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kjøpe respondenter fra et panel, for blant annet å unngå at en kjenner til 

respondentene, men heller ikke dette er et tilfeldig utvalg. Eller så går en gjennom 

bedrifter, i dette tilfellet blodbanker, men da får en problemer i forhold til 

selvseleksjon og respondenter som allerede er positive til blodgivning. I etterkant 

tenker vi at vi heller burde hatt et kvalifikasjonsutvalg, hvor vi kun inkluderte 

mennesker mellom 18-60 år (alderen for å kunne gi blod) som ikke har gitt blod 

tidligere. Vi tar kritikk for å ikke ha planlagt grundigere når det gjelder å 

planlegge et godt, spisset og målrettet utvalg. Det ideelle utvalget ville riktignok 

vært et tilfeldig utvalg fra en populasjon, men ettersom vi ikke kjenner 

populasjonen og ikke har tilgang til hele populasjonen, så ble et 

bekvemmelighetsutvalg med randomisering løsningen når vi hadde begrenset med 

ressurser. 

Det må i tillegg nevnes at utvalget vårt er relativt lite. Ideelt sett ønsket vi oss 

minimum 150 gyldige respondenter, men på grunn av begrenset tid i arbeidet med 

oppgaven, ble vi nødt til å gå videre med kun 136 gyldige respondenter. Dette 

tenker vi kan være en av grunnen til at vi ikke får signifikant støtte for funnene 

våre. Hvis vi hadde hatt et større utvalg ville vi sannsynligvis fått signifikant 

støtte for våre hypoteser. Det som derimot er bakdelen med store utvalg er nettopp 

at resultater ofte blir signifikante og at selv marginale forskjeller i gjennomsnitt 

blir signifikante. I slike tilfeller blir det et spørsmål og en diskusjon om hva den 

egentlige substansielle forskjellen mellom gruppene er, hva er effektforskjellen i 

gjennomsnitt, når det er såpass små forskjeller? Når en har store utvalg, blir 

forskjellen mellom gruppene mindre, men signifikansen kraftigere. Dette er noe 

formlene er sårbare for, det er baksiden av mynten, og noe en ikke kommer 

utenom. Det viktige vil være å kunne tolke resultatene og legge merke til detaljene 

i analysene. 

Vi ser derfor at vårt valg om bruk av bekvemmelighetsvalg og lite utvalg er 

kritikkverdig, men samtidig har vi gjort hensiktsmessige og nødvendige grep for å 

redusere potensielle feilkilder, i tillegg til at det var den beste løsningen med tanke 

på begrensede ressurser. 
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Spørreundersøkelse 

Spørreundersøkelsen vår er noe lang, med hele 30 spørsmål, hvor det tar rundt 

seks minutter å gjennomføre undersøkelsen. Lengden kan være i lengste laget for 

noen, som potensielt kan føre til at respondentene trykker raskt og vilkårlig 

gjennom undersøkelsen, trykker systematisk (f.eks bare trykker til venstre eller 

høyre), eller rett og slett bare hopper av undersøkelsen. Dette var riktignok noe vi 

erfarte ettersom mange respondenter hadde svart på svært lite av 

spørreundersøkelsen (86 respondenter svarte på 10% eller mindre). Vi tok et valg 

om å fjerne respondenter som hadde svart på 10% eller mindre, noe som igjen 

førte til at vi måtte bruke lengre tid enn planlagt på å samle inn flere respondenter. 

Alle spørsmålene og svaralternativene i spørreundersøkelsen er hentet fra teori og 

tidligere forskning skrevet på engelsk. Vi har brukt mye tid på å oversette dette 

riktig fra engelsk til norsk, hvor vi i tillegg har tatt i bruk engelskspråklige familie 

og venner for å forsikre oss om at oversettelsene er gjort best mulig, men tar 

høyde for at noen av spørsmålene og/eller svaralternativene kan være for dårlig 

oversatt. Dette kan potensielt ha ført til at respondentene har oppfattet spørsmål 

og/eller svaralternativer feil eller forvirrende. Det kan videre ha påvirket 

resultatene og være kilder til målefeil. 

Vi vurderte å inkludere et nøytralt svaralternativ «Vet ikke» i 

spørreundersøkelsen, men valgte likevel å ikke ta det med. Et svaralternativ «Vet 

ikke» ville vært nyttig for respondenter som ikke vet hva de skal svare på et 

spørsmål eller hvor en ikke har en mening rundt det aktuelle spørsmålet. Samtidig 

er dette en lettvint løsning for respondenter og noe mange ofte benytter seg av. 

Hvis en inkluderer svaralternativet «Vet ikke», er dette en respondentgruppe en 

uansett må ekskludere fra analysene, ettersom det ikke har noen spesiell verdi og 

ikke kan brukes videre i analysene. Fordelen med å ikke inkludere det er at det 

blir lettere å bearbeide data og sammenligne svarene (Larsen, 2017). Gjennom å 

ikke inkludere det tvinger vi respondentene til å tenke seg om og i hvert fall velge 

noe. Likevel kan dette føre til at respondenter muligens må justere sine egne svar 

til de oppgitte svaralternativene. Johannessen, Tufte og Christoffersen påpeker at 

ved å utelate «Vet ikke» risikerer en at svarene til respondentene blir basert på 

grove estimater og kanskje til og med vill gjetning (2016). Respondenter som 
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gjerne ville valgt svaralternativet «Vet ikke» vil ofte velge midtpunktet på skalaen 

i stedet, derfor blir dette på mange måter en erstatning for «Vet ikke», selv om det 

ikke er en fullgod erstatning. 

Funksjonen «Force responce» var også noe vi vurderte å inkludere i 

spørreundersøkelsen, men som vi valgte å ikke gjøre. På den ene siden, ville dette 

tvunget respondentene til å svare på alle spørsmålene i spørreundersøkelsen, noe 

som kunne ført til at vi hadde fått mer informasjon ut av hver respondent og 

oppnådd tilstrekkelig antall gyldige respondenter raskere. På den andre siden, 

kunne det ført til at respondentene rett og slett hoppet av undersøkelsen og ikke 

fullførte den i det hele tatt. Derfor er det, akkurat som med svaralternativet «Vet 

ikke», både fordeler og ulemper med å inkludere det i undersøkelsen. Det blir til 

syvende og sist en avveining og prioritering, men ble noe vi endte opp med å 

utelate fra spørreundersøkelsen. 

Alder ble ikke målt på best mulig måte, hvor vi i vår undersøkelse laget 

alderskategorier, når vi i stedet burde hatt det som et åpent spørsmål hvor 

respondentene selv skrev inn alderen, slik at vi i stedet kunne beregnet 

gjennomsnittsalder. 

I etterkant har vi gjort oss betraktninger rundt om vi burde inkludert spørsmål 

knyttet til respondenters eksisterende kunnskap om og holdning til blodgivning og 

Røde Kors. Respondentenes holdning og erfaring med blodgivning og Røde Kors 

vil farge svarene de avgir i undersøkelsen og gjennom å måle dette ville det gitt 

oss et større bilde på tematikken. Det kunne i tillegg gjort at vi hadde forstått 

hvorfor vi ikke får de effektene vi ønsker rent teoretisk. Vi har i ettertid blitt gjort 

oppmerksomme på at ikke alle har like positiv erfaring med blodgivning og Røde 

Kors, og slike erfaringer, så vell som positive, kan ha innvirket på resultatet. Et 

annet viktig moment er at hvis vi hadde målt det, kunne vi inkludert det og 

kontrollert for effektene av det gjennom en ANCOVA-analyse. Likevel, som 

nevnt ovenfor i drøftingen rundt utvalget, vi måler ikke dette, men vi 

randomiserer utvalget, noe som rent teoretisk gjør at vi ikke får systematiske 

forskjeller knyttet til disse variablene. Vi randomiserer respondentene slik at vi 

ikke får kun de som er positive i én gruppe og kun de som er negative i den andre 

gruppen. Teoretisk sett er disse likt fordelt i begge gruppene. Derfor har dette ikke 
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noen umiddelbar påvirkning på resultatene våre, men det kunne gitt oss mer 

innsikt og forståelse for hvorfor vi ikke får sammenhenger. 

Vi har i etterkant innsett at vi muligens burde inkludert relevante mediatorer 

og/eller kontrollvariabler. Dette er ting vi har kommet på underveis når vi har 

jobbet med oppgaven, tilegnet oss mer litteratur og kunnskap og etter 

spørreundersøkelsen ble utsendt. Vi kunne for eksempel inkludert involvering 

som en mulig mediator, eller en kontrollvariabel i form av en nøytral reklame for 

å se om det negativt og positivt vinklede budskapet er mindre eller mer effektivt 

enn det nøytrale budskapet. Kontrollvariabler ville gjort at vi hadde fått kontroll 

over flere variabler og styrket kausalitetskravet om isolasjon. Dette ville ikke 

endret resultatet, men det ville gitt oss mer informasjon, innsikt og lærdom og 

bidratt til et større helhetsbilde. Samtidig er vi klar over at en ikke kan ta hensyn 

til og undersøke alt, det gjør heller ikke forskning. Det blir hele tiden en avveining 

og til slutt er en nødt til å sette en ramme for prosjektet. Hvis vi hadde valgt å 

inkludere flere variabler i studien hadde dette med stor sannsynlighet ført til at det 

ble vanskeligere å holde oversikt, vi hadde fått større problemer med 

faktoranalysen og den røden tråden i oppgaven ville blitt mindre tydelig. 

Litteraturgjennomgang 

Når det kommer til litteraturgjennomgangen er vi smertelig klar over at vi ikke 

har dekket absolutt alt, spesielt tematikken altruisme. Begrepet altruisme er både 

stort og svært komplekst og det har vært studert innenfor flere forskjellige 

fagområder i lang tid. I vårt tilfelle har vi rett og slett ikke hatt tilstrekkelig tid og 

kapasitet til å kartlegge begrepet så godt som vi hadde ønsket. Dette har ført til 

flere konsekvenser, som vi har blitt oppmerksomme på og lært av i etterkant. 

Fenomenet altruisme er omdiskutert og enkelte forskere hevder til og med at 

begrepet ikke finnes, ettersom det er umulig å være et så «godt» menneske i 

enhver sammenheng (Ferguson et al., 2008; Wilson, 2015). Innenfor sosiologi har 

en det som på norsk omtales som «Rolleteori» (Eagly & Wood, 2012), hvor en 

skiller mellom forskjellige roller som har ulik grad av altruistiske tendenser. 

Varianter av dette er også studert i markedsføring, både innenfor forbrukeratferd 

(Kouchaki & Jami, 2018) og B2B (Blenkhorn & MacKenzie, 2017; Lähdesmäki 

& Takala, 2012). I samfunnsøkonomi er en svært opptatt av altruisme fordi 
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konseptet bryter med selve kjernen i økonomisk logikk, som er svært 

transaksjonsorientert og selvinteressesøkende, hvor «Spillteori» (da Silva & 

Fernandes, 2018; Newton, 2018) blir relevant i denne sammenhengen. Det en 

derimot ofte ser er at forskere ofte hopper over den substansielle diskusjonen 

rundt hva altruisme faktisk er og hvor de gjerne avgrenser det til noe i retning av 

«Å gjøre en tjeneste for andre uten å forvente noe tilbake». En har for eksempel 

studert hvordan enkelte filantroper gir penger til frivillige organisasjoner for at de 

skal kunne fortsette sitt arbeid, hvor i det øyeblikket disse organisasjonen gir noe 

tilbake (f.eks et krus med logo på), ser en at relasjonen endrer seg ettersom en 

plutselig får belønning for noe en ikke forventer å få belønning for (Duncan, 

2004). Innenfor økonomisk teori og statsvitenskap har en operert med noe 

tilsvarende som omtales som «Belsutningslogikk» og det som er mest 

nærliggende til altruisme er det som handler om «Logic of appropriateness», 

utviklet av blant annet statsviter Johan P. Olsen fra UiO (March, 1989; March & 

Olsen, 2006). Denne filosofiske debatten rundt altruisme er både stor, interessant 

og tung, og en bedre litteraturgjennomgang ville gitt oss bedre innsikt og 

sannsynligvis en bedre undersøkelse og oppgave, men vi konkluderer med at den 

virkelige store diskusjonen rundt altruisme derimot er utenfor denne oppgavens 

begrensninger. 

 

For det første, ville en bedre litteraturgjennomgang gitt oss muligheten til å forstå 

omfanget av begrepet bedre. Ettersom vi ikke har klart å dekke begrepet godt nok, 

kan det være flere ting vi har oversett og det er sannsynlig at vi ikke fått med 

aspekter som egentlig burde vært inkludert i undersøkelsen. Et godt eksempel er 

vår tosidige hypotese knyttet til altruisme. Vi valgte å formulere en tosidig 

hypotese ettersom forskningen på teamet er motstridende og at vi ikke klarte å 

finne forskning som konstaterte en konkret retning for altruisme som moderator. 

Hadde vi hatt mer tid til å gjøre en bedre litteraturgjennomgang, ville vi 

sannsynligvis kommet over forskning som hadde gjort at vi ville formulert en 

ensidig hypotese i stedet. 

 

For det andre, ville en bedre litteraturgjennomgang gitt oss muligheten til å måle 

altruisme på en annen og muligens bedre måte. Dette kunne skapt mer variasjon 

og enda større forskjell mellom respondentene. Vi har i etterkant sett at 

spørsmålene vi brukte for å måle altruisme ikke nødvendigvis er helt optimale, til 
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tross for at de er (så langt vi har undersøkt) de mest benyttede og omfattende på 

tematikken. Det kan diskuteres om en del av spørsmålene er noe tilfeldige og ikke 

nødvendigvis handler om altruisme. I så fall blir det et spørsmål om hva en faktisk 

måler, om en måler altruisme eller eventuelt noe annet, og hva en videre egentlig 

kan si i forhold til resultatene og effekten av altruisme? I etterkant tenker vi at 

muligens burde redefinert begrepet i stedet. Denne problematikken er noe vi ble 

spesielt oppmerksomme på når vi gjorde faktoranalysen og støtte på flere 

problemer i forhold til den. Et annet problem er at hvis en går inn i en 

regresjonsanalyse med en variabel som ikke har god begrepsvaliditet, så vil noen 

spørsmål i den indekserte variabelen måle noe systematisk feil. Den vil måle får 

lite eller for mye av noe og dette vil igjen påvirke regresjonsestimatet. Det kan da 

fort bli for eksempel for bra, hvor effekten av altruisme er veldig sterk, når den i 

virkeligheten er svakere. En øker med andre ord faren for type 1-feil og type 2-feil 

(Oppen et al., 2020, s. 56). 

For det tredje, ville en bedre litteraturgjennomgang gitt oss muligheten til å se på 

mekanismene som gjør at en forstår hvorfor det eventuelt ikke fungerer eller 

fungerer. Her kunne for eksempel respondenters eksisterende kunnskap om og 

holdning til blodgivning og Røde Kors (som nevnt ovenfor) eller subjektiv norm 

(France et al., 2014) vært relevant å se nærmere på. 

For det fjerde, ville en bedre litteraturgjennomgang gitt oss muligheten til å forstå 

hvordan vi kunne manipulert altruisme. Hvis vi skulle gjennomført studien på nytt 

eller gått videre med en oppfølgende studie, ville vi manipulert altruisme i stedet. 

Dette har en gjort mye innenfor for eksempel økonomifag (som nevnt ovenfor). 

Det en ofte gjør er å få respondentene til å tenke på for eksempel familie, venner, 

folk de er glade i, de ti bud, religion, etc, og slik kan en kortsiktig få folk til å bli 

mer altruistiske. Det finnes nærliggende begreper til altruisme når en ser på 

merkevarer og merkevaremanipulasjon, så dette er også et område vi kunne hentet 

inspirasjon fra. Når noe er vanskelig å måle, som i dette tilfellet altruisme, vil ofte 

løsningen være å manipulere det. Måten vi valgte å inkludere altruisme er en 

svakhet ved vår studie og løsningen med manipulasjon ville nok vært mer 

hensiktsmessig. 
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For det femte, ville en bedre litteraturgjennomgang ført til at vi fikk avdekket 

begrepet, sammenstilt og sammenlignet det med andre tilsynelatende 

overlappende begrep, som for eksempel empati, indre motivasjon, etc. Det kan 

være at andre nærliggende begrep hadde vært mer egnet i denne situasjonen og, 

om noe, enklere å måle, analysere og tolke. 

Kildekritikk 

Til slutt må det nevnes at det kan ha oppstått gale oversettelser og feiltolkninger i 

arbeidet med å oversette teori og forskning fra engelsk til norsk. Det kan dessuten 

være aspekter ved forskningsartiklene vi ikke har fanget opp, som det faktum at 

alle forskningsartikler ikke er like gode eller like godt metodisk gjennomført. 

Enkelte av artiklene er også eldre, noe som gjør at teorien kan være udatert, men 

vi har etter beste evne etterstrebet å inkludere både eldre og nyere teori, i tillegg til 

å lese forskning med kritiske øyne. 

Videre forskning 

De fleste aspekter under «Kritikk av egen oppgave» er faktorer som må tas 

hensyn til, vurderes og inkluderes i videre forskning. Når det kommer til forslag 

til videre forskning er det noen videreføringer som er naturlig i forhold til vårt 

eksperiment og tematikk med mål om større forbrukerinnsikt. 

For det første, ville det vært interessant å inkludere involvering som en mulig 

mediator. Involvering er en viktig faktor i forhold til om en person tenker over og 

reflekterer rundt en reklame og i denne sammenhengen blir ofte The Elaboration 

Likelihood Model (ELM) (Lange et al., 2012) trukket frem som relevant teori. 

Modellen illustrerer grad av fordypning etter hva en blir eksponert for, hvor en 

har perifer og sentral rute. Her vil ofte for eksempel det visuelle (bilder, farger, 

etc) prosesseres i perifer rute og det verbale (tekst, budskap, etc) prosesseres i 

sentral rute. Grad av involvering avgjør om informasjon blir prosessert i perifer 

eller sentral rute, i tillegg til evne og tid. Ofte vil det visuelle ha en større effekt 

når involvering er lav og det verbale en større effekt når involvering er høy (Kahle 

& Homer, 1985). Forskning viser at ELM er en essensiell faktor for effektivitet i 

reklame (Debra et al., 2010). Her kunne en med bakgrunn i teori og forskning på 

ELM sett på hva en kan gjøre med reklamene for å skape lavere og høyere grad av 

involvering, en kunne manipulert involvering, hvor den ene reklamen er 
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tilrettelagt for perifer rute (f.eks sterk visuell informasjon) og den andre reklamen 

er tilrettelagt for sentral rute (f.eks mye informasjon i form av tekst og fakta), og 

deretter sett hvordan dette påvirket holdning. Videre studier er nødvendig for å gi 

en dypere forståelse av underliggende mekanismer knyttet til prosessering av 

budskapsvinkling og effekter på holdning og hvordan dette fungerer i en 

bloddonasjonskontekst. 

 

For det andre, ville det vært interessant å utvide eksperimentet ved å inkludere 

flere former for vinkling i form av negativ og positiv bildevinkling (på engelsk 

kalt «Image valence») og kort og lang tidsvinkling (på engelsk kalt «Temporal 

framing»). Forskning indikerer at sterke og livlige bilder kan øke 

kommunikasjonseffektivitet (Edell & Staelin, 1983; Houston et al., 1987) og 

Chang og Lee (2009) viser at når et bilde samsvarer med budskapet øker 

påvirkningen av budskapsvinkling, spesielt når både bildet og budskapet er 

presentert negativt. Det negativt vinklede bildet ser ut til å forsterke 

overtalelseskraften til det negativt vinklede budskapet, noe som samsvarer med 

tidligere forskning gjort i veldedig sammenheng (Pratkanis, 1992; Thornton et al., 

1991). Forskning viser også at sterke og livlige bilder kan underminere 

budskapseffektivitet hvis det ikke er samsvar mellom bilde og budskap, hvor det 

faktisk kan redusere reklameeffektiviteten (Smith & Shaffer, 2000). Chang og 

Lees forskning (2009) viser i tillegg at tidsvinkling modererer effekten av 

budskapsvinkling, hvor statistikk med et stort nummer presentert i et langt 

tidsperspektiv, kan styrke virkningen av et negativt vinklet bilde og budskap. De 

fant en treveisinteraksjon mellom budskapsvinkling, bildevinkling og 

tidsvinkling. En kunne derfor tatt utgangspunkt i deres forskning og sett på 

samspillet mellom budskapsvinkling, bildevinkling og tidsvinkling i en 

bloddonasjonskontekst og dermed fått ytterlige forståelse for tematikken, i tillegg 

til og bidratt med viktig kunnskap i forbindelse med utvikling av kampanjer og 

reklamer for bloddonasjon. 

 

For det tredje, ville det vært interessant å gjennomføre en studie i etterkant som 

undersøkte hvor mange som faktisk valgte å donere blod. Eventuelt kunne en ha 

gjennomført den samme studien på nytt, men i tillegg sett om respondentene ville 

signert et skjema for å melde seg som bloddonor. I begge disse tilfellene kunne en 

målt og studert faktisk atferd knyttet til bloddonasjon. 
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For det fjerde, ville det vært interessant å gjennomføre eksperimentet i flere 

forskjellige veldedige kontekster, for å se om det er slik at de effektene en 

vanligvis finner er mindre eller mer tilstedeværende i andre sammenhenger. En 

hadde hatt et fokus på de teoretiske variablene, i stedet for konteksten 

bloddonasjon, hvor en kunne sett om forskjellige veldedige kontekster modererer 

effekten av budskapsvinkling. Gjennom en grundigere litteraturgjennomgang 

kunne en funnet frem til settinger hvor tilstedeværelsen, effekten og 

sammenhengen mellom variablene har størst sannsynlighet for å inntreffe. I stedet 

for å se på bloddonasjon, kan en for eksempel se på donasjon generelt, 

hårdonasjon, organdonasjon og benmargdonasjon. Spesielt benmargdonasjon er 

noe vi finner interessant, ettersom en i dette tilfellet virkelig kan begynne å snakke 

om betydningen av altruisme. Benmargdonasjon er, i motsetning til bloddonasjon, 

for mange en langt høyere terskel med større kostnader, kostnader i form av for 

eksempel fysisk smerte. Tidligere forskning viser at et negativt vinklet budskap 

kan være mer effektivt for handlinger med høy risiko og at et positivt vinklet 

budskap kan være mer effektivt for handlinger med lav risiko (Detweiler et al., 

1999; Meyers-Levy & Maheswaran, 2004). Hvis en hadde lagt et eksperiment på 

dette nivået, kunne en sett om budskapsvinklingen ville fungert dårligere eller 

bedre og en ville muligens fått andre resultater, ettersom terskelen for å gjøre det 

er såpass mye høyere. Dette er alle interessante og spennende forslag som det opp 

til videre forskning å finne ut av. 
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