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Executive summary
The Danish non-profit organizations within sports have always been a big part of the overall culture in

Denmark. However, the terms of these organizations’ existence have been largely challenged. This is
caused by an increased competition from new providers of sports and the fact that the everyday life has
changed radically during the last decade. This has left many non-profit organizations with significant
challenges in their ability to maintain their members and keeping them loyal. It is very essential for the
organizations to have loyal members, since loyalty can lead to an increased readiness to contribute in

volunteering, which is a key factor within these organizations.

In relation to these facts, the objective of this thesis is to examine and analyze the drivers that generate
member loyalty, specifically within football organizations. In extension of these findings, it will be
discussed how these can be used in a strategic perspective to improve the situation within the Danish
football organizations. To be able to visualize this, a conceptual model was developed. This model
contains a number of latent variables that were identified through theoretical literature and interviews.
The subsequent data collection was provided through an online questionnaire which was executed by
football players across Denmark. The characteristics of the data were analyzed, which formed the basis

to estimate the model, using the method of Partial Least Squares.

The results of the estimated model detected ‘/mage’ and Involvement’ as the two most significant
drivers of member loyalty. A cluster analysis among the members also revealed that four types of
members could be identified. These clusters had significantly different characteristics compared to each
other, which made it easier to create specific strategic objectives and target actions that are necessary

to take.

The focus of creating an Image’ has always been a difficult element to handle, due to the lack of
resources and expertise within the area. /mage’ has thereby been largely neglected in far too many
organizations. It was suggested in the thesis, that the organizations should choose their identity and at
the same time be able to make this visible to their members through an effective way of communicating
it. ‘Involvement’ was suggested to be improved by focusing on rewarding members that interact and
involve with the organization. Both focuses will create a certain value which will also benefit in creating
a stronger relationship. Finally, it can be conducted that organizations still have many limitations in their

ability to perform well, caused by lack of financial resources, knowledge and overall management.
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1. Indledning

| samfundet er der over de senere ar sket en markant forskydning inden for opfattelsen af begreber
sasom frihed, individualitet, arbejdsliv og feellesskab. Af sociologen Zygmunt Bauman udtrykkes arsagen
til disse forskydninger som: ”l vore dage er mgnstre og konfigurationer ikke laengere ‘givne’, endsige
‘selvindlysende’. Der er ganske enkelt for mange af dem, og de kolliderer med hinanden og modsiger
hinandens bud i et sadant omfang, at de alle sammen har mistet en paen del af deres bydende og
tvingende kraft” (Bauman, 2006). Konsekvensen af den ggede individualisering og forsvinden af faste
mgnstre, medfgrer gget rastlgshed, idet vi konstant skal veere klar til de muligheder der opstar. Ifglge
Bauman lever vi derfor et ’indtil videre liv': Vi er gift eller single, bor i denne by, har dette arbejde,
stemmer pa dette parti osv. indtil videre. Altsa indtil vi vil noget andet eller noget bedre dukker
op.”Dette geelder ogsd nar det kommer til vores motionsvaner, som i dag foregar pa eendrede
preemisser i forhold til ferhen. Hvor vi tidligere trofast mgdte op pa faste tidspunkter i den lokale
idreetsforening for at dyrke motionen i faellesskab med andre, er vi i dag langt mere praeget af den
individualiserede livsstil og dyrker derfor i stigende grad ogsd motion pd egen hand. Dette skyldes, at
den individuelle motionsform ikke er afthangig af andre end én selv og dermed kan udgves i de tidsrum
som tillader det. Siden 1970’erne er der saledes sket en forskydning fra idraetsaktiviteter, som dyrkes pa
hold og pa faste traeningstidspunkter, til aktiviteter, der kan traenes alene eller i mindre grupper, og som
kan forega pa selvvalgte tidspunkter (lbsen, 2006a). Denne udvikling har blandt andet betydet, at vii dag
ser flere og flere kommercielle fitnesscentre skyde op, alt imens foreningsidreetten har tabt

markedsandele (Ibsen, 2006a).

Figur 1: Andelen af den voksne befolkning (16 ar og ®ldre) som dyrker sport eller motion og er medlem af en idraetsforening

i % (1964 — 2004).
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Kilde: (Ibsen, 2006a)
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Af figur 1 fremgar det tydeligt, at foreningsidreetten har tabt markedsandele, idet vaeksten blandt
idreetsforeningerne ikke kan fglge med den generelle vaekst over, hvor stor en del af befolkningen der
dyrker sport/motion. Dette indikerer, at man fra idreetsforeningernes side ikke har formaet at opfylde
de behov som udviklingen inden for idraetskulturen i Danmark har kraevet, hvilket har medfgrt, at
udgverne har sggt alternativer uden for foreningerne. En vaesentlig faktor i dette skifte har utvivlsomt
veeret de mange fitnesscentre der er skudt op over de seneste ar. | 2009 var der i Danmark 453
kommercielle fitnesscentre, og alene fra 2006 til 2009 var der en vaekst i antallet pa 36 % (Lund
Kirkegaard, 2007) og det altsa i en periode, hvor nutidens vazerste gkonomiske krise indtraf.
Idreetsforeninger har altsa ikke nser samme betydning for befolkningen som tidligere. Dermed er der
ikke det samme incitament for medlemmerne til at engagere sig i foreningslivet og de frivillige

aktiviteter som er ngdvendige for at en idraetsforening kan fungere optimalt.

En frivillig forening er ifglge Heinemann og Horch (Heinemann, 1987; Horch, 1982) defineret ved at der
er tale om en forening hvor medlemskabet er frivilligt og malet ikke er profit, men i stedet at opfylde
medlemmernes interesser via aktiviteter. Derudover ma foreningen ikke vaere kontrolleret af den
offentlige sektor, og arbejdet der udfgres skal i overvejende grad veere frivilligt. Endvidere skal der i
foreningen vaere en demokratisk beslutningsstruktur. Yderligere definition af frivillige foreninger vil blive

foretaget i senere afsnit.

Til trods for at medlemstallene pa nuvaerende tidspunkt ikke er faldende i idraetsforeningerne, bgr man
fra idraetsforeningernes side alligevel forholde sig kritisk til udviklingen. Bade som fglge af de tabte
markedsandele, og endvidere er det vaesentligt, da fitnesscentrene nu er begyndt at ga malrettet efter
bgrn og unge, ved at have skreeddersyede medlemskaber og juniorhold (Rantorp, 2011). | dag dyrker 20
% af bgrn i 15-arsalderen saledes styrketraning og denne andel ma formodes at stige. Dels pa grund af
den fgr omtalte samfundsudvikling, men vaesentligt er det ligeledes, at de kommercielle fitnesscentre er
langt mere professionaliserede i handteringen af medlemmerne i forhold til de frivillige foreninger. Det
ma derfor antages, at de kommercielle fitnesscentre er langt dygtigere til at malrette deres
markedsfgring, hvilket bade ggr det lettere at fastholde eksisterende medlemmer samt tiltraekke nye
potentielle medlemmer. Foreningsidraetten konkurrerer saledes med professionelle virksomheder der

har helt andre midler og kompetencer til radighed, frem for andre ligeveerdige foreninger.

Ogsa feenomenet firmaidraet er med til at presse foreningerne. Mange stgrre virksomheder tilbyder
fitness pa arbejdspladsen, ligesom der dannes Igbeklubber, cykelhold, Igbes DHL-stafet og andre former
for organiseret idreet. Firmaidraetten kendetegnes ved ofte at veere Igst organiseret og fungerer mere

som en ramme, frem for en egentlig forening. Dermed passer denne form for motion godt ind i den
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tidligere skitserede samfundsudvikling og fungerer ligeledes som en konkurrent til foreningerne (lbsen,

1992).

Selvom idraetsforeningerne i de kommende ar ser ud til at skulle keempe en hard kamp mod de nye
motionsformer, er dette ikke den eneste udfordring de star overfor. | mange foreninger oplever man i
disse tider, at det er sveert at skaffe frivillige til foreningernes bestyrelser (Ibsen, 2006a). Flere
undersggelser viser ligeledes at frivilligt arbejde blandt de yngre i aldersgrupper 20-29 ar er faldende.
Det har primaert vaeret de aldre der har baret byrden hvilket tegner et dystert billede for fremtiden,

idet bestyrelsesarbejdet udggr en stor del af foreningens kapital (Ibsen, 2006a).

En tredje faktor som ogsa i fremtiden vil komme til at bergre idraetsforeningerne er antallet af
stpttekroner fra det offentlige. Der er her udsigt til, at foreningerne vil modtage et betydeligt mindre
stgttebelgb i forhold til tidligere (Ibsen, 2006a), hvilket formentlig kan betyde, at idraetsforeningerne vil

blive endnu mere afhaengige af frivilligt arbejde fra medlemmer og bestyrelse.

Saledes virker de frivillige idraetsforeninger i en tid, hvor de oplever pres fra forskellige fronter, hvilket er

illustreret i nedenstaende figur.

Figur 2: Foreningernes primare udfordringer.

Mindre offentlig
stgtte

Sterre Zndrede
individualisering idrastsvaner

Idreetsforening

Kommercielle
fitnesscentre

Kilde: Egen tilvirkning

En del af Igsningen kan muligvis veaere forggelse af medlemmernes loyalitet overfor foreningen.
Eksisterende loyalitetsforskning peger pa, at loyale kunder af virksomheder er mere resistente over for
andre tilbud eller produkter, og dermed lettere kan fastholdes (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman,
2001). Dette ma antages ligeledes at kunne ggre sig geeldende nar det kommer til medlemmer af

frivillige idreetsforeninger. En forggelse af medlemmernes loyalitet kan dermed veaere en del af Igsningen
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pa de skitserede udfordringer som idraetsforeningerne star overfor. Dette kan sandsynligvis bidrage til
dels at fastholde medlemmerne, men det ma ogsa formodes, at loyale medlemmer alt andet lige vil
vaere mere positivt stemt over for frivilligt arbejde, der kan karakteriseres som foreningens veesentligste

kapital.

1.1 Problemfelt
Naervaerende afsnit har til hensigt at konkretisere de omrader der problematiserer afhandlingens emne,

som efterfglgende leder til en decideret problemformulering og delspgrgsmal.

Som beskrevet ovenfor er foreningerne presset pa mange omrader. En forggelse af medlemmernes
loyalitet over for foreningerne kunne antageligt veere et middel til at bekeempe udviklingen og dermed
veere et svar til den forggede konkurrenceintensitet, som foreningerne er udsat for i disse ar. | den
forbindelse er det essentielt, hvorvidt det overhovedet er muligt at skabe loyalitet blandt medlemmer af
frivillige foreninger. Eksisterende loyalitetsforskning har primeert haft fokus pa kunder af virksomheder,
mens loyalitet blandt medlemmer af foreninger ikke er undersggt mere dybdegdende. Selv med
udgangspunkt i eksisterende litteratur, kan det ikke forudsaettes at der eksisterer eller kan skabes
loyalitet inden for frivillige foreninger, hvilket er essentielt i forhold til afhandlingens undersggelsesfelt.
Studier peger dog pa en positiv sammenhaeng mellem involvering og loyalitet (Pritchard, Havitz, &
Howard, 1999). Valget af forening ma antages at kraeve en vis grad af involvering, set i forhold til
eksempelvis kgb af ‘fast moving consumer goods’, hvor risikoen og dermed involveringen er lav. Dette
skyldes at kgbet kun udggr en forholdsvis lille andel af forbrugerens budget (Verhoef, 2003). Valget af
forening indbefatter dog en vis risiko. Dette skyldes dels prisen i form af kontingent, men ogsa
tidsforbruget ved udveelgelse af forening, idet det er veesentligt for medlemmet at veelge den rigtige
forening i forhold til gnsker og behovsopfyldelse. Graden af kompleksitet taler saledes for hgj
involvering, idet vurderingen af en forening kan indeholde mange faktorer; eksempelvis sportsligt
niveau, socialt miljg, beliggenhed, rammer o.l. Omfanget af risiko og kompleksitet i forbindelse med
valget af forening taler saledes for en hgj involveringsgrad (Evans, Jamal, & Foxall, 2009). Ud fra denne
betragtning tyder det p3, at det er muligt at skabe loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger.
Dette er dog ikke pavist eller dokumenteret, men pa baggrund af ovenstaende argumentation antages
det som forventeligt at loyalitet kan skabes, hvilket i sagens natur er afggrende for afhandlingens
progression. Saledes tager afhandlingens problemformulering afsaet ud fra at det er muligt at skabe
loyalitet fra medlemmerne til foreningen, og dermed inddrages dette aspekt ikke selvsteendigt i

problemformuleringen.
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Safremt det er muligt at skabe loyalitet vil naste skridt veere at ga bag loyaliteten, og undersgge hvad

der driver den.

Netop arbejdet omkring skabelsen af loyalitet har gennem de seneste ar vaeret et fokusomrade inden
for virksomhedsverdenen og begrebet er ogsa belyst bredt i litteraturen (Grgnholdt, Martensen, &
Kristensen, 2000) (Yi & La, 2004) (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001).

Mange virksomheder har over de seneste ar revideret deres strategi, fra tidligere at veere
produktorienteret til at veere mere kundefokuseret, i bestraebelserne pa at kunne overleve pa markeder,
hvor konkurrencen er intensiveret. Dette paradigmeskifte fra traditionel transaktionsmarkedsfgring til
relationsmarkedsfgring, har betydet at virksomhederne i stigende grad fokuserer pa at skabe veerdi for
deres kunder og opbygge et teettere forhold til disse, for at kunne bibeholde dem og gge deres loyalitet
(Christopher, Payne, & Ballantyne, 2002). Skabelsen af kundeloyalitet er derfor blevet et centralt
omdrejningspunkt for mange virksomheders strategi og mange har da ogsa opnaet succesrige resultater.
| forleengelse af de resultater, virksomhederne har opnaet som et led i et stgrre fokus pa kundeloyalitet,

er det relevant at undersgge om dette indsatsomrade kan anvendes for de frivillige foreninger.

Ud fra de udfordringer som foreningerne star overfor, er det vaesentligt at fa klarlagt hvad der konkret
driver loyaliteten blandt medlemmerne i frivillige foreninger i Danmark. Problemstillingen er yderligere
interessant at undersgge i forhold til at kunne finde frem til en generel Igsningsmodel som giver et
overblik over de faktorer, som skaber loyalitet i en forening. Denne viden vil efterfglgende kunne
anvendes af de respektive foreningers bestyrelser til at udlede, hvilke faktorer der er seerligt vigtige for
netop deres medlemmer. Det er saledes ogsa relevant i den henseende, at idraetsforeninger er drevet af
frivillige personer som i de fleste tilfaelde ikke besidder de kompetencer der normalt kraeves for at
udarbejde en effektiv markedsfgringsstrategi. Formalet er derfor ogsa at give idraetsforeningernes
bestyrelser et hjaelperedskab, hvorigennem de kan traeffe beslutninger pa baggrund af dokumenterede
forskningsresultater. Herved kan idreetsforeningerne sikre, at de tilgeengelige ressourcer og midler
prioriteres mest effektivt. Identifikation af driverne bag loyaliteten, kan dermed veere med til at
minimere den usikkerhed og risiko, som ellers kan veere forbundet med at ikke-professionelle

bestyrelser traeffer beslutninger, hvor de ikke er i besiddelse af de rette forudsaetninger.

Afhandlingens vil saledes sigte mod at undersgge, hvad der driver loyalitet blandt medlemmer af
frivillige foreninger, hvilket efterfglgende behandles i relation til hvordan bestyrelserne kan benytte
denne viden i deres daglige arbejde, i forhold til at veere resistente over for de mange elementer der

truer foreningerne.
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1.2 Problemformulering

Med udgangspunkt i ovenstdende problemfelt praesenteres afhandlingens overordnede

problemformulering, der afspejler de skitserede problemstillinger som foreningerne star overfor.

Hvordan kan frivillige foreninger i Danmark @gge deres medlemmers loyalitet over for foreningen?

Med udgangspunkt i analyse-syntese-metoden nedbrydes problemformuleringen i to delspgrgsmal, der

hver iszer har til hensigt at bidrage til den samlede besvarelse af problemformuleringen.

Delspgrgsmal:

1. Hvad driver loyaliteten blandt medlemmerne i frivillige foreninger i Danmark?

2. Hvilke strategiske muligheder har foreningerne for at gge loyaliteten blandt deres medlemmer?
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1.3 Afhandlingens struktur
| felgende gives et grafisk overblik over afhandlingens struktur.

Figur 3: Afhandlingens struktur
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2. Metode og teori

For at afdeekke og besvare afhandlingens problemformulering, praesenteres i fglgende afsnit de
metodiske overvejelser. Valget af metode er vaesentligt idet det sikrer vejen fra problemformulering til
konklusion (Rienecker, Stray Jgrgensen, Hedelund, Hegelund, & Kock, 2005). De metodiske valg ma
saledes dikteres af problemformuleringens natur og skal ligeledes ligge til grund for, hvilken type svar
der fremkommer. Endvidere har metodevalget til hensigt at sikre mod subjektivitet, interesser og
tilfeeldighed, og dermed sikre at det er videnskabelig viden der frembringes (Langergaard, Barlebo
Rasmussen, & S@rensen, 2006). Metodevalget er saledes maden hvorved den opndede viden valideres

(Rasmussen, @stergaard, & Beckmann, 2006).

2.1 Videnskabsteoretisk afsaet

Afhandlingens videnskabsteoretiske stasted har indflydelse pa, hvordan verden anskues, afhandlingens
analysefelt og viden om dette. Dermed er det videnskabsteoretiske afseet vaesentligt i forhold til, hvilke
metoder der anvendes. For at besvare afhandlingens problemformulering benyttes viden, der er
produceret gennem bade kvalitative og kvantitative metoder. Der ggres saledes brug af
metodetriangulering, med henblik pa at styrke validiteten og eliminere de forskellige metoders
svagheder. Metodetriangulering benyttes ofte inden for samfundsvidenskaben, hvor denne afhandling
har sit standpunkt. Samfundsvidenskaben er at finde mellem naturvidenskaben og humanioraen, og
inddrager saledes betragtninger fra begge omrader i form af eksakte beregninger samt forstdelse og
fortolkning af menneskelig adfzaerd. Via den kvalitative metode, sgges der viden omkring informanternes
livsverden. Denne viden skal danne grundlag for at kunne foretage en kvantitativ undersggelse.
Afhandlingens videnskabsteoretiske stasted, er saledes inspireret af faanomenologien, der er udbredt
inden for kvalitativ forskning. Fanomenologien sgger at forsta sociale fanomener ud fra
informanternes egne perspektiver og beskrive deres livsverden, som de oplever den. Dette ud fra den
antagelse, at den vigtige virkelighed, er den som informanterne opfatter (Kvale & Brinkmann, 2009). Det
er saledes vaesentligt for besvarelsen af afhandlingens problemformulering, at opna en forstaelse af de
interviewede medlemmers livsverden. Livsverden kan betegnes som den umiddelbare og ureflekterede
oplevelse af verden; altsa den reelle levede verden. Denne forstaelse ma erhverves, for at kunne
foretage en mere videnskabelig undersggelse. | fanomenologien betragtes den umiddelbare tilgang til
verden saledes som vaerende ligesa vaesentlig som den videnskabelige erkendelse (Langergaard et al.,
2006). Dette afspejles i afhandlingen i form af de kvalitative interviews, der netop har til formal at forsta
denne dagligdags-livsverden. Yderligere ligger disse interview til grund for en valid og videnskabelig
kvantitativ maling og dermed bliver fanomenologien styrende for afhandlingens metoder og analyse.

Faenomenologien er saledes beskrivende i sin natur, hvilket ggr objektivitet veesentlig. Det er derfor
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vigtigt ikke at pavirke informanterne eller tolke deres svar. Afhandlingen vil dog i visse tilfaelde ogsa tage
et hermeneutisk udgangspunkt, der lener sig op ad faenomenologien, men i hgjere grad er
meningsfortolkende (Kvale & Brinkmann, 2009). Dette skyldes, at det ma antages at de interviewede
informanter ikke ngdvendigvis er rationelle i deres valg og at deres loyalitet maske i hgjere grad skabes
ubevidst. Dermed er det vaesentligt at undersgge den latente betydning og ikke kun den udtrykte, som
faanomenologien har fokus pa. Via de hermeneutiske principper, i form af den hermeneutiske cirkel, der
henviser til forholdet mellem del og helhed, kan den rette fortolkning foretages. Den ubevidste mening
kan derved forstas, ved at springe mellem del og helhed, indtil der opnas en ’god gestalt’; ogsa
formuleret som: "en indre enhed i teksten, der er uden logiske modsaetninger” (Kvale & Brinkmann,

2009).

Afhandlingen bygger som beskrevet pd en kombination af kvalitativ og kvantitativ empiri, der i
faellesskab sikrer valid viden. Dermed ggr afhandlingen brug af den induktive metode, idet der pa
baggrund af enkelte haendelser sluttes en generel lovmaessighed (Andersen, 2008). Saledes drages der
pa baggrund af empiriske fakta almene generelle slutninger pa baggrund af kvantificering. | praksis er
det ofte sveert at adskille deduktive og induktive metoder i samfundsvidenskaben, da de ofte smelter
sammen og foregar samtidig i processen. Dette vil ogsa veere tilfeldet i denne afhandling, men det
overordnede sigte er, at fremkomme med en raekke generelle anbefalinger pa baggrund af
kvantificerbare malinger og dermed vil udgangspunktet overordnet set vaere induktivt. Idet
afhandlingen sgger at skabe indsigt omkring det problematiserede emne, sa der kan identificeres forslag
til Igsninger, har afhandlingen endvidere et normativt sigte. Det ideelle gnske er derfor, at de frivillige

foreninger kan benytte den frembragte viden til at gge loyaliteten blandt medlemmerne.

2.2 Indsamling af empiri
Overordnet set benyttes bade primzer og sekundaer empiri. Den sekundaere empiri benyttes i

forbindelse med den eksplorative forundersggelse, der har til formal at udforske omradet, med henblik
pa at kunne opstille relevante problemer til undersggelse. Den sekundaere empiri behandles kun ganske

kort.

2.2.1 Kvalitativ primaer empiri
For at kunne opstille den konceptuelle model, er der indsamlet en maengde kvalitativ empiri, der har til

hensigt at skabe den ngdvendige forstaelse for emnet og informanternes opfattelse af verden. |
litteraturen er den kvalitative empiri blandt andet defineret som: ”...Qualitative methods are
characterised by the fact that the aim is to understand the subject, not to measure it” (Rasmussen et al.,

2006).
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Den kvalitative metode er saledes valgt, idet den skaber forstaelse og indsigt, samt kommer bag om de
data der kan indsamles kvantitativt. Dermed er det muligt at indfange fglelser og mere usagte temaer.
Metoden supplerer sadledes den kvantitative pa bedste vis, idet dens styrker netop findes hvor den
kvantitative metode har sine begraensninger. Endvidere sikrer den kvalitative empiri, at der i den
kvantitative indsamling spgrges korrekt og bidrager dermed til gget validitet i afhandlingens
undersggelse. Kvalitative studier benyttes typisk enten som eksplorative studier indenfor omrader hvor
der vides meget lidt pa forhand, eller for at komme bagom informanternes motivation og for at forsta
deres livsverden (Rasmussen et al., 2006). Afhandlingens eksplorative undersggelse er primaert foregaet
via sekundaer empiri og de kvalitative undersggelser benyttes sadledes i denne afhandling til at afdaekke
informanternes motiver, idet der inden for emneomradet allerede foreligger en baggrundsviden som

gor at omradet ikke er ukendt.

Ved kvalitative interviews er det vaesentligt at veere opmaerksom pa at opretholde objektivitet.
Intervieweren har mulighed for at pavirke informanten under selve interviewet og ogsa i den
efterfglgende fase ved analysen er der risiko for mindsket objektivitet. Det er ifglge afhandlingens
faanomenologiske afsaet, vaesentligt at bevare en sa hgj grad af objektivitet som muligt. Total
objektivitet er dog tilnsermelsesvis uopnaeligt, og netop af den arsag er det veesentligt at forskeren er
opmarksom pa egne handlinger under interviewet. Da afhandlingens emneomrade ikke er ukendt,
foretages der et antal semistrukturerede dybdeinterviews, indtil der ikke bliver frembragt yderligere ny
viden. Semistrukturerede interviews veelges ud fra den forudgaende viden, som berettiger en vis grad af
struktur. Forud for interviewene er der udarbejdet en interviewguide (bilag 1). Denne indkredser de
temaer der ¢gnskes diskuteret med udgangspunkt i afhandlingens problemformulering, samt den
forventede konceptuelle model, sa den gnskede viden holdes for gje, pa trods af at der er tale om en
mere aben samtale. Det vurderes ikke, at fokusgrupper, observationer eller andre kvalitative metoder vil
kunne bidrage med naevnevardige informationer og derfor foretages udelukkende semistrukturerede
dybdeinterviews. Vedrgrende antallet af informanter siger Kvale: "Interview sa mange personer, som
det kraever for at finde ud af det, du har brug for at vide.” (Kvale & Brinkmann, 2009). Et korrekt antal er
vasentligt, idet for fa interviews vil ggre det vanskeligt at konkludere og generalisere, mens for mange
interviews kan ggre det for uoverskueligt at behandle interviewene korrekt. | denne afhandling har fem
interviews vist sig at veaere tilstraekkeligt, for at skabe en forstaelse af de vigtigste elementer inden for

4

omradet. Et interview betegnes af Kvale som: ”... en interpersonel situation, en samtale mellem to
parter om et emne af falles interesse” (Kvale & Brinkmann, 2009). | forhold til denne definition vil
tryghed i samtalen vaere altafggrende, da informanterne skal anspores til at beskrive deres opfattelse og

synspunkter pa emnet. Denne tryghed er s@ggt opnadet pa flere mader. Dels er interviewene afholdt i
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trygge omgivelser for informanten. Derudover er det vigtigt at skabe en god kontakt i de fgrste minutter
af samtalen, eksempelvis ved at give en kort briefing omkring interviewet. Yderligere er det
hensigtsmaessigt at begynde interviewet med en raekke blgde baggrundsspgrgsmal, hvor informanten
har let ved at svare og dermed hurtigt kan indtage rollen som ekspert, hvilket er afggrende, idet
informanten skal fgle sig som eksperten, frem for intervieweren (Rasmussen et al., 2006). Det er
afggrende at det sikres, at informanten kan tale frit, idet den frembragte viden er vasentlig for
opstillingen af den konceptuelle model. Derfor er ovennaevnte magtbalance af stor betydning og det har
endvidere veaeret vaesentligt at holde bade interviewguide og selve interviewet i et generelt
hverdagssprog. Dette eksemplificeret ved at der ikke sp@rges specifikt til begrebet loyalitet, men i stedet
blot til adfaerd. | de afholdte interviews, er der endvidere benyttet en projektiv teknik: A projective
technique is an unstructured, indirect form of questioning that encourages participants to project their
underlaying motivations, beliefs, attitudes or feelings regarding the issues of concern” (Malhotra &
Birks, 2007). Denne teknik er benyttet med henblik pd at kunne afdaekke de mere fglelsesmaessige
aspekter, samt de omrader hvor det ma antages at informanten ikke vil svare hvad der reelt er tilfaldet.
Her teenkes eksempelvis pa, hvorvidt informanten vil indremme, om en forenings image har afggrende

betydning for valget af forening.

Informanterne er udvalgt pa baggrund af flere kriterier. Dels har det vaeret vaesentligt at udveelge en
raeekke informanter, hvor det formodes at de er i besiddelse af en vis viden pa omradet som de gnsker at
dele; de skal saledes have noget pa hjertet. Endvidere er de udvalgt fra forskellige foreninger, for at
indfange de eventuelle forskelle der her matte veere. Derudover lever de op til afhandlingens
problemformulering og afgraensning, saledes at deres viden ligger inden for afhandlingens afgraensede

emneomrade.

2.2.2 Kvantitativ primaer empiri
Inden for samfundsvidenskaben har de kvantitative metoder tidligere veeret betragtet som de mest

korrekte metoder at anvende nar noget skulle undersgges. Denne opfattelse er dog ikke sa gaengs
lengere, og i dag opfattes metoden som sidestillet med andre metoder, der hver isaer har sine fordele
og ulemper (Rasmussen et al., 2006). Fordelen ved de kvantitative metoder er fgrst og fremmest at de
er malbare og via statistik kan testes, hvilket giver mulighed for at konkludere fra fa til mange. Metoden
er saledes i hgj grad induktiv og fokuserer pa at beskrive frem for at forsta. Endvidere er det muligt at na
relativt hurtigt ud til et stort antal respondenter i modszaetning til den kvalitative analyse som er mere
tidskraevende. Blandt ulemperne findes det faktum, at man ved brug af denne teknik kun opnar

beskrivende resultater. Endvidere er det vaesentligt at holde for gje, at respondenterne ved denne

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin | 17



@get loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

metode kun svarer pa det, de bliver spurgt om. | denne afhandling benyttes den kvantitative metode
saledes med henblik pa at kunne male pa relevante malevariable, der definerer de latente variable i
afhandlingens konceptuelle model. Malevariablene er opstillet idet det ikke tjener noget formal at
sporge direkte til de latente variable. Eksempelvis vil det ikke give mening at spgrge direkte til, hvorvidt
respondenten er loyal eller ej. Malevariablene definerer saledes de latente variable, og af samme arsag
er definitionen og udformningen af malevariablene afggrende for afhandlingens validitet; hvilket
behandles i senere afsnit. Den kvantitative metodes vaesentlige mangel omkring forstaelseselementet er
der taget hgjde for, ved netop at bygge den konceptuelle model pa baggrund af kvalitative interviews og

eksisterende forskning.

Det kvantitative datamateriale, som indsamles pa baggrund af en elektronisk spgrgeskemaundersggelse,
er indsamlet pa forskellig vis. Der blev indledningsvis udarbejdet en generel e-mail som blev sendt til
bestyrelsesformaendene i 380 forskellige foreninger fordelt over hele Danmark (bilag 2). Der var en
overvejende positiv tilbagemelding, hvor omkring 20 % af foreningerne videreformidlede
spprgeskemaet til deres medlemmer, enten direkte via mail eller gennem foreningens
Facebookside/hjemmeside. | forbindelse med udsendelsen af disse e-mails blev DBU’s regionale udvalg
opmearksomme pa undersggelsen som havde deres interesse, og de sgrgede efterfglgende for at
spgrgeskemaet blev videredistribueret ud til de underliggende foreninger. Spgrgeskemaet er dermed i
alt udsendt til mere end 1500 danske fodboldforeninger. Endelig blev spgrgeskemaet ogsa lagt pa

Facebook og Bold.dk, som er et interaktivt debatforum for fodboldinteresserede.

Forud for tilblivelsen og udarbejdelsen af det elektroniske spgrgeskema (bilag 3), ligger en raekke
metodiske overvejelser der medvirker til at sikre afhandlingens validitet og reliabilitet. Dette omfatter
folgende aspekter: 1) formal, 2) fordele og ulemper ved elektronisk spgrgeskema, 3) opbygning, 4)

maling og skalering samt 5) sprogligt indhold.

2.2.2.1 Formal

Det elektroniske spgrgeskema er udarbejdet med henblik pa at belyse respondenternes forhold til de
opstillede latente variable i afhandlingens konceptuelle model. Ud fra respondenternes svar er det
derigennem efterfglgende muligt at teste de latente konstruktioner som den konceptuelle model
ligeledes indeholder, samt andre interessante sammenhange i henhold til afhandlingens

problemformulering.
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2.2.2.2 Fordele og ulemper ved elektronisk spgrgeskema

Udarbejdelsen af det elektroniske spgrgeskema er foretaget i programmet SurveyXact'. Spgrgeskemaet
er udelukkende eksekveret elektronisk, hvilket kan udelukke visse respondenter. Denne andel vurderes
dog til at vaere sa forsvindende lille, at den ikke har effekt pa undersggelsens repraesentativitet. Der er
flere fordele forbundet ved at anvende et elektronisk spgrgeskema. Indsamlingen af data er hurtig
uanset antallet af respondenter. Dette betyder, at data kan indhentes inden for en relativ kort periode, i
dette tilfaelde fra 21. november til 12. december 2011. Dermed gives der et statisk billede af den
nuvaerende situation, hvilket betyder, at respondenterne har svaret ud fra samme samfundsmaessige
forudszetninger. Det elektroniske spgrgeskema giver ligeledes mulighed for undervejs i spgrgeskemaet
at udelukke irrelevante respondenter i henhold til undersggelsens valgte afgraensning, ligesom det ogsa
er en mulighed at selektere, hvilke spgrgsmal den enkelte respondent skal besvare. Ved brug af
elektronisk spgrgeskema, kan man ligeledes sikre, at der ikke forekommer missing values blandt
besvarelserne, idet det ikke er muligt at ga videre i spgrgeskemaet fgr man har taget stilling til det
aktuelle spgrgsmal. Dette kan dog have den negative effekt, at man derved forcerer respondenten til at

svare pa noget, som denne maske ikke forstar eller har lyst til at svare pa.

2.2.2.3 Opbygning

Sporgeskemaet er opbygget omkring 32 spgrgsmal. Spgrgsmal 1-4 omhandler geografiske og
demografiske forhold, spgrgsmal 6-18 vedrgrer adfeerdsmaessige forhold, mens spgrgsmal 19-32 kan
henfgres direkte til de opstillede variable i den konceptuelle model. Spgrgsmal 3 og 5 fungerer som
screeningsspgrgsmal, der udelukker irrelevante respondenter fra undersggelsen, jf. afsnit 2.3
Afgreensning. Spgrgeskemaet bestar primaert af lukkede spgrgsmal, hvilket sikrer at svarene er
ensartede og det dermed ikke er ngdvendigt at tolke pa respondenternes svar. Enkelte spgrgsmal sdsom
postnummer, alder og nuvaerende forening er dog abne spgrgsmal, ligesom der ogsa ved visse andre
spgrgsmal er tilknyttet en dben svarmulighed, ”“Andet”, safremt de foruddefinerede svarmuligheder ikke
er tilstraekkelige. For at undga order bias blandt respondenterne, er spgrgsmal 12, 30 og 32 udformet

saledes, at forholdene placeres i tilfaeldig reekkefglge fra respondent til respondent.

Indledningsvis preesenteres respondenten kort for undersggelsens formal, ligesom spgrgeskemaets
estimerede varighed og anonymitet oplyses. For at give incitament til at deltage og fuldfgre
undersggelsen far respondenten mulighed for at deltage i lodtraekningen om en mindre symbolsk

praemie, safremt der indtastes e-mailadresse til sidst i spgrgeskemaet. For at skabe en tryg fornemmelse

1
SurveyXact er en del af Rambgll Management Consulting.
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omkring spgrgeskemaet og sikre at respondenten kommer godt fra start, indledes der med en raekke
relativt simple spgrgsmal. De “tungeste” spgrgsmal er sdledes placeret afslutningsvis i spgrgeskemaet,
hvor respondenten fgler sig taet pa afslutningen og dermed overkommer at besvare disse. Havde de
"tunge” spgrgsmal derimod vaeret placeret tidligt i sp@grgeskemaet, kunne man nemt forestille sig, at
enkelte respondenter ikke ville fuldfgre. For at give respondenten overblik over spgrgeskemaet, er der i
bunden af dette placeret en procentvis angivelse af, hvor langt man er i spgrgeskemaet. Derudover er
der taget bevidste valg omkring en raekke forhold, som skal vaere med til at fastholde respondentens

engagement igennem besvarelsen. Dette vedrgrer eksempelvis farvetema, emneoverskrifter og billeder.

2.2.2.4 Mdling og skalering

| spprgeskemaet benyttes alle fire skalaniveauer; nominal, ordinal, interval og ratio. De indledende
spgrgsmal (1-16) benytter nominal (eks. spgrgsmal 2), ordinal (eks. spgrgsmal 9 og 10) og ratioskalering
(eks. spgrgsmal 1 og 3). Den resterende del af spgrgeskemaet bestar af intervalskalerede multiple-
choice spgrgsmal. | disse spgrgsmal anvendes der en balanceret fem-punkts Likert skala med et neutralt
midterpunkt. Hver svarmulighed er tilknyttet en vaegtning for at indikere, at afstanden mellem
svarmulighederne er lige store. Dette er gjort for at sikre, at respondenterne har samme indbyrdes
opfattelse af, hvad afstanden mellem svarmulighederne udtrykker. Der er ligeledes tale om en forceret
skala, da svarmuligheden ”Ved ikke” er udeladt i spgrgeskemaet. Herved tvinges respondenten altsa til
tage stilling ved hvert udsagn, hvilket dog kan aflede biasede svar (Malhotra & Birks, 2007). Den
midterste svarmulighed "Hverken/eller” kan fra respondentens side let betragtes som den umiddelbare
erstatning for svarmuligheden ”"Ved ikke”, hvilket bgr holdes for gje under den statistiske behandling af
data. Skaleringen er ensrettet gennem hele spgrgeskemaet gaende fra eksempelvis "Meget enig” til
"Meget uenig”, hvilket kan have den konsekvens, at enkelte ukritiske respondenter kan have tendens til
at veelge de svarmuligheder som gjet fgrst ser. Omvendt kan en varierende skalering medfgre forvirring

og mental forstyrrelse hos respondenterne, hvorfor denne metode ikke benyttes.

2.2.2.5 Sprogligt indhold

Det sproglige indhold i spgrgeskemaet er et centralt omdrejningspunkt for at sikre validiteten blandt de
indsamlede data. Idet respondenternes demografiske karakteristika kan variere kraftigt, er det vigtigt at
spgrgemetoden fremstar peaedagogisk og tydelig, sa eksempelvis en 16-arig uden afsluttet uddannelse
forstar spgrgsmalet pa samme vis som en 40-arig med lang videregaende uddannelse. For at
imgdekomme dette aspekt er betydningen af visse begreber kort eksemplificeret i spgrgeskemaet (eks.

spgrgsmal 24 og 30). For at optimere denne proces mest muligt, er spgrgeskemaet prze-testet blandt en
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mindre population, som efterfglgende har kommenteret hvert enkelt spgrgsmal i forhold til indhold og

forstaelse, samt de generelle funktionelle aspekter omkring spgrgeskemaet.

2.2.3 Sekundzer empiri

Den sekundaere empiri er benyttet til en eksplorativ forundersggelse, med henblik pa at skabe
baggrundsviden pa omradet. Af sekundaer empiri benyttes leerebgger, videnskabelige artikler,
hjemmesider og forskellige rapporter som vurderes at vaere valide og egnede til at indgd i den

eksplorative undersggelse.

2.2.4 Reliabilitet og validitet
For at sikre hjemlen i afhandlingen i forhold til den fremsatte pastand som fremstilles i afhandlingens

konklusion, er det vaesentligt at tage hgjde for reliabilitet og validitet.

Validitet omhandler, hvorvidt det gnskede vitterligt undersgges, sa de indsamlede data kan benyttes til
at analysere og fremkomme med konklusioner pa afhandlingens problemformulering. Dette sikres i
afhandlingen ved blandt andet at have opstillet den rette konceptuelle model ud fra de kvalitative
interviews, og ved et have opstillet de rette malevariable ud fra de begreber der skal belyses. Dette
kraever at begreberne er defineret korrekt. Endvidere sikres validiteten ligeledes af at spgrgsmalene
afspejler de latente variable der er opstillet i modellen. Derudover medvirker prze-testen til, at
respondenterne forstar ordlyden og hvad der spgrges til, sa der ikke opstar mistolkninger og svar
baseret herpa. En hgj validitet er saledes s@gt, idet sammenhangen fra problemformulering til

konklusion derved sikres (Rasmussen et al., 2006).

Reliabilitet omhandler, hvorvidt de indsamlede data er konsistente og stabile bade over tid og i forhold
til forskellige respondenter. Reliabilitet fokuserer saledes pa selve indsamlingen og analysen af data, og
ikke hvorvidt det harmonerer med problemformuleringen (Rasmussen et al., 2006). Saledes kan
reliabiliteten vaere hgj, mens der i virkeligheden males noget helt andet end det @gnskede. En hgj
reliabilitet er sikret ved hovedsagligt at have lukkede spgrgsmal i spgrgeskemaet, hvorved der ikke skal
tolkes pa respondenternes svar. Endvidere er de benyttede skalaer i spgrgsmalene vendt i samme
retning i samtlige spgrgsmal. Derudover er reliabiliteten sikret idet indsamlingen af data er foregaet som
et statisk billede over en periode pa 22 dage. Dermed vil malingen vise det samme, uanset om den er

foretaget primo eller ultimo de 22 dage.
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2.3 Afgraensning

For at kunne foretage en dybdegdende analyse omkring skabelsen af loyalitet i idraetsforeninger, er der
afgreenset fra en rakke forhold. Afgreensningerne er dermed med til at styrke og konkretisere
besvarelsen af afhandlingens problemformulering, samtidig med at undersggelsens resultater bliver
mere praecise og anvendelige. Analysen vil saledes kun omfatte den del inden for foreningsidraetten som
relaterer sig til fodbold. Dette ggres pa baggrund af en antagelse om, at der kan vare store forskelle i
hvordan loyalitet skabes pa tveers af forskellige idraetsgrene. Analysen foretages saledes for
fodboldklubber, fodboldforeninger og fodboldafdelinger, i de tilfaelde hvor der findes flere afdelinger i
idreetsforeningen. Igennem afhandlingen vil bensevnelse af forening saledes referere til de tre

ovenstaende eksempler pa idraetsforeninger, som beskaftiger sig med fodbold.

Afhandlingen er afgraenset geografisk til kun at omfatte Danmark. Dette skyldes, at der findes
vaesentlige forskelle i opbygningen af foreningernes organisation, samt lovgivningen i forhold til andre

lande.

Der afgreenses desuden fra at se pa aldersgruppen 0-15 ar. Dette skyldes at denne aldersgruppe
vurderes at veere steerkt influeret af blandt andet foraeldre/vaerges interesser. Det kan derfor vaere
svaert at fremskaffe palidelige data fra disse grupper, da motiverne til idraettens udgvelse kan vare
pavirket af andres holdninger. Det veaesentlige er derfor at de respondenter der inddrages bade
optraeeder som ’Bruger’, 'Kgber’ og ’'Beslutningstager’ (Hollensen, 2003) set ud fra et kgbscenter
perspektiv. Et yderligere argument for at afgreense ved de 16 ar, og eksempelvis ikke ved 18 ar, skyldes
det faktum at frafaldet af medlemmer primaert sker i teenagearene; derfor er det centralt ogsa at
inddrage de 16-arige i undersggelsen. Dels er der markant faerre fodboldspillere i aldersgruppen 19-24
ar end i gruppen 13-18 ar (Danmarks Idraets-Forbund, 2011). Denne udvikling er set i relation til et

livsforlgb maske ikke sa overraskende.

Af figur 4 fremgar det endvidere, at der historisk set er sket et relativt fald i antallet af spillere i netop

aldersgruppen 19-24 ar, mens de andre aldersgrupper ikke har oplevet samme tilbagegang.
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Figur 4: Indekseret udvikling i antallet af fodboldspillere (1988=100)
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Kilde: (Danmarks Idraets-Forbund, 2011)

Det vurderes derfor som vaesentligt, at inddrage de 16-arige i undersggelsen, idet de ifglge statistikken
snart risikerer at falde fra, og endvidere vurderes det som beskrevet, at de udfylder flere roller i

kgbscentret.

2.4 Definitioner af vaesentlige begreber
For at skabe en stgrre bevidsthed og klarhed omkring de begreber, der vil blive anvendt igennem

afhandlingen, vil det fglgende afsnit definere en raekke begreber, som er vasentlige for forstaelsen af

emnet og problemstillingen.

Aktivitetsforening: Den frivillige sektor i Danmark bestar i dag af mange forskellige typer af frivillige
foreninger og organisationer, som tjener samfundet i hver deres retning. For at anskueligggre
idreetsforeningernes placering og rolle i forhold til andre typer af foreninger tages der her udgangspunkt
i Wollebaek og Selles typologier af frivillige foreninger og organisationer (Wollebak & Selle, 2002).
Denne opdeler foreningstypen ud fra to dimensioner; hvorvidt foreningen er medlems- eller
samfundsorienteret, samt om denne kan karakteriseres som vaerende konflikt- eller
konsensusorienteret. De forskellige typer af foreninger bygger oprindeligt pa en undersggelse af den
frivillige sektor i Norge, men vurderes ogsa at veere anvendelig for den danske sektor, da den

skandinaviske tilgang til foreningslivet tilnsermelsesvis er den samme.

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin | 23



@get loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

Figur 5: Typologi over frivillige foreninger og organisationer.
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Kilde: (Wollebaek & Selle, 2002)

Idreetsforeningerne placerer sig her under kategorien for Aktivitetsforening, hvilket naturligvis skyldes at
idraetsforeningerne i hgj grad retter sig imod at opfylde deres medlemmers gnsker og behov. Derudover
er det idraetsforeningernes hensigt at integrere deres medlemmer og derved skabe sociale band med
andre medlemmer. Netop de sociale band og relationer som skabes mellem medlemmerne er med til at

danne en vigtigt gkonomisk ressource i foreningerne — social kapital.

Social kapital: Et ngglebegreb inden for aktivitetsforeningerne er social kapital. Dette udger en stor del
af mange aktivitetsforeningers gkonomiske grundlag via medlemmerne og er dermed ogsa afggrende
for at foreningerne kan fungere optimalt. Socialiseringen af foreningens medlemmer i form af
demokratisk lzering, tillid, normer for samarbejde og feellesskab, er dermed med til at danne grundlaget
for foreningens egentlige vaerdi (lbsen, 2006a). Dette er ogsd udtrykt ved den amerikanske politolog
Robert Putnam, der definerer social kapital som: “connections among individuals — social networks and
the norms of reciprocity and trustworthiness that arise from them.” (Robert D. Putnam, 2000).
Dannelsen af social kapital er ifglge Putnam seerligt udbredt inden for forenings — og
organisationsverdenen, herunder iszer idraetsforeninger. Dette skyldes, at man i denne type af
foreninger jeevnligt mgdes og interaktionen er meget ligevaerdig mellem medlemmerne, idet man
mgdes om en felles aktivitet. Til forskel for andre foreninger er der heller ikke nogen politisk dagsorden,

der skal tages hensyn til, hvilket ggr at interaktionen mellem medlemmerne er mindre praeget af magt
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og dominans. Social kapitalen afledes dermed som et biprodukt gennem de aktiviteter, der finder sted i

idraetsforeningen.

Frivillig idreetsforening: En idraetsforening er overordnet set en sammenslutning af mennesker som har
faelles interesse eller mal for at udgve idreet, der er ledet og organiseret efter demokratiske
bestemmelser og procedurer (lbsen, 1992). Idet en idraetsforening kan anskues pa flere niveauer, er det
vigtigt at fremhaeve de karakteristika som findes ved netop de frivillige idraetsforeninger, som denne
afhandling beskaeftiger sig med. Med udgangspunkt i Heinemanns og Horchs sociologiske definition af
frivillige foreninger(Horch, 1982), defineres en frivillig idraetsforening i denne afhandling ud fra fglgende

karakteristika:

e  Frivilligt medlemskab - Medlemskabet sker pa baggrund af motivation af foreningens formal,
opgaver eller aktiviteter. Der findes saledes ingen motivation af gkonomisk karakter, i form af
aflgnning pa baggrund af medlemskabet (Horch, 1982).

e Interesseforpligtet og medlemsorienteret — Foreningens skal varetage og opfylde
medlemmernes interesser. Aktiviteter og mal er sidledes rettet mod medlemmerne, da
medlemmerne netop er knyttet til foreningen pa baggrund af foreningens aktiviteter og mal.
Dette punkt er altsd med til at sikre, at der er taet sammenspil mellem foreningernes mal og
medlemmernes interesser samt motivation til medlemskab (Heinemann, 1987; Horch, 1982).

e Demokratisk beslutningsstruktur — Dette omfatter at foreningen opererer efter formelle
vedtaegter og at bestyrelsen nedszettes efter demokratiske principper. Regler for medlemskab
og medlemmernes pligter og rettigheder er ligeledes en forudsaetning for at der kan vaere tale
om en forening.

e Foreningsfrihed - Foreningerne ma ikke vaere kontrolleret af den offentlige sektor. Foreningen
kan oprettes og oplgses uafhaengigt af det offentlige, ligesom mal og interesser udelukkende
bestemmes ud fra medlemmernes gnsker og behov. Det er dog tilladt at foreningerne udfgrer
opgaver for det offentlige, samt kan veere helt eller delvist finansieret heraf.

o Nonprofit orienteret - Foreningerne skal operere nonprofit, hvilket indebzerer at den primaere
malszetning ikke ma omfatte at generere gkonomisk profit. | tilfaelde af overskud skal dette altid
tilfalde foreningen selv i bestrabelserne pa at fremme foreningens primaere mal og aktiviteter.

e Frivilligt ulgnnet arbejde — Arbejdet som udfgres i foreningsgjemedet skal vaere helt eller
overvejende drevet af frivillige, dvs. at arbejdet udfgres uden nogen fysisk, retslig eller
gkonomisk tvang eller binding. | relation til dette skal det saledes ogsa veaere muligt at traekke sig

fra arbejdet uden at det har hverken gkonomiske eller sociale konsekvenser for den frivillige.
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Opstilling af
konceptuel model
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3. Opstilling af konceptuel model

| fglgende afsnit opstilles afhandlingens konceptuelle model. Modellen er opstillet pa baggrund af
eksisterende loyalitetsforskning, som vurderes at have relevans inden for problemfeltet. Yderligere er
visse bestanddele af modellen indarbejdet ud fra egne forventninger og overvejelser. Med
udgangspunkt i den opstillede model foretages efterfglgende en raekke dybdeinterviews med henblik pa
at identificere, om de opstillede latente variable har deres berettigelse i modellen. P& baggrund af
interviewene tilpasses modellen, der efterfglgende danner grundlag for udarbejdelsen af et

spgrgeskema.

3.1 Teoretisk definition af loyalitet

Det er alment kendt at loyalitet er veesentligt for et brand, og at det er et udtryk for styrken af bandet
mellem kunden og brandet. En tidlig og anerkendt definition af begrebet fra Aaker lyder: “How likely a
customer will be to switch to another brand, especially when that brand makes a change, either in price
or in product features” (Aaker, 1991). | forhold til afhandlingen kan ovenstdende definition dog vaere en
smule for simpel, idet det i afhandlingens sammenhaeng ikke ngdvendigvis et udtryk for loyalitet, at
medlemmet bliver ved sin forening, selvom en anden er mere attraktiv. Transaktionsomkostningerne
ved at skifte forening kan vaere sa betydelige, at det afholder et medlem fra at skifte pa trods af
utilfredshed. Dette kan med udgangspunkt i Hirschman’s forskning omkring loyalitet i organisationer
betegnes som passiv loyalitet idet medlemmerne bliver i foreningen pa trods af utilfredshed. Passiv
loyalitet findes ifglge Hirschman safremt et medlem er uenig i organisationens made at fungere pa,
uden dog at forlade organisationen eller rabe op om, hvordan den kan andres og forbedres (Graham &

Keeley, 1992).

Sociale normer og situationsbestemte faktorer kan ligeledes moderere loyaliteten. Eksempelvis kan en
teenager have en hgj grad af loyalitet overfor et tgjmaerke, uden at kgbe det, idet foraeldrene ikke synes
om det hgje prisniveau. Dermed betyder en social norm, at en ellers loyal forbruger ikke foretager
genkgb, hvilket illustrerer, at genkgb i sig selv er en for begraenset tilgang til begrebet loyalitet (Dick &
Basu, 1994). Pa baggrund af dette er det ngdvendigt at inddrage en mere nuanceret definition af
begrebet loyalitet. Saledes inddrages sondringen mellem adferdsmaessig (behavioural) og

attitudebaseret (attitudinal) loyalitet.

Den adfaerdsmaessige del leener sig i hgj grad op ad Aakers definition, idet den har fokus pa genkgb (Yi &
La, 2004), hvilket i naervaerende betyder fortsat medlemskab. Den attitudebaserede loyalitet omhandler

i stedet praeferencer samt den fglelsesmaessige involvering i brandet eller foreningen (Yi & La, 2004).
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Som beskrevet tidligere er fortsat medlemskab ikke ngdvendigvis identisk med aegte loyalitet, men kan i
virkeligheden da=kke over en form for passiv loyalitet, idet det er de betydelige
transaktionsomkostninger ved et skifte, der fastholder medlemmet i sin nuvaerende forening. Saledes er
genkgb ikke er en garanti for en hgj grad af attitudebaseret loyalitet, mens en hgj grad af
attitudebaseret loyalitet heller ikke ngdvendigvis garanterer genkgb, da situationen og sociale normer
som navnt kan spille ind (Dick & Basu, 1994). Skal den aegte loyalitet males ma begge elementer derfor

behandles, hvilket understreger vigtigheden af at inddrage begge sondringer i malingen.

| afhandlingen tages der dermed udgangspunkt i sondringen mellem adfeerdsbaseret loyalitet og

attitudebaseret loyalitet. Denne definition er mest egnet i relation til afhandlingens emnefelt.

3.1.1 Effekten ved forgget loyalitet

"Loyalitet’ er den ultimative afhaengige variabel i afhandlingens opstillede model og et helt essentielt
element jf. problemformuleringen. Dette skyldes konstruktionens vaesentlige veerdi som proxy for
genkob og efterfglgende profit (Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik, & Cha, 2001). Som navnt
tidligere kan en gget loyalitet blandt andet fgre til mere resistente kunder samt gget fastholdelse, og
dermed feerre brugte marketingkroner i forspget pa at tiltraekke nye kunder. Endvidere vil loyale kunder
veere en kilde til at sprede positiv word-of-mouth (Evans et al., 2009). | afhandlingens sammenhang vil
gget loyalitets vaerdi eksempelvis vaere fastholdelse, forgget frivilligt arbejde fra medlemmernes side,
samt positiv word-of-mouth. Dette understreger betydningen af loyale medlemmer samt
vaesentligheden af ‘Loyalitet’ som den konceptuelle models ultimative uafhaengige variabel. Ved maling
af loyaliteten ma bade den adfaerdsmaessige samt den attitudebaserede tilgang inddrages via de valgte
items til maling af variablen. Den adfaerdsmaessige del med fokus pa genkgb, males typisk via
genkgbsgraden (Yi & La, 2004), mens den attitudebaserede loyalitet i stedet males eksempelvis som
intention om genkgb, intention om word-of-mouth eller villighed til at betale premium price (Yi & La,

2004).

3.2 ECSI modellen

Opstilling af afhandlingens konceptuelle model sker dels med udgangspunkt i ECSI modellen (Bilag 4).
Grundet afhandlingens emneomrade vil det dog ikke veere hensigtsmaessigt blot at adoptere modellen
blindt. | stedet kraeves der visse tilpasninger med henblik pa at skabe den bedst mulige forklaringsvaerdi

af loyaliteten.

ESCI modellen er et internationalt godkendt analyseinstrument som maler kundetilfredshed og

kundeloyalitet ud fra en raekke latente variable (Grgnholdt et al., 2000). Udarbejdelsen af ECSI modellen
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er oprindeligt sket ud fra et @nske om at skabe et internationalt maleredskab, hvorigennem
virksomheder kan benchmarke sig i forhold til andre lignende virksomheder i Europa. Modellen er en
strukturel lineaer model, indeholdende syv uobserverede latente variable, som linker kundetilfredshed
med dette begrebs drivere, samt den afledte konsekvens, nemlig loyalitet. Driverne bag tilfredshed og
loyalitet er i modellen ‘Image’, 'Forventninger’, ‘Opfattet kvalitet “hard ware”’ (produktets kvalitet),

”r

"Opfattet kvalitet “human ware”’ (eks. personlig service) samt ‘Opfattet veerdi’ (value for money)
(Martensen, Grgnholdt, & Kristensen, 2000). Gennem anvendelsen af ECSI modellen har virksomheder
mulighed for at prioritere deres marketingindsats ud fra de latente variable, som bidrager til skabelse af
mest tilfredshed og loyalitet blandt deres eksisterende kunder. Modellens styrke er, at den via sine
generiske spgrgsmal er ekstrem fleksibel, og eksempelvis kan anvendes pa tveers af industrier eller
produktgrupper (Martensen et al., 2000). Modellen er dog ikke anvendt inden for foreningsidreettens

verden, hvilket giver anledning til at foretage enkelte modifikationer for at tilpasse modellen til den

rette kontekst.

3.3 Udeladte latente variable

| nedenstdende afsnit argumenteres kort for at udelade visse variable.

3.3.1 Forventninger

| det teoretiske afsnit omhandlende konstruktionen 'Tilfredshed’, afsnit 3.4.6 Tilfredshed, vil denne blive
defineret som kumulativ tilfredshed, frem for transaktionsspecifik tilfredshed. Dermed males
medlemmets tilfredshed med foreningen som den samlede oplevelse til dato, og tilfredsheden bliver
summen af samtlige transaktioner (Olsen, 2002). | denne definition inddrages saledes forventningerne,
idet medlemmet Igbende opbygger en rakke forventninger pa baggrund af sine oplevelser med
foreningen, som indgar i evalueringen af tilfredsheden. Dermed indgar forventningerne implicit i
malingen af ‘Tilfredshed’, og med baggrund i dette inddrages forventninger derfor ikke som selvsteendig

komponent i afhandlingens konceptuelle model.

| litteraturen peges der ligeledes pa at begrebet er sa komplekst, at det er svaert at male med sikkerhed.
Det anbefales derfor, at undlade begrebet som selvstaendigt element i modeller til maling af tilfredshed

og loyalitet (Kristensen, Martensen, & Grgnholdt, 1999).

3.3.2 Opfattet veerdi
Opfattet veaerdi kan ogsa udtrykkes som value for money, altsa hvorvidt man far veerdi for sine penge.
Denne konstruktion indeholder saledes faktoren pris, som i de fleste tilfeelde ma vurderes at veere

seerdeles vaesentlig, idet vurderingen af et produkt eller en service ofte ma holdes op imod prisen for at
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kunne vurderes. Konstruktionen males i ECSI modellen ved at holde den betalte pris op imod den

opfattede kvalitet (Johnson et al., 2001).

I afhandlingen vil prisen vare lig kontingentet, der betales for at veere medlem i den pageeldende
forening. Kontingentprisen vurderes dog ikke som vaesentlig i relation til evalueringen af den forening
man er medlem af. Af samme arsag udelades konstruktionen 'Opfattet Vardi’. Overordnet set vurderes
kontingentprisen at vaere sa lav sammenholdt med ydelsen, at den reelt ingen rolle spiller i forhold til
evalueringen. Endvidere vurderes kontingentforskellene i forskellige foreninger at vaere sa begraensede,
at de ikke i sig selv udggr et valgkriterium. | en hurtig uvidenskabelig stikprgve foretaget i 20 tilfeeldige
breddeforeninger viste kontingentprisen for herresenior at variere fra 1.000 kr. arligt til 1.850 kr. arligt,
med et gennemsnit pa 1.445 kr. (bilag 5). Denne antagelse er yderligere blevet bekraeftet i de udfgrte

dybdeinterviews blandt andet eksemplificeret via fglgende udtalelse:

”Overhovedet ikke... For jeg synes ikke kontingentprisen er specielt hg@j, og sG synes jeg at det man far ud
af det kontingent, det synes jeg er altoverskyggende... jeg faler jeg fGr meget mere ud af det end jeg
giver og du far jo meget menneskeligt ud af det end bare som sddan... SG man kan slet ikke opveje prisen

i forhold til det, man far ud af det...” Rasmus (46:18)

Derfor udelades konstruktionen, idet evaluering af kvaliteten uden skelen til pris vurderes i den

konstruktion der i afhandlingens konceptuelle model benaevnes ‘Opfattet Kvalitet “Hardware”’.

3.4 Den konceptuelle models gvrige bestanddele

Naervaerende afsnit har til hensigt at argumentere for indholdet og tilstedevzerelsen af de @vrige

bestanddele i afhandlingens konceptuelle model.

3.4.1 Image

Et godt image kan vaere en medvirkende arsag til at tiltraekke investorer, kunder, medarbejdere og en
generel positiv opmaerksomhed i samfundet. Ligeledes kan et image vaere en medvirkende arsag til at
fastholde kunder og medarbejdere. Disse egenskaber g@r variablen relevant i relation til afhandlingens

kontekst omkring skabelsen af loyalitet og fastholdelse af medlemmer.

En virksomheds image eller Corporate brand image, er inden for eksisterende forskning blandt andet
defineret som: ”...the sum of values that represent an organization and these values or perceptions held
by stakeholders that are based on their accumulated experiences with an organization” (Da Silva & Syed
Alwi, 2008). Bevidstheden og veerdien af et godt image har betydet, at flere virksomheder har rettet

fokus mod denne parameter, idet forskning har pavist, at image har en direkte indflydelse pa
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forbrugerens loyalitet (Grgnholdt et al., 2000). Image influerer dog ikke kun pa forbrugere. En
virksomheds image kan blandt medarbejderne lede til stolthed og @¢get arbejdsmotivation, hvilket i
sidste ende fgrer til hgjere jobtilfredshed (Mani, 2010). Det er i henhold til disse resultater relevant at
undersgge, hvorvidt denne sammenhaeng ogsa er geeldende inden for loyalitetsskabelsen i foreninger,
hvor forbrugeren eller medarbejderen er lig medlemmet. Inden for idraetskulturens foreningsliv har
forskning pavist at imageparameteren pavirker adfaerden og i sidste ende ogsa loyaliteten hos de parter
som er engageret i forhold til foreningen; eksempelvis medlemmer, medier, sponsorer mv. (Ferrand &
Pages, 1999). | denne kontekst er det kun selve loyaliteten blandt medlemmer som imagevariablen
henfgrer sig til, men de gvrige forhold betragtes dog fortsat som veesentlige for foreningen.
Ovenstaende observation understgtter forventningen om, at variablen ‘Image’ kan veere et centralt
element i skabelsen af loyalitet, men denne er dog ikke tidligere belyst hvad angdr medlemmer i en
forening. Yderligere har virksomhedsstudier identificeret et link imellem corporate brand image og
'Tilfredshed’ (Gary Davies, Rosa Chun, Rui Vinhas da Silva and Stuart Roper, 2003). Det forventes derfor
ligeledes, at en forenings image vil have en indirekte indflydelse pa loyalitetskabelsen via tilfredsheden.
Pa baggrund af ovenstaende forventede sammenhange mellem ‘Image’ og ’Loyalitet’ opstilles fglgende
to hypoteser:

H,: Forbedret ’Image’ pavirker 'Tilfredshed’ positivt

H,: Forbedret ’Image’ pavirker ’Loyalitet’ positivt

De bagvedliggende drivere for variablen ‘Image’ males i de fleste studier ved at spgrge ind til konkrete
malevariable som er seerligt tilpasset den enkelte undersggelse (Ferrand & Pages, 1999). Afhandlingens
sigte er dog ikke at finde frem til konkrete bagvedliggende vardier for imagevariablen, men derimod
blot helheden af imagevariablens indvirkning pa medlemmernes loyalitet. | naervaerende maling tages
derfor udgangspunkt i eksisterende forskning, hvori ‘Image’ males ud fra fa overordnede malevariable
(Johnson et al., 2001), (Nesset, Nervik, & Helgesen, 2011). Imagevariablen vil blive malt ud fra tre items;
hvordan medlemmet bedgmmer sin foreningens image, samt vigtigheden af denne. Endelig vurderes

foreningens image ogsa i forhold til en forening med det perfekte image.

3.4.2 Socialt miljg

Det har i mange ar vaeret et faktum, at det sociale miljg pa en arbejdsplads har indvirkning pa hvor godt
virksomheden performer (Pelz, 1956). Dette skyldes, at man over tid kan opbygge en raekke fealles
veerdier og normer, som er med til at styrke sammenhold og feellesskab i det pagaeldende miljg, samt
lede til bedre arbejdsklima. Gennem forskning er det tydeliggjort, at relationer mellem medarbejderne

kan fgre til dynamikker, der forbedrer produktiviteten og jobtilfredsheden (J. Eskildsen, Kristensen, Juhl,
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& @Pstergaard, 2004). Saledes forventes det, at det sociale miljg i en forening kan lede til et bedre klima

og i sidste ende pavirke medlemmernes loyalitet over for foreningen.

Der kan argumenteres for, at det ‘Socialt miljg’ udger en del af variablen 'Opfattet kvalitet “Human
Ware”’ i ECSI-modellen. ‘Opfattet kvalitet “"Human Ware”’ relaterer sig dog hovedsageligt til den service
forbrugeren oplever i forbindelse med kgbet/transaktionen af et produkt, altsa den mere menneskelige
dimension (Grgnholdt et al., 2000). Et medlemskab kan ikke pa samme made opfattes som en egentlig
transaktion indeholdende en service, jf. afsnit 3.4.6 Tilfredshed, hvor tilfredsheden bestemmes ud fra en
kumulativ tilgang. Begrebet ma derfor alt andet lige tilpasses til afhandlingens kontekst. Tilgangen til
den menneskelige dimension ma anskues ud fra et mere nuanceret billede, hvor isaer det sociale miljg i
foreningen er et centralt omdrejningspunkt. Sdledes benaevnes denne konstruktion i afhandlingen
’Socialt miljg’ med henblik pa at understrege fokus som ligger pa medlemmernes indbyrdes interaktion

og socialisering.

Som beskrevet i afgraensningen sigter afhandlingen mod foreninger af typen aktivitetsforeninger. Det
centrale omdrejningspunkt for aktivitetsforeningen er skabelsen af social kapital der blandt andet
opstar gennem den gensidighed, der findes blandt medlemmerne af en forening (Putnam, Leonardi, &
Nanetti, 1993). Et faelles grundsynspunkt blandt tidligere teoretikere (Pierre Bourdieu, James Coleman
og Robert D. Putnam) inden for dette omrade er ligeledes, at sociale relationer genererer vaerdi til den
kontekst, de florerer i, eksempelvis samfund, organisationer, foreninger mm. Denne vardiskabelse kan
betragtes som en form for kapital, da man som individ kan indga i netvaerk af sociale relationer og
profitere sig af disse pa leengere sigt. Den sociale kapitals veerdi i en forening vokser i takt med at den
bruges, idet der skabes mere interaktion mellem medlemmerne og dermed givetvis ogsa sker en gget
gensidighed mellem individerne. Tilsvarende vil kapitalen forringes safremt den ikke vedligeholdes
(Ibsen, 2006b). Den sociale kapital afledes dermed som et biprodukt af de sociale aktiviteter som
foregar i foreningerne (Putnam et al., 1993). Social kapital fungerer ligeledes som et vigtigt fundament
for demokrati og gkonomisk udvikling i mange foreninger og udggr et vigtigt perspektiv i forhold
foreningernes eksistens (Boje, Fridberg, & lbsen, 2006). Social kapital kan dermed ud fra ovenstaende
perspektiver generelt opfattes som en ressource, der er mere end blot det umiddelbare faellesskab som
individerne har i en given forening. Dette understreger vaesentligheden i at inddrage det sociale aspekt i
afhandlingens model, idet en forening med en hgj grad af social kapital ma forventes at have bedre
mulighed for at tilfredsstille sine medlemmer og skabe loyalitet. Det sociale element i en forening kan

endda for nogle medlemmer taenkes at vaere hovedmotivet til at man er medlem i sin forening.
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Det forventes at et forbedret ’Socialt miljg’ vil pavirke variablen ‘Tilfredshed’ positivt. Ligeledes

forventes der at forefindes en direkte pavirkning af loyaliteten:

Hs: Forbedret ’Socialt miljg’ pavirker 'Tilfredshed’ positivt

H,: Forbedret ’Socialt miljg’ pavirker ’Loyalitet’ positivt

’Socialt miljg” males i afhandlingen ud fra, hvordan medlemmet vurderer det sociale miljg, samt hvor
vigtig denne parameter er for dem. Ogsa her vurderes foreningens sociale miljg i forhold til den perfekte

forening.

3.4.3 Opfattet kvalitet "Hardware’

Et centralt element, der inden for den eksisterende litteratur har indvirkning pa forbrugerens samlede
opfattede veerdi af en virksomhed, er den opfattede kvalitet af virksomhedens '"Hardware’ (Grgnholdt et
al., 2000), der omhandler kvaliteten af de fysiske egenskaber forbundet til produktet eller ydelsen,
eksempelvis smag, farve og udseende. Da produktet omkring en serviceydelse oftest ikke har samme
fysiske dimension som ved handgribelige produkter, er det her i stedet selve resultatet og kvaliteten af

den udferte ydelse, der vurderes ved denne variabel.

Vurderingen af ‘Opfattet kvalitet “"Hardware”’ i en forening deekker bade fysiske forhold, sasom baner
og klubhus, samt forhold som traenerens og medspillernes evner, der dog ikke er decideret fysiske.
Medspillernes og treenerens niveau vedrgrer umiddelbart et menneskeligt aspekt og man kunne derfor
argumentere for, at disse forhold skulle veere en del af variablen ‘Socialt miljg’. | afhandlingen anskues
traenerens faglige niveau dog som en del af variablen 'Opfattet kvalitet “Hardware”’, mens det faktum at
treneren er en festlig fyr til festerne i foreningen ma formodes at bidrage til ‘Socialt miljg’.
Gransefladerne mellem begreberne kan i visse tilfelde veere udviskede, men grundleeggende

”r

omhandler 'Opfattet kvalitet "Hardware”’ det kvalitetsmaessige.

”r

Variablen 'Opfattet kvalitet “Hardware”’ forventes at pavirke ‘Tilfredshed’. Variablen forventes ikke at
pavirke gvrige afhaengige variable, hvilket der argumenteres for, idet 'Opfattet kvalitet “Hardware”’ er
mere kortsigtet af natur og indeholder elementer der hurtigt kan skifte karakter, sdsom ens traner.
Dette formodes at have effekt pa 'Tilfredshed’, der har mere fokus pa den faktiske tilfredshed frem for
et langsigtet loyalitetsforhold, der ma formodes at pavirkes direkte af faktorer, der i knap sa hgj grad er

omskifteligt (Martensen & Grgnholdt, 2003).

Hs: Forbedret opfattelse af en forenings ’"Hardware’ pavirker 'Tilfredshed’ positivt
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Metoden til at anskueligggre malevariablen ‘Opfattet kvalitet "Hardware”’ findes ved at opstille de
identificerede kvalitetsmaessige forhold, som de kvalitative interview afslgrer, har betydning for
medlemmerne, og herefter lade respondenterne vurdere kvaliteten af disse for netop deres forening,

samt vigtigheden af disse.

3.4.5 Involvering

Begrebet involvering findes defineret pa forskellig vis i litteraturen, eksempelvis: “The customers
personal interest in buying or using an item from a given product field.” (Evans et al., 2009). Det
interessante i den udvalgte definition er, at fokus ligger pa forbrugernes personlige relevans og motiver.
‘Involvering’ drejer sig saledes ikke om adfeerd, men en bestemt adfeerd kan naturligvis vaere afledt af
involveringsgraden. ‘Involvering’ er saledes subjektivt og kan ogsa beskrives som: “An unobservable
state of motivation, arousal, or interest toward consumption.” (Olsen, 2007). Involvering er i litteraturen
ofte defineret og malt i relation til en produktgruppe og ikke et enkelt brand (Olsen, 2007). Der skelnes

saledes mellem to former; af Mittal og Lee formuleret sdledes (Mittal & Myung-Soo Lee, 1989):

Product involvement: The interest a consumer finds in the product category.

Brand involvement: The interest taken in making the brand selection.

| afhandlingen tages der afsaet i loyalitet over for den forening man er medlem af, og derfor fokuseres
der udelukkende pa brand involvement. Involvering medtages i afhandlingens konceptuelle model, idet
valget af forening som tidligere beskrevet ma betragtes som et high-involvement gode. Dette skyldes, at
foreningsvalget ma antages at have en hgj grad af personlig relevans, samt en vis opfattet risiko, da
valget af forening reelt fgrst kan valideres efter det er truffet (Evans et al., 2009). Idet involveringen
teoretisk set ma formodes at vaere hgj, er der veesentligt at inddrage denne faktor i afhandlingens

undersggelse.

| relation til afhandlingens undersggelsesfelt er det vaesentligt at holde sig for gje, at involvering ikke
drejer sig om hvor mange timer medlemmet eksempelvis er til traening i en forening, eller bidrager med
frivilligt arbejde. Det er dog sandsynligt, at medlemmer med en hgj grad af involvering, resulterer i en
adfeerd hvor der ydes mere frivilligt arbejde. Dog kan det bestemt ikke afvises, at der findes scenarier
med medlemmer, der i forhold til den teoretiske definition, er saerdeles involverede uden at veere
specielt aktive i foreningen. Modsatte scenarie med lav involvering, men mange aktive timer i

foreningen kan ligeledes forekomme. Dette scenarie kunne galde ved medlemmer, der ma betragtes
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som passivt loyale. Det er derfor relevant at undersgge involveringen ud fra den teoretiske definition
omhandlende personlig motivation og relevans.

| litteraturen ses der en positiv sammenhang mellem involvering og loyalitet (Pritchard et al., 1999). Da
der er tale om et high-involvement gode, ma graden af involvering dermed formodes at have indflydelse
pa loyaliteten. Dette ville formentlig ikke vaere relevant at undersgge i samme grad, safremt der var tale
om fast moving consumer goods, hvor involveringsgraden er lavere. Ogsa sammenhangen mellem
involvering og tilfredshed har vaeret undersggt i litteraturen. Omkring tilfredshed kan argumenteres for,
at hgj involvering leder til gget tilfredshed, men modsatte scenarie er ogsa observeret, hvor hgj
tilfredshed leder til gget involvering. Generelt antages det dog, at en hgj grad af involvering vil lede til
stgrre tilfredshed (Shaffer & Sherrell, 1997). Argumentet herfor er, at forbrugeren vil have stgrre viden
om produktet grundet involveringen, hvilket resulterer i bedre mulighed for at opna tilfredsstillelse
(Shaffer & Sherrell, 1997). Det modsatte scenarie kan der argumenteres for, idet tilfredshed med et kgb
vil lede til at man involverer sig yderligere grundet tilfredsheden (Russell-Bennett, McColl-Kennedy, &
Coote, 2007). Der er dog mest empirisk evidens for fgrstnaevnte scenarie (Russell-Bennett et al., 2007),
og det ma formodes at en hgjere grad af involvering i en forening giver bedre mulighed for at selektere
arrangementer eller andre tiltag der kan lede til gget tilfredshed. Derfor vil afhandlingen inddrage
involvering ud fra den antagelse, at gget involvering leder til gget tilfredshed og dermed i sidste ende

gget loyalitet. Dette leder til fglgende hypoteser:

He: Hgjere grad af ‘Involvering’ pavirker ‘Tilfredshed’ positivt
H;: Hgjere grad af ’Involvering’ pavirker ’Loyalitet’ positivt

Hs: Hgjere grad af ’Involvering’ pavirker 'Respekt’ positivt

Involvering males typisk via termer som vigtighed/betydning, omsorg og bevidsthed (Olsen, 2007).
Seerligt vigtighed/betydning er det markant mest benyttede udtryk i relation til malingen af involvering

(Beatty, Kahle, & Homer, 1988; Zaichkowsky, 1985).
3.4.6 Tilfredshed

Ligesom loyalitetsbegrebet, er ogsa tilfredshed blevet defineret og malt pa forskellige mader gennem
arene (Oliver, 1997). Tidlige studier definerede tilfredshed som transaktionsspecifikke episoder; altsa
tilfredshed ved et enkelt kgb. Senere studier har dog fundet denne definition for smal og definerer i
stedet tilfredshed, som summen af forbrugerens samlede oplevelse til dato — kumulativ tilfredshed

(Olsen, 2002). | denne definition inddrages saledes opfyldelse af forbrugerens forventninger, der jo er
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opbygget pa baggrund af tidligere transaktioner. En fordel ved kumulativ tilfredshed i forhold til
transaktionsspecifik tilfredshed er, at det er lettere at forudse adferden, idet tilfredsheden tager hgjde
for historikken og deraf bedre forudser gkonomiske resultater (Johnson et al., 2001). Afhandlingen vil
tage sit afsaet i definitionen som omhandler den kumulative tilfredshed. Dette vurderes som mest
hensigtsmaessigt, idet evaluering af medlemskabet af en forening er sveer at nedbryde og basere pa en

enkelt handelse.

'Tilfredshed’ er ligeledes en veesentlig variabel at medtage i afhandlingens konceptuelle model, idet
litteraturen peger pa en positiv sammenhang mellem ‘Tilfredshed’ og ’Loyalitet’ (Olsen, 2002). Visse
undersggelser peger pa at relationens styrke afhaenger af produktet samt situationen (Johnson et al.,
2001) og der er ligeledes blandt high-involvement produkter, som valget af forening antages at veere,
fundet en positiv sammenhang mellem ‘Tilfredshed’ og ’Loyalitet’(Chiou & Droge, 2006). Felles for
begge disse undersggelser er, at relationen imellem ’Tilfredshed’ og ’Loyalitet’ er positiv. Det er
endvidere bevist, at jobtilfredshed i hgj grad kan forudsige medarbejderloyalitet (J. K. Eskildsen &
Nussler, 2000). Saledes er ssmmenhangen mellem ‘Tilfredshed’ og ’'Loyalitet’ pavist ved bade kunder til
high-involvement produkter samt ved medarbejdere i en organisation. Relationen er dog ikke underspgt
nar det kommer til medlemmer af frivillige foreninger, men det ma alt andet lige antages at ggre sig
gaeldende ogsa inden for dette omrade og derfor medtages denne sammenhang i afhandlingens
konceptuelle model. Endvidere formodes det, at ‘Tilfredshed’ pavirker 'Love’, idet studier har papeget,
at tilfredse kunder fgler stgrre brand love og er mere loyale over for brandet (Carroll & Ahuvia, 2006).
Dette virker alt andet lige logisk, idet man ma vaere tilfreds med noget fgr man kan elske det. Det
antages ligeledes, at 'Tilfredshed’ vil pavirke ‘Respekt’ positivt, idet man pa baggrund af evaluering og

opnaet tilfredshed tilegner sig respekt for det givne produkt.
Ovenstaende argumentation leder frem til fglgende hypoteser:

Ho: Hgjere grad af 'Tilfredshed’ pavirker ’Loyalitet’ positivt
Hyo: Hojere grad af ‘Tilfredshed’ pavirker ’Love’ positivt

Hi,. Hgjere grad af ‘Tilfredshed’ pavirker 'Respekt’ positivt

For at operationalisere ovenstaende benyttede tilfredshedsbegreb, tages udgangspunkt i de allerede
eksisterende customer satisfaction index modeller. Af disse kan naevnes Swedish Customer Satisfaction
Barometer (SCSB), The American Customer Satisfaction Index (ACSI), The Norwegian Customer
Satisfaction Index samt The European Customer Satisfaction Index (ECSI). Sidstnaevnte er praesenteret i

afsnit 3.2 ESCI modellen. Disse indeks anskuer ogsa tilfredshed ud fra den kumulative tilgang. Malingen
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bestar af tre bestanddele: overordnet tilfredshed, expectancy-disconfirmation (Lever produktet op til
forventningerne) samt benchmark mod det ideelle produkt inden for samme produktkategori (Johnson
et al.,, 2001; Kristensen et al., 1999). Ved at benytte de netop introducerede maleinstrumenter,
inddrages saledes det kumulative element. Dermed sikrer de udvalgte spgrgsmal, at de forskellige

underliggende aspekter i tilfredshedsbegrebet indfanges (Martensen & Grgnholdt, 2003).

3.4.7 Respekt

At opbygge 'Respekt’ for et brand er vaesentligt, idet en forbruger vil vaere mere tilbgjelig til at vaelge
samme brand igen safremt der er respekt til stede (Beckmann, 2002). Respekt indebzaerer at produktet
opfylder forbrugerens behov og deraf opbygger tillid (Beckmann, 2002). Begrebet tillid er saledes en del
af variablen 'Respekt’ og dakker over, om det pagaldende brand over tid imgdekommer de
forventninger som forbrugeren matte have (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Tillid er
saledes et delaspekt af ‘Respekt’, og behandles derfor ikke selvstaendigt i afhandlingens model. Nar fgrst
respekten er til stede, som fglge af at de funktionelle aspekter efterlever forbrugerens behov, kan der
opbygges emotionelle vaerdier omkring brandet, hvilket kan skabe brand love (Beckmann, 2002). Da der
er tale om medlemmer af foreninger, og ikke bare kunder i gaengs forstand, ma der formodes at vare
god mulighed for at opbygge ’Love’. Af denne arsag, er det helt afggrende for foreningerne at skabe
"Respekt’. 'Respekt’ er dog ikke kun relevant i afhandlingens kontekst som forlgber for ‘Love’. Et andet
argument er, at safremt en forening opnar respekt og tillid blandt sine medlemmer, vil de sandsynligvis
veere mere resistente over for fejl, og blot betragte dem som ”en enkelt smutter”. Dermed bliver

respekt helt essentielt i afhandlingens kontekst og kan fungere som buffer.

Som beskrevet er 'Respekt’ en forlgber for brand love, og safremt respekten er til stede vil det veere
muligt at opbygge ’Love’. Dermed vil en hgjere grad af 'Respekt’ lede til forgget 'Love’, men det
forventes samtidig at ‘Respekt’ har en direkte effekt pa ’Loyalitet’, hvilket leder hen til nedenstaende

hypoteser:

Hi,: Hojere grad af ’Respekt’ pavirker 'Love’ positivt

Hi3: Hojere grad af 'Respekt’ pavirker 'Loyalitet’ positivt

Hvorvidt der er 'Respekt’ til stede males via items, hvor der spgrges til, om respondenten har tillid, og

tryghed til foreningen, samt om medlemmet vurderer foreningen som kompetent.
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3.4.8 Love

Begrebet brand love er en emotionel og relativ ny konstruktion inden for marketinglitteraturen, men
interessen i begrebet har vaeret stigende i takt med at variablens betydning er tydeliggjort (Bergkvist &
Bech-Larsen, 2010). Brand love kan defineres som: “the degree of passionate emotional attachment a
satisfied consumer has for a particular trade name” (Carroll & Ahuvia, 2006). Fglgende beskrivelse kan
ligeledes bidrage til forstaelsen af, hvad brand love er: “Lovemarks reach your heart as well as your
mind, creating an intimate, emotional connection that you just can’t live without. Take a brand away
and people will find a replacement. Take a Lovemark away and people will protest its absence.

Lovemarks are a relationship, not a mere transaction”. (Saatchi & Saatchi, 2011).

Interessen for begrebet kan spores tilbage til Fournier, der fandt frem til, at taette og intime forhold i stil
med interpersonelle forhold ogsa kan spores over for brands (Fournier, 1998). Dog benyttes begrebet
"Love’ mere i fleeng nar det kommer til produkter frem for personer, og desuden afviger interpersonel
love og brand love i den forstand, at brand love er ensrettet, mens interpersonel love gar begge veje
(Whang, Allen, Sahoury, & Zhang, 2004). Pa trods af store ligheder er brand love altsa ikke helt analogt

med det staerkere interpersonelle love.

Brand love relaterer sig inden for marketingkonteksten positivt til ‘Loyalitet’ og word-of-mouth, men kan
dog ikke sammenlignes med variablen "Tilfredshed’, idet der er pavist vaesentlige forskelle i opfattelsen
af ‘Tilfredshed’ og brand love (Carroll & Ahuvia, 2006). Hvor ‘Tilfredshed’ er udtryk for en kognitiv
evaluering, har brand love et langt mere affektivt tilsigte. Endvidere males tilfredshed ofte ud fra en
transaktionsspecifik tilgang og er dermed kortsigtet, hvorimod brand love som regel er resultatet af et
lengerevarende forhold. Derudover inddrages forventninger som beskrevet i malingen af 'Tilfredshed’,
hvilket ikke er tilfeeldet nar det kommer til brand love. Herudover er en vaesentlig forskel pa de to
begreber, at brand love inkluderer, at man er villig til at erklaere sin kaerlighed til brandet, og dermed
udtrykke sig selv igennem det (Carroll & Ahuvia, 2006). Dette er ikke tilfeeldet ved tilfredshed. Brand
love og 'Tilfredshed’ kan saledes ikke sammenlignes som begreber, men brand love kan anses som et
stadie, visse tilfredse forbrugere kan na til. Dermed kan brand love betragtes som en videreudvikling af

"Tilfredshed’ (Carroll & Ahuvia, 2006).

Det er endvidere empirisk bevist, at hedonistiske produkter samt produkter, man kan udtrykke sig selv
igennem, typisk har en hgj grad af brand love (Carroll & Ahuvia, 2006). Et medlemskab af en
fodboldforening ma betegnes som et hedonistisk produkt, i den forstand, at det er et produkt bestaende
af forngjelse, og desuden kan et medlemskab af en forening i visse tilfeelde anses som en del af ens

identitet. Det formodes derfor, at der ma kunne opsta ’Love’ over for foreningen, man er medlem af, og
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det er derfor vaesentligt at inddrage begrebet. | litteraturen er der, som naevnt, empiriske resultater der
peger pa, at ‘Love’ er en vaesentlig parameter i henhold til skabelsen af 'Loyalitet’ (Beckmann, 2002;
Carroll & Ahuvia, 2006). Endvidere fremgar det som beskrevet tidligere i afsnittet, at brand love er en
videreudvikling af 'Tilfredshed’. Logisk set vil det alt andet lige ogsa vaere vanskeligt at elske nogen eller

noget, man ikke er tilfreds med.

Det forventes dermed at 'Love’ pavirker ’Loyalitet’. Det er dog ikke i sig selv nok at veere tilfreds for at
kunne opna love. Produktet eller ydelsen ma som beskrevet ogsa have genereret 'Respekt’ for at kunne
blive genstand for ‘Love’. Derfor er ‘Love’ placeret som medierende variabel forud for ‘Loyalitet’ i den

konceptuelle model, hvilket leder til fglgende hypotese:

Hy,: Hojere grad af 'Love’ pavirker ’Loyalitet’ positivt

Som beskrevet tidligere i afsnittet er et element af ‘Love’, at man er villig til at erklzaere sin kaerlighed
over for brandet, samt at produktet er med til at udtrykke identiteten. Et Jovemark er saledes en ting
man ikke bare kan udskifte og leve foruden. Dette inddrages i malingen af variablen, idet der her
spgrges til, hvorvidt respondenten ville savne foreningen hvis den lukkede samt hvorvidt respondenten

foler sig taet forbundet til foreningen og naermest vil beskrive det som et kaerlighedsforhold.

3.5 Opsummering af hypoteser

Pa baggrund af ovenstaende behandling og argumentation for afhandlingens konceptuelle model, er de

fremkomne hypoteser for overskuelighedens skyld, praesenteret i nedenstaende tabel:

Tabel 1: Oversigt over hypoteser

Hypoteser Beskrivelse

H, Forbedret Image pavirker Tilfredshed positivt

H, Forbedret Image pavirker Loyalitet positivt

H, Forbedret Socialt miljg pavirker Tilfredshed positivt
H, Forbedret Socialt miljg pavirker Loyalitet positivt

Hs Forbedret opfattelse afen forenings Hardware pavirker Tilfredshed positivt
He Hgjere grad af Involvering pavirker Tilfredshed positivt
H, Hgjere grad af Involvering pavirker Respekt positivt

Hg Hgjere grad af Involvering pavirker Loyalitet positivt
Hq Hgjere grad af Tilfredshed pavirker Loyalitet positivt
Hio Hgjere grad af Tilfredshed pavirker Love positivt

Hiy Hgjere grad af Tilfredshed pavirker Respekt positivt
Hi, Hgjere grad af Respekt pavirker Love positivt

His Hgjere grad af Respekt pavirker Loyalitet positivt

Hig Hgjere grad af Love pavirker Loyalitet positivt

Kilde: Egen tilvirkning
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3.5.1 Praesentation af formodet konceptuel model
Med udgangspunkt i de netop opstillede hypoteser praesenteres afhandlingens formodede konceptuelle

model visuelt, samt de sammenhange som formodes at forklare skabelsen af loyalitet.

Figur 6: Afhandlingens konceptuelle model med hypoteser

S

Involvering

Kilde: Egen tilvirkning

3.6 Kvalitativ empiri

| forlaengelse af diskussionen omhandlende de teoretiske sammenhange der danner rammen for den
konceptuelle model, er der foretaget fem dybdeinterviews. Disse har til hensigt at bidrage til
verificeringen af tilstedeveerelsen af den konceptuelle models konstruktioner. Informanternes udsagn
benyttes ligeledes til opbygningen af det sp@grgeskema, som efterfglgende eksekveres blandt en stgrre
population. De metodiske overvejelser bag interviewene, findes i afsnit 2.2.1 Kvalitativ primaer empiri,
omhandlende afhandlingens metodik. Interviewene er analyseret med afhandlingens feenomenologiske

afseet i tankerne. Oversigt over informanter findes vedlagt i bilag 6.

3.6.1 Image
Foreningens omdgmme/image viste sig at have en lidt blandet betydning ifglge de interviewede
personer. Til spgrgsmalet omhandlende, hvorvidt deres forenings image betgd noget for dem, var

svarene meget forskelligartede:

“Nej, det synes jeg maske ikke rigtig pavirker mig... det er ikke det, der er afggrende, selvom det mdske

kan smitte af pd ens eget image” Sune (bilag 7 - 2 af 3 (11:11))
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“Det har det, utroligt meget, i og med at jeg som person er lidt afhaengig af, hvordan andre fgler om mig
og i og med at min klub afspejler min personlighed meget, sd synes jeg det er vigtigt at den er sd reel

som overhovedet muligt” Rasmus (bilag 8 (28:54))

Pa baggrund af informanternes forskellige holdning til betydningen af foreningens image, samt den
teoretiske evidens for variablens betydning (Ferrand & Pages, 1999), findes det fortsat relevant at

undersgge denne variabel, hvorfor den bibeholdes i den konceptuelle model.

3.6.2 Opfattet kvalitet "Hardware”
Den definerede variabel 'Opfattet kvalitet “Hardware”’ viste sig i samtlige interviews, at have stor

betydning i relation til informanternes tilfredshed med deres forening:

”Sadan noget som traeningstgj og mulighed for at have sine ting opbevaret, sGé man har sa lidt besvaer
med at spille der som muligt... SG er det ogsd rart at have gode bolde — rart at have det materielle og

have styr pa det omkring holdet...” Thomas (bilag 10 (17:47))

“Der skal veere et ordentligt klubhus, nogle gode bade. SG skal der vaere noget ordentligt t@j at spille i,
gode traeenere — motiverende traenere. Der skal vaere en bestyrelse, som har styr pd gkonomien — meget
skonomien. Sa skal der vaere et cafeteria og sG skal der vaere mange mennesker, mange hold og
eksempelvis en ungdomsafdeling faler jeg, for at en klub kan fungere optimalt, sG man har noget at sigte

efter i fremtiden.” Rasmus (bilag 8(20:40))

Som det fremgar af ovenstaende, frembragte interviewene mange forskellige elementer, som var af stor
betydning under denne variabel. Der var dog ikke nogle entydige elementer, der var markant mere
igjnefaldende end andre. Ud fra denne betragtning opstilles de identificerede elementer i det

efterfglgende spgrgeskema.

3.6.3 Socialt miljg

Det sociale miljg og de termer, der knytter sig hertil, fremstod som et sardeles fremtreedende motiv til
at informanterne var medlemmer i deres respektive foreninger. Samtlige informanter valgte da ogsa
helt ureflekteret det sociale, som det vigtigste kriterium ved en forening, da de fgr interviewene blev
bedt om at opliste de fem vigtigste kriterier for at spille i en fodboldforening. Omkring betydningen af

det sociale svarede informanterne blandt andet:

“Det betyder meget, for hvis man bare mgder op og ikke gar i bad, men gdr hjem, sa kunne man lige s

godt veere i et fitnesscenter ...” Dan (bilag 9(10:37)).
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”Det betyder at jeg gider vaere der! Man bruger utrolig meget fritid i de klubber man nu er i, og sd er det
bare vigtigt, at ens venner og naermeste bekendte er der, og at man har det godt ngr man er der.”

Michael (bilag 11(10:15)).

Det fremgik dermed ret tydeligt, at det sociale var af essentiel betydning for informanterne, og
tilstedeveerelsen af et godt socialt miljg var blandt samtlige informanter det mest dominerende element
til at man spillede fodbold i den pageeldende forening. Det vaesentlige i skabelsen af det sociale miljg,
bestod primaert af det sammenhold og samvaer, der forefindes mellem medspillerne pa og uden for
banen. Derudover fremstod ogsa feelles arrangementer pa tvaers af foreningen, samt frivilligt arbejde
som vigtige bestanddele. Der var saledes to bestanddele at spore i denne vaesentlige konstruktion. Dels
det sociale pa selve holdet, men derudover var visse respondenter ogsa knyttet til det sociale i hele
foreningen. Denne sondring antages ud fra afhandlingens feenomenologiske udgangspunkt som
vaesentlig og af betydning. Derfor tages der hgjde for denne sondring i afhandlingens spgrgeskema og

analyse.

3.6.4 Involvering

Graden af involvering i foreningen var meget forskellig blandt de udvalgte informanter. Enkelte var
meget involveret i, hvordan foreningen som helhed preesterede, idet det blandt andet kunne give en
positiv fglelse safremt det gik godt for foreningen. Andre var derimod hovedsageligt fokuseret pa det
hold, de var aktive pa. Hvorvidt det havde betydning, hvordan deres forening generelt klarede sig,

svarede respondenterne blandt andet:

“Ja, det synes jeg det ggr, fordi jeg synes det afspejler sGdan det generelle niveau i klubben...” Sune (bilag

7 (12:53)).

“lkke sadan det helt store.... Om pigeholdet de taber eller vinder i weekenden, det er ikke noget jeg ligger

sgvnlgs over” Thomas (bilag 10 (27:50)).

”Hvis det gdr ddrligt for klubben, hvis det gar dadrligt for holdet, sG har det ogsa en negativ indvirkning pG

mig og det kan pdvirke mit humgr meget.” Rasmus (bilag 8 (40:15)).

Det umiddelbare indtryk ud fra respondenternes svar var saledes blandet. Der var dog en generel
tilkendegivelse af, at eksistensen af en sund ungdomsafdeling havde en vis betydning for dem, hvilket
indikerede en vis grad af involvering, og endvidere papegede visse informanter, at foreningens generelle

praestationsniveau kunne pavirke dem bade positivt og negativt. Dette tyder pa at gget involvering kan
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gge tilfredsheden. Variablen ’Involvering’ vurderes dermed ud fra ovenstaende at have en vis relevans

og bibeholdes derfor i den opstillede model.

3.6.5 Respekt

Respondenterne fglte alle stor tillid og tryghed over for deres forening. Da de blev adspurgt til, hvad
denne tryghed og tillid udmgntede sig i, neevnte de at det eksempelvis betgd, at man ikke blev videre
pavirket af enkelte mindre svigt fra foreningens side. Hovedparten af informanterne tog det ofte som en
selvfglge, at der var styr pa tingene, men tilkendegav samtidig ogsa, at de var villige til selv at ggre en
indsats, hvis der var ting i foreningen som begyndte at halte. | tilfeelde hvor tilliden og trygheden ikke var
til stede, var billedet blandt informanterne, at dette kunne lede til irritation og i sidste ende et stop i
foreningen, idet den manglende tillid og tryghed var udtryk for, at der generelt ikke var styr pa tingene i

deres forening. Ovenstdende eksemplificeres af nedenstaende citater:

”Ja, det synes jeg umiddelbart, sGdan overordnet. Jeg synes det virker til at de har en meget fornuftig

prioritering...” Thomas (bilag 10 (30:22)).
Til spgrgsmalet om, hvad tilliden og respekten giver sig udslag i svarer en informant endvidere:

"Nogle gange kan det vaere rart at man bare kan mgde op, og sd er der styr pd tingene og man kan

bruge faciliteterne, i stedet for at man skal taenke over det” Dan (bilag 9 (30:40)).

Dette eksemplificerer saledes, at respekt til foreningen alt andet lige ma formodes at kunne udmgnte
sig i pget loyalitet. Endvidere vil informanterne ogsa kunne se igennem en enkelt smutter, safremt

respekten er til stede, hvilket nedenstaende illustrerer:
“Det irriterer mig, ndr der har veeret noget en gang, men det kan jo ske” Dan (bilag 9 (33:04)).

Modsat tyder svarene ligeledes pa, at safremt respekten ikke er til stede, sa kan loyaliteten pavirkes i
negativ grad, og i sidste ende kan medlemmet foretage et foreningsskifte, hvis vedkommende ikke er

tryg ved foreningen eller fgler, at der er styr pa tingene:
”Sa ville jeg stoppe eller flytte” Dan (bilag 9 (31:29)).

Pa baggrund af informanternes svar vurderes det relevant at bibeholde ’'Respekt’ som en del i

afhandlingens model.
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3.6.7 Love

Informanternes fglelsesmaessige forhold til deres forening var et begreb, som de ikke overraskende
havde lidt sveert ved at forholde sig til. Pa trods af dette kunne alle informanter dog genkende, at de pa
et tidspunkt i deres liv havde veeret fglelsesmaessigt forbundet med en eller flere foreninger i forskellig
grad. Enkelte kunne dog let identificere sig med begrebet jf. nedenstdende svar omhandlende, hvorvidt
de var fglelsesmaessigt forbundet til deres forening, samt hvorvidt foreningen var en del af

informanternes identitet.
“Ja meget... Det er love til klubben.” Rasmus (bilag 8 (40:03)).

“Min identitet ligger nede i den klub. Andre ser mig gennem Fdrevejle Boldklub. Den identitet ggr mig til

den jeg er, sd jeg ville miste noget af mig selv hvis jeg skiftede.” Rasmus (bilag 8 (42.42)).

Ovenstaende informant bekraefter i hgjeste grad, at love kan eksistere i forhold til en forening, men ogsa
blandt de informanter der var lidt mere tilbageholdende i forhold til begrebet, kunne love ligeledes

spores.

”Ja, det er selvfalgelig sveaert at definere sine faglelser... men ja, i mindre skala sa er jeg” Michael (bilag 11

(34:25)).

Flere tilkendegav i relation til denne variabel, at de ville have svaert ved at forestille sig en situation, hvor
foreningens eksistens ophgrte. Foreningens eksistens havde med andre ord en stor betydning for deres
hverdag. Pa baggrund af informanternes udsagn, kan der saledes ikke herske tvivl om, at love er en

vaesentlig konstruktion at inddrage, og den bibeholdes i afhandlingens model.

Ud fra ovenstaende udtalelser og betragtninger fra informanterne, er alle variable i den konceptuelle
model bibeholdt. Dog er konstruktionen ’Socialt miljg’ tilpasset i form af to nye variable 'Socialt miljg

klub” og ’Socialt miljg hold’.
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4. Analyse
| felgende afsnit analyseres og testes de indsamlede kvantitative data. Formalet er at efterprgve
afhandlingens opstillede konceptuelle model, men det gnskes yderligere at afdeekke medemmernes

praeferencer ved at analysere adfeerden og de demografiske karakteristika.

4.1 Kobling af malevariable og konceptuel model
Som udgangspunkt for analysen gives i figur 7 et overblik over, hvilke spgrgsmal i spgrgeskemaet (bilag

3) der kan henfgres til hver af de latente variable.

Figur 7: Oversigt over malevariable og konceptuel model
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| bilag 12 findes endvidere en oversigt over samtlige spgrgsmal i spgrgeskemaet. | denne oversigt er det

ligeledes markeret, hvilke spgrgsmal der knytter sig til de respektive variable.

4.2 Forberedelse af data

Fgr data testes, har det vaeret ngdvendigt at forberede de indsamlede data, med henblik pa at sikre
validiteten i analysen. Det har derfor vist sig ngdvendigt, at fjerne visse besvarelser i datamaterialet.
Den vaesentligste arsag til rensning af besvarelser er respondenter, der ikke har udfyldt eller er sprunget
fra undervejs. Stgrstedelen af dem, der ikke har svaret, ma formodes at veere folk, der har klikket sig ind
pa spergeskemaet og konstateret at de ikke er en del af populationen. En anden vasentlig kilde til
rensning af data er de to screeningsspgrgsmal (spgrgsmal 3 og 5), der med afsaet i afhandlingens

afgraensning, er at finde i skemaet. Det har yderligere vist sig, at visse respondenter i spgrgsmal 8
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angiver, at de eksempelvis er traener, holdleder eller bestyrelsesmedlem. Ogsa disse besvarelser er
fiernet, da det ud fra en subjektiv vurdering antages, at de ikke er aktive medlemmer. Det har ligeledes
veaeret ngdvendigt at rense for en raekke respondenter, der har angivet unormale svar. Et eksempel er
respondenter med hgj alder, men som angiver at de er en del af ungdomsafdelingen. Dette skyldes
sandsynligvis det faktum, at skemaet i fgrste omgang har ramt nogle af de ansvarlige i foreningen, der
som funktion stgtter ungdomsafdelingen. Endvidere er besvarelserne kigget kvalitativt igennem, med
henblik pa at frasortere respondenter, der har svaret opsigtsveekkende ensartet eller systematisk. Dette
kan forringe validiteten og reliabiliteten. Rensningen af datamaterialet efterlod 756 brugbare
besvarelser der er taget med i analyseprocessen. Ud over frasorteringen af besvarelser, har der
yderligere varet behov for at foretage enkelte tilfgjelser til datamaterialet, med henblik pa den
efterfglgende deskriptive analyse. Dels er der pa baggrund af respondenternes postnummer tilfgjet
region, og endvidere er den indtastede alder kategoriseret i et mindre antal kategorier. Dette er gjort ud
fra den betragtning, at man i visse tilfaelde anbefaler at sla interval eller ratioskalaer sammen til et
mindre antal kategorier, for at ggre analysen af disse data mere overskuelige. Derfor er skalaniveauet

for aldersvariablen nedgraderet fra ratioskala til ordinalskala (Mgller Jensen & Knudsen, 2006).

4.3 Evaluering af data

Fer pabegyndelse af den deskriptive statistik, ma der indledningsvist foretages en overordnet evaluering
af data. Resultater af kvantitative spgrgeskemaundersggelser kan i visse tilfeelde have tendens til at blive
opfattet som uomtvistelige kendsgerninger (Mgller Jensen & Knudsen, 2006). | hele processen omkring
eksekvering af spgrgeskema og analyse af data indgar dog sa mange steps og valg, at der kan opsta fejl
(Mgller Jensen & Knudsen, 2006). Det er derfor vaesentligt at foretage en overordnet evaluering af datas

kvalitet fgr praesentationen af den deskriptive statistik.

4.3.1 Validitet og reliabilitet

Reliabilitet omhandler malingens palidelighed; dvs. hvor fri malingen er for tilfaeldige malefejl. En
vaesentlig arsag til forringet reliabilitet er uklare eller tvetydige formuleringer i spgrgeskemaet (Mgller
Jensen & Knudsen, 2006). | undersggelsen er reliabiliteten holdt for gje, idet indholdet i spgrgeskemaet,
som tidligere beskrevet, er testet pa 10 respondenter fgr udsending, hvilket fgrte til visse sendringer i
formuleringer og ordlyd. Ligeledes er det valgt at omdgbe visse begreber til mere forstaelige termer.
Eksempelvis benzvnes image som omdgmme og loyalitet som tilknytning. Det vurderes dog, at
eksempelvis spgrgsmal 17, hvor deltagelse i frivilligt arbejde og sociale arrangementer skal besvares pa
en skala fra ”1. | meget hgj grad” til ”5. | meget lav grad”, kan pavirke reliabiliteten, idet respondenterne

muligvis har forskellig opfattelse af, hvad det vil sige at deltage i frivilligt arbejde ”I hgj grad”. Ogsa
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spgrgsmal 20, hvor der gnskes svar pa hvorvidt respondenten er fglelsesmaessigt forbundet til
foreningen, samt hvorvidt foreningen er en del af respondentens identitet, vurderes at kunne pavirke
reliabiliteten negativt. Arsagen er at der er tale om ”store” begreber, hvorfor respondenterne have
sveert ved at tolke, hvordan dette skal besvares. Reliabiliteten kunne vurderes ved at gentage samme
maling med samme respondenter pa et senere tidspunkt og se, hvorvidt de samme svar fremkommer.
Dette er dog enormt ressourcekraevende, og derfor ikke gennemfgrt. En anden metode er at indfgre
kontrolspgrgsmal i skemaet (Mgller Jensen & Knudsen, 2006). Med henblik pa at holde undersggelsens
spogrgeskema sa kort sa muligt, af hensyn til frafald og respondenternes koncentration, er der bevidst
ikke indlagt kontrolspgrgsmal i afhandlingens skema. Der er dog visse spgrgsmal, der til nogen grad
minder om hinanden, og som gerne skulle fremkalde konsistente svar. Et eksempel er spgrgsmalene der
belyser, hvorvidt respondenten gar med overvejelser om at skifte forening (spgrgsmal 11), samt
hvorvidt vedkommende er overbevist om at ville fortseette i foreningen naeste saeson (spgrgsmal 19¢). |

bilag 13 fremgar det af krydstabuleringen, at svarene er konsistente og der er en grad af afhangighed.

Validitet omhandler hvorvidt undersggelsen rent faktisk maler det, der er hensigten (Mgller Jensen &
Knudsen, 2006). Et validitetsproblem kunne vare, at respondenterne pa systematisk vis afviger fra
”sandheden” (Mgller Jensen & Knudsen, 2006). Dette kunne muligvis veere tilfaeldet i spgrgsmal 13 og
16 hvor traeningsdeltagelse samt deltagelse i frivilligt arbejde skal vurderes. Her kan det ikke afvises, at
respondenterne kan have en tendens til at ggre sig selv bedre end de i virkeligheden er. Generelt
vurderes undersggelsens validitet at vaere ganske fornuftig, hvilket szerligt sikres af to forhold: 1) Dels er
der til hver latent variabel i afhandlingens konceptuelle model tilknyttet flere malevariable, hvilket sikrer
malingens praecision, og 2) Malevariablene er i mange tilfeldige teoretisk forankret i eksisterende

forskning. Disse forhold bidrager til at sikre begrebsvaliditeten.

4.3.2 Repraesentativitet

Som beskrevet er undersggelsens data blandt andet indsamlet via netvaerk pa Facebook samt udsending
til samtlige foreninger via DBU. Der er dermed tale om en indsamlingsmetode, der tilnaermelsesvis kan
karakteriseres som en tilfaeldighedsudvaelgelse (Mgller Jensen & Knudsen, 2006). Det er tilstraebt, at alle
i malpopulationen har haft samme sandsynlighed for at komme med i undersggelsen, idet
undersggelsen er sendt ud til alle foreninger. Dog er der et par elementer, der konflikter med denne
indsamlingsmetode og peger pa ikke-sandsynlighedsudveelgelse. Dels er undersggelsen udsendt via
internet, hvilket dermed konsekvent udelukker folk uden internet, og endvidere findes der visse

foreninger, der ikke deltager i DBU turneringer som ogsa er udelukket pa systematisk vis.
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Grundlaeggende kan indsamlingsmetoden lede til to typer fejl: tilfeeldige fejl og ikke-tilfeeldige fejl.
Tilfeeldige stikprgvefejl vil ikke skaevvride stikprgven i nogen bestemt retning og er uundgaelige i et vist
omfang, nar man ikke lader hele malpopulationen svare (Mgller Jensen & Knudsen, 2006). Dog mindskes
den tilfeeldige usikkerhed ved at udtage en stor stikprgve. Med 756 brugbare besvarelser vurderes de
tilfeldige stikprgvefejl ikke at have nogen betydning. Til gengeeld er der enkelte forhold, som er
ngdvendige at forholde sig kritisk til i forbindelse med de ikke-tilfeldige fejl. Det faktum at
undersggelsen kun kan besvares ved brug af internet, vil i princippet afskeere specielt zldre fra at
deltage. Dog ma langt de fleste, der spiller fodbold antages at have adgang til internet, og endvidere vil
det i afsnit 4.4.1 indeholdende den deskriptive statistik af de demografiske variable fremga, at
undersggelsens aldersfordeling ser ud til at stemme overens med den nationale fordeling under DBU. Til
gengaeld er undersggelsen som sagt spredt til landet via DBU. Dermed er foreninger, der ikke har
deltagende hold under DBU, udeladt. Dette kan lede til en skaevvridning, idet disse foreninger
eksempelvis kunne antages at vaere sma lukkede hold, der deltager i firmafodbold e.l. Dette er et
forhold ved datamaterialet der kan kritiseres, og som det er vaesentligt at veere bevidst omkring ved
praesentation af resultaterne. Der er endvidere en risiko for at de foreninger, der har valgt at reagere pa
DBUs henvendelse, er foreninger, der overordnet set er godt drevet med gode frivillige kreefter, og
derfor ogsa har mere loyale medlemmer end @vrige foreninger. Safremt dette er tilfeeldet, vil det
pavirke undersggelsens repraesentativitet og pa systematisk vis skaevvride besvarelserne i positiv

retning.

4.3.3 Frafald

Undersggelsens indsamling resulterede i at 2.244 respondenter fandt vej til spgrgeskemaet. Blandt disse
har 1.121 gennemfgrt korrekt og heraf er 756 bevaret i det endelige datamateriale. Overordnet set ma
det konstateres, at svarprocenten er svaer at estimere, idet indsamlingsmetoden tilnaermelsesvis er
tilfeeldighedsudveelgelse (Random Sample) (Mgller Jensen & Knudsen, 2006). Dermed vides det ikke,
hvor mange der reelt er blevet eksponeret for skemaet og har haft mulighed for at besvare. Safremt de
brugbare besvarelser der medtages i undersggelsen sammenholdes med samtlige respondenter, der har
udfyldt hele eller dele af skemaet er svarprocenten 51 %. Svarprocenten og det relativt store frafald pa
fordrer en vis skepsis som det er ngdvendigt at forholde sig til. Der findes ingen konventionelt fastsat
graense for, hvornar en svarprocent er for lav, men som udgangspunkt bgr man altid sgge svar pa, hvad
der ligger til arsag bag frafaldet (Mgller Jensen & Knudsen, 2006). | naervaerende formodes frafaldet at
skyldes den benyttede udsendelsesmetode. Som beskrevet tidligere er undersggelsen hovedsagligt
spredt via direkte mail, afsendt af forfatterne til foreningerne samt via mails fra DBUs lokalunioner til

deres foreninger. Pa trods af at der i det udsendte materialer til foreningerne ggres opmaerksom pa
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undersggelsens malgruppe, er det alligevel sandsynligt at undersggelsen er blevet spredt til andre end
malgruppen, eksempelvis foreningernes formaend eller foraeldre. | mangel af en bedre og mere pracis
udsendelsesmetode til undersggelsens malgruppe, vurderes frafaldet som acceptabelt, om end det

havde vaeret gnskeligt med et lavere frafald.

4.4 DesKkriptiv statistik

| fglgende afsnit praesenteres den deskriptive statistik med henblik pa at skabe indblik i datamaterialet.

4.4.1 Demografiske variable

For at vurdere besvarelserne af de demografiske variable sammenholdes disse med den demografiske
fordeling af DBUs medlemstal, der ma betragtes som den bedste proxy idet stgrstedelen af danske
fodboldspillere er registreret herunder. Som det fremgar af nedenstaende diagrammer er kvinder
underrepraesenteret i besvarelserne i undersggelsen (spgrgsmal 2), set i relation til, hvor stor en andel
af kvindelige fodboldspillere der er registreret under DBU. | afhandlingen udggr kvinder 13 % af samtlige
respondenter, mens dette tal for samtlige fodboldspillere under DBU er 21 %. Det vurderes dog ikke
som kritisk, idet andelen af kvindelige fodboldspillere i DBU-regi ogsa inkluderer spillere under 16 ar.
Betragtes fordelingen blandt fodboldspillere i DBU-regi over 19 ar, vil fordelingen faktisk veere identisk

med afhandlingens kgnsfordeling (Danmarks Idraets-Forbund, 2011).

Figur 8: Fordeling af kgn for undersggelsens respondenter samt fodboldspillere under DBU (2010).

Kgnsfordeling Konsfordeling
Afhandling DBU

<

B Meaend BKvinder B Mend BKvinder

Kilde: Egen tilvirkning Kilde:(Danmarks Idraets-Forbund, 2011)

Hvad angar undersggelsens aldersfordeling (spgrgsmal 3) vurderes denne ej heller at konflikte med
aldersfordelingen blandt fodboldspillere i DBU-regi. Fordelingen kan dog, som det fremgar af
nedenstaende diagrammer, kun betragtes fra 19 ar og op. Dette skyldes at de yngre fodboldspillere i
DBU registreres i en kategori, der daekker fra 13 til 18 ar, mens afhandlingens malgruppe starter ved 16

ar. Disse tal er saledes ikke sammenlignelige og er derfor udeladt.
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Figur 9: Fordeling af alder for undersggelsens respondenter samt fodboldspillere under DBU (2010).

Aldersfordeling Aldersfordeling
Afhandling DBU
BE19-24 O25-60 E>60 @19-24 O25-60 E>60
Kilde: Egen tilvirkning Kilde: (Danmarks Idreets-Forbund, 2011)

Betragtes regionsfordelingen (spgrgsmal 1) ses det, at der i afhandlingen er en klar overvaegt af
respondenter bosiddende i Region Hovedstaden samt Region Sjelland, mens szerligt Region Midtjylland
er underrepraesenteret. Dette kan potentielt vaere en fejlkilde og et forhold i datamaterialet, som kan
kritiseres. Arsagen skal formentlig findes i, at undersggelsen blandt andet har floreret pa Facebook,
hvilket ma formodes at lede til svar fra respondenter i forfatternes egne netvaerk, der hovedsageligt

daekker Sjaelland og Kgbenhavn.

Figur 10: Fordeling pa regioner for undersggelsens respondenter samt fodboldspillere under DBU (2010).

Fordeling paregioner Fordeling paregioner
Afhandling DBU

s

B Hovedstaden O Sjzelland @ Syddanmark B Hovedstaden O Sjzelland @ Syddanmark
O Midtjylland O Nordjylland O midtjylland O Nordjylland
Kilde: Egen tilvirkning Kilde: (Danmarks Idraets-Forbund, 2011)
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Der findes ingen tilgaengelig information omhandlende medlemmers hgjest gennemfgrte uddannelse pa
nationalt plan, og det er saledes ikke muligt at belyse de afgivne svar i undersggelsen til denne variabel

(spargsmal 4).

4.4.2 Adfeerdsmeessige variable
De adfaerdsmaessige variable (bilag 14) kan i modszetning til de demografiske variable ikke
sammenlignes med andre officielle opggrelser. Gennemgangen af disse foretages saledes for at skabe et

indblik i datasaettets indhold.

Hovedparten af respondenterne er tilknyttet seniorafdelingen i deres forening (sp@rgsmal 7). Denne
fordeling kan ses som en afledt effekt af den aldersmaessige fordeling, hvor netop 75 % af alle
respondenterne er mellem 16 og 36 ar, hvilket er den typiske alder, man er tilknyttet seniorafdelingen,
bortset fra i de fgrste ar i intervallet, hvor de fleste fortsat er tilknyttet ungdomsafdelingen. Omkring
halvdelen af respondenterne agerer primaert pa foreningens 1. hold (spgrgsmal 8), hvilket ma tilskrives,
at mange mindre foreninger kun kan samle spillere til et eller to hold. Fordelingen i forhold til hvor
leenge man har spillet i sin nuvaerende forening (spgrgsmal 9), viser noget overraskende at cirka
halvdelen har vaeret medlem i deres forening i 8 ar eller mere. De opstillede valgmuligheder for dette
sporgsmal kan derfor give anledning til en smule kritik, idet analysemulighederne bliver en smule
unuanceret. En anderledes intervalinddeling havde givet bedre analysegrundlag. Respondenternes
karakteristika forventes dog at vaere rimelig identiske uanset om de har vaeret i foreningen i 8 ar eller
eksempelvis 14 ar. 23 % har angivet, at de kun har veeret i deres forening i mindre end to ar. Det ses i
tabel 2, at det isaer er de 16-29-arige, som har vaeret medlem af deres nuvaerende forening i kort tid.
Dette kan skyldes, at man i disse ar er praeget af en raekke forhold, der ggr det svaert at veere tilknyttet
den samme forening, sdsom uddannelse, karriere, familiestiftelse mm. Omkring 75 % af respondenterne
pa 37 ar og op har vzeret tilknyttet deres forening i 8 ar eller mere, mens kun 35 % af de 16-29-arige har
veaeret medlem af deres nuveerende forening i 8 ar eller mere. Dette kan altsa indikere, at de “aldre” er
tidsmaessigt mere loyale i deres medlemskab end de "yngre”. De unge har desuden haft feerre levear til

at veere i samme forening hvilket ogsa kan spille ind.
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Tabel 2: Hvor lenge har du vaeret medlem af din nuvaerende forening * Alder

Alder
16-22 &r 23-29 & 30-36ar 37-43a&r 44-50ar over50 Total
9. Hvor leenge har du 0-2 ar 81 60 18 6 7 2 174
veeret mediemaf din - 5 4 ¢ 26 41 17 6 3 4 97
nuveerende klub?
4-6 ar 19 27 12 6 4 2 70
6-8 ar 21 10 13 2 3 1 50
over 8 ar 92 65 51 46 55 56 365
Total 239 203 111 66 72 65 756

Kilde: Egen tilvirkning via SPSS

13 % af alle respondenter gar med overvejelser om at skifte forening. Af disse er 85 % mellem 16-29 ar
(bilag 15), hvilket altsa indikerer at denne gruppe ikke er videre loyale i forhold til deres forening.
Samtidig er det primaert respondenter, der har vaeret kortere tid i deres nuvaerende forening, som gar
med overvejelser om at skifte forening (bilag 15). Af de medlemmer, som har veeret i deres nuvaerende
forening i mindre end to ar, har ca. hver fjerde faktisk overvejelser omkring foreningsskifte, mens det
kun ggr sig geeldende for hvert 14. medlem af dem, der har veeret i deres forening i 8 ar eller mere. Der
ses altsa her en umiddelbar sammenhang mellem overvejelsen om foreningsskifte og hvor leenge man
har veeret medlem af sin nuvaerende forening. Sammenhangen mellem de to variable er testet ved brug
af Pearsons j’-test, chi-square, hvor tabellerne testes pa et 95 % signifikansniveau. Denne indikerede en
signifikant sammenhang mellem de to variable. Styrken af denne sammenhangen forklares ved at se
pa korrelationskoefficienten Cramer’s V (Malhotra & Birks, 2007). Sammenhangen synes umiddelbar
ikke videre staerk (0,210) (bilag 15), men det er her vigtigt at pointere, at denne type tabeller sjeldent
leder til steerke sammenhange (Acton.Ciaran, 2009). Chi-square testen fortaller os dog kun at de to
variable er signifikant afhaengige, men ikke pa hvilken made de er afhangige. Dette kan bestemmes ved
at iagttage adjusted residuals (bilag 15). Celler hvor vaerdien af de adjusted resisuals er stgrre end 2 eller
mindre en -2, er sdledes med til at forklare stgrstedelen af signifikansen af chi-square testen. | det
pagaeldende tilfeelde fremgar det, at de medlemmer, der har vaeret i deres forening i mindre end 2 ar vil
have en stgrre tendens til at gd med overvejelser om at skifte forening i forhold til alle andre
respondenter (23 % i forhold til 12,6 %). De respondenter, der har vaeret medlem af deres nuvaerende
forening i 8 ar eller mere, vil have en tilsvarende hgjere tendens til ikke at gad med overvejelser om at

skifte forening (93,2 % i forhold til 87,4 %).

Den primzere arsag til at respondenterne spiller fodbold (spgrgsmal 12) er hovedsageligt det sociale

aspekt. Saledes har det, at veere sammen med holdkammerater og have det sjovt, den stgrste
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betydning, mens motiver som afstresning og det, at vaere en del af en forening, ikke har nser samme
betydning. Dette peger saledes pa, at det sociale har stor betydning for respondenterne, og det er i den

henseende interessant hvorvidt dette leder til gget loyalitet.

Fordelingen af respondenternes deltagelse til traening (spgrgsmal 13) og kampe (sp@rgsmal 14) viser
ikke nogle bemarkelsesmaessige forhold og behandles ikke yderligere. Derimod deltager hele 96 % af
alle respondenter i sociale arrangementer, hvilket tydeligt indikerer, at det sociale udggr en vigtig del.
To ud af tre bidrager pa nuvaerende tidspunkt med frivilligt arbejde i deres forening, og 67,9 % af disse
vurderer at de bidrager ”i hgj grad” eller "meget hgj grad”. Omkring det frivillige arbejde er det
endvidere interessant, at 27,8 % ”i hgj grad” eller “meget hgj grad” vil bidrage med mere frivilligt
arbejde end de g@r nu. Dette peger saledes i retning af, at der ligger et potentiale for gget frivilligt
arbejde. Til sammenligning gnsker 46,6 % af respondenterne ”i hgj grad” eller “meget hgj grad” at
deltage mere i sociale arrangementer end nu. Slutteligt kan det naevnes, at det ikke overraskende viser
sig, at der findes en sammenhang mellem hvorvidt der udgves frivilligt arbejde samt hvor la&enge man
har vaeret i foreningen. Saledes udgves der mere frivilligt arbejde safremt man har veeret over 8 ar i

foreningen (bilag 16).

4.4.5 Latente variable
| fglgende afsnit behandles de latente variable samt de tilknyttede malevariable i afhandlingens
konceptuelle model. | den deskriptive gennemgang betragtes middelvaerdi, standardafvigelse, median

samt modalvaerdi.

F@r den deskriptive gennemgang, gives der i nedenstdende figur et kort overblik over de malevariable af
mere faktiske forhold som foreningen kan pavirke. Figuren tjener udelukkende det formal, at give et
umiddelbart overblik over besvarelserne fgr de gennemgas mere dybdegaende. Grafen indeholder
respondenternes vurdering af de forskellige variable op ad Y-aksen, samt deres betydning for

respondenterne ud ad X-aksen, hvilket de ogsa blev bedt om at angive.
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Figur 11: Oversigt over gennemsnit for udvalgte malevariable — Vurdering og betydning.
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Kilde: Egen tilvirkning.

Af figuren fremgar det, at det sociale scorer bedst i bade betydning og faktisk vurdering, hvilket
understreger pointen fra de kvalitative interviews, hvor samtlige informanter pegede pa det sociale som
det vigtigste for dem. Endvidere tyder det pa at elementer som en aben kiosk, en god ungdomsafdeling
samt omkladningsforhold bade har mindre betydning og vurdering end de gvrige elementer. Disse
elementer er umiddelbart ikke s3 teet pa kerneydelsen som det sociale, treeningen, traenerne,
medspillerne osv., og forklaringen skal muligvis findes her. Baneforholdende er interessante, idet de
faktisk vaegtes relativt hgjt i respondenternes betydning, mens vurderingen er noget lavere. Dette er
saledes et omrade, hvor der er et gap mellem betydningen og den faktiske tilstand, og det vel at maerke
pa et betydningsfuldt omrade. Det kan dog veere sveert at ggre noget ved idet kommunen som oftest
varetager baneforvaltningen. Endvidere er det selvfglgelig vaesentligt at bemaerke, at samtlige variable,
bade hvad angar vurdering og betydning, har en relativt god score, hvilket indikerer at respondenterne

generelt er meget positive og i alle tilfeelde vurderer variablene til den positive side. Ingen af de

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin | 55



@get loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

ovenstaende kvadranter har saledes scoret darligt, men de bgr ses relativt i forhold til hinanden. Det
forventes derfor, at der i den kommende gennemgang vil fremkomme en hgj grad af loyalitet. Det bgr
endvidere fremhaeves, at der ser ud til at veere en rimelig overensstemmelse mellem hvad
respondenterne finder vigtigt, samt hvordan de vurderer variablene, med undtagelse af
baneforholdende. Dette er en interessant konklusion, der pa den ene side kan betyde at foreningerne
rent faktisk er relativt dygtige til at opfylde medlemmernes behov. Modsat kan det ogsa vaere et udtryk
for, at medlemmerne er sa loyale og derfor naesten hjernevaskede til at synes, at det som foreningen
gor ogsa er det vigtige. Vigtigheden/betydningen medtages dog ikke i det videre analyseforlgb, idet

loyalitetsskabelsen skal males ud fra respondenternes vurdering.

I nedenstdende afsnit behandles de latente variable samt de tilknyttede malevariable enkeltvis. Som det
fremgar af tabel 3, er der for de latente variable store standardafvigelser og data er ikke normalfordelt.
Blandt de enkelte malevariable er visse af disse normalfordelt, mens andre har store standardafvigelser.

Dette behandles ikke yderligere, men det vil veere et opmaerksomhedspunkt i forhold til videre analyser.
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Tabel 3: Oversigt over vaerdier for latente variable og tilhgrende malevariable.

] Gennemsnit Median Modal Sta.n dard
afvigelse
Image 756 2,20 0,91
Klub har godt omdgmme 756 2,00 2 2 0,82
Vigtigt med godt omdgmme 756 1,99 2 2 0,95
ligesa god som den perfekte 756 2,59 2 2 0,94
Socialt miljg (Total) 756 1,76 0,75
Socialt miljg (Hold) 756 1,61 0,70
Godt socialt miljg pa hold 756 1,57 1 1 0,69
Vigtigt der er godt socialt miljg 756 1,35 1 1 0,55
Ligesa godt som det perfekte hold 756 1,92 2 2 0,86
Socialt miljg (Klub) 756 1,91 0,80
Godt socialt miljg i klub 756 1,89 2 2 0,80
Vigtigt der er godt socialt miljg 756 1,62 2 1 0,67
Ligesa god som den perfekte klub 756 2,23 2 0,93
Opfattet kvalitet (Vurdering) 756 2,17 0,94
God ungdomsafdeling 756 2,50 2 2 1,19
Altid abent i kiosk 756 2,72 3 2 1,21
Gode rekvisitter 756 2,05 2 2 0,86
Spilletgj til radighed 756 1,95 2 2 0,90
Passende niveau hos medspillere 756 1,95 2 2 0,77
Geografisk placering 756 2,14 2 2 1,04
Gode baneforhold 756 2,27 2 2 1,06
Gode omklaedningsforhold 756 2,38 2 2 1,08
Dygtige treenere 756 2,06 2 2 0,88
Gode traenings og kamptider 756 2,03 2 2 0,77
God traening 756 2,04 2 2 0,81
Tilstraekkeliginformation 756 1,92 2 2 0,74
Involvering 756 2,20 0,95
Interesse for andre hold 756 1,89 2 2 0,91
Interesse for klub som helhed 756 1,85 2 2 0,79
Forsgger at forbedre noget utilfredsstille 756 2,30 2 2 0,97
Klubs tilstand pavirker hverdag 756 2,77 3 3 1,13
Tilfredshed 756 2,07 0,86
Tilfreds pa baggrund aferfaring 756 1,73 2 0,77
Lever op til forventninger 756 1,89 2 2 0,87
Ligesa god som den perfekte 756 2,59 2 2 0,94
Respekt 756 1,79 0,83
Tillid til klub 756 1,77 2 1 0,88
Respekterer klub 756 1,62 2 1 0,71
Klub er kompetent 756 1,98 2 2 0,92
Tror pa klub 756 1,80 2 2 0,81
Love 756 1,87 0,96
Vil savne klub 756 1,39 1 1 0,68
Fplelsesmassigt forbundet 756 1,97 2 1 1,04
Klub del afidentitet 756 2,36 2 1 1,20
Stolt over at veere i klub 756 1,78 2 1 0,92
Loyalitet 756 1,65 0,85
Lyst til at fortzelle om fodele 756 1,78 2 1 0,85
Har tidligere anbefalet medlemskab 756 1,64 1 0,81
Overbevist om at fortsaette 756 1,51 1 1 0,89

Kilde: Egen tilvirkning via SPSS.

4.4.5.1 Image
Denne latente variabel bestar af tre malevariable med en gennemsnitlig vaerdi pa 2,20. Dermed scorer
‘Image’ over middel (3), idet middelvaerdien ligger teet pa vaerdien 2 (Enig). Betragtes malevariablene

individuelt ses det, at middelveerdien pa de to fgrste variable tilnaermelsesvis er identiske. (2,00 og
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1,99). Endvidere svarer hele 79,8 % "Enig” eller "Meget enig” til konstruktionens fgrste variabel, mens
samme svar for anden variabel daekker 75,5 % af respondenterne. Til gengeeld er middelvaerdien i den
sidste variabel pa 2,59 hvilket er hgjere end de @vrige spgrgsmal. Da spgrgsmalene skal male samme
konstruktion, skulle de gerne veaere tilnaermelsesvis identiske. Afvigelsen ma dog formodes at skyldes det
faktum, at ordlyden i den sidste variabel er formuleret saledes: “Jeg synes at min forening har et ligesa
godt omdgmme som den perfekte forening”, og da den perfekte forening benyttes som benchmark, er
det ikke overraskende at respondenterne har en hgjere score pa dette spgrgsmal. Dette scenarie
forventes derfor at gentage sig i de gvrige malevariable, der indeholder et benchmark mod den perfekte

forening.

4.4.5.2 Socialt miljo

Denne variabel er ganske interessant, idet de kvalitative dybdeinterviews indikerede at der kunne veere
et opfattet skel mellem ’Socialt miljg klub’ og ’Socialt miljg hold’, hvilket blev inkorporeret i
afhandlingens spgrgeskema. Betragtes f@rst det sociale som helhed, ses en middelveerdi pa 1,76, hvilket
klart indikerer at medlemmerne scorer det sociale rigtigt hgjt. Betragtes malevariablene individuelt
fremgar det, som ventet, at spgrgsmalene hvor der benchmarkes op imod det perfekte, scorer lavere
end de gvrige. Derudover ses det, at scoren i spgrgsmalene omhandlende ’Socialt miljg hold’ fremstar
lavere end scoren for ‘Socialt miljp klub’. Dette bekraefter opsplitningen af variablen, samt at ’Socialt
miljg hold’” muligvis kan forventes i hgjere grad at lede til loyalitet. Opdeles det sociale saledes i to
latente variable scorer ’Socialt miljg hold’ en middelveerdi pa 1,61, hvilket rent faktisk er den bedste
middelveerdi blandt samtlige latente variable i undersggelsen. ‘Socialt miljg klub’ har en middelvaerdi pa
1,91. Der tegner sig dermed et billede af, at det sociale miljg, szerligt pa holdet, er af afggrende

betydning for respondenterne.

4.4.5.3 Opfattet kvalitet "Hardware”

Denne latente variabel bestar af relativt mange malevariable idet det er en konstruktion der daekker
bredt. Det forventes derfor ikke, at malevariablene absolut skal veere identiske, og af samme arsag
foretages senere en faktoranalyse. Betragtes variablen samlet har den en middelvaerdi pa 2,17.
Sammenholdt med det sociale miljg er scoren dog vaesentligt lavere. Af middelvaerdierne fremgar det, at
respondenterne vurderer information fra foreningen, medspillernes niveau samt ordentligt spilletgj
bedst. Modsat vurderes en god ungdomsafdeling, mulighed for at sidde i kiosken samt
omklaedningsforholdende lavest, hvilket kunne indikere at disse faktorer muligvis pavirker loyaliteten i
lavere grad end de fgrnaevnte. Der er dog ikke evidens for at en hgj eller lav score haenger sammen med,

i hvor hgj grad den latente variabel pavirker loyaliteten.
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4.4.5.4 Involvering

Denne latente variabel bestar af fire malevariable og har en samlet middelvaerdi pa 2,20, samt en
standardafvigelse pa 0,95, hvilket ggr den tilnaermelsesvis normalfordelt, som den eneste latente
variabel. Betragtes malevariablene separat, ses det, at der er ret store udsving i middelvaerdien set i
forhold til det samlede gennemsnit for den latente variabel. Dette peger pa, at gruppen ikke er ret
homogen, og malevariablene har sdledes meget spredte middelvaerdier, hvilket i teorien ikke skulle
finde sted. Ses der pa ordlyden i spgrgsmalene er det dog ikke overraskende: "Jeg interesserer mig for
hvordan andre hold end mit eget klarer sig” samt ”Jeg interesserer mig for hvordan min forening som
helhed fungerer” scorer de bedste veerdier pa 1,89 og 1,85. Dels minder de lidt om hinanden, og
desuden gar ordlyden pa at interessere sig. De to gvrige spgrgsmal i variablen fungerer pa et lidt dybere
niveau, og har et andet indhold: "Safremt jeg oplever noget utilfredsstillende i min forening forsgger jeg
at forbedre det” samt “Min forenings tilstand pavirker mig i hverdagen”. Der spgrges saledes til
konkrete handlinger, samt hvorvidt respondenten rent faktisk pavirkes i hverdagen. Springet fra

interesse til det mere konkrete, ma antages at vaere arsagen til forskellene i middelvaerdierne.

4.4.5.5 Tilfredshed

Denne latente variabel bestar af tre malevariable og har en samlet middelvaerdi pa 2,07. Dette indikerer,
at medlemmerne generelt er tilfredse nar de betragtes som gruppe. Dette kan, med evidens i den
eksisterende forskning, forventes at pavirke loyaliteten positivt. De tre malevariable er dog ikke
homogene, idet variablen hvor der benchmarkes mod det perfekte igen traekker den samlede

middelveerdi kraftigt op.

4.4.5.6 Respekt

Den latente variabel 'Respekt’ bestar af fire malevariable, og har en samlet middelveerdi pa 1,79.
Grundlaeggende er respondenterne dog i hgj grad enige i udsagnene under variablen, idet
middelveerdierne for malevariablene alle er placeret mellem ”1. Meget enig” og ”2. Enig”; dog teettest
pa “2. Enig”. Dermed har respondenterne respekt for deres forening, hvilket ma forventes at lede til
"Love’, jf. eksisterende forskning. Variablen er relativ homogen, og de udvalgte malevariable ser ud til at

daekke begrebet uden markante forskelle, hvilket bekraefter begrebsvaliditeten.

4.4.5.7 Love

Ses der pa den latente variabel 'Love’, ma det overordnet set konkluderes, at selvom ’Love’ umiddelbart
kan virke som et stort ord i forhold til en fodboldforening, sa peger besvarelserne p3a, at det rent faktisk
forefindes. Den samlede middelvaerdi for variablen er saledes pa 1,87, hvilket klart bekreefter

eksistensen af ud fra den definition der er foretaget i afhandlingen. Konstruktionen er ikke homogen,
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idet der ikke overraskende er forskelle blandt malevariablenes middelveerdier. Eksempelvis scorer
variablen omkring hvorvidt foreningen er en del af respondentens identitet darligere end de gvrige
spgrgsmal. Som tidligere beskrevet, var det forventet at respondenterne muligvis ville veere lidt
afskraekkede i forbindelse med at betegne en forening som en del af deres identitet, og dette ma
antages at veere arsagen, idet det er en meget “staerk” formulering der er benyttet, set i relation til
hvorvidt et medlem vil savne sin forening hvis den lukkede. Pa dette spgrgsmal er middelvaerdien

ekstrem lav, hvilket betyder at respondenterne er meget enige i spgrgeskemaets udsagn.

4.4.5.8 Loyalitet

Den sidste og afledte konstruktion, ‘Loyalitet’, bestar af tre malevariable. Samlet set scorer den latente
variabel 1,65, hvilket for det fgrste bekraefter at der forefindes loyalitet, men ogsa at medlemmer som
gruppe er sardeles loyale. Det interessante ved variablen, er at spgrgsmalet omkring lysten til at
forteelle andre om fordelene ved foreningen traekker middelvaerdien op, mens spgrgsmalet omkring
hvorvidt man vil fortsaette i foreningen traekker vaerdien ned. Saledes vil respondenterne i hgjere grad
fortseette, set i forhold til, at ville fortaelle om fordelene ved foreningen. Dermed kan der anes et billede
af en raekke medlemmer, der muligvis spiller i foreningen uden at ville anbefale den. De lever saledes op
til den adfeerdsmaessige del af loyalitetsbegrebet, men ikke den attitudebaserede, og kan derfor muligvis

betragtes som passivt loyale. Et forhold der sgges undersggt senere i analysen.

4.4.6 De latente variables reliabilitet

Idet den konceptuelle model bestar af konstruktioner som indeholder en raekke abstrakte og komplekse
begreber, er malingen af disse baseret pa flere spgrgsmal. Brugen af flere spgrgsmal har til hensigt at
sprge for en bred og tilstraekkelig daekning af de enkelte begreber. Som det fremgik af forrige afsnit, var

der dog visse latente variable der ikke fremstod homogene.

Den fglgende analyse har til hensigt at vurdere, hvordan de enkelte malevariable bidrager til deres
respektive tilhgrende latente variable. Til dette formal benyttes Chronbach’s alpha, som undersgger
hvorvidt spgrgsmalene maler samme begreb, altsa hvor meget af variansen pa skalaen, der er falles for
malevariablene (Mgller Jensen & Knudsen, 2006). Alpha-vaerdien skal som tommelfingerregel ikke veere
under 0,6. Korrelationskoefficienter over 0,6 kan anskues som acceptable, mens vaerdier over 0,7 er
gode. Veerdien skal helst vaere over 0,7, idet 0,72(R2):0,49. Herved sikres, at mindst 50 % af variationen i
den latente variabel er delt mellem malevariablene. Bilag 17 viser Chronbach’s alpha for de enkelte
latente variable, samt alpha-veerdien safremt den pagaldende malevariabel ekskluderes fra

konstruktionen. Alle latente variable i besiddelse af en alpha veerdi der ligger over den kritiske vaerdi pa
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0,7, hvorved reliabiliteten blandt de latente variable er sikret. Begrebsvaliditeten vurderes ligeledes at
veere tilfredsstillende idet alle latente variable males ud fra mindst tre malevariable. Det er dog muligt at
forbedre alpha-vaerdien blandt de latente variable ’Loyalitet’, ‘Tilfredshed’ og ‘Image’, ved at udelade en
af de respektive malevariable. Dette anses dog som en ubetydelig forbedring, i forhold til at

begrebsvaliditeten samtidig svaekkes.

Saledes kan afhandlingens latente konstruktioner bevares og benyttes i det videre analyseforlgb uden at

fierne malevariable.

4.5 Strukturer i datasaettet
| neervaerende foretages der en faktoranalyse over spgrgsmalene sp32a til sp32] omhandlende 'Opfattet

i

Kvalitet “Hardware”’. Denne latente variabel bestar af 12 spgrgsmal, der hver isaer daekker forskellige
aspekter ved foreningen, sasom medspillernes niveau, spilletgj samt mulighed for at sidde i kiosken. 12
malevariable er et relativt stort antal at arbejde videre med i det efterfglgende statistiske arbejde, og
visse af spgrgsmalene kan taenkes at beskrive samme forhold i respondentens opfattelse. Derfor
foretages en eksplorativ faktoranalyse med henblik pa at reducere antallet af variable og identificere
underlaeggende dimensioner. Endvidere minimeres senere problemer med multikollinearitet, idet
faktoranalysen analysen omdanner korrelerede variable til nye faktorer (Mgller Jensen & Knudsen,
2006). Faktoranalyse er en interdependent teknik, idet der ikke er nogle afhaengige og uafhaengige

variable, hvilket adskiller den fra eksempelvis regressionsanalyse. Alle variablene betragtes under ét,

hvorefter der sgges underliggende dimensioner (Mgller Jensen & Knudsen, 2006).

Denne faktoranalyse betragtes som en eksplorativ faktoranalyse, idet det som udgangspunkt overlades
til datamaterialet at bestemme antallet af faktorer, hvilket er i kontrast til den konfirmative
faktoranalyse, hvor der pa forhand er et forventet antal faktorer. Dette er derimod tilfldet i den senere
estimering af afhandlingens model, hvor Smart PLS benyttes. Her er netop pa forhand en raekke

forventede faktorer, i form af de opstillede konstruktioner i afhandlingens model.

Fér gennemfgrelse af analysen skal visse forudsaetninger vaere opfyldt. For det fgrste bgr antallet af
respondenter veaere stgrre end 100, hvilket er tilfaeldet. Endvidere bgr der vaere mindst fem gange sa
mange observationer som antallet af variable. Ogsa denne forudsaetning er opfyldt. Herefter testes,
hvorvidt data er egnet for faktoranalyse. Dette er tilfeeldet idet KMO er over den kritiske graense pa 0,5
(bilag 18). KMO veerdien er dog ikke bare acceptabel; idet den er over 0,8 kan den faktisk betegnes som
god. Derudover er Bartlett’s test signifikant pa 0,00, hvilket bekrzefter, at korrelationerne er signifikante,

og data egner sig derved til faktoranalyse.
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Faktorerne estimeres via principal komponent analyse, idet denne metode foretraekkes nar malet er at
reducere antallet af variable til et minimum af faktorer (Mgller Jensen & Knudsen, 2006).
Faktoranalysen over de udvalgte variable er kgrt i SPSS over flere omgange fgr den endelige lgsning er
fastlagt. Bilag 18 viser at samtlige tilbagevaerende variable opnar communalities over 0,5, hvilket
betyder at variablene bevarer over 50 % af deres varians efter faktoranalysen er kgrt. Dette var dog ikke
tilfaeldet efter f@rste kgrsel, hvilket fgrte til at spgrgsmal 32j er taget ud af den endelige Igsning. Det har
overordnet set vist sig umuligt at opretholde et egenvaerdikriterium pa 1, samtidig med at der gnskes
communalities over 0,5. Det ses endvidere, at der i den endelige Igsning (bilag 18) er en forklaret
kumulativ varians pa 70,7 %, hvilket i samfundsvidenskaben gerne skal veere over 60 %. Ved denne
Igsning efterleves egenvaerdikriteriet pad 1 dog ikke, idet det har vaeret ngdvendigt at inddrage flere
faktorer, for at opna communalities over 0,5. Der kunne dermed argumenters for en lgsning med faerre
faktorer, hvilket dog vil lede til en mindre forklaret kumulativ varians. En Igsning med fire faktorer ville
ligeledes fgre til communalities under 0,5, og i sa fald ville det veaere hensigtsmaessigt at fjerne flere
variable. Dette gnskes af praktiske arsager ikke, og sdledes ender faktoranalysen med fem udledte
faktorer, pa trods af at egenvaerdikriteriet ikke kan betragtes som fuldt ud opfyldt. Den endelige Igsning
med fem faktorer vurderes dog som den bedste, da den giver mere mening idet den i hgjere grad har

rod i virkeligheden.

Pa baggrund af Rotated component matrix (bilag 18) markeres de signifikante loadings, og pa baggrund
af disse navngives de fem faktorer der ses i tabel 4. To variable loader pa 2-3 faktorer. Pa trods af at
variablene loader pa flere faktorer, geelder det for begge variable, at deres loading pa én faktor er noget
hgjere end for de gvrige signifikante loadings. Det overvejes at udelade disse to variable fra analysen,
idet de risikerer at slgre billedet. Afvigelsen vurderes dog ikke at gdeleegge konklusionen pa analysen, og
endvidere virker variablenes loadings til at veere i trad med det forventede, og saledes fjernes de to

variable ikke.
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Tabel 4: Oversigt over faktorer

Endelige faktorer

Faktor 1: "Det fodboldmaesige"
Traeningen i min klub er god 0,869

Min traener/traenere i min klub er dygtige 0,793
Mine medspillere i min klub har et passende niveau 0,584
Faktor 2: "Ydelser og service fra klub"
Min klub stiller ordentligt spilletgj til radighed 0,828

Min klub stiller altid gode rekvisitter til radighed (bolde, kegler, veste o.l.) 0,715

Min klub servicerer mig med tilstraekkeliginformation i forhold til kamp,

traeningogandre arrangementero.l. 0,606
Faktor 3: "Fysiske faciliteter"
Min klub har gode baneforhold 0,800

Min klub har gode omkladningsforhold 0,776
Faktor 4: "Perifere ydelser"
I'min klub er der altid abent og mulighed for at sidde i kiosken/cafeteriet 0,804

Min klub har en god ungdomsafdeling 0,643
Faktor 5: "Geografisk placering"
Min klub ligger godt placeret rent geografiski forhold til transport 0,939

Kilde: Egen tilvirkning via SPSS

De fem faktorer kan navngives meningsfuldt, og det virker saledes plausibelt at benytte disse i det
videre forlgb. Det fremgar af tabellen, at faktor 1 omhandler traeningen, treenerne og medspillernes
niveau. Denne faktor dgbes derfor ‘Det fodboldmaessige’. Faktor 2 bestar af variable omhandlende hvad
foreningen stiller til radighed af rekvisitter, spilletgj og information. Denne dgbes derfor 'Ydelser og
service fra forening’. Faktor 3 bestar af baneforhold og omklaedningsfaciliteter, hvilket derfor leder til
navnet 'Fysiske faciliteter’. Faktor 4 er umiddelbart den mest upraecise faktor. Den bestar af, hvorvidt
foreningen har en god ungdomsafdeling, samt hvorvidt der er mulighed for at sidde i foreningens
cafeteria/kiosk. Disse har dog, i modsaetning til de @vrige faktorer, det tilfeelles, at de omhandler
parametre som er perifere, og som det enkelte medlem ikke ngdvendigvis er i kontakt med og benytter
sig af. Faktor 4 dgbes derfor ‘Perifere ydelser’. Sidste faktor bestar blot af en enkelt variabel og

benzevnes 'Geografisk placering’.

For at bekrzefte de fem faktorer der repraesenterer det oprindelige datamateriale, bgr der som
udgangspunkt ikke veere nogen forskel mellem de originale korrelationer og de reproducerede
korrelationer. Der ma saledes maximalt veere 50% af de nonreduante residualer som har en vardi over

den kritiske, som her er 0,05. | datasaettet har 26 nonreduante residualer en vaerdi pa over 0,05, hvilket
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svarer til 47 % af det samlede antal. Det kan altsa konkluderes, at det reproducerede datasaet opfylder

kriteriet og at de 5 faktorer dermed repraesenterer de oprindelige data.

De fem faktorer vil blive medtaget i det videre forlgb hvor afhandlingens model estimeres, og saledes
ma modellen tilpasses, sa konstruktion 'Opfattet kvalitet "Hardware”’ erstattes med de fem faktorer.

Dette er endvidere lettere at formidle overfor klubberne i forhold til hvad der skaber loyalitet.

Figur 12: Konceptuel model med fem faktorer.

Image
Socialt miljs hold \
Soualtmllj(aklul . \\

Det T|Ifredshed Respekt
fodboldmaessige ‘
Ydelser og
service fra klub
Fysiske faciliteter
Perifere ydelser
Geografisk
placering
Involvering

Kilde: Egen tilvirkning

4.6 Loyalitetsskabelsen
| fglgende afsnit vil selve loyalitetsskabelsen blive naermere belyst, idet afhandlingens konceptuelle

model nu kan estimeres efter gennemfgrt reliabilitetstest og faktoranalyse.

4.6.1 Validering af malemodellen
Den konceptuelle model opstilles i dette afsnit i programmet SmartPLS. Formalet er at finde frem til de

linezere sammenhange mellem de opstillede latente variable i den konceptuelle model. Ud fra disse

sammenhange er det muligt at teste hvorvidt de opstillede hypoteser kan accepteres eller ej. For at
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kunne acceptere eller forkaste hypoteserne, er det dog ngdvendigt at vurdere styrken og signifikansen

af de opstillede sammenhange.

PLS teknikken bygger pa en iterativ estimationsmetode, der integrerer faktoranalyse og multipel
regressionsanalyse. PLS er velegnet idet teknikken er ganske robust imod skaeve fordelinger, hvilket er
tilfeldet for flere af modellens latente variable, som beskrevet i afsnit 4.4.5 Latente variable. Ogsa
mulitikollinaritetsproblemer er metoden ganske robust overfor (Cassel, Hackl, & Westlund, 1999). For at
kunne anvende PLS som instrument, er det ngdvendigt at konvertere den tidligere fempunktsskala til en

ny, gaende fra 0-100. Dette betyder at en tidligere veerdi pa 1, far vaerdien 100, 2 far veerdien 75 osv.

Selvom reliabilitetsanalysen ikke gav anledning til at udelukke nogen malevariable fra de latente
variable, er det dog ngdvendigt at vurdere hver enkelt factorloading, idet disse skal antage veerdier pa
over 0,7 (Hulland, 1999). Factorloadings under 0,7 fijernes enkeltvis fra de tilhgrende konstruktioner,
mens der Igbende foretages nye kgrsler af PLS-algorithmen. Nar alle factorloadings antager vaerdier
over 0,7 vurderes malemodellens validitet. Her vurderes Composite reliability som er et mal specielt
designet i forbindelse med brugen af PLS (Hock & Ringle, 2006). Vardierne for de latente variable, ligger

alle over den kritiske graense pa 0,7 (bilag 19).

Et tilsvarende mal for modellens reliabilitet kan findes ved at observere malet AVE (Average Variance
Extracted). Denne er et samlet mal for den latente variabel og fortaller hvor stor en andel af
variationen, der kommer fra malevariablene og hvor meget, der kan tildeles tilfaeldige malefejl (Chin,
1998). Sa laenge den feelles AVE veerdi for malevariablene er over 0,5, kan konstruktionen som helhed
accepteres (Hock & Ringle, 2006). AVE veerdierne for de latente variable opfylder alle dette kriterium

(bilag 19).

Slutteligt testes modellens validitet ved at se pa modellens diskriminant validitet. Denne tester hvorvidt
de latente variable er signifikant forskellige fra hinanden. Vurderingen sker ved at sammenligne
kvadratroden af AVE veaerdien for hver af de latente variable med den indbyrdes korrelation mellem den
pagaeldende variabel og de gvrige afhaengige variable. Kvadratroden af de latente variables AVE, skal her
antage vezrdier, der er stgrre end den sammenhang, der findes mellem denne og de afhaengige

variable. Dette kriterium opfyldes ligeledes (bilag 19).

4.6.2 Validering af den strukturelle model
Efter valideringen af malemodellen foretages der en sakaldt bootstrapping i PLS, hvorved t-veaerdierne
mellem de begrundede sammenhaenge frembringes. Ud fra disse veerdier er det muligt at vurdere, om

sammenhangen mellem disse er signifikant eller ej. Sammenhangen, eller de sakaldte betaveerdier,

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin | 65



@get loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

testes pa et 95 % signifikansniveau, hvilket betyder, at hypoteserne med 95 % sikkerhed kan accepteres
eller forkastes. For at betaveaerdierne skal vaere signifikante, skal t-veerdien af disse vaere stgrre end den
kritiske vaerdi pa 1,645. De sammenhange og konstruktioner, der ikke viste sig at vaere signifikante blev
fiernet fra modellen. 'Socialt miljg hold’, ‘Fysiske faciliteter’, ‘Perifere ydelser’ og 'Geografisk placering’
nu helt udeladt fra modellen, idet de ikke viste nogen signifikant sammenhang til de gvrige latente
variable. Samtidig er en reekke af de gvrige sammenhange mellem de tilbagevaerende latente variable

fiernet idet der heller ikke her fremkom en signifikant sammenhang.

Forklaringsgraden, R% er for modellen estimeres til 50 % (bilag 19). R* er et mal for, hvor god den
opstillede model er til at forklare variationen i det undersggte loyalitetsbegreb. | litteraturen vurderes
en forklaringsgrad pa over 67 % at veere vaesentlig, over 33 % er moderat og over 19 % er svag (Hock &
Ringle, 2006). Forklaringsgraden for afhandlingens model ligger altsd pa et niveau mellem moderat og
vaesentlig. Ovenstaende estimering af den strukturelle model bygger kun pa de sammenhaenge, der ud
fra teorien og interviewene viste sig at vaere relevante. Det er dog taenkeligt at der kan eksistere
sammenhange som den konceptuelle model ikke besidder. Derfor blev der foretaget en ny estimering
af modellen, hvor alle teenkelige sammenhange var inkluderet, for at se om der var forskel mellem
denne og afhandlingens model. Analysen viste dog kun en mindre forskel i forklaringsgraden pa 0,6
procentpoint. Denne minimale forskel betgd at den oprindelige strukturelle model, fortsat kunne

anvendes i det videre analyseforlgb.

4.6.3 Hypotesetests

Valideringen af malemodellen og den strukturelle model er nu foretaget, hvilket tillader at
afhandlingens opstillede hypoteser kan testes. Til dette formal anvendes Students t-test, som ligeledes
foretages af programmet SmartPLS. For at kunne anvende t-testen som redskab forudsaettes det, at det
er muligt at beregne middelvaerdier for de enkelte variable (Mgller Jensen & Knudsen, 2006). Da

variablene er intervalskaleret og malt ud fra en fem-punkts Likert-skala, er dette kriterium opfyldt.

Som beskrevet er hypoteserne tilpasset i forhold til den oprindelige model, idet det sociale mijlg blev
opdelt i ’Socialt miljg klub’ og ’Socialt miljg hold’. Endvidere betgd faktoranalysen ligeledes at
hypoteserne matte tilpasses. Bilag 20 viser en oversigt over de eksisterende samt tilpassede hypoteser.
PLS analysens resultater fremgar af tabel 5. Betakoefficienten angiver styrken af sammenhaengen
mellem de latente variable, mens t-veerdier stgrre en den kritiske vaerdi 1,645 indikerer en signifikant
sammenhang mellem de latente variable. Som det ses har analysens resultater givet anledning til at

forkaste enkelte hypoteser. De hypoteser, der er blevet ekskluderet fra modellen, grundet ikke-
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signifikante sammenhange, var alle i besiddelse af positive betakoefficienter. Disse er imidlertid ikke

angivet, idet de Igbende er blevet frasorteret under bootstrappingmetoden.

Tabel 5: Hypotesetest

Hypotese Sammenhaeng Betakoefficient  T-veerdi Signifikant Resultat
H, Image-> Tilfredshed 0,407 12,1309 Ja Accepteret
H, Image-> Loyalitet N/A N/A Nej Forkastet
Hia Socialt miljg klub - Tilfredshed 0,231 6,9882 Ja Accepteret
Hsg Socialt miljg klub - Loyalitet N/A N/A Nej Forkastet
Haa Socialt miljg hold - Tilfredshed N/A N/A Nej Forkastet
Hag Socialt miljg hold - Loyalitet N/A N/A Nej Forkastet
Hsa F1-Det fodboldmassige - Tilfredshed 0,135 3,4146 Ja Accepteret
Hsg F2 —Ydelser ogservice fra klub = Tilfredshed 0,146 3,8352 Ja Accepteret
Hsc F3 —Fysiske faciliteter - Tilfredshed N/A N/A Nej Forkastet
Hsp F4 —Perifere ydelser - Tilfredshed N/A N/A Nej Forkastet
Hse F5 —Geografisk placering - Tilfredshed N/A N/A Nej Forkastet
He Involvering - Tilfredshed 0,116 3,5985 Ja Accepteret
H; Involvering - Respekt 0,154 5,3809 Ja Accepteret
Hg Involvering - Loyalitet 0,114 2,7792 Ja Accepteret
Hg Tilfredshed - Loyalitet 0,265 5,417 Ja Accepteret
Hio Tilfredshed -> Love 0,282 5,7135 Ja Accepteret
Hiq Tilfredshed > Respekt 0,712 27,8501 Ja Accepteret
H,, Respekt - Love 0,393 8,4988 Ja Accepteret
His Respekt - Loyalitet 0,115 2,103 Ja Accepteret
Hiy Love - Loyalitet 0,344 8,2654 Ja Accepteret

a=0,05
Kilde: Egen tilvirkning via PLS.

Signifikansniveauet, a, angiver risikoen for at nulhypotesen forkastes (type 1 fejl), hvor nulhypotesen i
dette tilfelde er, at der ikke findes nogen sammenhaeng mellem de opstillede variable.
Signifikansniveauet er i denne sammenhang fastsat til 0,05, hvilket i praksis betyder at nulhypotesen
kun forkastes, hvis risikoen for at der tages fejl er mindre end 5 %. Niveauet fastsaettes altsa alene ud
fra, hvor stor en andel af fejl man er villig til at acceptere i sin undersggelse. Eksempelvis tolereres der
inden for laegevidenskaben ikke en stor andel af fejl, idet dette kan have menneskelige konsekvenser,

hvorimod man inden for naturvidenskaben og gkonomien godt kan acceptere en stgrre risiko for fejl.
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4.6.4 Endelig model

Pa baggrund af de netop foretagne tests prasenteres afhandlingens endelige model i figur 13.

Figur 13: Den strukturelle model indeholdende signifikante sammenhaenge, forklaringsgrader og indekscore.
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Kilde: Egen tilvirkning
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Af modellen fremgar det at blandt andet 'Geografisk placering’, 'Fysiske faciliteter’ samt ’Perifere
ydelser’ ikke har fundet vej til den endelige model. Det er umiddelbart ikke sa overraskende at ’Perifere
ydelser’ samt 'Geografisk placering’ er fjernet, idet disse er langt fra kerneydelsen, og umiddelbart bgr
foreningens geografiske placering ikke influere pa loyaliteten. Det er maske mere overraskende at de
"Fysiske faciliteter' ingen effekt har, idet foreningen star som udbyder af disse, og derfor forventeligt
kunne have effekt pa loyalitetsskabelsen. Derudover er ’Socialt miljg hold’ blevet elimineret fra
modellen, hvilket er overraskende. | samtlige kvalitative interviews blev netop det sociale miljg pa
holdet naevnt som det vigtigste argument for, hvorfor informanterne spillede i deres forening. Dog kan
det ikke afvises, at der kan skabes loyalitet over for det hold man er aktiv pa, men dette ligger uden for
afhandlingens analyseomrade, og tilknytning til et hold kan ikke sidestilles med tilknytning til en
forening. Ligeledes er sammenhangene mellem ’‘Socialt miljg klub og ’Loyalitet’ samt ‘Image’ og
"Loyalitet’ fjernet fra modellen. De formodede sammenhange mellem de afhaengige variable er dog

signifikante og derfor bibeholdt.

Det fremgar af tabel 6 over variablenes totaleffekt pa ’'Loyalitet’, at de staerkeste sammenhaenge mellem
de opstillede drivere og ’Loyalitet’ findes blandt variablene ‘Image’ og ‘Involvering’” med en totaleffekt

pa henholdsvis 0,22 0g 0,21.
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Tabel 6: Uafhaengige variables score og effekt pa loyalitet.

| rele_score|
Det fodboldmaessige 0,07 74,6
Ydelser ogservice 0,08 75,7
Image 0,22 68,0
Involvering 21 68
Socialt miljg klub 0,12 77,5
Gennemsnit 0,14 72,9

Kilde: Egen tilvirkning via SPSS

Det er her vaerd at bemaerke, at ’Involvering’ som eneste uafhaengige variabel pavirker ’Loyalitet’
direkte. 'Image’ og ’Involvering’ scorer begge forholdsvist lavt i indeksscoren, hvilket indikerer, at der er
mulighed for forbedring af disse. Modellens resultater viser ligeledes at ’Socialt miljg klub’ kan bidrage
til skabelse af loyalitet, dog er denne effekt mindre end ‘Image’ og ’Involvering’, og samtidig er dens
score i forvejen hgj. Generelt ma det dog konkluderes, at samtlige variable har en relativ hgj
indeksscore. Niveauet kan dog veaere sveert at vurdere, idet der ikke findes et relevant benchmark

tilgengeligt.

4.7 Strukturer blandt medlemmerne

Efter at have estimeret afhandlingens konceptuelle model foretages en klyngeanalyse med henblik pa at
se, hvorvidt der pa baggrund af medlemmernes loyalitet kan identificeres grupperinger af disse. Denne
analyse foretages idet der forventes at veere visse forskelle pa medlemmerne, hvilket kan influere pa,
hvorledes foreningerne skal behandle disse klynger, og dermed tilpasse deres indsats. Analysen skal
saledes bidrage med mere pracis viden om hvordan foreningerne skal szette rigtigt ind for at gge
loyaliteten hos de rette medlemmer. Til dette formal er klyngeanalysen velegnet, idet dens force er, at
identificere segmenter pa baggrund af mgnstre i respondenternes svar (Mgller Jensen & Knudsen,
2006). Klyngeanalysen grupperer sdledes respondenterne i modsaetning til faktoranalysen, der
grupperer variable. Fzlles er dog, at begge analyser foretages eksplorativt, saledes er der ikke pa

forhand defineret et antal gnskede klynger.

Ved klyngeanalyse er det helt essentielt at udvaelge de rette sammenligningsvariable. Dette bgr ggres i
overensstemmelse med analyseproblemets substans eller teoretiske grundlag (Mgller Jensen &

Knudsen, 2006). | neaervaerende udvalges sadledes de malevariable, der knytter sig il

loyalitetskonstruktionen, idet afhandlingens sigte netop er at male og identificere loyaliteten blandt

medlemmerne.
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Idet klyngeanalysen i denne kontekst er eksplorativ, vaelges den hierarkiske sammenhobende metode til
klyngedannelse. Afstandsmalene mellem klyngerne foretages via Ward’s procedure. Det endelige valg af
antal klynger foretages pa baggrund af dels afstandsmalene, hvor der ledes efter det "knaek” der viser at
afstandsmalene (variansen) bliver for stor, idet der gnskes mindst mulig varians inden for klyngerne.
Endvidere betragtes ogsa klyngernes stgrrelse, da meget sma klynger ikke er gnskelige med henblik pa
det videre analysearbejde, samt anvendeligheden som potentiel malgruppe. En klynge skal gerne
udggre 10 % af respondenterne, men der er ingen ultimativ regel herfor (Mgller Jensen & Knudsen,
2006). Begge kriterier vurderes dog subjektivt, og resultatet af klyngeanalysen vil sdledes afspejle de
valg der treeffes undervejs i processen. Efter udfgrt klyngeanalyse testes den interne validitet ved at
foretage en Split-half-test, hvor respondenterne splittes i to, og derefter igen inddeles i klynger. Den

interne validitet afhanger af i hvor hgj grad der er lighed mellem de to grupper af klynger.

Pa baggrund af Agglomeration Schedule (bilag 21) fremgar det, at klyngedannelsen umiddelbart bgr
foretages ved trin 751, 753 eller 755, da der ved disse trin sker relativt store forggelser i
afstandsmalene. Som beskrevet er det ved udveaelgelsen afggrende ogsa at betragte klyngerne i forhold
til stgrrelse, og dermed den videre anvendelse. Klyngedannelsen stoppes derfor ved trin 753, hvilket
indebaerer fire klynger, idet dette umiddelbart vurderes som et fornuftigt antal med henblik pa den
videre analyse og formidling. Efterfglgende er foretaget en konfirmativ klyngeanalyse, hvor

respondenterne saledes er fordelt pa de fastsatte fire klynger i datamaterialet.

Naeste trin er at betragte klyngerne i nedenstaende tabel, samt navngive klyngerne pa baggrund af de

gennemsnitlige besvarelser for de udvalgte sammenligningsvariable i hver klynge.

Tabel 7: Oversigt over klynger og loyalitetsspgrgsmal

Oversigt over loyalitetsspgrgsmal

Nr. Formulering
Sp19a "Jeg har lyst til at fortzlle andre om fordelene ved min klub"
Sp19b "Jeg har tidligere anbefalet andre at blive medlem af min klub"
Sp19c "Jeg er overbevist om at jeg vil fortsaette i min klub naeste seeson"
Total Frekvens Andel Sp19a Sp19% Sp19c
Klynge 1 "De ligeglade" 236 31,2% 2,32 2,28 1,23
Klynge 2 "De stzerkt loyale" 329 43,5% 1,16 1,00 1,00
Klynge 3 "De kritiske" 146 19,3% 1,82 1,68 2,43
Klynge 4 "De illoyale" 45 6,0% 3,40 2,78 3,78

Kilde: Egen tilvirkning via SPSS.
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Klynge 1 benaevnes 'De ligeglade’ idet denne klynge er karakteriseret ved, at respondenterne i hgj grad
er overbeviste om, at de vil fortsaette i deres forening naeste saeson, mens deres lyst til at fortzelle andre
om deres forening og anbefale den, ikke er lige sd markant idet gennemsnittet for disse spgrgsmal
befinder sig mellem udsagnene “enig” og "hverken eller”. Sdledes tegner der sig et billede af en gruppe,
der lever op til den tidligere omtalte teoretiske definition af passiv loyalitet, hvor der genkgbes uden at
man involverer sig. Klynge 2 kendetegnes ved at veere staerkt loyale, idet samtlige besvarelser for to af
spgrgsmalene er "meget enig”, mens middelveerdien for det sidste spgrgsmal ligger meget taet pa
”"meget enig”. Her er sdledes tale om en klynge, der vil anbefale deres forening, og samtidig vil fortsaette
i den. Klyngen dgbes derfor 'De staerkt loyale’. Klynge 3 kan karakteriseres som modsaetningen til "De
ligeglade”. Denne klynge vil og har i hgjere grad anbefalet foreningen til andre, men er i mindre grad
sikre pa, at de vil fortseette i foreningen. Denne klynge dgbes derfor ‘De kritiske’. Sidste klynge
kendetegnes ved, at middelvaerdierne generelt ligger omkring neutral, dog med en lille overvaegt mod
negativ for to af malevariablene. Dermed er denne klynge ikke loyale, og de betegnes saledes som 'De

illoyale’.

Betragtes klyngernes stgrrelser, ses det, at ‘De steerkt loyale’ udggr hele 43,5 %, mens 'De ligeglade’
udggr 31,2 %. 'De kritiske’ bestar af 19,3 % af respondenterne, mens 'De illoyale’ kun udggr 6 %. Det
bemeerkes dermed at ‘De illoyale’ ikke udggr 10 %. Dog fastholdes de fire klynger, idet et stgrre antal
klynger ligeledes vil lede til for sma klynger, mens en Igsning med blot to klynger ikke vil fgre til nok
diversitet mellem klyngerne, hvilket vil pavirke anvendeligheden negativt. For at understgtte
ovenstaende tabel, visualiseres klyngerne i nedenstdaende koordinatsystem, der angiver klyngernes
placering i forhold til hinanden ud fra hvorvidt klyngerne har lyst til at fortaelle andre om fordelene ved
deres forening samt hvorvidt de fortseetter i deres forening. Saledes er den ene variabel udeladt, men
koordinatsystemet bidrager alligevel til at give et overblik over klyngernes indbyrdes forhold, idet den
udeladte variabels middelveerdier laener sig op af variablen omkring lyst til at forteelle andre om

fordelene ved sin forening.

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin | 71



@get loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

Figur 14: Overblik over klynger.
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Kilde: Egen tilvirkning.

For at validere den fundne Igsning med fire klynger er der foretaget en split-half-test pa datamaterialet
(bilag 22), hvor data er delt tilfeeldigt i to, og en konfirmativ klyngeanalyse med fire klynger er
eksekveret. Der spores visse udsving hovedsagligt i forhold til klyngernes stgrrelser. Dog vurderes
karakteristika for klyngerne, udtrykt via middelvaerdierne pa variablene, at veere tilnaermelsesvis

identiske og saledes bekrafter den foretagne split-half-test klyngeanalysen pa hele datasaettet.
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4.7.1 Demografisk indblik i klyngerne

Klyngerne er nu navngivet pa baggrund af deres loyalitetskarakteristika, samt valideret. | det fglgende
afsnit vil klyngerne blive beskrevet yderligere ved at betragte udvalgte demografiske variable og
adfeerdsvariable, der bidrager til at tydeligggre klyngerne. Bilag 23 viser fordelinger over samtlige
demografiske variable og adfserdsvariable fordelt pa klynger, men i narveerende betragtes kun en

reekke udvalgte grafer.

Betragtes klyngernes karakteristika pa regioner, er det pafaldende at hele 71 % af 'De illoyale’ stammer
fra enten Sjxlland eller Hovedstaden. | hele dataszettet stammer 50 % af respondenterne fra disse
regioner, og dette indikerer, at medlemmer pa Sjalland og i Hovedstaden i hgjere grad tilhgrer klyngen
bestaende af “De illoyale” set i relation til de gvrige regioner. Betragtes klyngen med 'De kritiske’, ses
det, at andelen fra hovedstaden udggr stort set samme andel som under 'De illoyale’. Blandt ‘De staerkt
loyale’ findes hele 25 % i Syddanmark, hvilket er den hgjeste andel som Syddanmark kan mgnstre blandt
de fire klynger. Region Midtjylland og Nordjylland har stgrst andele blandt ‘De steerkt loyale’ og 'De
ligeglade’.

Figur 15: Karakteristika klynger - Bopael
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Kilde: Egen tilvirkning via SPSS.
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Betragtes aldersfordelingen i figur 16 blandt de fire klynger er det mest igjnefaldende, at hele 51 % af
'De illoyale’ udggres af 16-22-arige. Dette er en hgj andel, men ikke overraskende, idet afsnit 4.4.2
Adfeerdsmaessige variable, paviste at de yngre aldersgrupper havde veeret fa ar i deres forening og at de
dermed sandsynligvis er mere tilbgjelige til at skifte forening. Betragtes 'De staerkt loyale’, er billedet det
direkte modsatte, idet 49 % af disse udggres af medlemmer over 30 ar, og det velvidende at der, inden
man nar de 30 ar, er sket et stort frafald. Saledes ma det konstateres, at medlemmer over 30 ar har en
stgrre tilbgjelighed til at vaere loyale, og dette er maske netop arsagen til, at de ikke er en del af det
store frafald der opleves blandt de yngre grupper. Safremt dette er sandt, bekraefter det rent faktisk, at
gget loyalitet kan fgre til gget fastholdelse af medlemmer. Aldersfordelingen blandt 'De ligeglade’ og 'De
kritiske’ er stort set identisk, omend der kan argumenteres for at de yngre teoretisk set burde vaere
mere repraesenteret blandt ‘De kritiske’. Der spores da ogsa en tendens til at de yngre udggr en lidt
stgrre andel blandt ‘De kritiske’, mens de aldre har en smule stgrre andel blandt ‘De ligeglade’. Dette
giver mening, idet man som aldre spiller ikke leengere har intentioner om at blive den naeste
verdensstjernespiller, og derfor blot spiller helt ukritisk i den forening man nu engang er i, eller fordi

man er loyal over for den.

Figur 16: Karakteristika klynger - Aldersfordeling
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Kilde: Egen tilvirkning via SPSS
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Figur 17 der indeholder hvor leenge medlemmerne har veeret i deres forening, viser ikke overraskende et
billede af, at ‘De loyale’ har veaeret laenge i deres forening, mens 'De illoyale’ generelt har vaeret kortere
tid i deres forening. Fra tidligere er det kendt, at de yngre aldersgrupper har vaeret kortere tid i deres
forening, og i relation til den netop behandlede aldersfordeling blandt klyngerne, er det saledes ganske
konsistent, at ‘De illoyale’ i gennemsnit har vaeret kortere tid i deres forening, mens ‘De loyale’ har en
leengere historik i deres forening. Endvidere er det bestemt interessant at der blandt 'De ligeglade’ er
hele 64 % der har veeret laengere end 4 ar i deres forening. Dette haenger sandsynligvis sammen med, at
de i modsaetning til ‘De kritiske” ikke evaluerer, hvorvidt de skal skifte forening. Sa pa trods af, at de ikke
er staerkt loyale, forbliver de alligevel i deres forening. Disse kan sandsynligvis antages endvidere at
vaere mindre involverede i deres forening end de @vrige klynger, hvilket vil blive undersggt nar

afhandlingens konceptuelle model i senere afsnit sgges estimeret for de enkelte klynger.

Figur 17: Karakteristika klynger — Lengde pa medlemskab af forening
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Kilde: Egen tilvirkning via SPSS.
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Den naevnte hypotese omkring lavere involvering blandt 'De ligeglade’ bekraeftes til dels af figur 18, der
viser hvor stor en del af klyngerne, der overvejer at skifte forening. Blandt 'De ligeglade’ overvejer 6 % at
skifte forening, hvilket bekraefter at de som hovedregel forbliver medlemmer, pa trods af at de ikke kan
betragtes som staerkt loyale. Blandt ‘De staerkt loyale’ overvejer 2 % at skifte forening. At der i det hele
taget er 2 % der overvejer, kan eksempelvis taenkes at skyldes geografiske forhold, safremt en person
skal flytte landsdel el.lign. Ikke overraskende er der en noget stgrre andel, 28 %, af ‘De kritiske’ der gar

med overvejelser om at skifte forening, mens hele 73 % af 'De illoyale’ overvejer at skifte.

Figur 18: Karakteristika klynger — Overvejelser om foreningsskifte
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Kilde: Egen tilvirkning via SPSS.

Betragtes klyngernes intentioner om frivilligt arbejde i figur 19 fremgar det at fordelingen blandt 'De
ligeglade’ og 'De kritiske’ er stort set identiske, idet henholdsvis 20 % og 22 % ”i meget hgj grad” eller ”i
hgj grad” gnsker at deltage yderligere i frivilligt arbejde. Betragtes 'De staerkt loyale’ gnsker hele 40 % ”i
meget hgj” grad eller ”i hgj grad” at bidrage med mere frivilligt arbejde end de ggr nu. Dette peger
saledes p3, at der blandt en stor del af medlemmerne ude i foreningerne ser ud til at veere et potentiale
for at fa mere frivilligt arbejde fra sine medlemmer. Dette er dog bestemt ikke tilfeeldet blandt 'De
illoyale’, hvor kun 2 % "I hgj grad” gnsker at bidrage med mere frivilligt arbejde i fremtiden. Det er
saledes ikke blandt medlemmerne i denne klynge, at foreningerne skal finde mere frivilligt arbejdskraft i

fremtiden.
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Figur 19: Karakteristika klynger — Intention om fremtidigt frivilligt arbejde
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Kilde: Egen tilvirkning via SPSS.

Af vaesentlige konklusioner fra denne del af materialet (bilag 23) kan naevnes, at en relativt stor andel af
'De illoyale’ udggres af medlemmer fra ungdomsafdelingen. Endvidere er andelen af medlemmer fra 1.
hold stgrst blandt 'De illoyale’, hvilket maske kan pege i retning af, at disse er mere eliteorienterede.
Modsat kan man ogsa argumentere for, at man enten skal vaere loyal over for sin forening, eller bare
ligeglad, for at gide spille pa et 3. hold eller et lavere rangerende hold. At ‘De illoyale’ sandsynligvis er
mere elitepraegede bekraeftes endvidere af deres motivation for at spille fodbold, hvor 33 % svarer at de
spiller for at blive dygtigere fodboldspillere, hvilket er en vaesentlig hgjere andel end de gvrige klynger.
Modsat er andelen af ‘De illoyale’, der spiller for at vaere sammen med deres holdkammerater og for at
veere en del af en forening, markant lavere end blandt de gvrige klynger. 'De steerkt loyale’ udmaerker
sig ikke overraskende ved en stor andel der svarer, at de spiller for at vaere en del af en forening.
Endvidere kan det naevnes at mgnstret omkring yderligere deltagelse i fremtidige sociale arrangementer
er identisk med intentionerne om fremtidigt frivilligt arbejde, dog pa et hgjere niveau.
Fordelingen pa kgn viser at der blandt 'De illoyale’ er en stgrre andel af kvinder set i relation til de gvrige
klynger, og i seerdeleshed i relation til ‘De steerkt loyale’. Dette er der umiddelbart ikke en entydig og
selvindlysende forklaring pa, men med risiko for at overfortolke data, kunne det muligvis tilskrives det
faktum, at piger historisk set i hgjere grad har spillet fodbold for at vaere sammen med veninder, mens

det forenings-, konkurrence- og fodboldmaessige maske falder lidt i baggrunden.
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4.7.2 Loyalitetsskabelsen opdelt pa klynger

For hver af de opstillede klynger er foretaget en PLS-analyse med samme fremgangsmade som tidligere
beskrevet. Variablenes sammenhange opstilles med udgangspunkt i den konceptuelle model. Bilag 14
viser veerdier af PLS analysen, for hver af de fire klynger. De kritiske vaerdier er Ipbende blevet vurderet
undervejs i processen som vejledningen af PLS instrumentet foreskriver. Hovedparten af de kritiske
veerdier opfyldes for alle fire klynger, dog indikerer modellernes forklaringsgrader for loyalitetsbegrebet
pa henholdsvis 36 %, 17 %, 7 % og 45 %, at disse kunne have veeret gnsket bedre. De lave
forklaringsgrader og deraf ringere brugbarhed af modellerne, ma antages at skyldes det faktum, at
modellen testes pa et udsnit af populationen der er kendetegnet ved identiske karakteristika, hvilket
ikke er hensigtsmaessigt idet modellen er udviklet med henblik pa hele populationen, og forklaringen af
klyngerne ville kraeve en anden model. De fundne modeller for 'De staerkt loyale’ og ’'De kritiske’ er altsa
meget lidt brugbare i forhold til deres forklaring af begrebet loyalitet, dog vurderes det, at disse fortsat
kan bidrage til at give en fornemmelse af, hvad der driver loyaliteten blandt disse klynger. Modellerne
for klyngerne 'De ligeglade’ og 'De illoyale’ er mere brugbare, men resultaterne skal stadig behandles

med nogen forsigtighed.

Undervejs i PLS analysen for de enkelte klynger, viste det sig ngdvendigt at udelade en eller flere
malevariable ved den latente variabel 'Loyalitet’. Dette skyldes at de enkelte malevariable ikke var i
besiddelse af en tilfredsstillende factorloading og dermed ikke korrelerede med mere end 50 % af dens
indhold i forhold til den samlede konstruktion ’Loyalitet’. Arsagen skal igen findes i det faktum, at
modellerne ikke testes pa hele populationen, men pa klynger med seerlige karakteristika og ensartede
besvarelser af loyalitetsspgrgsmalene. Dette betyder en svaekkelse af begrebsvaliditeten, hvilket dog
samtidigt har fgrt til en hgjere reliabilitet af de enkelte modeller. Det skal dog her naevnes, at safremt
man havde valgt at bibeholde alle malevariable af variablen ’Loyalitet’, ville dette kun have fgrt til en
mindre afvigelse i forhold til de resultater som anvendes i det fglgende. Saledes vurderes det at

begrebsvaliditeten ikke er videre svaekket.

4.7.2.1 De ligeglade

Klyngen 'De ligeglade’ (bilag 25) kan karakteriseres som vaerende meget lidt engagerede i deres
forening, idet indeksscoren i involvering er relativt lav (62,5). 'Involveringens’ totale effekt pa ’Loyalitet’
er ligeledes relativ lav (0,03). ‘Socialt miljg klub’ vurderes til at veere godt, men har dog en negativ effekt
i forhold til ’Loyalitet’. Dette peger mod at denne klynge ikke involverer sig i specielt hgj grad, og
safremt de gjorde dette, ville det ikke influere pa loyaliteten. Endvidere gnsker de ikke at tage del i det

sociale miljg i klubben, idet loyaliteten rent faktisk forringes safremt de deltager. Derimod vurderes
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’Socialt miljg hold’ til at veere godt (79,6) og samtidig have en maerkbar positiv effekt pa ’‘Loyalitet’
(0,14). Betydningen af ’Socialt miljg hold’ er rent faktisk ganske konsistent med at 'Ydelser og service’
ligeledes har en signifikant effekt pa ’Loyalitet’, idet denne variabel omfatter forhold som alle kan
henfgres til noget, der sker omkring selve holdet, idet 'Ydelser og service’ markes pa selve holdet, hvor
ogsa det sociale finder sted. Klyngen er saledes mere fokuseret pa de elementer, der vedrgrer deres
eget hold og egne interesser, sdsom at have det sjovt og fa motion, mens selve foreningen som helhed
ikke har nogen videre betydning for deres loyalitet. Dette fremgik ogsa i figur 29 i afsnit 4.7.1
Demografisk indblik i klyngerne, som omhandler medlemmernes fremtidige intention om at deltage i
sociale arrangementer og frivilligt arbejde i foreningen, hvor andelen her er mindre end klyngen af '‘De
steerkt loyale’ og 'De kritiske’. Slutteligt er det interessant, at der ikke findes en signifikant sammenhang
mellem 'Det fodboldmaessige’ og ’Loyalitet’, hvilket er tilfeeldet hos ‘De kritiske’ og ‘De staerkt loyale’.
Saledes tegner der sig et billede af en klynge, hvor det ikke er det forenings- og fodboldmaessige, der
skaber loyaliteten. | stedet er klyngen, som navnet antyder, i hgjere grad ligeglad, og vil bare gerne have

det sjovt pa holdet.

4.7.2.2 De steerkt loyale

'De staerkt loyale’ har ikke overraskende en hgj involveringsgrad, hvilket ogsa er den variabel blandt alle
i denne klynge, som har den steerkeste effekt pa ’Loyalitet’, da ’Involvering’ bade pavirker ’‘Loyalitet’
direkte og indirekte. Samtidig er ‘Socialt miljg hold’ ogsa en direkte kilde til klyngens loyalitet, mens
’Socialt miljg klub’ vurderes som veerende godt, men dog kun pavirker ‘Tilfredshed’ og dermed i sidste
ende kun har meget lav effekt pa 'Loyalitet’. Involveringens hgje effekt understgttes ligeledes, nar man
betragter klyngens deltagelse i sociale arrangementer og frivilligt arbejde, samt intentioner om
yderligere deltagelse i disse (bilag 23), hvor der ses en betydelig hgjere andel sammenlignet med de
gvrige klynger. Sammenhangene mellem variablene ’Tilfredshed’ og ’Loyalitet’, samt ’Love’ og
Loyalitet’” blev i modellen ikke fundet signifikante, hvilket kan forekomme en smule
bemaerkelsesveaerdigt, idet man netop ved denne klynge kunne have forventet en sammenhzng. 'Image’
har for denne klynge en meget lav effekt pa ’Loyalitet’, hvilket kan skyldes, at man som staerkt loyalt
medlem har en evne til ikke at veere sa pavirkelig over for denne variabel, idet loyaliteten primeert er
forankret i involveringen og det sociale aspekt. Der kan saledes argumenteres for, at den hgje grad af
involvering og eksisterende loyalitet fungerer som en buffer i forhold til image. Helt konkret ma det
antages, at safremt der opstar noget der kan forringe foreningens image, vil dette ikke pavirke denne
klynges loyalitet. | stedet vil denne klynge forsvare foreningen over for omverdenen, hvilket i sagens
natur er en vaesentlig sidegevinst ved loyale medlemmer og denne klynge. Medlemmet er der sa at sige

for foreningen og kan abstrahere fra gvrige forhold, der ikke er direkte inkorporeret i foreningen.
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Endvidere er det ligeledes interessant, at indeksscoren for ’Socialt miljg klub’ ligger relativt teet pa
scoren for ’Socialt miljg hold’. Afstanden er vasentlig mindre end hos ’De ligeglade’, hvilket da ogsa

bekrafter at 'De staerkt loyale’, ggr brug af det sociale i foreningen, og saetter pris pa det.

4.7.2.3 'De kritiske’

Klyngen som omfatter ‘De kritiske’ har ligesom klyngen med 'De ligeglade’ den steerkeste effekt (0,17)
ved variablen ‘Image’, som i gvrigt ogsa er den variabel, der scorer lavest (65,7). Der findes ingen
signifikant sammenhang til hverken ’‘Involvering’ eller ’‘Socialt miljg hold’, hvilket i henhold til
involveringen kan skyldes, at denne klynge indeholder en stgrre andel af yngre spillere, der samtidig har
veeret kortere tid i foreningen (bilag 23). Disse har samtidig fokus pa at blive dygtigere fodboldspillere og
fa motion, hvilket indikerer at det er langt mere egoistiske motiver, der driver disses loyalitet og derfor
har ’Socialt miljg hold’ ingen signifikant indvirkning pa ’Loyalitet’. Det ses dog, at effekten fra 'Det
fodboldmaessige’ samt 'Ydelser og service’, har en negativ effekt pa ’Loyalitet’, hvilket altsa forteeller, at
selv en forbedring af disse variable vil fgre til mindre loyalitet. Dette ma skyldes, at de netop er kritiske,
og safremt man forbedrer disse variable giver man reelt bare klyngen yderligere at vaere utilfreds med.
Der er saledes tale om en klynge bestaende af fejlfindere og brokkehoveder. Omkring denne klynge
afslgrer estimeringen af modellen endvidere en anden interessant ting, safremt de sammenlignes med
'De ligeglade’. 'De kritiske’ har her en hgjere gennemsnitsscore pa de uafhaengige latente variable
sammenlignet med 'De ligeglade’, men ’'De ligeglade’ har alligevel en hgjere grad af loyalitet, hvilket

altsa bekraefter at der er tale om en kraevende klynge.

4.7.2.4 'De illoyale’

Den sidste klynge som omfatter ‘De illoyale’, er kun i besiddelse af ganske fa signifikante
sammenhange. Saledes er kun ’‘Image’, ’Involvering’, og ’Socialt miljg klub’ tilbage blandt de
uafhaengige variable. Dette kan dels forklares med at der er tale om en ganske lille klynge, og antallet er
rent faktisk lige i underkanten af, hvad der anbefales ved brug af PLS. Endvidere er klyngen netop
kendetegnet ved lav 'Loyalitet’. Sammenhaengene er dog generelt set staerkere sammenlignet med de
gvrige klynger, hvilket altsa betyder at man hurtigere kan opna en effekt pa loyaliteten ved at justere pa
disse variable. De relativt fa variable er dog samtidig med til at begraeense muligheden for at pavirke
loyaliteten. ‘Image’ og ’Socialt miljg klub’ har her en staerk sammenhang til ‘Loyalitet’, pa henholdsvis
0,23 og 0,46. 'Involvering’ har en maerkbar negativ effekt pa -0,12 og ligger i forvejen pa en lav score pa

33,9.

Saledes er afhandlingens statistiske analyse tilendebragt, hvilket giver anledning til diskussion af de

fundne resultater.
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5. Diskussion
| neervaerende del af afhandlingen diskuteres og konkretiseres analysens resultater. Endvidere har
afsnittet til hensigt, med bidrag fra eksisterende modeller og relevant teori, at relatere resultaterne til

den virkelighed som foreningerne agerer i samt fremkomme med anbefalinger.

Det bgr indledningsvis naevnes, at en forudszaetning for at kunne levere relevante og brugbare
anbefalinger er, at den specifikke markedssituation kendes, idet der kan eksistere markedsspecifikke
strukturer, der influerer de tilgeengelige muligheder. | naerverende foretages ikke en dybere analyse af
det marked som foreningerne agerer i, idet det ikke vurderes at der kan bibringes markant yderligere
viden end hvad der allerede er beskrevet om foreningernes nuvaerende situation i afhandlingens

indledning.

5.1 Identifikation af indsatsomrader
Dette afsnit har til hensigt at identificere hvilke omrader foreningerne kan sgge at pavirke med henblik
pa at gge loyaliteten. Identifikationen af disse omrader er selvsagt afggrende i henhold til den videre

diskussion af anbefalinger til foreningerne.

5.1.1 Samlet population

Indledningsvist er der med udgangspunkt i de uafhaengige variables effekter pa loyalitet samt deres
indeksscores i afhandlingens konceptuelle model opstillet en prioriteringsmatrix for loyalitetsskabelsen
pa hele populationen. Umiddelbart er det ganske interessant, at de variable der scorer lavest ligeledes

er dem med stgrst effekt pa 'Loyalitet’.

Nedenstaende prioriteringsmatrix visualiserer, hvordan variablene performer og hvilken effekt de har pa
loyalitetsskabelsen. Af x-aksen fremgar totaleffekten pa loyaliteten, mens y-aksen indeholder
variablenes performance. En sadan grafisk fremstilling er meget anvendelig ud fra et management
synspunkt, idet det bidrager til prioritering af ressourcer og dermed pa den fremtidige strategi
(Martensen & Grgnholdt, 2003). Matrixen skal tolkes saledes, at x-aksen viser den effekt det giver,
safremt performanceindekset pa y-aksen forbedres med et point. Matrixen er opdelt i fire kvadrater pa
baggrund af gennemsnittet i effekt samt performance. Idet kvadranterne er baseret pa gennemsnit, er
disse ret pavirkelige idet gennemsnittene udregnes pa baggrund af fem variable, og dermed kan enkelte
outliers flytte gennemsnittet betragteligt, hvilket saledes er ulempen ved en sadan fremstilling.
Matrixen indeholder de latente variable, der har vist sig at have en signifikant effekt pa de afledte
variable, og er saledes de muligheder som foreningen har at arbejde med, med henblik pa at forgge

loyaliteten.
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Figur 20: Prioriteringsmatrix
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Kilde: Egen tilvirkning

Af matrixen fremgar det, at den ideelle placering ligger i @verste hgjre kvadrant, idet variabler placeret
her har en hgj performance kombineret med hgj effekt pa ’Loyalitet’. Placering af variabler i dette
omrade kan betragtes som en konkurrencemaessig styrke, og foreningerne bgr siledes fortseette det
gode arbejde her. Af ovenstaende figur fremgar det dog, at ingen af variablene er placeret i denne

kvadrant. ‘Socialt miljg klub’ ligger dog lige pa graensen, og kan til en vis grad betragtes som en styrke.

@verste venstre kvadrant er mindre attraktiv i forhold til at skabe loyalitet, idet performancen i denne
kvadrant er hgj, men effekten pa ’Loyalitet’ lav. Det vil sdledes vaere sveert at gge loyaliteten via de
variable der placerer sig her, og sdledes er denne kvadrant knap sa strategisk interessant, hvilket
fordrer, at foreningerne blot fastholder deres placering eller muligvis allokerer ressourcer til andre
omrader (Martensen & Grgnholdt, 2003). Saledes kan ’Ydelser og service’ samt 'Det fodboldmaessige’
ikke bidrage videre til skabelsen af ’Loyalitet’, og det vil umiddelbart ikke vaere her, der bgr seettes ind.
Denne konklusion er sandsynligvis ganske overraskende for de fleste foreninger, idet variablene i denne
kvadrant sandsynligvis opfattes som det primesere og vaesentlige i en fodboldforening, jf. at den
indeholder bade 'Det fodboldmaessige’ samt ’Socialt miljg klub’, hvilket i relation til definitionen af
aktivitetsforeningen er helt essentielt da denne netop er kendetegnet ved at man mgdes og er feelles
om en aktivitet. Dermed har foreningerne sandsynligvis, med succes, allokeret mange ressourcer til

disse variable, hvilket formentlig er forklaringen pa den hgje indeksscore. Hvad foreningerne til gengzeld
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ikke er klar over, er den ganske lille effekt pa ’Loyalitet’, som disse variable har. Der kan derfor vaere god

raeson i at overveje ressourceplanlagningen i foreningen.

Nederste venstre kvadrant er det mindst attraktive omrade med lav effekt og lav score. Dette omrade
bgr saledes ignoreres (Martensen & Grgnholdt, 2003), og det fremgar da ogsa af figuren, at ingen

variable placerer sig her.

Det interessante omrade set med afhandlingens gjne er nederste hgjre kvadrant, idet effekten her er
over gennemsnittet, mens performance er under gennemsnittet. Saledes bgr denne kvadrant have
hgjeste prioritering og der bgr allokeres ressourcer hertil (Martensen & Grgnholdt, 2003), idet
‘Involvering’ og ‘Image’ giver mulighed for at pavirke ’Loyalitet’. Det vil sdledes pa baggrund af
prioriteringsmatrixen vaere hensigtsmaessigt at prioritere sin indsats mod disse omrader. Umiddelbart er
dette sandsynligvis ogsa de misligholdte omrader ude i foreningerne, netop i henhold til, at de fa og
begraensede ressourcer i langt de fleste tilfalde allokeres til ‘Det fodboldmaessige’ samt ’Socialt miljg

klub’.

| henhold til denne diskussion er det relevant at inddrage den praesenterede matrix indeholdende
betydning vs. vurdering prasenteret i afsnit 4.4.5 omhandlende den deskriptive beskrivelse af de
latente variable. Det fremgik her, at ‘Socialt miljg klub’ blev vurderet hgjest, hvilket netop er blevet
bekraeftet af indeksscoren. Endvidere var ’Socialt miljp klub’ ligeledes af stgrst betydning for
medlemmerne. Hvad angar bade de items, der tilhgrer ‘Det fodboldmaessige’ samt ‘Ydelser og service’,
fremgik det, at ogsa disse var vigtige for medlemmerne, og deres betydning var lige efter de sociale
items. Dette er interessant, idet foreningerne rent faktisk er lykkedes med at ggre det godt pa de
punkter som medlemmerne synes er vigtige. Dette kan indikere, at foreningerne rent faktisk lytter til
deres medlemmer og opfylder deres behov, hvilket i sagens natur er en god ting. Desvaerre er de
omrader, der ifglge afhandlingens undersggelse har stgrst effekt pa ‘Loyalitet’, ikke lige sa vigtige for
medlemmerne, hvilket havde veeret hensigtsmaessigt set ud fra foreningernes synspunkt. Her findes
dermed formentlig en yderligere del af forklaringen pa at ‘Image’ og ’‘Involvering’ scorer lavere end de
gvrige variable, idet foreningernes medlemmer ikke naevner disse som vigtige indsatsomrader over for
bestyrelserne. Disse to variable var saledes ogsa dem, der fremstod mindst vaesentlige under de
kvalitative dybdeinterviews. De blev dog fastholdt ud fra en teoretisk begrundelse, hvilket altsa viste sig

at veere velbegrundet.

Grundlaeggende star foreningerne dog med en udfordring, grundet afvigelsen mellem hvad der influerer

pa loyaliteten og hvad medlemmerne synes er vigtigt. Lidt firkantet sagt, er medlemmerne faktisk ikke
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interesseret i at blive knyttet til foreningen, de vil bare spille fodbold og have det sjovt. Dette er i sagens
natur et problem, idet analysen netop har afslgret, at safremt medlemmerne er loyale over for
foreningen vil de forblive i foreningen og yde mere frivilligt arbejde, hvilket som tidligere defineret er to
helt essentielle elementer for foreningernes eksistens og kapital. Sa pa trods af, at aktivitetsforeningen
netop kendetegnes ved at veere et sted hvor man er falles om en aktivitet, og produktet heraf er social
kapital, sa har medlemmer og forening faktisk forskellige gnsker for, hvad de vil have ud af den falles
aktivitet. | forhold til prioriteringsmatrixen ma dette betyde, at foreningerne ikke blot kan fjerne
ressourcer fra gverste venstre kvadrant, der indeholder 'Ydelser og service’, ‘Det fodboldmaessige’ samt
’Socialt miljg klub’, hvilket ellers kan vaere en naturlig konklusion pa matrixen. Fjernes ressourcer herfra,
pa trods af at variablene ikke skaber loyalitet, risikerer man at sanke niveauet pad det som
medlemmerne faktisk synes er vigtigst, og i forsgget pa at skabe loyalitet risikerer foreningerne at miste
medlemmerne helt, idet hele deres motivation for at spille fodbold fjernes. Dermed er det ikke “enten
eller”, nar foreningerne skal sgge at pavirke de variable der skaber loyalitet. De bliver i stedet ngdt til at

legge flere ressourcer i de relevante variable uden at sleekke pa de gvrige.

Det er vigtigt at vaere opmaerksom pa, at til trods for at man evner at pavirke effekt- eller
performancescoren hos en given variabel, vil dette betyde at de udregnede gennemsnit i matrixen vil
blive forandrede. Dette betyder naturligvis, at det altid vil vaere muligt at identificere variable, der ligger
over matixens gennemsnit og variable, der ligger under matrixens gennemsnit, hvilket praktisk talt vil
sige at man naesten altid vil kunne identificere variable, der relativt kan optimeres i forhold til de gvrige

variable.

5.1.2 Klyngeopdelt

| fglgende afsnit betragtes loyalitetsskabelsen ud fra en klyngeopdelt tilgang. Dette skal bidrage til et
mere nuanceret indblik i loyalitetsskabelsen, med henblik pa at sikre praecisionen i
problemidentifikationen sa foreningerne kan seette ind pa de mest effektive parametre. Betragtes
populationen pa totalniveau, kan dette taenkeligt slgre for visse interessante konklusioner der kan
influere pa foreningernes adfeerd. | naervaerende afsnit praesenteres derfor indledningsvist en
opsummering af klyngerne i tabelform, samt en oversigt over variablenes totale effekt pa ’Loyalitet’.

Efterfglgende diskuteres klyngerne enkeltvis.
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Tabel 8: Opsummering af klyngers karakteristika, adfard og loyalitetsskabelse

Demografi

Adferd

Motivation for fodbold

Indexscores

Effekt pa loyalitet

1 Aldste klynge

2.Syddanmark og

1 Har veeret lang tid i klub

2. Skifter ikke klub

1 Stor andel for at veere del
af klub
2.Laveste andel for at have

1 Loyalitet: 95,9

2.Scorer hgjt pa

1 Involvering har maerkbar
effekt
2. Socialt miljg hold har

5 Jylland godt det sjovt samtlige variable moderat indflydelse
e} | repreesenteret
7| 3.Naesthgjeste andel |3.40 %vil yde mere 3. Klubfolk 3.Desociale variable 3. Ingen gvrige har
| meend frivilligt arbejde scorer hgjest blandt de |signigfikant effekt
uafhaengige
= 4.Har veeret i nestfeerrest 4. Perifere ydelser
klubber scorer lavest
5.Bidrager med mest 5.0gsaimage scorer
frivlligt arbejde under gennemsnittet
1 Jylland godt 1 Harveeret relativt lang |1 Hgjandel for at veere 1 Loyalitet: 83,3 1 Image har meerkbar
repreesenteret tid i klub sammen med effekt

2.Hgjeste andel af
maend
= 3. Naesteeldste klynge

2. Skifter ikke klub

3.20 %vil yde mere
frivilligt arbejde

4.Hgjeste andele fra 3.
hold eller lavere

5. Har veeret i feerrest
klubber

6.Bidrager med
naestmest frivlligt arbejde

holdkammerater
2.Hgjeste andel for at have
det sjovt

3.Laveste andel for at blive
dygtigere og konkurrere og
vinde

4.Holdspillere uden
ambitioner

2.Scorer socialt miljg
hold bedst
3.Involvering,image og
perifere ydelser scorer
relativt lavest

4. Lavere gnst. pa de
uafhaengige variable end
den kritiske klynge
5.Dog hgjere loyalitet
end den kritiske klynge

2.Ydelser og service har
moderat effekt

3. Socialt miljg hold har
moderat effekt

4. Socialt miljg klub har
lille negativ effekt

5. @vrige har meget lille
effekt

1 Hgjandel fra
hovedstaden
2. Hgjandel af kvinder

3. Naestyngste klynge

1 Har veeret neestkortest
tid i klub

2.28 %overvejer at skifte
klub

3.22 %vil yde mere frivlligt
arbejde

4. Har veeret i naestflest
klubber

5.Bidrage med
naestmindst frivlligt
arbejde

1 Hgjeste andel for at fa
motion

2. Neestlaveste andel for at
veere del af klub

3. Motionister der vil vinde

1 Loyalitet: 810
2.Image scorer lavest

3 Hgjere gnst. pa de
uafhaengige variable end
de ligeglade

4.Dog lavere loyalitet
end de ligeglade

1 Image har meerkbar
effekt

2. Socialt miljg klub har
moderat effekt

3. Det fodboldmaessige
har lille negativ effekt

4.Ydelser og service har
lille negativ effekt

1 Hgjeste andel af
kvinder

2.Hgj andel fra
Hovedstadenog
2 | Sieelland
=P 28] 3. Yngste klynge

1 Har veeret kort tid i klub

2. Skifter klub

3.Vilikke yde mere frivlligt
arbejde
4. Stgrste andel fra 1 hold

5.Har veeret i flest klubber

6.Bidrage med mindst
frivlligt arbejde

1 Hgjeste andel for at blive
dygtigere og konkurrere og
vinde

2.Laveste andel for at veere
del af klub

3. Elitepraegede

1 Loyalitet: 45,6
2.Scorer lavt pa
samtlige variable

3. Seerligt involvering
scorer lavt

1 Socialt miljg klub og
image har maerkbar effekt

2.Involvering har
maerkbar negativ effekt

Kilde: Egen tilvirkning

Tabellen bidrager til en forstaelse af hvilken stgrrelse de forskellige klynger er, samt hvorledes deres

loyalitetsskabelse forlgber og vil i den kommende diskussion af klyngerne blive inddraget.

| figur 21 ses en grafisk illustration af variablenes totale effekt pa ’Loyalitet’ fordelt pa klyngerne. Det
fremgar saledes af grafen, i hvor hgj grad de enkelte uafhaengige variable influerer pa loyaliteten i de

forskellige klynger, hvilket er en vaesentlig del af at afdeekke indsatsomraderne for foreningerne.
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Figur 21: Oversigt over variablenes totaleffekt pa loyalitet fordelt pa klynger
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Kilde: Egen tilvirkning

5.1.2.1 De illoyale

Graden af loyalitet er meget lav blandt 'De illoyale’, og som det fremgar af ovenstaende figur 21, har kun
tre variable signifikant indflydelse pa ’Loyalitet’, heraf har ‘Image’ samt ’Socialt miljg klub’ markant
positiv effekt, mens ’Involvering' pavirker negativt. Saledes er der tale om en klynge der vil blive mindre
loyale, jo mere de involveres i foreningen. Dette kombineret med de oplistede karakteristika i tabel 8

fordrer at denne klynge kan anskues ud fra begrebet variety seekers.

Dette begreb kan beskrives som: “The phenomenon of an individual consumer switching brands (or
repeat buying) induced by the utility (or dis-utility) she derives from the change itself irrespective of the
brands she switches to or from”(Givon, 1984). Der er saledes tale om forbrugere der er drevet af selve
@&ndringen og skiftet frem for hvad vedkommende kommer fra eller gar over til. Dermed vil det ikke
veere muligt at fastholde dem pa trods af at de tilbydes hgj kvalitet eller forbedringer, idet de drives af
endringen i sig selv. Dette er negativt set med foreningens gjne, da hele rationalet i, at gget tilfredshed
og loyalitet leder til fastholdelse forsvinder. Derfor betragtes variety seekers generelt som darlige
kunder (Woratschek & Horbel, 2005). Hele 73 % af klyngen overvejer at skifte forening, og dette
kombineret med den lave involvering, samt det faktum at de generelt har vaeret i mange foreninger i
kort tid, peger i retning af, at de ikke vil blive laeenge i den naeste forening. Sa pa trods af at der en vis
risiko forbundet ved at skifte forening, idet valget af ny forening f@rst kan verificeres efter skiftet, vil 'De
illoyale’ alligevel skifte forening igen. Derfor ser begrebet ud til i acceptabel grad at dakke denne
klynge. Accepteres dette rationale, betyder det endvidere at denne klynge reelt ikke er interessant for

foreningerne, idet de ikke vil kunne fastholde dem uanset hvad de g@r. Foreningerne bgr saledes
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acceptere, at denne lille andel af medlemmer formentlig falder fra, og dermed i stedet bruge kraefterne
pa andre medlemmer, frem for at keempe et pa forhand tabt slag om disse medlemmer og dermed
spilde deres ressourcer. Klyngens stgrrelse understgtter endvidere dette argument, idet den kun

udggres af 6 % af respondenterne, og saledes kun er et fatal.

Dermed vil udvalgelsen af indsatspunkter for foreningerne ikke blive baseret pa, hvad denne klynge
bestaende af 'De illoyale’ medlemmer udtrykker, netop ud fra den betragtning, at ressourcerne ikke skal

allokeres pa baggrund af disse illoyale medlemmer.

Resultaterne for denne klynge rejser dog en interessant problemstilling, idet det fordrer at foreningerne
reelt bgr overveje, om der er medlemmer man ikke er interesseret i at have i foreningen, idet der kan
veere en risiko for at de traekker pa ressourcerne og muligvis pavirker andre medlemmer i negativ grad.
Helt konkret er det bestemt en overvejelse vaerd, hvorvidt man bgr saette en mangearig loyal spiller af
holdet, til fordel for en nytilkommen, der besidder de karakteristika som den illoyale klynge udtrykker.
Er det veerd at risikere at ofre et loyalt medlem til fordel for et illoyalt medlem, der dog er en bedre
fodboldspiller? Og hvor mange nye skal der igennem foreningen for at erstatte det ene loyale medlem

der maske er mistet?

5.1.2.2 De kritiske

Her er tale om en klynge, der ikke er specielt knyttet til foreningen, og i modsaetning til ‘De ligeglade’ er
motivet heller ikke at have det sjovt med kammeraterne. Denne klynge fokuserer i stedet pa at fa noget
god motion. Dette afspejler sig endvidere idet der ikke er fundet nogen signifikante sammenhange fra
‘Involvering’. Dette efterlader ‘Image’, ‘Socialt miljg klub’, '‘Det fodboldmaessige’ samt ‘Ydelser og
service’ som de tilbagevaerende uafhangige variable i modellen. Det er endvidere interessant at klyngen
scorer hgjere end ”De ligeglade” pa de uafhaengige variable, mens de afhaengige scorer lavere. Dette
skyldes formentlig, at de er ganske kritiske, hvilket giver sig udslag i eksempelvis en overraskende
negativ sammenhang mellem tilfredshed og loyalitet. Dette betyder rent faktisk, at safremt ’Det
fodboldmaessige’ samt 'Ydelser og service’ forbedres vil loyaliteten som beskrevet falde, da man ved
forbedringer pa disse omrader giver dem noget at brokke sig over. Det kan saledes lyde som en knap sa
interessant klynge qua ovenstaende. Det skal dog slas fast, at denne klynge udgver langt mere frivilligt
arbejde i foreningen end "De illoyale”, og der er da ogsa langt feerre, der overvejer at skifte forening,

men mange holder dog muligheden aben pa trods af at de gerne vil anbefale deres forening.
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Af prioriteringsmatrixen for denne klynge fremgar det, at ‘Image’ er det vaesentligste indsatsomrade.
’Socialt miljg klub’ har dog ogsa en vis effekt pa 'Loyalitet’. Scoren er dog over gennemsnittet, hvilket

indikerer at det trods alt vil veere mere effektivt at szette ind i forhold til ‘Image’.

Figur 22: Prioriteringsmatrix — 'De kritiske’
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5.1.2.3 De ligeglade

'De ligeglade’ kendetegnet ved den naesthgjeste grad af loyalitet, som i hgj grad skabt af den
adfeerdsmaessige del af loyalitetskonstruktionen. Klyngen er endvidere karakteriseret ved, at de ikke
overvejer at skifte forening, har vaeret relativ lang tid i samme forening. Motivmaessigt adskiller klyngen
sig ved, i hgj grad, at spille fodbold for at have det sjovt og for at vaere sammen med
holdkammeraterne. Dette forklarer sandsynligvis hvorfor faktoren ‘Det fodboldmaessige’ ikke har nogen
signifikant effekt pa loyaliteten. Endvidere er involveringsgraden relativt lav, og involvering influerer da
ogsa i ganske lav grad pa loyaliteten. Der tegner sig saledes et billede af en meget passiv klynge, der
bare gerne vil mgde op og spille lidt bold med holdkammeraterne. Dette er blandt andet eksemplificeret
ved, at 'Socialt miljg klub’ pavirker ‘Loyalitet’ negativt. Klyngens adfeerd kan i nogen grad betragtes som
rutinemaessig adfeerd, idet de ikke finder det umagen vaerd, at sgge efter alternativer da involveringen
reelt er for lav (Rolighed Andersen, Jepsen, Schmalz, & Trojel, 2000). | afsnit 3.1 Teoretisk definition af
loyalitet, blev begrebet passiv loyalitet kort behandlet ud fra Hirscmans tilgang. Hirscman fokuserer p3,
hvordan loyalitet pavirker exit og voice. Dette ud fra en antagelse af, at der er to former for reaktion
safremt der opleves noget utilfredsstillende i en organisation, nemlig exit og voice. Disse er visualiseret i
figur 23. Hirscmans definition af passiv loyalitet vil placere sig i celle 3, som dakker over at

interessenten bliver i organisationen uden at rabe op (Graham & Keeley, 1992). Dette harmonerer i vid

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin | 89



@get loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

udstraekning med klyngen af ligeglade, idet de ikke vil skifte forening kombineret med en relativt lav

involveringsgrad.

Figur 23: Exit and voice
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Kilde: (Graham & Keeley, 1992)

Set med en forenings synspunkt er denne gruppe af medlemmer en gave, idet de vil forblive i foreningen
nasten uanset hvad man ggr, hvorimod klyngen af kritiske ma formodes at ville skifte forening. Der er
saledes tale om en gruppe medlemmer, man ikke skal frygte at miste, hvilket umiddelbart skulle tale for,
at man reelt ikke skal have denne gruppe medlemmer for gje, nar der udvaelges indsatsomrader.
Safremt loyalitetsskabelsen kun havde til hensigt at fastholde medlemmer kunne dette rationale
betragtes som gyldigt. Set fra et foreningssynspunkt er malet dog ogsa, at opna mere frivilligt arbejde
fra medlemmerne, og her findes klyngens negative side. Pa trods af, at denne gruppe medlemmer
forbliver i foreningen, sa engagerer de sig ikke. Til spgrgsmalet om, hvorvidt de vil sgge at forbedre
noget utilfredsstillende i foreningen svarer de taet pa neutralt. Dermed er det altsa en klynge der ikke
deltager i foreningen, men kun modtager, og de vil endvidere ikke i seaerlig hgj grad bidrage til
udviklingen af foreningen. De er i hgj grad forbrugere af foreningen, og udfordringen med denne type
forbrugere/medlemmer er, at de er et passivt publikum til information fra foreningen, samt at det kan

veere sveaert at skabe aegte loyalitet blandt disse (Hollensen, 2003).

Det vil dog veere hensigtsmaessigt, at sgge at bringe denne typer medlemmer hgjere op af
loyalitetsstigen safremt det er muligt. Dette vil betyde @gget involvering og forhabentligt mere frivilligt
arbejde. Endvidere peger eksisterende loyalitetsforskning som tidligere beskrevet, pa at loyale kunder

vil sprede positiv word-of-mouth (Evans et al., 2009). Der kan derudover argumenteres for, at klyngen er
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af en stgrrelse der ggr, at man ikke blot kan negligere den. Endvidere vil forsgget pa at ggre dem mere
loyale sandsynligvis ikke medfgre en negativ effekt, da de jo netop bliver i foreningen uanset hvad, og

dermed er forspget sa at sige gratis.

Skal foreningerne sgge at @¢ge klyngens loyalitet peger nedenstdende prioriteringsmatrix pa seerligt
‘Image’ som indsatsomrade, idet denne variabel er placeret i nederste hgjre kvadrant. Dette er i

kontrast til ‘De staerkt loyale’ der grundet deres meget hgje loyalitet ikke lader sig pavirke af ‘Image’.

Figur 24: Prioriteringsmatrix —'De ligeglade’
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Kilde: Egen tilvirkning

Overordnet set kan ‘Image’ identificeres som den vaesentligste og mest indflydelsesrige variabel safremt
loyaliteten blandt medlemmerne i denne klynge skal forgges. Dette er jf. klyngens karakteristika ikke
overraskende, og kan forklares ved at denne klynge ikke involverer sig i foreningen i sa hgj grad som 'De
steerkt loyale’, og derfor bliver de stimuli som foreningens ‘Image’ genererer af stgrre betydning i
forhold til loyalitetsskabelsen. Ogsa ’Socialt miljg hold’ samt ‘Ydelser og service’ fra foreningen har en vis

effekt pa 'Loyalitet’. Effekten er dog vaesentlig mindre i forhold til ‘Image’.

5.1.2.4 De staerkt loyale

For 'De staerkt loyale’ geelder det, at der ved hele seks variable er fundet signifikante sammenhaenge i
modellen. Af figur 21 fremgar det, at kun ’Involvering’ og 'Socialt miljg hold’ har en maerkbar totaleffekt
pa ’'Loyalitet’. Omkring klyngen er det endvidere interessant, at ‘Involvering’ har en vaesentlig hgjere
indeksscore end ‘Image’, i modsaetning til de gvrige klynger. Det samme geelder effekten pa 'Loyalitet.
Dette ma som tidligere beskrevet skyldes, at denne klynge er sa involveret i foreningen, at den er

mindre modtagelig og pavirkelig over for de stimuli der kommunikeres via foreningens image. Pavirkes
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foreningens image negativt af en handelse eller lignende vil loyaliteten saledes ikke falde, i stedet ma
klyngen formodes at forsvare foreningen, som de ambassadgrer, de er. Denne gruppe medlemmer er
saledes de optimale at have for en forening. De bidrager og involverer sig i foreningens udvikling, og
medfgrer de positive effekter som kan forventes af loyalitet; 1. fastholdelse (Johnson et al., 2001), 2.
gget frivilligt arbejde og 3. positiv word-of-mouth (Evans et al., 2009). Samtidig er de resistente over for
fejl fra foreningens side, og endvidere er de ikke “kraevere”, idet de ser det som deres ansvar at bidrage
til forbedringer. Det er saledes denne gruppe medlemmer der sikrer en forenings fremtid, og der er
formentlig ingen tvivl om, at jo stgrre andel en forening har af denne type medlemmer, des stgrre

sandsynlighed er der for at foreningen er velfungerende.

I relation til diskussionen omkring de illoyale og deres berettigelse i en forening, er det saledes
vaesentligt at foreningen prioriterer denne klynge. Grundlaeggende ma det saledes handle om at
foreningerne sgger at fastholde og @ge loyaliteten blandt disse medlemmer. Samtidig ma det dog ogsa
spges at ggre andelen endnu stgrre ved at konvertere medlemmer fra andre klynger til denne. Med
baggrund i dette, vil analyseresultaterne for klyngen saledes ogsa agere baggrund for udvalgelsen af

indsatspunkter for foreningerne.

Nedenstdende prioriteringsmatrix er et af den gode slags set fra foreningernes synspunkt, idet der ingen
variable er at finde i nederste hgjre kvadrant. De variable der har stor effekt pa loyaliteten findes med
en indeksscore over gennemsnittet. Generelt scorer variablene hgjt, og det faktum kombineret med
effekten pa loyalitet, betyder at alle andre variable end seerligt ‘Involvering’ og til dels ‘Socialt miljg hold’

reelt ikke kan benyttes til at gge loyaliteten, idet effekten er for lille i forhold til det hgje niveau.

Figur 25: Prioriteringsmatrix —'De staerkt loyale
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Afhandlingens resultater er nu diskuteret med henblik pa at identificere, hvilke omrader foreningerne
skal szette ind pa for at gge loyaliteten blandt medlemmerne. Diskussionen leder hen til at der i nzeste
afsnit vil blive fokuseret pa, hvorledes foreningerne har mulighed for at forbedre deres 'Image’ samt gge

medlemmernes ’Involvering’.

Uanset om populationen betragtes klyngeopdelt eller pa totalniveau, vil disse to variable vaere de
markant mest effektive, hvorfor fokus vil blive lagt pa disse, pa trods af at de formentlig er ganske
overraskende for mange foreninger. De sekundzre variable vil ikke blive medtaget i det videre forlgb,
da ikke er effektive i samme grad som image og involvering. Endvidere er de sekundeaere variable
forskellige for klyngerne, og eksempelvis pavirker 'Socialt miljg klub’ loyaliteten positivt blandt 'De

kritiske’, mens effekten er negativ blandt 'De ligeglade’.
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5.2 Konkretisering af strategiske anbefalinger

Folgende afsnit har til hensigt at konkretisere de netop udvalgte indsatsomrader; ’‘Image’ og
‘Involvering’. Dermed vil afhandlingen sigte mod en mere praktisk tilgang fremadrettet, idet resultatet
gerne skal vaere en raekke strategiske anbefalinger til foreningerne. Da afhandlingen netop har et

strategisk sigte, vil der ikke blive udarbejdet detaljerede anbefalinger til den enkelte forening.

5.2.1 Forbedring af foreningernes image

Et image skabes grundleeggende pa baggrund af kendskab og summen af de veerdier, det over tid
opfattes, at klubben star over for (Da Silva & Syed Alwi, 2008). Endvidere kan image betragtes som en
afledt effekt af den pagaeldende organisations kommunikation til omgivelserne, eller den som eksterne
kilder synligggr. Kommunikationen kan saledes pa den ene side kontrolleres og styres fra internt hold,
mens kommunikationen fra eksterne kilder, som diverse medier og word-of-mouth, ikke kan
kontrolleres i samme omfang. Ved at forsgge at skabe et bestemt tilhgrsforhold mellem forening og
interessenter gennem sit image, har tidligere studier vist, at dette ogsa ferer til en gget villighed til at
involvere sig i foreningens aktiviteter (Bernstein D., 1984). Grundlaeggende handler imageskabelsen

saledes om summen af alt det, som klubben reelt ggr, og derudover om kommunikationen af det.

Som det tidligere er beskrevet tyder imagevariablens vurdering, samt den betydning som medlemmerne
umiddelbart tilleegger image, at hovedparten af de danske foreninger formentlig ikke arbejder aktivt
med deres image. Foreningerne har i stedet fokuseret pd de mere materielle og sociale aspekter
omkring deres forening. Et resultat heraf er i en vis grad, at mange foreninger ikke skiller sig videre ud
fra hinanden. Her kan vaerdien af et godt image ifglge ny forskning veere et afggrende element, for iszer
nonprofit organisationer, i bestraebelserne pa at fgre en differentieret strategi (Kong & Farrell, 2010).
Dette skyldes primaert, at andre foreninger har svaert ved at reproducere et givent image, som en
forening har opbygget, da dette er formet over en leengere periode. Modsat er det relativt simpelt at

investere i identiske rekvisitter ligesom naboklubben.

Foreningerne vil saledes kunne drage fordel af at arbejde med deres image. Det kraever dog
bevidstggrelse af, hvilket image man reelt har, og om dette er konsistent med det gnskede image.
Ovenstaende fordrer et behov for at fastleegge en egentlig strategi for arbejdet med image samt
operationalisering af tiltag i henhold til strategien. Fastlaeggelsen af denne strategi kreever dog at man

vurderer de faktorer, der er med til at skabe et image.
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5.2.1.1 Praesentation af redskab

Som redskab til klubbernes arbejde med image praesenteres LeBlanc og Nguyen’s fem identificerede
faktorer (LeBlanc & Nguyen, 1995), der er medvirkende til at danne det overordnede image for en
servicevirksomhed. Modellen kan i omskrevet form benyttes som redskab af klubberne, idet de via
modellen kan blive bevidste om, hvilket image klubben besidder og hvorledes diverse faktorer bidrager
til skabelsen af dette. Arbejdet med image i en servicevirksomhed kan vaere komplekst grundet de
mange elementer af forskellig karakter, der spiller ind set i relation til et handgribeligt produkt (LeBlanc
& Nguyen, 1995). Dette galder i saerdeleshed ogsa for foreninger, hvorfor den naevnte model vil vaere

relevant at benytte.

Figur 26: Faktorer, der indvirker pa foreningens image
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Kilde: LeBlanc og Nguyen (1995) med egen tilvirkning

Omdrejningspunktet i modellen findes omkring Identitet og Ry. Det er derfor af stor vigtighed, at
klubbens identitet matches af det ry, klubben har, da dette har direkte effekt pa imageskabelsen. De
gvrige tre elementer i modellen afleder en indirekte effekt pa image. Der kan derfor veere et vist
rationale i at arbejde aktivt med netop disse parametre, da de foruden at pavirke loyaliteten via
tilfredshed, ogsa har en effekt pa imageskabelsen. Dette kunne reelt veere et argument for at inddrage
image som en medierende variabel i afhandlingens model, hvilket kan vaere en mulighed i fremtidige
undersggelser pa omradet. For klubberne betyder det dog konkret, at de via faktorer, der ikke direkte
har noget med image at ggre, rent faktisk kan pavirke image. Det betyder endvidere, at man ma veere
bevidst om, at alt hvad man foretager sig i en klub har en indirekte effekt pa image. Dette understreger

vigtigheden af, at der er konsistens mellem hvad man foretager sig i klubben og det image man gnsker.
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Stgrrelsen af effekterne fra den ovenstdende models faktorer pa image, viste i en undersggelse
foretaget for banksektoren, at Ry (Reputation) samt Klubbens niveau (Level of Service) havde den

stgrste signifikante effekt i skabelsen af image.

5.2.1.2 Eksemplificeret gennemgang af redskab

| nedenstaende afsnit gennemgas LeBlanc og Nguyen’s identificerede faktorer pa et mere konkret plan,
hvor faktorerne tolkes i henhold til klubbernes indsats pd omradet. Gennemgangen har dermed til
hensigt at anskueligggre, hvad faktorerne kan indeholde samt hvordan dette bidrager il

imageskabelsen, ved at benytte en raekke konkrete eksempler.
1. Identitet:

Dette punkt bestar af faktorer som navn, logo, kontingentpris og endvidere hvad der szerligt skiller sig
ud, og kendetegner klubbens identitet. Denne faktor kan ogsd betegnes som klubbens personlighed.
Foreningens identitet skal naturligvis tydeligt afspejle det image, man @nsker at tilleegge sig; der ma

vaere konsistens.

Navn og logo pa de fleste foreninger er dog som regel historisk bestemt, hvilket derfor ikke umiddelbart
er en oplagt mulighed at forandre. Man kan dog med fordel forestille sig, at tilknytte et motto/slogan til
foreningens navn, som kort beskriver vaerdien for det image man gnsker at skabe, eksempelvis; “En klub

med plads til alle”, ”“Mere end fodbold”, osv.

Kontingentprisen kan ogsa veere et element, der er med til at signalere, hvilken type forening man er.
Foreninger, der gnsker et image med et steerkt fokus pa en elitemaessig tilgang til fodbold, kan muligvis
tillade sig en hgjere kontingentpris, da der her stilles store krav til, at de fysiske og materielle forhold
skal vaere optimeret mest muligt. Dermed er prisen, der er en del af identiteten, gjort konsistent med
klubbens gnskede image. En forening, der modsat fokuserer pa et image med et socialt ansvar for
ressourcesvage unge, bgr saledes ikke have en hgj kontingentpris, da dette vil konflikte med de

ressourcesvage unge, der ma antages ikke at vaere i stand til at betale en hgj pris.

At have et saerskilt kendetegn for foreningen, er i hgj grad ogsd med til at skabe identiteten. Som case-
eksempel kunne i denne sammenhang naevnes den relativt unge klub Ngrrebro United, der pa trods af,
at det naturligvis handler om at spille fodbold, klart fremstar som en klub, der fgler et stort ansvar for
integration af etniske unge i omradet, hvilket saledes er en central del af klubbens identitet og image.
Dette betyder ogsa, at klubbens kommunikation fremstar uden fokus pa det niveaumaessige aspekt af

fodbold. Identifikation og valg af identitet er en helt afggrende forudsaetning for arbejdet med image og
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kommunikationen heraf, da det ikke er muligt at vaere alt for alle. Man ma vaelge sin identitet og sit

seerlige kendetegn.
2. Ry:

Dette punkt omhandler foreningens ry og rygte, og er naert beslaegtet med image (LeBlanc & Nguyen,
1995), hvorfor det naturligvis gerne skal vaere teet pa foreningens image og identitet. Et ry som en
forening, der ikke prioriterer ungdommen vil i sagens natur vaere problematisk, sdfremt man gnsker et

image som en god bgrneforening.

For at sikre konsistens mellem image og ry, ma det sikres, at det image og ry man gnsker sig kan
identificeres i alle foreningens organer. Her er det altsa vigtigt, at eksempelvis traenere og holdledere for
foreningens medlemmer er udvalgt pd baggrund af det image, man straeber efter at opna, og at de
samtidig er yderst bevidste om dette. Det nytter saledes ikke at have en traener tilknyttet, som har hgje
resultatmaessige ambitioner til sine spillere, hvis dette er i modstrid med det, som foreningen i

virkeligheden straeber efter.

Det er saledes fgrst og fremmest vigtigt, at det ry man @nsker sig, bliver effektueret i handlinger. En
mangel pa dette vil give en negativ afsmittende effekt pa virksomhedens image (LeBlanc & Nguyen,
1995). Tidligere forskning viser at virksomheder, der ikke lever op til dette, er i alvorlig fare for at skade
deres image og samtidig har sveere betingelser for at rette op pa denne fejl igen (Herbig, Milewicz, &
Golden, 1994). | forbindelse med foreningens ry spiller bestyrelsen og ledelsen derfor en vital rolle. Det
skyldes, at foreningens ry dannes pa baggrund af den tidsmaessige erfaring med foreningen, og kan
derfor karakteriseres som foreningens handlinger over tid. Det er derfor vigtigt at ledelsen sikrer
konsistens i handlingerne over en laengere periode. Dette bekraefter at arbejdet med image er langsigtet

og dynamisk.
3. Hdndgribelige elementer:

Dette punkt omhandler de materielle forhold, der ligeledes spiller en rolle i opfattelsen af image. Her
kunne man i relation til den sociale forening forestille sig at bruge ressourcer pa et klubhus, der kunne
anvendes som opholdssted for foreningens medlemmer i henhold til et socialt perspektiv. For
foreninger, hvor omdrejningspunktet er det sociale, er det antageligvis ikke sa vigtigt at foreningen
investerer i det nyeste udstyr inden for fodboldens verden, sasom spillertgj, nye fodbolde og andre
lignende rekvisitter. Disse midler kan i stedet allokeres hen pa andre aktiviteter, som bidrager til at

fremme det sociale aspekt.
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4. Klubbens niveau:

Foreningen image betragtes ogsa ud fra deres "kerneprodukt” og dets niveau, da det pa et eller andet
plan er derfor medlemmerne spiller fodbold. Kerneproduktet kan for de fleste klubbers vedkommende

formentlig betegnes som noget fodboldmaessigt eller socialt.

Det afggrende er derfor, at kerneydelsen fgrst og fremmest identificeres, hvilket formentlig er i
forleengelse af klubbens identitet, samt at ydelsen lever op til en vis standard. Vigtigheden ved denne
faktor er, ligesom ved den materielle faktor, at ressourceindsatsen og kvaliteten skal afspejle den
strategi, man har valgt at fglge. Derfor ma klubben ved denne faktor spgrge sig selv, om niveauet pa det
de betegner som deres kerneydelse, er hgj nok. Safremt man som klub har fokus pa et hgjt
fodboldmaessigt niveau og udviklingen af spillere, er det vaesentligt hele tiden at holde sig for gje, om

traenerne er dygtige nok. Er dette ikke tilfaeldet vil det have skadelig effekt pa klubbens image.
5. Menneskelig kontakt:

En vigtig bestanddel i imageskabelsen er de mennesker, der repraesenterer foreningen. Disse er med til
at tegne et billede af foreningen udadtil og over for medlemmerne. Det er sadledes vaesentligt at disse
personer, der ofte er traenere og bestyrelse, forstar foreningens vej og generelt repraesenterer
foreningen godt. Eksempelvis ma det forventes at pavirke foreningenss image negativt, safremt
baneforvalterne eller kioskpasserne er kendt for at vaere sure personer. Hvorimod det vil pavirke
foreningens image i positiv retning, safremt alle mennesker er positive og abne. Det kan ligeledes
taenkes, at man i en forening gerne vil have et image som en staerk fodboldfaglig klub, hvorfor det kan
veere nyttigt at foreningen summer af fodboldfaglige personer og snak. Modsat bgr personerne i en
forening, der fokuserer pa et image som socialt ansvarlig og med et samfundsmaessigt ansvar, sgrge for
at involvere sig i medlemmerne som hele mennesker. Dette understreger saledes, hvordan en forening
aktivt kan arbejde med de mennesker, der repraesenterer den. Eksempelvis kan man pa traenerkurser
indskaerpe over for treenerne, at det er vaesentligt at de patager sig rollen, som den betydende voksne

over for de unge, og dermed fremmer foreningens image via treenernes mgde med medlemmerne.

Gennemgangen af modellen bgr give et indtryk af, hvad der hgrer under hvilke faktorer, samt pa hvilken
made dette pavirker foreningernes image. Foreningerne kan saledes anvende modellen helt praktisk ved
eksempelvis at afholde en workshop, hvor de plotter foreningens faktorer ind i modellen. Dernaest kan
det vurderes, hvorledes faktorerne er konsistente med hinanden samt det gnskede image. | langt de
fleste tilfelde ma dette lede til identificering af omrader, der bgr tilpasses med henblik pa det gnskede

image.
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En forudsaetning for at en forening kan opbygge et staerkt image, er dog fgrst og fremmest at det
identificeres, hvilken type forening man vil anskues som. Hvad er det for en vaerdi, man vil tilbyde sine
medlemmer og pa hvilken made kan man kommunikere denne mest effektivt. Beslutningen af dette er
en ngdvendig, men ikke en nem opgave, idet man ved valget af en bestemt type vil tilfredsstille visse
medlemmer mere end andre. Det kan dog vaere fordelagtigt at have feerre tilfredse medlemmer, frem
for mange neutrale; ”Hvis man vil vaere alt for alle pa samme tid, gaber man over for meget. Iseer nar
man ikke ejer en klink betaler det sig at fokusere. Definer din identitet og veelg din arena, hvor slaget
skal sta, og du er kommet godt i gang.” (Jgrgensen, 2011). Dette bgr saledes vaere udgangspunktet for

gennemgangen af den prasenterede model i klubben.

5.2.1.3 Kommunikation af image

Naeste skridt vil vaere kommunikationen til medlemmerne. Her strander mange foreninger givetvis, idet
det for visse foreninger, sarligt de stgrre, kan veere svaert at komme ud i krogene i foreningen, og
kommunikationen bliver noget, der ligger og samler stgv et sted pa en hjemmeside. Mange foreninger
taenker angiveligt ogsd kun kommunikation af image i et eksternt perspektiv, hvilket ikke er malet i

naerveaerende undersggelse.

Det afggrende for kommunikationen er saledes, at det gennemsyrer foreningen og siver ned i alle lag.
Dette bgr rent faktisk kunne lade sig ggre. Dels har en forening ofte sine medlemmer samlet, og de er
modtagelige over for kommunikation fra foreningen. Desuden har foreningen typisk mange mennesker

til at formidle det gnskede; her taenkes eksempelvis bestyrelse, traenere og loyale medlemmer.
Saledes kan nedenstdende vaere input til mader at sprede budskabet pa:

e Benyt et eventuelt manedligt nyhedsbrev til at formidle foreningens identitet og gnskede
image.

e Mgd op pa spillermgder og foreeldremgder blandt de yngre grupper og brug de fgrste ti
minutter pa at fortaelle, hvilken forening man er.

e Forteel det til treenerne pa treenermgderne. Dette er essentielt i forhold til at treenerne
kommunikerer det videre i systemet. Dette kan ogsa begrundes i, at det er vigtigt at traenerne
lever op til, hvordan foreningen gnsker at veere. Derfor bgr dette vaere en integreret del af
traenermgder.

e Skriv det i klubhuset, pa hjemmesiden og andre steder.

e Kommuniker det via handlinger, der afspejler foreningens identitet og image.
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Diskussionen af, hvorledes foreningerne kan arbejde aktivt med forbedring af deres image, leder saledes

hen til nedenstaende punkter som er essentielle i forhold til processen og succesen.

1. Afklaring og valg af foreningstype (identitet)

2. Gennemga samtlige faktorer i foreningen i forhold til det gnskede image via den praesenterede
model.

3. Satind overfor faktorer der ikke stgtter op under det gnskede image

4. Kommuniker foreningens identitet til alle kroge af foreningen.

5. Overhold og levér det kommunikerede over tid.

5.2.2 Forggelse af medlemmernes involvering
Efter at have behandlet hvorledes foreningerne kan fremme deres image fokuseres i naervaerende pa

involveringen.

Involvering er jf. afsnit 3.4.5 Involvering, defineret som individets personlige relevans og motiver i
forhold til det pagaeldende produkt. Det handler saledes om medlemmernes interesse i foreningen og
dens betydning for medlemmerne. Dette er vaesentligt at sla fast i dette afsnit, da involvering ikke blindt
ma tolkes identisk med frivilligt arbejde. For foreningerne drejer det sig om at gge foreningens
betydning og relevans i forhold til medlemmerne. Lykkes dette er gget frivilligt arbejde en afledt effekt.
Frivilligt arbejde kan dog ogsa vaere midlet til malet. Sdledes omhandler involveringen, at medlemmerne
interesserer sig for hele foreningens tilstand og fgler et ansvar for at foreningen fungerer. Det kan
dermed allerede nu slas fast, at Igsningen er ikke at tvinge medlemmer til at male klubhus eller ggre

rent; dette er ikke involvering. Denne tankegang skal slettes. Arsagen til dette behandles senere.

Udgangspunktet for naerveerende anbefalinger vil veere relationen mellem foreningen og medlemmet.
Hele loyalitetstankegangen finder rod i relationship marketing, der fokuserer pa at skabe vardi for
kunder og opbygge et taettere forhold til disse, med henblik pd at bibeholde dem som kunder og gge
deres loyalitet (Christopher et al., 2002). Selve afhandlingen har afsaet i denne tankegang, og med
baggrund i foreningernes natur, der indebaerer medlemmer over tid, virker det ganske plausibelt idet et
medlemskab i en forening i hgj grad kan karakteriseres som en relation, der startes mellem forening og
medlem ved indmeldelse. Relationship marketing omhandler saledes de aktiviteter, der har indflydelse
pa relationen, og er karakteriseret ved at have en laengere tidshorisont, samt en hgj grad af integration
mellem parterne (Christopher et al., 2002). Tanken bag relationsskabelsen er naturligvis, at den skal

veere til gavn for begge parter. For foreningen vil det som tidligere beskrevet vaere i form af fastholdelse,
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frivilligt arbejde og positiv word-of-mouth. For medlemmet kan relationen eksempelvis skabe veerdi i
form af, at medlemmet rent faktisk far en bedre oplevelse i foreningen, da vedkommende inddrages i
hvordan foreningen skal vaere. Medlemmet bliver saledes bade producent og kunde. Dette ses ogsa i
virksomhedsverdenen, hvor kunden i visse tilfaelde inddrages i produktionsprocessen (Woratschek &
Horbel, 2005). Derfor ma udgangspunktet, i modsatning til anbefalingerne omkring forbedring af
foreningernes image, tages i relationen mellem forening og medlem samt det, der kan smides i den, idet
relationship marketing netop omhandler involvering. Endvidere vil der blive inddraget visse aspekter

med rod i human ressource management.

5.2.2.1 Involvering i relationens kontekst

Da involveringen skal ske i relationens kontekst, betragtes fgrst hvad der er vaesentligt ved relationen,
og efterfglgende vil dette blive betragtet i forhold til, hvilke implikationer det har for foreningen i dens
arbejde. Inden for netveerksteorien spiller relationer en vaesentlig rolle, idet et netveerk kan beskrives
som en samling af relationer. Selve relationen kan beskrives ud fra fem elementer (Ford, 2002). Disse vil
blive betragtet i nedenstdende og vil dermed fungere som ramme for, hvilke implikationer, relationen

har for foreningerne:
1. Gensidig orientering

Dette punkt er en forudsaetning for at relationen kan eksistere, og henviser til, om parterne er klar til at
interagere med hinanden. Dette betyder, at parternes mal skal veere relativt komplementeaere og der

skal veere en gensidig velvilje.

Implikation for forening: Dette fordrer at foreningen sikrer sig, at medlemmet i relationen til dels har
samme mal som foreningen, eller omskrevet til at foreningen sikrer sig, at medlemmet far noget ud af
relationen og involveringen. Dette kunne eksempelvis vaere, at begge gnsker en god og fungerende
forening. Eller pa et mere konkret niveau, at medlemmet gnsker den oplevelse, man kan fa ud af at
bidrage til et arrangement, mens foreningen gerne vil lave et godt arrangement til gleede for
medlemmerne. Denne parameter betyder dog ogsa at relationen ikke vil fungere, safremt foreningen
gnsker medlemmet involveret i en form, hvor medlemmet ikke kan se vaerdien. Det kan eksempelvis
veere at male et hegn, som ikke er offentligt synligt. Dermed bliver det afggrende i rekrutteringen, at
foreningerne identificerer hvilken motivation, medlemmerne har for at involvere sig i relationen, sa de
kan tilfredsstille denne (Warner, Newland, & Green, 2011). Der kan eksempelvis vaere tale om sociale
motiver. | sa fald skal dette tilfredsstilles, nar medlemmet involveres. Motivet kunne ogsa veere at opna

faerdigheder, hvilket saledes bgr afspejles i eventuelle opgaver i forbindelse med involveringen (Warner
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et al., 2011). Det kan ligeledes dreje sig om, ikke at involvere medlemmet for voldsomt som
udgangspunkt, men i stedet starte i det sm3, og stille og roligt bygge mere ansvar pa. Mange foreninger
har muligvis en tendens til at overbebyrde interesserede medlemmer, hvilket medfgrer den risiko, at
medlemmet ikke fgler at de far nok ud af involveringen, da kravene er for store i forhold til afkastet af

involveringen.

"De ligeglade” er eksemplet pd en gruppe medlemmer, hvor det antageligt kan vaere svart at skabe
denne gensidighed, idet disse sandsynligvis vil have svaert ved at se, hvad de far ud af at involvere sig. |
forhold til teorien omkring relationer, fordrer dette punkt saledes at foreningen udveelger de rigtige
punkter i forhold til at involvere medlemmet, sd alle parter opnar succes, samt at foreningerne
endvidere har fokus pa at involvere de "rigtige” medlemmer. Jf. de identificerede klynger bgr fokus

veere pa ”De steerkt loyale”.
2. Afhaengighedsforhold

Dette punkt omhandler magt og kontrol, i den forstand, at man afgiver noget kontrol ved at indga i

relationer. Endvidere pavirker magtforholdet hvem der bestemmer hvad i relationen.

Implikation for forening: Foreningen bgr ggre sig bevidst om, at der afgives en vis grad af kontrol,
hvilket er prisen for relationen. Denne pris ma foreningen betale, idet foreningen er afhaengig af
involvering fra medlemmernes side. Dette faktum giver medlemmerne magt. Foreningerne bgr dog
veere bevidste om at afgivelse af kontrol er essentielt i forhold til at involvere medlemmerne.
Eksempelvis vil et medlem sandsynligvis fgle, at vedkommende far mere ud af at involvere sig i en given
ting i foreningen, safremt vedkommende far indflydelse pa udformningen. Det er saledes et spgrgsmal
om at sikre motivationen ved at give medlemmet kontrol og indflydelse, og have tillid til medlemmerne.
Dette er essentielt, idet frivillige kan have en tendens til at stoppe med at involvere sig pludseligt,
safremt de ikke er motiverede og ikke fgler tillid. Arsagen er, at de ikke er bundet gkonomisk som ved et

job, hvor de i gvrigt ogsa typisk skal have et andet pa handen fgr de siger op (Taylor & McGraw, 2006).
3. Bindingers art

Dette omhandler styrken mellem de to parter, hvor staerk den er, samt hvad den er skabt af. Bandene

kan eksempelvis vaere gkonomiske, juridiske eller sociale.

Implikation for forening: Det typiske band mellem forening og medlem er socialt, idet der ikke indgas
juridisk kontrakt og typisk ikke forekommer aflgnning i aktivitetsforeningen. Styrken af relationen er

saledes styrken af det sociale band. Dermed bgr foreningerne styrke de sociale band, idet relationen
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dermed er sveaerere at bryde, og medlemmet fortsat vil involvere sig. Foreningerne bgr saledes veere
bevidste om, at et involveret medlem, der ikke er socialt knyttet til foreningen, vil have lettere ved at
treede ud af relationen og dermed miste involveringen. Det er derfor vaesentligt at man, udover selve
involveringen, ogsa skaber en personlig social kontakt. Dette kan konkret udmgnte sig i at involveringen
foregar simultant med andre medlemmer, sa man er feelles om det, eller at der gives ros og

anerkendelse fra bestyrelsens side. Dette skaber sociale band.
4. Investering i relationen

Dette punkt omhandler de ressourcer, der bindes i relationen, med henblik pa at opbygge det gnskede.

Dette kan eksempelvis vaere penge eller tid.

Implikation for forening: Safremt foreningen gnsker at fa noget ud af relationen, hvilket den i
naerveerende eksempel ggr i form af involverede medlemmer, ma der investeres det ngdvendige i
relationen. Fra analysen er det kendt at hele 40 % af 'De steerkt loyale’ vil udgve mere frivilligt arbejde
end de ggr pa nuvaerende tidspunkt. At denne andel ikke er udnyttet bedre kan muligvis veere et udtryk

for at foreningerne ikke har investeret det, de burde i denne gruppe medlemmer.

Helt konkret kan investeringen veaere at et bestyrelsesmedlem har fokus pa og bruger sin tid pa at gge
medlemmernes involvering. Eksempelvis ved at seette den ngdvendige tid af til at skabe de netop
omtalte sociale band, eller den ngdvendige tid til at rekruttere de medlemmer, der kan involveres
yderligere. Det kan ligeledes veere den ngdvendige tid til at animere og stgtte medlemmer, sa de far
succes og fgler at de far noget ud af at involvere sig. Det kunne helt praktisk vaere, at man stillede et
bestyrelsesmedlem til radighed, som stgttede et ungdomsrad i deres arbejde med at stable

arrangementer pa benene, sa det sikres, at radet far succes med deres arrangement.

Investeringen kan dog ogsa tage gkonomisk form. Dette kunne eksempelvis vaere ved at have et budget,
som man animerede medlemmerne til selv at ggre brug af. Saledes bliver medlemmerne involveret og
fgler ansvar ved selv at kunne veaelge, hvorvidt midlerne skal ga til at komme ind og se landskamp eller til
en fest i foreningen. Dette er endvidere et godt eksempel p3a, at man som forening skal turde afgive
kontrol og have tillid. Bonussen er dog, at der bliver lavet arrangementer for medlemmerne, og
endvidere har man givet arranggrerne en positiv oplevelse ved at have staet for arrangementet. Det
kunne ogsa veere gkonomi i forhold til at tiloyde treenerkurser eller dommerkurser, i habet om at

investeringen vil kaste det af sig, at medlemmerne vil blive traenere eller dsmmer kampe for foreningen.
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5. Atmosfaere

Dette punkt omhandler, hvorvidt parterne fgler at de bliver tildelt et retsmaessigt udbytte af den indsats

de laegger i relationen.

Implikation for forening: For foreningen ma det anbefales at der skabes en god atmosfeere i relationen.
Dette ggres ved at sikre, at medlemmet far udbytte af relationen, og involveringen ikke fgrer konflikter
med sig. Ngglen til succes vil i denne sammenhaeng igen veaere, at indsatsen eller involveringen star mal
med det, som medlemmet fgler, kommer tilbage. Det skal saledes sikres, at medlemmet far det
forventede ud af relationen (Warner et al., 2011). Derudover bgr foreningerne teenke i positiv dialog og
ros, ligesom det rent faktisk kan veere med til at skabe en god atmosfaere, safremt foreningen husker at
takke et medlem der bidrager, eller stiller noget sa simpelt som sodavand eller gl til radighed. Ogsa her
kan det veere afggrende at forsta motivationen bag medlemmets involvering for at kunne skabe den
gode atmosfaere. Eksempelvis har en undersggelse peget pa, at det blandt frivillige i sportsforeninger
kan vaere en attraktiv motivationsfaktor at fa gratis mad, mens prestige/status ikke betragtes attraktivt
(Warner et al., 2011). Der kan antageligt vaere forskel mellem medlemmer, hvilket er vaesentligt at veere

bevidst omkring.

Saledes kan det pa baggrund af ovenstaende diskussion opsummeres, hvilke vaesentlige omrader,
foreningerne bgr tage hgjde for i forsgget pa at gge medlemmernes involvering. Holdes disse punkter
for gje, sikres det at medlemmerne gnsker at forblive i relationen med foreningen, og derved kan

involveringen gges. De identificerede punkter er:

1. Sikre medlemmet fgler at vedkommende far noget ud af at involvere sig yderligere i foreningen
og at der er en vis grad af malkongruens.

Afgive kontrol, og dermed give medlemmerne indflydelse.

Skabe en social binding, saledes at medlemmerne tilskynder at involvere sig.

Afszette tid og gkonomi til at understgtte medlemmernes involvering i foreningen.

oA W

Skabe en god og positiv atmosfaere omkring involveringen, sa medlemmerne fgler de far noget

ud af at involvere sig.
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5.2.2.2 Involvering som strategi

De netop identificerede punkter ggr det dog ikke alene. Arsagen kan veere, at mange foreninger lever en
dag-til-dag tilvaerelse, hvor alle tiltag foregar pa taktisk eller operationelt niveau, i den forstand, at de
tiltag der foretages i foreningen vaelges ud fra en pludselig ide eller pa baggrund af de ressourcer, der er
til stede i nuet. Dette betyder ikke at et sadanne tiltag er en skidt ting, men det betyder dog, at der med
en vis sandsynlighed ikke bliver fuldt op pa dem. Det bliver sdledes ikke gjort til en rutine i foreningen.
Afhandlingens sigte er, som tidligere beskrevet, af strategisk karakter, og af samme arsag er
ovenstaende punkter ikke nok, da det gnskes, at foreningerne ggr brug af dem pa strategisk niveau,
hvilket alt andet lige vil give de mest effektive resultater. Det er derfor relevant ogsa at betragte

involveringen af medlemmerne ud fra et strategisk perspektiv.

| litteraturen er der bred enighed om vigtigheden af systematiserede processer inden for udvaelgelsen
og udvikling af personale. Dermed kan organisationer drage fordel af at have en strategisk tilgang til
HRM (Taylor & McGraw, 2006). Dette ma antages ogsa at gaelde idraetsforeninger og deres involvering
af medlemmer. Alligevel er det antageligt, at kun en minoritet af foreninger har egentlige strategier for
disse omrader. En undersggelse foretaget i Australien paviste dette, og billedet er sandsynligvis det
samme i Danmark. Samme undersggelse paviste endvidere, at fokus blandt frivillige i hgjere grad |3 pa
deres traening og udvikling, frem for udvaelgelse og rekruttering, som var vaesentligt mere i fokus nar det
handlede om betalte arbejdere (Taylor & McGraw, 2006). Der er forskellige arsager til dette. Dels
rekrutterer foreninger ofte ikke frivillige med ekspert-evner, og der er derfor behov for at treene dem,
hvorimod virksomheder rekrutterer folk, der kan udfylde et specifikt job. Rent faktisk rekrutterer
foreningerne ofte slet ikke, de accepterer blot den hjxlp, et medlem eller en frivillig vil give. Saledes
skyldes fokus pa traening og udvikling, at de frivillige ikke kender til opgaverne i forvejen, men endvidere
kan det ogsa tolkes som et udtryk for, at foreningerne netop ikke arbejder strategisk med involveringen

af deres medlemmer.

Foreningslivet bgr dog ikke blindt sammenlignes med en arbejdsplads med aflennede medarbejdere,
hvilket betyder, at det ikke ngdvendigvis er en ligesa formaliseret tilgang, der bgr vaere i en forening
som i en virksomhed. Det handler om at ramme det rette niveau, der passer til foreningen, sa der sikres
den rette maengde formalitet uden dog at draebe de elementer der i foreningerne kan skabe vigtige

begreber som hold-and, sociale band og motivation blandt de frivillige (Taylor & McGraw, 2006).

Dermed bgr foreningen have en fastlagt strategi for, hvordan man vil skabe involverede medlemmer,

med udgangspunkt i de fgr opstillede punkter. Der er formentlig ikke en endelig facitliste til, hvordan en
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sadan strategi skabes. Det vaesentlige er dog, at arbejdet prioriteres, ggres strategisk og langsigtet.

Nedenstaende identificerede anbefalinger kan vaere et middel til at sikre dette:
1. Afsaet en menneskelig ressource:

Dette kan veere i form af et bestyrelsesmedlem eller en person uden for bestyrelsen, hvis
ansvarsomrade er involvering af medlemmerne. Vedkommende skal sikre, at foreningens strategi for,
hvordan involvering af medlemmer skal forega, bliver udfgrt og udviklet kontinuerligt, sa der ikke bliver
tale om tilfeeldige episoder nar et bestyrelsesmedlem har tid eller lyst. Denne ressource bgr endvidere
fritages fra gvrige opgaver i det omfang det er muligt, da det skal veere muligt at dedikere sig til

involveringen.
2. Afseet fast budget til arbejdet:

Der bgr afsaettes et fast budget, som den ansvarshavende person kan rade over i sit virke. Involvering er
andet en blot gkonomi, men man kan ikke komme uden om, at visse tiltag kraever et gkonomisk
raderum. For at sikre dette, skal der afsattes et fast belgb i budgettet hvert ar. Igen ma der ikke vaere
tale om, at der bliver foretaget en enkelt bevilling til et enkelt arrangement, da foreningen sa havner i
situationer, hvor man ikke sikrer konsistensen og det langsigtede element. Det skal saledes prioriteres

gkonomisk.
3. Udarbejd faste procedurer for involveringen:

| bestyrelsen bgr man udarbejde en raekke faste punkter og procedurer, som involveringen indeholder,
og som er obligatoriske. Dette ggres med henblik pa, at man til enhver tid ved hvad der skal ggres, samt
at det ikke glemmes midt i den gvrige drift af foreningen. Disse procedurer kunne vare faste regler for,
hvornar man inddrager hvilke medlemmer i hvad. Eksempelvis kunne man have en fast regel om, at nar
et medlem fylder 12 ar skal de have tiloud om at vaere med som assistenttraner ved traningen af de
yngre medlemmer. Dermed far foreningen givet de yngre bgrn en oplevelse, plus de far en ekstra
traener. Selve medlemmet far fglelsen af at vaere stjerne over for de sma, og ansvaret ved at kunne det.
Dermed sikres involveringen, og den faste procedure sikrer, at man husker at ggre dette hvert eneste ar.
Et andet eksempel kunne vaere, at der oprettes et ungdomsrad som medlemmerne kan traede ind i nar
de er 14 ar, og traede ud af, nar de fylder 16 ar. Dette rad har et fast budget og med stgtte fra

bestyrelsespersonen planlaegger de arrangementer for alle medlemmer mellem 14 og 16 ar.
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4. Nedfald procedurerne:

Den ovenfor skitserede kgreplan for involveringen bgr nedskrives. Pa denne made sikres det langsigtede
perspektiv, idet man ved, hvad der skal foretages, og endvidere vil det vaere muligt at overlevere
omradet til en ny ansvarlig person uden at der tabes viden. Dette er vaesentligt, idet der kan forekomme

udskiftning i bestyrelsen.

Ovenstaende punkter er pa sin vis sa generelle, at de kan anvendes af de fleste foreninger med respekt
for forskellige identiteter og stgrrelser, og dog sikrer de, at arbejdet med involveringen ud fra de

tidligere anbefalinger foregar kontinuerligt, strategisk og med et langsigtet perspektiv.

Saledes er det nu behandlet, hvorledes foreningerne kan sgge at gge involveringsgraden blandt deres
medlemmer. Dette indebeaerer at foreningerne holder de identificerede punkter for gje, saledes at
medlemmerne vil deltage i relationen og involveringen. Endvidere er det essentielt at foreningerne far
indarbejdet det strategisk, som en fast og prioriteret del af foreningens arbejde. Dette vil sikre at der

skabes holdbare resultater pa lang sigt.

5.3 Implikationer ved implementering af tiltag
For at de netop diskuterede tiltag skal resultere i et positivt bidrage til klubberne, kraever det at
tiltagene implementeres med succes. Dette er dog langt fra givet, hvilket behandles i fglgende afsnit

omkring relevante aspekter ved implementeringen af de strategiske tiltag.

5.3.1 Typiske barrierer

| praksis vil der ofte forekomme barrierer eller andre begraensninger, der vanskeligggr eller blokerer for
en vellykket implementering. Da frivillige foreninger i hgj grad Igber ind i barrierer og begraensninger,
som fglge af at de lever af frivillig arbejdskraft og ikke er professionaliseret i samme grad som
virksomheder, er det relevant kort at behandle disse barrierer, samt midlet imod dem. Kaplan og
Norton’s identificerede barrierer i forbindelse med strategiimplementering for virksomheder, vil i det
felgende blive brugt som referenceramme i forhold til de barrierer og begraensninger, som foreningerne

kan forvente at mgde (Kaplan & Norton, 2003). Denne opstiller fire overordnede barrierer.
Kommunikation:

e De personer, som er med til at danne rammen for foreningen, forstdr ikke strategien
Til trods for at foreningens bestyrelse har fastlagt en given strategi, er dette ikke garanti for at
denne bliver effektueret. Det er saledes vigtigt, at alle der udfgrer et stykke arbejde for

foreningen er bekendte med strategien, sa denne ikke bliver hemmeligholdt i bestyrelsen. Det
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er derfor vigtigt at klubben prioriterer, at kommunikere til samtlige lag i klubben, sa alle ved
hvor man skal hen, samt forstar og kender strategien.
e Usynlig kommunikation af strategi

For at kommunikationen af strategien kan blive implementeret i foreningen er det ngdvendigt at
der er udfgres en rakke konsekvente handlinger, der henfgrer sig til den fastsatte strategi.
Dette betyder med andre ord, at det er vigtigt at strategien afspejles i konkrete handlinger, som
kan identificeres af medlemmerne og andre interessenter. En usynlig eller tvetydig
kommunikation vil ikke have nogen effekt, uanset hvor god intentionen omkring strategien

matte veere.
Mennesker:

e Mangel pa faglige kompetencer og viden
Idet mange bestyrelser og andre tilknyttede personer til foreningen som regel har forskellig
erhvervsmaessig baggrund er det langt fra sikkert, at de forngdne kompetencer til at planleegge
og fglge en given strategi er til stede i foreningen. Dette bgr holdes for gje nar indsatserne
fastlaegges, sa de er realistiske i forhold til de ressourcer, der findes inden for foreningens
veegge. Endvidere er det vaesentligt at have fokus pa sammensatningen af bestyrelsen. Her
kunne man have en malsaetning om, at bestyrelsen skulle vaere repraesenteret af folk med
forskellige erhvervsmaessige baggrunde, samt at opgaver af klar driftsmaessig karakter ikke bgr
varetages af bestyrelsesmedlemmerne, da disse i h@jere grad skal bruge tid pa at udstikke
retning.

e Tilskyndelse til at udleve strategi
Hvis en traener far bonus ved oprykning, hvorfor skulle han sa szette hold efter, hvem der passer
sin traening? Dette understreger vigtigheden af, at folk tilskyndes til at arbejde efter den
gnskede strategi. Safremt man gnsker at veere en social klub ma det prioriteres, at de der
traener, kommer pa hold, frem for den der ikke traener, men er bedst. Saledes skulle en traener i
den sociale klub maske i stedet have en bonus ved hgj treningsdeltagelse frem for ved

oprykning.
Management:

e Uhensigtsmaessig prioritering af ressourcer
For at kunne implementere og fglge en strategi er det essentielt at bestyrelsen hele tiden

arbejder aktivt med denne i form af evaluering og udvikling. Bestyrelsen varetager imidlertid
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ofte ogsa en lang raekke gvrige driftsopgaver, som er yderst tidskraevende, hvilket kan resultere i
at arbejdet omkring strategien ma nedprioriteres. Dermed ma bestyrelsen prioritere sin tid til
fordel for arbejdet med gget involvering og forbedret image. Dette kan ggres ved eventuelt at
nedprioritere @vrige omrader, eller outsource driftsopgaver, der ikke ng@gdvendigvis bgr
varetages af en person fra bestyrelsen; eksempelvis: udvikling af hjemmeside, planlaegning af
kamptider mv. Ved at f& decentraliseret en reekke af denne typer opgaver vil der dermed
friggres en tidsmaessig ressource, som tillader bestyrelsen at arbejde mere intensivt med stgrre
beslutninger og retningslinjer for foreningen.
e Udskiftning af bestyrelsesmedlemmer

Udviklingen og operationaliseringen af en strategi er, som det fremgar omkring bade arbejdet
med involveringen og image, en kontinuerlig proces som foregar over en langere periode.
Jeevnlige udskiftninger i bestyrelsen kan dermed vaere med til at forstyrre denne proces. | vaerste
fald kan foreningen risikere at en strategi ikke bliver effektueret som fglge af en eller flere
udskiftninger i foreningens bestyrelse. Dette kan skyldes tilfeelde, hvor der findes en hgj grad af
afhaengighed af disse personers tilstedevaerelse. Afhaengigheden kan dog minimeres ved at
indarbejde retningslinjer for forskellige indsatsomrader, som fortaeller, hvordan man har

arbejdet med det pagaldende omrade forinden.
Ressourcer:

e Manglende gkonomiske ressourcer
De gkonomiske ressourcer er en vigtig kilde til at foreningen kan foretage sig handlinger og
tiltag, der forer til tilfredse medlemmer. De gkonomiske midler til disse tiltag er dog som oftest
begreensede, idet foreningerne generelt set har fa indteegter, samtidig med at der er udsigt til
feerre stgttekroner i fremtiden. Dette stiller dermed store krav til at ressourcerne anvendes pa
de indsatsomrader, der tjener medlemmerne bedst, og at der endvidere prioriteres ressourcer
til eksempelvis arbejdet med image og involvering, sa det ikke bliver syltet til fordel for andet.
Der ma saledes vaere sammenhang mellem budget og strategi.

e Mangel pd frivillige
De begraensede gkonomiske ressourcer ggr foreningerne mere afhangige af frivilligt arbejde.
Ifglge foreningerne selv er det dog en udfordring og et problem at skaffe frivillige, hvilket
vanskeligggr grundlaget for foreningens eksistens og udvikling betydeligt. Dette har yderligere
den implikation, at foreningen ma bruge yderligere gkonomiske ressourcer pa at deekke det

arbejde, som ellers skulle vaere udfgrt af frivillige. Svaret pa denne barriere er netop det, som
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afhandlingens indsatsomrader skal bidrage til, hvorfor fokus pa netop disse antageligt kan veaere

maden at overkomme denne pa.

5.3.2 Den store kontra den lille breddeforening

Som beskrevet andetsteds ma der under udformning af strategiske tiltag i foreningerne tages hgjde for,
at det netop er foreninger og ikke virksomheder. Den ngdvendige formalitet ma opretholdes, men det
ma samtidig sikres, at det der bidrager til essentielle begreber som hold-dnd og lignende ikke draebes.
Hvornar dette sker, vil antageligt veere meget individuelt fra forening til forening. Afhandlingens
malgruppe er breddeforeninger, hvilket deekker over et bredt spektrum, gaende fra den helt lille lokale
forening, til den store breddeklub, der tiltreekker spillere fra et stgrre opland. Disse to foreninger kan
vaere meget differentierede, hvilket ma forventes at spille ind pa, hvordan tiltagene omkring forbedret
image og @get involvering kan implementeres samt hvilke udfordringer der influerer. Det er kendt fra
virksomheders livscyklus, at de gennemlever forskellige stadier indeholdende forskellige kendetegn og
udfordringer, afhaengigt af, hvor langt de er i deres livsforlgb. Der er eksempelvis stor forskel pa de
udfordringer den lille virksomhed i etableringsfasen star overfor, sammenlignet med den aldre
virksomhed i modningsfasen (Bang, 2010). Det samme ma antages at gaelde for den lille og den store
breddeforening, hvorfor dette ma holdes for gje, nar tiltag skal implementeres i de to klubber fra hver
sin pol. | figur 27 er illustreret de to poler, samt hvilke kendetegn og udfordringer, de hver isaer ma

forventes at sta overfor. Det ma indskaerpes at der er tale om generalisering og stereotyper.

Figur 27: Kendetegn ved den lille og store breddeforening

"Den lille ”Den store
breddeforening” breddeforening”
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Ovenstaende model illustrer, hvorledes der typisk vil vaere forskel pa den lille breddeforening og den
store. Nar en klub star over for at implementere de anbefalede tiltag i afhandlingen er det essentielt at
klubben er bevidst om, hvor pa ovenstdende kontinuum den hgrer hjemme. Derved kan den
identificere, hvilke udfordringer og behov der er ved implementeringen, og samtidig holde sig for gje

hvad der er realistisk.

Som konkret eksempel vil der i den store breddeforening i hgjere grad veere brug for formalisering i
forbindelse med arbejdet omkring involvering af medlemmerne. Foreningen er stor og det kan vare
sveert at komme ud i alle kroge og fa involveret medlemmerne, da den ikke ngdvendigvis omgas dem til
dagligt. Der er derfor behov for at formalisere arbejdet, sa det sikres at hele klubben daekkes. | den lille
forening er der en hgjere grad af naerhed og personlig kontakt, hvorfor det ikke i lige sa hgj grad er
ngdvendigt med formelle procedurer for at komme ud til medlemmerne. Risikoen ved for hgj grad af
formelle procedurer kan veere, at man derved dreeber den entreprengr-and, der typisk findes i sma
foreninger. Dog kan udfordringen for de sma foreninger veaere, at de netop ingen retningslinjer har, og
derfor risikerer de at Igbe rundt med deres entreprengr-and uden effekt, da de ggr tingene rigtigt, men

ikke g@r de rigtige ting.
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6. Konklusion

De danske foreninger oplever i disse ar pres fra forskellige fronter. &£ndringer i den generelle
idreetsudfoldelse i befolkningen har medfgrt, at idreetsforeningerne ikke i lige sa hgj grad som tidligere
er danskernes naturlige og foretrukne valg. Fitnesscentre, firmaidreet, mindre offentlig stgtte og den
stigende individualitet i samfundet efterlader idraetsforeningerne med en udfordring i forhold til
fastholdelse af medlemmer og frivilligt arbejde. En forggelse af medlemmernes loyalitet over for
foreningerne kan antageligt veaere en del af svaret pa udfordringerne. Afhandlingens sigte har i relation
til dette veeret at undersgge, hvad der skaber loyalitet blandt medlemmerne, og hvordan klubberne kan

benytte denne viden til at gge loyaliteten, via fglgende problemformulering:
Hvordan kan frivillige foreninger i Danmark @gge deres medlemmers loyalitet over for foreningen?

For at besvare problemformuleringen blev der udarbejdet en konceptuel model, hvor loyaliteten
fungerede som modellens ultimative afhaengige variabel. Modellens uafhaengige og medierende
variable blev identificeret med udgangspunkt i eksisterende loyalitetsforskning samt en raekke
kvalitative dybdeinterviews. Efterfglgende blev der opstillet et spgrgeskema, som med hjzlp fra DBU
blev effektueret blandt et stgrre antal fodboldklubber fordelt over hele landet. Dette skabte et solidt
datagrundlag for de efterfglgende hypotesetests af sammenhangene i den konceptuelle model. Disse
tests afslgrede, at 'Fysiske faciliteter’, 'Geografisk placering’, 'Perifere ydelser’ samt ’‘Socialt miljg hold’
ikke havde nogen signifikant effekt pa loyalitetsskabelsen. Seerligt den manglende effekt fra ‘Socialt
miljg hold’” var overraskende, idet de kvalitative interviews afslgrede at dette var vigtigt for
informanterne. ‘Image’ og ’Involvering’ viste sig som de steerkeste drivere for loyaliteten, mens ogsa
’Socialt miljg klub’, 'Ydelser og service’ samt 'Det fodboldmaessige’ viste sig at have en signifikant effekt
pa loyaliteten. Effekterne fra de tre sidstnaevnte viste sig dog ganske overraskende, at veere noget
mindre end effekterne fra ‘Image’ og ’Involvering’. Det faktum, kombineret med, at ’‘Image’ og
‘Involvering’ blev bedgmt ringere end de @vrige, gjorde disse to variable mest interessante og
effektfulde med henblik pa forggelse af loyaliteten. Resultaterne fra den statistiske analyse
identificerede endvidere fire klynger, som respondenterne kunne inddeles efter; ‘De ligeglade’, 'De
steerkt loyale’, ‘De kritiske’ og 'De illoyale’. Klyngernes forskelligartede karakteristika, samt estimeringen
af afhandlingens konceptuelle model for hver klynge, bidrog til en mere nuanceret og dybere forstaelse
af loyalitetsskabelsen. Forklaringsgraden blandt de estimerede modeller for klyngerne viste en
varierende styrke, hvorfor afhandlingens resultater og konklusioner skal behandles med en vis
hensyntagen til dette perspektiv. Ogsa klyngeopdelt fremstod 'Image’ og ’Involvering’ som de vigtigste

indsatsomrader for klubberne, bortset fra klyngen bestadaende af ‘De illoyale’. Denne ganske lille klynges
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karakteristika fremstod dog sa ufordelagtige for klubberne, at de ikke bidrog til beslutningsgrundlaget
for valg af indsatsomrader. Derfor blev ‘Image’ og ’Involvering’ efterfglgende behandlet med henblik pa

at give en raekke strategiske anbefalinger til, hvordan klubberne via de to variable kan gge loyaliteten.

For arbejdet med 'Image’ geelder det, at foreningerne indledningsvist ma afklare deres identitet; er man
eksempelvis en social forening, en forening med fokus pa elite eller en forening med et ansvar for
integration i naeromradet? Efterfglgende bgr alle dele af foreningen gennemgas ud fra den
preesenterede model i afhandlingen, der i omskrevet form indeholder fem faktorer, der pavirker
foreningens image; ’ldentitet’, 'Ry’, "Handgribelige elementer’, 'Klubbens niveau’ og 'Menneskelig
kontakt’. Via gennemgangen identificeres det, hvordan faktorerne bidrager til foreningens image, samt
hvor der er behov for andringer, safremt der ikke er konsistens mellem klubbens handlinger og det
gnskede image. Foreningen bgr endvidere fokusere pa at kommunikere sin identitet og image ud til alle
kroge af foreningen, og derudover er det helt essentielt, at foreningen efterlever sin kommunikerede

identitet over tid.

For at gge involveringen blandt medlemmerne er det centralt at det sikres, at medlemmet fgler at
vedkommende far vaerdi ud af at involvere sig. Endvidere ma klubben have tillid til medlemmet og afgive
en grad af kontrol. Dette sikrer medlemmets motivation. Der m3 ligeledes skabes en social binding,
ligesom det er afggrende, at der afseettes ressourcer til arbejdet, bade i form af tid og gkonomi. Sidst
men ikke mindst, er det vaesentligt, at involveringen foregar i en god atmosfeere, og at arbejdet med
involveringen har et langsigtet perspektiv, sa det ikke praeges af tilfeeldigheder. Arbejdet og
implementeringen af ovenstaende anbefalinger omfatter dog visse implikationer, hvorfor det blev
behandlet, hvorledes foreninger overkommer de typiske barrierer, der opleves i form af manglende
gkonomiske og menneskelige ressourcer, samt prioritering af ressourcerne. Slutteligt blev
implementeringen af anbefalingerne kort betragtet i relation til foreningernes forskellige stgrrelser og

karakteristika.

Det kan dermed konkluderes, at pa trods af barrierer og forskelle pa foreninger, kan loyaliteten forgges
ved at arbejde struktureret pa, at forbedre foreningernes image og medlemmernes involvering via de

oplistede anbefalinger.

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin | 114



@get loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

Fremtidige
perspektiver

Del 7

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin | 115



@get loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

7. Fremtidige perspektiver

Afhandlingens konklusioner er tiltzenkt som et mindre bidrag til de mange foreninger, der eksisterer i
Danmark, og som nu star med udfordringer, som en gget loyalitet blandt medlemmerne kan vaere en del
af lIgsningen pa. Endvidere kan afhandlingen anskues som et bidrag til den eksisterende
loyalitetsforskning via sin vinkel. Som beskrevet er der gennem den eksplorative forundersggelse ikke
fundet undersggelser med et lignende design. Af samme arsag er der behov for undersggelser, som
naervaerende, til at verificere det fundne. Endvidere reprasenterer undersggelsen den virkelighed, der
eksisterer pa undersggelsestidspunktet, hvorfor lignende fremtidige undersggelser kan bidrage til at
monitorere udviklingen blandt medlemmerne af de frivillige foreninger, da der over tid antageligt kan
forekomme adfzaerdsaendringer. | henhold til afgreensningen omkring det kun at beskeeftige sig med
fodboldidraetten, vil det i sagens natur vaere relevant at betragte frivillige foreninger inden for andre
idreetsgrene, idet det er teenkeligt at disse star over for en lignende problemstilling. Afhandlingens
konklusioner er ligeledes ikke ngdvendigvis generaliserbare, hvorfor sadanne undersggelser vil vaere
relevante. De fundne klynger kunne dog taenkes at fremkomme, safremt eksempelvis
handboldforeninger var undersggelsens fokus. Dog kan stgrrelserne og deres karakteristika vaere
anderledes, hvorfor det vil veere relevant at undersgge. Foruden ovenstaende, kunne det vaere
interessant, at foretage en lignende undersggelse, dog med yngre medlemmer som malpopulation.
Dette vil for foreningerne vaere interessant at fa belyst, men vil sandsynligvis kraeve visse tilpasninger af
undersggelsens indhold, som fglge af forskellig adfeerd og andre influenter. Ligeledes kunne
undersggelsens resultater med rette opsplittes pa foreningsstgrrelser. Dels er der, som beskrevet i
afhandlingens diskussion, forskel pa den situation en forening star i afheengigt af, hvor stor den er, og
endvidere kan der antageligt vaere forskel pa medlemmerne i en lille lokalforening, i forhold til en stor
breddeforening. Dette kunne vaere interessant at belyse i fremtidige studier pa omradet. Et sidste punkt,
der bgr overvejes, er dels designet af afhandlingens konceptuelle model, men ogsa de items, der maler
begreberne. En stgrre forklaringsgrad af modellen kunne saledes muligvis opnas med en tilpasning og
inddragelse af andre variable. Endvidere kan malingen af variablene betragtes med et kritisk blik.
Eksempelvis scorer loyalitet ganske hgjt. Dette kan veaere et reelt billede pa situationen, men kan ogsa
veere et udtryk for at de items, der maler begrebet, bgr tilpasses eller at den anvendte skala har veeret

for sneaever.
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Bilagsoversigt

Samtlige bilag til afhandlingen forefindes af miljgmaessige hensyn pa vedlagte cd-rom.

Bilag 1 - Interviewguide til kvalitative dybdeinterviews
Bilag 2 - E-mail anvendt i forbindelse med udsendelse af spgrgeskema
Bilag 3 - Oversigt over elektronisk spgrgeskema

Bilag 4 - ECSI modellen

Bilag 5 - Kontingentpriser i 20 forskellige klubber

Bilag 6 - Oversigt over informanter

Bilag 7a - Lydfil Sune 1 af 3

Bilag 7b - Lydfil Sune 2 af 3

Bilag 7c - Lydfil Sune 3 af 3

Bilag 8 - Lydfil Rasmus

Bilag 9 - Lydfil Dan

Bilag 10 - Lydfil Thomas

Bilag 11 - Lydfil Michael

Bilag 12 - Tabel indeholdende spgrgeskemaets spgrgsmal
Bilag 13 - Krydstabulering af spgrgsmal 11 og 19c

Bilag 14 - Besvarelsesfordelinger

Bilag 15 - Krydstabulering af overvejelser om klubskifte med alder og leengde af medlemskab
Bilag 16 - Krydstabulering af spgrgsmal 9 og 16

Bilag 17 - Reliabilitet blandt de latente variable

Bilag 18 - Faktoranalyse

Bilag 19 - Veerdier for estimering af model

Bilag 20 - Oversigt over tilpassede hypoteser

Bilag 21 - Klyngeanalyse

Bilag 22 - Split-half-test

Bilag 23 - Indblik i klynger

Bilag 24 - PLS analyse af klynger’

Bilag 25 - Endelige modeller for klynger
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Bilag 1: Interviewguide til kvalitative dybdeinterviews

Introduktion til interview:
e Prasentation af formal med interview
e Prasentation af forlgb af interview
e Spgrgsmal til interview?

Der spgrges til om det er i orden at interviewet optages.

Demografi:
Navn:

Kgn:

Alder:

Bopezel:
Beskaftigelse:
Klub:

Hold:

Tidligere klubber:

Indledning:
e  Skriv venligst de 5 vaesentligste ting ned som du mener er vigtigst for at du vil spille i en forening.
e Hvorfor spiller du fodbold?
e Hvorfor spiller du i netop din klub?
e Hvad kunne fa dig til at stoppe med at spille fodbold?
e Hvad kunne fa dig til at skifte klub?

Socialt miljg:
e Hvad betyder det sociale miljg i din forening for dig?
e Hvilke ting er vaesentlige for at skabe et godt socialt miljg?
e Tror du det sociale kan vaere afggrende for om folk forbliver i en klub?
e Kunne det sociale fa dig til at skifte forening hvis det var bedre andetsteds? Hvorfor (ikke)?
e Hvor engageret er du i frivilligt arbejde i din forening?
e Hvilken betydning tror du frivilligt arbejde har for hvor god foreningen er at vaere i?

Hardware :
e Hvilke dele ved din forening, ud over det sociale, kunne have betydning for dig i forhold til om du er tilfreds
med din forening?
e Hvad har stgrst betydning af det naevnte? Hvorfor?
e Erder andre punkter der spiller ind pa hvor glad du er for din forening, som har at ggre med kvaliteten?

e Hvilken betydning har din forenings image for dig?
e Tror du atimage kunne have indflydelse pa om du ville forblive eller stoppe i din nuvaerende forening?
Hvorfor (ikke)?

Involvering:
e Hvilken betydning har det for dig hvordan din forening generelt klarer sig (ikke bare eget hold)?
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e Tror du generelt medlemmer der gar meget op i foreningen ogsa er mere tilfredse med den? Hvorfor (ikke)?

Respekt/tillid:
e Hvor tryg er du ved at der er styr pa tingene i din forening?
e Hvordan lever din forening op til dine forventninger?
e Hvilken betydning har det for dig at du fgler du kan stole pa din forening og at den lever op til dine
forventninger?
e Tror du manglende tillid kunne fa dig til at overveje at skifte forening eller stoppe? Hvorfor (ikke)?

e Vil du beskrive dig selv som fglelsesmaessigt forbundet med din forening? Hvorfor (ikke)?

e Hvordan ville du have det hvis din forening lukkede?

e Fgler du at din forening er en del af din identitet eller at den bidrager til at udtrykke hvem du er? Pa hvilken
made?

e  Kunne det fglelsesmaessige aspekt vaere afggrende for om du ville forblive i foreningen? Hvorfor (ikke)?

e Kunne det betyde at du ville se igennem fingrene med en enkelt smutter hvis du var fglelsesmaessigt
forbundet med din forening?

Sociale normer:
e Kan dine venner eller familie fa dig til at stoppe med at spille fodbold eller skifte forening?
e Tror du generelt folk lader sig styre af deres venner eller familie, i forhold til om man forbliver medlem af en
given forening eller stopper med at spille fodbold?

Pris:
e Har kontingentprisen betydning i forhold til den forening du spiller i?
e Kunne en for hgj kontingentpris fa dig til at vaelge en anden forening?
e Tror du generelt at folk lader sig styre af kontingentprisen i forhold til hvilken forening de spiller i?

Afrunding:

e Nu harvi overordnet set vaeret inde og snakke om det sociale, tilbuddene i foreningen, foreningens image,
involvering, tillid, fglelser, omgivelsernes indflydelse og pris. Hvilken af disse omrader synes du er vigtigst for
at en forening er god?

e Erder nogle omrader du synes vi har glemt at komme ind pa i forhold til hvad der ggr dig glad for at spille i en
forening?

e  Kort opsummering pa interview og svar
e Tak for brugbarinfo
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Bilag 2: E-mail anvendt i forbindelse med udsendelse af spgrgeskema
Hej "Navn”

Vi retter henvendelse til dig, da vi i forbindelse med vores afsluttende kandidatafhandling pa Copenhagen
Business School er i gang med at indsamle data fra medlemmer af fodboldforeninger/fodboldklubber.

Formalet med afhandlingen er at undersgge de elementer omkring en fodboldklub, som bidrager til at
medlemmerne forbliver loyale overfor for deres klub. Vi har i forbindelse med dette, brug for et stort antal
respondenter for at have et statistisk grundlag at basere afhandlingen pa. | henhold til afhandlingens
afgraensning, foretages undersggelsen kun for medlemmer over 16 ar.

Vi haber, at du og din klub/forening veere behjaelpelige med at skabe en del af dette grundlag.

Hvad far ”"Klubnavn” ud af at deltage i denne undersggelse?

Nar den overordnede undersggelse af medlemmers loyalitet er afsluttet, vil vi safremt | gnsker det, sende
en opsummering af undersggelsens vigtigste resultater og konklusioner. Disse kan forhabentlig veere med
til at skabe inspiration, til hvordan “Klubnavn” i fremtiden kan gge loyaliteten og dermed fastholde jeres
medlemmer.

Hvordan gor I?

Der er flere muligheder for hvordan | kan fa spgrgeskemaet ud til jeres medlemmer:

1. Videresende spgrgeskemaet til jeres medlemmers private e-mailadresse*.(Vi har vedhaeftet en
tekst som kan bruges i denne forbindelse, med tilhgrende link til spgrgeskemaet.)

2. Sende en liste med jeres medlemmers e-mailadresse til os. Sa vil vi sgrge for at spgrgeskemaet
kommer ud til dem.

3. Leegge nedenstaende link til spgrgeskemaet pa jeres hjemmeside eller eventuelle Facebook-

gruppe.

Felgende link leder hen til et spgrgeskema, som tager ca. 8-10 min at besvare - http://www.survey-
xact.dk/LinkCollector?key=W165FKRN9596

Hvis du/I har spgrgsmal i forbindelse med ovenstaende, er vi selvfglgelig klar til at besvare disse.

Safremt | gnsker undersggelsens resultater tilsendt, bedes | besvare denne mail.

P& forhand tak

Peter Modin / Simon Larsen
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Bilag 3: Oversigt over elektronisk spgrgeskema

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
[ ]

Velkommen
Dette spgrgeskema omhandler dine oplevelser og din tifredshed omkring det at vaere medlem af en fodboldkiub.

Spergeskemaet er anonymt og tager cirka 8 - 10 minutter at besvare. Nar du besvarer spgrgsmélene bedes du tage udgangspunkt i den kiub du er medlem af pd nuvaerende tidspunkt.

Blandt besvarelserne traekkes der lod om et gavekort til en vaerdi af 300 kr. til Gavekortet.dk. For at deltage i lodtraekningen bedes du indtaste din e-mai sidst i skemaet, og vinderen
kontaktes ndr underspgelsen er afsluttet.

Vi seetter stor pris pd din besvarelse, da den er et vigtigt bidrag til vores afhandiing.

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
{

Om dig

1. Hvilket postnummer bor du i?

2. Dit kgn?
© Mand
© Kvinde

3. Din alder?

[ Force I | T

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin



@get loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin



Pget loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

Medlemsundersggelse ' ’

Fodboldklubber 2011

Om dig (fortsat)

4. Din sidst afsluttede uddannelse?
©1Ingen

© Folkeskolen/realskolen

© Erhvervsfaglig

© Gymnasial uddannelse

© Kort videregdende uddannelse (1-2 &r)
® iy

dd: lse (34 &r)
© Lang videregdende uddannelse (Over 4 &r)
© Andet |
: |

Medlemsundersggelse . ’

Fodboldklubber 2011 )
®
Din klub
5. Er du medlem af en fodboldkiub hvor du betaler kontingent?
gilaej
' )
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Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
[ ]

Din klub (fortsat)

6. Hvilken fodboldklub er du medlem af?
\

7. Hvilken afdeling er du primeert tilkknyttet i din fodboldklub?
© Ungdomsafdelingen

© Seniorafdelingen

© 0ld boys / Old girls

© veteran

© Andet |

8. P4 hvilket hold i din afdeling er du primeert aktiv?
©1. hold

©2. hold

©3. hold eller lavere rangerende

© Andet

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
(]

Din klub (fortsat)

9. Hvor leenge har du vaeret medlem af din nuvaerende klub?
©30-2]%r
©12-415r
©a-6]8r
©16-8] &
© Over 8 &r

10. Hvor mange klubber, udover din nuvaerende, har du tidligere veeret medlem af?
©o
©1
02
©3
©4

© Huvis flere - hvor mange?

11. G&r du med overvejelser om at skifte kiub?
©1a
O Nej

. =
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Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
{

Hvorfor spiller du fodbold

12. Hvad er den primeere drsag til at du spiller fodbold? (Vaelg max tre muligheder)
[CFor at f3 motion

[CFor at vaere sammen med mine holdkammerater

[CIFor at vaere en del af en kiub

[CFor at stresse af fra hverdagen

[TIFor at have det sjovt

[CIFor at blive en dygtigere fodboldspiller

[CFor at konkurrere og vinde kampe

[Candet | ]

oo T

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
[

Aktivitet i klubben

13. Hvor mange procent af ne pd dit hold deltager du i?
©10-20]%

©120 -40] %

©140 - 60] %

©160 - 80] %

©180 - 100] %

© Vi traener ikke

14. Hvor mange procent af kampene pd dit hold deltager du i?
©10-20]%

©120-40] %

©1340 - 60] %

©160 - 80] %

©180 - 100] %

© Vi deltager ikke i kampe

. )
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Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
{

Aktivitet i klubben (fortsat)

15. Deltager du i sociale idin klub? (Fester, spisning o.l.)
©n
Onej

16. Bidrager du med frivilligt arbejde i din klub? (| ing af i di kampe o.l.)
©1
O Nej

[Fors o= T

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
[ ]

Aktivitet i klubben (fortsat)

17. @vrig deltagelse i kiubben
1.Imegethgjgrad 2.1hgjgrad 3.Inogengrad 4.Ilavgrad 5.Imeget lav grad

I hvor hgj grad deltager du i sociale arrangementer i din kiub? (Fester, spisning 0.l.) ® ® ® ® ®

1 hvor hgj grad bidrager du med friviligt arbejde i din kiub? (Pasning af klubhus, aviskgrsel, demme ® ® ® P ®

kampe o.l.) ©

, )
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Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
[

Aktivitet i klubben (fortsat)

18. Intentioner om deltagelse i fremtidige sociale arrangementer og frivilligt arbejde

1.Imegethgjgrad 2.1hgjgrad 3.Inogengrad 4.Ilavgrad 5. Imeget lav grad

I hvor hgj grad gnsker du at deftage mere i sociale arrangementer i din kiub end du ger nu? ® ® ® ® ©
T hvor hgj grad vil du vaere villig til bidrage med mere friviligt arbejde i din klub end du ger nu? ® ® ® (6] ®
| s )

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
(]

Tilknytning

19. Hvor enig er du i nedenstiende udsagn omkring din tilknytning til din klub?

1. Meget enig 2. Enig 3. Hverken/eller 4. Uenig 5. Meget uenig
Jeg har lyst til at fortzelle andre om fordelene ved min kiub © ® (6] (6] (6]
Jeg har tidligere anbefalet andre at biive medlem af min kiub (@] ® ® ® ©
Jeg er overbevist om at jeg vil fortsatte i min klub naeste saeson ® ® ® ® (@)
: s )
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Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
[ ]

Forhold til din klub

20. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring dit forhold til din klub?

1. Meget enig 2. Enig 3. Hverken/eller 4. Uenig 5. Meget uenig
Jeg vil savne min klub, hvis den blev lukket © © © © ©
Jeg er folelsesmaessigt forbundet til min kiub ® ® ® ® ©
Min kiub er en del af min identitet © © © © ©
Jeg er stolt over at vaere en del af min kiub (6] ® ® ® ©
[ = )

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
[ ]
Oplevelse af klub
21. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring din oplevelse af din kiub?
1. Meget enig 2. Enig 3. Hverken/eller 4. Uenig 5. Meget uenig
Jeg har tillid til min kiub © © (6] © ©
Jeg respekterer min kiub (6] ® (6] © ©
Jeg oplever at min kiub er kompetent (6] © (@] © ©
Jeg tror pd min kiub © © © © (6]

I s
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Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
(]

Tilfredshed

22. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring din tifredshed med din klub?

1. Meget enig 2. Enig 3. Hverken/eller 4. Uenig 5. Meget uenig
Jeg er pd baggrund af min erfaring overordnet set tifreds med min kiub (@) ® ® (6) ®
Jeg synes at min klub lever op til mine forventninger ® ® ® ®

Du bedes nu forestille dig den perfekte fodboldkiub...

23. Jeg synes at min kiub er lige s god som den perfekte klub
© 1. Meget enig

© 2. Enig

@ 3. Hverken/eller

©4. Uenig

©'5. Meget uenig

[rorc: 8 - T

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
(]

Omdomme

Med omdgmme menes der det samlede indtryk som familie, venner og andre har af din kiub.

24. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring din kiubs omdgmme?

1. Meget enig 2. Enig 3. Hverken/eller 4. Uenig 5. Meget uenig
Jeg synes at min klub har et godt omdgmme ® ® © ®© ©
Det er vigtigt for mig at min kiub har et godt omdgmme (6] © © © (6]

Du bedes nu forestifle dig en fodboldkiub med det perfek de

25. Jeg synes at min klub har et fige s& godt omd, som den perfekte klub
© 1. Meget enig

©2. Enig

© 3. Hverken/eller

©4. Uenig

© 5. Meget uenig

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin
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Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
[ ]

Det sociale miljo pa dit hold

26. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring det sodiale miljg pa dit hold?

1. Meget enig 2. Enig 3. Hverken/eller 4. Uenig 5. Meget uenig
Jeg synes at der er et godt socialt mijg pd mit hold ® ® ® ® ®
Det er vigtigt for mig at der er et godt socialt mijg pd mit hold © ® ® ® ®

Du bedes nu forestille dig et hold med det perfekte sociale miljo...

27. Jeg synes at det sociale miljg pd mit hold er fige s godt som pd det perfekte hold
© 1. Meget enig

© 2. Enig

© 3. Hverken/eller

©4. Uenig

© 5. Meget uenig

. = T

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011 )
{

Det sociale miljg i hele din klub

28. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring det sociale miljg i hele din klub?

1. Meget enig 2. Enig 3. Hverken/eller 4. Uenig 5. Meget uenig
Jeg synes at min klub har et godt socialt mijg (6] ® (@) (6] (@)
Det er vigtigt for mig at der er et godt socialt mifg i hele min klub © ® ® ® ®

Du bedes nu forestille dig en kiub med det perfekte sociale mijjo...

29. Jeg synes at det sociale miljg i hele min klub er fige s& godt som i den perfekte klub
@© 1. Meget enig

2. Enig

3. Hverken/eller

© 4. Uenig
©'5. Meget uenig
| = )
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Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011

@vrige forhold

30. I folgende bedes du angive hvor stor betydning nedenstdende forhold har for dig

1. Meget vigtigt 2. Vigtigt 3. Hverken/eller 4. Tkke vigtigt 5. Slet ikke vigtigt

Passende niveau hos medspilerne © © © © ©
Altid 3bent og mulighed for at sidde i kiosken/cafeteriet ® ® ® ® ©
God traening © (6] © © ©
Gode traenings- og kamptider ® ® ® © ©
En god ungdomsafdeling ® (6} ® © ©
God geografisk placering af kiub i forhold til transport ® ® ® © ®©
Gode baneforhold © © © © ©
Gode rekvisitter (bolde, kegler, veste o.l.) (@] ® ® © ©
Tilstraekkelig information i forhold til kamp, traening og andre arrangementer o.l. ® ® (@] ® ®
Ordentligt spilletgj til rddighed © © © © ©
Gode omkizedningsforhold (@) (6] © © ©
Dygtige traenere ® ® ® (6] ©
: &

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011
Engagement i din klub
31. Hvor enig du er i nedenstdende udsagn omkring dit engagement i din klub?
1. Meget enig 2. Enig 3. Hverken/eller 4. Uenig 5. Meget uenig

Jeg interesserer mig for hvordan andre hold end mit eget klarer sig (Eksempelvis andre senior- eller =
ungdomshold) © © © © ©
Jeg interesserer mig for hvordan min klub som helhed fungerer ® ® ® ® (6]
S3fremt jeg oplever noget utifredsstilende i min klub forsgger jeg at forbedre det © ® ® (@] (3]
Min klubs tilstand p3virker mig i hverdagen ® ® ® ® ()
| = )
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Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011
[ ]
- = _g=
@vrige forhold i din klub
32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige forhold i din kiub?
1. Meget enig 2. Enig 3. Hverken/eller 4. Uenig 5. Meget uenig

Imin klub er der altid 3bent og mulighed for at sidde i kiosken/cafeteriet ® ® ©® (@) ©
Min Klub servicerer mig med tilstraekkelig information i forhold til kamp, traening og @ ® ® ® .
andre arrangementer o.l. - - - -
Min Klub har gode omklaedningsforhold (6] ( © © ©
Traeningen i min klub er god © ® ® ®© (5]
Vi har gode traenings- og kamptider i min kiub ® (@] ® © (@]
Min klub har en god ungdomsafdeling ® ® ® ®
Min klub ligger godt placeret rent geografisk i forhold til transport © © © ©
Min Klub stiller altid gode rekvisitter til r3dighed (bolde, kegler, veste o.l.) © ® ® ®
Mine medspillere i min klub har et passende niveau (@) (@) © (@)
Min Klub stiller ordentiigt spilletgj ti rddighed (6] ® (6] ©
Min traener/traznere i min kb er dygtige ® (6] ® ©
Min kiub har gode baneforhold ® ® (@) ®

Medlemsundersggelse
Fodboldklubber 2011

Tak for din deltagelse

Din besvarelse er registreret ndr du kikker "Afslut".

Vi takker mange gange for din deltagelse. Har du spgrgsmél til undersggelsen er du velkommen til at kontakte Peter Modin (pemo07ab@student.cbs.dk) eler Simon Larsen
(sla05ag@student.cbs.dk).

Indtast nu din e-mail hvis du gnsker at deftage i lodtraekningen om et gavekort ti en vaerdi af 300 kr.

I e

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin
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Bilag 4: ECSI modellen

Expectations

Perceiv

Customer

. . Customer loyalty
satisfaction

Perceived quality
of "hard ware”

Perceived qulity o
”"human ware”

Kilde : (Grgnholdt et al., 2000)
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Bilag 5: Kontingentpriser i 20 forskellige klubber

Herre senior

Afdeling kontingentpris pr.
saeson (kr.)
Fremad Ngrhalne Senior 1.100
Bagsvaerd Boldklub Senior 1.600
Sgndersg BK Senior 1.200
Ringsted IF Senior 1.800
SKS Senior 1.300
Brabrand IF Senior 1.800
HFK Haderslev Senior 1.100
Hgjby S&G Senior 1.500
Kolding Boldklub Senior 1.500
Jelling fs Senior 1.900
Taarbzek Idraetsforening Senior 1.400
Marstal IF Senior 1.850
Fredriksberg Boldklub Senior 1.776
Aunslev IF Senior 1.300
Svogerslev BK Senior 1.400
T'll'se Bold Klub Senior 1.550
Greve Fodbold Senior 1.550
Bolbro GIF Senior 1.500
Fl'ng Hedehusene Senior 1.100
Guldborg IF Senior 1.000
Gennemsnit 1.461

Kilde: Klubbernes egne hjemmesider.
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Bilag 6: Oversigt over informanter

Informant

Navn

Sune Hellfritsch

Rasmus Andersen

Michael Mglgaard

Dan Olsen

Thomas Faartoft

Kgn Alder
Mand 20
Mand 23
Mand 28
Mand 30
Mand 26

Bopael

Frederiksberg

Frederiksberg

Holbaek

Roskilde

KBHN

Beskaeftigelse
Studerende

Studerende

Paedagog

SmartGuy

Studerende

Klub Hold Tidligere klubber

. Farevejle BK, Tuse IF, AIK,
BK Rgdovre Senior 2
Asnaes BK m.fl.

Farevejle BK Senior1l Ingen
Farevejle BK Senior1 NykgbingIF, Dragsholm

Roskilde KFUM, Munkholm,
Jyllinge FC Senior1 Gislinge, Trundholm,
Frederiksvaerk, Lyngby m.fl.

Jaegersborg Boldklub Senior1 Holbaek, Heimdal, Brgnshgj

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin




Pget loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

Bilag 12: Tabel indeholdende spgrgeskemaets spgrgsmal

Sp@rgsmal

-

. Hvilket postnummer bor du i?

N

. Dit kgn?

w

. Din alder?

IS

. Din sidst afsluttede uddannelse?

w

. Er du medlem af en fodboldklub hvor du betaler kontingent?

(=2}

. Hvilken fodboldklub er du medlem af?

~

. Hvilken afdeling er du primaert tilknyttet i din fodboldklub?

[

Pa hvilket hold i din afdeling er du primaert aktiv?

o

. Hvor lzenge har du vaeret medlem af din nuvaerende klub?

10. Hvor mange klubber, udover din nuvaerende, har du tidligere vaeret medlem af?

11. Gar du med overvejelser om at skifte klub?

12. Hvad er den primaere arsag til at du spiller fodbold? (Vaelg max tre muligheder)

13. Hvor mange procent af traeeningerne pa dit hold deltager du i?

14. Hvor mange procent af kampene pa dit hold deltager du i?

15. Deltager du i sociale arrangementer i din klub? (Fester, spisning o.l.)

16. Bidrager du med frivilligt arbejde i din klub? (Pasning af klubhus, aviskgrsel, dgmme kampe o.1.)

17. @vrig deltagelse i klubben

17a. | hvor hgj grad deltager du i sociale arrangementer i din klub? (Fester, spisning o.1.)

17b. | hvor hgj grad bidrager du med frivilligt arbejde i din klub? (Pasning af klubhus, aviskgrsel,
dgmme kampe o.l.)

18. Intentioner om deltagelse i fremtidige sociale arrangementer og frivilligt arbejde

18a. | hvor hgj grad gnsker du at deltage mere i sociale arrangementer i din klub end du ggr nu?

18b. I hvor hgj grad vil du veere villig til bidrage med mere frivilligt arbejde i din klub end du ggr nu?

19. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring din tilknytning til din klub?
19a. Jeg har lyst til at fortaelle andre om fordelene ved min klub

19b. Jeg har tidligere anbefalet andre at blive medlem af min klub

19c. Jeg er overbevist om at jeg vil fortsaette i min klub naeste saeson

20. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring dit forhold til din klub?
20a. Jeg vil savne min klub, hvis den blev lukket

20b. Jeg er fglelsesmaessigt forbundet til min klub

20c. Min klub er en del af min identitet

20d. Jeg er stolt over at vaere en del af min klub

21. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring din oplevelse af din klub?
21a. Jeg har tillid til min klub

21b. Jeg respekterer min klub

21c. Jeg oplever at min klub er kompetent

21d. Jeg tror pa min klub

22. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring din tilfredshed med din klub?
22a. Jeg er pa baggrund af min erfaring overordnet set tilfreds med min klub

22b. Jeg synes at min klub lever op til mine forventninger

Begreb
Demografi

Demografi

Demografi + Screening

Demografi

Screening

Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal

Adfaerdsspgrgsmal

Adfaerdsspgrgsmal

Adfaerdsspgrgsmal
Adfaerdsspgrgsmal

Adfaerdsspgrgsmal

Adfaerdsspgrgsmal

Loyalitet
Loyalitet
Loyalitet
Loyalitet
Love

Love

Love

Love

Love
Respekt
Respekt
Respekt
Respekt
Respekt
Tilfredshed
Tilfredshed

Tilfredshed

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin

Kommentar

Afslut skema hvis under 16 ar

Afslut skema hvis "nej"

Eksponeres kun for denne hvis
"ja" i sp. 15.
Eksponeres kun for denne hvis
"ja" i sp. 16.
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23. Jeg synes at min klub er lige sa god som den perfekte klub

24. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring din klubs omdgmme?

24a. Jeg synes at min klub har et godt omdgmme

24b. Det er vigtigt for mig at min klub har et godt omdgmme

25. Jeg synes at min klub har et lige sa godt omdgmme som den perfekte klub

26. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring det sociale miljg pa dit hold?
26a. Jeg synes at der er et godt socialt miljg pa mit hold

26b. Det er vigtigt for mig at der er et godt socialt miljg pa mit hold

27. Jeg synes at det sociale miljg pa mit hold er lige sa godt som pa det perfekte hold
28. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring det sociale miljg i hele din klub?
28a. Jeg synes at min klub har et godt socialt miljg

28b. Det er vigtigt for mig at der er et godt socialt miljg i hele min klub

29. Jeg synes at det sociale miljg i hele min klub er lige sa godt som i den perfekte klub
30. | fglgende bedes du angive hvor stor betydning nedenstdende forhold har for dig
30a. En god ungdomsafdeling

30b. Altid 3bent og mulighed for at sidde i kiosken/cafeteriet

30c. Gode rekvisitter (bolde, kegler, veste o.1.)

30d. Ordentligt spilletgj til radighed

30e. Passende niveau hos medspillerne

30f. God geografisk placering af klub i forhold til transport

30g. Gode baneforhold

30h. Gode omklaedningsforhold

30i. Dygtige traenere

30j. Gode traenings- og kamptider

30k. God traening

30l. Tilstraekkelig information i forhold til kamp, treening og andre arrangementer o.l.

31. Hvor enig du er i nedenstaende udsagn omkring dit engagement i din klub?

31a. Jeg interesserer mig for hvordan andre hold end mit eget klarer sig (Eksempelvis andre senior-
eller ungdomshold)

31b. Jeg interesserer mig for hvordan min klub som helhed fungerer

31c. Safremt jeg oplever noget utilfredsstillende i min klub forsgger jeg at forbedre det
31d. Min klubs tilstand pavirker mig i hverdagen

32. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring gvrige forhold i din klub?
32a. Min klub har en god ungdomsafdeling

32b. I min klub er der altid dbent og mulighed for at sidde i kiosken/cafeteriet
32c. Min klub stiller altid gode rekvisitter til radighed (bolde, kegler, veste o.l.)
32d. Min klub stiller ordentligt spilletgj til radighed

32e. Mine medspillere i min klub har et passende niveau

32f. Min klub ligger godt placeret rent geografisk i forhold til transport

32g. Min klub har gode baneforhold

32h. Min klub har gode omklaedningsforhold

32i. Min traener/traenere i min klub er dygtige

32j. Vi har gode traenings- og kamptider i min klub

32k. Traeningen i min klub er god

321.Min klub servicerer mig med tilstraekkelig information i forhold til kamp, traening og
andre arrangementer o.l.

Tilfredshed
Image
Image
Image
Image
Socialt miljp
Socialt miljp
Socialt miljp
Socialt miljp
Socialt miljp
Socialt miljp
Socialt miljp
Socialt miljp
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Involvering
Involvering
Involvering
Involvering
Involvering
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware
Hardware

Hardware

Hardware
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Bilag 13: Krydstabulering af spgrgsmal 11 og 19c¢

Antal:

19. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring din tilknytning
til din klub? - Jeg er overbevist om at jeg vil fortsaette i min
klub neeste seeson

Meget enig Enig Hverken/eller Uenig Meget uenig Total

11. Gar du med Ja 9 13 43 22 8 95
overvejelser omat .

skifte Kiub? Nejl 508 122 25 4 2 661
Total 517 135 68 26 10 756

Chi-Square Tests:

Value df A?Zy-n; ir()j.e?jl)g .
Pearson Chi-Square 379,330 4 ,000
Likelihood Ratio 273,529 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 331,894 1 ,000
N of Valid Cases 756

Symmetric Measures:

Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Phi ,708 ,000
Cramer's V| 708 ,000
N of Valid Cases 756

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin
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Bilag 14: Besvarelsesfordelinger

2 Dit ken?
Wl wand
B Kvinde
4. Din sidst afsluttede uddannelse?
.Ingen

olkesholenirealskolen
B Folkeskalenirealskol
rhvervsfaglig
OErhvervstagi
ymnasial uddannelse
Hec I uddannel
ot videreg&ends
uddannelse (1-2 ar)
= Mellemlang \r\dareﬂgéende
uddannelse (3-4 ar)
mlang videregfiends
uddannelse (Over 4 ar)
]
O andet

7. Hvilken afdeling er du primaert tilknyttet i din fodboldklub?

] Ungdomsafdelingen
[H Seniorafdelingsn
[ o1d boys 1 0ld girls
W veteran

[ Andet

.
-
Q
-

Region

Alder_opdelt

W Hovedstaden
H sj=lland

a Syddanmark
M micttjylland
CNordjyliand

Wis224
23294
3036 &
W 3743 4
Oa4-50 &
Mover 50

8. Pa hvilket hold i din afdeling er du primaert aktiv?

W1 hold
2. hold

B ancet
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9. Hvor lzenge har du varet medlem af din nuvarende klub?
Mozar
248
Haear
W65 &
Clover gar

48%

11. Gar du med overvejelser om at skifte klub?

Wia
Erei

10. Hvor mange klubber, udover din nuvarende, har du tidligere varet medlem
af?

0 kubber
1 kiub

02 kubber
3 kiubber
4 klubber

W Flere kiubber

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin
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Bilag 15: Krydstabulering af overvejelser om klubskifte med alder og leengde af
medlemsskab

Antal (Alder * overvejelser om klubskifte):

Alder

16-22 &r 23-29 &r 30-36 &r 37-43ar 44-504&r over50 Total

11. Gar du med Ja

ovgrvejelser om at Nej 193 169 101 65 69 64 661
skifte klub?

Total 239 203 111 66 72 65 756

Antal samt adjusted residual (Leengde af medlemskab * overvejelser om klubskifte)

9. Hvor laenge har du veeret medlem af
din nuveerende klub?
over 8
0-2ar 2-4ar 4-6ar 6-8ar ar

11. Gardu med Ja Count 40 15 11 25 95
overvejelser om at Expected Count 219 | 122 | 88 | 63 | 459 | 950
skifte klub? o o |

% within 9. Hvor leenge ha( 23,0% >5,5% 15,7% | 8,0% | 6,8% | 12,6%

du veeret medlem af din —

nuveerende klub?

% of Total 5.3% 2,0% 1,5% | 0,5% 3,3% | 12,6%

Adjusted Residual 47 9 8 -1,0 -4.6

Nej Count 82 59 46 340 661
Expected Count 152,1 | 84,8 61,2 43,7 319,1 | 661,0
f—

% within 9. Hvor leenge har | 77,0% | 84,5% | 84,3% 92,0( 93,2% )97,4%
du veeret medlem af din 1
nuveerende klub?

% of Total 17,7% | 10,8% | 7,8% | 6,1% M 87,4%
Adjusted Residual -4,7 -9 -8 1, 4,6

Total Count 174 97 70 50 365 756
Expected Count 174,0 | 97,0 70,0 50,0 365,0 | 756,0

% within 9. Hvor leenge har ]100,0%(100,0%]100,0%|100,0%(100,0%|100,0%
du veeret medlem af din
nuveerende klub?

% of Total 23,0% | 12,8% | 9,3% | 6,6% | 48,3% (100,0%

Symmetric Measures (Alder * overvejelser om klubskifte):

Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,210 ,000
Cramer's V ,210 ,000
N of Valid Cases 756

Kilde: Egen tilvirkning via SPSS

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin
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Bilag 16: Krydstabulering af spgrgsmal 9 og 16

Antal:

16. Bidrager du med frivilligt arbejde i din klub?
(Pasning af klubhus, aviskersel, demme kampe
ol)

81

2424 122,6 365,0
57% 32% 48%
38% 11% 48%

6.4 6,4

502 254 756
502,0 254,0 756,0
100% 100% 100%
66% 34% 100%

Chi-Square Tests:

Asymp. Sig. (2-
sided)

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin
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Symmetric Measures:

Nominal by Phi ,304 ,000
Nominal Cramer's V 304 000

N of Valid Cases 756

Kilde: Egen tilvirkning via SPSS

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin
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Bilag 17: Reliabilitet blandt de latente variable

Cronbach’s Alpha

Latent variabel / Cronbach'’s

malevaribel

Alpha

Cronbach's
Alpha if tem /

Latent variabel /
malevaribel

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha if tem

Loyalitet
spm 19A
spm 19B
spm 19C
Love
spm 20A
spm 20B
spm20C
spm 20D
Respekt
spm21A
spm21B
spm21C
spm21D
Tilfredshed
spm22A
spm22B
spm23
Image
spm24A
spm 24B

spm25

,735

,884

924

,847

,716

Deleted

,520
,632
, 770

874
,811
,830
,825

,894
,903
,907
,883

,750
,713
872

ATT
,816
527

Socialt Miljg
spm 26A
spm 26B
spm 27
spm 28A
spm 28B
spm 29
Involvering
spm 31A
spm 31B
spm 31C
spm 31D
Opfattet Kvalitet
spm 32A
spm 32B
spm 32C
spm 32D
spm 32E
spm 32F
spm 32G
spm 32H
spm 321
spm 32J
spm 32K

spm 32L

822

,801

,830

Deleted

,788
,820
, 787
776
,801
778

,800
,702
,710
, 742

,811
,809
, 796
,802
,805
,827
, 799
,802
, 796
,800
, 798
,802

Kilde: Egen tilvirkning via SPSS
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Bilag 18: Faktoranalyse

KMO og Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

,842

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square
df

Sig.

2111,942
55
,000

Communalities

Communalities

Initial

Extraction

32. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring gvrige
forhold i din klub? - Min klub har en god ungdomsafdeling

1,000

32. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring gvrige
forhold i din klub? - Min klub stiller altid gode rekvisitter til
rédighed (bolde, kegler, veste 0.1.)

1,000

32. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring gvrige
forhold i din klub? - Min klub ligger godt placeret rent
geografisk i forhold til transport

1,000

32. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring gvrige
forhold i din klub? - Min klub har gode baneforhold

1,000

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige
forhold i din klub? - Min klub har gode
omkleedningsforhold

1,000

32. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring gvrige
forhold i din klub? - Min traener/treenere i min klub er

dygtige

1,000

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige
forhold i din klub? - Traeningen i min klub er god

1,000

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige
forhold i din klub? - Min klub servicerer mig med
tilstraekkelig information i forhold til kamp, traening og
andre arrangementer o.l.

1,000

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige
forhold i din klub? - Min klub stiller ordentligt spilletgj til
radighed

1,000

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige
forhold i din Klub? - I min klub er der altid &bent og
mulighed for at sidde i kiosken/cafeteriet

1,000

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige
forhold i din klub? - Mine medspillere i min klub har et
passende niveau

1,000

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin
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Forklaret varians

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings | Rotation Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance % Total Variance %
1 3,949 35,902 35,902 3,949 35,902 35,902 2,059 18,715 18,715
2 1,145 10,412 46,314 1,145 10,412 46,314 1,765 16,049 34,764
3 1,009 9,171 55,485 1,009 9,171 55,485 1,558 14,160 48,924
4 ,886 8,054 63,539 ,886 8,054 63,539 1,358 12,344 61,269
5 , 791 7,195 70,734 ,791 7,195 70,734 1,041 9,465 70,734
6 ,760 6,912 77,647
7 ,674 6,131 83,778
8 ,551 5,006 88,784
9 475 4,321 93,106
10 444 4,035 97,141
11 ,315 2,859 100,000

Rotated Component Matrix

Rotated Component Matrixa

Component
1 2 3 4 5
,869( ,125( ,149| ,121( ,017

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige forhold i din
klub? - Treeningenimin klub er god

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige forhold i din (98| 182) ,090| ,252| 008

klub? - Min treenerftraenere i min klub er dygtige

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige forhold i din 084| 247| ,244|-106| 258

klub? - Mine medspillere i min klub har et passende niveau

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige forhold i din 078|1,828] 200 ,052| ,139

klub? - Min klub stiller ordentligt spilletgj til rddighed

32. Hvor enig er du i nedenstaende udsagn omkring gvrige forhold i din ,264( ,715( ,308| ,112( -,045
klub? - Min klub stiller altid gode rekvisitter til rddighed (bolde, kegler,

veste 0.1.)

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gwrige forhold i din 413] ,606( -,097( ,320] -,015

klub? - Min klub servicerer mig med tilstreekkelig information i forhold til
kamp, treening og andre arrangementer o.l.

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige forhold i din 098| 217),800) ,215| 021

klub? - Min klub har gode baneforhold

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige forhold i din 203| 1195776} ,177| 010

klub? - Min klub har gode omklaedningsforhold

32. Hvor enig er du i nedenstadende udsagn omkring gvrige forhold i din ,104| ,146( ,185| ,804]| -,054
klub? -1min Kklub er der altid &bent og mulighed for at sidde i
kiosken/cafeteriet

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige forhold i din 132|083 21715648 260

klub? - Min klub har en god ungdomsafdeling

32. Hvor enig er du i nedenstdende udsagn omkring gvrige forhold i din 088| ,052| -002) ,116 5,939

klub? - Min Kklub ligger godt placeret rent geografisk i forhold til transport

Kilde: Egen tilvirkning via SPSS
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Bilag 19: Vardier for estimering af model

Tabel til validering af malemodel

Composite Cronbachs .
For Bootstrapping AVE Reliability RSquare Alpha Communality Redundancy
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
0,8474 0,9174 0 0,8201 0,8474 0
0,7281 0,8892 0 0,8131 0,7281 0
0,7414 0,9197 0,5246 0,8835 0,7414 0,0275
0,6555 0,8503 0,5085 0,7353 0,6555 0,003
0,8147 0,9462 0,6492 0,9241 0,8147 0,0451
0,08625 0,9262 0 0,8407 0,8625 0
0,7244 0,8869 0 0,8064 0,7244 0
0,7671 0,9079 0,5637 0,8469 0,7671 0,0905

Composite s Cronbachs
Efter Bootstrapping Reliability quare Alpha

Communality Redundancy

1 1 0 1 1 0

1 1 0 1 1 0
0,8475 0,9175 0 0,8201 0,8475 0
0,728 0,8892 0 0,8131 0,728 0
0,7407 0,9195 0,4059 0,8835 0,7407 0,238
0,6553 0,8502 0,4995 0,7353 0,6553 0,063
0,8147 0,9462 0,6227 0,9241 0,8147 0,0937
0,7238 0,8862 0 0,8064 0,7238 0
0,7671 0,9079 0,5637 0,8469 0,7671 0,0838

Korrelationer og kvadratroden af AVE

DET YDELSER OG
FYSISKE PERIFARE ~ GEOGRAFISK SOCIALT SOCIALT
FODBOLD SERVICE FRA IMAGE  INVOLVERING LOVE  LOYALITET  RESPEKT TILFREDSHED
SSIGE KLUB FACILITETER YDELSER PLACERING MILI@HOLD MILI@ KLUB

oo W o
i
)

. .
.
TR, @

o
o
o
o]
B
o
0,3253 0,2731 0,142 0,1767 0,1358 0,4503 0,4773 0,633 0,81 o
o]

o,
0,4404 0,4572 0,2875 0,3584 0,1366 0,5763 0,4508 0,6091 0,5817 O,BOSW
0,3032 0,2112 0,1808 0,1297 0,1149 0,3238 0,1522 0,2589 0,2851 0,3255 0,929
B
0,3271 0,3196 0,1673 0,2158 0,0986 0,3915 0,3358 0,4457 0,4062 0,5143 0,4882 0,851ﬁ,,,-..::d‘__a-?_,,,-..::“__a-‘?‘r

0,4719 0,4714 0,2844 0,3482 0,1356 0,6455 0,4161 0,5842 0,6027 0,7765 0,369 0,5164 0,876

o)
o}
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Bilag 20: Oversigt over tilpassede hypoteser

Beskrivelse Tilpasset  Bibeholdt
Ha Forbedret Image pavirker Tilfredshed positivt
H2 Forbedret Image pavirker Loyalitet positivt X
Hza Forbedret Socialt miljg klub pavirker Tilfredshed positivt X
Hsg Forbedret Socialt miljg klub pavirker Loyalitet positivt X
Haa Forbedret Socialt miljg hold pavirker Tilfredshed positivt X
Hag Forbedret Socialt miljg hold pavirker Tilfredshed positivt X
Hsa Forbedret opfattelse af en forenings Hardware F1 -Det fodboldmeaessige pavirker Tilfredshed positivt X
Hsg Forbedret opfattelse af en forenings Hardware F2-Ydelser og service fra klub pavirker Tilfredshed positivt X
Hsc Forbedret opfattelse af en forenings Hardware F3-Fysiske faciliteter pavirker Tilfredshed positivt X
Hsp Forbedret opfattelse af en forenings Hardware F4-Perifere ydelser pavirker Tilfredshed positivt X
Hse Forbedret opfattelse af en forenings Hardware F5-Geografisk placering pavirker Tilfredshed positivt X
He Hgjere grad af Involvering pavirker Tilfredshed positivt
H Hgjere grad afInvolvering pavirker Loyalitet positivt
Hs Hgjere grad afInvolvering pavirker Respekt
Hq Hgjere grad af Tilfredshed pavirker Loyalitet positivt

Hio Hgjere grad af Tilfredshed pavirker Love positivt
Hi1 Hgjere grad af Tilfredshed pavirker Respekt positivt
Hiz Hgjere grad af Respekt pavirker Love positivt

His Hgjere grad af Respekt pavirker Loyalitet positivt

X X X X X X X X X

Hia Hgjere grad af Love pavirker Loyalitet positivt

Kilde: Egen tilvirkning
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Bilag 21: Klyngeanalyse

Agglomeration Schedule

Agglomeration Schedule

Cluster Combined Stage Cluster First Appears Indeks over
afstand mellem
Stage Clusterl Cluster2 Coefficients Cluster 1 Cluster 2 Next Stage klynger

1 751 756 0,00 0 0 5 -

2 745 755 0,00 0 0 11 -
737 9 65 98,97 732 716 745 -
738 21 61 108,56 689 723 747 109,7
739 25 216 118,33 730 726 748 109,0
740 11 15 129,47 672 731 743 109,4
741 10 12 141,21 727 733 747 109,1
742 72 205 154,36 642 728 746 109,3
743 4 11 171,88 734 740 751 111,4
744 22 32 190,00 729 736 748 110,5
745 9 13 208,86 737 735 751 109,9
746 1 72 229,51 679 742 752 109,9
747 10 21 259,92 741 738 749 113,2
748 22 25 294,79 744 739 754 113,4
749 7 10 337,78 683 747 753 114,6
750 2 42 382,92 697 669 755 113,4
751 4 9 461,07 743 745 752 120,4
752 1 4 571,71 746 751 753 124,0
753 1 7 755,96 752 749 754 132,2
754 1 22 1017,82 753 748 755 134,6
755 1 2 1631,96 754 750 0 160,3
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Bilag 22: Split-half-test

1. Split half test Frekvens Andel Spl19a Sp19 Sp19c
Klynge 1 "De ligeglade" 59 15,6% 2,83 2,61 1,41
Klynge 2 "De steerkt loyale" 205 54,2% 1,33 1,24 1,00
Klynge 3 "De kritiske" 81 21,4% 1,85 1,65 2,47
Klynge 4 "De illoyale" 33 8,7% 3,36 2,67 3,79

2. Split half test Frekvens Andel Sp19a Sp19b Sp19c
Klynge 1 "De ligeglade" 111 29,4% 2,22 2,09 1,11
Klynge 2 "De steerkt loyale" 174 46,0% 1,15 1,00 1,00
Klynge 3 "De kritiske" 73 19,3% 1,90 1,73 2,53
Klynge 4 "Deilloyale" 20 5,3% 3,15 3,75 2,50

Oversigt over klynger - 1. split
4 -
@
llloyale
Lyst til at 8,7%
fortaelle om : 3 )
fordeleved 4 2 4
klub Kritiske
. 21,4%
2 -
Ligeglade
15,69
@
Steerkt
@ loyale 1 -
54,2% Overbevist om at fortsaette i klub
Oversigt over klynger - 2. split
4 A
Lyst til at
fortelleom | . 3 .
fordeleved ;| ZK ", 4
k|ub ritiske
. 19,3 % .
llloyale
2 1 53%
Ligeglade
Steerkt ZQéA)
Q loyale 46,0 1-

%

Kilde: Egen tilvirkning

Overbevist om at fortsaette i klub
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Bilag 23: Indblik i klynger

Kgn
Klyngel - "De ligeglade" Klynge 2 - "De staerkt loyale"
“ ‘13%
®Mand “Kvinde EMand ¥ Kvinde
Klynge 3 - "De kritiske" Klynge 4 - "Deilloyale"
18% ' 20% .
M Mand Kvinde M Mand Kvinde
Region

Klynge 1- "De ligeglade"

. 22%

M Hovedstaden [ Sjeelland M Syddanmark

Klynge 2 - "De stzerkt loyale"

&

M Hovedstaden I Sjeelland W Syddanmark
[ Midtjylland M Nordjylland 5 Midtiylland B Nordjyliand
Klynge 3 - "De kritiske" Klynge 4 - "Deilloyale"
| 19% 33%
M Hovedstaden = Sjeelland m Syddanmark W Hovedstaden I Sjeelland M Syddanmark
® Midtjylland ~ m Nordjylland = Midtjylland  m Nordjylland
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Alder
Klynge 1- "De ligeglade"
27%
W 16-22 &r 1123-29 4r M30-364r
1 37-43 ar m44-50 ar W over 50
Klynge 3 - "De kritiske"
30%
W 16-22 &r [123-29 &r W 30-36 &r
W 37-43 &r M 44-50 ar M over 50
Afdeling i klub

Klynge 1- "De ligeglade"

68%

W Ungdomsafdelingen i Seniorafdelingen
M Old boys / Old girls M Veteran
M Andet

Klynge 3 - "De kritiske"

75%

B Ungdomsafdelingen [ Seniorafdelingen
M Oldboys / Old girls ™ Veteran
W Andet

Klynge 2 - "De staerkt loyale"

W 16-22 &r 1 23-29ar M30-36ar
137-43 4r M44-50 &r M over 50

Klynge 4 - "Deilloyale"

27%

W 16-224ar 7 23-29 ar m30-36ar
W37-433r M44-50 ar

Klynge 2 - "De steerkt loyale"

70%

M Ungdomsafdelingen [ Seniorafdelingen
M Oldboys/ Old girls M Veteran
W Andet

Klynge 4 - "De illoyale"

69%

M Ungdomsafdelingen = Seniorafdelingen

M Oldboys / Old girls ™ Veteran

Simon Larsen & Peter Holmgaard Modin



Pget loyalitet blandt medlemmer af frivillige foreninger i Danmark

Hold i afdeling

Klynge 1 - "De ligeglade" Klynge 2 - "De steerkt loyale"

,

M 1.hold 7 2.hold M3.hold eller lavere rangerende M Andet B 1.hold ™ 2.hold M3.hold eller lavere rangerende M Andet

Klynge 3 - "De kritiske" Klynge 4 - "De illoyale"

2’

M 1.hold m2.hold M3.hold eller lavere rangerende ™ Andet H1.hold 2.hold M3.hold eller lavere rangerende M Andet

Lengde pa medlemskab i nuvarende klub

Klynge 1 - "De ligeglade" Klynge 2 - "De steerkt loyale"
‘
WO-2ér M2-44r MAGir MG-8ir MoverBar WO-2ar 7248 M4-6ar W6-8ar Mover8ar
Klynge 3 - "De kritiske" Klynge 4 - "De illoyale"

18% I

WO0-24ar 2-43r M4-63r W6-8ar MWover8ar WO0-24r 2-43r M4-63r W6-8ar Mover8ar
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Medlemskab i klubber udover nuvarende

Klynge 1-"De ligeglade" Klynge 2 - "De staerkt loyale"

o5 6% o P

8%

27%
MO0 klubber 1klub M2 klubber W0 klubber 1klub |2 klubber
M 3klubber  M4klubber  MFlereklubber m3klubber  m4klubber  mFlereklubber
Klynge 3 - "De kritiske" Klynge 4 - "De illoyale"
5% 7%

WO klubber 1klub M 2 klubber W0 klubber 1klub M2 klubber
M3 klubber M 4 klubber M Flere klubber W 3 klubber M 4 klubber W Flere klubber

Overvejelser omkring klubskifte

Klynge 1 - "De ligeglade" Klynge 2 - "De steerkt loyale"
94% 98%
MJa [ Nej WJa ' Nej

Klynge 3 - "De kritiske"

Klynge 4 - "Deilloyale"

72%

Hla i Nej MJa "INej
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Hvor mange procent af trenerne deltages der i

Klynge 1-"De ligeglade"

11%

%
‘%

HW0-20% 20-40% W40-60%

m60-80% m80-100% W Vi treener ikke
Klynge 3 - "De kritiske"

11%

‘6%

HW0-20% 20-40% W40-60%

m60-80% W 80-100% W Vi treener ikke

Klynge 2 - "De stzerkt loyale

11% 29%
‘7%
m0-20% 20-40% m40-60%

m60-80% W80-100% W Vitraenerikke

Klynge 4 - "De illoyale"

11%

2%
9%

m0-20% 20-40% W40-60%

m60-80% W380-100% W Vi treener ikke

Hvor mange procent af kampene deltages der i

Klynge 1 - "De ligeglade"
0%5%2% 6%

WO0-20% 20-40%
W40-60% " 60-80%
W80-100% W Videltager ikke i kamp

Klynge 3 - "De kritiske"
1% 6% 5%
5%

14%
H0-20% 20-40%
W40-60% m60-80%

m80-100%

W Vi deltager ikke i kamp

Klynge 2 - "De staerkt loyale
0%%2% 79,

12%

m0-20% 20-40%
W40-60% m60-80%
m380-100% M Vi deltager ikke i kamp

Klynge 4 - "De illoyale"

2%

11%

H0-20% 40-60% MW60-80% M80-100%
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Deltagelse i sociale arrangementer

Klynge 1 - "De ligeglade"

6%

MJa ' Nej

Klynge 3 - "De kritiske"

5%

MJa " Nej

Deltagelse i frivilligt arbejde

Klynge 1- "De ligeglade"

40’

WJa " Nej

Klynge 3 - "De kritiske"

MJa [ Nej

Klynge 2 - "De staerkt loyale"

1%

MJa " Nej

Klynge 4 - "Deilloyale"

16% '

WJa I Nej

Klynge 2 - "De staerkt loyale"

20% .

mJa [ Nej

Klynge 4 - "De illoyale"

60% '

MJa [ Nej
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Grad af deltagelse i sociale arrangementer

Klynge 1- "De ligeglade" Klynge 2 - "De staerkt loyale"

5% 0% 1%
10%

27%

Himeget hgj grad I Ihgj grad H1inogen grad M I meget hgj grad "' hgj grad M 1nogen grad
Hllav grad W imeget lav grad W 1lav grad M meget lav grad
Klynge 3 - "De kritiske" Klynge - "De illoyale"
6% 1%
37%
37%
M Imeget hgjgrad I Ihgj grad M Inogen grad
W llav grad M Imeget lav grad M meget hgj grad Ihgj grad MInogen grad

Grad af deltagelse i frivilligt arbejde

Klynge 1-"De ligeglade" Klynge 2 - "De steerkt loyale"
8% 1% 2%1%
,
M Imeget hgj grad I | hgj grad M Inogen grad M meget hgjgrad " 1hgj grad Minogen grad
¥ilav grad M| meget lav grad M llav grad Mimeget lav grad
Klynge 3 - "De kritiske" Klynge 4 - "De illoyale"
10% 2% 1% 11%

28%

M Imeget hgjgrad [1hgj grad M nogen grad M Imeget hgjgrad [ I hgj grad M Inogen grad
Wilav grad M Imeget lav grad W ilav grad M 1meget lav grad
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Intentioner om at deltage mere i sociale arrangementer i fremtiden

Klynge 1 - "De ligeglade" Klynge 2 - "De stzerkt loyale"
7%
7%
' 23%
M Imeget hgj grad " | hgj grad Minogen grad M| meget hgjgrad | hgj grad M nogen grad
W Ilav grad M meget lav grad W llav grad M I meget lav grad

Klynge 3 - "De kritiske" Klynge 4 - De illoyale"

3% 11%  11%

G

M Imeget hgj grad [ | hgj grad M Inogen grad

B I meget hgj grad = | hgj grad M Inogen grad

I lav grad M meget lav grad ¥ ilav grad Wi meget lav grad

Intentioner om at deltage i mere frivilligt arbejde i fremtiden

Klynge 1-"De ligeglade"

Klynge 2 - "De staerkt loyale"

e

B meget hgjgrad I I hgj grad M nogen grad

M Imeget hgj grad I | hgj grad M Inogen grad
®1lav grad H | meget lav grad milav grad I meget lav grad
Klynge 3 - "De kritiske" Klynge 4 - "De illoyale"
B meget hgjgrad I I hgj grad M nogen grad Ihej grad M Inogen grad
Wllav grad M I meget lav grad wllav grad M Imeget lav grad
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Motiver til at spille fodbold

Klynge 1 - "De ligeglade" Klynge 2 - "De steerkt loyale"

64%  65% 65%

70% 70%

60% 54% 60% | 53% 29%
50% 3
50% 42%

0% 40% 27%
30% 30% °

15% 20% 18%
20% ° 20% _
10% 10% 1%

0%

& > . 2 & ' » o
Ry & & ;,\(‘b § brz?g' K‘P‘Q vob
® & - o & & N4
< & & & N &
N4 K4 & & <& o
& & o P &
Y O & N
2
B
Klynge 3 - "De kritiske" Klynge 4 - "De illoyale"
70% 62% 63% 70%
60% 56% 60%
50% 43% 50%
40% 40%
30% 23% 30%
17%

20% _ 1% 20%
10% 0% 10%

0%

Motiver for at spille fodbold

70% 164%

65‘765‘753%

629%62%

60% 56% 549, 56%

50% 4% Ya3984%
39
3904 2%83%

40%
30%

20% %]

10% - 4%

1% 1% 0% 0%

0% -

E"Deligeglade" B"Desteerkt loyale" O "Dekritiske" E"Deilloyale"

Kilde: Egen tilvirkning via SPSS
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Bilag 24: PLS analyse af klynger

"De ligeglade”

Tabel til validering af malemodel

Composite Cronbachs .
For Bootstrapping A\Y3 Reliability RSquare Alpha Communality Redundancy
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
0,8166 0,899 0 0,7755 0,8166 0
0,6949 0,8723 0 0,7808 0,6949 0
0,7335 0,9167 0,2072 0,8802 0,7335 0,131
0,6565 0,7926 0,3697 0,4774 0,6565 0,0549
0,7536 0,9243 0,5472 0,8905 0,7536 0,0831
0,867 0,9287 0 0,8487 0,867 0
0,7101 0,8795 0 0,7923 0,7101 0
0,7064 0,8778 0,5225 0,7889 0,7064 0,0413

Composite Cronbachs

Efter Bootstrapping Reliability RSquare Alpha Communality Redundancy

1 1 0 1 1 0

1 1 0 1 1 0
0,8166 0,899 0 0,7755 0,8166 0
0,6947 0,8722 0 0,7808 0,6947 0
0,7334 0,9167 0,1987 0,8802 0,7334 0,1356
0,6564 0,7925 0,3643 0,4774 0,6564 0,0486
0,7536 0,9243 0,5478 0,8905 0,7536 0,0843
0,8672 0,9288 0 0,8487 0,8672 0
0,7101 0,8795 0 0,7923 0,7101 0
0,7064 0,8778 0,5109 0,7889 0,7064 0,1817

Korrelationer og kvadratroden af AVE
- FODBZLHDM/ES SVE:\I;IS(SE:F(DJ{(; AEIASE ARG GelE AR IMAGE INVOLVERING LOVE LOYALITET RESPEKT Stelelthr Stelgblr TILFREDSHED
SIGE KLUB YDELSER FACILITETER PLACERING MILJGHOLD MILI@KLUB
g 3 B lf g 'r’ g lf B
0,5181 1 l/ 0 / l/ g g 0 / 3] )
0,4136 0,4042 0,4312 1 g

0,3138 0,2895 0,2277 0,1715 0,1598 0,3781 0,2319 0,4382 0,8102469

0,1763 0,115 0,1582 0,0424 IW/////// @

0,3031 0,3095 0,203 0,3033 0,0317 0,90365923

0,2578 0,2532 0,264 0,1565 0,0572 0,3324 0,833606622 ]

0,3157 0,2474 0,3128 0,1519 0,0821 0,2334 0,5531 0,856446 R B
0

0,4381 0,5204 0,3066 0,2764 0,0575 0,4508 0,3939 0,4452 0,4148 0,8681014

ol
0,3479 0,2344 0,0742 0,1498 0,1275 0,3091 0,1331 0,1906 0,2802 0,2353 0,9311283//%
3

0,2887 0,4183 0,149 0,105 0,055 0,3673 0,3061 0,3591 0,2319 0,4373 0,4279 0,8426743

0,4238 0,5524 0,3018 0,2728 0,0598 0,5694 0,3211 0,3855 0,5133 0,7194 0,3083 0,4671 0,84047606
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Indeksscore

73,5964
59,5339

65,382
62,5248
74,9351
83,2841

76,403
79,5715
73,8072

70,8845

Totaleffekt pa loyalitet

YDEISEROG PERIFERE SOCIARE SOCIALT  TILFREDSHE
SERVICE FRA IMAGE  INVOLVERING LOVE LOYALITET RESPEKT MILI@
YDELSER MILI@ KLUB D

KLUB HOLD

©O © ©o ©o © © © © © O

©O © ©o © © © © © © o
©O © ©o ©o © © © © © o
©O © ©o ©o © © © © © O
©O © ©o ©o © © © © © o
©O © ©o ©o © © © © © O
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"De staerkt loyale”

Tabel til validering af malemodel

Composite .
For Bootstrapping A\Y/3 Reliability RSquare Cronbachs Alpha Communality Redundancy
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
0,827 0,9053 0 0,7908 0,827 0
0,7127 0,8812 0 0,7989 0,7127 0
0,6923 0,8709 0,1925 0,7783 0,6923 0,1239
1 1 0,1593 1 1 0,0022
0,7602 0,9269 0,4388 0,8948 0,7602 0,0792
0,8477 0,9175 0 0,8204 0,8477 0
0,719 0,8837 0 0,8028 0,719 0
0,6699 0,8588 0,3756 0,7536 0,6699 0,0345

Composite

Efter Bootstrapping Reliability RSquare Cronbachs Alpha Communality Redundancy

1 1 0 1 1 0

1 1 0 1 1 0
0,8269 0,9053 0 0,7908 0,8269 0
0,7127 0,8812 0 0,7989 0,7127 0
0,6873 0,8682 0,1961 0,7783 0,6873 0,1264

1 1 0,1478 1 1 0,0992
0,7602 0,9269 0,4387 0,8948 0,7602 0,0792
0,8475 0,9175 0 0,8204 0,8475 0
0,7128 0,8796 0 0,8028 0,7128 0
0,6704 0,859 0,3668 0,7536 0,6704 0,0467

Korrelationer og kvadratroden af AVE

OFft NDEESEROG PERIFERE FYSISKE GEOGRAFISK
FODBOLDM SERVICE FRA IMAGE  INVOLVERING LOVE  LOYALITET
ESSIGE KLUB YDELSER  FACILITETER  PLACERING

SOCIALT SOCIALT
RESPEKT MILI@ MILI@ TILFREDSHED
HOLD KLUB

- z:/

t)

i I

—-—

0,1333 0,1745 0,1044  0,1543 0,4916 083105_,.-"_,.-'-"""’/

0,0502 -0,0022 0,0135 0,1394 0,324 0,2837

0,3405 0,3302 0,1007 0,396 0,3637  0,4343 0,2755
0,18 0,1607 0,0399 0,2082 0,1517  0,1793 0,1967

0,1949 0,1695 0,0447 0,2247 0,2368  0,2829 0,2329

0,3583 0,2697 0,1142 0,5029 0,2864  0,3233 0,205

.
e

0,6346 0,283 0,3451  0,81847419
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Indeksscore

LVIndex
Values

Totaleffekt pa loyalitet

ol PERIFERE
FODBOLD IMAGE

MESSIGE  'DELOER

O O O O o o o o o o

O O O O O o o o o o
O O O O o o o o o o

INVOLVERING LOVE LOYALITET RESPEKT MIL@ MILI@  TILFREDSHED

SOCIALT

SOCIALT

HOLD KLUB

O O O O o o o o o o
O O O O o o o o o o
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"De kritiske”

Tabel til validering af malemodel

Composite Cronbachs .
For Bootstrapping| AVE Reliability RSquare Alpha Communality Redundancy
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
1 1 0 1 1 0
0,8118 0,8961 0 0,7691 0,8118 0
0,6269 0,8339 0 0,7208 0,6269 0
0,6594 0,885 0,3122 0,8275 0,6594 0,0955
0,8057 0,8921 0,0889 0,7703 0,8057 0,0209
0,7923 0,9385 0,5046 0,9127 0,7923 0,0154
0,6967 0,8727 0 0,7853 0,6967 0
0,866 0,9282 0 0,8453 0,866 0
0,7364 0,893 0,5755 0,8186 0,7364 0,0815

Efter Bootstrapping

Composite
Reliability

Cronbachs
Alpha

Communality Redundancy

1 1 0 1 1 0

1 1 0 1 1 0
0,8118 0,8961 0 0,7691 0,8118 0
0,6615 0,8859 0,3083 0,8275 0,6615 0,0953
0,8024 0,89 0,0682 0,7703 0,8024 0,0206
0,7923 0,9385 0,5027 0,9127 0,7923 0,3969
0,866 0,9282 0 0,8453 0,866 0
0,7365 0,8931 0,5664 0,8186 0,7365 0,0824

Korrelationer og kvadratroden af AVE

DET
FODBOLD
MASSIGE

1

YDELSER OG
SERVICE FRA
KLUB

g

1

PERIFERE
YDELSER

g

FYSISKE
FACILITETER

.

GEOGRAFISK
PLACERING

SOCIALT MILJ@
HOLD

SOCIALT
MILI@ KLUB

:/f"

IMAGE INVOLVERING LOVE LOYALITET RESPEKT TILFREDSHED

1
0,4751
0,2112
0,2949

1
0,18
0,2236

0,209
0,3309
-0,0459
0,3757
-0,0612
0,2216
0,3521

0,0722
0,2045

-0,073
0,2315
0,1019

0,227
0,3077

D
[ ] f?f,:-f_.-"”’
0,0475 0, 901
-0,0146 0,3455 0,79177017
-0,0833  0,4642 0,4096 0,81203

0,717 0,864 0,0593  0,1446 0,8976079 ettt J__i_-}/}/
0,019 0,8901124

0,0833 0,2223
-0,0389 0,1038

0,5528 0,4801

0,18

_

0,434 0,9305912

0,0687 0,2848
0,3639

0,6316

0,2412 0,83468557

-0,0025 0,0115 0,3214 0,153 0,5115

0,0297 0,2489 0,5419 0,0431 0,7087 0,307 0,5595 0,85813752]
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Indeksscore

LV Index
Values

Totaleffekt pa loyalitet

DET YDELSER OG
FODBOLD  SERVICE FRA IMAGE LOVE LOYALITET = RESPEKT
MZSSIGE KLUB

SOCIALT TILFREDS
MILJ@ KLUB HED

0 0 0 0,0838 -0,0349 0,1104 0 0,1557
0 0 0 0,0586 -0,0244 0,0772 0 0,1089
0 0 0 0,2211 0,1702 0,2912 0 0,4108
0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0,1928 0 0 0 0
0 0 0 0,1876 0,1076 0,2471 0 0,3485
0 0 0 0,5384 -0,224 0,709 0 0
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"De illoyale”

Tabel til validering af malemodel

Composite Cronbachs .
Fgr Bootstrapping A\Y/3 Reliability R Square A Communality Redundancy

1 1 0 1 1 0

1 1 0 1 1 0

1 1 0 1 1 0

1 1 0 1 1 0

1 1 0 1 1 0
0,8597 0,9246 0 0,837 0,8597 0
1 1 0 1 1 0
0,6919 0,8707 0,3023 0,7843 0,6919 0,1962
0,6868 0,8125 0,5014 0,5658 0,6868 -0,0834
0,7489 0,9226 0,5211 0,8883 0,7489 -0,0114
0,9153 0,9558 0 0,9076 0,9153 0
0,8683 0,9295 0 0,8507 0,8683 0
0,757 0,9032 0,5135 0,8405 0,757 0,0501

Cronbachs
Alpha

Composite
Reliability

Efter Bootstrapping Communality Redundancy

0,8598 0,9246 0 0,837 0,8598 0
1 1 0 1 1 0
0,693 0,8712  0,3031 0,7843 0,693 0,1975
0,6799 0,8063  0,4464 0,5658 0,6799 0,1625
0,749 0,9226  0,5138 0,8883 0,749 0,3812
0,8682 0,9294 0 0,8507 0,8682 0
0,7576 0,9035  0,4881 0,8405 0,7576 0,2713

Korrelationer og kvadratroden af AVE

DET YDELSER OG
FODBOLD  SERVICEFRA FERIFERE Akt el IMAGE INVOLVERING LOVE LOYALITET RESPEKT Sl e TILFREDSHED
MASSIGE KLUB YDELSER FACILITETER PLLACERING MILJBHOLD MILI@KLUB

1

-0,18 0,0041
0,2127 0,3968 0,1804 0,83181
0,347 0,3181 -0,0369  0,3792 0, 828734
0,2165 0,5982 -0,1468  0,5498 0,5581 0,8653901 .--;:::,-"
0,2842 0,2195 0,0183  0,3313 0,1244 0,3319 0, 9567131_.-'__."::.__".::'"- W
0,4043 0,3201 0,0526  0,2832 0,5232 0,5072 0,4216 0,9318262 //V

0,2739 0,5979 -0,2611  0,4021 0,5819 0,7206 0,2543 0,4061 0,87005747
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Indeksscore

LV Index
Values

Totaleffekt pa loyalitet

IMAGE

o O O o o o o

LOVE

LOYALITET

0,2332
-0,1248

0,4592
0,4481

RESPEKT \\igkiup TILFREDSHED
0,3731 0 0,5205
-0,1997 0 -0,2785

0 0 0
0 0 0
0 0 0
0,1806 0 0,2519
0,7168 0 0

SOCIALT

Kilde: Egen tilvirkning via PLS
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Bilag 25: Endelige modeller for klynger

Klynge 1 - "De ligeglade”

Image
65,4 0,116

0,385
Socialt miljg klub
73,7
0,140
0,173
Socialt miljg hold 0,140

79,6

Tilfredshed
70,9
R2=0,51

Respekt
76,4
R2=0,55

0,660 Loyalitet
83,3

R2=0,36

0,332

Ydelser og service
73,6

0,092

Perifere ydelser
59,5

0,352

0,18

Involvering
62,5

Klynge 2 - "De staerkt loyale”

Socialt miljg klub
83,3

0,156

Socialt miljg hold
85,7

Tilfredshed
84,2
R?=0,37

Respekt
89,9
R2=0,44

Loyalitet
95,9
R?=0,17

0,136

Det fodboldmaessige
79,9

Perifere ydelser
63,0

Involvering
78,6
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Klynge 3 - "De kritiske”

Image 0,262
65,7

0,411

Socialt miljg klub
74,7

0,186

0,349

Tilfredshed Respekt Loyalitet

69,1 75,1 81,0
0,156 R2=0,56 R2=0,50 R2=0,07
Det fodboldmaessige /
70,2
0,402

0,109

-0,224

Ydelser ogservice
72,9

Klynge 4 - "De illoyale”

socialt miljg klub Tilfredshed Loyalitet
55,8 43,2 45,6
i R:=0,49 R2=0,45

Involvering
33,9

Kilde: Egen tilvirkning via PLS
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