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Forord

Denne oppgaven er skrevet som en siste del av var bachelorgrad ved Markedshgyskolen. Var
gruppe bestar av to personer som begge er meget interessert i markedsfgring, forbrukeratferd,
og idrett. Arbeidet med oppgaven har veert en sveert leererik prosess for oss. Oppgaven har
veert tidskrevende, men den har gitt oss mange erfaringer og nyttig l&erdom som vi kommer til
a ta med oss videre. Ideen til oppgaven og var problemstilling kom fra interessen for
markedsfaring og idrett. Vi gnsket & se hvorfor bedrifter bruker profilerte idrettsutgvere i
markedskommunikasjonen og hvilke faktorer som pavirket forbruker til kjgp. Men ogsa ved
at vi syntes merkevarebygging, forbrukersosiologi og psykologien bak dette er spennende
emner. Vi haper og tror oppgaven vil representere noe av l&erdommen vi har fatt gjennom vare

tre ar pa Markedshgyskolen.

Uten flere bidragsytere ville ikke denne oppgaven blitt realisert. Vi gnsker derfor a takke alle
respondentene som har tatt seg tid til & delta i undersgkelsen, tross eksamenstid og harde
jobbhverdager samt en ellers travel hverdag. En spesiell takk til var inspirerende, hjelpsomme
og dyktige veileder Kjell Terje Ringdal for all hjelp, alle svar og gode tilbakemeldinger.
Veiledningen vi har fatt ssmmen med rad og motivasjon har veert nyttig og svert ngdvendig
for at oppgaven skulle bli slik den er blitt. Vi gnsker ogsa a takke alle de hjelpsomme
bibliotekarene og bibliotekassistentene som har hjulpet oss med utfordringer knyttet til
kildehenvisninger, forskningsartikler og gode rad. Vi gnsker til slutt a takke familie, venner

og samboere for talmodighet, statte og hjelp til korrekturlesing. Tusen takk og god lesning!
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Sammendrag

Denne bacheloroppgaven handler om hvilke faktorer som kan beskrive i hvor stor grad
personer bosatt i Norge blir pavirket av bedrifters bruk at kjente idrettsutavere i
markedsfaring av produkter, enten det er kleer, utstyr eller tjenester. Formalet med oppgaven
er a se pa om variablene; holdning, sosial status, samsvar og gruppetilhgrighet har en
sammenheng med nordmenns pavirkning. Oppgaven gir ogsa innsikt i hva respondentene
anser kjennskap til ulike idrettsutgvere, hvilken bakgrunn de har, referansegruppers
innflytelse og skillet mellom ulike fylker. Modellen som oppgaven baserer seg pa er i all
hovedsak: Theory of Reasoned Action (TRA). TRA-modellen tar for seg holdningers, atferds
og den subjektive norms pavirkning av forbrukerens intensjon til 4 handle. Oppgaven redegjar
ogsa for teori om Robert Cialdinis pavirkningsprinsipper, referansegrupper, holdninger,
samsvar og sosial status da dette kan vere en forklaringsfaktor til forstaelsen for pavirkning.
Det vil ogsa forekomme teori om de ulike faktorene som blir benyttet i undersgkelsen for a fa
en mer helhetlig forstaelse av hvilke sammenhenger disse har med forbruk.

Det ble gjennomfart en kvantitativ undersgkelse med tverrsnittsdesign. Undersgkelsen ble
gjennomfart varen 2015 gjennom utsendelse av sparreskjema over internett og e-post.
Undersgkelsens utforming baserer seg pa projektive teknikker, der flere av sparsmalene er
utformet i tredjeperson. Resultatene fra undersgkelsen er drgftet opp mot teorien oppgaven tar
utgangspunkt i. Funnene viser at holdning til idrettsutever og gruppetilhgrighet har en
signifikant betydning for pavirkningen til forbruker fer kjgp av profilerte produkter som
samarbeider med idrettsutevere. I tillegg til dette antar vi at holdninger har noen samvariasjon
med pavirkning til kjgp, da TRA-modellen viser til at en persons egne holdninger kan bli
nedtrykt av referansegruppens holdninger — noe vi viser at ikke alltid stemmer. Vi ser 0gsa en

signifikant forskjell mellom personene i ulike fylker i Norge.
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1.0 FORMAL

Formalet med denne oppgaven er a fa en bedre forstaelse og kunne forklare hvordan
idrettsutgvere som merkevare og sponsorobjekter pavirker forbrukere til kjgp. Malet er og
sette et klarere lys og gke oppmerksomheten slik at vi lettere kan identifisere og beskrive

ulike faktorer som farer til forbruk av merkevarer gjennom idrettsstjerner som profilerer dem.

Vi er nysgjerrige pa hva som gjar at forbruker velger produkter og tjenester som fremmes av
idrettsstjerner over billigere alternativer og omvendt, samtidig som idrettsstjerner som
merkevarer interesser 0ss og hvordan markedskommunikasjonen oppleves for forbruker. Pa
bakgrunn av dette gnsker vi a kartlegge hvordan forbrukeren tenker, hvilke meninger de har,
om hypotesene vare stemmer og hvorfor de velger a kjgpe/avsta fra disse produktene gjennom

var kvantitative markedsundersgkelse.

Oppgaven skal fungere som et hjelpemiddel for bade bedrifter og forbrukere som
privatperson, i den forstand at oppgaven vil sette et bredere og klarere lys pa hvor stor
virkning en idrettsutgver vil ha i sponsing/promotering av en merkevare. Dette vil sette
klarere retningslinjer for bedrifter i et eventuelt valg av sponsorobjekt og vil framsta som et
hjelpemiddel for bedrifter i denne fasen.

1.1 PROBLEMSTILLING

En problemstilling kan i folge Jacobsen (2013) defineres som “noe vi er interessert i &
underseke”. Det kan omhandle spersmal, tema eller hypoteser (Jacobsen, 2013).

Problemstillingen vi har valgt er:

"I hvilken grad blir forbruker pavirket til kjop nar bedrifter bruker profilerte idrettsutovere i
sin markedskommunikasjon?”

Grunnlaget for valg av problemstilling ligger i fellesinteresse og aktualitet, som tidligere
nevnt er vi begge sveert interessert i idrett. Vi har ogsa en stor interesse for markedsfaring og

merkevarebygging.



1.2 HYPOTESE

”En hypotese, fra gresk hypo, som betyr under, og thesis, som betyr setning, viser til noe som
er antatt og forelgpig, og som etter alt & demme er en rimelig forklaring av et fenomen”
(Johannessen, Tufte og Christoffersen, 2010). Hypotesene hjelper oss med a danne et bilde
av hva vi gnsker a finne ut av gjennom undersgkelsen far vi utfarer den (Johannessen, Tufte

og Christoffersen, 2010). Vi gnsker & undersgke disse hypotesene:

H1: Personers holdninger til idrettsutgvere antas a ha en positiv effekt pa pavirkning til kjgp.
H2: Nordmenns gnske om sosial status antas a ha en positiv effekt pa prioritering til kjep.
H3: Personers gnske om gruppetilhgrighet antas a ha en positiv effekt pa prioritering til kjgp.
H4: Det ma veere samsvar mellom sponsor og idrettsutaver for at det skal pavirke forbruker

positivt.

Ut i fra disse hypotesene har vi utarbeidet en forskningsmodell. Vi har utarbeidet vare
hypoteser med bakgrunn i teorier om holdninger, sosial status, gruppetilhgrighet og

samsvar mellom sponsor og idrettsutgver. Disse blir vare uavhengige variabler. | tillegg har vi
benyttet teori om pavirkning til undersgkelsen om kjgp av merkevarer som samarbeider med

idrettsutgvere som vi ogsa lager et spgrsmal til, sa denne blir var avhengige variabel.
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Figur 1: Forskningsmodell

1.3 MATERIALISTISK KULTUR

| falge Trond Blindheim er kunnskapen om forbruk vesentlig for mennesker i vart samfunn.
Videre forklarer han hvordan forbruket er betydningsfullt i menneskers liv, og for hvordan
mennesker kommuniserer. Tingen beskriver ofte hvem vi er, og hva vi er opptatt av. Dette
mener Blindheim kommer av at det vi kjgper har en mening, og at ting er sosiale
investeringer. Ting kjgpes for & imponere andre, og teorien rundt materialisme er derfor

viktig. Blindheim forklarer at vi i var kultur signaliserer kultur og livsstil gjennom ting, og at



varene har fatt en kulturell funksjon (Blindheim, 2004).

Blindheim forklarer videre at forbruk er en mekanisme som er vesentlig for integrasjon, at
forbruket blir basert pa andres vurderinger av et menneske, og hvordan skammen inntreffer
om man ikke har de kule merkene. I forbrukersamfunnet maler ofte folk hverandre pa
grunnlag av det de eier. ”Det er tingen som teller — vi er unike i kraft av a eie bestemte varer”
(Blindheim, 2004).

Et eksempel pa objekter som er relevant for denne oppgaven er merkekleer og tilbehar, som er
igynefallende forbruk. Den norskamerikanske sosiologen Thorstein Veblen kalte denne
tendensen ”conspicuous consumption” inspirert av det amerikanske samfunnet pa 1800-tallet.
A gi avkall p& ngdvendigheter og bekvemmelige egenskaper ved produkter for & sgke sosial
status nar det kommer til igynefallende forbruk gjelder ifglge Veblen i starre grad for kleer
(Veblen, 1976).

De tingene vi kjgper eller far i gave er kjent som objekter og gjenstander i vitenskapelig
drgfting, og disse objektene og gjenstandene danner hva samfunnsvitere kaller materiell
kultur. Materiell kultur kan i fglge Berger (2009) defineres som en verden av ting, ting vi
kjeper, besitter og lager, som har en plass i var forbrukskultur. Dette tema er av stor interesse
for forskjellige typer samfunnsvitere og forskere da disse objektene gir informasjon om
hvordan vi er og hvordan vi lever na, sett opp i mot hvordan vi levde tidligere. Berger
definerer gjenstander som relativt enkle ting som viser menneskelig utfarelse. A lese
mennesker er en form for observering der mennesker ser pa folk og baserer sin vurdering ut
fra forskjellige saker som kler, gjenstander, ansiktsuttrykk og kroppssprak for a finne ut av

hvordan menneskene som vurderes er (Berger, 2009).

Gjennom historieforskning vises det felles kjennetegn som omhandler at forbrukets fremvekst
kobles til bredere samfunnsmessige utviklingstrekk. Forbruk fremstilles gjerne som en privat
og individuell aktivitet, men de siste tidrenes forskning har bidratt til & synliggjere forbrukets

politiske- og sosiale karakter (Theien, 2007).



1.4 AVGRENSNING

Betydningen av idrettsutavere som fronter merkevarer og dens pavirkning for forbrukere har
det veert lite forskning pa. Helt fram til de seneste arene hvor man kan se en klar gkning bade
hos private selskaper og i media her i Norge. Vi gnsker og bygge pa eksisterende teorier og
komme fram til en mer oppdatert og klarere fremstilling. Ved og holde det geografiske
omradet innenlands og til et mindre omrade, gjer at vi far et mer valid bilde i forhold til de
ressursene Vi har. Ved og ta for seg et starre geografisk omradet eller ved og ga internasjonalt

vil bli for omfattende.

Begrunnelsen for valg av idrett ligger i sterst grad av popularitet. Langrenn er den mest
populare og folkekjaere sporten vi har, og far naturligvis mest oppmerksomhet. Noe som gjar
at nettopp disse idrettsutgverne er sveert attraktive til og fronte merkevarer. Man far et klarere
totalbilde, for nesten alle har en formening eller et forhold til de norske langrennslgperne, sa
gjennom en undersgkelse vil det lettere komme fram hva som fungerer og hva som ikke gjar.
| tillegg falte vi det var viktig og ikke velge en lagidrett, siden det er ikke er en person som
fremmer en merkevare, men et varemerke. Vi har ogsa tenkt a avgrense utvalget, og basere
0ss pa en aldersgruppe fra 18-60 ar. Her har vi valgt det for & se pa mennesker i en fase av

livet hvor mye utvikling skjer og hva slags forskjeller det er i de forskjellige fasene av livet.

1.5 OPPGAVENS STRUKTUR

For at oppgaven skal vaere strukturert og oversiktlig er den delt inn i kapitler som omhandler
hoveddimensjonene i oppgaven. Farst et innledende kapittel, deretter et teorikapittel, et
metodekapittel, et analysekapittel og et tolkningskapittel som tar for seg drgfting av
hovedfunnene. Siste avsluttende kapittel omhandler konklusjon hvor vi vil svare pa

problemstillingen, og gi forslag til videre forskning.
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(Figur 2: Oppgavens struktur)
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Innledningsvis gar vi gjennom bakgrunn for valg av tema, formalet med oppgaven,
problemformulering, hypoteser og kildekritikk. Under kapittelet om teori gar vi igjennom
dimensjoner som er relevant for forstaelsen av oppgaven, blant annet ulike
pavirkningsprinsipper fra Robert Cialdini og hovedmodellen; Theory of Reasoned Action og
referansegruppers innflytelse. | metodekapittelet gar vi gjennom valg av metode med svake
og sterke sider ved metoden, utvalgsstrategi, en begrepsavklaring, reliabilitet og validitet,
forskningsdesign, utforming av spgrreundersgkelse, datainnsamling og gjennomfaring.
Analysekapittelet tar for seg de ulike analysene av radataene, fremgangsmaten gjennom
prosessen og resultatene av analysene som ble gjennomfart. Deretter kommer kapittelet som
omhandler tolkning, hvor vi drgfter hovedfunnene sett i sasmmenheng med teorien oppgaven
baserer seg pa. Avslutningsvis gar vi gjennom en konklusjon av problemstillingen og

oppgaven, og gir forslag til videre forskning.
1.6 KILDEKRITIKK

Det finnes lite teori og tidligere studier som forklarer psykologien bak forbruk og
kjapsintensjoner av merkevarer pa norsk. Derfor er det meste av teorien vi har tatt for oss fra
andre land enn Norge med pafglgende krav til oversettelse og tolkning, hvilket igjen kan fare
til feil i oversettelse eller feiltolkninger fra var side. Det skal i utgangspunktet ikke brukes
sekundzerkilder i en oppgave som denne. Pa grunn av at primzrkildene ikke lot seg finne sa vi
oss dessverre ngdt til & benytte sekundeerkilder ved et par tilfeller i denne oppgaven. Dette
gjer at vi med 100% sikkerhet ikke vet om sekunderkilden har sitert primaerkilden rett. Noen
av kildene og studiene vi har brukt i denne oppgaven er flere ar gamle, og teorier kan pa

bakgrunn av dette vaere noe utdatert.

2.0 TEORI

| dette kapittelet redegjer vi for teori som er relevant for forbrukerens behovsforstaelse
samtidig som vi gar inn pa ulike pavirkningsprinsipper, hedonisme og Maslows
behovspyramide. Vi gar ogsa innom holdning, kort om kontrastprinsippet som inngar i
menneskelig persepsjon, sosial status, klikk-snurr effekten, indreforpliktelse og konsistens, og
samsvar. Til slutt skal vi gjennomga referansegrupper og hovedmodellen Theory of Reasoned
Action som gar ut pa adferd og den skal brukes som en forklaringsmodell for var kvantitative

undersgkelse.
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2.1 HVA ER ET MARKED?

Et marked er der hvor en bedrift kobler sitt produkt til en kundes behov gjennom en relasjon.
Markedet er altsa det som kobler bedriften og kunden sammen, som vi kaller for en
markedsplass. Et marked bestar av tilbydere og etterspgrrere, og koblingen mellom

disse (selve transaksjonen) skjer ofte relativt fort. | denne type marked er det ikke noen
funksjon at bedriften og kunden kjenner hverandre fra fgr. Transaksjonen gar verken fortere
eller saktere fra gang til gang, samtidig som ressursinnsatsen er like stor fra gang til gang.
Tilbyderne i markedet har omtrent det samme produktet og kunden velger ofte den med lavest

pris (Hem og lIversen, 2011).

Petter Northug med bl.a. Vi Menn og Coop Norge kommer inn i bildet nar det oppstar en
kobling mellom tilbyder og ettersparrer. Det oppstar en relasjon mellom kjaper og

selger gjennom reklame, markedsfaring m.m. Det at partene har kjennskap til hverandre forut
for transaksjonen, pavirker adferden fra begge sider - spesielt kjgper/ettersparrer. Hele
oppgaven var gar utpa om nettopp Petter Northug kan pavirke konsument/kjgper/ettersparrer
til kjgp. Med det i bakhodet sa falt det naturlig a forklare hva et marked er, og at det kan
etterhvert vise seg at kjennskap forut for kjgp har en pavirkningseffekt pa kjgper.

Pa 1980-tallet oppdaget mange bedrifter at kvalitet, og ikke markedsandel, var den viktigste
forklaringen pa lgnnsomhet (Hem og lversen, 2011). Kvalitet gir for det farste lavere
produksjonskostnader, idet feilretting er sveert ressurskrevende. Det vi vet fra boken til Adrian
Peretz er at feil av levert kvalitet reagerer kunder negativt pa. Manglende kvalitet skaper
misforngyde kunder og farer til at kundene bytter til en annen leverandgr. Derfor er det viktig
a opparbeide hgy kundelojalitet. Kundelojalitet betyr i den grad kunden er lojal mot gitt
bedrift/tilbyder. Bedrifter med hgy kundelojalitet har kunder som forsetter & handle, som
handler en stor andel av sine kjgp i en bedrift, og som snakker positivt til venner og bekjente
(Kotler, 2011). Det som ogsa er spennende er at bedrifter med hgy grad av kundelojalitet ogsa
lettere far solgt produkter uten & matte ta i bruk mye reklamer, salg og tilbudskampanjer.
Utover i denne oppgaven vil vi fa svar pa gjennom var kvantitative undersgkelse om

merkevaren Petter Northug pavirker konsument til kjap.
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2.2 KLIKK-SNURR EFFEKTEN

Gjennom granskningen som omhandlet a finne relevante teorier til oppgaven kom

boken «Pavirkning, teori og praksis» av Robert Cialdini opp som en kandidat. Boken Journal
of Marketing Research har blitt omtalt som en av de viktigste bgkene for

markedsfarere samtidig som Journal of Retaling skrev at «Pavirkning burde vere pabudt
lesning for alle naeringslivsledere». Dette fanget jo opplagt var oppmerksomhet. Uten a ga
innpa om naringslivsledere leser/fordyper seg i pavirkning, noe sikker noen av den gjer, sa
skal ikke det vaere vinklingen var. Vi vil heller oppdage eventuelle mangler gjennom var
problemstilling. Er det slik at bedriftene til disse lederne tjener sa gode penger pa a bruke

idrettsutgvere i markedskommunikasjonen at forbrukere blir mer pavirket til kjop?

Cialdini skriver i starten av boken om pavirkningens vapen. Mer spesifikt gjennom noe han
kaller for klikk-snurr effekten. Det er ganske interessant maten han klarer a bruke teoriene til
Lack fra 1943 som omhandler automatiske handlingsmenstre pa fugler til & se parallellene til
dagens markedsfgring og pavirkningsstrategier. En kalkunmor kan omfavne en annen kalkun,
fremfor sine egne kyllinger, bare fordi denne andre kalkunen lager en spesiell lyd. Denne
andre kalkunen kan veere en helt naturlig fiende, men uansett - lages denne lyden vil
kalkunmor drepe sine egne kyllinger. Hun oppfarer seg neermest som en robot med
morsinstinktet underlagt automatisk kontroll av denne lyden (Cialdini, 2011). Det er disse
automatiske handlingsmegnstrene vi syntes var sa spennende. «Klikket» er lyden og «snurr» er
handlingen som falger. Kan det viderefares til mennesker? Er mennesker ogsa

like «korttenkte»?

En annet eksempel er hvordan bestemte fugler forsvaret reviret sitt. Utlgsersignalet, eller
klikket, blir naturligvis trusler og papasselighet. Det er imidlertid noe merkelig med dette
systemet. Rivalen som sadan er ikke den utlgsende faktoren, det er et spesifikt kjennetegn -
utlgserkjennetegnet - som er utlgseren (Cialdini, 2011). Dette utlgserkjennetegnet vil ofte
utgjare kun en grliten del av totalinntrykket av at en inntrenger naermer seg reviret. Noen
ganger kan en spesiell fargenyanse vare utlgserkjennetegnet. Her tenker jo vi at hvis vi bytter
ut en spesiell fargenyanse med en spesiell merkevare som Petter Northug, vil effekten bli det
samme pa mennesker som pa falger i det falgende eksempelet? Lack skrev i «The life of
robin» at eksperimenter utfgrt av etologer (forskere som studerer dyrs adferd i deres naturlige

omgivelser) har vist at hvis man plasserer en bunt med rgde brystfjer pa territoriet til en
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redstrupehann, vil hannen oppfare seg som om en rival truer territoriet, og dermed angripe
bunten med rgde brystfjeer med stort iger. Samtidig vil redstrupehannen ignorere en naermest
perfekt, utstoppet etterlikning av en redstrupehann uten rgde brystfjer (Lack, 1943). Vil
mennesker handle automatisk nar de ser Petter Northug fronte produkter hvis de i likhet med

rgdstrupehannen har en spesiell folelse for en spesiell ting?

Det er viktig a huske at selv om det er viktige likhetstrekk mellom mennesker og
laverestaende dyr nar det gjelder denne typen automatiske responser og handlinger, er det
ogsa forskijeller. Automatiske adferdsmgnstre hos mennesker er gjerne innlaert gjennom et helt
liv enn medfadte, mens for laverestaende dyr det er mer fleksible mgnstre og gjerne et starre
antall stimuli som utlgser dem (Lack, 1943). Sosialpsykologen Ellen Langer og hennes
medarbeidere har sett pa om slike lignende, automatiske reaksjonsmgnstre hos mennesker. Et
velkjent prinsipp i menneskelig omgang tilsier at hvis vi ber hverandre om en tjeneste,
uavhengig av art eller stgrrelse, vil det veere mye lettere & lykkes hvis vi oppgir en

grunn (Cialdini, 2011). Mennesker liker enkelt sagt & ha en grunn til a gjare det de gjer.

Gjennom en undersgkelse Langer gjennomfarte viste det seg at mennesker gjer mye hvis de
harer ordet «fordi». Fordi er et ord som brukes i markedsfgring og kan sammenlignes

med «Slik blir du»-artiklene i media. Hun gjennomfarte en undersgkelse ved & be mennesker
som stod i ke ved en kopimaskin pa et bibliotek om en tjeneste. Da hun spurte «Unnskyld, jeg
har fem sider. Jeg lurer pa om jeg kan fa bruke kopimaskinen - fordi jeg har det travelt.»
Denne foresparselen fungerte i 94% av tilfellene. Da hun gjennomfgrte en ny test litt senere
lot hun veere a si «Fordi jeg har det travelt» og da falt aksepten helt ned til 60% (Langer,
Blank, Chanowitz, 1978). De konkluderte med at ordet «fordi» var utslagsgivende og gjorde
forskjellen (Langer, Blank, Chanowitz, 1978). Betyr dette at det & bruke for eksempel «Fordi
Petter Northug bruker dette brgdet» betyr en automatisk konvertering fra forbruker? Pa
samme mate som vi skrev tidligere om lyden som utlgste en handling av kalkunmor

med beskyttelse av selv en naturlig fiende selv om det kom fra en utstoppet ilder, utlgste ordet
fordi en automatisk akseptrespons fra Langers forsgkspersoner, selv nar det ikke ble gitt noen
god grunn til & vaere ettergivende. Klikk-snurr effekten her altsa (Cialdini, 2011).
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2.3 KONTRASTPRINSIPPET

Hvis naboen bruker produkter med et stort bilde av Petter Northug pa emballasjen, vil du ogsa

ha det? La oss ga inn pa kontrastprinsippet.

Kontrastprinsippet er et prinsipp innenfor menneskelig persepsjon. Dette prinsippet pavirker
hvordan vi oppfatter forskjellen mellom to ting som presenteres etter hverandre. Vi kan
forklare det enkelt med a tenke du har en gjenstand, men det er en annen gjenstand du har lyst
pa som er noe forskjellig fra den farste gjenstanden, sa har vi en tendens til a oppfatte
forskjellen starre enn det den virkelig er. Cialdini skiver at kontrastprinsippet er anerkjent i
psykofysikken og gjelder alle typer persepsjon, ikke bare vekt som eksempelet vi brukte
(Cialdini, 2011). Gjennomgangen var av kontrastprinsippet apner gyene vare for at dette
pavirkningsvapenet ikke blir ubenyttet og i trad med teoriene til Cialdini er ikke dette
prinsippet lett & oppdage, neermere bestemt litt umulig. Dyktige klesbutikker vet & utnytte
dette. Hvis du skulle selge kler i en klesbutikk, hva ville du vist frem farst for & fa kunden til
a legge inn mest mulig penger? Jo, gjennom hva vi har skrevet ovenfor burde du helt klart vist
frem det dyre plagget forst og deretter en rimeligere variant. Hvis ikke oppnar du ikke
effekten med kontrastprinsippet.

«Det interessante er at selv nar en mann gar inn i en forretning i den uttrykkelige hensikt &
kjzpe en dress, vil han nesten alltid betale mer for all slags tiloehgr nar han kjgper det etter &

ha kjgpt dressen, enn om han kjgper tilbehgret farst.» (Whitney, Hubin & Murphy, 1965).

2.4 INDRE FORPLIKTELSE OG KONSISTENS

Velger forbruker a kjgpe en dyrere vare er det ikke bare for kvaliteten, men ogsa for
selvfglelsen og sosial aksept. Dette utsagnet stammer fra oss, selv om mange har sagt like ting
utallige ganger tidligere. Grunnen er at vi ser for oss at kjgp av merkevarer omhandler mer
enn faglelsen som skapes ved kjgpsayeblikket. Det er en grunn til at folk bruker flere
tusenlapper pa langrennstgy fra Bjgrn Dehli enn a bruke noen hundrelapper hos

Stormberg. Merkevareassosiasjoner og hvordan relasjonen mellom merkevare og forbruker

vil vi komme tilbake til.
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En studie ved to kanadiske psykologer viste noe fasinerende som svarer til utsagnet vart. De
gjennomfarte en studie med folk pa veddelgpsbanen. Rett etter at personene hadde inngatt
veddemalet, ble de mye sikrere pa hestens vinnersjanser enn det de var like far veddemalet
ble inngatt. Det er jo selvsagt ikke noe med hesten vinnersjanser som ble endret fordi den skal
lgpe pa samme bane og i samme felt. Psykologene fant ut at i spillerens sinn gker
vinnersjansene vesentlig fra det gyeblikket kupongen er kjgpt (Knox & Inkster, 1968). Dette
dreier seg ganske enkelt om et behov vi mennesker har for a fale oss (og veere) konsekvente
til hva vi allerede har gjort (Cialdini, 2011). Selv om dette kan virke rart, er det et vanlig

sosialt pavirkningsvapen.

«Fra det gyeblikket vi gjgr et valg eller tar et standpunkt, oppstar en indre forpliktelse, og vi
mater press fra oss selv og fra omverden i retning av & opptre i samsvar med den
forpliktelsen.» (Cialdini, 2011)

Konsistensprinsippet sterke evne til & styre menneskers handlinger har lenge veert forstatt av
psykologer (Cialdini, 2011). Cialdini skriver om teorier fra prominente tidligere teoretikere
som mener at behovet for konsistens som en vesentlig motivasjonsfaktor bak adferd. Vi tror
at det & veere inkonsistent vil veere et negativt personlighetstrekk, uavhengig av religion og
geografisk tilhgrighet etter vi har oppdaget falgende eksempel. Det var en gjeng forskere som
arrangerte liksomtyverier pa en strand i New York. Hensikten var & se om tilskuere ville
risikere personlig stress for & hindre forbrytelsen. I studien plasserte en av forskerens
medhjelpere badehandkle sitt halvannen meter fra en tilfeldig valgt person, sammen med en
radio han hadde med seg. Etter en stund valgte medhjelperen a reise for & ga ned til stranden
for & bevege seg. Like etter neermet en annen medhjelper som spilte tyven seg, grep radioen
og forsgkte a stikke av med den. Gjennom & gjere dette 20 ganger med 20 tilfeldig valgte
personer, valgte kun 4 av disse & utfordre tyven. Dagen etter ble fremgangsmaten forsgkt pa
nytt, med en vri. Denne gangen spurte medhjelperen som skulle ga en tur om naboen kunne
passe pa tingene mens han tok seg tur - noe alle sa seg villige til. Denne gangen oppfarte 19
av de 20 forsgkspersonene som reneste borgervern drevet av konsistensregelen. De lgp etter,
stoppet tyven og forlangte en forklaring. Enkelte rev ogsa radioen ut av hendene

pa «tyven» (Moriarty, 1975).

For a forsta hvorfor gnsket om konsistens er sa sterkt, er det viktig a innse at konsistens i de

aller fleste sammenhenger blir verdsatt og faktisk er viktig for sosial tilpasning og
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aksept (Cialdini, 2011). Derfor er det ogsa sardeles viktig med samsvar mellom bedrifter og
sponsorobjekter. Godt samsvar mellom objekt og butikk er svaret pa god, langsiktig strategi
gjennom sponsorat. Lite samsvar mellom objekt og butikk skaper mye blest pa kort sikt, men
pa lang sikt vil det falle av og virke unaturlig (Samuelsen, Peretz, Olsen, 2010).

2.5 MASLOWS BEHOVSPYRAMIDE

Figur 3: Maslows Behovspyramide

For & forsta forbruk ma en forsta menneskers behov. Den setningen har vi fatt ”plantet” inn i
hjernen fra farste skoledag omtrent, og den setningen slipper heller ikke unna nar vi na skriver
var bacheloroppgave. Maslows behovspyramide identifiserer fem nivaer av menneskelige
behov, disse behovene er lagt opp etter viktighetsgrad. Pyramiden starter derfor pa biologiske
behov og gar deretter over pa psykologiske behov. Maslow mente at behovene ma dekkes
nedenfra og opp, og teorien viser ogsa til at mennesker hele tiden motiveres av & na nye niva i
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pyramiden. De hgyere nivaene i pyramiden er de faktorene som pavirker menneskers atferd,
sa lenge de nedre nivaene er tilfredsstilt. Maslows behovspyramide blir hyppig brukt av
markedsfarere nar de skal skape annonser som tiltrekker ulike kundegrupper (Schiffmann,
Kanuk og Hansen, 2012). Pyramiden har mottatt kritikk da mange studier viser til at man kan
dekke flere behov samtidig. Nar en skal konsumere produkter som dekker grunnleggende
behov, har man flere alternativer, hvor noen er dyre, mens andre er billige. Noen av disse dyre
produktene kan i tillegg ha en viss status knyttet til seg, da de koster mer penger og har et kult
design. Disse produktene vil derfor veere med pa a dekke flere behov (Ronzs, 2011).
Thjsmge og Olson viser til at man skal veere forsiktig med a klassifisere menneskers behov da

det finnes utallige teorier om emnet som motsier hverandre (Thjgmge og Olson, 2001).
2.6 SOSIAL STATUS OG FOLKELIG MAKT

Prinsippet om sosiale bevis gar ut pa hva er som er riktig, og for a finne ut dette ma vi se pa
hva andre folk mener er riktig. Spesielt er dette prinsippet viktig nar en bedgmmer hva som er
riktig (Cialdini, 2011). | falge Berger kan status defineres som individets posisjon i en gruppe,
eller en gruppes posisjon i forhold til en annen gruppe. En mate & demonstrere status pa
overfor andre er ved kjgp av produkter som fungere som statussymbol som vi finner i midten
av Maslows behovspyramide som vi har gatt gjennom. Dette kan vere gjenstander som

antyder var velstand og klasse (Berger, 2009).

Eksempel: Petter Northug handlet mot folket og hva folket anser som korrekt handling ved &
kjore i beruset tilstand. Rett teoretisk med tanke pa pastandene til Cialdini sa handlet ogsa
folket etter hva resten av folket anser som korrekt oppfarsel. Den ene personen pavirker altsa

den andre samtidig som den andre pavirker den ene personen.

En handling er som regel riktig nar flesteparten ville gjort det pa samme mate. Handlingene til
de som omgir oss gir oss en indikator og viktige retningslinjer pa noe som er riktig (Cialdini,
2011). Nar mange mennesker gjgr noe, er det antakeligvis riktig. Dette kan vi se pa som en
stor styrke og en stor svakhet med dette prinsippet. Dette stattes av teorien til Schiffmann,
Kanuk og Hansen (2013) som sier at sosial status er den mengden status medlemmene av en
spesiell klasse har sammenliknet med medlemmer av andre sosiale klasser. Det er flere

faktorer som tilfgrer en klasse sosial status, og eksempler pa dette kan veere rikdom, makt og
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prestisje. Vil det da bety at mennesker mest sannsynlig vil sgke etter produkter som blir

frontet av personer fra den sosiale klassen over dem selv?

| folge Berger kan status defineres som individets posisjon i en gruppe, eller en gruppes
posisjon i forhold til en annen gruppe. En mate & demonstrere status pa overfor andre er ved
kjop av produkter som fungerer som statussymbol. Dette kan veere gjenstander som antyder
var velstand og klasse (Berger, 2009). Mennesker sammenlikner sine egne materielle
eiendeler med andres for a se hvor de star i forhold til sosial klasse. Dette er spesielt viktig i
miljger hvor status assosieres med menneskers kjgpekraft. Enkelt sagt tilegnes de som ma
tenke over sine kjgp mindre status enn de menneskene som bare kan dra kortet (Schiffmann,
Kanuk og Hansen 2012, 324). Markedet for luksus og sakalte statusprodukter er i vekst.
Studier viser at fenomenet sammenligning av status og igynefallende forbruk, males ulikt av
forbrukere, men de blir alle pavirket av Word of Mouth-kommunikasjon, noe vi finner meget

spennende med tanke pa vart formal med denne oppgaven (Estmann og Goldsmith, 1999).

Forbrukerens kjgpemegnster er en refleksjon av hans eller hennes posisjon av en sosial klasse,
og dette har en starre betydning enn forbrukerens lgnnsniva (Martineau, 1968). Derfor valgte
vi 0gsa 4 ta med et spgrsmal om lgnnsniva i undersgkelsen. Mennesker har en tendens til &
sammenlikne seg med andre som er i samme sosial klasse som dem selv, eller den sosiale
klassen som er over dem. Disse menneskene vil kanskje i stgrre grad handle produkter som
tilegner dem status (Phau, Teah og Lee, 2009). Studier viser at dyrere merkevarer i seg selv
tilegner forbrukeren en hgyere og sterkere plass i samfunnet, samt en hgyere sosial status. For
mange forbrukere er det 4 eie et produkt som ikke alle andre har en kilde til selvtillit, spesielt
nar disse produktene brukes pa sosiale settinger - enten det er en Audi som Northug kjarer
eller en jakke fra Swix pa paskefijellet.

2.7 HEDONISME

Hedonistisk forbruk er et samspill mellom drgm og virkelighet. Det kan kobles litt opp mot
den evige jakten etter a lykkes for & fremsta med en hgyere sosial status som vi nettopp var
innom. En hedonist er misforngyd med det naveerende og dagdremmer hele tiden om en bedre
tilveerelse (Blindheim, 2011). Hedonisme er den viktigste drivkraften i den moderne

forbrukers liv. En hedonist lever i en krisepreget tilstand av lengsel og et hap om et materielt
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sett bedre liv. Hedonisten vet at han eller hun dgmmes etter sine gjenstander og sitt forbruk.
Arsaken til dette er at sparsommelighet gir fattigdomssignaler og forbruk gir status. A ha noe
farer til et positivt selvbilde, mens & ikke ha noe gir motsatt effekt (Blindheim, 2011).
Studier viser at mennesker konsumerer merkevarer for blant annet a fa en ekstraordinaer
opplevelse. Dette vil si at mennesker har en hedonistisk lengsel etter a skjemme seg selv bort,
gi etter for begjer eller noe som er typisk for den postmoderne forbruksmaten (Mossberg,
2007). Hedonistene har et gnske om 4 skaffe seg fine og dyre gjenstander, og disse
gjenstandene ma vare markgrer for deres sosiale integritet og tilhgrighet. Det er en
konkurranse hedonistene imellom om & ha gjenstander som markerer deres sosiale verdi og
personlige fortrinn (Blindheim, 2011). S&, hvis hedonistene hele tiden kjemper seg imellom
for & vise sin suksess og status, er det naturlig a vite hva som er en holdning og hvorfor det er

viktig & fokusere pa holdninger. Det skal vi gjere etter & ha skrevet om referansegrupper.
2.8 REFERANSEGRUPPER

A reference group is any person or group that serves as a point of comparison (or reference)
for an individual in forming either general or specific values and attitudes, or a specific guide
for behaviour” (Schiffman, Kanuk og Hansen 2012, 295).

Med andre ord er en referansegruppe den innflytelsen et menneske eller gruppe har pa et
individs forbruk nar det kommer til individets holdninger, atferd og oppfatninger. Siden vi
ogsa har valgt hypotese om gruppetilhgrighet, sosial status og holdning, sa er det naturlig a
forklare om referansegrupper. Normative referansegrupper er de som pavirker generelle
verdier eller atferd. Et eksempel pa dette kan vaere barn, hvor foreldre er med pa a forme
barnets verdier og atferd i forhold til forbruk. Typisk for denne gruppen er pavirkning av
individets generelle etiske atferd. Komparative referansegrupper er de som fungerer som
referansepunkter for enkelte eller begrensede holdninger og atferd. Et eksempel pa dette er
hvordan en nabos livsstil er beundringsverdig, og som derfor fgrer til at personene gnsker a
imitere dem i form av blant annet klessmak. Typisk for denne gruppen er pavirkning av
individets konkrete atferd og holdning. Den komparative referansegruppens pavirkning kan til
en viss grad vere avhengig av de grunnleggende verdiene og atferdsmgnstrene etablert tidlig i
menneskers utvikling formet av normative referansegrupper (Schiffman, Kanuk og Hansen,
2012).
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2.9 HOLDNINGER

Holdning kan defineres som en “predisposisjon til & oppfatte, fgle, tenke og handle pa
bestemte mater i forbindelse med et gitt objekt” (Brochs-Haukedal 2011, 234) eller en
holdning er en psykologisk tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en grad

av fordelaktighet eller ufordelaktighet” (Samuelsen, Peretz, Olsen, 2011).

De objektene som vi relaterer holdningene vare til er alt som inngar i var psykologiske
verden. En holdning har to egenskaper, den beskrives ut i fra den retningen den har og ut i fra
sin grad eller valens. Holdninger bestar av tre komponenter: falelseskomponenten, den
kognitive komponenten og handlingskomponenten. Fglelseskomponenten gar rett og slett ut
pa de falelsene vi har til et fenomen. Disse holdningene kan ga ut pa om vi er positive eller
negative til merkevarer eller om vi for eksempel synes varer med litt mer luksuspreg er
behagelige eller ubehagelige. Den kognitive komponenten vedrgrer den tankemessige delen
av holdningen, hvor vi gjerne ser pa fakta. Men den kan ogsa inneholde den mest
hensiktsmessige holdningen til fenomenet. Her kan vi gjerne se pa om det faktisk stemmer at
merkevarer/dyrere produkter har bedre kvalitet eller om det fglger en viss status med
produktet. Handlingskomponenten omhandler intensjonen eller viljen som er forbundet med
holdningen (Brochs-Haukedal, 2011).

Vi har ulike typer holdninger som har to dimensjoner. P& den ene siden er de basert pa
faktorer som rasjonell tenking og kunnskap, og pa den andre siden pa falelsesmessige og
irrasjonelle faktorer. Det er mange mater a kombinere holdningene pa, og det er derfor
ngdvendig & dele holdningene i tre hovedtyper: fakta-, falelses- og adferdsbaserte holdninger.
Nar vi ser pa faktabaserte holdninger, tenker vi pa kunnskaps- og tankeelementer som ikke er
pavirket av fglelsesmessige faktorer. Denne type holdninger kan enkelt forandres nar vi
tilegner oss ny kunnskap. Falelseshaserte holdninger baseres pa irrasjonelle faktorer. Disse
holdningene baserer seg pa tidligere erfaringer og opplevelser og er derfor vanskelige a
forandre. Adferdsbaserte holdninger ma sees opp i mot modellen theory of reasoned action
(TRA) som vi kommer til & utdype mer litt senere. Her forklarer vi forholdet mellom

holdninger, intensjoner og atferd (Brochs-Haukedal, 2011).

Holdninger som er relevant for kjgpsatferd er formet som et resultat av direkte erfaringer med

et spesielt produkt, word of mouth, informasjon fra andre mennesker, reklame, internett og
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ulike former for direkte markedsfaring. Holdninger henger sammen med atferden den
reflekterer, men den er ikke permanent. Ulike situasjoner pavirker vare holdninger, og dette er
fordi ulike hendelser pa ulike tidspunkter pavirker forholdet mellom holdninger og atferd.
Personlighet spiller en stor rolle i forhold til holdningsdannelse. Mennesker som sgker
informasjon har i stgrre grad en positiv respons til reklame og diverse produktinformasjon.
Nar holdninger dannes, gar vi fra a ikke ha noen form for holdninger om et fenomen, til a fa

noen holdninger om fenomenet (Schiffmann , Kanuk og Hansen, 2012).
2.10 SAMSVAR

Gjennom sponsorsamarbeid, star samsvar som et sentralt begrep. Dette henger sammen med
hvorvidt man synes sponsor og objektet passer sammen, altsd om det foreligger en logisk
forbindelse mellom partene. Ved slike generelle spgrsmal vil man fa et helhetlig bilde av mal
pa samsvar. Dette ses ofte gjennom og se pa spesifikke underliggende dimensjoner for
samsvarsvurdering, ved og se pa overlapping mellom ulike assossiasjoner mellom
sponsorobjekt og sponsor. For eksempel kan det vaere samsvar mellom fysiske attributter
mellom sponsorens produkt og utgveren/forbrukeren (funksjonell samsvar). Dette vil i de aller
fleste tilfeller veere innlysende for samarbeid mellom partene. At Helly Hansen sponser

seiling er logisk, fordi sponsorens produkter blir brukt av utgverne.

Man kan ogsa se for seg en assosiasjonsoverlapping basert pa mer abstrakte eller symbolske
aspekter ved sponsing og sponsorobjekt som gjar at forbrukerne syntes det samstemmer. For
eksempel sponser ukebladet Vi Menn langrennsutgver Petter Northug fordi de mener at det er
en overlapping mellom utgverens personlighet og imaget til merket: ”Petter Northug er
ujalete og med glimt i gyet. Med enorme ambisjoner bruker han norsk urkraft for & bekjempe
hindringer pa veien for & vinne. Vi kunne vel ikke finne en idrettsutgver som bedre lever opp
til Vi Menns motto, “La menn veere menn’”. (Alexander @ysta, redaktar/direktar i Hiemmet
Mortensen til HegnarOnline 2009).

Denne typen former for samsvar er mindre intuitivt enn den funksjonelle formen, og ma
derfor ofte forklares dypere for forbrukerne, noe som kan gjeres gjennom forskjellige former
for markedskommunikasjon (Heckler og Childers 1992). Slik tilleggskommunikasjon av et
sponsorarbeid er en type aktivering av sponsoratet for a fremheve den symbolske

imagesammenhengen mellom uteveren og merket.
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Alle disse formene for samsvar bygger rundt hvorvidt sponsorobjektet er relevant for
sponsoren, men man kan likedes se for seg en dimensjon som gar pa samsvarsoppfatning
basert pa forventninger (Fleck og Quester 2007) | sponsing kan man oppleve at forbrukerne
syntes at sponsor og sponsorobjekt har god samsvar, selv om det ikke ligger noen apenbar
link mellom partene (Gwinner, Larson og Swanson 2009). Dette kan forklares gjennom
forventningsfaktorer, det vil si at samsvar mellom partene trer frem gjennom erfaringer
forbrukerne har gjort seg om merket. Et eksempel kan veere DNB og det Norske
Sngbrettlandslaget, og her kan det veere vanskelig a finne likhetspunkter basert pa symbolikk,
funksjonelle eller geografiske assosiasjoner. Siden befolkningen er vant til at bedriften
sponser vinteridrett, kan det vise seg at sponsoren vil kunne oppna hgy samsvar, fordi det ikke

bryter med vare forventninger.

Det er ikke dermed sagt at det alltid er sa positivt, for forskning har vist at hgy samsvar farer
til assosiasjoner forbrukerne har til sponsorobjektet lettere overfares til sponsoren (Grohs,
Wagner og Vsetecka 2004) Dette omtales som imageoverfering i litteraturen og framvises
ofte som et av hovedmalene med sponsing (Cornwell, Roy og Steinard Ii 2001) Selv om
linken mellom hgyt samsvar og positiv respons er relativt veletablert i litteraturen, er det flere
som har sett fordeler ved lav match mellom sponsor og sponsorobjekt, og mulige ulemper ved
hayt samsvar. Det kan forklares ved en perfekt match, vil vare sa innlysende at forbrukerne
mister interessen og oppmerksomheten, for det totale bildet oppfattes uten noen
sammenligning. Derfor trer det mer fram, en viss grad av at riktig mismatch vil veere optimalt
(Jagre, 2001). Dette kan vi ogsa se i flere sammenhenger, for eksempel i Petter Northugs
vaeremate. De siste drene har han raskt vokst seg opp til & bli en av Norges desidert mest
populare og omtalte idrettsutgvere, grunnet at han skiller seg ut. Hans vaeremate har ingen
direkte samsvar med hva vi oppfatter som en norsk skilgper, noe som gjar det interessant for
tilskuerne. Nettopp dette at lavere samsvar kan skape hgyere interesse og oppmerksomhet, er
blitt fremvist i reklamestudie (Dahlén og Lange, 2004) og i likhet med sponsing kan man se

for seg lignende effekt.

Det er flere eksempler pa samarbeid mellom sponsor og sponsorobjekt som har fatt stor
oppmerksomhet, som tilsynelatende ser ut til og skyldes lav samsvar mellom partene.
Et eksempel er det kontroversielle samarbeidet mellom Petter Northug og energidrikken Red

Bull. Denne sammenslaingen er brudd pa samsvar mellom idrettsidealer og produktet, noe

24



som har gitt sponsoravtalen mye oppmerksomhet, og som sannsynligvis kan forklares grunnet

lavt samsvar mellom partene (Gwinner og Eaton 1999).

Forskning pa valg av idrettsutgver til en merkevare gir altsa ikke et helt klart bilde av rollen
til samsvar, og med dette mener vi at verdien av samsvar bgr undersgkes for hvert enkelt
sponsortilfelle, og at man ma ha et klart forhold til hva man bruker som effektmal. Man bar
ikke uten videre anta at en perfekt match vil vaere det mest optimale. Slik vi kan se i
oppgaven, hvor vi setter fokus pa i hvor stor grad forbrukere blir pavirket av idrettsutavernes

markedsfering av produkter.

2.11 THEORY OF REASONED ACTION

Theory of reasoned action forkortes TRA og vil videre bli omtalt i oppgaven som nettopp
TRA. Modellen er en av de mest anerkjente teoriene for & identifisere de faktorene som ma
pavirkes for a endre handlinger og som gjer at vi finner den narliggende var problemstilling
(Schiffmann, Kanuk og Hansen, 2012).

TRA-modellen sier oss noe om hva som er driverne bak en holdning og den kommende
intensjonen til handling. Holdning, atferd og den subjektive norm pavirker forbrukerens
intensjon til & handle. Den subjektive normen kan noen ganger bli sa sterk at den overgar
forbrukernes egne holdninger til den kommende handlingen (Ronas, 2011). TRA presiserer at
atferdsintensjonen er en funksjon som bestar av to deler. En personlig faktor som betegner
holdning til oppfarsel, og en persons oppfatninger av sosialt press som er betegnet som en
sosial norm (Ajzen og Fishbein, 1980). TRA viser til at mennesker har en tendens til & ha en
atferd som gir dem muligheten til 4 ta valg som gagner dem selv, samtidig som en mater

viktige andres forventninger (Fishbein og Ajzen, 1975).
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Figur 4: TRA-modell
(Kilde: Fishbein og Ajzen,1975)

2.11.1 Beskrivelse av modellen

Det finnes seks ledd tilsammen i modellen. Det fgrste leddet i modellen omhandler hva
personen selv tenker om en kommende handling. Her vil personen se ulike utfall av den
kommende handlingen og evaluerer disse utfallene etter tidligere erfaringer (Ajzen og
Fishbein, 1980). Det andre leddet er den normative troen om atferden som kommer fra den
subjektive normen. Et eksempel vil vere at respondentene i denne undersgkelsen vurderer &
kjgpe seg produkt og tenker seg hva referansegruppen vil tenke om dette kjgpet (Ajzen og
Fishbein, 1980). Siden intensjonen til atferd avhenger av holdningen til handlingen og den
subjektive norm, vil kontakt med referansegruppen enten gke eller minske intensjonen til
atferd (Fishbein og Ajzen,1975).

Det tredje leddet i modellen omhandler holdninger vi har mot en kommende atferd, og her tar
vi med oss stimuli fra de to tidligere leddene og ser om holdningene blir forandret. Noen
holdninger skapes allerede i barndommen, mens noen forandres over tid, andre blir glemt og
nye holdninger kan komme (Fishbein og Ajzen, 1975). Det siste aret har det veert mye snakk
om folkets holdning til Petter Northug har blitt svekket etter spesielt fyllekjgringen 4. mai
2014. Derfor er det spennende hvordan holdninger hele tiden er i bevegelse, selv om ulike

holdninger tar lenger tid & endre (Samuelsen, Peretz, Olsen, 2011). Mennesker som forbruker
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har en tendens til & danne holdninger som reflekterer deres erfaringer, og disse erfaringene er
ofte verdifulle nar holdningene gar pa intensjonen til atferd (Fishbein og Ajzen, 1975). Dette
sier noe om viktigheten av samsvaret mellom produkt og i vart tilfelle, idrettsutever. Nar
mennesker forandrer atferd, er dette gjerne for & forbedre og styrke sosiale relasjoner, eller for

a danne sosial forandring (Fishbein og Ajzen, 1975).

En forbrukers tro pa sine egne holdninger er den mest grunnleggende byggeklossen i denne
modellen. Disse overbevisningene gir oss grunnlag for dannelsen av holdningen til objektene
i situasjonen, mot andre mennesker og mot atferden generelt. Holdningen mot atferden og den
subjektive norm er med pa & bestemme personens hensikt til & utfgre atferden i fremtiden
(Fishbein og Ajzen, 1975). En skulle tro at a hele tiden eksponere forbruker mot produkter
ville skape hgy merkekjennskap og igjen muligens fare til konvertering i form av salg, men i
boken til Fishbein og Ajzen fant vi ut at tidligere forskning har vist at for eksempel en
holdning som er eksponert for et objekt er fulgt av positiv eller negativ stimuli. Hyppigheten
av denne eksponeringen vil ikke alltid ha en positiv effekt pa holdningen (Fishbein og Ajzen,
1975).

Det femte leddet i modellen omhandler intensjonen til atferd (se figur 4). En gitt intensjon
eller en klynge av intensjoner bgr ha en sammenheng med holdninger. En maling basert pa et
blandet sett av intensjoner, eller et veldig generelt mal av en intensjon som utfarer positiv
eller negativ atferd til samme objekt, kan ha korrelasjon med holdninger til objektet vi ser pa.
Nar dette malet av intensjonen blir mer spesifikk, vil forholdet mellom dem og holdningen ha
en tendens til & minke (Fishbein og Ajzen, 1975). Noe viktig leerdom fra Martin Fishbein og
Izek Ajzen er at i fglge TRA er en persons intensjon delt i to, en personlig og en som
reflekterer sosial innflytelse. Den personlige faktoren er personens positive eller negative
evaluering av utfgrelsen av atferd. Denne faktoren kalles holdning mot planlagt atferd. Lettere
sagt er dette hvordan personen evaluerer om den planlagte atferden er god eller darlig, eller

om personen er for eller imot den planlagte handlingen (Fishbein og Ajzen, 1980).

Det sjette og siste leddet i modellen er atferd. Her vil forbrukeren ta med seg all stimuli som
er nevnt ovenfor a utfere den kommende atferden (Fishbein og Ajzen, 1980).
Kort oppsummert er en forbrukers egne holdninger og det sosiale presset fra en denne

forbrukerens referansegruppe (subjektiv norm), tas i betraktning sammen til og gjennomfare

27



personens intensjon. Dette sammen utgjar theory of reasoned action (Fishbein og Ajzen,
1980).

2.11.2 Kritikk

Flere tidligere studier viser i falge Fishbein og Ajzen (1975) at relasjonen mellom holdninger
og intensjon kommer av press fra en persons viktige andre og deres holdninger, men ogsa at
dette pavirker en persons kjgpsintensjon (Fishbein og Ajzen, 1975). Nar mennesker forandrer
atferd er dette gjerne for a forbedre og styrke sosiale relasjoner, eller for & danne sosial
forandring (Fishbein og Ajzen, 1975). Siden intensjonen til atferd avhenger av holdningen til
handlingen og den subjektive normen som nevnt tidligere, vil kontakt med referansegruppen

enten gke eller minske intensjonen til atferd (Fishbein og Ajzen, 1975).

Modellen brukes for a forklare ulike funn i sosiale studier. Nar dette er sagt, er det ikke alle
menneskelige aspekter som kan forklares med denne modellen, aspekter som ikke kan
forklares er leerte ferdigheter. 1 tillegg er det ikke alle mennesker modellen kan fungere pa, da
noen kan fatte beslutninger pa en annen mate. Nar dette er sagt, tyder tidligere studier pa at
teorien er nyttig for de fleste individer og med hensyn til de fleste aspekter nar det kommer til
sosial atferd (Ajzen og Fishbein, 1980).

3.0 METODE

| dette kapittelet skal vi ta for oss metoden som er brukt i oppgaven. Deretter skal vi ga
igjennom valg av metode, forskningsdesign, utvalgsstrategi, datainnsamlingsmetode,

utarbeidelsen, prestest og gjennomfaring.

3.1 VALG AV METODE

Vi har valgt i denne oppgaven a gjennomfgre en kvantitativ undersgkelse, og grunnlaget for
dette vil veere og fa en presis undersgkelse som vil gi et helhetlig bilde pa i hvor stor grad
pavirkningskraften til idrettsutevere er pa forbruker i en kjgpssituasjon. Dette ville veert
umulig gjennom en kvalitativ undersgkelse, hvor omfanget ville veert for lite og man ville

ikke kunne far et helhetlig bilde. Vi tar i bruk kvantitativ metode for a samle informasjon,
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som videre kan analyseres og tolkes, for a fremheve eventuelle funn som er gjort. Dette vil

hjelpe oss a enten pavise eller motbevise vare antagelser til temaet.

Det kan ligge flere hensikter bak en empirisk undersgkelse, men et fellespunkt for alle er &
fremheve kunnskap. Statsviteren og organisasjonsteoretikeren James G. March (1991) viste til
at kunnskap kan veere av to ulike betydninger. Pa den ene siden kan vi snakke om ny
kunnskap, altsa noe vi ikke visste om fra fgr av. Slik kunnskap vil i de fleste tilfeller betegnes
som revolusjonerende. Pa den andre siden viste March til kunnskap som hadde mal om &
utvikle eksisterende kunnskap. Denne kunnskapen har ikke som mal & bryte med tidligere
fremvisninger, men heller a videreutvikle og fremtre funn av noe vi allerede vet (Jacobsen
2005). Empiriske undersgkelser bar derfor ikke undervurderes eller settes opp til
revolusjonerende krav om resultat. Grunnet at det vil fare til at vi aldri far helt ny kunnskap,
fordi ingen vil vage a starte en undersgkelse nar kravene om funn er satt sa hgyt. Selv om
empiriske undersgkelser blir flere ganger sett pa som a sprenge apne darer, er det viktig a
huske at en dgr som er apen for noen, kan virke lukket for andre (Jacobsen 2005).

Vi kan se at forskning pa idrettsutevernes pavirkningskraft har veert lite tilstedeveerende i lang
tid, helt til de seneste arene hvor det har kommet flere og flere artikler og undersgkelser pa
temaet, noe vi syntes er interessant. Vi forventer ikke a finne endringer i denne oppgaven som
er revolusjonerende for hvordan vi ser pa idrettsutavere som merkevare, men heller styrke og
legge et klarere syn pa hvor stor pavirkning idrettsutgvere har pa forbrukere. Nettopp dette
kan vi se gjennom forsknings- og laerebgker, hvor det hvert ar blir gitt ut nye utgaver av
bgkene. Det er i hovedsak ikke fordi det har kommet ny og revolusjonerende fakta fram som
vil endre hvordan vi ser pa temaet, men at generelle nye funn og forsterkninger av tidligere
spgrsmal er blitt funnet (Jacobsen, 2005). Nettopp dette gjer at vi i det stgrre bilde kan
komme naermere et riktig totalbilde og fremskaffe kunnskap, som i dette tilfelle vil sette et
klarere bilde pa hvor stor pavirkningskraft idrettsutgvere kan ha pa privatpersoners atferd i en

kjgpsbeslutning.

3.2 FORSKNINGSDESIGN

Valg av undersgkelsesopplegg har betydning for undersgkelsens palitelighet og gyldighet. Det
finnes to forskjellige undersgkelsesopplegg, intensive og ekstensive. Intensive design gar i

dybden pa det en studerer og har mange variabler, men fa enheter (Jacobsen 2013, 87).

29



| var oppgave har vi valgt a benytte oss av ekstensive design over intensive da oppgaven
krever bredde og undersgkelse av mange enheter siden vi har valgt en kvantitativ tilnserming.
Vi har fa variabler som ma males opp mot mange enheter for a fa frem det typiske hos

respondentene (Jacobsen, 2013).

o

Ekstensivt design har to hovedformal som omhandler at det & ga i bredden er et forsgk pa a fa
en sa presis bekrivelse av fenomenet som mulig. Fenomenet vi skal undersgke er i hvor stor
grad det & bruke idrettsutavere til a fronte ulike produkter pavirker forbruker til kjgp, samtidig
som vi ser om fenomenet er annerledes i ulike kontekster. A ga sépass i bredden vi har gjort
vil ogsa fare til at utvalget viser oss en bedre generalisering enn hvis vi bare hadde valgt for
eksempel Oslo. Vi ser at problemet med et ekstensivt design er at resultatene kan bli for
generelle, og med dette menes at individuelle forskjeller og nyanser forsvinner da fokuset er
pa noen fa variabler og mange enheter (Jacobsen, 2013). Vi gnsker a finne ut i hvilken grad
det kan trekkes manstre og/eller forskijeller fra nordmenn mellom 18-60 ar, som bor i ulike
deler av landet og med deres holdninger til idrettsutevere. Dette krever mange respondenter i
forhold til de fa variablene vi har, og oppgaven er derfor kvalifisert til & ha et ekstensivt

design.

3.2.1 Reliabilitet og validitet

Ved gjennomgang av oppgavens problemstilling og undersgkelse, ma den kvalitetssikres
gjennom a se om den er reliabel og valid. Siden vi har valgt & gjennomfare en kvantitativ
undersgkelse, noe som gjar at det er sveert viktig at den er reliabel og valid, fordi reliabilitet
knytter seg til undesgkelsens data og refererer til palitelighet, mens validitet beskriver
funnenes gyldighet, og hvorvidt dataene representerer fenomenet (Johannesen, 2009).
Validiteten i denne undersgkelsen vil male idrettsutevernes pavirkningskraft til forbrukere, i
den grad det er tilstede. Vi ser pa det gjennom to typer validitet, indre og ytre. Framstar det
indre validitet, kan man se bort i fra en eventuell tilfeldighet som kunne veert tilstede og
pavirket resultatet. Dette er viktige faktorer og holde kontroll pa, slik at man kan vise frem til
at det er den uavhengige variabelen som pavirker den avhengige, noe som i denne
undersgkelsen vil vere idrettsutavernes pavirkningskraft ovenfor forbrukernes

kjepsbeslutninger. Dette er svart viktig nar vi ser etter kausalitet.
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3.2.2 Tverrsnitt

I tillegg til ekstensivt design vil denne oppgaven basere seg pa en tversnittstudie som er
beskrivende eller deskriptive design. Tversnittstudiet vil si at vi studerer virkeligheten pa ett
tidspunkt (Jacobsen, 2013). Arsaken til at vi valgte dette designet er at den passer best til

var problemstilling, gjennomfaring og at den i tillegg er kostnadsbesparende.
3.3 UTVALGSSTRATEGI

Sperreundersgkelsens enheter blir ofte avdekket i problemstillingen, da den gjerne forklarer
hvem man gnsker a vite noe om (Johannessen, Tufte og Christoffersen, 2011). Enhetene i
denne sammenheng er enkeltindivider. Populasjonene i denne oppgaven er alle personer
mellom 18-60 ar som har ndverende bosted i Norge. Den teoretiske populasjonen betyr at de
som undersgkes skal veere lik hele populasjonen (Jacobsen, 2013). Omradet er begrenset til
Norge, da vi gnsket a se pa hvordan hele Norge reagerer siden det er en gkende bruk av
idrettsutgvere i markedskommunikasjon til bedrifter. Vi valgte a ta for oss aldersgruppen 18-
60 grunnet denne gruppen er kjgpesterke og ofte mottakelig for markedsfaring pa ulike

nivaer.

Utvalgsstrategi omhandler hvordan man velger ut representative enheter fra populasjonen
man gnsker & undersgke (Jacobsen, 2013). Det er gnskelig i denne type undersgkelse a ha

et sannsynlighetsutvalg. Et sannsynlighetsutvalg omhandler & sikre at utvalget er sveert lik
populasjonen (Jacobsen, 2013). Da vi ikke hadde tilgang til hele populasjonen vi skulle
undersgke, valgte vi a ga for bekvemmelighetsutvalg, selv om dette kan medfarer at
respondentene ikke er representative for hele populasjonen. Et bekvemmelighetsutvalg er et
ikke-sannsynlighetsutvalg som innebaerer at man trekker ut de det er lettest & fa tak i.
Bakgrunnen for dette valget var at vi hadde lite tid og ressurser. Vi lot mange av vare bekjente
sende undersgkelsen til sine bekjente igjen, slik at vi nadde ut til flere kandidater og
respondenter. Dette medferer at respondentene selv valgte om de ville vaere med eller ikke.
Ulempene med denne utvalgsstrategien er at vi ikke har oversikt over hvem som ikke har
svart pa antall ganger vare bekjente har spredd undersgkelsen i sine nettverk, men vi sa at det
matte gjeres slik for a fa respondenter fra ulike deler av Norge. De som ikke har interesse for
temaet kan 0gsa unnga a svare, slik at vi ikke far deres meninger om temaet vi undersgker.

Konsekvensen av dette er at utvalget ikke kan generaliseres til populasjonen (Jacobsen, 2013).
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3.4 DATAINNSAMLINGSMETODE

Datainnsamlingsmetoden som har blitt benyttet i denne oppgaven ble bestemt pa bakgrunn av
hvilke malgruppe som skulle undersgkes og hvordan problemstillingen er utformet (Jacobsen,
2013). Valget falt derfor pa datainnsamling via sosiale medier og e-post. Utgangspunktet for
valg av denne metoden var at den medfgrte lave kostnader og er tidseffektivt sa lenge
respondentene ikke venter med a svare. Et kritisk perspektiv pa denne type
datainnsamlingsmetode er at det fort kan bli lav svarprosent, da mennesker mottar flere e-post
i lgpet av dagen. Dette kan fare til at enhetene ikke vil dpne henvendelser fra ukjente
(Jacobsen, 2013). Vi prgvde derfor a vaere kreative i maten vi skrev e-posten pa ved hjelp av
et program som heter Mailchimp, slik at vi hevet sannsynligheten for at e-posten vi sendte ut
ble apnet og lest. Dette for at respondentene skulle gnske a delta, og at de hadde ressurser

til & kunne svare pa sparreundersgkelsen. Ved bruk av e-post og internett ma malgruppen
beherske en relativt ny kommunikasjonskanal. Ungdom er mer sikre og mer bekvemme med
denne metoden, og aldersgruppen er til en viss grad innenfor denne kategorien selv om vi
brukte lenger tid pa & dekke det gvre alderssiktet (Jacobsen, 2013). Sparreskjema over
internett har ingen intervjueffekt da respondentene ma klare seg pa egenhand. Dette er positivt
i den forstand at man ikke kan pavirke respondentene med intervjueffekter som for eksempel
tonefall. Det negative er at ingen kan forklare enhetene om eventuelle uklarheter, noe som

forutsetter at spgrreskjemaet ma veaere umulig & misforsta og dette brukte vi veldig lang tid pa.

Vi ville at sparsmalene skulle veere stilt pa en korrekt mate slik at alle respondentene ikke
ville ha problemet med & svare pa spgrsmalet. Denne datainnsamlingsmetoden har en fordel
da avstanden gker fglelsen av anonymitet. Respondentene faler seg derimot ikke totalt
anonyme da man har informasjon om hvilke personer som har deltatt. Anonymitet er derfor
en viktig del av hvorfor valget falt pa denne metoden, da enkelte spgrsmal i
sparreundersgkelsen kan oppleves som sensitive, muligens spesielt spgrsmalet om arslgnn.
Dette for a fa flest mulig til a delta, og fordi sanne svar oftere produseres ved bruk av internett
(Jacobsen, 2013).
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3.5 UTARBEIDELSEN

Med tanke pa de kravene ekstensivt design og tversnittstudier stiller valgte vi a lage en
sparreundersgkelse. Spgrsmalene er laget etter vare avhengige og var uavhengig variabel. De
uavhengige variablene i oppgaven er som en kan se i modellen nedenfor: holdning, sosial

status, gruppetilhgrighet og samsvar. Den avhengige variabelen var er pavirkning til kjap.

Holdninger

Gruppetilhgrigh

et

Sosial status

Figur 1: Forskningsmodell

Det ble laget flere sparsmal til hver variabel. Spgrsmalene som maler de ulike begrepene ble
valgt pa en 5-punkts skala, og ved a benytte en slik skala svarer respondenten om den er svart
enig (5) til sveert uenig (1). Ved a bruke en 5-punkts skala har respondenten mulighet til &

legge seg i en ngytral posisjon. Pa denne maten far man kartlagt om respondenten har en
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mening eller ikke (Johannessen, Tufte og Christoffersen, 2011). Siden noen av spgrsmaleng i
undersgkelsen var er noe tabulagte, valgte vi & benytte projektive teknikker i starten av var
undersgkelse. Projektive teknikker er noe som er mest vanlig a bruke i en kvalitativ
tilnserming, men den kan ogsa benyttes ved kvantitative teknikker. Det finnes ulike typer
projektive teknikker, i denne oppgaven har vi tatt for oss tredjepersonsteknikk.
Tredjepersonsteknikk er kanskje den enkleste formen for projektive teknikker da den krever
liten forberedelse. Informanten far da spersmal om for eksempel: ”Jeg kjoper produkter som
samarbeider med idrettsutevere for & signalisere at jeg er aktiv”. Respondenten vil 1 de fleste
tilfeller ta utgangspunkt i sine egne opplevelser/holdninger og begrunne svarene pa bakgrunn
av dette. Respondenten vil da fa falelsen av & snakke om andre mennesker, og ikke seg selv
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 159). Respondentene utsettes for en rekke
pastander om holdninger til idrettsutgvere og kjgpsvaner, etter at vi har kartlagt bakgrunn, far
vi til slutt avslutter med pastander hvor respondentene vare svarer pa en 5-punkts skala i hvor

stor grad de faktisk blir pavirket av idrettsutavere.

3.6 PRETEST

Uansett hva slags metode en velger, bar undersgkelsen tilfredsstille to krav. Empirien skal
vaere gyldig og relevant og den skal vere palitelig og troverdig (Jacobsen 2013, 18-19). For &
teste om undersgkelsen tilfredsstilte disse kravene og at den malte det vi gnsket at den skulle
male, valgte vi a kjgre en pretest med 15 personer. Dette var for 4 avgjere om spgrsmalene
var relevante, da spesielt om det som gjelder for noen ogsa gjelder for flere, men ogsa for a
sjekke om svarene vi fikk fra testpersonene var palitelige. Vi valgte & gjennomfare en pretest
av sperreundersgkelsen var for & avgjgre om spgrsmalene var forstaelige for respondenten og
for a sjekke om svarene var noe generaliserte. Vi forhgrte oss ogsa med andre medstudenter
om dere oppfatning av spgrsmalene og temaet generelt. Dette ble gjort slik at vi kunne sikre

sa signifikante og korrekte resultater som mulig.
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3.7 GJENNOMFZRING

Sparreundersgkelsen ble gjennomfart i april 2014. Vi valgte a bruke Qualtrics som plattform
til & lage og gjennomfare undersgkelsen var. Undersgkelsen ble sendt pa e-post og gjennom
sosiale medier slik at vi fikk skapt trafikk til undersgkelsen. Alle respondentene fikk beskjed
om at undersgkelsen var anonym og at svarene kun skulle brukes i denne oppgaven. Dette

resulterte i 97 besvarte sparreundersgkelser, i en periode pa 4 uker.

4.0 RESULTAT

| dette avsnittet skal vi redegjare for fremgangsmaten som har blitt brukt i de statistiske
analysene, og resultatene fra datainnsamlingen. Vi skal farst ta for oss deskriptiv statistikk, og
forklare hvilke beskrivende faktorer som er relevant for var videre analyse. Deretter skal vi se
pa de ulike variablenes spgrsmal i faktoranalysen, for & se om det maler det de skal. Videre
undersgker vi variablene gjennom en reliabilitetsanalyse for & avdekke eventuelle malefeil.
Neste steg omhandler indeksering av spgrsmalene til hver variabel for videre analyse, og en
deskriptivt analyse av indekseringen. For & sa se pa korrelasjon som tar for seg en bivariat- og
partial analyse. Deretter gar vi gjennom Means for & se om det er noe forskjell i svarene, og
en One Way Anova for & se om forskjellen er signifikant. Til slutt tar vi for oss en
regresjonsanalyse av kontrollvariablenes pavirkning pa den avhengige variabelen.

4.1 DESKRIPTIV STATISTIKK

Deskriptiv eller beskrivende statistikk brukes nar en gnsker a forenkle den informasjonen en
har om en fordeling. Dette er derfor grunnen til at vi gnsker a starte med deskriptiv statistikk
for & fa et mer helhetlig bilde av samlet data. Ved a gjennomfgre en slik analyse kan vi skille
de interessante opplysningene fra de uinteressante (Jacobsen 2013, 310). Vi skal farst ta for
oss hvor godt respondentene egentlig kjenner til vare valgte idrettsutevere, deretter forklare
respondentenes bakgrunn og beskrive innflytelsen fra referansegrupper. Vi kommer ogsa
tilbake til deskriptiv statistikk under indekseringen, hvor vi ser pa den beskrivende
statistikken til de ulike variablene.
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4.1.1 Kjennskap til idrettsutavere

Siden vi har valgt en oppgave om idrettsutevere, sa ville vi finne ut hvilke oppfatninger
respondentene kan ha til de ulike idrettsutavere nar det kommer til kjennskapsniva. For &
avdekke dette valgte vi a bruke seks ulike idrettsutgvere som tilhgrer fire ulike idretter.
Utevere vi valgte var Petter Northug, Henrik Kristoffersen, Marit Bjgrgen, Aksel Lund
Svindal, Ole Einar Bjgrndalen og Therese Johaug. Utgverne skulle rangeres fra minst
kjennskap til mest kjennskap. Her skulle respondentene rangere hver av idrettsutgverne pa en
skala fra 1-5, der 1 var svart uenig og 5 svert enig. Spgrsmalet lgd som falger: "Hvilke av
disse idrettsutgverne har du kjennskap til, pa en skala fra 1 — 5, hvor 1 er sveert darlig og 5

sveert god?”

Av alle vare idrettsutgvere og svarene fordelt pa svaralternativer 1-5, sa er det Petter Northug
som oppnar hgyest gjennomsnitt med en mean-verdi pa 4.79. Deretter falger Marit Bjgrgen
med en mean-verdi pa 4.68, Aksel Lund Svindal pa 4.35, Therese Johaug pa 4.62, Ole Einar
Bjerndalen 4.61 far Havard Bgkko og Henrik Kristoffersen havnet pa henholdsvis 3.03 og
2.87. Disse svarene viser oss hvordan vare respondenter viser kjennskap til vare valgte
idrettsutgvere. Ettersom vi gjennomfarte en pretest, sa visste vi pa forhand at Petter Northug
oppnadde hgyest kjennskap og derfor valgte vi & fokusere ekstra pa hvilken pavirkning han
produserer og hvilke holdninger som rettes han. Petter Northug er ogsa den personen i dette

sparsmalet som innehar minsteverdi pa 3, i var skala fra 1-5. Se vedlegg 2.

4.1.2 RESPONDENTENES BAKGRUNN

Utvalget for sparreundersgkelsen var personer bosatt i Norge i aldersgruppen 18-60

ar. Vi har fatt en fordeling pd 51% menn og 49% kvinner gjennom vare 97 respondenter.
Gjennomsnittsalder av respondentene er 27,47 ar, noe vi runder opp til 27,5 ar, hvor
aldersgruppen med flest respondenter er 21- 25 med 67% av de totale respondentene. Se
vedlegg 2. Overtallet av respondentene har bosted i Oslo med hele 59% av respondentene.
Telemark er representert med 9% og Akershus med 13%. Rogaland har 4% og @stfold har 3%
av respondentene, men resten av fylkene innehar 1 eller 2%. Se vedlegg 2. Vi valgte a ta med
spgrsmalet arslgnn for & se om gkonomi med tanke pa arsinntekt ville utgjere en forskijell. Vi
fikk inn svar fra 0 kroner til 7.000.000 kroner noe som gav oss en Mean-verdi pa
255.966.5500 kroner noe som vi runder opp til 256.000 kroner. Ut i fra samlet data er
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gjennomsnittsrespondenten en person pa 27,5 ar som er bosatt i Oslo med en arslgnn pa
256.000 kroner.

4.2 FAKTORANALYSE

En faktoranalyse gar ut pa & analysere avhengighetsforholdene mellom de variablene vi har,
for & sa forklare faktorenes underliggende faktorer. Analysen skal hjelpe oss med a
identifisere i hvilken grad de ulike spgrsmalene fanger opp den underliggende faktoren og om
det blir fanget opp flere faktorer i datasettet (Selnes, 1999). Analysen gjar dette ved a se etter
sammenhenger mellom ulike variabler. For at spgrsmalene skal veere valide til & ta i bruk i
resten av undersgkelsen ber de veere over 0,5. Dette for a se hvor sterkt den maler faktoren og
om det eventuelt er noen spgrsmal vi ma ta bort. Vi har to typer faktoranalyser, konvergent og
divergent (Pallant, 2013).

En konvergent faktoranalyse maler variablene hver for seg, der man ser om spgrsmalene
under variabelen maler og samler seg pa samme faktor (Pallant, 2013). I tillegg skal den
konvergente faktoranalysen veere en forberedelse til indeksering av variablene. Far dette
gjeres ma vi se om vi har spgrsmal som passer sammen og som maler det samme begrepet.
Dersom disse spgrsmalene maler samme begrep, har faktoren en sterk forklaring og alle
spgrsmalene har sterke relasjoner til hverandre (Selnes, 1999).

| den divergente faktoranalysen setter man alle spgrsmalene sammen og ser om det er noen
spgrsmal som maler flere variabler. Dersom et spgrsmal maler flere variabler, ma en fjerne
det spgrsmalet med den svakeste ladningen (Pallant, 2013). I den divergente faktoranalysen
ma vi altsa se hvilke spgrsmal som lader pa faktoren og deretter vurdere hva disse har til
felles. En faktoranalyse er derfor et verktgy for & se om vi maler det vi faktisk gnsker a male
(Selnes, 1999).

4.2.1 Resultatet av en konvergent faktoranalyse

Vi hadde til sammen fire variabler som skulle male forskjellige begrep. De ulike variablene
skulle male samsvar, sosial status, gruppetilhgrighet og holdninger som sammen skal kunne
beskrive hvilken pavirkning de oppnar. Farste faktoranalyse viste at spgrsmalene under sosial
status var valide og malte samme faktor. Alle spgrsmalene var over 0,5, som betyr at de er

hayt korrelert. Det samme gjaldt variablene gruppetilhgrighet, samsvar og prioriteringer. Alle
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analysene viste kun Component Matrix, og faktorene ladet derfor ikke pa noe andre faktorer
(se vedlegg 3). Siden alle vare malinger har god korrelasjon, velger vi a ikke fjerne noen av

spgrsmalene.

4.2.2 Resultat av divergent faktoranalyse

Spersmalene om holdninger og samsvar derimot malte to faktorer. Ved analyse av holdning
viser det seg at variabelens sparsmal lader pa to faktorer. Dette vises gjennom Pattern Matrix
(se vedlegg 4). De to holdningsspgrsmalene som var ladet pa en faktor, og var hgyt korrelert.
De ble derfor tatt med videre til den divergente faktoranalysen. De to spgrsmalene som var fra
variabelen holdning ble det tatt en ny faktoranalyse for & se hvilke verdi de fikk nar de alene
malte pa en faktor. Da den divergent faktoranalysen var gjennomfart ble falgende sparsmal

fjernet:

Holdning: "En medvirkende arsak til at jeg Kjgper Swix-utstyr fordi de samarbeider med
Petter Northug"

Samsvar: "Samarbeidet mellom Petter Northug og Audi passet perfekt”

4.3 RELABILITETSANALYSE
En relabilitetsanalyse gjennomfares for a se om undersgkelsen er palitelig, troverdig og om vi
maler det vi gnsker & male. Ideelt sett bgr Cronbach’s Alpha verdiene veere over 0,7 for at

resultatene skal veere gode og for at analysen kan godkjennes (Pallant, 2013).

4.3.1 Resultat

| vart tilfellet er tre av fire Cronbach’s Alpha verdiene over 7 med sosial status som viser
.783, holdninger som viser .719 og gruppetilhgrighet som viser verdien .711. Det vil si at
disse sparsmalene er tilfredsstillende og har hgy grad av begrepsvaliditet. Samsvarsvariabelen
hadde en Cronbachs Alpha pa .593 som er en verdi som i teorien er noe lav. Bakgrunnen for
dette valget var at Cronbach’s alfa-verdier er fglsomme for antall elementer i skalaen ved
bruk av en skala med mindre enn 10 elementer. Pa kortere skalaer er det derfor mer vanlig a
finne lavere Chronbachs verdier (Pallant, 2013). Med dette tatt i betraktning valgte vi likevel
a ta denne variabelen med, da den er relevant for var undersgkelse. Relabilitetsanalysen er

derfor godkjent og kan brukes videre i undersgkelsen.
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Reliability Statistics Reliability Statistics Reliability Statistics

Crombach's | Cronback's | Nof Mems Cronback's | Cronbach's | Nofllems | | Cronbach's | Cronbachs
Apha  |Alpha Based on Apha | Alpha Based on Alpha  |Alpha Based on
Standardized Standardzed Standardized
liems fems | ltems
L L] I L ./ - 5 5%
Tobed| 1+ Seial status Tabell 2: Holdninger Tabell 3 Samsvar
Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's | N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
llems
711 112| 2

Tabell 4: Gruppetilharighet

4.4 INDEKSERING

Indeksering betyr a samle spagrsmalene under en variabel. Dette gjgr man ved a legge inn alle
spgrsmalene under variabelen og dele pa antall spgrsmal. Indekseringen bestar kun av
sparsmal som er godkjent gjennom de tidligere analysene (faktor- og reliabilitetsanalyse). De

indekserte variablene er de som benyttes videre i analysen.

4.5 DESKRIPTIV STATISTIKK AV INDEKSENE

| deskriptiv statistikk undersgker vi typetall (mode), median, gjennomsnitt (mean), varians,
minimum, maksimum, validitet og manglende svar (missing). Typetallet sier oss noe om
hvilken verdi som forekommer mest. Median forteller oss hva midtpunktet i fordelingen er,
og dette er for a finne ut hva personen i midten (den som har like mange under seg som over
seg) har krysset av. Gjennomsnittet males for a finne seltraltendensen hos respondentene, og
vi finner gjennomsnittet ved a summere svarene til respondentene og dividere det pa antall
respondenter. Variansen viser 0ss hvor mye variasjon det er i fordelingen. Minimum og
maksimum gir oss det hgyeste og laveste svaret i fordelingen. Validiteten sier 0ss noe om

hvor mange respondenter som har svart pa spgrsmalene (Jacobsen, 2013).
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Skjevhet (skewness) og spisshet (kurtosis) sier 0ss noe om hvordan symmetrien i svarene i
hver variabel er fordelt. Positiv skjevhet indikerer at svarene er gruppert pa den nederste delen
av skalaen, og en negativ skjevhet indikerer at svarene er gruppert pa den gverste delen av
skalaen. Positive spisshetsverdier indikerer at fordelingen er spisset pa midten av skalaen.

Spisshetsverdier under 0 tilsier at fordelingen er relativ flat. (Pallant, 2013).

4.5.1 Resultat

Gjennomsnittet til de ulike variablene viser at sosial status 1 og 2 ligger hgyest med et
gjennomsnittssvar pa 2.51 og 2.08, og deretter ligger holdninger pa 2.07. Gruppetilhgrighet 1
har et gjennomsnittssvar pa 1.79 og gruppetilhgrighet 2 har gjennomsnittssvar pa 1.88. Til
slutt har vi samsvar som har et gjennomsnitt pa 1.57. Det relativt lik varians i

svarene der alle variablene ligger rundt 1.600. Skjevheten er mye hgyere under samsvar og
gruppetilhgrighet 1, men ligger godt under 2. Skjevheten er ogsa negativ, noe som tilsier at
fordelingen av svarene er gruppert over midtpunktet pa Likertskala. De andre resterende
variablene har en positiv skjevhet som tilsier at fordelingen av svarene er gruppert under
midtpunktet pa Likertskala. Spissheten til samsvar er ogsa hay i forhold til de andre
variablene. Dette tilsier at fordelingen er spisset og dermed gruppert i midten. De andre
variablene har en spisshet som ligger under 0. Dette tilsier at det er lite spisshet, og at

fordelingen er jevnt flat. Under variablene samsvar, sosial status og holdning er hele skalaen
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blitt benyttet.

Statistics
Samsvar | Gruppetil | Gruppetilh | Heldninger | Sosial Sosial
harighet @righet status 1 | Status 2
1 2

Valid 29 g9 99 a8 o8 98

Missing 1 1 1 2 2 2
Mean 1.55 1.79 1.88 2.07 2.51 2.08
Median 1.00 1.00 2.00 1.00 2.00 2.00
Mode 1 1 2 1 1 1
Std. .951 1.154 760 1.334 1.318 1.249
Deviation
Skewness 1.468 1.280 208 852 .198 718
Std. Error of .243 243 243 244 244 244
Skewness
Kurtosis 1.040 ATG -1.229 -748| -1.422 -.B49
Std. Error of 481 481 481 48B3 483 483
Kurtosis
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 ] 3 5 5 ]

4.6 KORRELASJONSANALYSE

Tabell 5: Deskriptiv statistikk

En korrelasjon beskriver stryken og retningen av det linezre forholdet mellom to variabler

(Pallant, 2013). En korrelasjon under 0,3 er en svak korrelasjon, en korrelasjon mellom

0,3-0,5 er en middels korrelasjon og en korrelasjon over 0,5 er en sterk korrelasjon

(Jacobsen, 2013).

4.6.1 BIVARIAT ANALYSE

Den bivariate analysen blir brukt for a se samvariasjonen mellom to variabler. En positiv

korrelasjon betyr at nar én variabel gker, gker ogsa den andre. En negativ korrelasjon betyr at

nar én variabel gker, sa minsker den andre. Stgrrelsen pa verdien gir en indikasjon pa styrken

til forholdet mellom variablene (Pallant, 2013).
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4.6.2 Resultat

Korrelasjonen mellom sosial status 1 og gruppetilhgrighet 1 viser at det er en middels positiv
samvariasjon som ligger pa .476, og som er signifikant .000. Sosial status 1 og samsvar 2
derimot har en svak samvariasjon, men den er ikke signifikant. Vi kan derfor avskrive at det
er samvariasjon mellom disse variablene. Samsvar 1 og holdning har en svak positiv
samvariasjon, men er innenfor godkjent signifikansniva. Holdning og sosial status 2 viser
positiv samvariasjon som er signifikant .000. Gruppetilhgrighet 1 og holdning har derimot en
litt svakere samvariasjon, men er signifikant pa .000. Gruppetilhgrighet 2 og samsvar 2 viser
en veldig svak positiv samvariasjon som er signifikant .239, og tilsier at det er en svak

samvariasjon mellom disse variablene. Se vedlegg 5.

4.6.3 Partial analyse

Den partiale analysen blir brukt nar man gnsker a se pa forholdet mellom to variabler, mens
du kontrollerer for en tredje. Analysen er nyttig nar man mistenker at forholdet mellom to
variabler blir pavirket av effekten til den tredje variabelen. Partial korrelasjon fjerner den
statistisk innflytelsen til den tredje variabelen, noe som gir et tydeligere bilde av forholdet
mellom de to variablene (Pallant, 2013).

4.6.4 Resultat

Nar innflytelsen av variabelen gruppetilhgrighet fjernes, er de fleste variablenes samvariasjon
like, og endres kun smatt. Samvariasjonen mellom sosial status 1 og samsvar derimot har en
negativ svak samvariasjon, men det er fortsatt ingen signifikans. Nar sosial status kontrolleres
for, ser vi at holdning og samsvar far en svak negativ korrelasjon, men det vises fortsatt
godkjent signifikantniva pa .033. Nar vi fjerner holdning, sa viser samsvar og
gruppetilhgrighet 2 svak negativ korrelasjon med signifikant .239, og tilsier at det er en svak
samvariasjon mellom disse variablene som det ogsa viste i var bivariate analyse (se vedlegg
5). Nar pavirkningen til variabelen samsvar tas ut, er det ingen forskjell mellom sosial status
og holdning. Gruppetilhgrighet og holdning derimot far heller ingen forandring, verken til
positivt eller negativ samvariasjon, og korrelasjonen er fortsatt signifikant. Nar innflytelsen til
variabelen holdning trekkes ut, viser samvariasjonen mellom de ulike variablene minimal

endring, og er omtrent lik den bivariate analysen. Se Vedlegg 6.
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4.7 MEAN OG ANOVA

Mean brukes for & sammenligne svarene til forskjellige grupper. One-way ANOVA viser om
det er en signifikant forskjell i svarene mellom gruppene. Hvis signifikansnivaet er mindre
eller ligger pa .05, er det en signifikant forskjell mellom gjennomsnitts svarene til de
forskjellige gruppene (Pallant, 2013).

4.7.1 Resultat

Svarenes gjennomsnitt er basert pa den avhengige variabelen pavirkning til kjgp av

produkter som er frontet av idrettsutgver. Mean viser at gjennomsnittet til svarene fra
befolkningen i Hordaland er hgyest med 3 i gjennomsnitt. Fylkene Rogaland, Telemark, Oslo,
@stfold, Akershus, Vestfold, Oppland og Finnmark er noksa likt, men varianse fra Rogaland
pa Mean 1.50 til @stfold pa 2.33. @st-Norge med Oslo i spissen som ogsa star for flertallet i

undersgkelsen har et gjennomsnitt pa 1.78.

Mean viser at befolkningen fra @stfold og Vestfold har svart forskjellig fra befolkningen i
Troms og Nord-Trgndelag. Forskjellen viser gjennom One Way Anova at forskjellen er
signifikant med niva pa .029, og at det i var analyse kan antyde at befolkningen pa @stlandet
blir mer pavirket enn befolkningen i Nord-Norge. Vi ma dermed ta forbehold om at verdiene
fra den avhengige variabelen er noe lave. Dette kan komme av at utvalget i hgyere grad er
mer likt representert fra de nordlige fylkene, mens ved de serlige fylkene, med spesielt Oslo,

er overrepresentert.
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ANOVA

Sum of df Mean SQUE!I'E- F Sig.

Squares
Between Groups 84.474 2 42.237 3.673 .029
Within Groups 1092.342 95 11.498
Total 1176.816 g7

Report

Naveerende bosted (Velg | Mean | Std. Deviation | % of Total N
fylke)
Rogaland 1.50 577 4.1%
@stfold 2.33 1.155 3.1%
Oslo 1.92 702 60.2%
Akershus 2.00 739 12.2%
Telemark 1.78 972 9.2%
Vestfold 2.00 1.0%
Oppland 2.00 1.0%
Buskerud 1.00 . 1.0%
Vest-Agder 1.00 000 2.0%
Hordaland 3.00 1.0%
Mare og Romsdal 1.00 1.0%
Nord-Trendelag 1.00 1.0%
Troms 1.00 . 1.0%
Finnmark 2.00 1.414 2.0%
Total 1.87 755 100.0%

4.8 REGRESJONSANALYSE

Tabell 6: Mean og Anova

En regresjonsanalyse analyserer effekten av en avhengig variabel fra en eller flere uavhengige

variabler. En regresjonsanalyse har to mal, hvor det ene er & beregne hvilken effekt de

uavhengige variablene har pa den avhengige variabelen. Det andre er & teste om hypotesene

stemmer (Selnes, 1999). | var oppgave valgte vi a gjennomfgre tre multiple

regresjonsanalyser.

En multippel regresjonsanalyse forteller oss hvor mye av variansen i de uavhengige

variablene som kan forklares av den avhengige variabelen (Pallant, 2013). Vi startet med a

kjare en regresjonsanalyse med alle kontrollvariablene vare opp mot den avhengige

variabelen. Dette for & se om disse har noe effekt pa den avhengige. Deretter gar vi gjennom

hovedregresjonen av de uavhengige variablene og den avhengige variabelen.
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4.8.1 Resultat

Regresjonsanalyse av kontrollvariablene ble gjennomfart for & se om de hadde noe betydning
for den avhengige variabelen: Pavirkning av produkter som er frontet av profilerte
idrettsutgvere. Kontrollvariablene bestar av spgrsmal som omhandler bakgrunn til de ulike
respondentene. Disse er alder, kjgnn, ndverende bosted og gjennomsnittlig arslgnn. Vi satt
inn farst en og en kontrollvariabel og sjekket det opp mot den avhengige variabelen. Dette
viste at alder og navaerende bosted pavirket graden av pavirkningen. De andre
kontrollvariablene viste ingen signifikans, og har derfor ingen sammenheng med
prioriteringen. Deretter satt vi alle kontrollvariablene inn i regresjonsanalysen, noe som viste
at kun alder pavirket prioriteringene. Beta verdien viste .317, og hadde signifikans pa .004.
Det ma derfor tas forbehold mot at alder har en sammenheng med den avhengige variabelen.
Se Vedlegg 7.

| den andre regresjonsanalysen skal vi finne ut hvor godt de uavhengige variablene dekker
begrepet. R Square forteller oss hvor mye de uavhengige variablene dekker den avhengige
variabelen (Pallant, 2013). | vart tilfelle dekker de uavhengige variablene den avhengige
24,6%.

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 49082 248 205 .B77

a. Predictors: (Constant), Sosial status, holdning,
gruppetilharighet og samsvar

b. Dependent Variable: Pavirkning
Tabell 7: Regresjonsanalyse

Verdier som er under 0,05 er godkjente som signifikante, og som vi kan se er det kun
holdning og gruppetilhgrighet som dekker den avhengige variabelen prioritering (Pallant,
2013). Derfor valgte vi a kjare en ny regresjonsanalyse hvor vi fjernet de verdiene som ikke er
signifikante, og fokuserte derfor kun pa holdning og gruppetilhgrighet. (Se tabell 8)
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Coefficients®

Model Unstandardized Standardize i Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Error Beta
{Constant) 2.535 196 12.929 000
Sosial status -.0086 074 -.010 -.075 940
1 Holdninger -.224 073 -.383| -3.085 003
Samsvar -.014 077 -.017 -.178 859
Gruppetilharighet -.056 062 -106 -.901 370

a. Dependent Variable: Pavirkning

Tabell 8: Regresjonsanalyse

| den nye og endelige regresjonsanalysen kan vi se at begge variablene er signifikante og R

square har en verdi pa .222, noe som vil si at det er 22% sikkerhet at disse variablene har en

innvirkning pa pavirkningen til produkter som er frontet av idrettsutgvere. (Se tabell 9)

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 4714 222 205 677

a. Predictors: (Constant), Holdning og gruppetilharighet
b. Dependent Variable: Pavirkning

Tabell 9: Regresjonsanalyse

| tillegg er begge de uavhengige variablene signifikante, og dette vil si at det er samvariasjon

mellom begrepene holdning og gruppetilhgrighet. Betaverdien viser oss hvilken avhengig

variabel som bidrar best til & forklare den avhengige variabelen. Betaverdien har en

ladning pa .400 og stettes med et signifikantniva pa .000 pa holdning. Mens for

gruppetilhgrighet har betaverdien en ladning pa .110 og stettes med en signifikantverdi pa

.314. (Se tabell 10) Det er derfor den uavhengige variabelen holdning som forklarer den

avhengige variabelen pavirkning mest. Nar dette er sagt, er det ikke veldig mye som skiller
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disse verdiene, og derfor forklarer begge de to uavhengige variablene den avhengige godt
(Pallant, 2013).

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized i Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2.515 .156 16.101 .000
1 Holdning -.228 .062 -.400 -3.667 .000
Gruppetilherighet -.058 .058 -110 -1.012 314

a. Dependent Variable: Pavirkning

Tabell 10: Regresjonsanalyse

Nar regresjonsanalysen er gjennomfart, kan vi se pa vare hypoteser for a se hvilke som kan

godkjennes og hvilke som ma forkastes:

H2: ”"Nordmenns onske om sosial status antas d ha en positiv effekt pa prioritering til kjop.”
Denne hypotesen er ikke signifikant da den har et signifikantniva pa .940, noe som er for hgyt

da denne verdien ma veere pa under 0,05 for & godkjennes. Hypotesen forkastes.

H4: “Det md veere samsvar mellom sponsor og idrettsutover for at det skal pavirke forbruker
positivt.”
Denne hypotesen er ikke signifikant da den har et signifikantniva pa .859, noe som er for hgyt

da denne verdien ma veere pa under 0,05 for & godkjennes. Hypotesen forkastes.

5.0 TOLKNING

| dette kapittelet skal vi tolke resultatene fra forrige kapittel. Farst skal vi ga igjennom de
ulike variablene, drgfte ulike teorier rundt tema, tolke referansegruppenes innflytelse og

deretter skal vi se pa hovedfunnet i forhold til modellen Theory of Reasoned Action.

5.1 TOLKNING AV VARIABLENE

Veblen (1976) beskriver hvordan igynefallende forbruk farer til at forbrukere gir avkall pa
ngdvendigheter for & sgke sosial status. Dette kan ses i likhet med vare funn om at holdninger

har en samvariasjon med prioritering til kjgp av produkter som er frontet av idrettsutgvere, og
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da far hypotesen stgtte. Variabelen viser a bidra sterst til a forklare den avhengige variabelen
med en betaverdi pa .400. Var undersgkelse kan gi en indikasjon pa at Maslows
behovspyramide ikke stemmer da hovedfunnene viser at det holdning/sosiale aspektet er
viktigere enn underliggende behov i pyramiden nar det kommer til forbruk.

Status kan defineres som den posisjonen en person har i en gruppe, eller en gruppes posisjon i
forhold til en annen gruppe. Berger (2009) forklarer videre at kjep av ting fungerer som et
statussymbol som kan antyde var velstand og klasse (Berger, 2009).

Tidligere studier viser til at merkevarer oppfattes som hedonistisk i form av at det kjgpes for a
oppna tilfredsstillelse (Blindheim, 2004). Respondentene i var undersgkelse viser at de i stor
grad pavirkes av holdningene deres og gruppetilhgrigheten for & oppna besgksrom i en annen
sosial klasse. En hedonist haper alltid pa et materielt sett bedre liv i den forstand at det & ha
noe forer til et positivt selvbilde (Blindheim, 2004). Hedonistene vil skaffe seg fine og dyre
ting for at disse tingene skal markere deres sosiale integritet og tilhgrighet (Blindheim, 2011).
Pa bakgrunn av dette kan vi si at respondentene i var undersgkelse kan ha svart i samvariasjon
med en hedonistisk forbrukerstil, da ansket om a skille seg ut og markere seg selv sosialt er
viktigst i forhold til prioritering av kjep. @nsket om a hgre til en spesiell gruppe eller sosial
klasse kan veere arsaken til kjgpet, siden gruppetilhgrighet fikk signifikantniva pa .314.
Oppfatninger, holdninger og atferden til et individ kan ifalge Schiffmann, Kanuk og Hansen
(2012) pavirkes av ulike referansegrupper pa forskjellige tidspunkter eller under

forskjellige omstendigheter. Det er derfor viktig & understreke at holdning og atferd til et
individ blir mer pavirket av en referansegruppe de anser som troverdig og attraktiv. Dette kan
derfor veere en underliggende effekt som forklarer at respondentene har ulike formeninger om
hvilke referansegrupper som kan beskrives som troverdig og attraktiv, og at de derfor i
forskjellig grad kan bli pavirket av ulike referansegrupper (Schiffmann, Kanuk og Hansen,
2012).

5.2 TOLKNING AV TRA-MODELLEN

Den uavhengige variabelen holdning hadde en pavirkningskraft pa den avhengige
variabelen pavirkning da denne hadde et signifikantniva pa .000. Det er denne uavhengige
variabelen som bidrar mest til & forklare den avhengige variabelen da den har den stgrste
betaverdien pa .400. Den uavhengige variabelen som omhandler gruppetilhgrighet hadde en

verdi pa over .314 og var ogsa derfor signifikant. Som nevnt tidligere er TRA-modellen et
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verktgy for a identifisere de faktorene som kan pavirkes for a endre handlinger (Schiffmann,
Kanuk og Hansen, 2012). Modellen har vist i flere studier at relasjonen mellom holdninger og
intensjon pavirkes av press fra referansegruppen og deres holdninger, men ogsa at dette

pavirker en persons kjgpsintensjon (Fishbein og Ajzen, 1975).

Pavirkning

Tilbakemeldinger

Figur 4: TRA-modell
(Kilde: Fishbein og Ajzen,1975)

De to farste faktorene i modellen viser til respondentenes oppfattelse av deres egne
konsekvenser til en tenkt atferd (pavirkning), samt konsekvensene de tror de oppnar hos sin
referansegruppe av den tenkte atferden. Dersom en gnsker for eksempel & kjgpe en bil og
faler et behov for anskaffelse, vil en farst se pa sine konsekvenser av handlingen. Deretter vil
en se pa den normative troen om referansegruppens trolige holdninger til bilkjepet og hva
denne tilbakemeldingen tilegner personen. Her vil det bli lagt vekt pa hva en tror disse viktige

andre syntes at man bar eller ikke bar gjere (Ajzen og Fishbein, 1975).

De neste to faktorene i modellen viser til respondentenes egne holdninger mot atferden
(kjepet) og referansegruppens faktiske holdninger til atferden. Disse holdningene pavirker
sammen intensjonen til kjgp. Noen vil kanskje ha en noe negativ holdning til idrettsutgvere
(selv om undersgkelsen var viste at holdning var hadde signifikantniva .000), men kan fale

gruppepress av sin referansegruppe da dette er “forventet” i1 deres miljo. Dersom holdningen
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fra begge sider er positiv, vil kjgpsintensjonen vaere betydelig sterkere og lettere a
gjennomfare.

Den neste faktoren i modellen tar for seg en persons egne holdninger samt referansegruppens
holdninger, og tar dette i betraktning og vurderer kjgpsintensjoner ut i fra dette (Ajzen og
Fishbein, 1975).

Resultatene vil kanskje forklares via TRA-modellen, da holdningsvariabelen viste seg a vere
veldig signifikant. Dette kan komme av at det kun var respondentenes egne holdninger som
ble kartlagt og det tas derfor ikke hensyn til referansegruppens pavirkningskraft. | denne
oppgaven er befolkningens referansegruppe (viktige andre) venner, familie, kollegaer og
studievenner. Respondentene i undersgkelsen fikk ikke mange spgrsmal om hvilken
referansegruppe som pavirker kjep av profilerte produkter i hgyest grad. Referansegruppens
tilbakemeldinger ville i dette tilfelle veert den subjektive norm. Respondentenes intensjon eller
hensikt til & gjennomfare et kjgp av disse profilerte produktene er pavirket av de to faktorene
som vi kan se i modellen, egen oppfattelse av atferd, normativ oppfattelse, holdning til atferd,
gruppetilhgrighet/subjektiv norm. Dersom bade egen holdning og subjektiv norm er positiv,
vil dette mest sannsynlig fare til kjgp. I noen tilfeller kan ogsa den subjektive norm veere sa
sterk at den overgar forbrukerens egne holdninger i falge boken til Nina Ronas fra 2011. Den
subjektive norms pavirkningskraft kan pa bakgrunn av dette kobles sammen med gnsket om &
oppna en sosial status og at motivasjonen ved a ikke falge sine egne holdninger kommer av et
gnsket om sosial tilhgrighet til en spesiell referansegruppe, men det viste seg i denne

oppgaven at respondentenes holdninger og gruppetilhgrighet var viktigere.

Respondentene i var undersgkelse viste til at det var forskjell pa pavirkningsgraden i Oslo vs.
Troms, og det kan tenkes at arsaken til dette kommer av at det er et starre eksponering av
markedsfaring i Oslo enn i Troms, og at de pa bakgrunn av dette har starre merkeholdninger
og sterkere merkeassosiasjoner til idrettsutavere mer gst i Norge. Nar dette er sagt, har vi

ikke et representativt utvalg fra populasjonen fra disse fylkene og kan derfor ikke med
sikkerhet si at vi hadde fatt det samme resultatet dersom vi hadde brukt et
sannsynlighetsutvalg til & delta i undersgkelsen. TRA er kort fortalt personens egne
holdninger og det sosiale presset fra referansegruppen som er faktorer som pavirker personens
intensjon far/til kjgp (Ajzen og Fishbein, 1975). Denne modellen statter vare funn, da den
subjektive normen som hgrer med denne er med pa a forklare etter gruppetilhgrighet fra vare

respondenter.
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5.3 FEILSLUTNINGER

Feilslutninger omhandler at vi tolker resultatene vare, mer enn hva vi har utgangspunkt for a
gjore. ”En feilslutning er en situasjon der vi trekker en konklusjon vi egentlig ikke har
grunnlag for, ut fra de dataene vi sitter med” (Jacobsen, 2013). Det finnes ulike feilslutninger,

og disse er: nivafeilslutning, tidsfeilslutning og kasualitetsfeilslutning (Jacobsen, 2013).

5.3.1 Nivafeilslutning

Nivafeilslutninger tar for seg hvordan enheter kan veere pa ulike nivaer, og handler om
gkologiske- og aggregerende feilslutninger. Den vanligste nivafeilslutningen er den
gkologiske. Ved en gkologisk nivafeilslutning har vi informasjon pa et kollektivt niva, men vi
trekker en slutning som gjelder for individer. | denne undersgkelsen er oppgaven basert pa
kollektivt niva, da vi snakker om personer som bor i et av vare 19 fylker her i Norge.

Vi kan med andre ord ikke uttale oss om individer, og hvis dette er gnskelig, ma en ta

dybdeintervjuer med hvert enkelt individ (Jacobsen, 2013).

5.3.2 Tidsfeilslutning

Tidsfeilslutninger handler om hvordan en kan si noe om fenomenet over tid nar man ikke har
et utgangspunkt for a uttale seg om disse endringene. | denne oppgaven har vi gjennomfart
var undersgkelse pa ett gitt tidspunkt, en tverrsnittstudie. Dette gir oss med andre ord ingen

mulighet for & si noe om respondentenes endring over tid (Jacobsen, 2013).

5.3.3 Kausalitetsfeilslutning

Kausalitet har tre krav som ma tilfredsstilles: arsaken ma komme far virkningen i tid, det ma
veere samvariasjon mellom arsak og virkning og vi ma ha kontroll pa alle andre relevante
variabler. Det er kun undersgkelsesoppleggene eksperiment eller kvasi-eksperiment, som
tilfredsstiller disse kravene. Dersom en ikke oppfyller disse kravene, men fortsatt uttaler seg
kausalt, er dette en kausalitetsfeilslutning. | var oppgave kan ikke disse kravene tilfredsstilles,
da vi ikke har kvasi-eksperiment eller eksperiment som vart undersgkelsesopplegg (Jacobsen,
2013).
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5.4 UNDERSYKELSENS SVAKHETER

Undersgkelsen er preget av noen svakheter. Metoden som har blitt brukt i denne oppgaven gir
ofte overfladisk informasjon, og man far derfor ingen detaljforstaelse av fenomenet.
Tverrsnittsundersgkelser undersgker fenomenet pa et tidspunkt og vi far derfor ikke sett om
det er noen forandringer over tid. Spgrreundersgkelsen bestar ikke av et sannsynlighetsutvalg,
noe som tilsier at undersgkelsen ikke kan generaliseres til hele populasjonen. Dette fordi et
bekvemmelighetsutvalg ikke ngdvendigvis representere populasjonen, og fordi enkelte
personer/grupper ikke kan ha blitt representert. De ulike fylkene som vi undersgkte var ikke
representert med likt antall respondenter, og det ma derfor spesielt nevnes under fylkene Oslo

og Akershus at disse var mer representert, med henholdsvis 59 og 12 respondenter.

5.5 UNDERS@KELSENS GYLDIGHET

Med undersgkelsens gyldighet ser vi pa om vi maler det vi gnsker & male. Det vi maler i
undersgkelsen ma ogsa oppfattes som relevant og at det som gjelder for noen ogsa gjelder for
flere mennesker (Jacobsen, 2013). For a se om undersgkelsen er gyldig ma vi male
paliteligheten, begrepsgyldigheten og den interne- og den eksterne gyldigheten (Jacobsen,
2013).

Paliteligheten i undersgkelsen baserer seg pa eventuelle feil som har oppstatt underveis. Dette
kan veere feil som a stille ledende sparsmal (vi valgte a stille spgrsmal med utsagns-form), om
respondenten har blitt pavirket av intervjuet, om vi har notert data feil eller om vi kan ha
analysert data feil (Jacobsen 2013, 386). Alle disse tingene kan endre paliteligheten. Far vi
sendte undersgkelsen ut til vare respondenter, fikk vi 15 av vare medstudenter til & se pa
undersgkelsen, slik at vi var sikre pa at spgrsmalene var forstaelige og at spgrsmalene ikke var
ledende, slik vi skrev tidligere i oppgaven i punktet 3.6 Pretest. Vi valgte a stille de fleste
spgrsmalene vare med tredjepersonsteknikk slik at vi skulle fa sa arlige svar som mulig, da
noen av spgrsmalene er noe tabulagte. For a unnga feil pa analysen brukte vi mye tid pa a
sette oss inn i pensum og fulgte retningslinjer gjennom analysen. Vi gjennomfgrte ogsa
analysen to ganger for & unnga smafeil. Undersgkelsen var er derfor etter var mening palitelig.

Undersgkelsen har pa bakgrunn av dette en hgy palitelighet.
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Ekstern gyldighet gar pa om undesgkelsens resultater kan generaliseres (Jacobsen, 2013).

A generalisere betyr at utvalget vi undersgker kan gjelde for flere enn det som er med i
undersgkelsen. Kravet for & kunne generalisere fra utvalg til populasjon er at utvalget er
representativt for de vi gnsker a generalisere til (Jacobsen, 2013). | denne oppgaven har vi
brukt kvantitativ metode og et ekstensivt opplegg, hvor vi antar at fenomenet finnes, men at vi
er usikre pa hvor ofte det forekommer og fenomenets omfang (Jacobsen, 2013). Utvalget

i var undersgkelse er ikke ngdvendigvis representativt for populasjonen, da vi benyttet oss av
bekvemmelighetsutvalg. Undersgkelsens funn kan derfor ikke generalisere til hele
populasjonen i var undersgkelse. Det er en grad av usikkerhet ved bruk av kvantitativ metode
pa grunn av dette. Vi kan derfor ikke si med 100% sikkerhet at utvalget er generalisert til hele
populasjonen (Jacobsen, 2013). Nar dette er sagt er mange av fylkene likt representert. Oslo
og Akershus er overrepresentert, mens representantene i andre ulike fylker er noe lavere
representert, som dermed medfarer lavere svarprosent. Optimalt burde vi hatt likt antall
respondenter fra alle fylkene, men det viste seg a vere veldig vanskelig a fa til. Pa bakgrunn
av dette kan vi si at undersgkelsen har en middels, ekstern gyldighet.

Intern gyldighet gar pa hvorvidt vi har dekning i vare data for de konklusjonene vi trekker
(Jacobsen, 2013). For & ha dekning til & kunne trekke ulike konklusjoner bgr man ha

tidligere studier og annen teori som kan statte resultatene. Dersom resultatene stettes av annen
teori og tidligere studier kan man anta at den interne validiteten er god (Jacobsen, 2013). De
uavhengige variablene holdning og gruppetilharighet hadde en signifikant pavirkning pa
prioritering. Hypotesene H1 og H3 fikk derfor statte i regresjonsanalysen og er basert pa

tidligere teori. Undersgkelsen har derfor en middels hgy intern gyldighet.

Begrepsgyldighet tar for seg om vi faktisk maler det vi gnsker a male. Det er derfor i var
undersgkelse viktig at sparreskjemaet er utformet med spgrsmal som er sentrale for det
teoretiske fenomenet vi gnsker a forske pa (Jacobsen, 2013). For a opparbeide en
spgrreundersgkelse som skulle veere forstaelig for respondentene, benyttet vi oss av en
pretest, og snakket med studenter for & fa deres tilbakemelding pa utformingen av
spgrreundersgkelsen. Vi gjennomgikk ogsa ulike forskningsartikler far vi utarbeidet
sparreskjemaet slik at vi var sikre pa at de begrepene vi hadde sett for oss hadde blitt forsket
pa for i lignende undersgkelser. Faktoranalysen viste oss at de fleste spgrsmalene malte det de

skulle male. Undersgkelsen har derfor en hgy begrepsgyldighet.
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De fire nevnte forholdene palitelighet, begrepsmessig-, intern- og ekstern gyldighet henger
tett sammen og sier 0ss noe om undersgkelsens gyldighet. For at undersgkelsen skal vere
gyldig ma alle de fire forholdene vare gyldige, da undersgkelsen blir svak om et eller flere
forhold ikke er gyldig. Var undersgkelse tilfredsstiller forholdene som skal til for at

undersgkelsen er gyldig pa bakgrunn av argumentasjonen ovenfor (Jacobsen, 2013).
6.0 Konklusjon

Formalet med oppgaven baserer seg pa a fa en viss forstaelse av hva som gjgr at personer blir
pavirket og hva som pavirker mest far et kjgp, nar varen/produktet blir frontet av kjente
idrettspersonligheter. Samtidig som vi gnsket a beskrive innflytelsen til referansegruppene, og
om det var en forskjell mellom de ulike fylkene i Norge. Hypotesene om holdning og
gruppetilhgrighet bekreftes, mens sosial status og samsvar ble forkastet. Var undersgkelse
viser at studenters holdning til idrettsutgvere forklarer begrepet pavirkning til kjgp med 22 %,
og har en signifikans pa .000. I tillegg viser undersgkelsens avhengige variabel at det er en
forskjell i svarene til personene fra ulike fylker. Pa bakgrunn av dette kan vi anta, med
henhold til var undersgkelse, at personer bosatt i @st-Norge blir mer pavirket av idrettsutgvere

som merkevarer og sponsorobjekter enn resten av Norge.

Hovedfunnet i undersgkelsen viser at holdningen mot ulike idrettsutavere og jaget etter a
tilhgre en gruppe pavirker pavirkningen far/til kjgp. Den sosiale normen kan pavirke oss til
ga pa tvers av egne holdninger. Teorien statter vare funn i undersgkelsen, da trangen etter a
tilhare en spesiell gruppe eller klasse viste seg a vere signifikant, mens respondentenes
meninger om at det ma veere samsvar mellom idrettsutaver som objekt og bedrift ikke har
noen innvirkning pa prioriteringer til kjgp av profilerte produkter. Det antas at normative- og

indirekte referansegrupper har en pavirkningseffekt pa personers kjgpsintensjon.

Problemstillingen belyser derfor at personers pavirkning til kjgp kommer av gnske om
gruppetilhgrighet og holdningen disse har til ulike idrettsutgvere og produkter. Resultatet i
oppgaven er med pa a fremme forstaelsen av hvilken betydning holdninger knyttet opp mot
ulike idrettsutgvere og gruppetilhgrigheten nordmenn vil vere en del av har innvirkning pa
pavirkningen til kjgp. Der bade innflytelse fra referansegrupper, og skillet mellom nordmenn
ved ulike fylker antas & ha en effekt. Det kan ogsa nevnes for gvrig at Petter Northug ogsa har
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den starste kjennskapen i undersgkelsen var blant respondentene, noe som kan antyde at han

egner seg best til & fronte ulike produkter.

6.1 VIDERE FORSKNING

Kvantitativ metode har noen ulemper, tidligere nevnt under kapittelet om metode. Dette
medfgrer at videre forskning kan basere seg pa kvalitativ metode for a fa dybde og
detaljforstaelse, da bruk av denne metoden kan bidra til en mer helhetlig forstaelse av
fenomenet (Jacobsen, 2013). Siden vi fokuserte pa Norge og norske innfallsvinkler, ville det
veert spennende & sett pa et mer internasjonalt niva og hvordan denne pavirkningen muligens
endres eller styrkes. Det ville derfor veert interessant a forske videre pa fenomenet ved bruk av
individuelle intervjuer med noen fa informanter. Dette kan skape en mer detaljert beskrivelse
av hvordan personers pavirkning far kjep av disse profilerte produktene henger sammen, og
kan gi bedre innsikt i bakgrunnen for prioritering til kjgp. Det ville for det andre veert
interessant & basere informasjonen fra de individuelle intervjuene med
segmenteringsmodellen ”Sosioraster” basert pa tankegangen til Pierre Bourdieu. Dette for &
se pa hvilke posisjoner de ulike personene fra ulike fylker har i det sosiale rom. Modellen
brukes for & kartlegge forbrukere og produkters posisjon, og baserer seg pa sosialstrukturer og
hverdagsaktiviteter (Tangen, 2007), og kunne derfor veert en relevant teori for videre

forskning.

Ved bruk av denne metoden ville det ogsa vaert spennende a se hvordan noen fa utvalgte
informanter svarer individuelt, og sammenligne svarene med hva de svarer i et
gruppeintervju. Dette for & se om svarene stemmer overens med svarerne i et gruppeintervju,
og om informantene forandrer holdning til idrettsutgveres pavirkning nar de er i et miljg hvor
den sosiale norm kan ha en innvirkning. Muligens vare hypoteser om sosial status og samsvar

ville blitt signifikant hvis vi hadde valgt en kvalitativ tilneerming?
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VEDLEGG 1: SPURREUNDERSJKELSE, SIDE 1

Spgrsmal 1.

kKjann

hann

Kvinne

Spgrsmal 2.
Alder

18 22 25 29 32

Ar

Sporsmal 3.

Maveerende bosted (Velg fylke)

Rogaland E

Spgrsmal 4.

Gjennomsnittlig Arslann

9 Kr.

36

39

43

46

50

53

s7

G0



VEDLEGG 1: SPORREUNDERSJKELSE, SIDE 2

Spgrsmal 5.

Hvilke av disse idrettsutdaverne har du kjiennskap til, pa en skala fra 1 - 5. hvor 1 er sveert darlig og 5 sveert god

Marit Bjargen
Petter Northug
Aksel Lund Svindal
Henrik Kristoffersen
Therese Johaug
Havard Bekko

Ole Einar Bjerndalen

Spgrsmal 6.

Kryss av pa de merkevarene du tror Petter Morthug samarbeider med.

Wi menn Aker

Telenor Asko

Swix Red bull

Audi Rimi

Head Isklar

Coop United bakeries
Cakley BMW

Craft TAG heuer

Spgrsmal 7.

Er Petter Morthug grunnen til at du har kjennskap til noen av disse merkevarena?

Ja Mei Bade ja og nei



VEDLEGG 1: SPURREUNDERSJKELSE, SIDE 3

Sporsmal 8.

Under vil du finne ett sett med pastander, som du skal forholde deq til. Angi i hvilken grad du mener du er enig eller uenig i
pastandene.

Helt uenig Moe uenig Naytral Moe enig Helt enig

"Jeg kjaper bevist produkter som sponser min
favoritt idrettsutever”

"Jeg feler meg bedre ved og bruke samme
utstyr som Petter Northug™

"Jeq kKj@per produkter som samarbeider med
Idrettsutavere for og signalisere at jeg er aktiv”

"Jeq tror at produktene som profilerte
idrettsutavera bruker er bedre enn produkter
som ikke blir det”

"Jeq tror produktene Petter Morthug fronter wil
gj@re meg til en bedre skil@per, i forhold til
andre ukjiente produkter”

"Jeq far en heyere sosial status ved & bruke
produkter fra kjente merkevarer som
samarbeider med idrettsprofiler”

Sporsmal 9.

Under vil du finne ett sett med pastander om Petter Morthug og hans samarbeidspartnere. Angi hvilken grad du mener du er
enig eller uenig | Pastandene.

Helt uenig Moe uenig Naytral Noe enig Helt enig

"Samarbeidet mellom Petter
Morthug og Audi passet
perfekt”

"Samarbeidet mellom Petter
Morthug og bladet Vi Menn
passer utmerket"

"Samarbeidet mellom Petter
Morthug og Swix passer
utmerket”

"Samarbeidet mellom Petter
Morthug og COOP passer
utmerket”



VEDLEGG 1: SPURREUNDERSOKELSE, SIDE 4

Spersmal 10.

Under vil du finne et sett med pastander om kj@p av produkter, som Petter Morthug har samarbeidet og samarbeider med.

Helt uenig Moe uenig MNaytral Noe enig Helt enig

"En medvirkende arsak til at
jeq kjerer Audi, er fordi de
samarbeidet med Petter
Morthug"”

"En medvirkende arsak til at
jeq kjeper bladet Vi Menn, er
fordi de samarbeidet med
Petter Narthug”

"En medvirkende arsak til at
jeq kjeper Swix-utstyr fordi
de samarbeider med Petter
Narthug”

"En medvirkende arsak til at
jeq handler i COOP-kjeden
fordi de er hoved
samarbeidspartneren til
Petter Northug”

Sporsmal 11.

Har du noen gang gatt for & kjape et produkt hvor det ligger nesten de samme produktene bortover hylleraden, og bare géatt
for det produktet du har kjennskap til gjennom en idrettsutevers navn, uten og legge noe mer omtanke bak kiepet?

Ja
Mei

Vet ikke



VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 1

Deskriptive statistikk: Bakgrunn

Kjgnn
Value Count Percent
Standard Attributes Label Kjgnn
N Vgliq 97
Missing 3
Mean 1.49
Standard Deviation .503
g:asr;t;?;'gindency and Percent?le 25 1.00
Percentile 50 1.00
Percentile 75 2.00
Labeled Values ! Ménn 49
2 Kvinne 48
Alder
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
18.00 1 1.0 1.0 1.0
19.00 1 1.0 1.0 2.0
21.00 3 3.0 3.0 5.1
22.00 26 26.0 26.3 31.3
23.00 20 20.0 20.2 51.5
24.00 11 11.0 11.1 62.6
25.00 10 10.0 10.1 72.7
26.00 7 7.0 7.1 79.8
27.00 3 3.0 3.0 82.8
Valid 28.00 1 1.0 1.0 83.8
35.00 1 1.0 1.0 84.8
37.00 2 2.0 2.0 86.9
42.00 1 1.0 1.0 87.9
43.00 1 1.0 1.0 88.9
44.00 2 2.0 2.0 90.9
50.00 2 2.0 2.0 92.9
54.00 2 2.0 2.0 94.9
55.00 1 1.0 1.0 96.0
58.00 1 1.0 1.0 97.0




60.00 3 3.0
Total 99 99.0
Missing System 1 1.0
Total 100 100.0

3.0

100.0

100.0

VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 2

Deskriptive statistikk: Bakgrunn

Naveerende bosted

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Rogaland 4 4.0 4.1 4.1
@stfold 3 3.0 3.1 7.1
Oslo 59 59.0 60.2 67.3
Akershus 12 12.0 12.2 79.6
Telemark 9 9.0 9.2 88.8
Vestfold 1 1.0 1.0 89.8
Oppland 1 1.0 1.0 90.8
Valid Buskerud 1 1.0 1.0 91.8
Vest-Agder 2 2.0 2.0 93.9
Hordaland 1 1.0 1.0 94.9
Mgre og Romsdal 1 1.0 1.0 95.9
Nord-Trgndelag 1 1.0 1.0 96.9
Troms 1 1.0 1.0 98.0
Finnmark 2 2.0 2.0 100.0
Total 98 98.0 100.0
Missing System 2 2.0
Total 100 100.0
Gjennomsnittlig arslgnn
Frequen | Percen Valid Cumulative
cy t Percent Percent
.00 18 18.0 18.0 18.0
80.00 1 1.0 1.0 19.0
Valid 100.00 1 1.0 1.0 20.0
115.00 1 1.0 1.0 21.0
360.00 1 1.0 1.0 22.0
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60000.00
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75000.00
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90000.00
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110000.00
120000.00
130000.00
140000.00
150000.00
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160000.00
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350000.00
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470000.00
480000.00
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510000.00
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600000.00
700000.00
800000.00

1000000.0
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0
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VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 4

Deskriptive statistikk: Kjennskap til idrettsutgvere

Marit Bjgrgen

Value Count Percent

N Valid 99

Missing 1

Mean 4.68

Standard Deviation .620
giesrrl)terii'(l;(re]ndency and Percent?le 25 4.00

Percentile 50 5.00

Percentile 75 5.00

1 1 0 0.0%

2 2 2 2.0%
Labeled Values 3 3 2 2.0%

4 4 22 22.0%

5 5 73 73.0%

Petter Northug
Value Count Percent

N Valid 99

Missing 1

Mean 4.79

Standard Deviation 458
gggt:ﬂs{(l;indency and Percent?le 25 5.00

Percentile 50 5.00

Percentile 75 5.00

1 1 0 0.0%

2 2 0 0.0%
Labeled Values 3 3 2 2.0%

4 4 17 17.0%

5 5 80 80.0%




VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 5

Deskriptive statistikk: Kjennskap til idrettsutgvere

Aksel Lund Svindal

Value Count Percent

N Valid 99

Missing 1

Mean 4.35

Standard Deviation .825
giesr;t:;'g(:]ndency and Percent?le 25 4.00

Percentile 50 5.00

Percentile 75 5.00

1 1 0 0.0%

2 2 4 4.0%
Labeled Values 3 3 10 10.0%

4 4 32 32.0%

5 5 53 53.0%

Henrik Kristoffersen
Value Count Percent

N Valid 98

Missing 2

Mean 2.87

Standard Deviation 1.476
gggt:ﬂs{(l;indency and Percent?le 25 1.00

Percentile 50 3.00

Percentile 75 4.00

1 1 26 26.0%

2 2 16 16.0%
Labeled Values 3 3 20 20.0%

4 4 17 17.0%

5 5 19 19.0%




VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 6

Deskriptive statistikk: Kjennskap til idrettsutgvere

Therese Johaug

Value Count Percent

N Valid 99

Missing 1

Mean 4.62

Standard Deviation 724
giesr;)terii'(l;indency and Percent?le 25 4.00

Percentile 50 5.00

Percentile 75 5.00

1 1 1 1.0%

2 2 0 0.0%
Labeled Values 3 3 8 8.0%

4 4 18 18.0%

5 5 72 72.0%

Havard Bgkko
Value Count Percent

N Valid 99

Missing 1

Mean 3.03

Standard Deviation 1.344
g:asr;t;?;'gindency and Percent?le 25 2.00

Percentile 50 3.00

Percentile 75 4.00

1 1 18 18.0%

2 2 17 17.0%
Labeled Values 3 3 24 24.0%

4 4 24 24.0%

5 5 16 16.0%




VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 7

Deskriptive statistikk: Kjennskap til idrettsutgvere

Ole Einar Bjgrndalen

Value Count Percent

N Valid 99

Missing 1

Mean 4.61

Standard Deviation .780
giesr;terii'(l;(re]ndency and Percent?le 25 4.00

Percentile 50 5.00

Percentile 75 5.00

1 1 1 1.0%

2 2 1 1.0%
Labeled Values 3 3 9 9.0%

4 4 14 14.0%

5 5 74 74.0%
Deskriptiv statistikk: Kryss av pa de merkevarene Petter Northug samarbeider med

Vi menn
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 75 75.0 100.0 100.0
Missing System 25 25.0
Total 100 100.0
Telenor
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Valid 1 7 7.0 100.0 100.0
Missing System 93 93.0
Total 100 100.0




Swix

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 39 39.0 100.0 100.0
Missing System 61 61.0
Total 100 100.0
VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 8
Audi
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 49 49.0 100.0 100.0
Missing System 51 51.0
Total 100 100.0
Head
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 1 1.0 100.0 100.0
Missing System 99 99.0
Total 100 100.0
Coop
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 92 92.0 100.0 100.0
Missing System 8 8.0
Total 100 100.0
Oakley
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 13 13.0 100.0 100.0
Missing System 87 87.0
Total 100 100.0




Craft

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 5 5.0 100.0 100.0
Missing System 95 95.0
Total 100 100.0
Aker
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 14 14.0 100.0 100.0
Missing System 86 86.0
Total 100 100.0
VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 9
Asko
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 2 2.0 100.0 100.0
Missing System 98 98.0
Total 100 100.0
Red bull
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 79 79.0 100.0 100.0
Missing System 21 21.0
Total 100 100.0
Rimi
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 1 1.0 100.0 100.0
Missing System 99 99.0
Total 100 100.0




Isklar

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 8 8.0 100.0 100.0
Missing System 92 92.0
Total 100 100.0
United bakeries
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 2 2.0 100.0 100.0
Missing System 98 98.0
Total 100 100.0
BMW
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 2 2.0 100.0 100.0
Missing System 98 98.0
Total 100 100.0
VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 10
TAG Heuer
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 3 3.0 100.0 100.0
Missing System 97 97.0
Total 100 100.0




Deskriptiv statistikk:

Er Petter Northug grunnen til at du har kjennskap til noen av disse merkevarene?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Ja 13 13.0 13.1 13.1
valid N?i 67 67.0 67.7 80.8
BA¥de ja og nei 19 19.0 19.2 100.0
Total 99 99.0 100.0
Missing System 1 1.0
Total 100 100.0

Deskriptiv statistikk:

“Jeg kjoper bevisst produkter som sponser min favoritt idrettsutover”

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Helt uenig 53 53.0 53.5 53.5
Noe uenig 16 16.0 16.2 69.7

valid Ngytral 14 14.0 14.1 83.8
Noe enig 12 12.0 12.1 96.0
Helt enig 4 4.0 4.0 100.0
Total 99 99.0 100.0

Missing System 1 1.0

Total 100 100.0




VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 11

“Jeg foler meg bedre ved og bruke samme utstyr som Petter Northug”

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Helt uenig 51 51.0 52.0 52.0
Noe uenig 16 16.0 16.3 68.4
_ Ngytral 9 9.0 9.2 77.6
Valid _
Noe enig 17 17.0 17.3 94.9
Helt enig 5 5.0 5.1 100.0
Total 98 98.0 100.0
Missing System 2 2.0
Total 100 100.0

"Jeg kjgper produkter som samarbeider med Idrettsutgvere for og
signalisere at jeg er aktiv"

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Helt uenig 48 48.0 49.0 49.0
Noe uenig 15 15.0 15.3 64.3

valid Ngytral 17 17.0 17.3 81.6
Noe enig 15 15.0 15.3 96.9
Helt enig 3 3.0 3.1 100.0
Total 98 98.0 100.0

Missing System 2 2.0

Total 100 100.0




"Jeg tror at produktene som profilerte idrettsutgvere bruker er bedre enn
produkter som ikke blir det"

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Helt uenig 25 25.0 25.8 25.8
Noe uenig 22 22.0 22.7 48.5

Valid Ngytral 12 12.0 12.4 60.8
Noe enig 24 24.0 24.7 85.6
Helt enig 14 14.0 14.4 100.0
Total 97 97.0 100.0

Missing System 3 3.0

Total 100 100.0

VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 12

"Jeg tror produktene Petter Northug fronter vil gjgre meg til en bedre

skilgper, i forhold til andre ukjente produkter"

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Helt uenig 60 60.0 60.6 60.6
Noe uenig 15 15.0 15.2 75.8

Valid Nzytral_ 12 12.0 12.1 87.9
Noe enig 9 9.0 9.1 97.0
Helt enig 3 3.0 3.0 100.0
Total 99 99.0 100.0

Missing System 1 1.0

Total 100 100.0

"Jeg far en hgyere sosial status ved a bruke produkter fra kjente merkevarer
som samarbeider med idrettsprofiler"




Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Helt uenig 32 32.0 32.7 32.7
Noe uenig 20 20.0 20.4 53.1

Valid Ngytral 14 14.0 14.3 67.3
Noe enig 28 28.0 28.6 95.9
Helt enig 4 4.0 4.1 100.0
Total 98 98.0 100.0

Missing  System 2 2.0

Total 100 100.0

"Samarbeidet mellom Petter Northug og Audi passet perfekt"
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Helt uenig 15 15.0 15.2 15.2
Noe uenig 21 21.0 21.2 36.4

Valid Ngytral 40 40.0 40.4 76.8
Noe enig 17 17.0 17.2 93.9
Helt enig 6 6.0 6.1 100.0
Total 99 99.0 100.0

Missing  System 1 1.0

Total 100 100.0




VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 13

"Samarbeidet mellom Petter Northug og bladet Vi Menn passer utmerket"

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Helt uenig 7 7.0 7.1 7.1
Noe uenig 11 11.0 11.1 18.2

valid Ngytral 25 25.0 25.3 43.4
Noe enig 33 33.0 33.3 76.8
Helt enig 23 23.0 23.2 100.0
Total 99 99.0 100.0

Missing System 1 1.0

Total 100 100.0

"Samarbeidet mellom Petter Northug og Swix passer utmerket"

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Noe uenig 2 2.0 2.0 2.0
Ngytral 18 18.0 18.2 20.2

Valid Noe enig 23 23.0 23.2 43.4
Helt enig 56 56.0 56.6 100.0
Total 99 99.0 100.0

Missing System 1 1.0

Total 100 100.0

"Samarbeidet mellom Petter Northug og

COOQOP passer utmerket"

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Helt uenig 13 13.0 13.1 13.1
Valid Noe uenig 25 25.0 25.3 38.4
Ngytral 31 31.0 31.3 69.7




Noe enig

Helt enig

Total
Missing System
Total

18
12
99

100

18.0
12.0

99.0
1.0
100.0

18.2
12.1
100.0

87.9
100.0

VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 14

"En medvirkende arsak til at jeg kjarer Audi, er fordi de samarbeidet med

Petter Northug"

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Helt uenig 72 72.0 72.7 72.7
Noe uenig 4 4.0 4.0 76.8

valid Ngytral. 20 20.0 20.2 97.0
Noe enig 2 2.0 2.0 99.0
Helt enig 1 1.0 1.0 100.0
Total 99 99.0 100.0

Missing System 1 1.0

Total 100 100.0

"En medvirkende arsak til at jeg kjgper bladet Vi Menn, er fordi de
samarbeidet med Petter Northug"

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Helt uenig 66 66.0 66.7 66.7
Noe uenig 3 3.0 3.0 69.7
. Ngytral 24 24.0 24.2 93.9
Valid .
Noe enig 5 5.0 51 99.0
Helt enig 1 1.0 1.0 100.0
Total 99 99.0 100.0
Missing System 1 1.0
Total 100 100.0




"En medvirkende arsak til at jeg kjgper Swix-utstyr fordi de samarbeider
med Petter Northug"

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Helt uenig 53 53.0 53.5 53.5
Noe uenig 6 6.0 6.1 59.6

Valid Ngytral 18 18.0 18.2 77.8
Noe enig 15 15.0 15.2 92.9
Helt enig 7 7.0 7.1 100.0
Total 99 99.0 100.0

Missing System 1 1.0

Total 100 100.0

VEDLEGG 2: DESKRIPTIVE STATISTIKK, SIDE 15

"En medvirkende arsak til at jeg handler i COOP-kjeden fordi de er hoved
samarbeidspartneren til Petter Northug"

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Helt uenig 62 62.0 63.9 63.9
Noe uenig 13 13.0 13.4 77.3

Valid Nzytral_ 15 15.0 15.5 92.8
Noe enig 5 5.0 5.2 97.9
Helt enig 2 2.0 2.1 100.0
Total 97 97.0 100.0

Missing System 3 3.0

Total 100 100.0

Har du noen gang gatt for & kjgpe et produkt hvor det ligger nesten de
samme produktene bortover hylleraden, og bare gatt for det produktet du
har kjennskap til gjennom en idrettsutgvers navn, uten og legge noe mer
omtanke bak kjgpet?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Ja 35 35.0 35.4 35.4
. Nei 41 41.0 41.4 76.8
Valid .
Vet ikke 23 23.0 23.2 100.0
Total 99 99.0 100.0




Missing System 1 1.0
Total 100 100.0

VEDLEGG 3: KONVERGENT FAKTORANALYSE, SIDE 1

Konvergent faktoranalyse: Sosial status
Component Matrix?
Component
1

"Jeg far en hgyere sosial .907
status ved a bruke
produkter fra kjente
merkevarer som
samarbeider med
idrettsprofiler”

"Jeg kjgper produkter som .907
samarbeider med
Idrettsutavere for og
signalisere at jeg er aktiv"
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

Konvergent faktoranalyse: Holdninger

Component Matrix?
Component
1
"En medvirkende arsak til .884
at jeg kjgper Swix-utstyr
fordi de samarbeider med

Petter Northug"

"Jeg faler meg bedre ved .884
0g bruke samme utstyr
som Petter Northug"
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.




VEDLEGG 3: KONVERGENT FAKTORANALYSE, SIDE 2

Konvergent faktoranalyse: Samsvar

Component Matrix?
Component
1

"Samarbeidet mellom .748
Petter Northug og Audi
passet perfekt”

"En medvirkende arsak til 748
at jeg kjarer Audi, er fordi
de samarbeidet med
Petter Northug"
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

Konvergent faktoranalyse: Gruppetilhgrighet

Component Matrix?

Component
1
"Jeg tror produktene .816
Petter Northug fronter vil
gjere meg til en bedre
skilgper, i forhold til andre
ukjente produkter”
Har du noen gang gatt for -.816

a kjgpe et produkt hvor
det ligger nesten de
samme produktene
bortover hylleraden, og
bare gatt for det produktet
du har kjennskap til
gjennom en idrettsutgvers
navn, uten og legge noe
mer omtanke bak kjgpet?
Extraction Method: Principal Component
Analysis.




a. 1 components extracted.

VEDLEGG 4: DIVERGENT FAKTORANALYSE, SIDE 1

Pattern Matrix?

Component
1 2
"Jeg kjgper produkter som .896
samarbeider med
Idrettsutegvere for og
signalisere at jeg er aktiv"

"Jeg far en hgyere sosial .891 -.304
status ved a bruke
produkter fra kjente
merkevarer som
samarbeider med
idrettsprofiler”

"Jeg faler meg bedre ved .854
0g bruke samme utstyr
som Petter Northug"

"Jeg tror produktene .666
Petter Northug fronter vil
gjere meg til en bedre
skilgper, i forhold til andre
ukjente produkter"

“Har du noen gang gatt for -.575
a kjgpe et produkt hvor
det ligger nesten de
samme produktene
bortover hylleraden, og
bare gatt for det produktet
du har kjennskap til
gjennom en idrettsutagvers
navn, uten og legge noe
mer omtanke bak kjgpet?”




"En medvirkende arsak til
at jeg kjarer Audi, er fordi
de samarbeidet med
Petter Northug"

"En medvirkende arsak til
at jeg kjgper Swix-utstyr
fordi de samarbeider med
Petter Northug"
"Samarbeidet mellom
Petter Northug og Audi
passet perfekt"

466

910

.505

357

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.




VEDLEGG 5: BIVARIAT KORRELASJONSANALYSE, SIDE 1

Hosizl slatus

Soxial status 2

Sosial status 1

Sosial status 2

Pearsan
Correlation
Sig. (2-ailed)
N

Pearsan
Correlation
Sig. (2emiled)
N

Pearsan
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Sig. (2emiled)
N

Pearsan
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Sig. (2emiled)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2emiled)
N
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VEDLEGG 6: PARTIAL KORRELASJONSANALYSE, SIDE 1

Correlations

Sosial status Sosial Holdning | Samsvar
1 status 2
Pearson 1 .644™ .624™ -.004
_ Correlation
Sosial status 1 Sig. (2-tailed) 000 000 966
N 98 98 98 98
Pearson .644™ 1 .745™ .155
: Correlation
Sosial status 2 Sig. (2-tailed) 000 000 127
N 98 98 98 98
Pearson .624" .745™ 1 215"
Holdning Cprrelatiqn
Sig. (2-tailed) .000 .000 .033
N 98 98 98 98
Pearson -.004 155 215" 1
Correlation
Samsvar Sig. (2-tailed) 966 127 033
N 98 98 98 99
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
Holdning | Samsvar | Gruppetilh | Gruppetilh
grighet 1 | grighet 2
Pearson 1 215" .607" -.462"
) Correlation
Holdning Sig. (2-tailed) 033 000 000
N 98 98 98 98
Pearson 215 1 293" -.119
Samsvar Correlation
Sig. (2-tailed) .033 .003 239
N 98 99 99 99
Pearson .607" 293" 1 -.356"
. . Correlation
Gruppetilharighet 1 " 5 tailed) 000 003 000
N 98 99 99 99
Pearson -.462" -.119 -.356" 1
o Correlation
Gruppetilharighet 2. . 5 tailed) 000 239 000
N 98 99 99 99




*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

VEDLEGG 6: PARTIAL KORRELASJONSANALYSE, SIDE 2

Correlations

Samsv | Gruppetilhgri | Gruppetilhgri | Sosial Sosial
ar ghet 1 ghet 2 status 1 [status 2

Samsvar Pearson 1 .293™ -.119 .155 -.004

Correlation

Sig. (2-tailed) .003 .239 127 .966

N 99 99 99 98 98
Gruppetilhgrighet Pearson 293" |1 -.356™ .628" 476"
1 Correlation

Sig. (2-tailed) |.003 .000 .000 .000

N 99 99 99 98 98
Gruppetilhgrighet Pearson -119 |-.356™ 1 -.459™ -.315"
2 Correlation

Sig. (2-tailed) |.239 .000 .000 .002

N 99 99 99 98 98
Sosial status 1 Pearson .155 .628™ -.459” 1 .644™

Correlation

Sig. (2-tailed) |.127 .000 .000 .000

N 98 98 98 98 98
Sosial status 2 Pearson -.004 |.476" -.315" .644" 1

Correlation

Sig. (2-tailed) |.966 .000 .002 .000

N 98 98 98 98 98

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



VEDLEGG 7: REGRESJONSANALYSE AV KONTROLLVARIABLER, SIDE 1

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 .3982 158 121 712
a. Predictors: (Constant), Gjennomsnittlig arslgnn -Kr.,
Navaerende bosted (Velg fylke), Kjann, Alder -Ar
b. Dependent Variable: Pavirkning
Coefficients®
Model Unstandardiz| Stand | t |[Sig. 95.0% Correlations | Collinearit
ed ardize Confidence y
Coefficients d Interval for B Statistics
Coeffi
cients
B Std. | Beta Lower | Upper | Zero- | Part|Part| Tole | VIF
Error Bound | Bound | order | ial ranc
e
2.221| .308 7.2 .00( 1.609| 2.832
(Constant) 13 0
-.024| .008| -.317 -| .00| -.040( -.008]-.340 - -1 .799| 1.2
Alder 29| 4 29| .28 52
50 5 4
Kjgnn 241 .148| .160| 1.6| .10| -.052| .534( .175| .16| .15|.970| 1.0
1 35 6 9 7 31
N&veerend -.005| .024| -.022 -| .84| -.052( .042]|-.137 - -1 .792| 1.2
e bosted .20 2 .02] .01 63
1 1 9
.000| .000| -.119 -| .22| .000( .000]-.160 - -1.982( 1.0
Arslgnn 1.2 2 A2 11 18
30 8 8

a. Dependent Variable: Pavirkning




