av bedriftens varer, c) mer positive holdninger til

kulturarrangementet og d) hayere intensjon om kjop av billett til kulturarrangementet.

Oppfattet ressursbruk

I forbindelse med hvordan konsumenter prosesserer effekten av relasjonstype pa de avhengige
variablene, er det narliggende & tro at oppfattet ressursbruk vil ha en innvirkning pa nevnte
prosessering. Oppfattet ressursbruk handler i denne sammenhengen om hvor mye ressurser
konsument tror at bedriften bruker i forbindelse med et arrangement. Ambler og Hollier (2004)
fant 1 sin studie at bedrifter som brukte mye penger pd reklame ble oppfattet som mer
fremgangsrike og at de ogsa ble forbundet med heyere kvalitet. De hevdet at pd samme maéte
som hunfugler dras mot hanner med de flotteste fjaerene, vil konsumenter dras mot bedrifter
som signaliserer overdad ved hjelp av ressursbruk, da dette signaliserer overlegen biologisk

styrke. Slik at hvis konsumentene oppfatter at bedriften bruker mye penger i forbindelse med
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arrangementet, er det naturlig 4 tro at konsumentene vil evaluere bedrift og arrangement bedre.
Vi tror derfor at oppfattet ressursbruk pavirker effekten av relasjonstype pa evaluering av

bedrift og arrangement.

Oppfattet samsvar

Ettersom forskning tilsier at hoyt oppfattet samsvar gjor at konsumenter evaluerer bedrift og
arrangement bedre (Coppetti mfl., 2009; Olson & Thjemee, 2003; Speed & Thompson, 2000;
Weeks mfl., 2008), tror vi at samsvar har noe 4 si for konsumentenes prosessering. Siden
samsvar pavirkes av skjemateori og kognitive prosesser tror vi at bedrift som vertskap, i storre
grad enn tradisjonell sponsor, vil bygge opp under oppfatningen om en logisk forbindelse
mellom bedrift og arrangement. Dette fordi vi tror at det kognitivt vil vaere lettere &
kategorisere informasjonen hvis bedriften arrangerer alt, enn i tilfellet der bedriften og
arrangementet fungerer som separate entiteter. Hvis konsumenter oppfatter lavt samsvar vil
dette kunne fore til en mer krevende tankeprosess for dem ettersom de ikke oppfatter en logisk
forbindelse mellom partene, dette kan videre fore til at konsumentene blir mer skeptiske (Rifon
mfl.,, 2004). Vi tror derfor at oppfattet samsvar pévirker effekten av relasjonstype pa

evaluering av bedrift og arrangement.

Oppfattet altruisme

Konsumenter er mer positive til sponsorer hvis de oppfatter dem som altruistiske (d’Astous &
Bitz, 1995; Rifon mfl., 2004; Speed & Thompson, 2000). Siden oppfattet altruisme omhandler
hvilket motiv konsumenten tillegger bedriften som sponser (Rifon mfl., 2004), tror vi at dette
vil kunne ha en indirekte effekt pad hvordan konsumentene evaluerer bedrift og arrangement.
Hvorvidt konsumentene oppfatter bedriftens motiv som altruistisk avhenger av om de
oppfatter bedriften som indre (av saken selv) eller ytre (av penger) motivert. Lindstrdm (2008)
argumenterte for at bedrift som vertskap ble evaluert bedre da bedriften virket mer genuint
interessert i arrangementet. Vi tror dermed at dette vil kunne reflektere bedriftens indre motiv
og at bedriften oppfattes som mer altruistisk hvis bedrift er vertskap for arrangement. Dermed
tror vi at oppfattet altruisme pévirker effekten av relasjonstype pd evaluering av bedrift og

arrangement.
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Oppfattet tillit

Hvis konsumenten oppfatter bedriften som oppriktig tror vi at dette vil kunne generere et
tillitsforhold mellom konsument og bedrift. Dette pa bakgrunn av Gabarros (1978) definisjon
av uttrykket hvor det & handle i god tro, uten baktanker kan skape et tillitsforhold mellom
bedrift og konsument. Vi tror dette kan genereres ved at bedriften involverer seg med et
kulturarrangement, da dette, ifelge Mermiri (2010), indikerer at bedriften bryr seg om samfunn
og konsumenter. I tillegg tror vi at om konsumentene oppfatter bedriften som indre motivert
kan dette generere tillit ved at konsumenten oppfatter bedriftens intensjoner som gode (Rifon
mfl., 2004). Ifelge Forehand og Grier (2003) kan bedriften ogsa bygge tillit ved & vere ytre
motivert, sd lenge bedriften er @rlige omkring sine motiver. Vi tror derfor at oppfattet tillit

pavirker effekten av relasjonstype pd evaluering av bedrift og arrangement.

Basert pd overnevnte argumentasjon for ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit formulerer vi

folgende hypotese:

HA4: Oppfattet i) ressursbruk, ii) samsvar, iii) altruisme og iv) tillit medierer effektene av

relasjonstype predikert i HI-H3

3.2 Aktiveringsgrad

Vart andre forskningsspersmal er ogsd todelt. Den forste delen omhandler hvordan
aktiveringsgrad pavirker konsumenters evaluering av bedrift og arrangement og den andre
delen omhandler gjennom hvilke prosesser denne effekten oppstar. I det folgende vil vi legge

frem hypoteser for begge delene av dette forskningsspersmaélet basert pa teori og empiri.

Vi velger 4 benytte Weeks sin definisjon av leveraging som aktivering som all
markedskommunikasjon i forbindelse med sponsingen. Videre deler vi aktivering i to, hey
aktivering som tilsvarer det engelske begrepet activational leveraging og lav aktivering som
tilsvarer det engelske begrepet nonactivational leveraging, som hentet fra Weeks mfl. (2008).
Av dette folger dermed at ikke-aktivering er tilfellet nar bedrift kun kjeper rettigheter for a

vare sponsor, men ikke promoterer assosiasjonene bedriften har fatt tilgang til.

Forskning tilsier at aktivering av sponsorat er nodvendig for & oppna suksess og spesielt viktig

innen kultursponsing (Sylvestre & Moutinho, 2007). Vi anerkjenner at det ikke er tale om
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hvorvidt en bedrift skal aktivere eller ikke, men at det er hvordan en bedrift skal aktiverer som
er det interessante spersmalet. Vi velger dermed a se nermere pa de to gradene av aktivering
som presentert av Weeks mfl. (2008), hoy aktivering og lav aktivering. Ifelge Coppetti mfl.
(2009) har involvering av publikum blitt lite forsket pd samt at det meste av
aktiveringslitteraturen omhandler lav aktivering. Det finnes dermed begrenset litteratur

omkring denne oppdelingen.

I sin studie fant Weeks mfl. (2008) at involverende nettsider genererte mer positiv evaluering
fra konsumenter enn nettsider som kun ble passivt observert. Argumentasjonen for dette var
at hey aktivering ville generere goodwill ved & vise at bedriften involverte seg med
arrangementet samt villighet til & dedikere ressurser. Coppetti mfl. (2009) fant i sin
kvantitative studie om involvering av publikum (audience participation) at heyere grad av
involvering av publikum ferte til mer positiv evaluering av sponsorat og sponsor enn lavere
grad av involvering. De argumenterte med at hvis konsumentene aktivt fikk delta i et
arrangement 1 regi av bedriften ville konsumentene fole takknemmelighet ovenfor bedriften,
som igjen genererte positiv evaluering. Dette stottes av Sneath mfl. (2005) som viste at
konsumenter som ble utsatt for hey aktivering ved deltakelse pd et sportsarrangement
evaluerte bade sponsorat og sponsor bedre. Quester og Thompson (2001) fant i tillegg at
hayere grad av aktivering generte mer suksess for sponsoratet. Vi tror derfor at hoy aktivering
vil generere mer positiv evaluering fra konsument, enn lav aktivering. Vi formulerer dermed

folgende hypotese:

H5: Hoy aktiveringsgrad (vs. lav aktiveringsgrad) genererer a) mer positive holdninger til
bedriften, b) hoyere intensjon om kjop av bedriftens varer, c¢) mer positive holdninger til

kulturarrangementet og d) hayere intensjon om kjop av billett til kulturarrangementet.

Oppfattet ressursbruk

Som argumentert for tidligere vil hey oppfattet ressursbruk kunne generere positiv evaluering
fra konsument (Ambler & Hollier, 2004; Lindstrom, 2008). Innenfor aktiveringsteorien er det
bred enighet om at bedrifter mé bruke ressurser pé a aktivere og at det mé benyttes minst like
mye ressurser som det bedriften betaler for & vere en del av arrangementet. Weeks mfl. (2008)
hevder at hoy aktiveringsgrad viser villighet til & dedikere ressurser, som videre genererer

goodwill hos konsumentene. Vi argumenterer for at ulike grader av aktivering krever ulik
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ressursmengde og at konsumenter vil kunne evaluere hey grad av aktivering bedre en lav,
nettopp fordi det vil vaere mer ressurser involvert. Vi tror derfor at oppfattet ressursbruk

pavirker effekten av aktiveringsgrad pa evaluering av bedrift og arrangement.

Oppfattet samsvar

Vi tror ogsd oppfattet samsvar vil fungere som en medierende variabel for aktiveringsgrad pa
de avhengige variablene. Dette fordi oppfattet samsvar omhandler & enklere kunne plassere
noe i samme kategori og at dette gir en folelse av tilfredshet ((Meyers-Levy mfl., 1994). Vi
tror dermed at hvis bedriften kommuniserer og eksponerer seg selv mer i forbindelse med
arrangementet, vil dette bygge opp under en logisk forbindelse mellom bedrift og arrangement,
som igjen vil gjore det enklere & kategorisere dem sammen. Dermed tror vi at oppfattet

samsvar pavirker effekten av aktiveringsgrad pa evaluering av bedrift og arrangement.

Oppfattet altruisme

Oppfattet altruisme handler om hvilket motiv konsumentene tillegger bedriftene for a
engasjere seg med et arrangement, hvor det & engasjere seg pa grunn av saken i seg selv anses
mer altruistisk, enn & engasjere seg pd grunn av profitt (Rifon mfl., 2004). Hvilket motiv en
konsument tillegger bedriften kan avhenge av tidligere erfaringer, eller karakteristikker ved
sponsoratet som budskap og strategi (Rifon mfl., 2004). Selv om vi har formulert at bedriften
er kommersielt motivert og séledes opptatt av profitt, tror vi at konsumentene har forstéelse
for at profitt ligger til grunn for alle bedrifter som sponser (Quester & Thompson, 2001). Vi
tror konsumentene syns det er bra at bedriften sgker & involvere publikum gjennom hey grad
av aktivering og at konsumentene oppfatter at bedriften som altruistisk, da de 1 tillegg til a
markedsfore seg selv, gjor noe for andre. Vi tror derfor at oppfattet altruisme pévirker effekten

av aktiveringsgrad pa evaluering av bedrift og arrangement.

Oppfattet tillit

Som nevnt tidligere vil konsumentene oppfatte bedriften som tillitsfull hvis de tror at bedriften
har gode intensjoner med sine handlinger (Gabarro, 1978). Pa bakgrunn av dette tror vi det
virker plausibelt at konsumentene oppfatter hoy aktivering som mer tillitsvekkende enn lav
aktivering. Da vi tror bedriften virker mer @rlig ved a gi konsumentene mer informasjon om
sin rolle i arrangementet. [ tillegg tror vi at konsumentene vil fole at bedriften bryr seg mer
om deres festivalopplevelse nar de involverer konsumentene som en del av markedsferingen.
Vi tror derfor at oppfattet tillit pavirker effekten av aktiveringsgrad pé evaluering av bedrift

0g arrangement.
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Basert pd overnevnte argumentasjon for ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit formulerer vi

folgende hypotese:

H6: Oppfattet i) ressursbruk, ii) samsvar, iii) altruisme og iv) tillit medierer effektene av

aktiveringsgrad predikert i H4.

3.3 Interaksjon mellom relasjonstype og aktiveringsgrad

Det tredje og siste forskningsspersmélet vi introduserte i forste kapittel soker & undersoke
mulige interaksjonseffekter mellom relasjonstype og aktiveringsgrad pd konsumenters
evaluering av bedrift og arrangement. Denne interaksjonen har oss bekjent aldri for blitt
studert. P4 grunn av manglende teori og empiri pa dette omréadet har vi valgt & utforske mulige
interaksjoner uten 4 formulere hypoteser. Sdledes har vi en mer eksplorerende tilna@rming til

dette forskningsspersmaélet.

Tidligere i1 dette kapittelet introduserte vi figur 3.2 som viste de ulike relasjonstypene i et
kontinuum basert pad om bedriften bestemmer lite eller mye innhold i arrangementet. Vi vil i

det folgende introdusere en lignende figur (3.3) hvor vi i tillegg inkluderer aktiveringsgrad.

Ettersom hey grad av aktivering innebarer mer involvering av konsument, ser vi det som
sannsynlig at heyere aktiveringsgrad vil pavirke konsumentens opplevelser omkring
arrangementet i storre grad enn lavere grad av aktivering. Ser vi dette opp mot relasjonstypene,
kan vi formulere det samme ut i fra hvor mye innhold bedriften bestemmer; tradisjonell
sponsor bestemmer ingenting av innhold og pavirker dermed ikke konsumentens opplevelse 1
nevneverdig grad, mens bedrift som vertskap bestemmer alt av innhold og vil dermed ha mye

a si for konsumentenes opplevelser pé arrangementet. Se figur 3.3 under for full oversikt.

Bedrift Bedrift
bestemmer > bestemmer
ikke innhold  , % % % 2 3 % innhold
<, “a; 4. Y 3 4, %, Z, %, 4. %
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Figur 3.3: Kontinuum av relasjonstype og aktiveringsgrad
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Basert pa overnevnte rangering forstar vi av figur 3.3 at tradisjonell sponsor og lav aktivering
er det som pavirker opplevelsen 1 minst grad for konsument. Mens bedrift som vertskap 1
kombinasjon med hgy aktivering pavirker konsumentenes opplevelser i storst grad. Mellom
disse ytterpunktene finner vi respektive relasjonstyper med henholdsvis hoy og lav aktivering
samt integrert sponsor i midten hvor lav aktivering indikerer at bedriften pévirker litt mindre

av konsumentens opplevelse enn integrert sponsor i kombinasjon med hoy aktivering.

Selv om vi har predikert at hoy aktiveringsgrad vil evalueres bedre enn lav aktiveringsgrad og
at vertskap blir evaluert bedre enn henholdsvis integrert sponsor og tradisjonell sponsor, vet
vi lite om utfallet av denne kombinasjonen. Det er likevel plausibelt & anta at bade hey
aktivering og vertskap vil dra kombinasjonen i positiv retning i forbindelse med konsumentens
evaluering. Dette fordi vi har argumentert for at jo mer bedriften bidrar til arrangementet, jo
mer interessert, genuin, tillitsvekkende og logisk virker bedriftens engasjement med
arrangementet. Dette kan ogsd ses 1 sammenheng med opplevelsesokonomien (Pine &
Gilmore, 1998) og at konsumenter syns at markedsfering i tilknytning til opplevelser er a
foretrekke. At jo mer bedriften engasjerer seg for 4 skape opplevelser for kundene dess bedre
liker konsumentene bedriften. Derfor tror vi at konsumentene vil evaluere bedrift og
arrangement mer positivt, jo mer bedriften pavirker konsumentenes opplevelser og at

evalueringen folger samme logikk som foreslatt i figur 3.3
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4. Metode

I dette kapittelet redegjor vi for valg av metode og forskningsdesign, beskriver studiets

utforming og hvordan variablene ble malt.

4.1 Valg av metode og forskningsdesign

For & besvare de to forste forskningsspersmélene valgte vi & benytte oss av et kausalt
forskningsdesign, ettersom malet med disse var & undersgke forholdet mellom arsak og
virkning. Det tredje forskningsspersmaélet var mer utforskende av natur. Vi sa det dermed som

hensiktsmessig 4 ha en mer eksplorerende tilnaerming til denne enn de to forste.

Kausalitet er viktig for & kunne generalisere resultater fra forskning (Ghauri & Gronhaug,
2010). Ved a benytte oss av et eksperimentelt forskningsdesign, vil vi dermed kunne bidra til
a utvide teori om sponsing generelt og kultursponsing spesielt. Med utgangspunkt i
forskningsspersmélene og valg av forskningsdesign benyttet vi en kvantitativ tilneerming ved
bruk av eksperiment, ettersom eksperiment er den eneste metoden hvor kausalitet kan
oppnas. Tidligere forskning har etterlyst flere eksperimentelle studier innen sponsing (se blant
annet Cornwell mfl., 2005; Walliser, 2003), som ogsa var en arsak til at vi valgte eksperiment.
Det konseptuelle rammeverket i denne utredningen bestar av to dimensjoner, relasjonstype og
aktiveringsgrad. Ferstnevnte variabel ble operasjonalisert med tre nivéer, sistnevnte med to
nivder. Sammen utgjer de et 3x2 faktorielt design, som la grunnlaget for utformingen av

manipulasjonene vére.

4.2 Studiets utforming

Vi gnsket 1 denne utredningen a teste seks ulike manipulasjoner som gjorde seg gjeldende ved
det faktorielle designet (3 relasjonstyper x 2 aktiveringsgrader). Dette ble gjort ved a lage seks
fiktive scenarioer etterfulgt av et sperreskjema som var lik for alle scenarioene. Pa denne
méten kunne vi teste om de seks manipulasjonene genererte ulike svar hos respondentene som
gjiennomforte sporreskjemaet. Respondentene ble utsatt for én av de seks manipulasjonene,

hvor de respondentene som fikk samme manipulasjon tilherte samme gruppe.
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4.2.1 Utvikling av manipulasjoner

Béde kulturarrangement og bedrift var fiktive. Dette gjorde vi for & unngd at respondentene
var forutinntatt da de besvarte sperreundersgkelsen. Ulempen er imidlertid at respondentene
kan ha vanskeligere for a bry seg om noe de ikke kjenner til fra for og dermed gjennomfore

undersekelsen uten serlig gjennomtenkte besvarelser.

Vi kalte bedriften Vintushima og beskrev denne som en fiktiv el-sykkelprodusent fra Japan
som skulle inn pd det norske markedet varen 2017. Kulturarrangementet kalte vi
Electrafestivalen. Dette arrangementet beskrev vi som en kunst- og musikkfestival som skulle
arrangeres forste gang véaren 2017. Arsaken til 4 presentere bide bedrift og kulturarrangement
som nye var for & gi respondentene en bekreftelse pa hvorfor de ikke hadde hert om bedrift og
kulturarrangement fra for. Vi bestemte at Vintushima skulle vere en el-sykkelprodusent da vi
ansd dette som en mer noytral bransje enn eksempelvis oljebransjen, noe som videre kan
hindre at forutinntatte meninger om bransjen vil pavirke hvordan respondenten svarer pa
undersokelsen. El-sykkelsalget har ekt kraftig i Norge den siste tiden (Miljedirektoratet,

2016). Det er derfor grunn til 4 tro at respondentene i dette eksperimentet kjente til produktet.

Som beskrevet i teorikapittelet om kultursponsing, er det vanlig & dele opp kulturbegrepet i
hey- og populerkultur. I denne utredningen ensket vi ikke a utdype denne forskjellen, men a
heller se pa kultur som overordnet begrep. I et forsek pd & unngé dette skillet beskrev vi
kulturarrangementet som en kunst- og musikkfestival. Dette fordi kunst gjerne kategoriseres

som heykultur og festivalmusikk som populerkultur (Carrillat mfl., 2008).

Selve manipulasjonene ble konstruert grafisk som Facebook-arrangementer. Facebook er en
sosial medie-plattform som blant annet brukes til & invitere personer til ulike arrangementer.
Vi valgte & benytte oss av dette ettersom Weeks mfl. (2008) og Donlan og Crowther (2014)
papekte at henholdsvis nettsider og sosiale medier er velegnede kommunikasjonskanaler for &
na konsumenter utenfor selve arrangementet bedriften er involvert i. Meenaghan mfl. (2013)
beskrev sosiale medier som en ny plattform der bedrifter kan kommunisere direkte med og
engasjere konsumenter. Sosiale medier er dermed en viktig kanal for aktivering. Samtidig
etterlyste O’Keefe mfl. (2009) mer forskning pa sponsing og sosiale medier. Det virket derfor

naturlig 4 se n@rmere pé sosiale medier.

I bestemmelsen av hvilket sosialt medium vi skulle spisse oss inn pa, valgte vi & fokusere pa

mediets omfang. Ifelge Ipsos Norway (2016) er Facebook den sterste sosiale medier-
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plattformen i1 Norge med tre millioner daglige brukere. Oss bekjent er ikke eksperiment med
Facebook som sosialt medium forsket pd i denne sammenhengen. Ettersom Facebook er mest
utbredt, var det mest naturlig & ta utgangspunkt i denne plattformen ved den grafiske

utformingen av manipulasjonene.

For 4 f4 frem de ulike relasjonstypene skrev vi bide pd forsidebildet og i informasjonsfeltet pa
Facebook-arrangementet hvilken funksjon bedriften hadde i forbindelse med festivalen.
Respondentene ble utsatt for én av folgende: Vintushima sponser Electrafestivalen,
Vintushima inviterer til egen scene under Electrafestivalen eller Vintushima arrangerer

Electrafestivalen. Se appendiks A for fullstendig oversikt over manipulasjonene.

Ved lav aktiveringsgrad fikk respondentene opp et skjermbilde av et Facebook-arrangement
som inviterte til Electrafestivalen, inkludert en tekst som fortalte litt om festivalen og
bedriftens tilknytning til arrangementet. Ved hoy aktiveringsgrad viste vi, i tillegg til det forste
bilde, et bilde av en tekst som beskrev hvordan bedriften ville engasjere og involvere publikum
i forbindelse med festivalen. Dette inkluderer hvordan publikum kunne delta i konkurranser
for & vinne el-sykkel og festivalbillett, samt hvordan bedriften ville synliggjore seg selv pa

arrangementet og et bilde av bedriftens lounge.

4.2.2 Forstudie

Vi gjennomferte en forstudie for & teste om manipulasjonene ble oppfattet slik vi ensket. 26
tilfeldige studenter svarte pd sperreundersokelsen. Det viste seg at forskjellene omkring
relasjonstype ikke var tydelige nok. Vi endret formuleringene for a tydeliggjore forskjellene
og testet manipulasjonene pd nytt med et mindre antall mennesker. Det sd da ut til at

manipulasjonene ble oppfattet slik vi ensket.

4.2.3 Sampling og prosedyrer

Sperreskjemaene ble konstruert med det nettbaserte programmet Qualtrics. Sperreskjemaet
besto av én tilfeldig utvalgt manipulasjon (av seks mulige) etterfulgt av 24 spersmél som var
like for alle respondenter. Vi fikk 882 svar pa undersgkelsen, hvorav 658 av disse fullforte

hele sporreskjemaet.
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I tillegg til distribusjon via e-post til NHH-studenter, distribuerte vi undersekelsen gjennom
en link pa et Facebook-arrangement som vi opprettet i forbindelse med eksperimentet. Dette
gjorde at vi fikk svar fra personer i vare egne Facebook-nettverk, som primert bestar av andre
studenter og unge voksne. Respondentene ble altséd ikke tilfeldig trukket ut av hele
populasjonen, men en mindre gruppe basert pa hvem vi kunne fa tak i selv. Ettersom vi
henvendte oss til egne nettverk benyttet vi oss av sékalt convenience sampling. Forutsetningen
om et fullstendig randomisert utvalgt ble dermed brutt. Ulempen med & ikke ha et randomisert
utvalg er at resultatene i mindre grad kan generaliseres til hele populasjonen (Ghauri &
Gronhaug, 2010) . Gitt den korte tiden vi hadde til rddighet var likevel convenience sampling

en god lesning for & f4 mange respondenter uten store kostnader.

For & skape oppmerksomhet rundt undersegkelsen tok vi kontakt med kulturorganisasjoner i
Norge, for & kunne tilby kulturelle premier til tilfeldig utvalgte respondenter. Vi fikk premier
fra 12 organisasjoner som vi fordelte pd 19 respondenter. Vi tror dette bidro til den heye

responsraten.

Sperreskjemaet tok omtrent ti minutter & besvare. Det var viktig for oss at undersekelsen ikke
tok for lang tid, slik at respondentene tok seg tid til & tenke gjennom svarene og besvarte hele
undersekelsen. Vi satte en tidssperre pa atte sekunder pd de ulike manipulasjonene for 4 unnga
at noen ved et uhell klikket seg videre til spersmalene, uten & ha lest teksten forst. En funksjon
1 Qualtrics hjalp oss & fordele de seks manipulasjonene jevnt pd alle respondentene. Ved en
feil ble innstillingene endret underveis og vi endte opp med flere respondenter pa én av
manipulasjonene. Pa tross av denne feilen, fikk vi godt over anbefalt antall respondenter i hver
gruppe (100>40). Vi ansé ogsd denne ulikheten som ubetydelig for resultatet (ca 100 mot 146).
For 4 analysere dataene benyttet vi oss av det statistiske programmet SPSS. Sperreskjemaet er

gjengitt i sin helhet i appendiks B.

4.3 Malinger

I folgende avsnitt vil vi presentere de ulike variablene modellen vér bestar av, elementene fra
sperreundersgkelsen som utgjer disse variablene og hvordan vi maélte disse. De fleste
variablene vi har inkludert er etablerte variabler i sponsorforskning. Noen av skalaene er

imidlertid modifisert for & tilpasse denne utredningen. For & vurdere reliabiliteten i malingene
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der vi hadde flere enn ett element, benyttet vi Cronbachs alfa (a). Se appendiks C for oversikt.
Denne koeffisienten sier noe om den interne konsistensen av en skala og om det virker
plausibelt & fusjonere elementene til én overordnet variabel (Hair, Black, Babin, & Anderson,
2010). For at mélingens reliabilitet skal aksepteres bar Cronbachs alfa koeffisienten overstige
.70 (Hair mfl., 2010). Vi baserte malingene pé resultatene fra en faktoranalyse, vist i tabell 4.1
i neste delkapittel 4.5.

4.3.1 Avhengige variabler

Den konseptuelle modellen bestar av fire avhengige variabler, holdning til bedrift og holdning
til kulturarrangement, samt intensjon om kjep av bedriftens produkt og intensjon om kjeop av
billett til kulturarrangementet. Sistnevnte tre variabler betegnes videre slik, holdning til

arrangement, kjopsintensjon fra bedrift og kjepsintensjon fra arrangement.

Holdning til bedrift og holdning til arrangementet

Respondentenes holdning til bade bedrift og arrangement ble malt ved en 11 punkts likertskala
med fire elementer, basert pd Rodgers (2004) skala holdning til sponsor” (som sitert i Bruner
I1, 2009). Rodgers (2004) benyttet fem elementer, mens vi kun benyttet fire ettersom norsk
oversettelse gjorde noen elementer veldig like. Skalaen var ankret ved svaert dérlig/svert bra,
vanskelig a like/lett & like, sveert negativt/svert positivt og svaert darlig kvalitet/svaert god

kvalitet.

De fire elementene vi benyttet for & male holdning til bedrift og holdning til arrangement ladet
pa hver sine faktorer, begge med faktorladninger over .6. Cronbachs koeffisient alpha for
intern konsistens viste et nivd pa .925 for holdning til bedrift og .943 for holdning til

arrangement, godt over anbefalt niva pa .7.

Kjopsintensjon fra bedrift og kjopsintensjon fra arrangementet

For & méle om respondentene ville kjopt bedriftens produkt og billett til arrangementet,
benyttet vi oss en 11 punkts likertskala med tre utsagn, ankret i uenig/enig, som utviklet av
Rodgers (2004) (som sitert i Bruner II, 2009). Respondentene ble spurt hvorvidt de ville kjopt
bedriftens produkt/kulturarrangementets billett, om de kunne tenke seg mer informasjon om
bedriftens produkt/kulturarrangementet og om de var interessert 1 bedriftens

produkt/kulturarrangementet.
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De tre elementene for mél av kjepsintensjon fra arrangement ladet pd samme faktor med
ladninger i underkant av .6. Cronbachs koeffisient alpha viste et niva pd .882. Intensjon om
kjop fra bedrift hadde én kryssladning for det forste elementet. Da elementet er basert pd en
etablert skala med to andre elementene (hhv. .765 og .717) valgte vi & holde disse sammen
selv. om ladningen var sterst pd den andre kryssladningen (.426 mot .561). Cronbachs

koeffisient alpha viste likevel et nivéd pd .735, som er over anbefalt grense pa .7.

4.3.2 Medierende variabler

Basert pé litteratur og empiri valgte vi fire medierende variabler, oppfatter ressursmengde,

oppfattet samsvar, oppfattet altruisme og oppfattet tillit.

Oppfattet ressursmengde

For 4 méle hvor mye ressurser respondenten oppfattet at bedriften brukte i forbindelse med
kulturarrangementet, benyttet vi en skala fra en lignende masteroppgave (Lindstrom, 2008)
for mal av handikap-effekten (Ambler & Hollier, 2004). Vi stilte to spersmal, hvor mye
ressurser respondenten oppfattet at bedriften benyttet seg av og hvor mye penger de trodde at
selskapet hadde brukt pa arrangementet. Forstnevnte ble malt pa en 11 punkts likerskala med
sveert lite ressurser og mye ressurser som anker. Sistnevnte ble mélt ved en kvoteskala med

fem alternativer som gikk fra under 50 000 NOK til over 1 million NOK.

Oppfattet samsvar

For & teste i hvilken grad respondenten oppfattet samsvar mellom bedrift og arrangement,
baserte vi oss pa en 11 punkts likertskala med ankring i uenig eller enig, av Speed og
Thompson (2000). Vi valgte a bruke tre av skalaens opprinnelige fire utsagn, da vi ansa disse
som mest relevant for denne utredningen. Respondentene ble bedt om 4 ta stilling til felgende
pastander, “Jeg syns at Vintushima og Electrafestivalen passer bra sammen”, "Det virker
naturlig for meg at Vintushima har en relasjon til Electrafestivalen”, ”Vintushima og
Electrafestivalens image er liknende”. De tre elementene for maling av oppfattet samsvar ladet
pa samme faktor med ladninger over .8. Cronbachs koeffisient alpha viste et niva pa .906, over

anbefalt grense pd .7.
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Oppfattet altruisme

For a4 male i hvilken grad respondentene oppfattet bedriften som altruistisk, benyttet vi oss av
en 11 punkts likertskala basert pa Dean (2002, som sitert i Bruner II, 2009). Den opprinnelige
skalaen hadde som mél & male i hvilken grad konsumenter tror at stotten en bedrift gir til en
veldedig organisasjon er uselvisk (Bruner II, 2009). Ettersom denne utredningen ikke
omhandler en veldedig organisasjon, men et kulturarrangement, valgte vi & gjere noen
endringer for & gjore skalaen mer relevant. Respondentene ble bedt om & ta stilling til fire
pastander med anker i uenig og enig, ”Vintushima har en svert troverdig rolle 1 forbindelse
med Electrafestivalen”, ”Jeg tror Vintushima er genuint interessert i en festival som
Electrafestivalen”, Jeg tror Vintushima er oppriktig opptatt av at publikum skal f& en god
opplevelse” og "’Jeg tror det er viktigere for Vintushima at festivalen blir vellykket enn at de
selv tjener penger pd den”. De fire elementene for oppfattet altruisme ladet pd samme faktor
med niva mellom .5-.7. Cronbachs koeffisient alpha viste et niva pa .798, over anbefalt grense

pa.7.

Oppfattet tillit

For & male tillit benyttet vi en 11 punkts likertskala som benyttet av Erdem og Swait (1998,
2004, som sitert i Bruner II, 2009). Tre pastander ble presentert, respondentene ble bedt om &
rangere disse basert pa hvor uenige eller enige de var, ”Vintushima virker som en bedrift man
kan stole pd”, ”Jeg tenker at Vintushima ikke gir seg ut for 4 vare noe annet enn det de er” og
”Jeg tror at Vintushima er en bedrift som holder det de lover”. De tre elementene for méling
av oppfattet tillit ladet pd samme faktor med nivd mellom .5-.7. Cronbachs koeffisient alpha

viste et niva pa .868, over anbefalt grense pa .7.

4.3.3 Kontrollvariabler
I det folgende presenteres hvordan vi mélte kontrollvariablene vi inkluderte i studiet.

Holdning til produktkategori

For & finne ut noe om respondentens holdning til produktkategorien (el-sykler) baserte vi oss
pa en skala om involvering av Zaichkowsky (1985, som sitert i Bruner 11, 2009). Vi var av den
oppfatning at personer som har spesielt bra holdning til produktkategori vil ha heyere
kjopsintensjon fra bedrift pa grunn av dette og ikke pd grunn av manipulasjonen de ble utsatt

for. Vi valgte derfor & kontrollere for produktkategori. Vi tok utgangspunkt i el-sykkel som
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produktkategori og presenterte folgende pastand, ’Vi ensker & vite noe om din holdning til el-
sykler generelt. Jeg syns el-sykler er...” Respondenten svarte deretter pa en 11 punkts
likertskala med anker i henholdsvis svert unyttig/svart nyttig, svert negativ/svert positiv og
svaert uinteressant/svert interessant. De tre elementene for maling av holdning til
produktkategori ladet pa samme faktor med nivé over .8. Cronbachs koeffisient alpha viste et

niva pa .902, over anbefalt grense pa .7.

Deltakelse pa hoykulturarrangement og deltakelse pd populcerkulturarrangement

For & undersgke respondentenes deltakelse pd heykultur- og populerkulturarrangement,
baserte vi oss pa Carrillat m.fl. (2008, s. 275) sin definisjon av henholdsvis heykultur og
populerkultur, ettersom vi ikke fant en etablert méling for dette. Vi stilte to spersmal som
begge ble besvart pa en 11 punkts likertskala med anker i aldri og sveaert ofte, "Hvor ofte er du
pa operaforestillinger, klassiske konserter, samtidsdans, ballett, kunstutstillinger og lignende”
og "Hvor ofte er du pd popkonserter, musikkfestivaler, kino, musikaler, standup-show og

lignende?”.

Kulturinteresse

For & undersoke respondentens interesse for kunst og kultur generelt, utformet vi var egen 11
punkts likertskala med anker ikke interessert i det hele tatt/ svert interessert. Dette fordi vi
ikke fant en etablert skala.

Tidligere erfaring med lignende arrangement

For & undersgke hvorvidt respondentene hadde erfaring med lignende kulturarrangement,
modifiserte vi en skala benyttet i Weeks mfl. (2008), basert p4 Roy og Cornwell (2004), som
viste at oppfattet samsvar mellom sponsor og sponsorobjekt varierer med tidligere erfaring.
Vi presenterte folgende to pastander, ”Jeg har mye erfaring med lignende arrangement” og
”Jeg har deltatt pa lignende arrangement”. Respondentene ble bedt om & vurdere pastandene
pa en 11 punkts likertskala med anker i svert uenig/svert enig. De to elementene for maling
av erfaring med lignende arrangement ladet pd samme faktor med niva over .9. Cronbachs

koeftfisient alpha viste et niva pa .887, over anbefalt grense pd .7.

Holdning til sponsing av kultur

For & undersoke respondentenes holdning til sponsing av kulturarrangement benyttet vi
pastander utformet av Quester og Thompson (2001). Felgende pastander ble presentert pa en
11 punkts likertskala med anker i svart uenig/svert enig, “Jeg syns at sponsing av

kulturarrangement er bra”, ”Jeg syns at sponsing av kulturarrangement er nedvendig” og "Jeg
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tenker positivt om bedrifter som sponser kulturarrangement”. De tre elementene for méling av
holdning til sponsing av kulturarrangement ladet pd samme faktor med nivé over .8. Cronbachs

koeftfisient alpha viste et niva pa .876, dermed over anbefalt grense pa .7.

Holdning til pavirkning fra kommersielle bedrifter

For & undersoke om respondentenes syntes at involvering av kommersielle bedrifter gér ut
over det kunstneriske innholdet, lagde vi en egen skala med to pdstander, ettersom vi ikke fant
en etablert skala om dette. Det forste sparsmélet ble presentert pa en 11 punkts likertskala med
jeg syns ikke det er bra/ jeg syns det er bra som anker, "Hva syns du om at kommersielle
bedrifter kan veere med & bestemme innholdet av kulturarrangementer”. Det andre spersmalet
ble presentert pd en 11 punkts likertskala med jeg er svaert uenig/ jeg er svaert enig som anker,
”Det at bedrifter er med pa & bestemme innhold av kulturarrangement gar utover den

kunstneriske kvaliteten”.

Relasjonstype

For & undersoke om respondentene oppfattet relasjonstypen de ble utsatt for (tradisjonell
sponsor, involvert sponsor eller vertskap), benyttet vi oss av en maling benyttet i en lignende
masteroppgave for 4 kontrollere for det samme (Lindstrom, 2008). Respondenten fikk oppgitt

tre pastander om bedriften knyttet til hver av relasjonstypene og matte velge en av disse.

Involvering og engasjement

Videre malte vi i hvor stor grad respondenten oppfattet at bedriften involverte publikum,
deretter hvor engasjerte de ble av a lese teksten. Begge ble mélt pa 11-punkts likertskala der
den forste hadde anker i svert liten grad/svaert stor grad, mens den andre hadde anker i svaert
lite engasjert/svart engasjert. Vi lagde nevnte skalaer med utgangspunkt i manipulasjonene
vére, med formal om & teste aktiveringsgrad. Vi benyttet involvering og engasjement som mal,

basert pd Weeks mfl. (2008) sin definisjon av hey grad av aktivering.

Demografiske variabler

Vi kontrollerte for kjonn, alder og yrke.
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4.4 Faktoranalyse

For & redusere data med utgangspunkt i underliggende korrelasjonsmenstre for elementene 1
sperreskjemaet, gjennomferte vi en eksplorerende principal component faktoranalyse med
oblimin rotation (Hair mfl., 2010). En metode som apner for at elementene i datasettet kan
korrelere (Hair mfl., 2010). Minimumsnivaet for faktorladninger avhenger av mengden
respondenter. Ved 350 respondenter eller mer, er nivaet for signifikante faktorladninger pé
+.3. Minimumsnivéet stiger med lavere respondentrate (Hair mfl., 2010). Vi hadde 658

respondenter og benyttet derfor et nivd pd +.3.

For & teste om datasettet var egnet for faktoranalysen, utferte vi testene Kaiser-Meyer-Oklin
(KMO) og Bartlett’s test of spehricity. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) hadde en verdi pa .910.
Dette er over anbefalt grenseverdi pa .6 og over grensen for serlig godt egnet pa .8. Videre
var Bartlett’s test signifikant (p = .000). Datasettet er dermed godt egnet for gjennomfering av

faktoranalyse.

Ettersom datareduksjon var formélet med faktoranalysen, benyttet vi oss av principal
component og kriteriet om Eigenverdi hgyere enn 1. Et mal som er godt egnet hvis analysen
bestar av 20-50 elementer (Hair mfl., 2010). Var faktoranalyse bestod av 32 elementer. Atte
faktorladninger utpekte seg med Eigenverdi over 1. Dette ble stottet av scree plottet, som ogsa
viste til atte aktuelle faktorer. De atte faktorene forklarte 76.2 % av den totale variansen
mellom variablene. Se appendiks C for visualisering av scree plot. Tabellen 4.1 viser

faktorladningene etter rotering i factor pattern matrix.
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Elementer

Faktorer

3 4 5 6 7

Tillit 2

Holdning til bedrift 4
Holdning til bedrift 2
Holdning til bedrift 1
Holdning til bedrift 3

Tillit 1

Kjepsintensjon fra bedrift 1
Tillit 3

.682
.655
.652
.641
.630
.625
.561
510

Holdning til arrangement 3
Holdning til arrangement 2
Holdning til arrangement 1
Holdning til arrangement 4
Kjepsintensjon fra arrangement 1
Kjepsintensjon fra arrangement 3

Kjepsintensjon fra arrangement 2

799
779
763
.700
.603
577
521

Holdning produktkategori 2
Holdning produktkategori 1
Holdning produktkategori 3

426

409
455
(-.95)
(-.949)
(-.854)

Holdning til kultursponsing 2
Holdning til kultursponsing 1

Holdning til kultursponsing 3

.908
.906
878

Samsvar 2
Samsvar 3

Samsvar 1

946
.883
.868

Erfaring fra type event 2

Erfaring fra type event 1

956
.948

Kjepsintensjon fra bedrift 2

Kjepsintensjon fra bedrift 3

765
717

Altruisme 4
Altruisme 3
Altruisme 2

Altruisme 1

.386

310

703
.683
.671
555

Eigeinverdi

11.361

2.936

2.427 2.184 1.662 1.317 1.149

1.076

% av variansen

36.348

9.175

7.586 6.824 5.193 4.117 3.589

3.363

Tabell 4.1: Faktoranalyse
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5. Resultat og analyse

I dette kapittelet beskrives metoden vi har benyttet for 4 analysere dataene, i tillegg presenterer

vi resultatene fra analysene.

5.1 Analysemetode

De to ferste forskningsspersmélene vi formulerte bestod av to deler. Den forste delen
omhandlet hovedeffektene av henholdsvis relasjonstype og aktiveringsgrad og den siste delen
omhandlet medieringseffektene av ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit. Vi formulerte seks
ulike hypoteser 1 forbindelse med disse spersmélene. Det tredje forskningsspersmalet
omhandlet interaksjonseffektene mellom relasjonstype og aktiveringsgrad. Her formulerte vi
ikke hypoteser. For & analysere hovedeffektene av relasjonstype og aktiveringsgrad pa de
avhengige variablene, benyttet vi t-test og ANCOVA. For & analysere medieringseffektene
benyttet vi enveis ANOVA og mediasjonssanalyse gjennom PROCESS av Hayes (2013).
Interaksjonseffektene ble utforsket ved enveis ANOVA med post-hoc test.

5.1.1 Hovedeffekter av relasjonstype og aktiveringsgrad

For a teste hovedeffektene av vére to forste forskningsspersmél, hvordan relasjonstype og
aktiveringsgrad pavirket konsumenters evaluering av bedrift og arrangement, konstruerte vi
fire hypoteser. H1-H3 omhandlet evaluering basert pa relasjonstype og H5 omhandlet
evaluering basert pd aktiveringsgrad. For 4 teste nevnte hypoteser benyttet vi t-test og
ANCOVA. T-test vurderer statistisk signifikans basert pa gjennomsnittet mellom to grupper
av en uavhengig variabel (Hair mfl., 2010). Siden det kun ble presentert to relasjonstyper i
hver hypotese (H1-H3), brukte vi t-test selv om variabelen overordnet bestod av tre nivéer.
ANCOVA ble benyttet for & ta hensyn til eventuelle kontrollvariabler. ANCOVA er en
variansanalyse som sammenligner gjennomsnittsforskjeller mellom to eller flere grupper
(Pallant, 2004). I resultatene fremstilles en F-verdi som representerer variansen mellom
gruppene delt péd variansen innad i gruppene, med hensyn til kontrollvariablene. Hvis F-testen

er signifikant, forkastes nullhypotesen om at gjennomsnittene i hver gruppe er like.
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5.1.2 Medieringseffekter

For & teste medieringseffektene av vére to ferste forskningsspersmél, hvordan konsumenter
prosesserer nevnte hovedeffekter, konstruerte vi to hypoteser. Hypotesene (H4 og H6)
omhandlet prosessering basert pa oppfattet ressursmengde, samsvar, altruisme og tillit. For a
teste H4 og H6 benyttet vi forst enveis ANOVA. Dette for & teste om det var signifikante
forskjeller blant de potensielle mediatorene for de uavhengige variablene. Deretter benyttet vi
mediasjonssanalyser ved PROCESS av Hayes (2013) pa medierende variabler som utpekte
seg som signifikante. Ved flere enn én signifikant mediator ble multippel mediasjonsanalyse

utfort, ellers brukte vi enkel mediasjonsanalyse.

Mediering finner sted nar en variabel indirekte pavirker effekten av en uavhengig variabel pa
en avhengig variabel, gjennom minst én mellomliggende variabel (Preacher & Hayes, 2008).
Mediasjonsanalyse med én mellomliggende variabel kalles enkel mediering. Ved flere
mellomliggende variabler er betegnelsen multippel mediering (Hayes, 2009). Figur 5.1

forklarer hvordan mediering fungerer.

A
Uavhengig variabel El Avhengig variabel
X Y

Medierende variabel
M

[v]

Uavhengig variabel IZI Avhengig variabel
X Y

Figur 5.1: Mediering. A viser effekt av X pd Y, B viser den indirekte effekten av at X pavirker
Y gjennom M (Preacher og Hayes, 2008).

Vei c viser totaleffekten av uavhengig variabel (X) pa avhengig variabel (Y). Dette inkluderer

eventuelle medierende effekter. Videre viser vei ¢’ kun den direkte effekten av uavhengig
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variabel (X) pa avhengig variabel (Y), altsa ekskludert eventuelle medierende effekter. Vei a
viser direkte effekt av uavhengig variabel (X) pad mediator (M). Vei b viser direkte effekt av
mediator (M) pa avhengig variabel (Y). Produktet av vei a og b (a*b) representerer den
indirekte effekten. Det er denne effekten vi seker & avdekke. Indirekte effekt (a*b) og direkte

effekt (¢”) utgjor til sammen totaleffekt (c), dvs. c =a*b +¢’".

Tidligere har causal step strategien vaert den mest brukte for mediering (Preacher & Hayes,
2008). I nyere tid har denne metoden imidlertid fatt en del kritikk for & ikke ta indirekte effekter
1 betraktning hvis det ikke kan vises til en signifikant totaleffekt, noe nyere forskning viser at
ikke er nedvendig (Hayes, 2009). P4 bakgrunn av dette vil vi i denne utredningen analysere

indirekte effekter selv nar den totale effekten mellom X og Y ikke gjor seg gjeldende.

Det eksisterer ulike fremgangsmater for a teste indirekte effekter uavhengig av total effekt.
Sobels test og Bootstrapping er en av de mest brukte (Hayes, 2009). Bootstrapping er en ikke-
parametrisk metode som, i motsetning til Sobel-testen, ikke forutsetter normalfordeling.
Bootstrapping er en teknikk som ser pa hele datasettet som én populasjon, for s& a trekke
tilfeldige utvalg fra populasjonen og regne ut indirekte effekt av hvert utvalg. Dette gjor den
flere tusen ganger, som gjor det mulig & konstruere et konfidensintervall for den indirekte
effekten (Preacher & Hayes, 2008). Vi valgte i denne utredningen a benytte oss av Boostraping
da denne har hegyest styrke samt at den kan brukes under de fleste forutsetninger (Preacher &

Hayes, 2008).

5.1.3 Interaksjonseffekter

Det tredje forskningsspersméilet omhandlet hvorvidt det eksisterer interaksjonseffekter
mellom de to uavhengige variablene, relasjonstype og aktiveringsgrad. Etter var forstaelse er
dette omradet uutforsket og vi kunne dermed ikke predikere et resultat ut fra eksisterende teori
og empiri. Vi sa det derfor som mest hensiktsmessig & ha en mer eksplorerende tilnerming til

dette forskningsspersmaélet og valgte 4 ikke formulere hypoteser.

Ettersom vi ikke hadde en spesifikk hypotese om utfallet av interaksjonseffekten mellom
relasjonstype og aktiveringsgrad, benyttet enveis ANOVA med Tukey post hoc test. Post hoc-
tester bestdr av parvise sammenligner, som gjor det mulig & sammenligne alle de ulike

kombinasjonene av de uavhengige variablene samtidig (Field, 2009).
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5.2 Resultater

I det folgende presenteres resultater fra analysene vi utforte i forbindelse med dette studiet.
Forst presenteres manipulasjonssjekk av de wuavhengige variablene, deretter
korrelasjonsanalyse for kontrollvariablene og sa test av forutsetningene for variablene i
eksperimentet. Videre presenteres resultater fra hypotesene (H1-H6). Til slutt presenterer vi
resultatet fra den mer eksplorerende analysen i forbindelse med forskningsspersmél tre om

interaksjonseffekter.

5.2.1 Manipulasjonssjekk

Relasjonstype

For & teste om variabelen relasjonstype ble oppfattet som vi ensket, inkluderte vi et
kontrollspersmél om Vintushimas relasjon til arrangementet. Respondenten kunne velge
folgende svaralternativer, ”Vintushima er sponsor av Electrafestivalen”, ”Vintushima har en
egen scene under Electrafestivalen der de star for innholdet” eller ”Vintushima er arranger og
initiativtaker av Electrafestivalen”. For & teste om det eksisterte en relasjon mellom de
kategoriske variablene, brukte vi kji-kvadrattest (Pallant, 2004). Pearson Chi-Square verdien
pa 239.210 med p = .000, indikerte at det var signifikante relasjoner mellom faktisk
manipulasjon og oppfattet manipulasjon. 46.4% oppfattet at de ble utsatt for vertskap, 53.4%
for integrert sponsor og 80.5% oppfattet at de ble utsatt for tradisjonell sponsor. Resultatene

indikerer dermed at manipulasjonene av relasjonstype ble oppfattet som tiltenkt.

Aktiveringsgrad

For 4 teste om variabelen aktiveringsgrad ble oppfattet som vi ensket, inkluderte vi
kontrollvariabler om opplevd engasjement og involvering. Dette med utgangspunkt i
definisjonene vi benytter i avhandlingen om at hey aktivering er mer engasjerende og
involverende av publikum enn lav aktiveringsgrad (Weeks mfl., 2008). Forskjell 1
gjennomsnittet mellom gruppene om opplevd engasjement var signifikant (Mp,, = 5.92, M1,

=4.62, p =.000), det samme var gjennomsnittet om opplevd involvering (Mp,, = 7.08, M1, =
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5.59, p = .000). Resultatet indikerer dermed med at manipulasjonen av aktiveringsgrad ble

oppfattet av respondentene.

5.2.2 Kontrollvariabler

Kontrollvariabler inkludert i denne utredingen var 1) holdning til produktkategori fra bedrift,
2) deltakelse pd heykulturarrangement, 3) deltakelse pa populerkulturarrangement, 4)
interesse for kultur, 5) erfaring fra lignende arrangement, 6) holdning til sponsing av kultur,
7) holdning til involvering av kommersielle bedrifter, 8) holdning til involvering av

kommersielle bedrifter og deres pavirkning pd kunstnerisk kvalitet, 9) kjonn og 10) yrke.

Etter & ha utfort en korrelasjonsanalyse ved hjelp av Pearson product-moment coefficient, sd
vi at de fleste kontrollvariablene var av ubetydelig storrelse (< 10%). De kontrollvariablene
som vi tolket & ha betydning (>10%) var holdning til produktkategori pd holdning til bedrift
(13.0%) og intensjon om kjop fra bedrift (19.9%) samt erfaring fra lignende arrangement og
interesse for kultur pa intensjon om kjop fra arrangement med henholdsvis (15.4%) og

(12.6%). Samtlige variabler korrelerte positivt. Se oversikt i tabell 5.1.

Holdning til  Kjepsintensjon ~ Holdning til 4op Sl;aenSJ on
bedrift fra bedrift arrangement
arrangement
Produktkategori 13.0% 19.9% -
Erfaring - - - 15.4%
Interesse for kultur - - - 12.6%

Tabell 5.1: Tabellen viser kontrollvariablenes effekt pd de avhengige variablene (>10%,).

5.2.3 Test av forutsetninger

For & foreta analysene vi beskrev i kapittel 5.1, ma antakelse om normalfordeling, homogenitet

og uavhengige observasjoner gjelde (Hair mfl., 2010).

Normalfordeling
Hvis skewness og kurtosis viser verdier lavere enn 1, indikerer dette at dataene er

normalfordelte (Pallant, 2004). En gjennomgang av deskriptiv statistikk underbygger at
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dataene er normalfordelte, som bekreftes av skewness og kurtosis, som begge er lavere enn 1

for alle variablene. Se appendiks D for tall og visualisering.

Homogene varianser

For a sjekke om variansen mellom gruppene er homogene benyttet vi Levene’s test (Pallant,
2004). Signifikansniva over .05 indikerer homogene varianser. Samtlige av de avhengige
variablene hadde signifikansniva over .05 (p > .05). Variablene har dermed ikke heterogene
varianser og antakelsen om homogene varianser holder stand. Se utdypende tabell i appendiks

D.

Uavhengige observasjoner

Mangel pa uavhengige observasjoner indikerer at respondentene har pavirket hverandre og
dermed brutt antakelsen om uavhengighet (Hair mfl., 2010). Siden vi har benyttet randomisert
tildeling av sperreskjema til seks ulike grupper samt distribusjon via internett med en link som

kun kan &pnes én gang, er det liten sjanse for at respondentene har blitt pivirket av hverandre.

5.2.4 Relasjonstype: Hovedeffekter og medieringseffekter

Det forste forskningsspersmélet omhandlet hvordan relasjonstype pavirket konsumenters
evaluering av bedrift og arrangement (H1-H3) samt gjennom hvilke prosesser denne effekten

oppstod (H4).

Hypotese H1-H3 predikerte at vertskap ville ha heyere direkte positiv effekt pa holdning til
og kjop fra bedrift og arrangement, enn henholdsvis integrert sponsor og tradisjonell sponsor.
Vi testet hypotesene ved forst 4 benytte t-test for & avdekke forskjeller mellom relasjonstypene
pa de avhengige variablene, deretter utforte vi en ANCOVA for & kontrollere for pavirkning
fra kontrollvariablene. I tabell 5.2 presenteres en oversikt over gjennomsnitt for de avhengige

variablene gitt relasjonstype med en indikasjon pa hvor det er signifikante forskjeller.
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Tradisjonell sponsor  Integrert sponsor Vertskap
n =201 n =209 n =248
Holdning til
bedrift 6.86a (1.48) 6.83b (1.67) 6.51ab (1.80)
Kjepsintensjon
fra bedrift 6.12 (1.99) 6.23¢ (2.18) 5.81¢c (2.36)
Holdning til
oldming 1 6.85 (1.63) 6.82 (1.70) 6.53 (1.90)
arrangement
Kiopsintensi
jopsitensjon 5.17d, (2.32) 5.17¢ (2.45) 4.62de (2.51)

fra arrangement

Tabell 5.2: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter
(n) for de avhengige variablene. Gjennomsnitt med lik alfabetisk notasjon er signifikant
forskjellige.

a Forskjellen mellom tradisjonell sponsor og vertskap pd holdning til bedrift er signifikant
med p<.05

b Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap pd holdning til bedrift er signifikant med
p<.05

¢ Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap pd kjopsintensjon for bedrift er
signifikant med p<.05

d Forskjellen mellom tradisjonell sponsor og vertskap pad kjopsintensjon for arrangement er
signifikant med p<.05

e Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap pd kjopsintensjon for arrangement er
signifikant med p<.05

Vi ser av resultatene at det var signifikant forskjell mellom tradisjonell sponsor og vertskap
pa holdning til bedrift (#(447) = 2.26, p = .024) og pa kjepsintensjon fra arrangement (#447)
=2.37, p = .018). Det var ogsa signifikante forskjeller mellom integrert sponsor og vertskap
pa holdning til bedrift (#(455) = 1.99, p = .047), kjepsintensjon for bedrift (#(455)=1.99, p =
.047) og kjepsintensjon for arrangement (#455) = 2.36, p = .019). Det var imidlertid ingen
signifikante forskjeller mellom tradisjonell og integrert sponsor pa de avhengige variablene.

Vi forkaster dermed H3 om at integrert sponsor ble evaluert bedre enn tradisjonell sponsor.

Da vi kontrollerte for holdning til produktkategori, erfaring fra lignende arrangement og
interesse for kultur, var ikke forskjellen mellom vertskap og integrert sponsor signifikant for
kjopsintensjon for arrangement lengre (F(1, 455) = 1.43, p = .232). Forskjellen mellom
vertskap og tradisjonell sponsor pa holdning til bedrift (F(1, 447) = 4.19, p = .041) og
kjopsintensjon fra arrangement (F(1, 447) = 3.90, p = .049) var imidlertid fortsatt signifikant.
Det samme var forskjellen mellom vertskap og integrert sponsor pd holdning til bedrift (F(1,

455) = 4,07, p = .044) og kjepsintensjon for bedrift (F(1, 455) =4.37, p = .037).
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Dette indikerer at respondentene som ble utsatt for manipulasjon med tradisjonell og integrert
sponsor hadde mer positiv holdning til bedrift enn de som ble utsatt for vertskap. Motsatt av
det H1 og H2 predikerte. Videre genererte vertskap (vs. tradisjonell sponsor) signifikant lavere
intensjon om kjep fra arrangement. Vertskap (vs. integrert sponsor) genererte lavere intensjon
om kjop fra bedrift. Vi forkaster dermed H1 og H2. Selv om ikke alle forskjellene viste seg a
vaere signifikante, var tendensen at tradisjonell og integrert sponsor genererte hoyere

gjennomsnitt for alle avhengige variabler, enn vertskap.

For & teste den medierende hypotesen H4 benyttet vi enkel mediasjonssanalyse i form av
PROCESS av Hayes (2013) med 5000 trekninger og 95% konfidensintervall. H4 predikerte at
ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit medierte effekten av relasjonstype pa de avhengige
variablene. Vi utforte en enveis ANOVA for 4 teste om det var signifikante forskjeller blant
de potensielle mediatorene péd relasjonstype. I tabell 5.3 presenteres en oversikt over
gjennomsnitt for de medierende variablene gitt relasjonstype med en indikasjon pa hvor det

var signifikante forskjeller.

Tradisjonell sponsor  Integrert sponsor Vertskap
n =201 n =209 n =248
Oppfattet
6.48 (2.10 6.98a (2. 47a 2.
o (2.10) 8a (2.11) 6.47a (2.37)
Oppfattet
pplatte 6.13 (2.08) 6.21 (1.89) 5.88 (2.06)
samsvar
Oppfattet
19 (1. 30 (1. 42 (2.
R 6.19 (1.85) 6.30 (1.71) 6.42 (2.08)
Oppfattet
pplatte 6.39 (1.69) 6.64 (1.63) 6.36 (1.93)

tillit

Tabell 5.3: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter
(n) for de avhengige variablene. Gjennomsnitt med lik alfabetisk notasjon er signifikant
Jforskjellige.

a Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap pa oppfattet ressursbruk er signifikant
pd p<.05

Oppfattet ressursbruk var signifikant kun for integrert sponsor vs. vertskap med p =.034.

Analyse av variansen for gruppen som ble utsatt for integrert sponsor mot gruppen som ble
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utsatt for vertskap indikerte at forstnevnte oppfattet at bedriften brukte mer ressurser pa
arrangementet (F(1, 455) = 5.77, p = .017; Mpegrert= 6.98, Myerssiap = 6.47). Altsd, ikke som
vi predikerte, da vi trodde at oppfattet ressursbruk ville vere storst for de som ble utsatt for
vertskap. Respondentene trodde at integrert sponsor med egen scene brukte mer ressurser pa
arrangementet enn bade vertskap og tradisjonell sponsor. Vi merker oss at tradisjonell sponsor

og vertskap har likt gjennomsnitt pa oppfattet ressursbruk.

En enkel mediasjonsanalyse bekreftet at det var indirekte effekt av ressursbruk ved integrert
sponsor (vs. vertskap) pd holdning til bedrift; 95% KI= {.0238, .2330}; kjepsintensjon for
bedrift; 95% KlI= {.0206, .2185}; holdning til arrangement; 95% KI= {.0207, .2264};
kjopsintensjon for arrangement; 95% KlI= {.0271, .2564}. Effektene av integrert sponsor vs.
vertskap pa de avhengige variablene medieres dermed av oppfattet ressursbruk.
Respondentene som ble utsatt for integrert sponsor (med egen scene) oppfattet at bedriften
hadde hoy ressursbruk som igjen gjorde at de evaluerte samtlige avhengige variabler bedre.
H4 stottes dermed delvis av resultatene, ved at det kun var ressursbruk som fungerte som
medierende variabel. Dog i motsatt retning av det H4 predikerte. Koeffisientene for funn av
indirekte effekt av ressursbruk pa forholdet mellom relasjonstype pa de avhengige variablene
vises i figurene 5.2 — 5.5. Oppfattet ressursbruk gikk ned med .5083 da respondentene ble
utsatt for vertskap kontra integrert sponsor. Det at respondenter ble utsatt for integrert sponsor
gjorde at de trodde bedriften brukte mer ressurser pd arrangementet, som igjen forte til hoyere

evaluering av de avhengige variablene.
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Integrert sponsor
Vs.
Vertskap

* - Signifikant effekt < .05

Integrert sponsor
Vs,

Ressursbruk
b=.2734*
¢ =-.1843 L
Holdning til
bedrift
c=-.3233*
Figur 5.2: Indirekte effekt av ressursbruk pa holdning til bedrift.
a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk.
b — Effekt av oppfattet ressursbruk pd holdning til bedrift
¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pa holdning til bedrift, kontrollert for mediator
¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift
Ressursbruk
b=.2694 *
¢’ =-.2865 T
Kjepsintensjon fra
bedrift
c=-.4235*

Vertskap

Figur 5.3: Indirekte effekt av ressursbruk pa kjopsintensjon fra bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk
b — Effekt av oppfattet ressursbruk pd kjopsintensjon fra bedrift

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift, kontrollert for mediator

¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift
* - Signifikant effekt < .05
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Integrert sponsor
VSs.
Vertskap

Ressursbruk
a=-.5083* b =.2747*
¢ =-.1507 .
Holdning til
R arrangement

Figur 5.4: Indirekte effekt av ressursbruk pa holdning til arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk
b — Effekt av oppfattet ressursbruk pd holdning til arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement, kontrollert for mediator

¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement
* - Signifikant effekt < .05

Integrert sponsor
V.
Vertskap

Ressursbruk
a=-.5083* b = .3042*
c"=-.3935 L .
Kjepsintensjon
5481 * fra arrangement
c=-.

Figur 5.5: Indirekte effekt av ressursbruk pa kjopsintensjon fra arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk
b — Effekt av oppfattet ressursbruk pd kjopsintensjon fra arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra arrangement, kontrollert for

mediator

¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra arrangement
* - Signifikant effekt < .05
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5.2.5 Aktiveringsgrad: Hovedeffekter og medieringseffekter

Det andre forskningsspersmélet omhandlet hvordan aktiveringsgrad pévirket konsumenters
evaluering av bedrift og arrangement (HS5) samt gjennom hvilke prosesser denne effekten

oppstod (H6).

HS5 predikerte at hoy aktiveringsgrad ville ha heyere direkte positiv effekt pa holdning til og
kjopsintensjon fra bedrift og arrangement, enn lav aktiveringsgrad. Vi testet hypotesen ved a
benytte t-test. Deretter utforte vi ANCOVA for & kontrollere for pavirkning fra
kontrollvariablene. I tabell 5.4 presenteres en oversikt over gjennomsnitt for de avhengige

variablene gitt aktiveringsgrad med en indikasjon pé hvor det er signifikante forskjeller.

Hoy aktiveringsgrad ~ Lav aktiveringsgrad

n =354 n =304 p
Holdning til
. 1.58 6.31 (1.68 .000*
bedrift 7.07(1.58) (1.68)
Kjopsintensjon
. .19 5.81(2.19 013%*
fra bedrift 624 (2.19) 2.19)
Holdning til
oldning t 7.01 (1.73) 6.39 (1.74) 000%
arrangement
Jopsintensjon 5.09 (2.46) 4.82 (2.41) 152

fra arrangement

Tabell 5.4: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter
(n) for de avhengige variablene. * indikerer signifikansniva <.05.

Testen viste signifikante forskjeller mellom gruppene for holdning til bedrift (#(656) = 5.95, p
=.000), kjopsintensjon for bedrift ((656) = 2.50, p = .013) og holdning til arrangement (£(656)
=4.54, p = .000), men ikke for kjepsintensjon for arrangement (#656) = 1.43, p = .152).

Da vi benyttet ANCOVA for & kontrollere for holdning til produktkategori var forskjellene
mellom hoy og lav aktiveringsgrad pd holdning til bedrift fortsatt signifikant (F(1, 656) =
26.49, p = .000), mens forskjellen mellom gruppene pa kjopsintensjon fra bedrift ikke var det
(F(1, 656) = 1.56, p = 0.212). Resultatene stotter dermed HS5 delvis. Dette indikerer at
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respondentene som ble utsatt for manipulasjon med hey aktivering, hadde mer positiv
holdning til bade bedrift og arrangement, enn de som ble utsatt for lav aktiveringsgrad. Selv
om ikke alle forskjellene var signifikante, var tendensen at hoy aktivering genererte bedre

evaluering enn lav aktiveringsgrad for alle avhengige variabler.

For a teste H6 benyttet vi en multippel mediasjonssanalyse i form av PROCESS av Hayes
(2013), med 5000 trekninger og 95% konfidensintervall (KI). H6 hevdet at oppfattet
ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit medierte effekten av aktiveringsgrad pa de avhengige
variablene. Vi utforte en enveis ANOVA for 4 teste om det var signifikante forskjeller blant
de potensielle mediatorene pa aktiveringsgrad. I tabell 5.5 presenteres en oversikt over

gjennomsnitt for de medierende variablene gitt aktiveringsgrad.

Hoy aktiveringsgrad  Lav aktiveringsgrad

n =354 n =304 p
Oppfattet
7.07 .11 6.13 (2.23 000%
ressursbruk ( ) ( )
Oppfattet
pplatle 6.26 (2.08) 5.83 (2.01) 006*
samsvar
Oppfattet
ppIae 6.52 (1.86) 6.08 (1.92) 003*
altruisme
Oppfattet
tﬂll’ilz atie 6.77 (1.69) 6.10 (1.79) 000%

Tabell 5.5: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter
(n) for de medierende variablene. * indikerer signifikansnivd <.05.

Analyse av variansen for gruppene innen aktiveringsgrad indikerte at de som ble utsatt for hay
aktivering oppfattet at bedriften brukte mer ressurser pd arrangementet (£#(1, 656) = 30.70, p
=.000; Mpyy=7.07, M4 = 6.13), at bedriften passet bedre sammen med arrangementet (F(1,
656) = 7.47, p = .006; My,,= 6.26, M., = 5.83), at bedriften var mer altruistisk (F(1, 656) =
8.97, p = .003; Mp,,= 6.52, M;,, = 6.08) og at bedriften var mer tillitsvekkende (F(1, 656) =
24.40, p = .000; My, = 6.77, Mo~ 6.10), enn de som ble utsatt for lav aktiveringsgrad.
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Oppfattet ressursbruk gikk opp med .9395, samsvar opp med .4371, altruisme opp med .6421
og tillit opp med .6708, da respondentene ble utsatt for integrert sponsor kontra vertskap. Det
at respondentene oppfattet hoyere ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit ved integrert
sponsor fremfor vertskap forte til heyere evaluering av de avhengige variablene.

Koeffisientene for funn av indirekte effekt av ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit pa

forholdet mellom aktiveringsgrad pa de avhengige variablene vises i figurene 5.6 — 5.9.

¢’ =.2586*%
c=.7567*

a, = .9395*

Integrert sponsor
Vs.
Vertskap

2, = 4371*

a, =.6708%*

Ressursbruk

b, =.1005*

Samsvar

Altruisme

Tillit

b, = .4039*

Holdning til bedrift

Figur 5.6: Indirekte effekt av ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit pd holdning til bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme, tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme, tillit pa holdning til bedrift
¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift, kontrollert for mediator

¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift

* - Signifikant effekt < .05

Figur 5.6 over viser koeffisienter for funn av indirekte effekter pd forholdet mellom
aktiveringsgrad pa holdning til bedrift. Den multiple mediasjonsanalysen bekreftet at det var
indirekte effekt av ressursbruk; 95% KlI= {.0473, .1669}, samsvar; 95% KlI= {.0251, .1494},
altruisme; 95% KlI= {.0016, .0749} og tillit; 95% KI= {.1680, .4138}, ved aktiveringsgrad pa

holdning til bedrift.
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¢’ =.004
¢ =.4202%
a, = .9395* b, =.1065*
Ressursbruk
lntegrer:ssponsor 2, = 4371% Samsvar Kjepsintensjon fra
Vertskap bedrift
a, = .6421* Altruisme
a, = 6708* Tillit b, =.3662*

Figur 5.7: Indirekte effekt av ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit pd kjopsintensjon fra
bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme, tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme, tillit kjopsintensjon fra bedrift

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift, kontrollert for mediator
¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift

* - Signifikant effekt < .05

Koeffisienter for funn av indirekte effekter pa forholdet mellom aktiveringsgrad pé intensjon
om kjop fra bedrift vises i figur 5.7 over. Det er indirekte effekt av ressursbruk; 95% K=
{.0266, .1993}, samsvar; 95% KI= {.0336, .2112} og tillit; 95% KlI= {.1224, .3890}, ved
aktiveringsgrad pd intensjon om kjep fra bedrift, men ikke for altruisme; 95% KI= {-.0683,
.0468}.
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¢ =.1548
c=.6158*
a, = .9395* b, =.1028*
Ressursbruk
Integreits'sx)onsor Samsvar b, =.1855* Holdning til
i arrangement
a; = .6421* Altruisme
a, = 6708* Tillit b, =.3074*

Figur 5.8: Indirekte effekt av ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit pa holdning til
arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme, tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme, tillit pd holdning til arrangement
¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement, kontrollert for mediator
¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement

* - Signifikant effekt < .05

Figur 5.8 viser koeffisienter for funn av indirekte effekter pa forholdet mellom aktiveringsgrad
pa holdning til arrangement. Det er indirekte effekt av ressursbruk; 95% KI= {.0435, .1766},
samsvar; 95% KI= {.0274, .1646}, altruisme; 95% KI= {.0003, .0946} og tillit; 95% KlI=
{.1305, .3508}, ved aktiveringsgrad pa holdning til arrangement.
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¢’ =-.1452
c=.2729
a, = .9395% b, =.1730%
Ressursbruk
Integrert sponsor _ * = *
Vs, a, = 4371 Samsvar b, =.2581
Vertskap
a; = .8421* Altruisme
a, = .6708* Tillit b, =.1873*

Kjepsintensjon fra
arrangement

Figur 5.9: Indirekte effekt av ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit pa kjopsintensjon fra

arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme, tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme, tillit pd kjopsintensjon fra

arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra arrangement, kontrollert for

mediator

¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra arrangement

* - Signifikant effekt < .05

Koeffisienter for funn av indirekte effekter pa forholdet mellom aktiveringsgrad pé intensjon
om kjop fra arrangement vises i figur 5.9. Det er indirekte effekt av ressursbruk; 95% Kl=
{.0747, 2745}, samsvar; 95% KI= {.0319, .2100} og tillit; 95% KI= {.0249, .2362}, ved

aktiveringsgrad pa intensjon om kjop fra arrangement, men ikke for altruisme; 95% KI= {-

0138, .1198}.

Oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit medierer effektene av aktiveringsgrad pa
holdning til bedrift og arrangement, mens for intensjon om kjop fra bedrift og arrangement

medieres effekten kun av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit, ikke altruisme. Resultatene

statter dermed H6 delvis.
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5.2.6 Interaksjonseffekter

For & utforske forskningsspersmél tre angdende interaksjonseffekter av relasjonstype og
aktiveringsgrad benyttet vi enveis ANOVA med Tukey post hoc-test. Dette for & avdekke
signifikante forskjeller mellom gruppene. Resultatene for de ulike kombinasjonene péd de

avhengige variablene er presentert i tabell 5.6 — 5.9.

Tradisjonell sponsor + Tradisjonell sponsor + Integrert sponsor + lav  Integrert sponsor + Vertskap + lav Vertskap + hoy
lav aktiveringsgrad hoy aktiveringsgrad aktiveringsgrad hoy aktiveringsgrad aktiveringsgrad aktiveringsgrad
n =99 n =102 n =103 n =106 n =102 n =146
Holdning til bedrift 6.47ab (1.55) 7.25acd (1.29) 6.51c (1.62) 7.14be (1.65) 5.97def (1.81) 6.89f (1.70)

Tabell 5.6: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter

(n) for holdning til bedrift. Gjennomsnitt med lik alfabetisk notasjon er signifikant
forskjellige.

a Forskjellen mellom tradisjonell + lav akt. og tradisjonell + hoy akt. er signifikant med
p<.01

b Forskjellen mellom tradisjonell + lav akt. og integrert + hoy akt. er signifikant med p<.05
¢ Forskjellen mellom tradisjonell + hoy akt. og integrert + lav akt. er signifikant med p<.05
d Forskjellen mellom tradisjonell + hoy akt. og vertskap + lav akt. er signifikant med p<.05
e Forskjellen mellom integrert + hoy akt. og vertskap + lav akt. er signifikant med p<.05
fForskjellen mellom vertskap + lav akt. og vertskap + hoy akt. er signifikant med p<.05

Fra tabell 5.6 ser vi at tradisjonell sponsor + hgy aktivering utpekte seg som manipulasjon med
best evaluering, signifikant bedre enn alle manipulasjoner med lav aktivering. I motsatt ende

av skalaen fant vi vertskap + lav aktiveringsgrad som var signifikant lavere enn alle

manipulasjoner med hoy aktivering.

Tradisjonell sponsor + Tradisjonell sponsor + Integrert sponsor + lav  Integrert sponsor + Vertskap + lav Vertskap + hoy
lav aktiveringsgrad hoy aktiveringsgrad aktiveringsgrad hoy aktiveringsgrad aktiveringsgrad aktiveringsgrad
n =99 n =102 n =103 n =106 n =102 n =146
Kjﬂpst‘)n?;ion fra 5.93 (2,01) 6.31a(1.97) 6.18 (2.25) 6.28b (2.12) 5.31abe (2.23) 6.16¢ (2.40)
edri

Tabell 5.7: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter

(n) for de kjopsintensjon fra bedrift. Gjennomsnitt med lik alfabetisk notasjon er signifikant
forskjellige.

a Forskjellen mellom tradisjonell + hay akt. og vertskap + lav akt. er signifikant med p<.05
b Forskjellen mellom integrert + hoy akt. og vertskap + lav akt. er signifikant med p<.05
¢ Forskjellen mellom vertskap + lav akt. og integrert + hoy akt. er signifikant med p<.05

Tabellen over viser at vertskap + lav aktiveringsgrad utpeker seg som manipulasjon med

signifikant darligere evaluering, enn alle manipulasjoner med hoy aktivering.
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Tradisjonell sponsor + Tradisjonell sponsor + Integrert sponsor + lav  Integrert sponsor + Vertskap + lav Vertskap + hay
lav aktiveringsgrad hoy aktiveringsgrad aktiveringsgrad hoy aktiveringsgrad aktiveringsgrad aktiveringsgrad
n =99 n =102 n =103 n =106 n =102 n =146
Holdning til
6.58 (1.65) 7.12a (1.58) 6.64 (1.69) 7.00b (1.70) 5.96abc (1.80) 6.93¢ (1.86)
arrangement

Tabell 5.8: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter
(n) for holdning til arrangement. Gjennomsnitt med lik alfabetisk notasjon er signifikant
forskjellige.

a Forskjellen mellom tradisjonell + hoy akt. og vertskap + lav akt. er signifikant med p<.05

b Forskjellen mellom integrert + hoy akt. og vertskap + lav akt. er signifikant med p<.05
¢ Forskjellen mellom vertskap + lav akt. og integrert + hoy akt. er signifikant med p<.05

Fra tabell 5.8 ser vi at vertskap + lav aktiveringsgrad utpeker seg som manipulasjon med

signifikant darligere evaluering, enn alle manipulasjoner med hoy aktivering.

Tradisjonell sponsor + Tradisjonell sponsor + Integrert sponsor + lav  Integrert sponsor + Vertskap + lav Vertskap + hay
lav aktiveringsgrad hoy aktiveringsgrad aktiveringsgrad hoy aktiveringsgrad aktiveringsgrad aktiveringsgrad
n =99 n =102 n =103 n =106 n =102 n =146
Kjepsintensjon fi
Jopsiensjon tra 5.02 (2.26) 530(237) 4.88 (2.44) 5.45 (2.43) 455 (2.52) 4.67(2.51)

arrangement

Tabell 5.9: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter
(n) for de kjopsintensjon fra arrangement. Gjennomsnitt med lik alfabetisk notasjon er
signifikant forskjellige.

Tabell 5.9 viser at det ikke er noen kombinasjoner som utpeker seg som signifikant bedre eller

darligere.

Resultatene indikerer at antakelsen om vertskap + hoy aktivering og tradisjonell sponsor + lav
aktiveringsgrad som ytterpunkter ikke stottes og at motsatt kombinasjon utpekte seg som
faktiske ytterpunkter. Kombinasjonene er hovedsakelig delt opp i to grupper basert pa om de
er utsatt for hoy eller lav aktivering. Det kan derfor virke som at aktiveringsgrad er mer viktig
for respondentenes evaluering enn relasjonstype. Vertskap og tradisjonell sponsor ble evaluert
signifikant bedre med hey aktivering kontra lav aktivering, mens forskjellen mellom hoy og
lav aktiveringsgrad for integrert sponsor ikke var signifikant. Det kan virke som at heoy

aktiveringsgrad har sterst effekt pad vertskap og tradisjonell sponsor. Vi sd at kombinasjonene
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med hoy aktivering ble evaluert best for alle relasjonstyper og at innenfor relasjonstype ble
tradisjonell og integrert sponsor gjennomgéende evaluert bedre enn vertskap. Resultatene for
forskningsspersmél tre ser dermed ut til & folge samme menster som vi fant ved

hypotesetesting i sammenheng med forskningsspersmal en og to.

5.2.7 Oppsummering av resultater

I det overstdende presenterte vi resultater fra hypotesetesting i1 forbindelse med H1-H4 for
effekt av relasjonstype. Analysen av hovedeffekten indikerte at respondentene som ble utsatt
for manipulasjon med tradisjonell og integrert sponsor hadde mer positiv evaluering til bedrift
og arrangementene de som ble utsatt for vertskap. I mediasjonsanalysen angdende integrert
sponsor vs. vertskap var det kun signifikant indirekte effekt av ressursbruk pd de avhengige

variablene.

Videre presenterte vi resultater fra hypotesetingen i forbindelse med H5 og H6 for effekt av
aktiveringsgrad. Analysen av hovedeffektene indikerte at respondentene som ble utsatt for hoy
aktiveringsgrad evaluerte bedrift og arrangement bedre enn de som ble utsatt for lav
aktiveringsgrad. Mediasjonsanalysen viste signifikante effekter av alle medierende variabler

pa holdning, mens altruisme som eneste variabel ikke hadde effekt pa intensjon om kjep.

Til slutt presenterte vi resultater for analysen av forskningsspersmal tre angiende
interaksjonseffekter mellom relasjonstype og aktiveringsgrad pd konsumenters evaluering av
bedrift og arrangement. Funnene sa ut til & folge samme menster som for de to foregaende
forskningsspersmélene, men at aktiveringsgrad utpekte seg som viktigere enn relasjonstype
pa de avhengige variablene. Ytterpunktene for lavest og heyest evaluering var motsatt av det
vi trodde. I realiteten var det kombinasjonen av tradisjonell sponsor og hey aktiveringsgrad
som utpekte seg som best og kombinasjonen av vertskap og lav aktiveringsgrad som darligst

evaluert. I det folgende kapittelet diskuteres resultatene.
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6. Diskusjon og implikasjoner

I dette kapittelet diskuterer vi resultatene vi la frem i kapittel 5 og resultatenes implikasjoner.
Vi diskuterer forst HI-H3 med tilherende medieringseffekter presentert ved H4, sa HS med
tilherende medieringseffekter presentert ved H6. Deretter legger vi frem resultatet fra den
eksplorerende analysen i forbindelse med forskningsspersmal tre. For vi legger frem de
teoretiske og praktiske implikasjonene av studien, vil vi presentere resultater og diskusjon fra

videre analyse.

6.1 Diskusjon av resultater

Formalet med denne studien var & bidra til forskning omkring samarbeid mellom naringsliv
og kulturliv og pa denne maten utvide feltet for EM og sponsing generelt, men med
hovedfokus pa kultur spesielt. Vi ensket a utforske hvorvidt og hvordan valg av
aktiveringsgrad og relasjonstype mellom bedrift og kulturarrangement pévirket hvordan

konsumenter evaluerte bedriften og arrangementet.
Basert pa formalet med studien, stilte vi oss felgende forskningsspersmal:

1. Hvordan pavirker relasjonstype konsumenters evaluering av bedrift og arrangement
og gjennom hvilke prosesser oppstdr denne effekten?

2. Hvordan pavirker aktiveringsgrad konsumenters evaluering av bedrift og
arrangement og gjennom hvilke prosesser oppstdr denne effekten?

3. Erdet interaksjonseffekter mellom relasjonstype og aktiveringsgrad pa konsumenters

evaluering av bedrift og arrangement?

Vi svarte pd de to forste forskningsspersmélene ved seks hypoteser som vi testet ved & benytte
T-test, ANOVA og mediasjonsanalyse gjennom PROCESS av Hayes (2013) 1
analyseverktoyet SPSS. Vi hadde en mer eksplorerende tilnerming til det tredje
forskningsspersmaélet. Vi valgte a ikke formulere hypoteser, men benyttet post hoc test for a

utforske mulige interaksjonseffekter.
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6.1.1 Relasjonstype

Det forste forskningsspersmaélet resulterte i fire hypoteser. De tre forste hypotesene (H1-H3)
hadde som formal & teste hovedeffektene av de ulike relasjonstypene pd konsumenters
evaluering av bedrift og arrangement. Den fjerde hypotesen (H4) testet hvordan effekten

predikert i HI-H3 ble prosessert av konsument.

Vi predikerte at vertskap ville mottas bedre enn bade integrert sponsor (H1) og tradisjonell
sponsor (H2), i tillegg predikerte vi at integrert sponsor ville mottas bedre enn tradisjonell
sponsor (H3). Resultatene fra H1-H3 viste ingen signifikante effekter i retning av at vertskap
var a foretrekke fremfor de to andre relasjonstypene. Det var i midlertid signifikante forskjeller
mellom vertskap og de to sponsortypene i motsatt retning enn det vi predikerte. Vertskap ble
evaluert gjennomgaende dérligere enn tradisjonell og integrert sponsor. Dette indikerer at

vertskap ikke er den meste foretrukne relasjonstypen hos respondentene i denne studien.

Vi kan dermed ikke bygge oppunder funnene fra Lindstrom (2008) om at vertskap evalueres
bedre av konsument enn bedrift som sponsor. Det kan i stedet se ut som funnene fra d”Astous
og Bitz (1995) gjelder for denne utredningen og at konsumentene anser kultursponsing som
mer filantropisk, selv om bedriftens motivasjon er kommersiell. Dette er i trdd med
Meenaghan og Shipley (1999) som fant at konsumenter ansa kultursponsorer som mindre
kommersielt motivert. Det kan ogsé se ut til at Gran og Hofplass (2007) antakelse om at
kultursponsing Norge henger etter pd kommersialisering fortsatt stemmer. I tillegg kan det
hende at selv om konsumenter stiller seg positive til at bedrifter sponser kultur, vil det at en
bedrift gar fra 4 kun bidra med ressurser til 4 bestemme alt av innholdet, virke som en for stor
kommersiell inngripen i kulturen. Dette kan sees i lys av Scheff og Kotler (1996) som viser til

at sponsing kan oppfattes som kommersialisering av kunsten og svekke dens image.

Resultatet fra mediasjonsanalyse H4, viste at det kun var ressursbruk som fungerte som
mediator for H2. Respondentene oppfattet at bedriften brukte mer ressurser nir bedriften var
integrert sponsor enn nar bedriften var vertskap (£(1, 455) = 5.77, p = .017; Miysegrer= 6.98,
Myerskapy= 6.47). Resultatene viste ogsa at tradisjonell sponsor og vertskap hadde samme
gjennomsnitt pa oppfattet ressursbruk. Da bedrifter i realiteten vil bruke mer ressurser pa a
vaere vertskap enn pd a vere tradisjonell og integrert sponsor (Lindstrom, 2008), er det
interessant at respondentene oppfattet at bedrift som integrert sponsor brukte mest ressurser

og at ytterpunktene, tradisjonell sponsor og vertskap, ble oppfattet & ha samme ressursbruk.
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En forklaring kan vaere at manipulasjonen forbundet med integrert sponsor var mer tydelig i
form av hva bedriften faktisk brukte penger pé, & arrangere noe pd en egen scene, mens det ”a

sponse” og det 4 arrangere” blir mindre handfast og vanskeligere a konkretisere i ressursbruk.

En annen arsak kan vere at konsumenter tenker at bedriften forseker & spare penger ved a
veaere vertskap i stedet for & vaere sponsor. Det kan vaere at konsumentene tror at det viktigste
for bedriften er 4 kanalisere ressursene sine pa best mulig méte (Sneath mfl., 2006) og at
bedriften derfor blir oppfatt som mindre interessert i & bruke penger pé at publikum skal fa en

god opplevelse, som videre genererer lavere oppfattet ressursbruk.

6.1.2 Aktiveringsgrad

Det andre forskningsspersmilet vi stilte oss var hvordan aktiveringsgrad pévirker
konsumenters evaluering av bedrift og arrangement og gjennom hvilke prosesser denne
effekten oppstar. Vi predikerte at hoy aktiveringsgrad ville mottas bedre av konsument enn
lav aktiveringsgrad (HS) samt at oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit hadde en
effekt pd prosesseringen (H6). Resultatene fra HS viste at hoy aktiveringsgrad ble evaluert
signifikant bedre enn lav aktiveringsgrad pa holdning. Det var imidlertid ingen signifikante
funn for kjepsintensjon, etter at vi kontrollerte for holdning til produktkategori (el-sykkel).
Resultatet fra H6 viste at samtlige medierende variabler hadde signifikant indirekte effekt pa
holdning og at alle medierende variabler, foruten om altruisme, hadde signifikant indirekte

effekt pd intensjon om kjep.

Funnet som viste at hoy aktiveringsgrad genererte bedre evaluering fra konsument enn lav
aktiveringsgrad stemmer overens med tidligere forskning (Coppetti mfl., 2009; Sneath mfl.,
2005; Weeks mfl., 2008). Det er ogsa i trdd med Quester og Thompson (2001) som hevdet at
jo mer ressurser kultursponsoren brukte pa aktivering, dess bedre ble bedriften evaluert av

konsument.

En arsak til at det ikke var signifikante funn for intensjon om kjep kan veare at konsumentene
ikke fikk nok tid, bilde eller tekst til & knytte emosjonelle bind til bedrift og arrangement, som
er en av de sterkeste driverne for kjepsintensjon (ARF, 2008 som sitert i Meenaghan mfl.,
2013). Ambler og Hollier (2004) fant at kjennskap til produktet en viktig driver for kjop. I

dette eksperimentet var bdde bedrift og arrangement fiktive, de var dermed ukjente for alle
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respondenter. Dette kan ogsd vare en arsak til at intensjon om kjep ikke gjorde seg gjeldende.
Det kan virke som at mer eksponering ma forekomme, enn det konsumentene ble utsatt for i

vart eksperiment, for det pavirker intensjon om kjep.

Videre viste resultatene fra mediasjonsanalysen at samtlige medierende variabler hadde
signifikant indirekte effekt pa konsumenters evaluering av bedrift og arrangement. Gruppene
som ble utsatt for hoy kontra lav aktiveringsgrad oppfattet at bedriften brukte mer ressurser pa
arrangementet (F(1, 656)= 30.70, p = .000; My,,= 7.07, M., = 6.13). Slik at ved & beskrive
hvordan bedriften skal involvere publikum via konkurranser og tilstedevaerelse pa
arrangementet via et Facebook-arrangement gjorde at respondentene oppfattet at bedriften
brukte mer ressurser enn ved & kun opprette et Facebook-arrangement uten denne
informasjonen. Dette samsvarer med Lindstrom (2008) og Ambler og Hollier (2004) sitt funn
om at konsumenter tiltrekkes av bedrifter som bruker mye penger pad markedsforing. Dette
fordi bedriftene virker & ha bedre kvalitet, samtidig som de virker mer fremgangsrike. Det er
naturlig 4 anta at bedrifter med hey grad av aktivering bruker mer ressurser bade som sponsor
og vertskap enn bedrifter med lav aktiveringsgrad. Konsumentene oppfattet ogsa dette. Dette
indikerer at ressursbruk er en forklarende variabel for hvorfor hey aktiveringsgrad oppfattes

bedre enn lav aktiveringsgrad.

Resultatene fra mediasjonsanalysen viste at respondentene oppfattet mer samsvar mellom
bedrift og arrangement ved heoy kontra lav aktiveringsgrad (F(1, 656) = 7.47, p = .006; My,
= 6.26, M1, = 5.83). Da vi ikke hadde fokusert pa & fremme samsvar gjennom aktiveringen,
kan det virke som at respondentene bygget videre pa egne etablerte kognitive skjema og selv
fant samsvar jo mer informasjon de fikk om bedrift og arrangement (Brewer & Nakamura,
1984). Slik at informasjon om hvordan bedriften skulle bedrive hoyere grad av aktivering ser
ut til & fremme en logisk link mellom bedrift og arrangement og gjor entitetene letter a
kategorisere sammen. Dette indikerer at samsvar er en forklarende variabel for hvorfor hay

aktiveringsgrad oppfattes bedre enn lav aktivering.

Gruppene som ble utsatt for hey kontra lav aktiveringsgrad evaluerte ogsé bedriften som mer
altruistisk (£(1, 656) = 8.97, p = .003; Mp,, = 6.52, M., = 6.08). Dette kan peke tilbake pé at
jo mer bedriften beskriver hva de skal gjere for 4 involvere og engasjere publikum i forbindelse
med et slikt arrangement, jo mer interessert virker de i bdde publikum og arrangement

(Lindstrom, 2008), som igjen virker mer altruistisk og mindre kommersielt motivert (Rifon
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mfl.,, 2004). Dette indikerer at altruisme er en forklarende variabel for hvorfor hey

aktiveringsgrad oppfattes bedre enn lav aktivering.

Resultatene indikerte ogsd at gruppen som ble utsatt for hey aktiveringsgrad oppfattet
bedriften som mer tillitsvekkende (F(1, 656) = 24.40, p = .000; M4,, = 6.77, M1, = 6.10). Det
kan se ut til at respondentene som ble utsatt for hey aktivering folte at bedriften brydde seg
mer om deres festivalopplevelse og at hey aktiveringsgrad genererte folelse av bedre
intensjoner omkring bedriftens markedsfering. Dette peker tilbake pa at bedriften ble oppfattet
som mer @rlig om sine motiver (Forehand & Grier, 2003) og at bedriften ble oppfattet & ha
handlet i god tro (Gabarro, 1978). Dette indikerer at tillit er en forklarende variabel for hvorfor

hey aktiveringsgrad oppfattes bedre enn lav aktivering.

Alle de medierende variablene utgjorde en effekt for konsumentenes evaluering av bedrift og
arrangement, foruten om altruisme som kun hadde indirekte effekt for holdning, ikke for
intensjon om kjop. Videre kan denne effekten delvis forklares av at respondenten oppfattet at
bedriften har brukt mer ressurser, at det er hoyere samsvar mellom bedrift og arrangement
samt at bedriften oppfattes som mer tillitsvekkende. Dette er i trdd med Sneath m.fl. (2005)
som viste at konsumenter som ble utsatt for hoy aktiveringsgrad evaluerte sponsoratet bedre,

enn de som kun opplevde lav grad av aktivering.

6.1.3 Interaksjon mellom relasjonstype og aktiveringsgrad

Det tredje og siste forskningsspersmalet vi stilte oss var hvorvidt det var interaksjonseffekter
mellom de tre relasjonstypene og de to aktiveringsgradene pé konsumenters evaluering av
bedrift og arrangement. Ettersom det, etter var forstdelse, ikke eksisterer noe forskning pa
denne interaksjonen, hadde vi ikke teoretisk og empirisk grunnlag for & predikere utfall

gjennom hypoteser og valgte dermed en mer eksplorerende tilnerming.

Vi gjennomforte en enveis ANOVA med Tukey post hoc-test. Resultatene viste at vér
antakelse om vertskap med hey aktivering og tradisjonell sponsor med lav aktivering som
ytterpunkter ikke ble stottet. Fra resultatene s vi imidlertid at relasjonstypene med hey
aktiveringsgrad ble evaluert bedre enn de med lav aktiveringsgrad. Selv om ikke alle funn var
signifikante, var det et tydelig skille pa bakgrunn av hey og lav aktivering. Det kan dermed

virke som at det var aktiveringsgraden som hadde mest a si for hvordan kombinasjonene av
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relasjonstype og aktiveringsgrad ble evaluert. Nar det gjelder relasjonstype folger
gjennomsnittsscoren samme evaluering som vi s& for H1-H3, vertskap ble gjennomgéaende

vurdert lavere enn tradisjonell og integrert sponsor. Se figur 6.1 for visualisering.

7,5
7.3
7,1
6,9
6,7
6,5
6,3
6,1
5,9

5,7
Vertskap + lav Tradisjonell sponsor Integrert sponsor + Vertskap + hoy Integrert sponsor +  Tradisjonell sponsor
aktiveringsgrad ~ + lav aktiveringsgrad lav aktiveringsgrad aktiveringsgrad  hey aktiveringsgrad + hey aktiveringsgrad

=——Holdning til bedrift ===Holdning til event

Figur 6.1: Figuren viser gjennomsnittet for hver av de seks gruppene for holdning til bedrift
(mork linje) og holdning til arrangement (lys linje).

Vi ser av figur 6.1 at vertskap med lav aktiveringsgrad genererte lavest evaluering og at
tradisjonell sponsor med hoy aktivering genererte hoyest evaluering. Motsatt av det vi antok.
Av relasjonstypene med lav aktivering ser vi at tradisjonell og integrert sponsor blir evaluert
noksa likt, mens vertskap utpeker seg med noe lavere gjennomsnitt. Dette samsvarer med
funnene 1 HI1-H3. For relasjonstypene med hey aktivering er gjennomsnittsscoren likere, hvor
samtlige evalueres nert 7. Trenden var uansett at kombinasjonen med hey aktivering ble

evaluert bedre enn kombinasjoner med lav aktivering.

Vi ensket med forskningsspersmal tre a4 si noe mer konkret om hvilke kombinasjoner av
relasjonstype og aktiveringsgrad som utpekte seg som best og darligst evaluert. Selv om ingen

kombinasjoner var signifikant lavere eller hoyere enn alle de andre, utpekte tradisjonell
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sponsor med hey aktiveringsgrad seg som best og vertskap med lav aktiveringsgrad som

darligst.

Tradisjonell sponsing med hey aktiveringsgrad hadde signifikant bedre gjennomsnitt enn
tradisjonell sponsing med lav aktiveringsgrad. Det samme gjaldt for vertskap, der vertskap
med hey aktiveringsgrad hadde signifikant bedre gjennomsnitt enn vertskap med hey
aktiveringsgrad. For begge disse tilfellene kan det se ut til at hey grad av aktivering betydde

mer for konsumentens evaluering av bedriften, enn for integrert sponsor.

Integrert sponsor ble evaluert relativt hoyt selv uten hey grad av aktivering. Selv om integrert
sponsor med hgy aktiveringsgrad genererte best evaluering av de to, var begge gjennomsnitt
relativt haye. Dette kan tyde pa at relasjonstypen integrert sponsor er bra i seg selv og at
bedriften i et slikt tilfelle ikke trengte & bedrive aktivering i like stor grad for & bli evaluert bra.
I dette studiet operasjonaliserte vi integrert sponsor som en bedrift med egen scene under et
allerede eksisterende arrangement. Det kan vare at det & ha sin egen scene ble oppfattet som
aktivering fra respondentenes side. Dette kan vere en medvirkende arsak til hvorfor integrert

sponsor ble evaluert bra uavhengig av aktiveringsgrad.

Vi ser dermed at funnene vére for interaksjonseffekten folger mye av den samme logikken vi
fant for relasjonstyper (H1-H3) og aktiveringsgrad (HS). Vi stetter oss dermed pa den
teoretiske arsakssammenhengen vi presenterte for HI1-H3, at bedrifter som bedriver
kulturrelatert EM ber vare sponsor fremfor vertskap (d'Astous & Bitz, 1995), da det kan se ut
bedrift som vertskap blir en for stor inngripen i det kunstneriske innholdet og gar pa akkord
med kulturkonsumenters oppfatning av hvor mye bedrifter skal veere med & bestemme. Ved
aktiveringsgrad sd vi at samtlige relasjonstyper med hey aktivering ble evaluert bedre enn lav
aktivering. Dette er i trad med tidligere forskning (se blant annet Quester & Thompson, 2001;
Weeks mfl., 2008) om at hgy aktiveringsgrad evalueres bedre enn lav. At aktiveringsgrad ser
ut til & vaere viktigere enn relasjonstype for konsumentenes evaluering, kan sees i sammenheng
med Cornwell og Maignan (1998) som hevdet at det ikke er hva bedriften velger & sponse som

er det viktige, men at hvordan bedriften velger & aktivere er det essensielle for suksess.
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6.2 Videre analyse og diskusjon

Med det forste forskningsspersmalet sekte vi a finne ut hvordan valg av relasjonstype pavirket

konsumentens evaluering av bedrift og arrangement. Basert pé teori og empiri predikerte vi at

bedrift som vertskap ville generere bedre konsumentevalueringer enn bedrift som tradisjonell

og integrert sponsor. Resultatene fra hypotesetestingen stottet ikke vére prediksjoner. Da andre

studier har funnet at vertskap genererte best evaluering (Lindstrom, 2008) ensket vi derfor &

finne ut av hvorvidt dette kan ha noe 4 gjore med de demografiske variablene. Majoriteten av

respondentene var mellom 20 og 30 ar og de var i hovedsak studenter, dernest i arbeid. En

interessant observasjon er at studenter og de i arbeid oppfattet vertskap ulikt. Se figur 6.2.
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Figur 6.2: Figuren viser holdning til bedrift, kjopsintensjon fra bedrift, holdning til
arrangement og kjopsintensjon fra arrangement for relasjonstypene, tradisjonell sponsor,

integrert sponsor og vertskap.

Av figur 6.2 ser vi at studenter (meork linje) evaluerer vertskap gjennomgaende bedre enn de 1

arbeid (lys linje). For & utforske denne forskjellen videre utforte vi analysene tilknyttet

forskningsspersmal to ved a se pé studenter og de i1 arbeid hver for seg. Vi foretok forst t-tester
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med to og to relasjonstyper, for & finne forskjeller pd de avhengige variablene. Vi foretok
tilsvarende tester for medierende variabler. For de medierende variablene som var evaluert
signifikant forskjellig med hensyn pa relasjonstype, utforte vi mediasjonsanalyser via
PROCESS (Hayes, 2013). Vi vil i det folgende forst presentere funnene for studenter for s a

legge frem tilsvarende funn for de i arbeid. Deretter vil vi diskutere forskjellene.

6.2.1 Resultat for student

I folgende del rapporteres deskriptiv statistikk samt resultater fra mediasjonsanalysene ved &
kun analysere respondentene som er studenter. Mediasjonsanalysene ble gjennomfert med
henholdsvis vertskap vs. integrert sponsor og vertskap vs. tradisjonell sponsor som uavhengig

variabel pd de avhengige variablene med oppfattet altruisme som medierende variabel.

Student Tradisjonell sponsor Integrert sponsor Vertskap
n=127 n =133 n=178
Holdning til bedrift 6.92 (1.58) 6.79 (1.56) 6.83 (1.64)

Kjepsintensjon fra

16 (1. 10 (2.1 .02 (2.24
bedrift 6160159 o101 PO
Holdning til

oldning ti 6.81 (1.65) 6.82 (1.64) 6.79 (1.73)
arrangement
Kjepsintensjon fra 5.03 (2.22) 4.95(2.37) 4.60 (2.48)

arrangement

Tabell 6.1: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter
(n) for hver av relasjonstypene pd de avhengige variablene. Gjennomsnitt med lik alfabetisk
notasjon er signifikant forskjellige.
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Vi ser av tabell 6.1 at studentene ikke evaluerer de avhengige variablene forskjellig pa
bakgrunn av relasjonstype. Vi vil i det folgende se nermere pa om de likevel prosesserer

relasjonstypene ulikt.

Student Tradisjonell sponsor Integrert sponsor Vertskap
n=127 n=133 n=178
Oppfattet ressursbruk 6.50 (2.17) 6.93 (2.05) 6.80 (2.15)
Oppfattet samsvar 6.13 (2.11) 6.04 (1.75) 6.14 (2.06)
Oppfattet altruisme 6.24a (1.87) 6.16b (1.69) 6.70ab (1.95)
Oppfattet tillit 6.46 (1.74) 6.57 (1.61) 6.67 (1.77)

Tabell 6.2:Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter (n)
for hver av relasjonstypene pd holdning til arrangement. Gjennomsnitt med lik alfabetisk
notasjon er signifikant forskjellige.

a Forskjellen mellom tradisjonell sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
b Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap er signifikant med p<.05

Av tabell 6.2 ser vi at oppfattet altruisme var signifikant for bade integrert sponsor vs. vertskap
med p =.011 og for tradisjonell sponsor vs. vertskap med p=.040. Analyse av variansen viste
at studentene oppfattet vertskap som mer altruistisk enn bade tradisjonell (¢ (303) = 2.064, p =
.040; Myerisiap= 6.70, Mradisionen = 6.24) og integrert sponsor (¢ (309) =2.555, p=.011; Myerssiap
= 6.70, Minsegrers = 6.16). Vi vil 1 det folgende utfore medierende analyser for & utforske denne
forskjellen nermere. Forst ser vi pd forskjellene mellom integrert sponsor og vertskap pa de
avhengige variablene, deretter presenterer vi funn fra forskjellene mellom tradisjonell sponsor

og vertskap.
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Vertskap vs. integrert sponsor (student)
I folgende rapporteres resultater fra de enkle mediasjonsanalysene med vertskap vs. integrert
sponsor som uavhengig variabel pa hver av de avhengige variablene med oppfattet altruisme

som medierende variabel. Tilherende koeffisienter vises i figurene 6.3-6.6.

Altruisme
b = .4627*
Vertskap c'=-.2122
VS. Holdning til bedrift
Integrert sponsor c=.0378

Figur 6.3: Indirekte effekt av altruisme pad holdning til bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet altruisme.

b — Effekt av oppfattet altruisme pa holdning til bedrift

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift, kontrollert for mediator
¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift

* - Signifikant effekt < .05

En enkel mediasjonsanalyse bekreftet at det var indirekte effekt av altruisme ved vertskap vs.
integrert sponsor pad holdning til bedrift 95% KI= {.0642, .4688}. Koeffisienter for funn av
indirekte effekt av oppfattet altruisme pa holdning til bedrift ved vertskap vs. integrert sponsor

vises 1 figur 6.3.
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Altruisme
b = .2970*
¢’ =-.2382
Vex:skap Kjepsintensjon fra
s. bedrift
Integrert sponsor c=-.0778

Figur 6.4: Indirekte effekt av altruisme pa kjopsintensjon fra bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet altruisme.

b — Effekt av oppfattet altruisme kjopsintensjon fra bedrift

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift, kontrollert for mediator
¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift

* - Signifikant effekt < .05

I tillegg var det indirekte effekter pa kjopsintensjon fra bedrift for altruisme ved vertskap vs.
integrert sponsor 95% KlI= {.0456, .3573}. Koeffisienter for funn av indirekte effekt for
oppfattet altruisme pé kjopsintensjon fra bedrift ved vertskap vs. integrert sponsor vises i figur

6.4.

Altruisme
b= .4312*
¢’ =-.2692
Ver:zkap Holdning til
. arrangement
Integrert sponsor c=-.0363

Figur 6.5: Indirekte effekt av altruisme pa holdning til arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet altruisme.

b — Effekt av oppfattet altruisme pd holdning til arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement, kontrollert for mediator
¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement

* - Signifikant effekt < .05
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Det var ogsa indirekte effekter pd holdning til arrangement for altruisme ved vertskap vs.
integrert sponsor 95% KlI= {.0675, .4427}. Koeffisienter for funn av indirekte effekt for
oppfattet altruisme pa holdning til arrangement ved vertskap vs. integrert sponsor vises i figur

6.5.

Altruisme
a=.5401* b =.3349*
¢’ =-.5309
Ver\::kap Kjapsintensjon fra
. arrangement
Integrert sponsor c=-.3500

Figur 6.6: Indirekte effekt av altruisme pad kjopsintensjon fra arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet altruisme.

b — Effekt av oppfattet altruisme kjopsintensjon fra arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra arrangement, kontrollert for
mediator

¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra arrangement

* - Signifikant effekt < .05

For kjepsintensjon fra arrangement var det ogsé indirekte effekt for altruisme ved vertskap vs.
integrert sponsor 95% KI= {.0470, .3806}. Koeffisienter for funn av indirekte effekt for
oppfattet altruisme pa holdning til arrangement ved vertskap vs. integrert sponsor vises i figur

6.6.

Studentene oppfattet dermed bedrift som vertskap som mer altruistisk enn bedrift som integrert
sponsor. Dette gjorde at studentene evaluerte bedrift og arrangement bedre. Oppfattet

altruisme fungerte dermed som en mediator for vertskap vs. integrert sponsor.
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Vertskap vs. tradisjonell sponsor (student)

I folgende rapporteres resultater fra de enkle mediasjonsanalysene med vertskap vs.
tradisjonell sponsor som uavhengig variabel pd hver av de avhengige variablene med oppfattet

altruisme som medierende variabel. Tilherende koeffisienter vises i figurene 6.7-6.10.

Altruisme
a=.4598* b = .4292*
i c’=-.2885
Trad:sjonvesll sponsor Holdning til
Vertskap c=-.0881 pecnt

Figur 6.7: Indirekte effekt av altruisme pad holdning til bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet altruisme.

b — Effekt av oppfattet altruisme pa holdning til bedrift

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift, kontrollert for mediator
¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift

* - Signifikant effekt < .05

En enkel mediasjonsanalyse bekreftet at det var indirekte effekt av altruisme ved vertskap vs.
tradisjonell sponsor pd holdning til bedrift 95% KI= {.0174, .3929}. Koeffisienter for funn av
indirekte effekt av oppfattet altruisme pa holdning til bedrift ved vertskap vs. tradisjonell

sponsor vises i figur 6.7.
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Altruisme
b=.2737*
. ¢’ =-.2635
Tradlsjon?ll sponsor Kjepsintensjon fra
Vs. bedrift
Vertskap c=-.1376

Figur 6.8: Indirekte effekt av altruisme pa kjopsintensjon fra bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet altruisme.

b — Effekt av oppfattet altruisme kjopsintensjon fra bedrift

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift, kontrollert for mediator
¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift

* - Signifikant effekt < .05

I tillegg var det indirekte effekter pa kjopsintensjon fra bedrift for altruisme ved vertskap vs.
tradisjonell sponsor 95% KlI= {.0220, .2869}. Koeftfisienter for funn av indirekte effekt av
oppfattet altruisme pé kjopsintensjon fra bedrift ved vertskap vs. tradisjonell sponsor vises 1

figur 6.8.

Altruisme
a=.4598%
. "=-.1934
Tradnspr:;ll sponsor ¢ Holdning til
Vertskap c=-.0200 gement

Figur 6.9: Indirekte effekt av altruisme pa holdning til arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet altruisme.

b — Effekt av oppfattet altruisme pd holdning til arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement, kontrollert for mediator
¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement

* - Signifikant effekt < .05
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Det var ogsa indirekte effekter pd holdning til arrangement for altruisme ved vertskap vs.
tradisjonell sponsor 95% KI= {.0176, .3480}. Koeffisienter for funn av indirekte effekt av
oppfattet altruisme pa holdning til arrangement ved vertskap vs. tradisjonell sponsor vises 1

figur 6.9.

Altruisme
a=.4598%* b = .3679*
i ¢’ =-.5954%
Tradxs)orﬁl sponsor Kjopsintensjon fra
Vertskap c= -.4262 gement

Figur 6.10: Indirekte effekt av altruisme pad kjopsintensjon fra arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet altruisme.

b — Effekt av oppfattet altruisme kjopsintensjon fra arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra arrangement, kontrollert for
mediator

¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra arrangement

* - Signifikant effekt < .05

For kjepsintensjon fra arrangement var det ogsé indirekte effekt for altruisme ved vertskap vs.
tradisjonell sponsor 95% KI= {.0244, .3631}. Koeffisienter for funn av indirekte effekt av
oppfattet altruisme pa holdning til arrangement vertskap vs. tradisjonell sponsor vises 1 figur

6.10.

Studentene oppfattet dermed bedrift som vertskap som mer altruistisk enn bedrift som
tradisjonell sponsor. Dette gjorde at studentene evaluerte bedrift og arrangement bedre.

Oppfattet altruisme fungerte dermed som en mediator for vertskap vs. tradisjonell sponsor.



78

Oppsummering resultat (student)

De enkle mediasjonsanalysene viste at det var en indirekte effekt for altruisme ved vertskap
vs. integrert sponsor for alle de avhengige variablene (holdning til bedrift, kjopsintensjon fra
bedrift, holdning til arrangement og kjepsintensjon fra arrangement). Det samme fant vi for
vertskap vs. tradisjonell sponsor pd de avhengige variablene. Studentene oppfattet dermed

vertskap som mer altruistisk enn tradisjonell og integrert sponsor.

6.2.2 Resultat for i arbeid

I folgende del rapporteres deskriptiv statistikk samt resultater fra mediasjonsanalysene ved &
kun analysere respondentene som var i arbeid. De multiple mediasjonsanalysene ble
gjennomfort med henholdsvis vertskap vs. integrert sponsor og vertskap vs. tradisjonell
sponsor som uavhengige variabel pad de avhengige variablene med oppfattet ressursbruk,

oppfattet samsvar og oppfattet tillit som medierende variabler.

Arbeid Tradisjonell sponsor Integrert sponsor Vertskap
n =68 n =69 n =65
Holdning til bedrift 6.77a(1.29) 6.84b (1.89) 5.63ab (1.87)

Kjepsintensjon fra

6.03c (2.25 6.35d (2.21 5.14cd (2.52
bedrift c( ) d( ) cd ( )
Holdning til 6.96¢ (1.62) 6.74f (1.84) 5.75¢f (2.15)
arrangement
Kjepsintensjon fra

5.38 (2.47) 5.45 (2.62) 4.65 (2.58)

arrangement

Tabell 6.3: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter
(n) for hver av relasjonstypene pd holdning til arrangement. Gjennomsnitt med lik alfabetisk
notasjon er signifikant forskjellige.

a Forskjellen mellom tradisjonell sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
b Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
¢ Forskjellen mellom tradisjonell sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
d Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
e Forskjellen mellom tradisjonell sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
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[ Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap er signifikant med p<.05

Vi ser av tabell 6.3 at de i arbeid evaluerer de avhengige variablene forskjellig pa bakgrunn av
relasjonstype. Det var signifikante forskjeller for tradisjonell sponsor vs. vertskap for holdning
til bedrift (#(131)=4.11, p = .000; Mrradisioneti= 6.77, Myerskap= 5.63), kKjopsintensjon fra bedrift
(#(131)=2.16, p = .033; Mradigioneii= 6.03, Myeriskap=5.14) og holdning til arrangement (#(131)=
3.67, p = .000; Mrragisionei= 6.96, Myensiap= 5.75). Det var ogsd signifikante forskjeller for
integrert sponsor vs. vertskap for holdning til bedrift (#(132)=3.72, p = .000; Mysegrer= 6.84,
Myerskap= 5.63), kjopsintensjon fra bedrift (1(132)= 2.96, p = .004; Megreri= 6.35, Myerisiap=
5.14) og holdning til arrangement (#(132)= 2.85, p = .005; Miegrer= 6.74, Myersskap= 5.75). Vi
vil 1 det folgende se nermere pad om de forskjellige relasjonstypene prosesseres ulikt ved a se

narmere pd se medierende variablene, oppfattet ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit.

Arbeid Tradisjonell sponsor Integrert sponsor Vertskap
n==68 n==69 n =065
Oppfattet ressursbruk 6.46a (1.97) 6.99b (2.25) 5.51ab (2.70)
Oppfattet samsvar 6.01c (2.04) 6.50d (2.14) 5.18cd (2.28)
Oppfattet altruisme 5.97 (1.69) 6.45 (1.70) 5.60 (2.21)
Oppfattet tillit 6.21e (1.58) 6.76f (1.70) 5.42ef (2.07)

Tabell 6.4: Tabellen viser gjennomsnitt, standardavvik (i parentes) og antall respondenter
(n) for hver av relasjonstypene pd holdning til arrangement. Gjennomsnitt med lik alfabetisk
notasjon er signifikant forskjellige.

a Forskjellen mellom tradisjonell sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
b Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
¢ Forskjellen mellom tradisjonell sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
d Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
e Forskjellen mellom tradisjonell sponsor og vertskap er signifikant med p<.05
[f Forskjellen mellom integrert sponsor og vertskap er signifikant med p<.05

Som vist i tabell 6.4 oppfattet de 1 arbeid de medierende variablene forskjellig basert pa de

ulike relasjonstypene. Resultatene viste at ressursbruk (#(132) = 3.43, p = .001; Mriadisioneli=
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6.99, Myeyiskap=5.51), samsvar (#(132) = 3.47, p = .001; Mrudigioneti= 6.60, Myeyiskap = 5.18) 0g
tillit (#(132) = 4.10, p = .000; Mryadigioneii= 6.76, Myenskap = 5.42) ble oppfattet ulikt basert pa
om respondentene ble utsatt for integrert sponsor kontra vertskap. I tillegg ble ressursbruk
(#(131) =2.32, p = .023; Mradisionei= 6.64, Myersiap = 5.51), samsvar (#(131) =2.22, p = .028;
Mradgisionei= 6.01, Myeysiap=5.18) og tillit (#(131) = 2.49, p = .015; Mrdisjonei= 6.21, Myerssiap
= 5.42) oppfattet ulikt basert pd om respondentene ble utsatt for tradisjonell sponsor kontra

vertskap.

Vi vil i1 det folgende presentere funn fra medierende analyser for & se narmere péd disse
forskjellene. Feorst presenteres forskjellene mellom integrert sponsor og vertskap pa de
avhengige variablene, deretter presenteres forskjellene mellom tradisjonell sponsor og

vertskap.

Vertskap vs. integrert sponsor (i arbeid)
I figurene 6.11-6.14 rapporteres resultater fra de multiple mediasjonsanalysene med vertskap
vs. integrert sponsor som uavhengig variabel pa hver av de avhengige variablene med oppfattet

ressursbruk, samsvar og tillit som medierende variabler.

¢’ =-.2244
c= - 1.2100*

a; =-.1.4778* b, =.1462*

Ressursbruk
Te
\ervt‘zkap Samsvar b, =.2616* Holdning til
: bedrift
Integrert sponsor
ay =- 1.3379* Tillit

Figur 6.11: Indirekte effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa holdning til bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa holdning til bedrift

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift, kontrollert for mediatorer
¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift

* - Signifikant effekt < .05



81

En multippel mediasjonsanalyse bekreftet at det var indirekte effekter av ressursbruk 95% KI=
{-.4882, -.0552}, samsvar 95% KI= {-.8201, -.0878} og tillit 95% KI= {-.8794, -.1009} for
integrert sponsor vs. vertskap pa holdning til bedrift. Koeffisienter for funn av indirekte
effekter av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa holdning til bedrift ved integrert sponsor

vs. vertskap vises i figur 6.11.

¢’ =-.0233
c= -12091
a; =-.1.4778* b, =.1276
Ressursbruk
Ve?zkap Samsvar b, =.2604* Kjepsintensjon fra
Integrert sponsor
a; =- 1.3379* Tillit b; = .4878*

Figur 6.12: Indirekte effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa kjopsintensjon fra
bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pd kjopsintensjon fra bedrift

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift, kontrollert for mediatorer
¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift

* - Signifikant effekt < .05

I tillegg var det var indirekte effekter av ressursbruk 95% KI= {-.5477, -.0014}, samsvar 95%
KI= {-.7715, -.0821} og tillit 95% KI= {-1.2129, -.2932} for integrert sponsor vs. vertskap pa
kjopsintensjon fra bedrift. Koeffisienter for funn av indirekte effekter av oppfattet ressursbruk,

samsvar og tillit pa kjepsintensjon fra bedrift ved integrert sponsor vs. vertskap vises i figur
6.12.
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¢ =.0769
c= -.9855*
a,=-.1.4778* b, =.1863*
Ressursbruk
Vervt‘gcap a; =-1.3229* Samsvar b, =.1594* Holdning til
arrangement
Integrert sponsor
a; =- 1.3379* Tillit

Figur 6.13: Indirekte effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa holdning til

arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pda holdning til arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement, kontrollert for mediatorer
¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement

* - Signifikant effekt < .05

For holdning til arrangement var det kun ressursbruk 95% KI= {-.5901, -.0863} og tillit 95%
KI= {-1.0547, -.2973} som hadde indirekte effekt ved integrert sponsor vs. vertskap.
Koeffisienter for funn av indirekte effekter av oppfattet ressursbruk og tillit pa holdning til

arrangement ved integrert sponsor vs. vertskap vises 1 figur 6.13.




83

c”=.3061
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a; =-.1.4778* b, =.2375%*
Ressursbruk
Ver‘::kap Samsvar b, =.1750 Kjepsintensjon fra
Integrert sponsor arrangement
a; =- 1.3379* Tillit by = .3899*

Figur 6.14: Indirekte effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa kjopsintensjon fra
arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa kjopsintensjon fra arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra arrangement, kontrollert for
mediatorer

¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon arrangement

* - Signifikant effekt < .05

For kjopsintensjon fra arrangement var det ogséd kun ressursbruk 95% Kl= {-.7716, -.0943}
og tillit 95% KlI= {-1.1492, -.1319} som hadde indirekte effekt ved integrert sponsor vs.
vertskap. Koeffisienter for funn av indirekte effekter av oppfattet ressursbruk og tillit pa

kjopsintensjon fra arrangement ved integrert sponsor vs. vertskap vises i figur 6.14.

De i arbeid oppfattet dermed at bedrift som integrert sponsor brukte mer ressurser, hadde en
mer logisk link til arrangementet og virket mer tillitsfull enn bedrift som vertskap. Dette gjorde
at de i arbeid evaluerte de avhengige variablene bedre. Oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit

fungerte dermed som mediatorer for vertskap vs. integrert sponsor.

Vertskap vs. tradisjonell sponsor (i arbeid)
I figurene 6.15-6.18 rapporteres resultater fra de multiple mediasjonsanalysene med vertskap
vs. tradisjonell som uavhengig variabel pd hver av de avhengige variablene med oppfattet

ressursbruk, samsvar og tillit som medierende variabler.
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¢’ =-.5722%
c=-1.1415*
a, = - .9482% b, =.0692
Ressursbruk
Ver::kap Samsvar Holdning til
Tradisjonell sponsor [
a; =-.7903* Tillit

Figur 6.15: Indirekte effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa holdning til bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa holdning til bedrift

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift, kontrollert for mediatorer
¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til bedrift

* - Signifikant effekt < .05

En multippel mediasjonsanalyse for tradisjonell sponsor vs. vertskap viste at det kun var
samsvar 95% KI= {-.36006, -.0012} og tillit 95% KI= {-.7036, -.0847} som hadde indirekte
effekter pad holdning til bedrift. Koeffisienter for funn av indirekte effekter av oppfattet

samsvar og tillit pd holdning til bedrift ved tradisjonell sponsor vs. vertskap vises i figur 6.15.
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Figur 6.16: Indirekte effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa kjopsintensjon fra

bedrift.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit
b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa kjopsintensjon fra bedrift

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift, kontrollert for mediatorer
¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra bedrift

* - Signifikant effekt < .05

Oppfattet samsvar 95% KlI= {-.6371, -.0847} og tillit 95% KI= {-.2959, -.1091} viste ogsa

indirekte effekter pd kjepsintensjon fra bedrift ved tradisjonell sponsor vs. vertskap.

Koeffisienter for funn av indirekte effekt av oppfattet samsvar og tillit pa kjepsintensjon fra

bedrift ved tradisjonell sponsor vs. vertskap vises i figur 6.16.
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¢ =-.6224
c=-1.2096*
a, =r- .9482* b, = .0804
Ressursbruk
Vervt.zkap a; = .8303* Samsvar Holdning til
Tradisjonell sponsor arrangement
a;=:.7903* Tillit

Figur 6.17: Indirekte effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa holdning til
arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa holdning til arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement, kontrollert for mediatorer
¢ — Total effekt av relasjonstype pd holdning til arrangement

* - Signifikant effekt < .05

Det var kun indirekte effekter pa holdning til arrangement for tillit 95% KI= {-.2959, -.1091}
ved tradisjonell sponsor vs. vertskap. Koeffisienter for funn av indirekte effekt av oppfattet

tillit pa holdning til arrangement ved tradisjonell sponsor vs. vertskap vises i figur 6.17.
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¢ =-.1021
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a, =r:.9482* b, =.1092

Ressursbruk
b/
\er‘tzkap Samsvar b, =.1864 Kjepsintensjon fra
Tradisjonell sponsor arrangement
a; =:.7903* Tillit b; = .4629*

Figur 6.18: Indirekte effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pa kjopsintensjon fra
arrangement.

a — Effekt av relasjonstype pa oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit

b — Effekt av oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit pd kjopsintensjon fra arrangement

¢’ — Direkte effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon fra arrangement, kontrollert for
mediatorer

¢ — Total effekt av relasjonstype pd kjopsintensjon arrangement

* - Signifikant effekt < .05

For kjepsintensjon fra arrangement var det ogsd kun indirekte effekt for tillit 95% KI= {-.8958,
-.0671} ved tradisjonell sponsor vs. vertskap. Koeffisienter for funn av indirekte effekt av
oppfattet tillit pa forholdet mellom tradisjonell sponsor vs. vertskap pd kjepsintensjon fra

arrangement vises i figur 6.18.

De i arbeid oppfattet dermed at bedrift som tradisjonell sponsor hadde en mer logisk link til
arrangementet og virket mer tillitsfull enn bedrift som vertskap. Dette gjorde at de 1 arbeid
evaluerte de avhengige variablene bedre. Oppfattet ressursbruk gjorde ingen signifikante
utslag. Oppfattet samsvar og tillit fungerte dermed som mediatorer for vertskap vs. integrert

Sponsor.

Oppsummering resultat (i arbeid)

Resultatene fra de multiple mediasjonsanalysene viste at ved integrert sponsor vs. vertskap
hadde oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit indirekte effekter pa holdning til og
kjopsintensjon fra bedrift, mens kun ressursbruk og tillit hadde indirekte effekter pa holdning

til og kjopsintensjon fra arrangement. For tradisjonell sponsor vs. vertskap hadde kun oppfattet
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samsvar og tillit indirekte effekter pd holdning til og kjepsintensjon fra bedrift, mens kun tillit
hadde indirekte effekter pa holdning til og kjepsintensjon fra arrangement. Dette indikerer at
for studenter utsatt for tradisjonell og integrert sponsor, har oppfattet ressursbruk, samsvar og

tillit indirekte effekt pa evalueringen.

6.2.3 Diskusjon av videre analyse

Vi sé av resultatene at studentene evaluerte bedrift og arrangement noksa likt pd bakgrunn av
relasjonstype. Studentene sa ikke ut til & foretrekke en relasjonstype fremfor en annen. Videre
oppfattet studentene vertskap som mer altruistisk enn tradisjonell og integrert sponsor. Dette
er i trdd med vare prediksjoner for H4 hvor vi trodde at vertskap ville oppfattes som mer
altruistisk fordi bedriften ville virke mer genuint interessert i arrangementet hvis de arrangerte

selv (Lindstrém, 2008).

Vi sd av resultatene at de i arbeid evaluerte bedrift og arrangement forskjellig ut fra hvilken
relasjonstype de ble utsatt for. De i arbeid sé ut til & foretrekke bedrift som sponsor, da de
evaluerte de avhengige variablene signifikant heyere hvis de hadde blitt utsatt for tradisjonell
sponsor eller integrert sponsor kontra vertskap. Dette er samme funn som for HI-H3.
Angaende de medierende variablene sé vi lignende menster. De i arbeid som ble utsatt for
tradisjonell og integrert sponsor evaluerte bade oppfattet ressursbruk, samsvar og tillit heyere

enn de som ble utsatt for vertskap.

Vi fant at studentene ansa relasjonstypene som likeverdige med hensyn pa de avhengige
variablene, hvor vertskap oppfattes som mer altruistisk. De i arbeid oppfattet tradisjonell og
integrert sponsor som bedre enn vertskap med hensyn pa de avhengige variablene. En del av
forklaringen er at respondentene oppfattet at bedrift som tradisjonell og integrert sponsor
hadde storre ressursbruk, hadde en mer logisk link til arrangement og virket mer
tillitsvekkende enn for bedrift som vertskap. Dette er lignende resultater som vi fant i

hypotesetestingen i forbindelse med forskningsspersmaél to.

I diskusjon av hovedfunnene stottet vi oss pa funn fra d”Astous og Bitz (1995) om oppfattet
motiv for & involvere seg med et kulturarrangement. De fant at bedrifter med filantropisk motiv
ber sponse, mens bedrifter med kommersielle motiv ber arrangere et arrangement selv. Vi

argumenterte for at bedriftens involvering med et kulturarrangement gjorde at respondentene
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oppfattet motivet filantropisk og at bedrift som sponsor derfor var & foretrekke. Resultatene
for studentene indikerer imidlertid at dette ikke er tilfellet, da de ikke skiller nevneverdig

mellom relasjonstypene.

Vi tok en narmere titt pa kontrollvariablene som omhandlet sponsing og kommersialisering
av kultur, for & se om de to gruppene svarte ulikt pa dette. For holdning til sponsing av kultur,
var det ikke signifikante forskjeller. Svarene indikerer at begge grupper syns at sponsing av
kultur er bra (¢ (638) = .498, p = .619; Myuyden: = 8.57, Murpeia = 8.66). P& spersmal om de syns
det er bra eller darlig at kommersielle bedrifter kan vare med & bestemme innhold av et
kulturarrangement, indikerer svarene at de i arbeid syns at dette er mindre bra enn studenter
(#(638) = -2.237, p = .018; Mypdent= 5.27, Myrpeia = 4.75). Pé spersmil om de er uenige eller
enige i at den kunstneriske kvaliteten pavirkes hvis kommersielle bedrifter skal vaere med a
bestemme innhold, er det ingen signifikante forskjeller, samtidig indikerer svarene at begge
grupper er noe enig i dette (#(638) = 1.579, p = .115; Msudgens = 7.03, Muppeia = 7.37). Av
resultatene s vi at begge grupper syntes at sponsing av kultur var bra, kommersialisering vil
kunne ga ut over den kunstneriske kvaliteten og de i arbeid syntes det er signifikant mindre
bra at kommersielle bedrifter kan vare med & bestemme innholdet av kulturarrangementer.
Resultatene indikerer at de 1 arbeid er mer skeptisk enn studentene til kommersielle bedrifter
1 kulturen. Dette kan sees i sammenheng med at kommersielle bedrifters inngripen i kulturen
kan oppfattes som kommersialisering av kunsten og svekke dens image (Scheff & Kotler,

1996).

En annen teori, som kanskje kan sees i kombinasjon med det overnevnte, er at funnet har noe
med fenomenet millennials a gjore. Ifolge en undersegkelse ufert i USA av Harris Poll for
Eventbrite (n.a.) er personer fodt mellom 1980-1996, sakalte millennials, de sterste brukerne
av opplevelsesekonomien. De verdsetter opplevelser mer enn ting. Forfatterne hevder at for
millennials er opplevelser identitetsskapende, samtidig blir opplevelsene bedre hvis de deler
dem med andre, om sé er fysisk eller via sosiale medier. Slik at hvis opplevelsen og sosial
setting (via sosiale medier eller fysisk) er det viktige, vil millenial-konsumenten kanskje ikke
tenke sd mye over hvem som arrangerer og hvorvidt dette pavirker innhold, sé lenge de far ta

del i opplevelsen og dele dette sosialt.

Det ma bemerkes at vi i denne studien ikke har delt respondentene inn i alder slik som i nevnte
undersokelse, derfor kan vi ikke sammenligne alder pa samme grunnlag. Det virker imidlertid

plausibelt & tro at effekten av opplevelsesekonomien for millennials er sterre for de som er i
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nedre halvdel, her representert av studentene. Dette fordi sosiale medier har veert tilgjengelige
gjennom starre deler av deres oppvekst og er en svert integrert del av méten de holder kontakt
med hverandre pa. Slik at det & dele opplevelser sosialt er enda mer givende i kombinasjon
med, enn kun ved, fysisk interaksjon (Eventbrite, n.a.). Vi spekulerer dermed i om det for
studenter er viktigere & delta pd arrangementer og dele disse med hverandre via ulike medier,

enn hvem som arrangerer eller star for innhold.

6.3 Implikasjoner

Resultatene fra studien har implikasjoner bade teoretisk, for forskere og akademikere, samt
praktisk, for markedsferere, kommunikasjonsansvarlige og ledere. Funnene har ogsé praktiske
implikasjoner bade for kulturorganisasjoner som blir sponset sd vel som for bedrifter som

driver med, eller tenker pé a drive med, EM eller sponsing av kultur.

6.3.1 Teoretiske implikasjoner

Forskning pé sponsing og EM har i stor grad vart fokusert pa sponsing av sport. Sponsing av
kultur har blitt viet lite oppmerksomhet og det har blitt oppfordret til mer forskning pé feltet
(Lund, 2010; Walliser, 2003). Fa studier (d'Astous & Bitz, 1995; Lindstrom, 2008; Sneath
mfl., 2006) har sett pa relasjonstyper mellom bedrift og arrangement og oss bekjent har ingen
sett pa relasjonstyper 1 tilknytning til kultursektoren. Aktivering er et relativt mye studert
aspekt ved sponsing (se blant annet Coppetti mfl., 2009; Sneath mfl., 2005; Weeks mfl.,
2008)). Samtlige studier indikerer at aktivering er viktig for vellykketheten til sponsoratet.
Ogsé her er de fleste studier fokusert omkring sponsing av sport, {4 studier har sett aktivering
i lys av kultursponsing (Quester & Thompson, 2001; Sylvestre & Moutinho, 2007). Denne
studien bidrar til forskningsfeltet om sponsing og EM ved & fokusere pd en bedrifts ulike
aktiveringsgrader i forbindelse med et kulturarrangement og ulike relasjonstyper mellom en

kulturentitet og en bedrift.

Vére funn impliserer at konsumenter evaluerer vertskap gjennomgaende darligere enn bade
tradisjonell sponsor og integrert sponsor samt at tradisjonell og integrert sponsor stor sett

evalueres like hoyt. Basert pa Lindstrom (2008) og d”Astous og Bitz (1995) sine funn omkring
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kommersielt motiverte samarbeid, predikerte vi det motsatte. Det kan imidlertid se ut til at
andre faktorer ligger til grunn nér det gjelder kommersielt motivert markedsfering via
kulturarrangement, kontra sportsarrangement, som Lindstrom (2008) studerte. Selv om
paradigmeskiftet som beskrevet i McNicholas (2004) viser at kultursponsing har beveget seg
i en mer kommersiell retning, kan vare funn indikere at det filantropiske aspektet ved sponsing
av kultur fremdeles star sterkt hos konsumentene i Norge (Gran & Hofplass, 2007). D’ Astous
og Bitz (1995) fant at & markedsfere en bedrift i relasjon til et kulturarrangement virker
filantropisk motivert. I det tilfellet er det mest hensiktsmessig for bedriften a vare sponsor for
et eksisterende arrangement fremfor & selv arrangere et arrangement. Det kan se ut til at dette

ogsé gjelder for var studie.

Videre stotter denne studien funn om at hey aktiveringsgrad er bedre enn lav aktiveringsgrad
(Coppetti mfl., 2009; Sneath mfl., 2005; Weeks mfl., 2008) og er i s& méte et bidrag til den
relativt brede litteraturen om aktivering generelt og til den mer begrensede

aktiveringslitteraturen om ulike aktiveringsgrader.

Funnene viser ogsa at ressursbruk, samsvar, altruisme og tillit har medierende effekt pa
forholdet mellom aktiveringsgrad og holdning til bedrift og kulturarrangement. Funnene 1
denne utredningen bekrefter den begrensede forskningen om ressursbruk, at konsumenter
evaluerer bedrifter bedre om de oppfatter at bedriften har et hoyt ressursbruk i forbindelse med
arrangementet (Lindstrdm, 2008). Videre er vare funn om samsvar i trdd med tidligere
forskning (Coppetti mfl., 2009; Speed & Thompson, 2000; Weeks mfl., 2008) som har vist at
heyt oppfattet samsvar har positiv effekt pa evaluering av et sponsorsamarbeid. Vare funn om
at altruisme har medierende effekt er i trdd med tidligere forskning som hevder at sponsorer
som oppfattes som mer altruistisk motivert blir evaluert bedre enn de som oppfattes som
kommersielt motivert (d’Astous & Bitz, 1995; Speed & Thompson, 2000; Weeks mfl., 2008).
Tillit har ogsa en indirekte effekt, dette indikerer derfor at bedrift med hey aktivering oppfattes

mer tillitsvekkende enn bedrift med lav aktivering.

Funnene omkring interaksjonseffekten sé ut til 4 folge det samme mensteret som vi fant for
HI1-H3 og HS5 der samtlige relasjonstyper med hey aktivering ble evaluert hayere enn lav
aktivering. Dette er 1 trad med tidligere forskning (se blant annet Quester & Thompson, 2001;
Weeks mfl., 2008). Nar det gjaldt integrert sponsor hadde aktivering imidlertid mindre effekt,
dette kan som nevnt vaere fordi respondentene oppfattet at 4 stille med egen scene virket som

aktivering i seg selv. Innenfor de ulike gradene av aktivering ble vertskap evaluert lavere enn
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de to relasjonstypene som inneberer sponsing; tradisjonell sponsor og integrert sponsor. Da
kombinasjonene ble delt pd bakgrunn av hey og lav aktivering, kan det virke som at hoy

aktiveringsgrad er viktigere enn hvilken relasjonstype man blir utsatt for.

Vi stetter oss dermed pé den teoretiske drsakssammenhengen vi presenterte i diskusjonen i
forbindelse med hypotese HI-H3, om at bedrifter som bedriver kulturrelatert EM og sponsing
ber vare sponsor fremfor vertskap (d'Astous & Bitz, 1995). Dette fordi det kan se ut til at
bedrift som vertskap blir en for stor inngripen i det kunstneriske innholdet og gar pa akkord
med kulturkonsumenters oppfatning av hvor mye bedrifter skal vaere med & bestemme (Scheff

& Kotler, 1996).

Videre analyse viste imidlertid at studentene oppfattet alle relasjonstypene likt, og at de syntes
bedrift som vertskap virket mer altruistisk enn tradisjonell og integrert sponsor. Dette er i tra

med de opprinnelige prediksjonene for H4.

6.3.2 Praktiske implikasjoner

Vare funn om aktivering og relasjonstyper i et kulturperspektiv er verdifulle for bedrifter som

vurderer, eller driver med, EM eller sponsing via et kulturarrangement.

Funnene omkring relasjonstype indikerer at bedrifter som engasjerer seg med kultur, ber velge
a vare sponsorer, fremfor & arrangere et arrangement i egen regi. Funnene i denne studien
tyder pa at publikum oppfatter kultursponsing og EM med kulturarrangementer som altruistisk
og filantropisk. Det kan virke som bedrift som vertskap kolliderer med det filantropiske synet
til konsumenter fordi bedrift som vertskap innebarer en for stor inngripen i det kunstneriske
innholdet. Dette er dermed noe bedrifter og kulturinstitusjoner ber ta hensyn til i sitt arbeid

med sponsing og/eller EM.

Nér det gjelder aktivering er funnene tydeligere. Det virker & vere klare fordeler ved hay
aktiveringsgrad kontra lav aktiveringsgrad, nar det gjelder publikums evaluering av bedrift og
arrangement. Bedrifter som driver med sponsing og EM ber vere oppmerksomme pa dette og
involvere publikum pa engasjerende méter ndr de aktiverer sponsoratene sine. Selv om det
ofte er knyttet storre kostnader til hoyere grad av aktivering, viser vare funn at det vil kunne
gi stor avkastning pa publikums evaluering. Videre kan kulturentiteter som onsker

sponsorsamarbeid, gjore seg mer attraktive for sponsorer ved & vare klar over fordelene ved
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hey aktiveringsgrad, tilegne seg kunnskap om eget publikum og deres preferanser, for sa &

legge til rette for at aktuelle sponsorer kan drive med hey grad av aktivering.

Angédende oppfattet ressursbruk kan det virke som at det & vare integrert sponsor er a
foretrekke. Bedriften ble ved denne relasjonstypen oppfattet & ha heyere ressursbruk, som
igjen genererte mer positiv evaluering fra konsument, enn de to andre relasjonstypene vi
studerte. I denne utredningen fremstilte vi integrert sponsor som at bedriften arrangerte noe pa
en egen scene under et storre kulturarrangement og at de selv bestemte innholdet. Integrert
sponsor kan gjennomferes pé ulike mater, leser ber imidlertid vare klar over at vare funn

peker tilbake pa denne formuleringen.

For hey aktiveringsgrad oppfattet publikum bedriften a ha heyere ressursbruk, samsvare bedre
med arrangement, virke mer altruistisk og mer tillitsvekkende, enn ved lav aktiveringsgrad.
Dette genererte bedre holdning til og intensjon om kjep fra bedrift og arrangement. Bedrifter
ber vere klar over disse fordelene og at hey aktiveringsgrad pd s& méte fremmer positive

evalueringer fra konsumenter.

I testen av interaksjoner mellom relasjonstype og aktiveringsgrad, fant vi at konsumenter
evaluerte alle relasjonstyper i kombinasjon med hey aktiveringsgrad bedre enn alle
relasjonstyper med lav aktiveringsgrad. Dette indikerer at & involvere publikum som en del av
markedsforingen kan gi stor avkastning for bedrifter. Samtidig viste vare funn at bedrift som
integrert sponsor, her med egen scene, genererte god evaluering uavhengig av aktiveringsgrad.
Det kan virke som at det & arrangere noe pa en egen scene fungerer som hey aktivering i seg
selv. Kombinasjonen som utpekte seg som darligst var vertskap med lav aktivering, mens alle
kombinasjoner med hey aktivering ble evaluert relativt godt, med tradisjonell sponsor som
aller best. Bedrifter ber derfor engasjere seg og bedrive involvering av publikum som en del
av sin markedsferingsstrategi i forbindelse med EM og sponsing. Videre ber bedrifter velge a

sponse fremfor & arrangere selv nér det gjelder EM med kulturarrangementer.

Den videre analysen vér viste at studenter imidlertid oppfatter relasjonstypene likt, og at de

syntes bedrift som vertskap virket mer altruistisk.
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7. Begrensninger og videre forskning

I dette kapittelet diskuterer vi begrensningene i studiet og bidrar med forslag til videre

forskning.

7.1 Begrensninger

Ettersom denne utredningen er en masteroppgave, er begrensingene sarlig knyttet til
begrensede ressurser og tid. Vi vil i det folgende serlig belyse utredningens validitet, det vil
si 1 hvilken grad studien malte det den var ment til & méle. Vi skal i dette kapittelet se pa tre

ulike former for validitet: ytre validitet, indre validitet og begrepsvaliditet.

Begrepsvaliditet refererer til hvorvidt en operasjonalisering méler det konseptet den var ment
til & teste (Ghauri & Gronhaug, 2010). For & gjere spersmalene tydelige for respondentene,
valgte vi & inkludere en liten tekst for hvert spersmél som sa noe om hva vi gnsket 8 méle med
respektive operasjonalisering. De aller fleste spersmalene vi valgte & inkludere i
sporreundersgkelsen baserte seg pa eksisterende skalaer, benyttet 1 andre studier.
Forklaringsteksten og spersmal basert pa eksisterende skalaer styrker begrepsvaliditeten.
Ettersom vi ogsd benyttet oss av ikke-eksisterende skalaer kan dette ha svekket

begrepsvaliditeten.

Ytre validitet handler om til hvilken grad funnene i studien kan generaliseres og indre validitet
brukes om i hvilken grad vi kan antyde at en drsakssammenheng eksisterer mellom to eller
variabler (Ghauri & Gronhaug, 2010). Bruk av eksperimentell metode styrker den indre
validiteten ettersom en slik kontrollert situasjon gjeor at forskeren kan ha god kontroll over
selve prosessen, men ettersom det er en urealistisk situasjon svekkes den ytre validiteten. Ved
gjennomforing av et eksperiment er det derfor stor sannsynlighet for at den ytre validiteten
ofres til fordel for & sikre bedre indre validitet (Rifon mfl., 2004). Den eneste forskjellen
mellom de seks ulike sporreskjemaene vi lagde for & gjennomfere vért eksperiment var
manipulasjonen respondentene fikk i1 starten av undersekelsen. Dette styrker den indre
validiteten og gjer at vi kan anta at forskjellene i svarene mellom de ulike gruppene kommer

av at manipulasjon var ulik.

Ettersom vi valgte & gjennomfore en sporreundersokelse pa Internett gjorde dette at vi ikke

hadde like god kontroll som vi eksempelvis kunne hatt i et laboratorie-eksperiment. Dette kan
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dermed ha svekket den indre validiteten. Det er for eksempel sannsynlig at respondentene har
hatt ulike konsentrasjonsnivaer ved gjennomfering; noen kan ha hatt darlig tid og ikke tid til
a virkelig lese og se pa manipulasjonen, mens andre igjen kan ha hatt god tid. Vi benyttet oss
av en internettbasert sperreundersekelse der vi valgte at programmet skulle fordele
respondentene i ulike grupper. Det var ikke mulig for respondenten a g tilbake i
undersokelsen for & se pd manipulasjonen igjen eller & svare pa et spersmal igjen. Det vil derfor
si at noen kan ha trykket seg videre for de fikk tid til & lese og se pd manipulasjonen. Dette
kan ha gjort at ikke alle svarene var riktig manipulert ettersom en del av respondentene kanskje
ikke oppfattet informasjonen. Vi forsekte & kontrollere for dette ved & informere om at
undersokelsen krevde konsentrasjon bade pé Facebook-arrangementet, i mailen og for de
kunne starte selve undersegkelsen. For a ytterligere styrke den indre validiteten satt vi pa en
tidlas slik at respondenten ikke kunne komme videre til spersméalene for manipulasjonen hadde

veart apnet 1 minst atte sekunder.

Den ytre validiteten er som allerede nevnt ofte svakere ved eksperimenter ettersom det ikke er
en reell situasjon. Vi valgte & benytte oss av en fiktiv bedrift og et fiktivt kulturarrangement,
dette styrker den indre validiteten ettersom det gjorde det mulig for oss & vite at respondenten
ikke hadde tidligere erfaringer og oppfatninger om bedriften og arrangementet, men dette
svekker den ytre validiteten ettersom de ikke er reelle. For & gjore situasjonen mer reell og
dermed styrke ytre validitet, valgte vi & inkludere en setning om at bedriften skulle inn pa det
norske markedet og at arrangementet ble arrangert for ferste gang et halvt ar etter vi
gjennomforte undersokelsen. Dette for & gjore det legitimt for respondent at de ikke hadde hort
om verken arrangement eller bedrift for. Videre forsekte vi & gjore manipulasjonen mer reell
ved & benytte oss av Facebook-arrangement. Dette gjorde vi ettersom respondentene
sannsynligvis ville vaere vant med & se Facebook-arrangementer pa de maskinene de benyttet

for a besvare undersgkelsen, altsa via mobil, nettbrett eller datamaskin.

Eksperimentet vart innebar at vi testet én type bedrift og én type kulturarrangement. Dette var
henholdsvis en el-sykkel produsent og en kunst- og musikkfestival. Dette ble diskutert i
metodekapittelet der vi argumenterte for at selv om vi kun fokuserer pa disse sa kan resultatene
likevel kunne gjelde for samarbeid mellom andre typer bedrifter og kulturarrangementer.
Likevel ber denne problematikken tas med i betraktningen hvis resultatene fra denne studien

skal benyttes i forbindelse med samarbeid med andre typer entiteter.
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Ettersom vi distribuerte undersokelsen via vare egne sosiale medier-kanaler og via E-post til
NHH-studenter, bestod utvalget vart for det meste av studenter, deretter unge profesjonelle, 1
aldersspennet 20 til 30 ar. Dette kan innebare at resultatene vére ikke gjelder for populasjonen
som helhet, dette er med pa a svekke generaliserbarheten av vare funn. Ettersom vi benyttet
oss av vare egne sosiale medie-kanaler for distribusjon, convenience sampling, bret vi med
forutsetningen om et fullstendig randomisert utvalg. Dette gjor at resultatene i mindre grad
kan generaliseres til hele populasjonen (Ghauri & Gronhaug, 2010). Ettersom vi hadde lite tid
til radighet var likevel convenience sampling en god lgsning for & fa mange respondenter uten

store kostnader.

7.2 Videre forskning

Forskning pa sponsing og EM generelt er utbredt, men forskning pa sponsing av og EM med
kulturarrangementer spesielt er mye mer begrenset. Formélet med denne studien var a bidra
til forskning omkring kultursponsing og EM, men ogsa & vare et eksperimentelt bidrag til
forskningsfeltet generelt.

Vi valgte & benytte oss av fiktive entiteter 1 var studie, fremtidige studier kan gjennomfore
samme type eksperiment som oss, men med ekte entiteter for & styrke den ytre validiteten. En
annen mulighet er & benytte seg av et felteksperiment. Dette fordi et slikt eksperiment vil
kunne fange opp virkeligheten pd en bedre mate og dermed styrke den ytre validiteten. Videre
benyttet vi oss av én type kulturarrangement, en musikk- og kunstfestival, fremtidige studier
oppfordres til a4 benytte seg av andre typer kulturarrangementer for & se om resultatene fra
denne studien kan bekreftes for andre typer kulturarrangementer. Det samme gjelder for valg
av bedrift. Vi valgte en fiktiv el-sykkelprodusent. Videre studier oppfordres dermed til & ta for
seg andre typer bedrifter.

Vare funn bekreftet tidligere forskning om at aktivering er viktig, men resultatene vére er
mindre klare nar det gjelder relasjonstype. Ettersom andre studier (blant annet d'Astous &
Bitz, 1995) har vist at konsumenter oppfatter ulike relasjonstyper forskjellig, vil det vaere

interessant & forske videre pé dette.
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Det ville vere interessant & undersoke denne studiens tema ved & benytte seg av et kvalitativt
forskingsdesign. Ved & gjennomfore kvalitative studier kan forskeren f4 mer utfyllende
informasjon fra respondentene. Dette kan gjore det mulig & fa sterre klarhet i hvordan
konsumentene oppfatter ulike relasjonstyper mellom naringslivet og kultursektoren samt

ulike aktiveringsgrader.

Denne studien hadde en eksplorerende tilnerming nér det gjaldt & studere interaksjonseffekter
mellom aktiveringsgrad og relasjonstype. Funnene viste at hoy grad av aktivering skapte
signifikant bedre evalueringer for bade tradisjonell sponsor og vertskap, men det var ikke
signifikant bedre for integrert sponsor. Resultatene indikerte videre at hey aktiveringsgrad var
minst viktig for bedrift som integrert sponsor og viktigst for bedrift som vertskap og
tradisjonell sponsor. Ettersom dette er et uutforsket omrade, kan denne eksplorerende
tilnermingen legge til rette for videre forskning om interaksjonseffekter mellom
aktiveringsgrad og relasjonstyper. Det vil veare interessant hvis videre forskningsbidrag
underseker hvorfor bedrift som integrert sponsor ikke har det samme behovet for en hoy

aktiveringsgrad samt for hvilken relasjonstype hey aktiveringsgrad er viktigst.

I videre analyse av vére funn s& vi at respondentene som var studenter evaluerte
relasjonstypene likt og samtidig ansad vertskap som mest altruistisk. De i arbeid evaluerte
vertskap signifikant lavere enn bade tradisjonell og integrert sponsor, i trdd med studiens
ovrige funn. Dette kan indikere at studenter og de i arbeid oppfatter kultursponsing og EM
med kulturarrangementer ulikt. Det ville vaere svart interessant om videre forskning pa

kultursponsing og EM utforsket denne indikasjonen.
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Appendiks A — Manipulasjoner

1. Manipulasjon med bedrift som tradisjonell sponsor

Vintushima sponser Y

+ Going v & Invite v/ Edit

© Friday, 26 May 2017 at 15:00 l.

Electrafestivalen er en musikk- og kunstfestival
som arrangeres for forste gang varen 2017. Dette
er en festival der kunstuttrykk som musikk, teater
og visuell kunst kombineres med teknologi. Gled
deg til spennende kunstopplevelser!

Electrafestivalen 2017 sponses av Vintushima.

# Write Post (8 Add Photo/Video @ create Poll ‘

2. Manipulasjon med bedrift som integrert sponsor

N Vintushima inviterer til egen scene under ,

+ Going v & Invite v/ Edit

) Friday, 26 May 2017 at 15:00 u

Electrafestivalen er en musikk- og kunstfestival
som arrangeres for forste gang varen 2017. Dette
er en festival der kunstuttrykk som musikk, teater
og visuell kunst kombineres med teknologi. Gled
deg til spennende kunstopplevelser!

Under Electrafestivalen vil det veere flere scener.
En av scenene er fullfinansiert av Vintushima. Pa
denne scenen presenterer Vintushima et variert
program de selv har bestemt.

# Write Post [8) Add Photo/Video @ create Poll
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3. Manipulasjon med bedrift som vertskap

N Vintushima arrangerer 7

+ Going v Invite v/ Edit e

@ Friday, 26 May 2017 at 15:00 u

Vintushima arrangerer Electrafestivalen for forste
gang varen 2017. Vi i Vintushima er initiativtaker
og arranger av hele festivalen, og presenterer et
neye utvalgt program for a forsikre at du far
fantastiske opplevelser!

Electrafestivalen er en musikk- og kunstfestival
der kunstuttrykk som musikk, teater og visuell
kunst kombineres med teknologi. Gled deg til
spennende kunstopplevelser!

£ vhiapeat | B8 add P y—— =

4. Manipulasjon ved hoy aktiveringsgrad

| forbindelse med Electrafestivalen arrangerer Vintushima happenings,
overraskelser og konkurranser bade for og under festivalen!

P4 festivalen vil vi ha egen Vintushima-lounge hvor du kan sjekke ut vare el-
sykler, sla av en prat eller nyte festivallivet i rolige omgivelser. Vi serverer
Japanese Soda og sushi il alle som kommer innom.

Mot opp pa stand bade fer og under festivalen for & delta i var sporty

sykkelkonkurranse. Produser sa mye strem du klarer pa 1 minutt pa en av
vare el-sykler og veer med i trekningen av din helt egen Vintushima el-sykkel!

Vinn festivalbillett ved & laste opp ditt beste sykkelminne pa Instagram med
#Electrafestivalen.

y Like Comment

Kommentar: De tre forste manipulasjonene indikerte lav aktiveringsgrad via Facebook-
arrangement. Det vil derfor si at respondentene som kun fikk se ett bilde ble manipulert med

lav aktiveringsgrad, og de som fikk se to bilder ble manipulert med hoy aktiveringsgrad.
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Appendiks B — Sperreskjema

Velkommen til undersgkelsen!

Ved a svare pa denne sperreundersgkelsen bidrar du til forskning pa kultur- og naeringsliv. Undersgkelsen er en del av en masteroppgave ved Norges Handelshayskole
(NHH).

Undersgkelsen tar 10 minutter & besvare.

Ved & delta har du mulighet til & vinne premier fra @yafestivalen, Piknik i Parken, Traenafestivalen, Moldejazz, Kaibosh, Vill Vill Vest, Astrup Fearnley, Manefestivalen, Oslo
Kino, Morgenbladet, Elvefestivalen og Bit Teatergarasjen!

Vi oppfordrer alle til & besvare undersgkelsen pa PC/MAC eller nettbrett. Det er veldig viktig at du sitter alene uten & snakke med noen mens du svarer. Les spagrsmalene ngye,
og svar sa aerlig som mulig. Svarene dine gir oss verdifull informasjon. Sperreundersgkelsen er anonym.

Takk for at du tar deg tid til & delta!

Denne undersgkelsen dreier seg om den japanske el-sykkelprodusenten Vintushima, som varen 2017 lanserer el-
sykler pa det norske markedet.

Vi kommer na til & vise deg et skjermbilde av et Facebook-event som beskriver Electrafestivalen, en musikk- og
kunstfestival som Vintushima er involvert i. Electrafestivalen arrangeres for ferste gang varen 2017.

Se pa skjermbildet og les informasjonen ngye. Deretter ber vi deg svare pa noen enkle spgrsmél. Du trenger ikke &
ha noen kjennskap til verken Vintushima eller Electrafestivalen for & kunne svare pa spersmalene

Vintushima arrangerer 7

MAY r H
26 | Electraiestivalen

v Goingv  ®invitev  # Edit

Friday, 26 May 2017 at 15:00 ‘.

Vintushima arrangerer Electrafestivalen for ferste
gang varen 2017. Vi i Vintushima er initiativtaker
og arranger av hele festivalen, og presenterer et
neye utvalgt program for a forsikre at du far
fantastiske opplevelser!

Electrafestivalen er en musikk- og kunstfestival
der kunstuttrykk som musikk, teater og visuell
kunst kombineres med teknologi. Gled deg til
spennende kunstopplevelser!

£ Weitaoogt 08 Adg " D cooatopon ma
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Vi antar at du ikke kjenner sa godt til Vintushima. Vi gnsker likevel at du forsgker & si noe om ditt inntrykk av selskapet basert pa Facebook-eventet du nettopp sa.

Vi ensker & vite noe om hvor mye ressurser du tror Vintushima bruker pa Electrafestivalen. Velg det punktet pa skalaen nedenfor som passer best med din oppfatning.

Jeg tror Vintushima bruker
0 1 2 3 45 6 7

Sveert lite ressurser

Hvor mye penger tror du Vintushima bruker pa Electrafestivalen? Velg ett av alternativene nedenfor

Jeg tror Vintushima bruker
Under 50 000 NOK
50 000 - 100 000 NOK
100 001 - 500 000
500 001 - 1 million NOK

Over 1 million NOK

Vi gnsker & vite hva du tenker om Vintushimas engasjement i Electrafestivalen basert pa den informasjonen du har fatt.

Uenig 0 1 2 3

Vintushima har en svaert troverdig rolle i forbindelse med
Electrafestivalen

Jeg tror Vintushima er genuint interessert i en festival som
Electrafestivalen

Jeg tror Vintushima er oppriktig opptatt av at publikum skal fa en god
opplevelse

Jeg tror det er viktigere for Vintushima at festivalen blir vellykket enn at
de selv tiener penger pa den

8 9 10

Svaert mye ressurser

Basert pa det du hittil har fatt vite om Vintushima, hvor enig eller uenig er du i falgende pastander om denne bedriften

Uenig 0 1 2 3 4
Vintushima virker som en bedrift man kan stole pa
Jeg tror at Vintushima er en bedrift som holder det de lover

Jeg tenker at Vintushima ikke gir seg ut for & vaere noe
annet enn det de er

Vi gnsker & vite om du synes Vintushima og Electrafestivalen passer godt sammen
Uenig 0 1 2 3 4

Jeg synes at Vintushima og Electrafestivalen passer bra
sammen

Det virker naturlig for meg at Vintushima har en relasjon til
Electrafestivalen

Jeg synes at Vintushima og Electrafestivalens image er
liknende

Mitt inntrykk av Vintushima er
0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sveert darlig
Sveert vanskelig 4 like
Svaert negativt
Svaert darlig kvalitet

5 6

Svaer bra
Sveert lett & like
Sveert positivt

Svaert god kvalitet

Hvor enig eller uenig er du i pastandene nedenfor?

Enig 10

Enig 10

Enig 10
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Vi gnsker & vite hva du tenker om det & kjgpe en Vintushima el-sykkel

Uenig 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Enig 10
Dersom jeg skulle kjape en el-sykkel na, ville jeg vurdert
4 velge en Vintushima el-sykkel
Jeg kunne tenke meg mer informasjon om Vintushima el-
sykkel
Jeg er interessert i en Vintushima el-sykkel
Mitt inntrykk av Electrafestivalen er
0 123 4567 8 910
Sveert darlig Sveert bra
Vanskelg 4 like Lett & like
Svaert negativt Sveert positivt
Sveert dariig kvalitet Sveert god kvalitet
Basert pa det du har fatt vite om Electrafestivalen i denne und kelsen, gnsker vi & vite hva du tenker om det & kjgpe billett
Uenig 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Enig 10
Jeg ville sannsynligvis kjept billetter til Electrafestivalen )
Jeg kunne tenke meg mer informasjon om Electrafestivalen
Jeg er interessert i Electrafestivalen
Vi gnsker & vite noe om din holdning til el-sykler generelt
0 123 45678 910
Svaert unyttig Svaert nyttig
Sveert negativt Svaert positivt
Sveert uinteressant Svaert interessant
Hvor ofte er du pa operaforestillinger, klassiske konserter, samtidsdans, ballett, kunstutstillinger og lignende?
0 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aldri Svaert ofte
Hvor ofte er du pa popkonserter, musikkfestivaler, kino, musikaler, standup-show og lignende?
0 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aldri Svaert ofte
Hvor interessert er du i kunst- og kulturarrangement?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ikke interessert i det hele tatt Sveert interessert
Vi gnsker & vite noe om din erfaring med arrangementer som Electrafestivalen
Uenig 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Enig 10
Jeg har mye erfaring med lignende arrangement
Jeg har deltatt pa lignende arrangement
Vi ensker & vite noe om din holdning til sponsing av kulturarrangement
Uenig 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Enig 10

Jeg syns at sponsing av kulturarrangement er bra
Jeg tenker at sponsing av kulturarrangement er nadvendig

Jeg tenker positivt om bedrifter som sponser
kulturarrangement
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Jeg syns det er bra at kommersielle bedrifter kan veere med & bestemme innholdet av kulturarrangementer
0 1 2 3 4 56 7 8 9 10

Jeg er svaert uenig DO OC 0 0 ) Jegersveert enig

Det at bedrifter er med pa & bestemme innhold av kulturarrangement gar utover den kunstneriske kvaliteten pa arrangementet
0 12 3 4 586 7 8 910

Jeg er svaert uenig Jeg er svaert enig

Nedenfor ser du tre pastander om Vintushimas rolle omkring Electrafestivalen. Hvilken av disse pastandene mener du er mest korrekt?
~ Vintushima er arranger og initiativtaker av Electrafestivalen

Vintushima er sponsor av Electrafestivalen

Vintushima har en egen scene under i der de star for i

| hvor stor grad synes du Vintushima involverer publikum
0 12 3 4 56 7 8 9 10

| sveert liten grad ) DO OC (0 (0 ) I sveert stor grad

| hvor stor grad ble du engasjert av teksten du leste pa Facebook-eventet
0 12 3 4586 7 8 910

Sveert lite engasjert Svaert engasjert

Kjgnn
) Kvinne
Mann

Annet

Alder
Under 20
20-30
31-40
41-50
51-60
Over 60

Yrke
Student
) Arbeidssskende
| arbeid

Annet

Hvor fikk du denne undersgkelsen fra?
) Studiested
Facebook-event
Arbeidsgiver
Venner
Kulturinstitusjon

Annet



Vintushima og Electrafestivalen er fiktive merker, utviklet for denne undersgkelsen med formal om & fa dypere forstaelse for hvordan konsumenter oppfatter samarbeid mellom
kultur- og naeringsliv.

Takk for for din deltakelse! Du har na mulighet til & vinne premier fra @yafestivalen, Piknik i Parken, Traenafestivalen, Moldejazz, Kaibosh, Vill Vill Vest, Astrup Fearnley,
Manefestivalen, Oslo Kino, Morgenbladet, Elvefestivalen og Bit Teatergarasjen.

Hvis du vil vaere med i trekningen av disse superkule premiene, skriv mailadressen din i feltet under.

Undersgkelsen er anonym. E-posten vil ikke knyttes til svarene du har gitt. Vi samler kun inn e-postadresse for & kontakte vinnerne.

Kommentar: De seks ulike sporreskjemaene var helt like sett bort fra manipulasjonen

respondenten fikk. Sporreskjemaet tok ca. 10 minutter d besvare.
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Appendiks C - Metode

1. Cronbach’s Alfa verdier

Variabler Cronbachs Alfa (o)

Medierende variabler

Samsvar 0,906
Altruisme 0,798
Tillit 0,868

Avhengige variabler

Holdning til bedrift 0,925
Kjopsintensjon fra bedrift 0,735
Holdning til arrangement 0,943
Kjepsintensjon fra 0.882
arrangement

Kontrollvariabler

Holdning til produktkategori 0,902
Holdning til sponsing av kultur 0,876
Erfaring fra lignende 0.887

arrangement
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2. Scree plot

Scree Plot
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Appendiks D — Test av forutsetninger

1. Deskriptiv statistikk for avhengige variabler

Skewness Kurtosis
N Min. Maks. Gj.snitt St. avvik
Statistisk  St. Avvik Statistikk St. Avvik

Holdning bedrift 658 1 11 6,72 1,67 (- 435) 095 884 190
Kjepsintensjon bedrift 658 1 11 6,04 22 (-.248) 096 (-.300) 190
Holdning arrangement 658 1 11 6,72 1,76 (-.282) 097 643 .190
Kjepsintensjon arrangement 658 | 11 4,96 2,44 037 .098 (-.805) 190

Kommentar: Verdier under 1 for Skewness og Kurtosis indikerer normaldistribusjon av

variabler.

2. Normalfordeling av de avhengige variablene

Holdning til bedrift

Histogram

Mean = 6.72
1204 Std. Dev. = 1.669
N =658
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Kjopsintensjon for bedrift

Histogram

Mean = 6.04
Std. Dev. = 2.201
N =658
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Kjopsintensjon fra arrangement

Histogram
] Mean = 4.96
Std. Dev. = 2.441
N =658
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3. Levene’s test av homogene varianser
Avhengige variabler F-verdi p-verdi
Holdning bedrift 0,957 444
Kjopsintensjon bedrift 2,104 .063
Holdning arrangement 0,718 .610
Kjopsintensjon arrangement 0,51 769

Kommentar: p <.05 indikerer brudd pad antakelsen om homogene varianser.



