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Sammendrag

Bléskjelloppdrett omtales som noe nytt i Norge, til tross for at det er over 40 &r siden det
startet. Selv om forbrukere kjoper bliskjell pa restaurant, er det fortsatt fa forbrukere som har
erfaringer med bldskjell. Mélet med studien er 4 underseke betydningen av
produktegenskaper, normer og personlige og individuelle trekk for kjepsintensjon og
betalingsvilje for bldskjell hos norske forbrukere. Det teoretiske rammeverket tar
utgangspunkt i teorien om planlagt atferd (Ajzen, 1991), samt tidligere studier pd mat og

teorier som tar for seg forbrukeratferd, herunder kjopsintensjon og betalingsvilje.

Studien er gjennomfert ved & benytte oss av fokusgruppeintervju for & kartlegge forbrukernes
holdninger samt avdekke eventuelle nye variabler som vi ensket & benytte oss av i
sparreundersekelsen. Deretter gjennomferte vi datainnsamling ved hjelp av elektronisk
sperreundersokelse som ble distribuert gjennom Facebook, Instagram og e-post. Det var totalt
183 respondenter, hvor majoriteten var mellom 20-29 ar og 52,5% var bosatt i Troms og
Finnmark. Analyse av dataen ble utfort i SPSS ved hjelp av faktoranalyse, reliabilitetsanalyse,
korrelasjonsanalyse og regresjonsanalyse, hvor malene i begrepsmodellen stort sett var

reliable og valide.

Resultatene fra denne undersekelsen viser at holdning har sterst betydning for intensjon til &
kjope bléskjell. Bekvemmelighetsorientering (lettvint og raskt) har ogsa stor pavirkning for
forbrukernes intensjonslojalitet. Mange av respondentene mente at bldskjell er lite tilgjengelig
i matbutikkene, noe som kunne fore til en barriere for a kjope det. Blant respondentene var
betalingsviljen positiv, og gjennomsnittet syntes at 103kr for 1 kg blaskjell i matbutikken var
rettferdig pris.

I en utvidet modell kom vi frem til at faktorene sensoriske egenskaper, pris, tilgjengelighet og
innovasjonstilbayelighet forklares av holdninger til bldskjell. Behov for unikhet og kvalitet pa
emballasje har ingen sammenheng med kjopsintensjon til bldskjell, men det korrelerer med

betalingsvilje.

Nokkelord: Holdning til blaskjell, bekvemmelighet, kjopsintensjon, betalingsvilje,
tilgjengelighet, produktegenskaper, innovasjonstilbgyelighet.
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1 Innledning og bakgrunn

Bléskjell er et naturlig produkt som selges ferskt og uten tilsetningsstoffer. Dette er med pa &
gjore blaskjell til et unikt produkt, sammenlignet med mange andre konvensjonelle produkter.
Blaskjell benyttes som mat over hele verden, og dyrkes i store mengder bade i Europa, USA og
Asia. Blaskjell lever av 4 filtrere plantealger, og kan derfor akkumulere gift som finnes i visse
giftproduserende alger. Dette er et problem for oppdrettsnaeringen av blaskjell, da de ikke kan
forhindre at bléskjellene tar opp denne type alger. Det er derfor helt nedvendig & gjore mélinger
for & kunne beskytte konsumenter mot skjellforgiftning. Dette er bdde tidkrevende og
kostnadsbelastende. Samtidig er det mye negativ fokus pa sjemat rundt oppdrett og lite fokus pa
hva som er bra (Heide, Johnsen, Tobiassen & Qstli, 2003). Bléskjell krever lite vedlikehold i
form av rekting, og er derfor en av de mest miljovennlige matene & produsere mat pa.
Bléskjelloppdrett er ogsé en sveart effektiv metode i forhold til sjearealet som bandlegges.
Sammenlignet med for eksempel storfe og lammekjett, produserer blaskjellanlegg rundt 50
ganger mer kjott per arealenhet, som illustrert i figur 1 !. Et typisk skjellanlegg vil arlig
produsere mellom 500 kg og 2000 kg skjellmat (de delene av skjellene som kan spises) per
dekar 2.

Kg arlig kjgttproduksjon per dekar
jordbruksareal/oppdrettsanlegg
800 -
600 -
400 -

200 -

0 - : - -
Storfe (13 kg) Sau (14 kg) Svin (71 kg) Kylling (166 kg) Blaskjell (700 kg)

Figur 1: Kg drlig kjottproduksjon per dekar jordbruksareal/oppdrettsanlegg

Likevel har den norske bldskjellnaringen slitt med lonnsomheten i mange r. Dette sett i lys av
at det er en relativt ny bransje som er preget av hoy usikkerhet ved blant annet algeforgiftning,
markedsusikkerhet og kunnskap om markedet. Det har vaert og er store forventninger til stor

vekst og gode priser- noe som ikke har blitt innfridd. Derimot har lave priser, redusert

! https://www.norgeskjell.no/content/37/Miljovennlig-oppdrett

2 https://www.norgeskjell.no/content/12/Dyrking




investeringsvilje og konkurranse preget neringen i mange ar. Ikke minst har store foretak métte
kastet inn hindkleet og bedrifter har gatt konkurs, der konsekvensene er kapitaltorke i

blaskjellnaringen (Ottesen og Grenhaug, 2004).

Til tross for at blaskjelloppdrett i Norge ofte omtales som noe nytt, er det om lag 40 ar siden de
forste bedriftene satte ut blaskjellsamlere i norske fjorder. 40 ar er ikke lang tid sammenlignet
med tradisjonene i sjgmatnaringen for ovrig. Blaskjellnaringen skiller seg likevel ut i forhold

til andre deler av sjomatnaringen i forhold til inntjening, omsetning og investeringsvilje.

Norgeskjell er Norges storste produsent av blaskjell. De dyrker, pakker og selger ferske
konsumklare blaskjell til butikker og restaurantmarkeder bade i Norge og i utlandet. Deres
markedsinntred startet i 1983 utenfor Afjorden, men da under navnet Afjordskjell AS 3.
Bedriften har siden den gang hatt stor utvikling, og har fortsatt som mal & eke markedsandelene
sine. Det var 1 forbindelse med den internasjonale satsingen 1 2014 at de endret navnet til
Norgeskjell AS. 12021 kjopte Norgeskjell opp Snadder og Snaskum, som var den andre store

blaskjellprodusenten i Norge, med et enske om 4 skape en beerekraftig bedrift.

Blaskjell omtales ofte som noe eksklusivt, er en av de mest miljgvennlige matindustriene og er
rimelig priset. Likevel er det fortsatt f4 forbrukere som har erfaring med blaskjellprodukter.
Produktet er lite tilgjengelig og finnes kun i et begrenset utvalg restauranter og
dagligvarebutikker. Konsumet av blaskjell i Norge er anslétt til 1700-1800 tonn pé arlig basis,
hvor 200-300 av disse er importert (O. Nilsen, personlig kommunikasjon, 26.04.2022).
Bléskjellene tilherer en varegruppe som i utgangspunktet har flere iboende potensielle
kjopsbarrierer. Oppfattet hoye kostnader, assosiasjoner ved lukt, vanskeligheter rundt
evaluering av kvalitet og tilberedning er alle egenskaper ved blaskjellproduktet som
representerer mulige kjopsbarrierer. De positive aspektene ved blaskjell kan likevel representere
mulige konkurransefortrinn for blaskjellnaringen. Vi finner det derfor interessant & se n@rmere
pa hvilken oppfatning norske forbrukere har av produktegenskaper til blaskjell, og deres

intensjoner vedrerende framtidig kjop (intensjonslojalitet).

Norge har blitt et samfunn med normer og tradisjoner som preger vare matpreferanser.
Mennesker er opptatt av hva andre mennesker rundt oss gjer og mener, og vare handlinger blir
derfor preget av dette. P4 en mate veileder de oss til hvordan vi skal oppfere oss i1 ulike
situasjoner. Vére forfedre benyttet blaskjell som agn i fiske, mens i dag serveres det ferske

blaskjell som delikatesse pa restauranter. Vi kan derfor si med sikkerhet at det har skjedd

3 https://www.norgeskjell.no/content/30/Om-o0ss




endringer i dagens matpreferanser, fra hvordan det har veert tidligere. Vi finner det derfor
interessant & se pd om det kan vare noe sammenheng mellom dagens matnormer og intensjon

norske forbrukere har til a kjope/spise blaskjell.

Individuelle trekk, som for eksempel bekvemmelighetsorientering (Farquhar & Rowley, 2009),
kunnskap om mat og matlaging (Golder, Mitra, & Moorman, 2012), og holdninger til produkter
(Olsen, 2003; Olsen, 2004), kan spille en viktig rolle i forbrukers beslutninger rundt kjep av
matvarer. Vi ensker derfor & se pa hvordan ulike individuelle trekk hos mennesker kan ha

relasjoner til kjopsintensjon og betalingsvilje for blaskjell.

Oppgavens tema er interessant & se nermere pa av flere grunner. Sjomatnaringen fir stadig mer
oppmerksomhet i media og det satses stort nasjonalt for & oke sjomatkonsumet i Norge (Norges
sjematrdd, 2017). Det kommer stadig nye produkter pa markedet og det er stor konkurranse
blant leveranderene pa matvaremarkedet da det er enorme valgmuligheter for forbrukere.
Enklere alternativer og gryteklare produkter blir hyppig presentert, og vi vil hevde at bléaskjell
har et uforlest potensial i det norske markedet. Det er ingen tradisjon for konsum av bldskjell i
Norge, slik som i for eksempel Frankrike, og det vil derfor kunne vare av interesse for den
norske sjematnaringen & utvikle bldskjellprodukter som et etablert produkt i
dagligvarebutikker. Gjennom & gke forstielsen av sentrale produktegenskaper, normer og
individuelle trekk, kan vi avdekke praktiske implikasjoner som kan vare av nytte for
sjematnaringen og dagligvareleddet. Eventuelt kan vi gjennom denne studien avdekke
kjopsbarrierer og konkurransefortrinn som kan gi Norgeskjell informasjon om hvilke grep som
m4 tas for & gjore bldskjell til et mer attraktivt produkt i dagligvarebutikker. Lykkes Norgeskjell

her, kan ogsa veien til nye markeder reduseres.

1.1 Formadl og problemstilling

Innen forbrukeratferd og forbrukerpsykologi er bléskjellkonsumet et mindre belyst tema.
Eksisterende studier innen sjemat viser at holdning kan predikere kjopsatferd og konsum av
sjomat (Olsen, 2003; Olsen, 2004; Olsen, Skallerud & Heide, 2021). Vi vil derfor underseke i

denne studien om dette ogsd kan gjelde for blaskjell.

Studien har som formal a forklare hva som fér forbrukerne til & kjope blaskjell. Vi vil undersogke
hvilke faktorer som har sterst forklaringskraft nar det gjelder kjopsintensjon og betalingsvilje
for blaskjell, ettersom det pavirkes av en rekke komplekse faktorer. Dette vil vi gjere gjennom &
utforske forbrukernes evalueringer rundt blaskjell, ved & bade implementere
fokusgruppeintervjuer og sperreskjema for a vurdere de individuelle forskjellene. Véart

perspektiv i studien vil vere se pa sentrale produktegenskaper, normer og individuelle trekk.
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Med dette som utgangspunkt vil vi belyse folgende problemstilling:

«Hyvilken betydning har produktegenskaper, normer og individuelle trekk for norske

forbrukeres Kjopsintensjon og betalingsvilje for blaskjell?»

For a besvare problemstillingen vil vi ta utgangspunkt i teorien om planlagt atferd (Fishbein &
Ajzen, 2010) og tidligere litteratur om kjepsintensjon og betalingsvilje (Oliver, 1999; Liao,
Wang & Yeh, 2014). Her vil vi se pé hvilke produktegenskaper som kan pdvirke forbrukernes
intensjon (Carlussi, Nocella, Devittus, Viscecchia, Bimbo, Nardone, 2015; Zeithaml, 1988;
Bjelland, 2017; Chaudhuri & Holbrook, 2002), men ogsé hvordan sosiale normer, som for
eksempel pévirkning fra venner og familie, vil virke hemmende eller fremmende pa
kjopsintensjon og betalingsvilje for blaskjell (Cialdini, Kallgren & Reno, 1991; White, Smith,
Terry, Greenslade & McKimmie, 2009). Til slutt vil vi kartlegge om individuelle og personlige
trekk, som for eksempel holdning, bekvemmelighet og kunnskap (Ajzen 1., 2011; Farquahar &
Rowley, 2009; Golder, Mitra & Moorman, 2012) har innvirkning pa kjepsintensjon og
betalingsvilje for blaskjell.

1.2 Oppgavens faglige og praktiske nytteverdi

Hvilke faktorer som pavirker forbrukerne til & kjope blaskjell er kompleks, og det vil derfor
vare viktig & kartlegge hvilke faktorer som har sterst pavirkningskraft pd forbrukerne. Dette vil
gi bedrifter og markedsforere nyttig informasjon, som de kan benytte i sin markedsfering.
Faktorer som egenskaper ved produktet, sosiale verdier og personlighetstrekk hos forbruker, har
gjennom tidligere studier vist seg a pavirke forbrukernes valg. Hvilke motiver som ligger bak
kjopsintensjonen og betalingsviljen for bldskjell, vil derfor vaere nyttig for Norgeskjell i deres

markedsforing og markedsutvikling.

Resultatene fra oppgaven var vil kunne vere til nytte for dagligvare og leveranderer av
blaskjell. @kt kunnskap og forstaelse omkring hva forbrukerne vektlegger nar de kjoper
blaskjell, vil kunne forbedre bdde markedsferingen, prissettingen og produktutvikling for
blaskjell. Norske leveranderer kan dra nytte av & vite hvordan de kan posisjonere seg, vurdere

pris og andre verdiegenskaper.

Det har ikke veert gjort lignende forskning pé bldskjell tidligere og denne masteroppgaven vil

dermed vaere en bidragsyter til litteraturen med seregen vinkling innenfor forbrukerforskning.



1.3 Oppgavens avgreninger og struktur

I denne studien ensker vi & gke forstdelsen for konsumenters intensjonslojalitet — knyttet opp
mot bléskjellprodukter. Med blaskjellprodukter mener vi blaskjell i ulike typer emballasje, som
er a fa kjopt 1 enkelte matvarebutikker eller ferskvaredisker. Dette gir oss et bredt spekter av et

og samme produkt & jobbe ut ifra.

For a besvare problemstillingen vil vi danne oss et konseptuelt rammeverk basert pé sentral
litteratur p4 omradet. Deretter vil vi gjennomfere to fokusgruppeintervjuer for & avdekke
eventuelle nye variabler som vi ensker & undersoke i en storre sperreundersokelse. Metoden blir

narmere belyst i kapittel 3.

Forbrukerne vi henvender oss til i denne studien er personer i hovedsak i alderen 20-65 &r, som
har spist blaskjell minst én gang de siste to drene. Vi vurderer det slik at denne mélgruppen vil
vare aktuell & henvende seg mot, med bakgrunn i at bldskjell i storst grad konsumeres i voksen

alder.

Vi har sa langt i oppgaven forsekt & forklare bakgrunnen og utgangspunktet for studien, samt
problemstillingen og avgrensning for oppgaven er presentert. Oppgaven er delt inn i seks
hovedkapitler: innledning, teoretisk rammeverk, metode, funn fra fokusgruppeintervju,
dataanalyse og resultater, og diskusjon og konklusjon. I felgende kapittel vil vi redegjore for det
teoretiske rammeverket for védre utvalgte begreper og begrepsmodell. Det tredje kapittelet tar
for seg studiens metodevalg, herunder forskningsdesign og operasjonalisering av begreper.
Deretter folger kapittel fire hvor vi gjennomgér vare funn fra fokusgruppeintervjuene. Videre
blir dataanalysens resultater presentert i kapittel fem, for vi til slutt avslutter oppgaven med

diskusjon og konklusjon i kapittel seks.



2 Teoretisk rammeverk
Vért formél er & underseke og forsta forbrukernes intensjon og betalingsvilje for blaskjell. I

folgende kapittel vil vi redegjore for relevant teori og sentrale begreper for & belyse oppgavens

problemstilling, som igjen bidrar til begrepsmodellens faglige rammeverk.

2.1 Begrepsmodell

Hvilke faktorer som pavirker betalingsviljen og kjepsintensjonen hos norske forbrukere nar det
gjelder bléskjell er sammensatt. @kt kunnskap omkring faktorer som pavirker norske forbrukere
til & kjope blaskjell vil muligens bidra til ekt betalingsvilje. Vi har derfor utformet en
begrepsmodell, som er inspirert av teorien om planlagt adferd, med faktorer som vi forventer
skal pavirke konsumentenes totalopplevelse av blaskjell, og som igjen vil legge grunnlaget for

kjopsintensjon og betalingsvilje.

Oppgavens faglige rammeverk tar for seg den tradisjonelle forventningsteorien, Theory of
Planned Behavior (Fishbein & Ajzen, 2010), som ble utviklet av Icek Ajzen i 1985 (heretter
kaldt TPB-modellen). Modellen gér ut pa at individuelle trekk, som for eksempel
personlighetstrekk, generelle holdninger, kunnskap og personlige verdier pavirker intensjoner
og fremtidig adferd, som rasjonelle handlinger («reasoned action approach»). Rammeverket
understreker spesielt at de individuelle trekkene pavirker de spesifikke holdningene, som igjen
pavirker spesifikke intensjoner og fremtidig adferd. Med andre ord er holdninger et
mellomliggende begrep som forbinder de generelle individuelle trekkene med de mer spesifikke

intensjoner og adferd.

De sentrale begrepene i var oppgave er kjopsintensjon og betalingsvilje for blaskjell, og de vil
bli definert senere i kapittelet. Basert pa etablert teori har vi valgt & fokusere pa egenskaper ved
produktet. Disse er sensoriske egenskaper ved mat (Carlussi el al., 2015), opplevd kvalitet
(Zeithaml, 1988), pris og tilgjengelighet (Bjelland, 2017), og tillit (Chaudhuri & Holbrook,
2002).

Videre onsker vi 4 inkludere normer for a forklare intensjon, inndelt i andres forventinger til
adferd (injunktiv norm), og hvorvidt andre individer faktisk spiser bldskjell (deskriptiv norm)

(Cialdini, Reno & Kallgren, 1990).

Til slutt vil vi ogsé inkludere individuelle forskjeller i vért faglige rammeverk.
Personlighetstrekk og personlige verdier er de mest brukte individuelle bakgrunnsfaktorene i
undersokelser for a forklare holdning. De individuelle forskjellene vi har valgt & se n&ermere pa

er holdning til blaskjell (Ajzen, 2011), kunnskap om matlaging (Golder et al., 2012),



bekvemmelighetsorientering (Farquhar & Rowley, 2009), innovasjonstilbayelighet og neofobi i
form av villighet til & prove ut nye produkter (Goldsmith & Hofacker, 1991), behov for unikhet
(Tian, Bearden & Hunter, 2001), og til slutt miljo- og barekraftsverdier (Stern, 2000; Stern,
Dietz & Kalof, 1994).

Begrepsmodellen er en forenklet modell som kun fokuserer pa den overordnede
problemstillingen som oppgaven tar for seg. Vi har valgt 4 ikke benytte et generelt
holdningsbegrep, men bruker intensjon som det generelle begrepet vi ensker a forklare. Dette
pa grunn av at generell holdning og intensjon til blaskjell gjor samme jobb, altsa a se pd hvilke
spesifikke attributter som er viktige for & forklare det generelle begrepet (intensjon til & kjepe
blaskjell). Vi vil i tillegg til teori benytte annen forskning pa mat og resultater fra
fokusgruppeintervju for & begrunne de valgene vi gjor overfor hvilke faktorer som inkluderes i
begrepsmodellen. Begrepsmodellen som vi benytter i denne oppgaven er presentert i figur 2, og

danner grunnlaget for vdre hypoteser. Den vil vi g& nermere inn pa i det folgende.
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Figur 2: Oppgavens begrepsmodell



2.2 Intensjonslojalitet: kjopsintensjon og betalingsvilje

Intensjon handler om individers enske, plan eller mal om a gjennomfere en spesifikk handling
(Fishbein & Ajzen, 2010). Folgende vil intensjonen forbrukere har til & gjennomfoere en aktuell
adferd, vaere en umiddelbar forleper til adferd. Lojalitet kan defineres som graden av trofasthet
en forbruker har ovenfor et produkt eller en merkevare og kan komme til uttrykk gjennom for
eksempel gjenkjop. Oliver (1999) deler lojalitet inn i fire kategorier: kognitiv, affektiv, konativ
og action (handling). Kognitiv omhandler pris og egenskaper, mens affektiv lojalitet tar for seg
hvorvidt man liker produktet eller tjenesten. Konativ lojalitet er linket til intensjon (en
forpliktelse til gjenkjop), mens action gar ut pa & overkomme eventuelle hindringer som for
eksempel tilgjengelighet av produktet i butikk. Summert ma konsumenter gjennom 4 trinn for &
oppna lojalitet- kognitiv sans, affektiv sans, konativ sans og handling (Oliver, 1999). Disse
trinnene i lojalitetslopet kan ses som en prosess, hvor jo flere steg man tar, jo sterkere blir

lojaliteten. I var oppgave har vi valgt & se n&ermere pa den kognitive og affektive lojaliteten.

Oliver (1999) beskriver intensjonslojalitet som en forpliktelse overfor seg selv til & kjope noe i
fremtiden. Intensjonslojalitet fokuserer derfor mer pé det motivasjonsbaserte og kognitive
grunnlaget for lojalitet, fremfor graden av faktiske gjenkjop av et produkt. Dette kan vere for
eksempel et onske, en plan eller en individuell sannsynlighet for at en bestemt handling vil bli
gjennomfort. Intensjonslojalitet kartlegges i var studie ved hjelp av kjepsintensjon og
betalingsvilje (Bemmaor, 1995; Liao, Wang & Yeh, 2014). Vi vil foelgelig se pd sammenhengen

og stabiliteten mellom de to dimensjonene av intensjonslojalitet.

2.2.1 Kjepsintensjon

Kjepsintensjon blir ofte innen markedsferingslitteraturen definert som et uttrykk for intensjon
til & kjope et produkt (Bemmaor, 1995). Begrepet har blitt benyttet i flere studier pa mat (de
Magistis & Gracia, 2008; Zhou, Thogersen, Ruan & Huang, 2013), og fungerer som en direkte
forlaper til atferd. Det vil si desto sterkere intensjonen er, jo storre sannsynlighet er det for at

atferden utfores (Ajzen & Madden, 1986).

Det er verdt & nevne at forbrukere kan pé et gitt tidspunkt ytre intensjon om et kjop, men at
andre faktorer spiller inn pa gjennomferingen av handlingen. Det vil si at det ikke er noe sikker
kobling mellom intensjon og handlingen, da forbrukerne nedvendigvis ikke alltid handler pa
intensjonen (Manski, 1990). Disse faktorene kan for eksempel vare kostnad og tilgjengelighet,
samt et sprik mellom forbrukeres holdninger og handlinger, og vil kunne bidra til at
kjopsintensjon ikke realiseres som et faktisk gjenkjop (Vermeir & Verbeke, 2006). Likevel

antar vi det vil vere relevant 4 inkludere kjopsintensjon fremfor faktiske gjenkjop i1 var
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oppgave, da vi ikke har mulighet til & kontrollere hvorvidt gjenkjep faktisk forekommer, og vi
forutsetter at vi bedre kan fé frem underliggende motiver og ikke bare faktorer som styres av

individets inntekt og gkonomi.

Vi forventer at en positiv totalevaluering av produktet vil resultere i sterk kjopsintensjon.
Kjepsintensjon vurderes ofte gjennom en rangering av hvorvidt forbrukeren
onsker/planlegger/forventer/ eller kommer til & benytte seg av produktet i framtiden, og dette er

slik kjopsintensjon vil anvendes i denne studien.

2.2.2 Betalingsvilje

Betalingsvilje er den hayeste prisen en kjoper er villig til & betale en ekstra enhet av en gode
(Andersen, 2020). Da oppgaven tar for seg et produkt som trolig blir sett pa som et
kvalitetsprodukt, men likevel har en lav butikkpris, vil betalingsvilje vere relevant & inkludere i
oppgaven. Kunnskap om konsumenters betalingsvilje er ifolge Breidert et.al., (2006) en
avgjerende faktor innen markedsferingsledelse, samt prisbeslutninger og produktutvikling.
Betalingsvilje kan méles ved direkte transaksjoner eller ved underseokelser der respondentene
blir stilt spersmal om hvor mye de er villige til & betale for varen. Vi har valgt & benytte oss av
undersokelser der respondentene blir spurt om hvor mye de er villige til & betale for varen i
denne oppgaven. Forbrukere vil vurdere ulikt, basert pa ulike egenskaper som de synes er
viktige i evalueringen av produktet, som igjen vil kunne pavirke betalingsviljen til et bestemt
produkt. Ifelge Zeithaml (1988) er betalingsvilje knyttet opp mot sentrale og aktuelle
egenskaper som rettferdiggjor konsumentens behov eller verdi for et produkt. Basert pa dette
kan man anta at forbrukere som er forngyd med produktet, vil ha heyere betalingsvilje

(Homburg, Koschate & Hoyer, 2005).

2.3 Evaluering av produktegenskaper

Zeithaml (1988) argumenterte for at egenskaper ved produktet som er synlig for forbruker, vil
utgjore de viktigste kvalitetsindikasjonene. Hvilke produktegenskaper som er sentrale i valg av
et produkt, vil likevel variere fra person til person. For eksempel vil det for noen kunne oke
kvalitetsopplevelsen dersom man kan se produktet gjennom pakningen, enten i form av at
pakningen er gjennomsiktig, eller at det er et vindu i pakningen. Dersom det er flere ulike
produktalternativer, vil forbrukerne foretrekke det som fremstar som mest innbydende. Creusen
og Schoormans (2005) papeker at folk flest liker & kjope et produkt som ser estetisk tiltalende
ut, noe som ogsa stettes av Brunse et. al., (2009). Produktattributtene kan kategoriseres i indre
og ytre attributter, der indre attributter omhandler fysiske karakteristikker som for eksempel

utseende, farge, storrelse, form eller tekstur. Ytre attributter derimot, dreier seg om alt annet
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knyttet til produktet, som for eksempel pris, distribusjonskanaler, reklame, tilgjengelighet,
merking av produkt, branding og opphavsland (Mcllveen & Buchanan, 2001). Denne studien
vil ta for seg enkelte attributter fra begge kategoriene gjennom 4 se pé ulike egenskaper ved

produktet.

2.3.1 Sensoriske egenskaper

Sensoriske egenskaper innebarer bruk av en eller flere av de fem sansene; lukt, smak, syn, lyd
eller folelse, og er sentrale for & kunne bedemme eller gi sin mening om et produkt. Innenfor
konsum av matevareprodukter vil sensoriske attributter veere avgjerende (Mcllveen &
Buchanan, 2001), ettersom det er gjennom de vi avgjer om vi liker et produkt eller ikke (Clark,
1998). De fungerer som en kvalitetsindikator ved beslutning om kjop av mat (Cardello, 1994),
og vil derfor ogsd vare gjeldende for kjop av blaskjell (Carlussi et al., 2015). Forbrukere som
har hatt en dérlig sensorisk opplevelse ved et produkt tidligere, vil vaere mindre villig til & velge
produktet pé nytt (Frust, Connors, Bisogni, Sobal & Falk, 1996), mens noen kunder vil kunne
se bort ifra de sensoriske egenskapene, til fordel for andre oppfattede fordeler som for eksempel
naeringsinnhold eller pris. Likevel er det liten sannsynlighet for et eventuelt gjenkjop av et

produkt dersom de sensoriske egenskapene ikke er tilfredsstilt.

Sentrale sensoriske attributter for fisk og sjemat vil vaere lukt, smak, tekstur og farge (Carlussi
et al., 2015). Det er likevel verdt & nevne at det er vanskelig & identifisere neyaktig hvilke
sensoriske attributter som fungerer best pa alle de ulike typer sjgmat som finnes, vi har derfor
gjort en selvstendig vurdering av produktet, og valgt de sensoriske parameterne vi antar maler
de aktuelle attributtene ved produktet. I tillegg vil vi benytte en kognitiv vurdering av
produktet, som forteller noe om for eksempel hvor spennende eller appetittlig forbrukerne
vurderer produktet til 4 vare. Arsaken til at vi velger en slik tilnzerming, er begrunnet i at det
kan vere utfordringer knyttet til fiskeprodukters produktspesifikke sensoriske attributter, og at
det derfor vil vaere hensiktsmessig & inkludere kognitive vurderinger som en forlengelse av de

sensoriske attributtene (Carlussi et al., 2015).

Smak anses a vere den viktigste sensoriske egenskapen for matens aksept (Bugge & Alfnes,
2018), og er derfor et viktig parameter for vurderingen av et matprodukt (Raats, Daillant-
Spinnler, Deliza & McFie, 1995; Olsen, 2004; Carlussi et al., 2015). For fisk er smak en svart
avgjerende faktor for intensjon til & spise produktet (Raats et al., 1995; Sveinsdottir,
Martinsdottir, Green-Petersen, Hyldig, Schelvis & Delahunty, 2009), og vi tenker derfor dette
kan vere avgjerende for blaskjell ogsa. Forbrukere kan ha sterke meninger om et produkt, men

kan likevel synes det er vanskelig & forklare hvorfor de velger et produkt fremfor et annet, noe
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som bidrar til at resultatet er vanskelig & tolke (Sveinsdottir et al., 2009). Dersom en person har
en positiv opplevelse vil det kunne fore til en positiv holdning og vice versa dersom man har en
negativ opplevelse (Sveinsdottir et al., 2009; Carlussi et al., 2015). Et godt eksempel pé dette
kan veere om man spiser bldskjell som ikke var levende og man ble syk av det, og folgelig far

en negativ holdning til produktet i ettertid.

Lukt er en relevant attributt & ta med i1 undersekelsen da sjgmatprodukter ofte har en tendens til
a lukte, og & ha en merkbar oder. Tidligere studier argumenter for at negative opplevelser ved
lukt og smak, driver negative holdninger til sjemat, ogsa lukt som forekommer under
tilberedning (Carlussi et al., 2015). Det meste av sjgmat har en lukt man vil kunne gjenkjenne
relativt hurtig, og kan i mange tilfeller vere en barriere for kjop og konsum (Sveinsdottir et al.,
2009). Hvorvidt forbrukerne finner lukten god eller darlig kan vere péavirket av deres generelle
holdning til fisk og sjemat, og vi ensker derfor i var studie 4 underseke i1 hvilken grad forbruker

finner luken god/dérlig eller som forventet.

Utseende som attributt omfatter optiske egenskaper som farge, form og hvordan produktet blir
presentert. Utseende bidrar til 4 gi konsumenten et forsteinntrykk, og legger foringer for
hvordan en kan forvente at det skal smake, lukte og fole (Bredahl & Grunert, 1997; Carlussi et
al., 2015). Sarlig farge har vist seg & ha hey assosiasjonsfrekvens ved vurdering av
utsenderelaterte produkter (Jaros, Rohm & Strobl, 2000), og har vert viktig i vurdering av
konsumenters forhold til begrepet ferskhet. Vi anslér derfor at farge ogsa vil vaere av betydning
for vurderingen av et sjgmatprodukt som blaskjell. Jaros et al., (2000) referer til «mode of
presentation», som gar ut pa de delene ved produktet som ikke er form eller farge, men som er
oppfatninger vi fir nér vi ser et spesifikt produkt. Dette kan vaere karakteristikker som kan lede
til kognitive vurderinger av produktet, som for eksempel hvor appetittlig eller uappetittlig
forbrukeren finner det spesifikke produktet. Vi har valgt & skille mellom utseende pé skjell og
utseende pd emballasje, ettersom mange konsumenter kun har spist bldskjell pa restaurant og
har derfor ikke store formeninger eller erfaringer tilknyttet emballasje til blaskjell. Det blir
derfor i denne studien benyttet kognitiv vurdering av utseende, samt forbrukerens vurdering av

a utseende bade pa skjell og forpakning.

Tekstur eller tyggemotstand er et sentralt mal ved en sensorisk vurdering av et matprodukt, og
forstés & vaere en sentral predikator for sjgmatkonsum (Carlussi et al., 2015). For bléaskjell anser
vi tekstur & vaere vesentlig da blaskjell har en seregen tekstur i kjottet som ikke ligner andre

skalldyrsarter. Hyldig (2012) beskriver en rekke mél for tekstur, men i var studie har vi valgt &
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kun se nermere pd mél pd hvor godt/ikke godt forbrukerne liker produktet (Carlussi et al.,

2015).

2.3.2 Opplevd kvalitet

En sentral del av konsumenters kognitive holdning er hvordan de oppfatter kvaliteten av
produktet, da dette legger foringer for kjopsadferd og valg av produkt. Opplevd kvalitet har en
sterk tilknytting til hvordan forbrukerne opplever produktet som helhet. Zeithaml definerer
opplevd kvalitet som «konsumenters evaluering av et produkts helhetlige overlegenhet»
(Zeithaml, 1988, s. 3). Den oppfattede kvaliteten er likevel forskjellig fra den faktiske
kvaliteten, og vil derfor variere fra individ til individ. Forbrukernes subjektive evaluering av
produktet vil derfor avgjere om produktet oppfattes til & vaere av god eller darlig kvalitet.
Mange konsumenter finner det vanskelig & evaluere kvalitet pa mat, spesielt dersom produktet

er umerket eller ferske matvarer (Heide & Olsen, 2017), som for eksempel ferske muslinger.

Opplevd kvalitet er med andre ord pavirket av flere faktorer. Rastoffproduktet i seg selv er helt
sentralt, men ogsad hvordan produktet er blitt forbedret og integrert i
maéltidspreparasjonsprosessen. I tillegg spiller andre faktorer som for eksempel tid pa dagen,

humer og méltidstype inn pa hvordan konsumenter opplever kvaliteten.

Emballasjeegenskaper vil kunne tiltrekke oppmerksomheten til forbrukere, samtidig som det
ogsa vil kunne fore til forventninger og pavirke matvalg. Ved a kombinere farger, design,
former, funksjonalitet, tekniske egenskaper, symboler og meldinger kan det fore til mersalg av
produkter. Selv om tidligere studier av Loose, Peschel & Grebites (2013) fant ut at
emballasjeformen hadde liten effekt for gsters, ensket vi & inkludere dette som en faktor. Dette
fordi de kun sjekket MAP- og vakuumpakning, mens vi ensket 4 se om dette ogsa gjelder for
blaskjell 1 nettingposer.

2.3.3 Pris og tilgjengelighet

Prissetting er en viktig indikator for & se hvordan et produkt posisjonerer seg i et marked (Heide
et al., 2003). Pris og tilgjengelighet er for mange avgjerende attributter (Bjelland, 2017), og kan
fungere som en type atferdskontroll. Pris sett fra et forbrukerperspektiv, vil alltid vaere sum
kostnad ved kjop av en vare. Prisverdien pa varen er det forbrukerne ma «ofre» for & oppna en
annen verdi, som for eksempel en merkevare av hoy kvalitet (Zeithaml, 1988). Forbrukere som
har lav verdsetting av varer vil velge det billigste alternativet, mens de som har hoy verdsetting
vil velge et dyrere alternativ, dette kan ogsa sees i lys av at pris ofte kan relateres til kvalitet.
For bléskjell, kan pris spille bade en positiv og en negativ rolle for forbrukere. Det positive

aspektet forbrukeren kan oppleve ved hey pris pé produktet, er at produktet signaliserer kvalitet
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og status (Vigneron & Johnson, 2004). Statusbevisste forbrukere ser ut til & bruke pris som en
indikator pé luksus. Derfor vil det kunne lenne seg & sette en hey pris pa produktet, med tanke

pa at det kan signalisere hoy produktkvalitet og status til forbruker.

Pa den andre siden vil det negative aspektet ved hey pris pé bldskjell vere at det ikke appellerer
til prisbevisste forbrukere, som ofte ser etter lavest mulig pris per vare. Prisbevisste forbrukere
vil derfor kunne ha et enske om & kjope bldskjell (gitt at blaskjell var dyrt), men kun dersom de
kan kjepe det til redusert utsalgspris. Det vil ogsé kunne appellere negativt til forbrukere som
forbinder hay pris med god kvalitet. Dersom prisen er veldig lav, kan det for enkelte forbrukere

heller peke i retningen av darlig kvalitet.

Tilgjengelighet vil ogsa spille en viktig rolle for forbrukere som ensker en bekvemmelig
handel, men ogsé hvor godt produktet er synlig i butikkene og plassering vil vaere viktige
drivere for hva folk velger a spise (Bjelland, 2017). Dersom forbrukerne opplever at blaskjell er
lite tilgjengelig, vil terskelen for & kjope det oke. Motsatt vil god synlighet og tilgjengelighet
bidra til & pavirke forbruker til & velge bldskjell. Det er derfor nedvendig at produktet er
tilgjengelig for forbrukerne, enten i sesonger hvor forbrukerne forventer at de finner det i
dagligvarebutikker eller hele aret (Heide, 2020). Ved at blaskjell far bedre hylleplass og
synlighet i norsk dagligvarebutikker vil dette kunne vaere med pa & avgjere hvor godt produktet

selger (Heide, 2019).

Sammenlignet med for eksempel reker, er dagens blaskjellpris i en rimeligere prisklasse. For
eksempel koster det 286,- kroner for 1 kg reker hos Meny, mens for 1 kg blaskjell koster det
49,90,- kroner. I tillegg selges bldskjell kun i utvalgte butikker, som gjor at tilgjengeligheten er
mindre for enhver forbruker. Vi gnsker derfor i denne oppgaven a undersgke om det er noe

sammenheng mellom pris og tilgjengelighet og intensjonslojalitet.

2.3.4 Tillit til norske bliskjell

Begrepet tillit har blitt diskutert innfor en rekke fagfelt, som psykologi, sosiologi, eskonomi,
ledelse og markedsfering. Den brede og tverrfaglige interessen har tilfert begrepet mangfold og
dannet dens konstruksjon (Delgado-Ballester & Luis Munuera-Aleman, 2005). Nar begrepet
brukes i sammenheng med markedsferingsfaget, er det ofte forbrukernes tillit til kvalitet og
merkevaren det er snakk om, noe som vil vere relevant i var oppgave. Tillit til kvalitet handler
om forbrukers tro pa at produktet lever opp til de forventingene de har til varen, samt at
forbrukerne foler seg trygg i bruken av produktet (Chaudhuri & Holbrook, 2002; Delgado-
Ballester & Luis Munuera-Aleman, 2005).
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Konsumenters tillit til en vare vil i mange tilfeller vere basert pa tidligere erfaringer. Negative
hendelser ved et produkt kan derfor i visse tilfeller edelegge forbrukerens syn pa merket
og/eller produktet, da mange forbrukere er mer oppmerksomme pa negativ opplevelse fremfor
positive. Tidligere studier viser ogsé at dersom forbrukerne opplever en defekt/skadelig
opplevelse ved et produkt, har dette en negativ innvirkning pé forbrukers tillit til produktet
(Claudiu-Catalin, Munteanu, Dorian-Laurentiu og Pagalea, 2014). Dette kan for eksempel vaere
at forbrukerne spiser bléskjell som av en eller annen grunn har gjort dem syke. Da skal det mye

til for & kunne endre synet forbrukerne har til produktet i ettertid.

Norge har lange tradisjoner med eksportering av fisk og sjemat til verden over, noe som har
bidratt med at vi har bygget oss et renomme over hele verden. Dette har fort til at det er lettere
for norske produsenter & introdusere nye produkter pa markedet, ettersom kunder allerede har
tiltro til norsk sjemat. Et godt eksempel pé dette er oppdrettstorsken som na skyter fart, og som
etter hvert skal introduseres til nye kunder og markeder. Likevel har blaskjell en ulempe med at
de kan akkumulere gift som finnes i visse giftproduserende alger. Det blir gjort tester pa
blaskjellene for de selges, sa det skal ikke vaere giftige blaskjell hverken i butikk eller restaurant
(O. Nilsen, personlig kommunikasjon, 26.04.2022). Likevel kan det trolig vare en kjopsbarriere
om man er usikre pa om maten man skal kjope er giftig. Generelt bare tanken pa at noe kan

vare giftig uten at man kan se eller smake det, kan for noen vaere skremmende nok i seg selv.

Med bakgrunn i det overnevnte kan det vaere nyttig & se pa tillits-attributten, da det kan vere av
stor betydning for intensjon og kjop av blaskjell. Vi har derfor valgt & inkludere begrepet som et

eget verdibegrep 1 var begrepsmodell.

2.4 Normer

Begrepet normer kategoriserer individet som enkeltperson, og individet som en del av en
gruppe (Yanovitzky & Rimal, 2006). Som enkeltperson vil dette handle om hvordan individet
oppfatter et sosialt press, hvor ytre pavirkninger fra omverden fremmer atferd. Denne
definisjonen harmoniserer med det Ajzen (1991) kaller normativ tro. 1 TPB-teorien er en av
pavirkningene til intensjon subjektiv norm, som handler om relasjoner med andre mennesker.
En kan derfor se likhetstrekk ved TPB-teorien og individet som en del av en gruppe. Likevel far
TPB-teorien noe kritikk, i form av at normens konseptualisering burde vare mer omfattende
enn hvordan den er beskrevet i Ajzens modell i dag (White et al., 2009; Armitage & Connor,
2001). Det blir blant annet nevnt av flere forskere at det burde skilles mellom injunktiv og

deskriptiv norm (Cialdini et al., 1990). Disse normtypene er med pa & beskrive den normative
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innflytelsen mellom holdninger og atferd, og det vil derfor vere hensiktsmessig & modellere

disse sammen (Fishbein & Yzer, 2004).

Higgs (2015) papeker at sosiale spisenormer er oppfatninger om hva som regnes som passende
konsum, enten det er mengden mat eller spesifikke matvalg i en forsamling av mennesker.
Arsaken til at enkelte individer velger 4 folge spisenormer, er at de gnsker 4 forbedre
tilknytningen til en sosial gruppe og bli likt, i tillegg til at det resulterer i spising som er korrekt
(Deutsch & Gerard, 1955).

Injunktiv norm blir definert som hva individer oppfatter hva andre godtar eller foretrekker at
vedkommende skal gjore (Cialdini et al., 1991). Dette omfatter at individet er en del av en
gruppe, og pa denne méten gjenspeiler den TPBs subjektive norm i den grad man er opptatt av
presset fra individets referansegruppe (Ajzen, 1991; Yanovitzy & Rimal, 2006). Dette kan for
eksempel vere press fra familie, venner eller andre av betydning til vedkommende. Dersom
individets foreldre ensker at barnet deres skal spise blédskjell, kan en slik sosial innflytelse
pavirke intensjonen til & spise blaskjell (White et al., 2009). Eller at venner inviterer til sosial

skalldyrsaften og forventer at alle som kommer ogsé spiser det som blir servert.

Deskriptive normer derimot, referer til atferder og aktiviteter som andre gjor, og individets
oppfatning om utbredelsen eller omfanget av disse handlingene (Higgs, 2015). Med andre ord
en oppfattelse av hvorvidt andre individer utferer en spesifikk atferd (Cialdini et al., 1991). Pa
denne maten blir en atferd beskrevet som «normal» basert pa hvem og hvor mange som utferer
handlingen. Dette kan for eksempel vare a spise blaskjell. Om man eksponerer mennesker for
blaskjell, vil dette motivere til adferd, ved & synliggjere hvilken atferd som er passende. Med
andre ord vil individer bemerke seg hvem som spiser blaskjell, og basert pd den normaliserte
atferden i samfunnet, trekke slutninger om hva som er den deskriptive normen (White et al.,

2009).

I denne oppgaven har vi valgt & definere normer basert pa hva andre forventer av den enkelte
(injunktiv), og hva individet faktisk gjor selv (deskriptiv). Begge formene for norm har vist seg
i tidligere forskning & vere en sterk pavirker til intensjon og adferd (Cialdini et al., 1991; Ajzen,
1991), men at betydningen av hver av dem kan vere svert variable (Armitage & Conner,
2001). Dette kan bero pé individuelle forskjeller som er normstyrt av natur, men ogsa hvilken

type atferd som er gjenstand for studiene (Cialdini, 1991).
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2.5 Individuelle trekk og personlige forskjeller

Vi ensker, i tillegg til 4 kartlegge kjopsintensjon, betalingsvilje, egenskaper ved produkt og
sosiale forhold, ogsa & kartlegge noen av konsumentenes individuelle trekk og
personlighetsegenskaper. Det er gjort en prioritering av de individuelle trekkene som vi har
funnet mest relevant for denne studien. Av disse har vi i henhold til var begrepsmodell
operasjonalisert holdning til bldskjell, kunnskap om sjemat og matlaging,
bekvemmelighetsorientering, innovasjonstilbeyelighet og neofobi, behov for unikhet, samt
miljo- og barekraftsverdier. Undersokelsen vil avdekke hvorvidt disse utvalgte individuelle
trekkene vil forklare variasjon i kjepsintensjon og betalingsvilje for blaskjell. I ytterste

konsekvens kan disse representere barrierer eller padrivere for kjop hos enkelte forbrukere.

2.5.1 Holdning til blaskjell

Definisjonen av holdning er en varig og generell evaluering av mennesker, situasjoner eller
objekter (Fishbein & Ajzen, 2010). Holdninger oppstar spontant og gjennom uttrykk kan de
evaluere en bestemt enhet med en viss grad av misngye eller tilfredshet (Olsen, 2003). Dermed
vil holdningene vare uunngéelig ndr de forst er blitt dannet, som igjen gjor at vi kan si at
holdninger er varige, konsistent over tid og krevende & endre (Ajzen, 2011; Baron & Byrne,
1984). Forbrukeres holdning blir utevet mot objekter som har de egenskapene de oppfatter som

kvalitetsegenskaper (Baron & Byrne, 1984).

Holdning eksiterer pa to nivder: et generelt og et spesifikt niva (Ajzen & Fishbein, 2005). De
generelle holdningene vil 1 vart tilfelle vare holdning til blaskjell, mens spesifikke holdninger
handler om de holdningene vedkommende har mot & utfere en spesifikk atferd med hensyn til et
objekt, som i vart tilfelle vil vaere holdninger som er knyttet til det & spise blaskjell som en

matrett.

Innen forbrukeratferd har holdningsbegrepet lenge vaert et viktig begrep, og det anses som en av
de viktigste variablene som forklarer handling (Rertveit & Olsen 2007; Ajzen, 2011). Flere
studier har kartlagt hvordan holdning kan si noe om konsumet pa ulike typer matvarer (Carlussi
et al., 2015). Nér det gjelder spesifikt for sjgmatkonsumet, har det kommet frem 1 tidligere
studier hvordan preferanser og holdninger hos forbrukerne kan predikere kjopsatferd og
konsum av sjemat (Olsen, 2003; Olsen 2004). Det viser seg ogsé at unge voksne har en mer
negativ holdning til sjemat 1 forhold til hva eldre har, i tillegg til at personer som er opptatt av
helse eller har mye kunnskap om fisk, har en mer positiv holdning til sjomat (Olsen 2003). Det
er ogsd kommet frem i studier at dersom det er noen i en familie som ikke liker sjomat, vil dette

kunne pavirke hele husholdningen negativt (Carlussi et al., 2015).
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Forbrukernes holdning til sjemat vil derfor ha stor betydning for konsumfrekvensen (Rortveit &
Olsen, 2009). Vi antar derfor at holdning til & spise blaskjell vil kunne pavirke kjepsintensjon
og betalingsviljen. I var oppgave finner vi det derfor relevant a kartlegge slike trekk hos
forbrukere, med fokus pé holdning til & spise blaskjell. Videre antar vi ogsa at positive
holdninger til bldskjell, bade pa det generelle plan, men ogsé pé det mer spesifikke, vil vaere

viktig for & pavirke kjopsintensjon og betalingsviljen for blaskjell positivt.

2.5.2 Kunnskap om sjemat og matlaging

Kunnskap vil vaere med pé a pavirke hvordan forbrukere forholder seg til sjgmat og generell
kunnskap om matlaging vil kunne vare med pé a pavirke vanskelighetsgraden og frekvensen av
det forbrukerne velger a tilberede hjemme. Kunnskapsnivéet og evner hos forbrukere vil
dermed vare faktorer som spiller inn pd hvorvidt de velger a kjope blaskjell (Hartmann, Dohle
& Siegrist, 2013). Det kan antas at forbrukere som har et begrenset kunnskapsniva nar det
gjelder matlaging, lettere vil anvende enkle lasninger, og dermed benytte seg av «ferdigretter»
som kun trenger a varmes opp. Det kan derfor tenkes at forbrukere med lave kunnskapsnivéer
pa sjomat vil kunne pavirke sjematkonsumet negativt, og at produkter som oppfattes a vere
krevende vil kunne ekskluderes i valgsituasjoner (Carlussi et al., 2015). Bléskjell er et produkt
som mange anser som komplisert 4 tilberede, dermed kan det tenkes at forbrukere velger det

bort til fordel for andre produkter som de har mer kjennskap til.

Det kreves ofte hoy grad av mestringsevne nar en skal tilberede sjemat, hvor vedkommende
ofte ma ha erfaring, ekspertise og selvtillit for 4 tilberede det. Forbrukeren skal kunne vurdere
kvaliteten pd produktene og suksessfullt kunne tilberede maten hjemme (Carlussi et al., 2015).
Mange forbrukere anser det som vanskelig & vurdere hvor ferske bléskjellene faktisk er.
Tidligere studier har vist at forbrukere rett og slett ikke har nok kunnskap til & vurdere
fiskekjettet i forhold til kjettprodukter, og at personer ikke er i stand til & bestemme friskheten
ut ifra lukt og utseende. Det kan tenkes at dette ogsd gjelder for blaskjell. Hvis personer skal
kunne vurdere friskheten i1 butikk, m4 de ha rikelig med kunnskap om produktet pa forhand

(Carlussi et al., 2015).

Mange forbrukere uttrykker at sjgmat er sunt og neringsrikt, likevel ser det imidlertid ikke ut til
at kunnskap om spesifikke helse- og ernaeringsmessige fordeler ved fiskeprodukter er sterk. En
lav prosentandel av forbrukere (hovedsakelig eldre og velutdannede) vet hvilke helsemessige

fordeler de ulike neringsstoffene i sjemat inneholder (Carlussi et al., 2015).

Det kan skape bekymringer & spise blaskjell, ettersom alger kan lage giftstoffer som tas opp og

oppkonsentreres 1 bldskjellene. Dette forer til at skjellene er farlige a spise og man kan bli
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forgiftet (HelseNorge, 2019). Det antydes at barn og unge som tidlig tilegner seg kunnskap om
sjemat, vil kunne vaere med pa & gi en positiv effekt pa sjematforbruk i voksen alder. Videre er
det sannsynlig at bdde kunnskap, ferdigheter og selvtillit nar forbrukere skal hindtere sjomat

gradvis tilegnes 1 livet gjennom erfaringer (Carlussi et al., 2015).

Bléskjell selges 1 dag ubehandlet og levende, noe som kan medfere en hoyere usikkerhet nar
forbrukerne skal kjope det i dagligvarebutikken. Dette med tanke pd hvor fersk blaskjellene er.
Det er i tillegg et relativt nytt produkt, med en helt annen tekstur og tilberedningsméte enn fisk.
Det kan tenkes at det krever et hoyere kunnskapsniva nar en skal tilberede mat som fortsatt er
levende og det kan anses som komplisert og «skummelt». Forvirring rundt bruksomréder for
blaskjell er ogsa til stede og mange vet hverken hvordan det skal oppbevares eller tilberedes. Vi
ser det derfor hensiktsmessig & kartlegge respondentenes kunnskapsnivéer og matlagingsevner i
var studie, ettersom det trolig ogsa kan vare en viktig variabel for intensjon og kjep av

blaskjell.

2.5.3 Bekvemmelighetsorientering

Ved evaluering av mat og s@rlig sjomat, er bekvemmelighet en viktig egenskap. Ved tidligere
studier er det kommet frem at forbrukere anser sjgmat som upraktisk pa grunn av at det krever
mye tid og krefter i forberedelsesfasen (Olsen, Scholderer, Brunsg & Verbeke, 2007). Gofton
(1995) papeker at mangel pa tid, kunnskap og evne til 4 lage mat pavirker holdning og valg av
matvareprodukter. Seiders et al. (2000) trekker ogsé frem at ensket tidsbruk er en viktig faktor
ved bekvemmelighetsorientering, og at dagligvarehandel som kan spare konsumenter for tid og
energi, vil vere preferert. Bekvemmelighetsorientering blir definert av Candel (2001, s.17)

som:

«The degree to which a consumer is inclined to save time and energy as regards meal

preparation »

Bekvemmelighetsorientering kan refereres til de individuelle trekkene forbrukeren har, som for
eksempel at vedkommende definerer seg som en «lat» person (Birkestrand, Gotliebsen &
Olsen, 2019). P4 grunnlag av mangel pa tid, ferdigheter, kunnskaper og evner til & tilberede
mat, velger forbrukere mer bekvemmelige produkter (Olsen et al., 2007; Rertveit & Olsen,
2009). Forbrukere ensker med andre ord & spare tid og energi (fysisk og kognitiv) i forbindelse
med matlaging (Candel, 2001).

Det er gjennom tidligere studier pé fiskekonsum kommet frem at bekvemmelighetsorientering

vil ha en negativ pavirkning pa fiskekonsumet (Rortveit & Olsen, 2009). Dette vil trolig ogsé
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gjelde for blaskjell da det kan oppfattes som et komplisert produkt. Konsumenter som har hoy
grad av bekvemmelighetsorientering og som oppfatter blaskjell som et komplisert produkt, vil

kunne ha en storre barrierer for & smake eller lage det selv.

Tidligere studier viser at sjgmat er noe forbrukere tenker tar lang tid & tilberede og krever mye
kunnskap. Det er i tillegg blitt pavist at den opplevde ulempen for sjemat er hoyere hos yngre
enn hos eldre (Carlussi et al., 2015). Selv om blaskjell er lett anvendelig, er det ikke
nedvendigvis slik forbrukere opplever det. Vi ensker derfor & kartlegge hvordan respondentenes
vaner er i forhold til matlaging, og bekvemmelighet ved & se pa forbrukerens holdning til
tidsforbruk som anvendes til planlegging, kjop og tilberedning av maltidet (Olsen et al., 2007).
Dette vil kunne gi oss en pekepinn pa grad av bekvemmelighetsorientering hos forbrukerne. Vi
onsker ogsa a se pa hvorfor enkelte av forbrukerne er mer tilbgyelige til 4 kjope

bekvemmelighetsrelaterte produkter enn andre.

2.5.4 Innovasjonstilbeyelighet og neofobi

Med innovasjonstilbayelighet mener vi hvor villige konsumenter er til & prove ut nye produkter
(Raju, 1980; Goldsmith & Hofacker, 1991). Dersom man ser pa det norske konsumet av skjell
som i dag er pd om lag 1700-1800 tonn i aret, kan man konstatere at vi ikke er et
blaskjellspisende folkeferd (O. Nilsen, personlig kommunikasjon, 26.04.2022). Hvorfor det er
slik kan det veere mange grunner til, men vi antar at en av grunnene kan vare at produktet er lite
kjent i det norske markedet, og i den forbindelse kan kategoriseres som et relativt nytt produkt
for norske konsumenter. Ettersom viljen til & prove ut nye matprodukter kan vaere avgjerende
for hvor godt produktet lykkes i markedet, finner vi det relevant & inkludere
innovasjonstilbayelighet i kartleggingen av forbrukers forhold til nye produkter (Barcellos,
Aguiar, Ferreia & Vieira, 2009).

Pa andre siden av skalaen av innovasjonstilbayelighet, finner vi neofobi. Pilner og Hobden
(1992, s. 105) definerer neofobi som «a strond avoidance to try novel, unfamiliar foods». Sagt
med andre ord er dette frykten for nye ting. Graden av neofobi hos individer kan kategoriseres
som et individuelt trekk, og vil derfor pavirke konsumentens forhold til mat. Konsumenter som
utviser neofobi ovenfor mat, har trolig sterre behov for kjennskap til produktet for & kunne gi
det aksept. Mangel pa kunnskap kan derfor vere en barriere for 4 kjope eller teste ut nye

produkter som blaskjell.

I det norske markedet antar vi at kjennskap til fisk og sjemat er noe ulikt fordelt. I Nord-Norge
antar vi at kjennskapen til ulike fiskeprodukter er sterk, mens pé Serlandet/Vestlandet antar vi

at kjennskapen til skjell og skalldyr er sterkest integrert. Arsakene til dette kan vare at
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tilgjengeligheten av ferske blaskjell i Nord-Norge til dels har vert dérlig. Det kan ogsa
begrunnes i at det fra gammelt ble sett p4 som agn i det tradisjonelle fiske, og dermed har man
ikke som tradisjon i Nord-Norge a spise bldskjell (Johnsen, 2003). Ut ifra disse antagelsene kan
vi tenke oss at respondentgruppen vil score noe ulikt pa matneofobi ut ifra hvor i Norge de
kommer fra. Flight et al. (2003) argumenterte i sin studie for at man finner lavere nivé av
matneofobi i urbane byer enn pa landsbygda, noe som er med pa & styrke var antagelse
angdende ulik fordeling av kunnskap knyttet til sjomat. Vi antar at resultatene fra dette kan
resultere i to ulike begreper for innovasjonstilbeyelighet, der et blir innovasjonstilbeyelighet og

et blir neofobi.

2.5.5 Behov for unikhet

Et onske om & «skille seg ut» og behovet for a fole seg annerledes star sterkt i fokus hos
mennesker, spesielt nar de foler en trussel mot identiteten sin. En méte 4 imetekomme dette pa
er & differensiere seg gjennom forbruksvarer. Ved 4 kjope produkter som ikke selges overalt
eller matretter som ikke er 4 fa tak i pa alle restauranter, kan fore til at forbrukere foler seg
«spesiell» (Tian et al,. 2001). Konseptet om forbrukernes behov for unikhet stammer fra Snyder
og Fromkins (1977) sin teori om unikhet. Vi velger & anvende felgende definisjon pa behov for

unikhet:

«...an individual s pursuit of differentness relative to others that is achieved through the
acqustion, utilization, and dispostition of consumer goods for the purpose of developing and

enhancing one’s personal and social identity» (Tian et al., 2001, s.1).

Ved a forsta forbrukerne sine behov for unikhet, kan man fa en bedre forstaelse for
konsumentatferden. Samtidig er det viktig & vaere klar over at behovet for unikhet vil variere fra
person til person. Tidligere studier tyder pa at mennesker har et enske om & vare moderat
distinkt fra andre, men samtidig ikke vare fullstendig forskjellig fra andre (Snyder & Fromkin,
1977; Snyder & Fromkin, 2012).

Bléskjell er et produkt som kan appellere til et behov for unikhet. Det er et hovelig nytt produkt
1 markedet som det er begrenset tilgang til og i tillegg selges det som et ubehandlet produkt i
matbutikker. Ved at produktet har begrenset forsyning og det er redusert tilgjengelighet for
produktet kan dette oppfylle forbrukernes behov for unikhet (Vigneron & Johnson, 2004). Vi
onsker derfor & inkludere behov for unikhet som et individuelt trekk i var studie, og vi forventer
at forbrukerne som har et storre behov for unikhet, vil vaere mer positiv til blaskjell enn de som

ikke har et like stort behov for unikhet.
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2.5.6 Milje- og beerekraftsverdier

Da vi gjennomforte fokusgruppeintervjuet, kom vi innom temaet miljo og baerekraft i
sammenheng med emballasjevalg og i forhold til hvor blaskjellene kommer fra. Det er som
nevnt tidligere en av de mest miljovennlige matene & produsere mat pa, sé vi antar at
miljobevisste mennesker ogsa vil ha en sterkere intensjonslojalitet. P4 bakgrunn av dette og den
okte oppmerksomheten rundt miljevennlig og baerekraftig mat, ensker vi & inkludere
miljemessige verdier i begrepsmodellen, ettersom vi antar de vil kunne pdvirke forbrukers

intensjon og betalingsvilje for bldskjell.

For a forstd hva som inngar 1 begrepet miljobevissthet, ensker vi & utvide begrepet noe i var
videre undersgkelse. Teorien «value-belif-norm theory» (heretter VNB-teorien) ble i 1993
presentert av forskerne Stern et al., (1994) og bestér av tre verdiorienteringer. Disse
orienteringene er egosentriske, altruistiske og biosfariske, og er ansett som de mest relevante
for & forsta barekraftige holdninger og intensjoner. VBN-teorien hevder at dersom individet er
motivert til 4 redusere miljotrusselen, er det storre sannsynlighet for en miljevennlig handling.
Vi ensker dermed & undersgke hvordan egoistiske, altruistiske og biosfaeriske verdivurderingen

kan pavirke norske forbrukere i kjop av blaskjell.

I relasjon til baerekraft, vil personer med heye egosentriske verdivurderinger vurdere fordeler og
ulemper med & handle barekraftig i betraktning for seg selv personlig. Hvis ulempene overveier
fordelene, vil de ikke ha en miljevennlig intensjon og vice versa. Egosentriske verdier blir ofte
assosiert med en form for motstand eller motvilje for miljevennlig atferd, av den grunn at det
kan g pa bekostning av egne interesser eller komfort. Dette kan igjen fore til at individet
gjennomforer handlinger som er i strid med hva som er best for fellesskapet, men pé den andre
siden kan det ogsé fore til miljovennlig adferd dersom man frykter negative miljoatferd vil fa

konsekvenser for en selv.

Individer med en altruistisk verdiorientering vil i motsetning til egosentriske verdivurderinger
basere sine miljorelaterte handlinger pd bakgrunn av hva som vil gjere godt for andre
mennesker, som for eksempel familie eller samfunnet generelt. Man kan derfor si at altruistisk
verdiorientering har et sosialt og humanistisk fokus, og ens verdsatte objekt vil vare andre
mennesker. Altruistisk verdivurdering er den forste av verdiorienteringene som ble anerkjent
som grunnlaget for positiv holdning til baerekraft (Stern et al., 1994). Videre innebarer teorien
at baerekraftig adferd blir mer sannsynlig desto mer individet er klar over de skadelige
konsekvensene, ettersom individet vil fole seg moralsk forpliktet til & forhindre eller minimere

konsekvensene, som gjer at de vil opptre barekraftig.
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En biosfarisk verdiorientering inneberer at en tar beslutninger basert pa den oppfattede
kostnaden og fordelene dette vil ha for ekosystemet og biosfeeren som helhet. Den biosfaeriske
verdiorienteringen viser til en interesse for alle levende vesener og naturen som helhet, og er i

stor grad fokusert pa & beskytte naturens ressurser for eventuelle skader og edeleggelser.
Vi vil med dette foreta en verdimaling basert pd Schwartz verdiskala, hvor vi inkluderer

egoistiske, altruistiske og biosferiske verdier. Dette vil hjelpe oss til & identifisere kjennetegn

ved forbrukere basert pd undersekelser av de Groot & Steg (2008) og Verain et al. (2017).
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3 Metodisk tilnzerming

I folgende kapittel vil metodene som benyttes for & besvare oppgavens problemstilling
presenteres, samt drofte vére faglige forventninger. I forste del av kapitelet vil vi ta for oss
valgene vi har gjort og begrunnelse av forskningsdesign og metoden, for vi deretter gar mer

spesifikt inn pa bade kvalitativ og kvantitativ metode.

I den kvalitative delen vil vi ta for oss fordelene omkring metoden, for vi sa vil se n&ermere pa
utvalget, intervjuguiden, gjennomfering og dataanalyse. Kunnskapen vi tilegnet oss i den
kvalitative tiln@rmingen benyttes til 4 innhente ny kunnskap og antakelser om hvordan ting
henger sammen, som vi gnsker a bruke videre i den kvantitative delen (Jacobsen, 2016). Disse
antakelsene vil vi teste 1 den kvantitative tiln@rmingen i form av sperreundersekelse hvor vi
fokuserer pa omfanget av de fenomenene vi har avdekket. I den kvantitative tilnermingen vil vi
presentere fordelene med metoden, studiens utvalg og prosedyre, operasjonalisering av begreper
og redegjorelsen for analysemetodene som ble benyttet. Avslutningsvis vil vi vurdere styrker og

svakheter til bdde innsamling og bearbeiding av data i form av relabiliteten og validitet.

3.1 Valg av forskningsdesign og metode
Forskningsdesignet kan beskrives som en overordnet plan pa hvordan oppgavens
problemstilling skal belyses og besvares. Valg av problemstilling vil vare péd a avgjere hvilken

metode som ber velges, ettersom problemstillingen avgjer hva man skal se etter 1 studien.

For & besvare vér problemstilling « Hvilken betydning har produktegenskaper, normer og
individuelle trekk for norske forbrukeres kjopsintensjon og betalingsvilje for bldaskjell? », har vi
valgt & bruke elementer fra bade kvalitativ og kvantitativ metode, altsé en blandet metode.
Malet er & maksimere fordelene ved begge metodene og fa en mer helhetlig og nyansert
forstaelse ved at fenomenet blir undersekt fra ulike perspektiver. Dette vil kunne bidra til en

helhetlig forstaelse av forskningstemaet, enn om vi bare hadde benyttet oss av én av metodene.

Vi har i den kvalitative delen valgt & benytte oss av fokusgruppeintervju, da dette gir oss en
dypere forstéelse av hva som bestemmer kjopsatferden for blaskjell. Den kvalitative metoden
gjor det mulig & benytte seg av et fatall mennesker hvor dataene samles inn via ord. Ved denne
metoden vil vi kunne innhente informasjon om holdninger, oppfatninger og reaksjoner, slik at
vi kan avdekke en bredde av synspunkter (Johannessen, Tufte & Christoffersen, 2010). Denne
delen av undersegkelsen har en induktiv tilnerming i og med at vi forseker & innhente kunnskap
fra de vi undersegker for 4 se om teorien (begrepsmodellen) var stemmer. Fokusgruppeintervjuet

ga oss informasjon om personlige erfaringer og opplevelser hos de vi undersgkte, som ble et
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viktig supplement i forskningsprosessen med 4 utvikle sporreskjemaet til vart kvantitative

opplegg (Johannessen et al., 2010).

Fokusgrupper er godt egnet for utforskende analyse, mens kvantitative undersekelser er egnet
for & avkrefte/bekrefte funn fra kvalitativ analyse. I den kvantitative delen ble det utformet et
sperreskjema med omtrent bare pre-strukturerte spersmal, med den hensikt om & gjore det
enkelt for respondentene & svare, men ogsa for oss 4 analysere dataene videre. Dette krever et
relativt stort antall respondenter og derfor valgte vi & dele sperreundersekelsen via internett.
Undersokelsen er av deduktiv art ettersom oppgaven tar utgangspunkt i eksisterende teorier og

tidligere utforte studier. Vi tester hypotesene vére ved hjelp av empiriske data (Jacobsen, 2016).

Det er verdt & nevne at en blandet metode ogsa har fétt en del kritikk, blant annet for det
pragmatiske grunnlaget, selve utformingen, hvordan slutninger blir tatt og for hvordan selve
gjennomforingen foregar. Grunnlaget for kritikken er at blandet metode er en relativt ny
forskningsretning (Tashakkori & Teddlie, 2003). Vi antar likevel en kombinasjon av metodene
vil kunne styrke empirien og gjere studien mer troverdig, samt belyse fenomenet fra flere
vinkler. I tillegg vil ulempene for hver av metodene veie opp for hverandre ved a benytte oss av

begge.

3.2 Den kvalitative tilnzermingen

Kvalitativ metode er en strategi som brukes ved innsamling av kvalitative data. Denne metoden
beskriver og analyserer karaktertrekk, egenskaper eller kvaliteter ved fenomenet som studeres.
Ved bruk av denne metoden kan forskere fremskaffe kunnskap om temaer de ikke har god nok
kjennskap til fra tidligere, eller sa kan det vare med pa & bidra til & 4pne opp for nye spersmél
angdende problemstillingen (Malterud, 2011). Gjennom béde samtaler og observasjoner kan
denne metoden bidra til 4 belyse mangfold og nyanser. Dataene som samles inn gjennom denne
metoden kommer gjennom ord, setninger og fortellinger (Malterud, 2011). Forskeren har som
mal & komme «under huden» pa informantene slik at forskeren kan oppné en dypere forstielse

for hvordan mennesker tolker og oppfatter virkeligheten ved denne metoden (Jacobsen, 2016).

3.2.1 Fokusgruppeintervju

Grunnen til at vi valgte fokusgruppeintervju som design er at det egner seg godt dersom man
onsker & fa innsikt i folelser, holdninger og forstaelsen mennesker har til et gitt tema (Haliker,
2010; Jacobsen, 2016). Ved 4 benytte seg av denne metoden vil forskere lede et uformelt
gruppeintervju, med en gruppestorrelse bestdende av 5-8 personer og intervjuet vil ha en
varighet pa en til to timer. Grupper pa denne sterrelsen vil kunne fore til at man unngar at

enkelte ikke kommer til ordet eller at det blir stillhet mellom deltakerne (Jacobsen, 2016).
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I fokusgruppeintervjuene vil vi kunne dra nytte av at deltakerne «minner» hverandre pa
hendelser som de kanskje ikke hadde husket selv, dette kan fore til en tankeprosess hos
deltakerne. Det vil ogsd kunne fremkomme hvorfor mennesker har spredte synspunkter i og
med at de ma argumentere for hvorfor de foler eller tenker pa den maten de gjor (Haliker,
2010). Ved a gjennomfere fokusgruppeintervju vil det kunne legge et bedre grunnlag for at vi
kan utvikle mer spesifikke spersmal til sperreundersokelsen, ettersom det kan fremkomme
temaer, synspunkter og meninger angaende bléaskjell som vi ikke hadde tenkt pa. Forméalet med
kvalitativ metode er & oppna en gkt forstaelse av fenomenet som skal undersgkes. Det er viktig
at vi som forskere er &pne for at en ny forstéelse kan tre frem, og at forforstielsen var kan bli

utfordret (Jacobsen, 2016).

3.2.2 Utvalg

Kriteriene vi hadde satt for utvelgelsen av personene som deltok i fokusgruppeintervjuet var at
de var villige til & delta, at de hadde konsumert blaskjell minst én gang og at de var interesserte
1 temaet som skulle belyses. Vi valgte 4 intervjue bade personer som spiser blaskjell jevnlig og
de som kun har provd blaskjell et fitall ganger. Grunnen for at vi ensket & dele deltakerne i
disse to gruppene var for a skape en arena med mennesker som har ulike meninger, synspunkter
og erfaringer med produktet, som igjen kunne bidra til diskusjon rundt temaet. Vi benyttet oss
av to fokusgruppeintervju med fire deltakere i den ene gruppen og fem deltakere i den andre
gruppen. Pa denne maten kunne vi fa til en god diskusjon i gruppene, samtidig som vi kunne
stille ulike sporsmal til begge gruppene slik at vi fikk flere svar. Vi valgte & ha omtrent like
mange menn og kvinner, vi gnsket at de skulle vare i ulike aldersklasser og ha ulik
bakgrunn/yrkessituasjon. Fokusgruppeintervjuene ble gjennomfert en gang per gruppe, dette
grunnet tidspress. Vi valgte & ha en mindre gruppe enn det som er standard for
fokusgruppeintervju, dette lagt til grunn for at det vil vaeere mer overkommelig for oss i
intervjusituasjonen og senere ved transkribering av intervjuet. Vi hadde forventninger om at det
skulle bli diskusjoner i gruppene og at vi fikk avdekt brede synspunkter og holdninger
(Johannessen et al., 2010).

Deltakerne ble valgt ut strategisk ettersom vi gnsket at de skulle ha et potensial til & kunne
belyse problemstillingen. Vi tenkte forst pd hvilken malgruppe vi trengte for & kunne samle
nedvendig data for & belyse problemstillingen, slik at vi kunne velge ut personer fra mlgruppen

som kunne delta i fokusgruppeintervjuet (Johannessen et al., 2010).
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Vi startet med 4 kontakte flere ulike potensielle deltakere for & forhere oss om de ensket a delta
i undersgkelsen. De personene vi fikk positive svar hos, fikk tilsendt et informasjonsbrev som
det stod forklart hva undersekelsen gikk ut pa og at det var frivillig til & delta (vedlegg 2). Det
ble i tillegg lagt ved et samtykkeerklaringsskjema som deltakerne skrev under pa (vedlegg 2).
Pa intervjudagen tok vi med samtykkeerklaringsskjema i tilfelle noen av deltakerne hadde
glemt det hjemme. Det ble tydelig understreket at deltakerne var anonymisert og at dataene ikke
kunne spores 1 ettertid og det kun skulle brukes til dette formalet (Johannessen et al., 2010).
Undersokelsen ble meldt inn til norsk senter for forskningsdata (NSD) gjennom deres
meldeskjema. Dette er et skjema som skal fylles ut nir personopplysninger i et

forskningsprosjekt skal behandles.

3.2.3 Intervjuguide og gjennomfering

Intervjuguiden ble utviklet slik at den imetekommer problemstillingen, hensikten og
malsettingen til studien (vedlegg 3) (Malterud, 2011). Den inneholder ulike tematiske
kategorier som vi ensker & bevege oss innenfor. Formalet med intervjuguiden var at vi skulle
stille 4pne spersmal som informantene kunne diskutere og komme med sine erfaringer og
synspunkter. Under intervjuet var det viktig at vi som forskere tok del i intervjuet slik at vi
holdt oss innenfor de gitte temaene og rammene som var satt. I tillegg er det viktig & serger for

at alle informantene fér fortalt sine meninger og tanker (Malterud, 2011).

Vi dpnet intervjuet med & ta imot samtykkeerklaeringsskjemaene, fortalte hva intervjuet gikk ut
pa og en presentasjon av oss. Det ble servert kaffe, vann og kjeks. Deltakerne ble i tillegg
informert om lydopptak og generelle regler. Deretter presenterte deltakerne seg selv med navn,
alder, bosted, utdanning og yrkessituasjon, slik at de var mer trygge pd hverandre nar de senere
skulle diskutere de ulike spersmalene. Vi unngikk & bruke teoretiske begreper og ledende
spersmél under intervjuet. Vi ensket at det skulle vare flyt i dialogen, bade mellom oss forskere
og informantene seg imellom, derfor ble ikke intervjuguiden fulgt slavisk (Johannessen et al.,
2010). Det var viktig for oss & vare innstilt pd a lytte og serge for at alle deltakerne fikk sagt det
de onsket a fortelle. Vi som forskere inntok en mellomting mellom aktiv og passiv rolle i
intervjuet, dette i den hensikt at vi ikke ensket at informantene skulle gi for mye utenfor temaet

og at alle skulle fa muligheten til & fortelle hva de tenkte.

Det var viktig for oss som forskere a vere fleksible ved gjennomferingen av
fokusgruppeintervjuet, dette av det grunn i at ting ikke alltid gar slik som en planlegger.
Faktorer som at deltakere ikke dukker opp eller at teknikken ikke fungerer optimalt under

intervjuet, var faktorer vi tenkte over for gjennomferingen av intervjuet.
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Ved intervjuets slutt minnet vi informantene pa at de kunne kontakte oss dersom de hadde
spersmal angaende studien eller et onske om & trekke sin deltakelse, noe ingen av informantene
valgte & gjore. Det forste intervjuet hadde en varighet pé 40:25 minutter og det andre intervjuet
hadde en varighet pa 41:44 minutter. Malet med fokusgruppeintervjuene var a samle inn data

etter studiens hensikt, noe som gikk som planlagt.

3.2.4 Dataanalyse

I denne delen av oppgaven vil vi redegjore for hvilke metoder vi valgte & benytte til & analysere
den kvalitative delen av studiet. Dataene som ble samlet inn i denne delen av studiet kom i1 form
av ord, og for & analysere dette startet vi med & transkribere fokusgruppeintervjuene like etter de
var gjennomfort. Vi tok i bruk fenomenologisk-hermeneutisk kvalitativ analysemetode
(Lindseth & Norberg, 2004). Dataanalysen er en systematisk bearbeiding av den innsamlede
informasjonen fra fokusgruppeintervjuene og det er viktig & transkribere og gjore dataene
analyserbare uten & miste relevant informasjon. For & gjere dataene analyserbare forsekte vi &
redusere og systematisere noe av kompleksiteten for & skaffe oss mer oversikt. P4 denne méten
kunne vi forseke a gjore teksten til mindre bestanddeler (ord, setninger og avsnitt) for & binde
elementene sammen og pd denne maten kunne forsta det som en helhet. Denne vekslingen

mellom deler og helhet kalles for hermeneutisk metode (Malterud, 2011).

Transkribering

Formalet med transkribering er & bearbeide fokusgruppeintervjuet til tekst pé en tilgjengelig og
handterbar mate (Malterud, 2011). Det er viktig at vi som forskere ivaretar det opprinnelige
materialet pa en lojal mate, slik at erfaringene og meningene til informantene kommer best
mulig frem. Under transkriberingen er det viktig a vare forsiktig med tolkninger, det vil vaere
en fordel 4 ha en detaljert gjengivelse ord for ord, da denne maten vil fore til at det

informantene ensket 4 dele, kommer best mulig frem (Malterud, 2011).

Under fokusgruppeintervjuene ble det benyttet lydopptak, samtidig som en av oss skrev ned
viktige momenter som ble sagt. Ved at vi benyttet oss av lydopptak ferte det til at vi kunne
fremhente lydopptakene under transkriberingen, péd denne maten kunne vi here pé lydopptakene
flere ganger for & fi en detaljert gjengivelse, og dermed fi en bedre forstaelse for det som ble
sagt (Malterud, 2011; Haliker, 2010). Ettersom vi transkriberte datamaterialet selv, kunne vi
lettere oppdage ord som gjentok seg og viktige setninger ble lettere synlig. Vi transkriberte like
etter intervjuene var gjennomfert, slik at det var ferskt i minnet og at forste transkriberingen var

gjennomfort til neste fokusgruppeintervju (Jacobsen, 2016).

28



Under det forste intervjuet var det fire informanter, det varte 1 40:25 minutter og forte til ni A4-
sider dataskrevet materiale, mens under det andre fokusgruppeintervjuet var det fem personer,
det varte i 41:44 minutter og ferste til ti A4-sider dataskrevet materiale. Begge intervjuene holdt
sted ved Norges Fiskerihagskole, ettersom vi ensket et «negytralt» sted & gjennomfore det. Vi
nummererte deltakerne fra 1 til 5 slik at vi lettere skulle huske hvem som var hvem og samtidig

beholde anonymiteten deres.

Analyse av data

I denne delen av oppgaven vil vi redegjore for metoden vi valgte a benytte oss av for a
analysere den kvalitative delen av denne oppgaven. Vi valgte a benytte oss av en relativ enkel
analyse av fokusgruppeintervjuene, dette av den grunn at vi skulle bruke datamaterialet til &
utvikle spersmalene til sperreundersgkelsen som er i den kvantitative delen av oppgaven. Ved &
benytte oss av fokusgruppeintervjuer forst kunne vi tilpasse spersmalene i sperreundersegkelsen
mer til var kontekst. Vi tok forst utgangspunkt i teorien om planlagt atferd og sé pé ulike
varianter av modellen som kunne forklare hva som bestemmer kjopsatferd, dette i den hensikt at
vi gnsket & finne ut hvorfor det ikke spises mer bldskjell. Vi brukte fokusgruppeintervjuene for
a sjekke hvordan spersmalene vi kunne tenke oss til, basert pa teorien, faktisk passer til caset
blaskjell. Etter vi gjennomfoerte fokusgruppeintervjuene reviderte vi spersmalene, slik at noen
ble lagt til og noen ble fjernet. Dermed hadde vi en modell som vi selv har tilpasset den
konteksten vi skulle underseke. Hovedgrunnen for at vi valgte a benytte oss av
fokusgruppeintervjuer i forkant var siden det er lite forskning pa blaskjell og vi ensket & gé i
dybden pa hvorfor forbrukere ikke spiser det mer. Vi valgte a ikke benytte oss av en bestemt
analysemetode, ettersom formalet med fokusgruppeintervjuet var & kartlegge hvorfor det ikke
spises mer blaskjell. Vi sd det derfor ikke nedvendig a kode, kategorisere og danne begreper i

denne analysedelen.

3.3 Den kvantitative tilneermingen

I folgende kapittel vil vi presentere den kvantitative tilneermingen. Vi vil gjennomga
sperreundersgkelsen, utvalg og prosedyre, operasjonalisering av begreper og analysemetoden vi
har valgt & benytte i denne studien. Ved kvantitativ analyse undersgkes et storre antall
mennesker og materialet som hentes ut analyseres i form av statistikk. P4 denne méten vil man
ha muligheten til & kunne se sammenhengen mellom faktorene man undersegker og hvordan
disse pavirker hverandre (Ringdal, 2013). Denne tilneermingen forer til at det er enklere a
strukturere informasjonen og trekke frem hovedtrekkene i funnene; det typiske, det vanlige og

det avvikende fra normaltilfellene. Logikken bak kvantitative data er at forskere vil
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standardisere informasjonen, da denne metoden «tvinger» enheter og informasjon inn i

forhdndsdefinerte kategorier og béser (Jacobsen, 2016).

3.3.1 Nettbasert sporreundersokelse

Datainnhentingen i denne delen av studiet er gjort via nettbaserte sperreskjemaer. Vi valgte
sperreskjema ettersom det bade er tidsbesparende, kostnadseffektivt og vi far muligheten til &
nd ut til mange respondenter. Ved a benytte oss av denne metoden fér vi kartlagt
meninger/holdninger, atferd og trekk hos respondentene (Saunders, Lewis & Thorhill, 2012).
Utsperringen er standardisert, det vil si at alle respondentene far spersmaélene stilt pd den
samme maten (Fowler & Magione, 1990). Sperreundersgkelsen er utformet med faste spersmal
og svaralternativ, med unntak av to spersmal. Grunnen til at vi valgte faste svaralternativ er at
vi enklere kan omforme faglige begreper til tallstorrelser i analysemetoden. Selv om dette kan
gi overfladisk informasjon og meninger av betydning kan forsvinne i mengden, anser vi dette
som det beste designet for & kunne spare tid og at flere kan gjennomfoere undersekelsen
(Jacobsen, 2016). En annen innvendig som er verdt & nevne er at intensjoner kan endres over
tid, noe som vil kunne vare problematisk ettersom vi kun maler intensjonen til forbrukerne pa

ett tidspunkt.

Det er ogsa verdt 4 nevne at bruk av sperreskjema er utsatt for bade tilfeldige og systematiske
maélefeil. Tilfeldige mélefeil vil kunne oppstd og de er vanskelig & unnga, og disse kan vere et
resultat av de forholdene en ikke har kontroll over. Gjennom unormalt heye standardavvik ved
scoren til en eller flere indikatorer, kan tilfeldige feil avdekkes (Saunders et al., 2012; Fowler &

Mangione, 1990).

Systematiske feil vil vaere en storre trussel for undersekelses validitet, og oppstir dersom en
eller flere indikatorer i en undersokelse far systematisk hayere eller lavere score. Disse feilene
kan ikke avdekkes av for eksempel et hoyt standardavvik, slik som med tilfeldige feil.
Systematiske feil kan stamme fra et enske om 4 vri svarene sine i retning av hva som er sosialt
onskelig (Ringdal, 2018), eller at sparsmalene oppfattes feil av respondentene (Foddy, 1994).
Vi har derfor fokusert pa & redusere sannsynligheten for systematiske feil gjennom utviklingen
av spearsmélene i1 sparreskjemaet over runder. Det ble utfort flere pre-tester av sperreskjemaet
slik at bade veiledere, venner og familie kunne utfere sperreundersokelsen en rekke ganger. Pa
denne maten kunne de komme med tilbakemeldinger slik at vi kunne utforme
sperreundersgkelsen sé presis og forstaelig som mulig, bade nér det gjelder begreper,
spersmélene og svaralternativene (Jacobsen, 2016). Ved at vi foretok pre-tester av

sperreskjemaet reduserte vi sjansene for a fa systematiske feil.
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3.3.2 Utvalg og prosedyre
Datainnsamlingen ble gjort via den nettbaserte skjemalgsningen nettskjema.no som er utviklet

og driftet ved Universitetet i Oslo (nettskjema(@usit.uio.no). Vi utformet spersmal som kunne

knyttes til hver variabel i begrepsmodellen var, og vi valgte a bruke nesten kun lukkede
spearsmaél, ettersom det forer til mindre grad av feiltolkning av spersmalene samtidig som det vil
forenkle analyseprosessen. For at respondentene ikke skulle miste motivasjonen da de
gjennomforte sperreundersekelsen utarbeidet vi den sa kort og presis som mulig med omtrent
20 speorsmél med svaralternativer. Vi valgte 4 ha personlige spersmal avslutningsvis i
undersokelsen ettersom vi ikke ensket & starte med spersmal som kunne oppleves som

personlige (Johannessen et al., 2010).

I starten av sperreundersgkelsen ble respondentene informert om hva sperreundersokelsen gikk
ut pa og at det var frivillig 4 delta i den (se vedlegg 4). Sperreundersokelsen var anonymisert og
respondentene kunne ikke identifiseres av informasjonen vi mottok (Johannessen et al., 2010).
For a4 na et mangfoldig utvalg av respondenter som bade var studenter, arbeidsledige og de med
heyere utdanning, ble sperreskjema distribuert via bade Facebook, Instagram, e-post til
studenter ved Norges Fiskerihogskole og kunder av Norgeskjell. Vi valgte & distribuere det pa
denne maten for & nd ut til flest mulig da det er begrenset med konsumenter som har spist

blaskjell minst én gang.

Ved at vi valgte & distribuere undersekelsen pa denne maten kunne vi nd ut til flere ettersom de
ikke behover & oppseke en nettside, men kunne fa sendt en direkte link til sperreundersokelsen.
Samtidig er det viktig & ta i betraktning at vi ikke mette respondentene personlig og derfor ikke
hadde muligheten til & sende purringer slik at de fikk en paminnelse om & gjennomfere

undersgkelsen, dette kan fore til frafall fra undersgkelsen.

Sperreskjemaet var dpent i 6 uker og totalt svarte 183 respondenter. Bide venner og familie ble
oppfordret til & svare pa sperreundersokelsen, og i tillegg oppfordret venner og familie sine
bekjente til & gjennomfere undersegkelsen. Dette forte det til «snegballeffekten», hvor flere og

flere fikk tilsendt undersgkelsen.

Ved at vi har valgt primaert Facebook og e-post som plattform for deling av
sperreundersekelsen valgte vi derfor & benytte et ikke-sannsynlighetsutvalg. Dette resulterte i at
vi hadde et bekvemmelighetsutvalg, noe som ferer til at resultatene fra undersekelsen ikke kan

generaliseres utover utvalget (Jacobsen, 2016).
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3.3.3 Operasjonalisering av begreper

For a4 male de teoretiske begrepene gjennom empiriske mél i sperreundersokelsen, ble
begrepene operasjonalisert. Operasjonalisering innebarer & gjore abstrakte, teoretiske begreper
om til malbare variabler - gjerne spesifikke sparsmél og pastander (Jacobsen, 2016). Vi har
hentet inspirasjon fra tidligere studier og tilpasset spersmalene var oppgave som tar
utgangspunkt i bldskjell. Enkelte av spersmalene/péstandene er oversatt, mens andre har blitt
utviklet og tilpasset var kontekst. I tillegg er enkelte av spersmélene utviklet basert pd funn i
fokusgruppeintervjuene. Vi valgte & bruke kvalitativ undersekelse til & utforme den kvantitative
delen, dette pa grunn av at det ikke er mye tidligere forskning pa bléskjell og vi ensket dermed
a ga dypere 1 menneskers synspunkter og meninger, som trolig kunne gi oss nye variabler vi
kunne underseke videre. Vi vil i dette delkapitlet vise sammenhengen mellom de teoretiske

begrepene fra begrepsmodellen var, samt spersmal fra sperreundersegkelsen vi har utviklet.

Spersmalene/pastandene ble mélt ved Likert-skala (fra «Helt uenig (1) til «Helt enig» (7)),
semantisk differensieringsskala (f.eks. «Svaert usannsynlig (1) til «Svert sannsynlig» (7)) og
frekvensskala (f.eks. «En gang i uken» (1) til «Mindre enn en gang i aret» (7)). P4 denne méaten
kunne vi underseke om respondentene er like eller ulike, men ogsé hvor like eller ulike de er
(Ajzen, 2002; Ajzen, 1991; Johannessen et al., 2010). Vi valgte 4 ikke ta med «Vet ikke» som
et alternativ, dette pd grunn av at vi ensket & unnga at respondentene valgte a trykke «Vet ikke»,
fremfor & tenke over hvilket alternativ som var naermest svaret deres. Ved at vi valgte & ikke ha
«Vet ikke,» kunne det tvinge frem en mening hos respondentene. Dermed vil de som ikke har
noe formening mest sannsynlig krysse av midt pd skalaen med en Likert-skala. Dette punktet vil
dermed inneholde svar fra bdde de som bevisst mener noe er midt pa skalaen og de som ikke
vet. Vi anser det ikke som noe stor svakhet ved at vi ikke kan skille mellom disse to. Dermed
ansd vi det som er godt valgt & ikke benytte oss av «Vet ikke» og vi felte at respondentene satt

seg godt inn 1 spersmalene da de svarte.

Alle spersmaélene vire utenom spersmél angdende betalingsvilje var lukkede spersmal med
forhandsoppgitte svar, slik at det ikke var mulig for respondentene & dele mer utfyllende svar
enn det som var lagt til i sperreundersekelsen. Dette forte til at vi kunne systematisere og
sammenligne svarene pa en enklere mate og vi fikk muligheten til & vise samvariasjon og
variasjon mellom variablene (Jacobsen, 2016). I tillegg vil lukkede spersmal fore til at det er
lettere for respondentene a fylle ut skjemaet. Etter samtlige pre-tester bestemte vi for & ha apent
svar pa betalingsvilje. Pa fokusgruppeintervjuene og i pre-testene kom det frem at det var et
stort sprik mellom hva respondentene tenkte at blaskjell koster, dermed ensket vi ikke a ha

forhandsgitte svar slik at de fikk en indikasjon pa hvor mye det koster.
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Vi valgte & starte spearreundersgkelsen med spersmal som omhandlet konsumentvaner blant
respondentene. I det forste spersmalet ensket vi & kartlegge hvor ofte respondentene har spist
fisk, pasta eller pizza, kylling eller kjott, reker, blaskjell og andre skalldyr/muslinger i lopet av
det siste aret. Vi valgte & benytte en 10-punkts frekvensskala fra «4 ganger i uken eller mer» (1)
til «Aldri» (10). Dette speorsmaélet gir oss relevant innsikt i spisevanene til vart utvalg, men det
er ikke noe vi ensker a ga spesifikt inn pd & analysene vare. Vi valgte ogsa & inkludere hvor ofte
respondentene spiser bldskjell hjemme og pé restauranter. Det siste spersmalet pa
konsumentvaner handlet om hvor ofte de spiste blaskjell i ukedagene, i helgene, i sosiale lag og
alene. I disse to spersmalet utarbeidet vi en 7-punkts frekvensskala fra «En gang i uken» (1) til
«Mindre enn en gang i dret (7). Grunnen til at vi valgte & ha en gang i uken var at det kom frem

i fokusgruppeintervjuet at deltakerne ikke spiste blaskjell flere ganger i uken.

I det folgende vil vi vise hvordan variabler fra begrepsmodellen (figur 2) ble operasjonalisert.
Dette gjelder sensoriske egenskaper, opplevd kvalitet og tillit til norske blaskjell, pris og
tilgjengelighet, normer, holdning til bldskjell, kunnskap om sjemat og matlaging,
bekvemmelighetsorientering, innovasjonstilbeyelighet og neofobi, behov for unikhet, miljo- og
baerekraftsverdier, kjopsintensjon, betalingsvilje, og bakgrunnsvariabler. Den endelige
versjonen av sporreundersgkelsen finnes i vedlegg 5, samt infoskriv til respondentene angdende

sperreskjema i vedlegg 4.

Egenskaper ved produktet

For a male egenskaper ved produktet har vi utformet spersmal og pastander basert pa funn fra
fokusgruppeintervjuet og tidligere studier. Vi ensket 4 kartlegge respondentenes personlige
evaluering av hvordan de oppfatter produktegenskapene, kvaliteten pd produktet som helhet og

deres oppfattelse av pris, tilgjengelighet og tillit til produkte.

Sensoriske egenskaper

For a4 male respondentenes sensoriske egenskaper ble spersmalene malt pd en 7-punkts
semantisk differensieringsskala: «Ubehagelig lukt (1)/ behagelig lukt (7)», «Dérlig pa smak (1)/
god pa smak (7)», «Dérlig utseende (1)/ godt utseende (7)», «Kjedelig (1)/ spennende (7)»,
«Dérlig tekstur (1)/ god tekstur (7)» og «Vanskelig & rense (1)/ lett & rense (7). Spersmélene er
utviklet med utgangspunkt i tidligere studier fra Carlussi et al., (2015), Sveinsdottir et al.,
(2009), samt Jaros et al., (2000).
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Opplevd kvalitet og tillit til norske blaskjell

For a male kvalitet og tillit baserte vi pastandene fra tidligere studier for «brand trust»
(Chaudhuri & Holdbrook, 2002; Chaudhuri & Holdbrook, 2001), samt fra
fokusgruppeintervjuene. Pastandene er malt pa en 7-punkts Likert-skala fra «Helt uenigy» (1) til
«Helt enig» (7): «Emballasjen til blaskjell er innbydende (nettingpose)», «Emballasjen gir
inntrykk av at produktet har hoy kvalitet (nettingpose)», «Jeg opplever at selve blaskjellene i
pakningen har god kvalitety, «Jeg foler at blaskjell er et eksklusivt produkt», «Bléskjell er uten
risiko 4 spise» og «Jeg har tillit til norske bléskjell». For & sikre begrepsvaliditet poengterte vi i

spersmélene at vi fokuserte pa nettingpose.

Pris og tilgjengelighet

For a4 male respondentenes evaluering av pris og tilgjengelighet pa blaskjell ble det utformet
pastander fra tidligere studier (Alavi, Rezeai, Valaei & Ismail, 2016; Olsen, 1998), samt
spersmal fra fokusgruppeintervjuene. Disse ble modifisert for a passe var studie. Pastandene ble
maélt pd en 7-punkts Likert-skala fra «Helt uenigy» (1) til «Helt enig» (7): «Blaskjell er rimelig
priset», «Jeg pleier alltid & velge mat som har en lavere pris», «Jeg syns bldskjell gir meg verdi
for pengene», «Jeg betaler gjerne mer for et produkt dersom kvaliteten er god», «Jeg syns
tilgjengeligheten til bldskjell i matbutikkene er god» og «Jeg syns bléskjell er synlig i
matbutikkene». Péstandene er skrevet om og tilpasset til vér studie. Vi forventer at pris og

tilgjengelighet kan komme til & lande pa to variabler.

Normer

For a4 male deskriptiv og injunktiv norm benyttet vi en 7-punkts Likert-skala fra «Helt uenigy
(1) til «Helt enig» (7). Folgende pastander ble stilt: «Personer jeg omgas med spiser blaskjell»,
«Personer jeg omgds med forventer at jeg spiser blaskjell», «Personer jeg omgas med snakker
positivt om blaskjell», «Jeg snakker positivt om bléskjell til andre» og «Jeg foler pa et sosialt

press om a spise blaskjell» (Cialdini et al., 1991; Cialdini et al., 1990).

Individuelle trekk
Av individuelle og personlige forskjeller har vi i henhold til var begrepsmodell operasjonalisert
holdning til blaskjell, kunnskap om sjemat og matlaging, bekvemmelighetsorientering,

innovasjonstilbayelighet og neofobi, behov for unikhet, og miljo- og barekraftsverdier.
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Holdning til bliskjell

Vi valgte & benytte oss av indikatorene fra Olsen (2004) og Olsen og Grunert (2010) for 4 male
holdning til blaskjell. Studiene er tilknyttet fisk og middagsmat, og vi har vi tilpasset
indikatorene til vér studie. Det ble benyttet en 7-punkts Likert-skala fra «Helt uenig» (1) til
«Helt enigy» (7). For a kartlegge holdning til bldskjell fikk respondentene folgende pastander:
«Jeg liker virkelig bldskjell som matrett», «Jeg foler meg tilfreds nar jeg har bldskjell til
middagy, «Bléskjell er spennende maty, «Jeg syns lukten av bléskjell er appetittvekkende» og

«Jeg syns utseendet pa blaskjell er appetittvekkende.

Kunnskap om sjemat og matlaging

For & male respondentenes kunnskap om sjemat og matlaging ble folgende pastander presentert:
«Jeg anser mine matlagingsferdigheter som gode», «Jeg kan tilberede maltider uten a bruke
oppskrifter», «Jeg har god kjennskap til matretter basert pa blaskjelly, «Jeg tror tilberedning av
blaskjell er enkelt», «Sammenlignet med mine venner, s kan jeg mye om tilberedning av
sjematy» og «Jeg anser meg som en ekspert pa sjomaty». Alle pastandene males pé en 7-punkts
Likert-skala fra «Helt uenigy» (1) til «Helt enig» (7). Inspirasjonen for pistandene er hentet fra

Pienak et al., (2007), samt Hartmann et al., (2013).

Bekvemmelighetsorientering

For & kartlegge dette begrepet har vi utformet fire pastander til tilberedning av maltider og
sjomat: «Jeg foretrekker maltider som er raske 4 tilberede», «Jeg syns bldskjell tar kort tid &
tilberede», «Jeg syns bldskjell krever lite planlegging» og «Jeg syns bldskjell er enkel &
tilberede». Pastandene er malt pa en 7-punkts Likert-skala fra «Helt uenigy» (1) til «Helt enig»
(7) og er hentet og tilpasset fra Olsen et al. (2007) og Rertveit og Olsen (2009).

Innovasjonstilbeyelighet og neofobi

For a male dette begrepet benyttet vi oss av flere skalaer. Vi tok utgangspunkt i neofobiskalaen
fra Pliner og Hobden (1992), samt skala for domain spesific innovativeness (DSI) som benyttes
av Goldsmith og Hofacker (1991) og Goldsmith et al. (1995), samt Raju (1980). Indikatorene
ble oversatt og gjort om til vir kontekst. Til sammen operasjonaliserte vi fire pastander med en
7-punkts Likert-skala fra «Helt uenig» (1) til «Helt enig» (7): «Jeg prover ofte nye matretter
hjemme», «Jeg prover ofte nye matretter pa restaurant», «Jeg vegrer meg for 4 spise nye

matretter» og «Sammenlignet med mine venner, prever jeg gjerne ut nye matretter».

Indikatorene fra Raju (1980) og Pliner og Hobden (1992) er begge malt med en 7-punkts likert-
skala, slik som vi ogsé har gjort. Indikatoren som er hentet fra Goldsmith og Hofacker (1991) er

opprinnelig mélt pd en 5-punkts likert-skala fra 1 til 5 med «Strongly disagree/Strongly agree».
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Vi antar at endring i skala ikke vil ha stor betydning for méaling av begrepene. Det er forventet
at malingen kan sl ut i to variabler, da vi bruker motstandsskalaer. For & indikere tilsvarende

verdier for neofobi har vi reversert i dataanalysen i SPSS.

Behov for unikhet

For & male respondentenes behov for unikhet har vi hentet inspirasjon fra Tian et al., (2001).
Opprinnelig ble indikatorene i1 Tian et al (2001) malt med en 5-punkts Likert-skala, men vi
valgte & gjore det om til en 7-punkts Likert-skala i var undersokelse, slik at den er i trad med
resten av sperreskjemaet. Vi har bearbeidet indikatorene og gjort de forstaelig for norske
forbrukere. Indikatorene males fra «Helt uenig» (1) til «Helt enig» (7): «Pa restauranter velger
jeg som regel en annen matrett enn de jeg er sammen med», «Jeg seker aktivt & utvikle min
egen identitet gjennom & kjope unike produkter og merkevarer», «Nar jeg kjoper mat har jeg
ofte som mal 4 kjope noe som kommuniserer hvem jeg er» og «Jeg prover & vare unik gjennom

a finne spesielle varianter av ellers ordinare produkter».

Milje- og beerekraftsverdier

Vi valgte & ta utgangspunkt i rammeverket til de Groot og Steg (2008) for & male
respondentenes miljo og barekrafts-verdier. Falgende spersmaél ble presentert til

respondentene: «Hvor viktig er det & vaere innflytelsesrik for deg?», «Hvor viktig er velstand for
deg?», «Hvor viktig er likestilling for deg?», «Hvor viktig er det for deg & vaere hjelpsom?»,
«Hvor viktig er det for deg a beskytte jorden (bevare naturen)?» og «Hvor viktig er barekraftig
matproduksjon for deg?». Péstandene ble mélt pa en 7-punkts Likert-skala fra «Veldig uviktig»
(1) til «Veldig viktigy» (7).

Kjepsintensjon og betalingsvilje

Vi hentet inspirasjon fra Bian og Forsythe (2012) for 4 male kjopsintensjon for respondentene.
De skulle angi hvor stor sannsynlighet det er for at de ensker, forventer, planlegger og kommer
til & spise bldskjell i lapet av neste maned. Pastandene ble malt ved en 7-punkts skala fra «Sveert
usannsynlig» (1) til «Svaert sannsynlig» (7): «@nsker a spise blaskjell», «Forventer a spise

blaskjell», «Planlegger a spise bldskjell» og «Kommer til & spise mer blaskjell».

For a4 male betalingsvilje ba vi respondentene angi hva de syntes ville vare en rettferdig pris og
hvor mye de tror 1 kg blaskjell vil koste i dagligvarebutikken. Spersmalene ble formulert som:
«Hva syns du vil vaere en rettferdig pris for 1 kg bléskjell i dagligvarebutikken» og «Hvor mye
tror du 1 kg bldskjell koster i dagligvarebutikken?». Vi valgte & bruke en lineer skala slik at
respondentene selv kunne velge fra 1 krone til 300 kroner. Dette begrunnet i at det kom frem pé

fokusgruppeintervjuene at respondentene var usikre pd hvor mye blaskjell faktisk koster.
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Dermed onsket vi ikke & ha lukkede svar slik at vi forte respondentene i en retning slik at de
fikk en indikasjon pa hvor mye blaskjell koster. Vi fikk dermed unike svar fra hver enkelt
respondent. Inspirasjonen for disse to spersmélene er hentet fra fokusgruppeintervjuene og

tidligere studier pa betalingsvillighet (Voelckner, 2006; Breidert et al., 2006).

Demografi og bakgrunnsvariabler

Vi operasjonaliserte demografi pé slutten av sperreskjemaet, dette av den grunn at vi ikke
onsket & starte skjemaet med spersmal som kan oppleves som personlige. De demografiske
variablene som ble malt i vdr undersokelse er: Alder (i aldersgruppene: under 20 ar, 20-29 ér,
30-39 ar, 40-49 ar, 50-59 ér, 60-60 &r og over 70 ar), kjonn, heyeste fullforte utdanning (fullfert
grunnskole, fullfort/pabegynt videregaende, fullfert/pdbegynt bachelor eller master og hoyere),
yrkesstatus (fulltidsansatt, deltidsansatt, student, pensjonist/uferetrygdet/arbeidsledig og andre),
manedslenn etter skatt (i kr: mindre enn 10.000, 10.000-20.000, 21.000-30.000, 31.000-40.000,
41.000-50.000, 51.000-60.000, 61.000-70.000 og mer enn 70.000), bosted (oppgitt i fylker),

sivilstatus og spersmél om respondentene har barn boende hjemme.

3.4 Analyse av data

I denne delen av oppgaven vil det redegjores for analysemetodene som ble benyttet for &
analysere innsamlet datamateriale. Vi valgte & benytte oss av kvantitativ metode, som gjor at
datamaterialet vi har analysert er uttrykt i tall. For & analysere dataene har vi benyttet oss av
Statistical Package for the Social Sciences (heretter kaldt SPSS). Det ble gjennom
analysearbeidet utfort deskriptiv statistikk, faktoranalyser, reliabilitetsanalyser,

korrelasjonsanalyser og regresjonsanalyse.

3.4.1 Faktoranalyse og reliabilitetsanalyse

Vi har i denne studien utarbeidet en rekke variabler som utgjer var sperreundersgkelse.
Variablene er utarbeidet med forankringspunkt i allerede etablerte teorier og fra
fokusgruppeintervjuene. Vi ser det derfor hensiktsmessig a benytte faktoranalyse for &
underseke hvorvidt undersegkelsens begreper er valide - altsa at de méler det de utgir seg for &
méle, og for 4 forenkle datamaterialet ved & redusere mengden variabler til et mindre antall

faktorer (Johannessen, 2009).

For a avdekke hvor godt faktorene maler det de utgir seg for a male, ser vi pé variabelens
faktorladning. Det er ifolge Hair, Anderson, Babin & Black (2010) vanlig & ignorere ladninger
som er mindre enn 0,3, og man ensker hoye verdier, helst over 0,5, for & sikre god diskriminant

validitet. God eller dérlig diskriminant validitet ser man ogsé ved at faktorene krysslader
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mellom flere faktorer. For lav ladning eller kryssladninger mellom flere variabler tilsier at

spersmalet og/eller begrep burde forkastes.

Et annet hjelpemiddel for & sikre validitet er a se pa faktorenes egenverdi. Dette malte vi ved
bruk av Kaisers kriterium i SPSS. Vi har satt en grense pa 1 som kriteriet for egenverdien da
maélet er & ende opp med variabler som forklarer mer enn én enkelt indikator forklarer alene
(Hammervold, 2008). Videre benyttet vi oss ogsd av varimax-rotasjon for a rotere faktorene slik
at ladningene kunne tolkes enklere. Fordelen med & gjore denne rotasjonen er at vi maksimerer

haye korrelasjoner mellom variablene og minimaliserer lave korrelasjoner (Johannessen, 2009).

Reliabiliteten er et uttrykk for intern konsistens eller stabilitet i malinger, og omhandler
forskningsdataenes palitelighet. For 4 teste reliabiliteten benyttet vi oss av Cronbachs alpha.
Verdiene som utrykkes i Cronbachs alpha vil vere mellom 0 og 1, hvor 0 tilsier ingen
konsistens, mens 1 er svert god konsistens. Kravet tilsier at reliabiliteten ber vere over 0,70,
men ved en eksplorerende analyse kan verdier for Cronbachs alpha over 0,60 ogsa godtas (Hair,

2010).

3.4.2 Korrelasjonsanalyse

For & avdekke om to variabler fra faktoranalysen er relatert til hverandre benyttet vi oss av
korrelasjonsanalyser. Korrelasjon forteller noe om hvor sterk samvariasjon det er mellom to
variabler, malt som en korrelasjonskoeffisient (Johannessen, 2009). Vi benyttet oss av Pearsons
r korrelasjonsanalyse i SPSS, da den er ideell for & underseke korrelasjon mellom variabler pa
intervallniva (Bryman & Bell, 2015). Verdiene vil ligge mellom -1 og 1, og jo naermere
korrelasjonskoeffisienten er enten 1 (bade -1 eller 1) jo sterkere er korrelasjonen mellom de
ulike begrepene i modellen. Nivder mellom 0 og 1 vil ha positiv sammenheng, mens verdier
mellom 0 og -1 indikerer en negativ sammenheng (Bryman & Bell, 2015). Gjennom Pearsons r
kunne vi avdekke styrken i samvariasjonen mellom variablene, hvor tall opp til 0,2 vil bli sett
pa som svak korrelasjon, tall mellom 0,3-0,4 blir sett p4 som moderat korrelasjon, mens tall
over 0,5 blir sett pa som en sterk korrelasjon (Jacobsen, 2016). Det kan vare problematisk
dersom korrelasjonsverdien mellom to uavhengige variabler blir for hoy, da det vil bli vanskelig
a skille variablene fra hverandre. Oppstar dette, ber man forkaste en av variablene fra

regresjonsanalysen (Ringdal, 2013).
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3.4.3 Regresjonsanalyse

For a teste begrepsmodellens sammenheng benyttet vi oss av regresjonsanalyser.
Regresjonsanalyser forklarer ssmmenhengen eller korrelasjonen mellom en avhengig variabel
og en eller flere uavhengige variabler. Hensikten er & avdekke hvilken effekt de uavhengige
variablene har pd den avhengige, og lar oss predikere den avhengige variabelen gitt visse nivaer
pa de uavhengige variablene (Johannessen, 2009). Effekten som avdekkes i regresjonsanalysen
vil bli uttrykt gjennom verdier mellom 1 og -1 (B-verdier). Man kan derfor se ut ifra beta-
verdien hvilken variabel som har sterst pavirkningskraft. Dersom verdien er positiv, betyr det at
en variabel korrelerer positivt til den avhengige, og hvis den er negativ indikerer det at den
korrelerer negativt med den avhengige. For & avdekke hvor stor andel av variansen i den
avhengige variabelen som er forklart av de uavhengige variablene, benyttet vi oss av R2-

verdiene.

3.5 Underseokelsens troverdighet
I dette kapittel vil vi diskutere oppgavens reliabilitet og validitet, og vi vil 1 det folgende

redegjore for disse begrepene.

3.5.1 Reliabilitet

Et grunnleggende spersmaél i all forskning er dataens palitelighet (Johannessen, 2010). Begrepet
omhandler hvordan gjennomferingen av undersgkelsen som er brukt vil kunne gi stabile og
konsistente funn. Med dette menes at man vil kunne fatt samme resultat dersom samme forsgk
ble gjennomfert pé et annet tidspunkt, eller av en annen forsker (Bryman & Bell, 2015). Med
andre ord beskriver reliabiliteten studiens robusthet og hvor godt den genererer konsekvente
resultater under ulike forhold. For at denne oppgaven skal ha troverdige funn, har vi utformet
spersmalene i undersekelsen basert pd funn vi har gjort i fokusgruppeintervjuene. Dermed er
maélingen av begrepene basert pé en tidligere undersokelse, noe som vil forsterke reliabiliteten. I
tillegg har vi i denne studien valgt 4 bruke Cronbachs alpha for & méle intern konsistens av de

teoretiske begrepene (Hair et al., 2010).

3.5.2 Validitet/gyldighet

Validitet omhandler hvor troverdig og relevant dataene som blir samlet inn under forskningen
og hvorvidt forskningen méler det den er tiltenkt & male (Johannessen, 2010). Informasjonen
som kommer frem i studien skal vurderes i hvilken grad den er gyldig- altsa hvor godt den
representerer virkeligheten. Intern validitet beskriver om metoden méler det den er tiltenkt &

maéle og 1 hvilken grad studien kan pavise kausale sammenhenger, mens ekstern validitet viser
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til overforbarheten til studien- altsd om den kan vaere gyldig i andre sammenhenger og ikke bare

i denne studien (Johannessen, 2010).

I undersgkelsen vil det vere tre former for validitet som er mest gjeldende for oss: konvergent
validitet, diskriminant validitet og overflatevaliditet. Konvergent validitet innebarer at
indikatorene 1 underseokelsen korrelerer hoyt med hverandre og at variablene er faste. Ved bruk
av faktoranalyse kan man fa en indikasjon p@ om indikatorene korrelerer hoyt, da ma
ladningene vare pa minst 0,50 (helst over 0,70). Diskriminant validitet viser til om begrepene
oppfattes som ulike og dermed méler forskjellige variabler. Diskriminant validitet kan testes
ved bruk av faktor- og korrelasjonsanalyse, variablene skiller seg fra hverandre dersom
ladningene er under 0,70. Overflatevaliditet er en subjektiv vurdering om hva indikatorene
maéler. Validiteten vil vere hoy dersom indikatorene som tilherer en variabel stemmer overens

med teorien indikatorene er utledet av.

I var undersokelse vil den diskriminante og konvergente validiteten sikres gjennom faktor-,

korrelasjons-, og reliabilitetsanalyse.

Funnene i undersekelsen kan ikke generaliseres, dette pa bakgrunn av at vi har et
bekvemmelighetsutvalg og ikke er sannsynlighetsutvalg. Funnene vil ikke vare ekstern valid 1
og med at vi kun foretok undersekelsen én gang og mennesker sine meninger endres over tid,
dermed kan ikke undersgkelsens funn vere overforbart til andre utvalg/situasjoner. 73,8% av
utvalget bor i Nord-Norge og 71% hadde fullfort/pabegynt heyere utdanning, dette vil ogsa

vaere med pa a pavirke hvor representativt det er.

Utvalget beskrives nermere i avsnitt 5.1.
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4 Funn fra fokusgruppeintervju

I folgende kapittel vil vi presentere funn fra den kvalitative delen, som bestod av to
fokusgruppeintervju. Den forste gruppen bestod av fire personer, to menn og to kvinner i
alderen 25-56 ar. I denne gruppen var to personer tilknyttet fiskerinaeringen. Den andre gruppen
bestod totalt av fem personer, to kvinner og tre menn i alderen 22-42 &r. I denne gruppen var
det en person som er tilknyttet fiskerineringen. Dermed foler vi at vi fikk dekt en bred

aldersgruppe og respondenter med ulik bakgrunn.

Vi har gjennomfort en enkel analyse av fokusgruppeintervjuene og brukt resultatene til & utvikle
sparsmaél til sperreundersekelsen. Dette forte til at vi fikk muligheten til & gjore eventuelle
justeringer pa begrepsmodellen for vi gjennomferte sperreundersekelsen, i tillegg til & oppdage
og bringe inn andre faktorer enn det vi hadde med oss fra teorien og inn i sperreundersokelsen.
Vi har ikke laget spesifikke sparsmaél tilknyttet hvert begrep 1 begrepsmodellen, men valgt &
lage dpne spersmél som gir rom for diskusjon. Felgelig har vi delt opp 1 ulike temaer og vil

presentere enkelte av utsagnene fra fokusgruppeintervjuene.

4.1 Egenskaper ved produktet

I fokusgruppeintervjuene hadde vi en del spersmél hvor vi sa pa noen egenskaper ved
produktet. Dette for & se om var hypotese om enkelte egenskaper ogsé var relevante & ha med
videre i sperreundersokelsen, eller om det eventuelt var andre egenskaper vi burde inkludere. Vi
valgte & fokusere pa smak, utseende, pris, tilgjengelighet og tillit i denne delen av

fokusgruppeintervjuet.

4.1.1 Sensoriske egenskaper
Ifolge de fleste informantene var det ikke smak som satte en stopper for kjop av bldskjell.
Samtlige syntes at blaskjell smaker godt og ensker gjerne & spise blaskjell bdde pa restaurant og

hjemme 1 helgene.
«Jeg syns det er nydelig og noe av den bedre sjomaten jeg kan fa». Mann 27 ar.

En annen deltaker syntes at bldskjell smaker godt, men at det er en smak en fort kan bli lei av.
Dette ble begrunnet i at blaskjell har en kraftig smak og at det ikke er enskelig & spise bldskjell
tre dager pa rad om man kjeper 1 kg blaskjell og bor alene. Blant deltakerne kom det frem at
det er mange oppskrifter og ulike mater & variere a spise bldskjell pd, men at det rett og slett er
smaken som en kan bli lei av. En annen deltaker mente at blaskjell konkurrerer mot mye annen
god sjemat pé restaurant, for eksempel boknafisk eller lutefisk, og vedkommende ville valgt

fisken fremfor blaskjellene.
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4.1.2 Pris og tilgjengelighet

Det kom frem at deltakerne syntes at blaskjell oppleves som et billig produkt sammenlignet
med annen mat og spesielt sjomat. To av deltakerne i den forste fokusgruppen stilte spersmal
om hvorfor prisforskjellen pa reker og blaskjell er sa stor, og de anslo reker og blaskjell som
ganske like matretter. Et interessant funn som kom frem pa fokusgruppen var at alle mente at
blaskjell var billig, men kun to av deltakerne visste noyaktig hva bldskjell koster og disse to var
innenfor naeringen. Blant deltakerne var det enighet om at bldskjell gjerne kunne hatt en hoyere

pris og de ville fortsatt kjept det.
«Skru gjerne opp prisen, for jeg vet ikke hva det koster i utgangspunktety. Mann 27 ar.
«Prisen har lite a si for megy. Mann 33 ar.

«Det er en ganske rimelig middag for en familie pa fire stykker, sa det kunne heller veert

dyrerey. Mann 37 ar.

«Ndr man forst har bestemt seg for at man onsker d spise blaskjell, har det ikke noe d si om det

koster 50kr for 1 kg eller 200kr for 1 kg». Kvinne 38 ér.

«Fd det i tilbudsavisen og skru opp prisen. Sett at det er pa 50%. Ingen vet hva prisen egentlig

er, og sd lenge det er tilbud sa tror man at det er billigy. Mann 33 ar.

«Jeg tror at det heller er en mulighet for bransjen at folk ikke vet hva det koster, og at det

derfor godt kan koste mer». Kvinne 38 ar.

Det ble ogsa tatt opp pris pa restaurant versus pa matbutikken for blaskjell. Det kom frem at
deltakerne gjerne betaler 300 kroner for 300-400 gram blaskjell pd restaurant. Dette tyder pd at
det er betalingsvillighet for blaskjell, og dermed undret de over at det kun koster 59 kroner for 1
kg pa matbutikken. Det tyder pa at det er populert a spise blaskjell pé restaurant, og at
forbrukerne gjerne ensker a spise bldskjell. Selv om blaskjell er bade billig og lettvint & lage,
foretrekker forbrukerne & kjope det pé restaurant fremfor & kjope det pd matbutikken og
tilberede det hjemme. Generelt kan vi si at prisen pa et produkt i veldig stor grad er knyttet til
hvilket image produktet har. Blant deltakerne 1 fokusgruppen var det enighet om at blaskjell er
et eksklusivt produkt, og at det var noe de ensket & servere som «kosemat» og gjerne i helgene
med et glass vin til. Det kom frem at deltakerne oppfattet bldskjell som billig og eksklusivt, to
begreper som ikke henger sammen. Det kan tenkes at forbrukere velger a kjope blaskjell pa
restaurant ettersom de blir «redde» nér det er sapass billig pd matbutikker slik at de blir usikre

pa om produktet er «trygt».
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«Hva koster det egentlig? Er det 50 kroner for 1 kg? Det er jo veldig rimelig middag, sd det
kunne helt klart veert dyrere, fordi folk kjoper det i spesielle anledninger». Mann 37 ar.

Det var en enighet blant deltakerne om at bldskjell ikke er synlig nok i matbutikkene og at det
ber gjeres tiltak for at bldskjell skal bli mer synlig. Tiltak som ble diskutert var blant annet &
markedsfore det i storre grad, bade inne pa matbutikkene og i reklamer. Distribusjonsgraden
kan ogsa akes, altsa at blaskjell selges pa flere matbutikker og at flere restauranter og hoteller

finner blaskjell interessant.

«Jeg spiser gjerne blaskjell pd de restaurantene som selger det, og gjerne som forrett!». Mann

27 ar.

For a synliggjere blaskjell mer foreslo deltakerne at det kan reklameres for i storre grad i
kundeaviser, som for eksempel 4 fronte skalldyrsaften eller at det nylig er kommet ferske
blaskjell, slik som blant annet reker blir markedsfort. Skilt og plakater utenfor matbutikker med
blaskjelltilbud er ogsa tiltak som kan gjeres for 4 markedsfere blaskjell mer. Blant deltakerne
kom det ogsa frem at de aller fleste ikke visste hva blaskjell kostet i utgangspunktet, dermed
ville det ikke vert tydelig nok med en plakat hvor det star at det er tilbud pa blaskjell, men at
forbrukerne ma bli opplyst om ferpris og tilbudsprisen. Deltakerne trakk frem at mennesker ofte
gér pa «autopilot» i matbutikkene og vil derfor ikke se etter nye matretter. Ettersom bléskjell er
sapass lite eksponert i matbutikkene vil det vare lite sannsynlig at de velger det en dag de ikke
vet hva de ensker til middag, ettersom det ikke «popper opp» i matbutikkene. De mener at
blaskjell er lite eksponert og at det ma bli mer synlig, slik at det kan velges pa impuls, slik som
for eksempel kjottdeig. For & synliggjore blaskjell mer i matbutikkene kan det vaere flere
kampanjer og ha det mer synlig i ferskvaredisken. En mulighet kan vere 4 legge andre matvarer
som brukes i blaskjellretter ved siden av blaskjellene eller i umiddelbar naerhet, pa denne méten
kan forbrukerne velge dette ettersom alt ligger klart og de slipper & lete rundt i butikken for a

finne ingrediensene.
«De kunne markedsfort blaskjell pd samme mdte som de gjor med rekery. Mann 37 ar.
«Jeg vet ikke engang hvor blaskjell ligger pd butikkeny. Mann 33 &r.

«Jeg og hun jeg bor sammen med valgte d kjope bldskjell nar vi for forste gang sd at det var pd

tilbud, vi hadde aldri sett det tidligerey». Kvinne 22 ar.

Andre forslag fra deltakerne for & eksponere blaskjell mer var at de gjerne kunne ensket seg at
det stod noen inne pa matbutikken og serverte blaskjell til kundene, pa denne maten kunne de

som ikke har smakt pa blaskjell tidligere fa muligheten til det, samtidig som de kunne fatt
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muntlig informasjon om hvordan det skal tilberedes. Pa denne maten ville det kunne fort til at
forbrukere ser hvor enkelt og godt bléaskjell faktisk er, samtidig som at terskelen for & smake pa
det for forste gang er lav, i forhold til at en som aldri har smakt det for skal kjope det og
tilberede det uten & vite om en faktisk liker det. Ved at det ligger oppskrifter pd ulike matretter
med blaskjell tilgjengelig vil det kunne veere med pé at forbrukerne lettere velger blaskjell

fremfor noe annet og det kan trigge nysgjerrigheten deres.

«Hvorfor er det ikke noen som star og lager bldskjell inne pa matbutikker som kunder kan

smake pa og kanskje tenke at de onsker a lage dette til middag?». Mann 37 ar.

4.1.3 Tillit

Blant deltakere ble det diskutert at enkelte oppfatter det som en barriere & kjope bléaskjell pa
matbutikken siden de kan fole seg utrygge pa om blaskjellene er trygge a spise. Flere av
deltakerne var klar over at bldskjell kan vaere giftige og dette forte til en barriere for & kjope
blaskjell. Enkelte av deltakerne viste ikke om skjellene skulle dpne seg eller vare lukket nar de
ble dampet og flere av deltakerne viste til en usikkerhet pd hvor lenge skjellene kunne ligge i
kjeleskapet eller om de kunne spise blaskjellene som middag pa dag 2. Det kom frem at flere av
deltakerne folte seg mer trygg nar de kjoper blaskjell pa restaurant ettersom det har blitt
tilberedt av noen som kan det og de ville ikke folt seg utrygge pd at skjellene var dérlig eller
giftig.

«Tenker at man hopper over bldskjell om man leser pd internett at de kan veere giftig og dermed

kan man fole seg utrygg». Mann 37 ar.

«Jeg spiser kun blaskjell pd restaurant, hovedgrunnen til det er fordi jeg er redd for a bli syk. [
tillegg har jeg hort at man ma veere flink til d kjenne igjen de som er ddrlig og de som er god,
og at det er farlig d spise de som er ddrlig. Jeg foler ikke at det er allmennkunnskap d vite om

de som ikke dpner seg er de man ikke skal spise». Kvinne 25 &r.

En av deltakerne opplyste om at det stér pa alle pakningene hvordan blaskjellene skal tilberedes
og at det stdr forklart at de skjellene som ikke dpner seg er de man ikke skal spise. Dette var det
kun to av deltakerne som hadde fatt med seg, noe som tyder pa at det ikke kommer godt nok

frem pd pakningene til bldskjellene.

4.2 Sosiale verdier

Samtlige av informantene mente at bldskjell var en typisk rett a spise 1 sosiale lag og at de
sjeldent folte at de kunne spise bléskjell alene. De la til grunn at de sa pa blaskjell som
«kosemat», og noe man kunne sitte sammen med venner og familie & bruke lang tid pa 4 spise.
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Flere av informantene mente at bldskjell og vin passet meget godt sammen og pa denne maten

forbinder de blaskjell til en slags helgemat hvor man gjerne har invitert gjester.
«Passer sammen med vin og dermed er det er slags sosial mat». Mann 27 &r.
«Jeg orker ikke d lage bldskjell alene og jeg orker ikke a sitte d pille i det aleney. Mann 37 ar.

«Tenker at det er litt styr d lage det og nar man er alene sd onsker man gjerne noe litt enklerey.

Kvinne 38 ar.

«Tenker at det skaper en folelse av at man gleder seg til man skal mote venner som man skal

spise det sammen medy. Kvinne 22 ar.

Samtlige av informantene mente at bldskjell var en typisk sommermat som man gjerne hadde
sammen med skalldyrsaften, hvor man sitter ute og spiser blaskjell med vin til. Det kom frem
blant deltakerne at det kun var to stykker som hadde spist blaskjell nar det ikke var sommer.
Dette kan tyde pa at bldskjell er en typisk sommermat for forbrukerne, selv om sesongen for
blaskjell er pa vinteren. Flere av deltakerne hadde fétt for seg at sesongen for bléaskjell var pa

sommeren og dette var en av grunnen til at de kun spiste bléskjell om sommeren.

«Spiser ofte bldskjell pa sommeren og i helger, tenker at det er en finere/bedre middag». Mann

33 ar.

«Spiser det pd sommeren og ndr man er d reiser, spiser det gjerne i sosiale lag og tenker at det

er mer sosialt/eksklusivty. Kvinne 22 ar.

Knapphet pa tid 1 hverdagen forer ofte til at mennesker gjerne ensker & ha lettvinte og raske
middager i hverdagen og at man i helgene gjerne kan bruke litt lengre tid pd middager. Dette
understrekes ved at informantene mente at bldskjell er en kosemat som man spiser nar man har
god tid ettersom man sitter og spiser det i flere timer sammen med venner og familie. En av
informantene opplyste ogsé at hun folte at hun matte «intervjue» de hun skulle invitere pa
blaskjell middager ettersom de fleste av vennene hennes ikke liker bléskjell og hun ville nedig
invitere venner pa middag ogsa likte de ikke det hun serverte. Sett ut i fra disse uttalelsene til
informantene kan det dermed tenkes at sosial verdier har pavirkningskraft pa hvor ofte enkelte

spiser bldskjell.

«Foler ikke at det er bare bare a invitere noen hjem pd bldskjell, foler jeg ma intervjue de forst

og hare om det er noe de liker. I mange tilfeller er det mange som ikke liker det». Kvinne 57 ar.
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4.3 Individuelle forhold

Flere av spersmalene vi stilte under fokusgruppeintervjuet er noe vanskelig & kategorisere til en
bestemt kategori, som folge av at svarene til deltakerne ikke var tilknyttet svaralternativer som

vi hadde laget pd forhdnd, noe som gjer at spersmaél og svar glir over i hverandre. Derfor har vi
valgt & samle funn fra intervjuet knyttet til individuelle forhold, kunnskap,

bekvemmelighetsorientering og interesse til en felles kategori.

Deltakerne pa fokusgruppeintervjuene ble spurt om hva deres forhold til sjemat er, i form av
hvor de spiser det, hvor ofte og om de synes det er lett eller vanskelig a tilberede. Det som ble
poengtert av flere informanter under intervjuene, er at de ensker seg noe raskt og enkelt pa
farten som inneholder sjomat, i den hensikt at de syntes det er godt, men pa bakgrunn av andre
faktorer som tilgjengelighet, far de ikke spist s4 mye sjemat som de ensker. Nar vi kom over til
hvilken sammenheng deltakerne spiser sjemat, var gruppen noe splittet. Noen spiser det opp til
fem ganger 1 uken hjemme, mens andre kun spiser sjomat pd restaurant. Flere begrunnet dette i
at de ikke foler seg kreativ nok, eller at de ikke fér til & lage det like bra hjemme. De som spiste
sjemat av og til hjemme, fortalte at de som oftest gikk for enkle ferdigpakkede produkter,

fremfor & lage det tradisjonelle sjgmatmaltidet. Folgende uttalelse kom fra fire av informantene:

«Mye av arbeidstiden er i bilen og jeg syns det er vanskelig d fa tak i sjomat fra matbutikken

som er rask og enkel, og som ikke trengs d tilberedey. Mann 37 ar.
«Foler meg ikke er kreativ nok og syns det er vanskelig d veere kreativ hjemmey. Mann 27 ar.
«Hver gang jeg spiser ute pd restaurant sd spiser jeg sjomat, og gjerne blaskjelly. Mann 27 ar.
«Jeg spiser mye fisk og sjomat, og spiser all slags sjomaty». Kvinne 56.

«Hvis jeg hadde klart a piffe det opp og fatt det like fancy hjemme som det er

pd restaurant, ville jeg spist det mer hjemmey». Mann 27 ér.

«De nye ferdigpakningene som man bare hiver rett i ovnen er mye enklere enn d lage det

tradisjonelle fiskemaltidet». Kvinne 22 &r.

Det ble ogsa diskutert hva som fér personene til & velge bldskjell, enten det er til 4 lage hjemme
eller nér de er ute pé restaurant. Her kommer det tydelig frem at det er ndr de er sammen med

andre at de i det hele tatt vurderer & velge det. Her er noen av utsagnene:

«Man orker ikke d lage bldskjell nar man er alene. Orker ikke a lage blaskjell og sitte a pille
det etter trening en mandagskveld. Tenker at man kan ta med seg en pose reke til lunsj, men det

gar ikke med blaskjell ettersom de ma varmebehandlesy. Mann 37 éar.
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«Tenker at det er litt ekstra arbeid d lage det, det er mye arbeid, sa ndr man er alene sd lager

man ofte noe enklere». Mann 27 ar.

«Spiser blaskjell ndr jeg er pa restaurant med en gjeng og er sammen med andre folk. Har aldri
spist det eller laget det helt alene. Tror aldri jeg har spist blaskjell uten a drikke viny. Mann 33
ar.

Videre nevnte ogsd en av informantene at familien likte & prove ut nye matretter av egenfanget
sjomat, da personen synes det er spennende & preve ut nye ting. Ogsa her var gruppen noe
splittet, da andre nevnte at de ikke hadde laget s mye sjemat hjemme, i og med at de tror det er
vanskelig og tidskrevende. Grad av interessen for & eksperimentere pa kjokkenet viser seg

gjennom intervjuene & vare ganske varierende. Her er noen av utsagnene fra intervjuene:

«Prover gjerne ut nye matretter da mannen min kommer hjem med mye forskjellig sjomat, som

vi tilbereder og tester uty. Kvinne 56 ar.
«Spiser det gjerne med pasta og kokosmelk». Mann 37 ar.

Det ble utover disse utsagnene ogsa pratet litt rundt matlagingsferdigheter i kombinasjon med
blaskjell blant informantene. Noen syntes det 4 ta steget & faktisk lage bléskjell nar de er sultne
er ganske stort steg, ettersom det er tidskrevende og mye pirkearbeid i stedet for & steke for
eksempel kjottdeig. Andre papekte at de ble veldig overrasket forste gangen de tilberedte
blaskjell fordi det var mye enklere enn de hadde sett for seg at det skulle vaere. Blant de
informantene som ikke har laget blaskjell hjemme selv, men kun spist det ute pa restaurant,
argumenterte de for at de tror det er vanskelig & lage og ble av den grunn ganske sjokkert nar de
som har laget det hjemme forteller hvor lett det er. Utover dette kommenterte den samme
informantene at han synes det er veldig lite synliggjort hvor enkelt det er a tilberede. Her er

noen av utsagnene:
«Mener det ikke er synliggjort hvor enkelt det er d lage det». Kvinne 38 ér.

«Det er et stort steg mellom d veere sulten, til d google hvordan man lager bldskjell, til man

drar pa butikk for a kjope det». Mann 37 ar.
«Syns det er utrolig enkelt a lage bldskjelly. Kvinne 56 ar.
«Har ikke laget blaskjell hjemme siden jeg trodde det var vanskeligy». Kvinne 25 ar.

«Foler man ma gjore en liten jobb selv med d ta det ut». Mann 33.
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I sammenheng med dette var det ogsa noen andre barrierer som kom opp i forbindelse med
hvorfor enkelte neler med 4 kjope det 1 butikk. Tid, matsvinn, pris og kreativitet er gjengangere

1 diskusjonen, og her er noen av utsagnene:

«Man kan ikke velge hvor mye man vil kjope, og dersom jeg er alene, md jeg kaste halvparteny.

Mann 37 ar.
«Tar lang tid a pille bldskjell». Mann 37 &r.

«Tenker at det er tiltak og krever mye innsats. Mye annet godt man kan spise som ikke tar like

lang tid». Kvinne 30 ar.
«Man tror det koster mer enn annen vanlig middagsmaty. Mann 33 éar.
«Har alltid tenkt at bldaskjell er dyrty. Kvinne 22 ar.
«Spiser lite ting som kommer fra havet, det kommer rett og slett av lite kreativitety. Mann 33 ar.

Til slutt i intervjuene presenterte vi fem ulike innpakninger av blaskjell til respondentene
(vedlegg 1), for & here deres tanker rundt utseende, materiale og praktiske utforming. Her
gjorde vi et interessant funn da flere av respondentene begynte a diskutere plast og miljovennlig
innpakning. Samtlige av informantene foretrekker nettingpose fremfor MAP-innpakningene,
dette ble begrunnet i at i en nettingpose har de muligheten til & kunne se blaskjellene bedre,
samtidig som de syntes at det ser ferskere og mer appetittlig ut med nettingpose kontra
plastemballasje. Et annet argument som kom frem var at det er mye fokus pé plast om dagen, og
derfor ville ikke vedkommende valgt & kjope bldskjell som var pakket inn i plast fremfor
nettingposen. Flere av deltakerne syntes det er unedvendig & bruke s& mye plast. Selv om
samtlige foretrakk nettingposen fremfor MAP-innpakningen, ensket likevel samtlige at
blaskjellene heller kunne vert fersk i en disk, pé lik linje med reker og pé denne maten kunne

de plukket og bestemt selv hvor mye blaskjell de ensket a kjope.
«Jeg syntes det er unodvendig med sd mye plast». Kvinne 25 ar.

«Jeg syntes at de nettingposene med blaskjell ser mye mer appetittlig ut enn de MAP-

innpakningene». Mann 37 ar.

«Jeg synes det er unadvendig bruk av plast, da det er mye plast pa disse pakningeney. Mann 37

o

ar.

«Dilemmaet plastikk versus matsvinn. Hvis det er det som holder pd holdbarheteny. Kvinne 38

o

ar.
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«Oppdrett av blaskjell hores ikke bra ut, her md markedsavdelingen ta taky. Mann 33 ér.

Dette ble utgangspunktet vart for & utvidelsen av begrepsmodellen med begrepet «miljo- og
baerekraftsverdier» under individuelle trekk, da det tydelig var uenigheter blant respondentene
nér det kom til bruk av plastemballasje. Vi sa det derfor hensiktsmessig 4 teste dette funnet i en

sterre undersokelse.

4.4 Oppsummering av funn fra fokusgruppeintervjuet

Hovedfunnene fra fokusgruppeintervjuene er at vi finner det passende a benytte de teoretiske
begrepene fra begrepsmodellen videre i var undersgkelse. Sensoriske egenskaper var viktig for
informantene, men for noen er spesielt smaken noe de kan bli fort lei av. Vi ensker derfor & se
narmere pa dette ved & sperre mer dypgaende spersmél innen sensoriske egenskaper i var
sperreundersgkelse. Pris var et tema som overrasket oss, da det kun var informanter som
tilherer sjematnaringen som viste va blaskjell koster. Dette finner vi derfor interessant & se
narmere pa i en storre undersekelse, for & teste om det faktisk er slik at folk flest ikke vet
omtrent pris pa blaskjell. For tilgjengelighet var det stor enighet blant respondentene om at
blaskjell er lite synlig i butikk, og vi ensket derfor en storre bekreftelse pd dette fra
sperreundersokelsen, da dette vil vare et viktig funn og av nytteverdi for Norgeskjells
framtidige markedsforing. Da vi diskuterte temaer innen tillit kom det frem fra flere
informanter at de var redde for at blaskjellene var giftige og noen nevner at de kun spiser det pa
restaurant. Dette bekreftet vare antagelser om at blaskjell for noen kan virke skummelt &

tilberede, selv om de som selges i butikk er kontrollert og ikke giftige.

I samtale som omhandlet sosiale settinger, var det stor enighet blant informantene om at
blaskjell er noe de spiser sammen med andre. Dette var noe vi ogsa hadde antatt pd forhdnd av

intervjuene og ensket en bekreftelse pé for vi valgte a ga videre med i sperreundersekelsen.

Pé spersmal rundt individuelle forhold forventet vi at det kom til & vaere mye forskjellige svar,
da alle mennesker har ulike personlige trekk. Denne antakelsen ble innfridd, og vi ser det derfor
hensiktsmessig & benytte oss av de teoretiske begrepene videre i sparreundersekelsen.
Hovedresultatet fra denne delen av intervjuet var det miljomessige perspektivet, som vi valgte &
utvide begrepsmodellen med. Vi vil konkret se pa egosentriske, altruistiske og biosfaeriske
verdier da disse er ansett som de mest relevante for & forstd barekraftige holdninger og
intensjoner, som kan vare en mulig forklaring pa barriere for kjopsintensjon og betalingsvilje
for blaskjell. P4 denne méten bidro fokusgruppeintervjuene til & kvalitetssikre spersmélene vi
utviklet til sperreskjemaet og gjorde de mer treffsikker, ved at de ble omformulert og

spesifisert.
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5 Dataanalyse og resultater

Dette kapittelet vil belyse dataanalysene som er utfert og presentasjon av resultater som er gjort
ved hjelp av SPSS. Vi har underveis i studien vurdert kvaliteten opp mot kriterier for validitet
og reliabilitet. Forst vil vi presentere den deskriptive statistikken, for vi gar videre pé
faktoranalyse, reliabilitetsanalyse, korrelasjonsanalyse og til slutt regresjonsanalyse. Analysen
vil avdekke hvor godt undersekelsen var méler de ulike variablene, samt si noe om gyldigheten

og paliteligheten i studien.

5.1 Kjennetegn ved utvalget

Utvalget bestod totalt av 183 respondenter som fullferte sperreskjemaet, hvor alle ble
gjennomfort via internett. Respondentene bestod av en liten overvekt kvinner, 100 kvinner
(54,6%) mot 83 menn (45,9%). I studien har vi definert en bred, voksen aldersgruppe av begge
kjonn som maélgruppe. I tabell 1 fremkommer det at majoriteten (53,6%) av respondentene er
innfor studiens nedre alderssjikt 20-29 ar, mens bare 8,2% tilherer aldersgruppen 50-59 ar. Med
utgangspunkt i dette, vil ikke studien var vaere representativt da over halvparten av
respondentene vare er i aldersgruppen 20-29 ar. Dette var forventet ettersom vi har distribuert
undersekelsen til var omgangskrets i sterst grad, i tillegg har vi rekruttert til studenter ved UiT,
som appellerer til konsumenter som er mer opptatt av lav pris enn bredt utvalg. Majoriteten av
respondentene var i arbeid, enten fulltid (65%) og deltidsansatt (14,2%). Nér det gjelder hayeste
fullferte utdannelse har majoriteten av respondenter (71%) fullfert/pdbegynt bachelor eller
master. Dette tyder pd at utvalget vart har heyt utdanningsniva i forhold til befolkningen
generelt i Norge, hvor det ifelge SSB (2021) er 35,3% som har utdanning pa universitets- og

hagskoleniva.

Respondentene ble ogsd bedt om & svare pa deres ménedslonn etter skatt. 25,1% av
respondentene har en manedslenn etter skatt pd mellom 31.000-40.000, noe som tilsvarer den
gjennomsnittlige manedslennen for menn og kvinner i Norge (SSB, 2022). Dette vil kunne vaere
med pa 4 pavirke hvor ofte konsumentene i vart utvalg spiser blaskjell, da tidligere studier tyder
pa at personer med hoy inntekt spiser bliskjell dobbelt s& ofte som de med lavere inntekt
(Johnsen, 2003). 49,7% av respondentene hadde lavere manedslenn etter skatt enn 31.000-
40.000, mens 26,9% av respondentene hadde hoyere manedslonn etter skatt enn 31.000-40.000.

Dette kan tyde pa at utvalget har en stor andel av studenter.

Konsumentene som har svart pa sperreundersekelsen bor hovedsakelig i Troms og Finnmark
(52,5%) og Nordland (21,3%), dette er en overvekt pa 73,8% fordelt pé to fylker mot 26,2%

fordelt pa 9 fylker. Dette kan skyldes at vi har delt sperreundersekelsen med venner og familie
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som bor i Nord-Norge, samt at undersgkelsen ble delt via UiT til studenter som studerer i
Tromse. Vart utvalg er derfor ikke umiddelbart representativt for Norge ettersom 73,8% av

respondentene bor i Nord-Norge.

Det var en overvekt av personer som er i et forhold/samboer/gift med 70,5%, mens 29,5% av
respondentene var singel. Ser vi pa husholdningen til utvalget har flest respondenter ikke barn
beboende hjemme 71,6%, mot de som hadde barn boende hjemme 28,4%. En oppsummering av

alle generelle opplysninger om respondentene fremkommer i tabell 1.

Tabell 1: Kjennetegn ved utvalget

Generelle opplysninger

Kjonn (N=183) Prosent
Kvinne 54,6
Mann 459
Alder (N=183)

Under 20 1,6
20- 29 53,6
30-39 24
40-49 8,7
50-59 8,2
60-69 3,3
Over 60 0,5

Utdanning (N=183)

Fullfert grunnskole 2,2
Fullfert/pabegynt videregaende 19,1
Fullfert/pabegynt bachelor eller master 71
Heoyere 12
Demografi

Yrkessituasjon (N=183)

Fulltidsansatt 65
Deltidsansatt 14,2
Student 31,1
Pensjonist/uferetrygdet/arbeidsledig 1,6
Andre 1,1

Mainedslenn etter skatt (N=183)
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Mindre enn 10.000 16,9
10.000-20.000 14,8
21.000-30.000 18
31.000-40.000 25,1
41.000-50.000 10,4
51.000-60.000 6,6
61.000-70.000 4,4
Mer enn 70.000 5,5
Bosted

Troms og Finnmark 52,5
Nordland 21,3
Trendelag 7,7
Innlandet 0,5
Viken 3.8
Vestfold og Telemark 1,6
Agder 0
Rogaland 1,6
Vestlandet 4.4
More og Romsdal 2,2
Oslo 7,7
Sivilstatus

Singel 29,5
I et forhold/samboer/gift 70,5
Barn boende hjemme

Nei 71,6
Ja 28,4

5.2 Konsum av ulike matretter

Vi ensket a kartlegge konsumfrekvensen til respondentene for & danne et bilde av hva de spiser
mest av 1 lopet av aret. Her valgte vi & inkludere tre generelle matvarer; fisk, kylling/kjott,
pasta/pizza. I tillegg inkluderte vi spesifikke matvarer som bléskjell og andre
skalldyr/muslinger. Her krysset respondentene av for hvor ofte i lgpet av det siste dret de har

spist de ulike alternativene. Dette ble gjort pa en skala fra 3 eller flere ganger i uken (1) til aldri
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(10). Som det fremkommer av figur 3 er det kylling/kjott som konsumeres hyppigst blant
respondentene, der 45,4% har svart at de spiser dette 2 ganger i uken. P4 nummer to ligger

pizza/pasta ogsa forholdsvis heyt, med fisk like under.

For reker, blaskjell og andre skalldyr/muslinger var det ikke overaskende noe lavere tall. 43,2%
har svart at de spiser reker tre eller fire ganger i aret, mens 31,7% svarte at de spiste blaskjell tre
eller fire ganger i aret. Dette kan tyde pd at blaskjell ikke er et typisk hverdagslig produkt for
norske konsumenter. 31,7% svarte at de hadde spist det tre eller fire ganger i aret, mens 11,5%
svarte at de aldri hadde spist blaskjell det siste aret. Ifolge Norges Sjomatrad (2021) spiser 42%

av voksne nordmenn fisk 2-3 ganger i uken. Dette samsvarer ogsa med vart utvalg.

Gjennomsnittlig konsum

Hyppighet

X N N
o« & ¢
N & & & N
X S QD &\)
& Q Q
N
N
\éb
(1
o&z
v
Matretter

Figur 3: Relativ hyppighet i konsum av ulike typer mat

5.2.1 Konsumfrekvens

Vi ensket & sammenligne konsum hjemme mot konsum pé restaurant, for 4 se pd om de fleste
som spiser blaskjell kjoper det pd butikken for sa 4 tilberede det hjemme, eller om de spiser det
pa restaurant. 43% av de som spiser blaskjell hjemme, spiser det mindre enn en gang i aret. Av
de som spiser blaskjell pa restaurant svarte 47% at de spiser det en gang i dret. Totalt svarte

over 90% at de spiser blaskjell hver tredje méned eller mindre. Resultatet er oppsummert i figur
4.
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Konsumfrekvens blaskjell som matrett

Engangi 2-3gangeri Engangi Hver annen Hver tredje En gangi Mindre enn
uken manenden maneden  maned maned aret engangi
aret

Antall respondenter i prosent
P P NN W WSSO
O U1 O U1 O U1 O Ul O

o un

Konsumfrekvens

H Hjemme M P4 restaurant

Figur 4: Andel matretter basert pa bldskjell spist i hjemmet og pd restaurant (N=183)

Vi ensket ogsé a vite i hvilke sammenhenger respondentene spiste bldskjell. Da ensket vi & se
pa ukedagene, helgene, sosiale lag og alene. Her fremkommer det at de fleste respondentene
spiser bldskjell mindre enn en gang i dret, bade i sosiale lag, i helger, i ukedagene og alene. Nar
det gjelder de som spiser blaskjell en gang i dret, fremkommer det at de fleste spiser det i

sosiale lag og i1 helgene. Resultatet er oppsummert i figur 5.

Konsumfrekvens av blaskjell som matrett
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Figur 5: Antall som spiser bldskjell i ukedagene, i helgene, i sosiale lag og alene (N=183)
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5.2.2 Intensjonslojalitet og betalingsvilje

Pa spersmaélene knyttet til intensjonslojalitet ble respondentene spurt om deres intensjon til &
onske 4 spise, forventer a spise, planlegger a spise og kommer til & spise blaskjell i lapet av
neste maned. 58,5% indikerer pa at de er positive pa at de ensker & spise blaskjell 1 lopet av
neste maned. Nér vi ser litt neermere pa hvorvidt de planlegger a spise bléskjell i lopet av neste
maned svarer 4,9% at det er sveert sannsynlig at de planlegger det, mens 14,2% svarer at de
onsker & spise blaskjell i lapet av neste maned. Totalt indikerer i overkant av 28,4% at det er
noe til svert sannsynlig at de planlegger & spise blaskjell i lopet av neste maned. Hele 30,6%
viser til at de forventer at de vil spise bléaskjell i lopet av neste méned mens 32,8% er noe til
sveert sannsynlig at de kommer til & spise blaskjell i lopet av neste méaned. 58,5% av
respondentene svarte at de ensker a spise mer bléskjell, men bare 28,4% planlegger a spise

blaskjell 1 lapet av neste maned. Resultatet oppsummeres i figur 6.

Intensjon
30%
25%
g
oS 20%
©
5
2 15%
g
T 10%
C
<
- I I I I
0%
Sveert 2 3 4 5 6 Sveert
usannsynlig sannsynlig
B @nsker & spise blaskjell m Forventer & spise blaskjell

Planlegger a spise blaskjell m Kommer til a spise blaskjell

Figur 6: Kjopsintensjon angitt pd en skala fra sveert usannsynlig (1) til sveert sannsynlig (7) (N=183)

Respondentene viser ogsé tilfredsstillende betalingsvilje for blaskjell som produkt. Vi ga
respondentene apne sporsmal om hva de syntes vil vere en rettferdig pris for 1 kg blaskjell.
Svarene ble oppgitt i norske kroner, med laveste forslag 1kr/kg, og heyeste 300kr/kg. I figur 7
har vi re-kodet de avgitte svarene i seks kategorier: 0-50, 51-100, 101-150, 151-200, 201-250

og 251-300 per kg. Resultatene viser at i underkant av 45% mener at en rettferdig pris vil vaere
mellom 51-100/kg. Ser vi pd hva de tror 1 kg bléskjell koster i dagligvarebutikken, har de fleste
(32%) svart at de tror prisen ligger pa rundt 51-100kr/kg. Gjennomsnittet for hvert spersmal kan
ses 1 tabell 2, og viser at de synes en rettferdig pris for 1 kg blaskjell er rundt 103 kr, og at de
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tror at 1 kg bldskjell koster rundt 125 kr/kg. Standardavviket pd hva de syntes er en rettferdig
pris for 1 kg blaskjell var 55,55 og for hvor mye de tror 1 kg bléaskjell koster i
dagligvarebutikken var 70,20.

Betalingsvilje

50%
45%
40%
35%
30%
25%

20%
15%
| il
5% I
0% [ | | .

51-100 101-150 151-200 201-250 251-300
NOK

Prosent

m Hva syns du vil vaere en rettferdig pris for 1 kg blaskjell i dagligvarebutikken?

m Hvor mye tror du 1 kg blaskjell koster i dagligvarebutikken?

Figur 7: Betalingsvilje for blaskjell (N=183)
I tabell 2 blir gjennomsnitt og standardavvik for betalingsvilje presentert.

Tabell 2: Gjennomsnitt for sparsmal om betalingsvilje (N=183)

Betalingsvilje Gjennomsnitt Standardavvik
Hva syns du vil vare en rettferdig pris for 1 kg blaskjell i NOK 103,04 55,55
dagligvarebutikken?

Hvor mye tror du 1 kg blaskjell koster i

dagligvarebutikken? NOK 124,94 70,20
Samlet gjennomsnitt for alle NOK 113,99

5.2.3 Produktet oppleves som bekvemmelig, spennende og av god sensorisk kvalitet
Vi observerer at respondentene har vurdert produktegenskapene svart godt.

Totalgjennomsnittet for det fullstendige settet med indikatorer sett under ett er 5,08. Figur 8
viser gjennomsnittet av verdiene for hver egenskap, og vi kan se at det er smak som scorer
hoyest av samtlige med en score pa 5,58, etterfulgt av «Kjedelig/spennende» med 5,42. Ogsa
«Daérlig utsende/godt utseende» ligger over fem i score, mens de resterende «Vanskelig & rense/

lett & rense», «Dérlig tekstur/god tekstur», og «Ubehagelig lukt/behagelig lukt» har alle lavere
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enn fem. Totalt sett beskriver resultatene et produkt som i stor grad oppleves av god sensorisk

kvalitet, spennende og bekvemmelig.

Vurdering av produktegenskaper

vanskelig & rense (1) / lett & rense (7) || N ADDD - 22
Darlig tekstur (1) / god tekstur (7) _—|4,83
kiedelig (1) / spennende (7) || NG - -2
Darlig utseende (1) / godt utseende (7) _—|5,02
Dérlig pa smak (1) / god pé smak (7) | NN A
Ubehagelig lukt (1) / behagelig lukt (7) || NNk .75

Figur 8: Vurdering av de ulike produktegenskapene

5.3 Faktoranalyser

Vi startet med faktoranalyse for 4 kunne utrede hvilke indikatorer som utgjorde de ulike
variablene. Vi valgte 4 gjennomfere faktoranalysen med reliabilitetsmalet Cronbachs alpha for &
kunne maéle den interne konsistensen av begrepene (Hair et al., 2010). I dette kapitlet vil vi
presentere faktoranalysene som er utfort ved bruk av SPSS. Vi brukte Varimax rotasjon og
onsket kun & se faktorladninger hoyere enn 0,3. Hver enkelt faktor ber ha en Eigenvalue storre
enn 1, dette for & avdekke signifikante faktorer, dette er noe vi har valgt & forholde oss til.
Forste del av kapitlet vil ta for seg de avhengige variablene; kjopsintensjon og betalingsvilje.
Videre vil vi se pa produktegenskaper, normer og til slutt individuelle trekk som er delt opp i to
faktoranalyser, dette pa grunn av at omfanget pa indikatorene gjorde det utfordrende a

gjennomfore én faktoranalyse.

5.3.1 Faktoranalyse av intensjonslojalitet

Kjepsintensjon (faktor 1) bestér av fire indikatorer malt pa en skala fra svert usannsynlig (1) til
sveert sannsynlig (7). Indikatorene bestod av «... ensker & spise blaskjell», «...forventer & spise
blaskjell», «... planlegger & spise blaskjell» og «... kommer til & spise blaskjell» med meget hoy
diskriminant validitet. Reliabilitetsanalysen viste en Cronbachs alpha pa 0,936 og forklart
varians pa denne faktoren er 60,81%, noe som betyr at kjopsintensjon fanger opp mest variasjon

i forhold til betalingsvilje.
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Faktor for betalingsvilje (faktor 2) bestar av to indikatorer hvor respondentene stod fritt til & gi
sine vurderinger om pris pa to spersmél: «Hva syns du vil vaere en rettferdig pris for 1 kg
blaskjell i dagligvarebutikken?» og «Hvor mye tror du 1 kg blaskjell koster i
dagligvarebutikken?». Disse har faktorladninger pa 0,940 og 0,941 og en forklart varians pa
25,03%. Reliabilitetsanalysen viste en Cronbachs alpha pé 0,850. Ingen av faktorene kryssladet
og vi valgte derfor & ta med alle faktorene videre. Indikatoren til kjepsintensjon og

betalingsvilje er illustrert i tabell 3.

Tabell 3: Faktoranalyse- Intensjonslojalitet

Faktorer: Intensjonslojalitet

Indikatorer Kjopsintensjon Betalingsvilje

Den neste mdneden forventer jeg a spise blaskjell
Den neste méineden planlegger jeg a spise bldskjell
Den neste mdneden kommer jeg & spise blaskjell
Den neste maneden ensker jeg til & spise blaskjell

Hva syns du vil vere en rettferdig pris for 1 kg blaskjell i 0,940
dagligvarebutikken? )
Hvor mye tror du 1 kg blaskjell koster i 0,914
dagligvarebutikken?

Chonbachs alpha 0,936 0,850
Forklart varians (%) 60,818 25,036

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

5.3.2 Faktoranalyse av produktegenskaper

Forste runde med faktoranalyse inneholder 18 indikatorer som landet pa fem faktorer med en
Eigenvalue over 1. Disse faktorene var sensoriske egenskaper, kvalitet, tilgjengelighet og pris.
Béde kvalitet, tilgjengelighet og pris delte seg opp 1 to faktorer, slik at vi endte opp med totalt
fem faktorer. Vi fikk et negativt ladet spersmaél «Jeg pleier alltid & velge mat som har en lavere
pris», dermed ble den re-kodet og faktoranalysen ble kjort en gang til. Alle spersmélene ble

besvart av 183 respondenter og er oppsummert i tabell 4.

Sensoriske egenskaper

Faktor 1, sensoriske egenskaper, kan forklares med seks indikatorer: «Déarlig pa smak/god pa
smaky, «Darlig tekstur/god tekstur», «Dérlig utseende/godt utseende», «Ubehagelig
lukt/behagelig lukt», «Kjedelig/spennende», «Vanskelig & rense/ lett & rense». Disse har god
intern konsistens og hadde faktorladninger mellom 0,648 og 0,837. «Kjedelig/spennende»
kryssladet med faktor 3, og faktoren «Vanskelig & rense/lett & rense» kryssladet med faktor 2.

Vi valgte likevel & inkludere indikatorene i videre analyse ettersom differensen var sépass stor
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og det gikk ikke ut over den diskriminante validiteten. Faktoren har ogsd god forklart varians pé
30,503%. Reliabilitetsanalysen ga en Chonbachs alpha pa 0,872, og den var ikke mulig &

forhaye ved a fjerne noen av indikatorene.

Kvalitet gjennom emballasje

Kvalitet landet pa to faktorer, og vi valgte dermed & kalle faktor 2 for «kvalitet gjennom
emballasje». Denne faktoren kan forklares med 3 indikatorer: «Emballasjen gir inntrykk av at
produktet har hoy kvalitet (nettingpose)», «Emballasjen til blaskjell er innbydende», og «Jeg
opplever at selve blaskjellene i pakningen har god kvalitet». Indikatoren «Jeg opplever at selve
blaskjellene 1 pakningen har god kvalitet» kryssladet med faktor 3, men differensen var sapass
stor at vi likevel valgte & inkludere indikatoren i videre analyser. Faktoren har i tillegg god
forklart varians pa 12,138%, og faktorladninger mellom 0,558 og 0,864. Reliabilitetsanalysen
gir en Chonbachs alpha er pa 0,766. Denne verdien er mulig & forbedre til 0,807 ved & fjerne
indikatoren «Jeg opplever at selve blaskjellene i1 pakningen har god kvalitet». Vi finner det

likevel mer hensiktsmessig a ha tre indikatorer, og velger folgelig & beholde den.

De resterende indikatorene til kvalitet og tillit, som landet pd faktor 3 ble eliminert ettersom
Chonbachs alpha var pd 0,585 og vi s& det derfor ikke hensiktsmessig 4 ta de med i videre

analyser.

Tilgjengelighet i butikk

Faktor 4 inneholder spersmél som ser pa tilgjengeligheten av blaskjell i butikk. Faktoren bestar
av to indikatorer: «Jeg syns tilgjengeligheten til blaskjell i matbutikkene er god», og «Jeg syns
blaskjell er synlig i matbutikkene». Det var ingen kryssladninger og det var god intern
konsistens blant disse indikatorene. Faktorladningene var 0,851 og 0,904. Faktoren har en

forklart varians pa 7,438% og en Chonbachs alpha pé 0,818.

Pris

Faktor 5 inneholder spersmaél knyttet til forbrukeres prisantydninger til blaskjell. Faktoren
hadde originalt 4 faktorer der «Jeg betaler gjerne mer for et produkt dersom kvaliteten er god»
og «Jeg pleier alltid & velge mat som har en lavere pris» ble fjernet grunnet lav Cronbachs alpha
pa 0,634. Nar vi begge disse var fjernet stod vi igjen med en tilfredsstillende Cronbachs alpha

pa 0,791. Faktor 5 hadde en forklart varians pa 6,496% som er den laveste forklarte variansen i
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denne faktoranalysen. Det var noe forventet resultat da mennesker ofte har svart ulikt syn pa

pris som vil vare en av drsakene til ddrlig intern konsistens.

Tabell 4: Faktoranalyse- Egenskaper ved produktet

Faktor: Egenskaper ved produkt

Indikatorer Sensoriske Kvalitet Tilgjengelighet
egenskaper _  emballasje

Pris

Darlig pa smak (1) / god pa smak (7)

Darlig tekstur (1) / god tekstur (7)

Darlig utseende (1) / godt utseende (7)
Ubehagelig lukt (1) / behagelig lukt (7)
Kjedelig (1) / spennende (7)

Vanskelig a rense (1) / lett & rense (7)
Emballasjen ... har hey kvalitet (nettingpose)
Emballasjen til blaskjell er innbydende ,824

Jeg opplever at bléaskjellene ... har god kvalitet 558

Jeg syns tilgjengeligheten til blaskjell 1 ,904
Jeg syns blaskjell er synlig i matbutikkene 851
Jeg syns blaskjell gir meg verdi for pengene

Bléskjell er rimelig priset

Cronbachs alpha ,871 , 766 ,818

Forklart varians (%) 30,503 12,138 7,438

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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5.3.3 Faktoranalyse av normer

Faktoranalysen for normer viser to faktorer, som vi hadde forventet. Injunktiv norm ble malt
ved to indikatorer, men pa grunn av dens lave Cronbachs alpha pd 0,453, valgte vi 4 fjerne den
for videre analyse. Hadde den veert like under 0,60 som er kravet (Hair et al., 2010), kunne vi
vurdert & beholde den, i og med at den forklarte variansen er ganske hoy (21,9%). I tillegg
hevder tidligere forskning at det vil vare hensiktsmessig & skille normer i dimensjoner (Cialdini
et al., 1990). Likevel valgte vi a fjerne den, da Cronbachs alpha ikke var tilfredsstillende.
Deskriptiv norm males ved to indikatorer med hoy faktorscore, med en tilfredsstillende
Cronbachs alpha pa 0,761. Indikatoren «Jeg snakker positivt om bldskjell til andre» var ikke
valid, og ble derfor eliminert og ikke tatt med for videre analyser. Resultatet fra den endelige

faktoranalysen fremkommer i tabell 5.

Tabell 5: Faktoranalyse- Normer

Faktorer: Norm

Indikatorer Deskriptiv

norm -
Personer jeg omgés snakker positivt om ,813\
blaskjell
Personer jeg omgés spiser blaskjell 75
Cronbachs alpha ,761
Forklart varians (%) 43,677

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

5.4 Faktoranalyse av individuelle trekk

De individuelle trekkene som kan pédvirke respondentenes kjopsintensjon og betalingsvilje ble
identifisert som holdning til bldskjell, kunnskap om sjemat og matlaging,
bekvemmelighetsorientering, innovasjonstilbeyelighet og neofobi, behov for unikhet og miljo-
og barekraftsverdier. Begrepene ble operasjonalisert til 29 spersmél og alle spersmalene er

besvart av 183 respondenter.

Omfanget pa indikatorene gjor det utfordrende & gjennomfore én faktoranalyse, vi har derfor
besluttet & dele analysen i to. Vi begynte med & kjore en samlet faktoranalyse (vedlegg 6) og har
med utgangspunkt i den, delt indikatorene inn i to grupper. Avgjoerelsen om hvilken indikator
som skulle inn i de ulike gruppene ble gjort ved 4 se pa hvilke indikatorer som tilsynelatende
klynger i hop og/eller korrelerer med andre faktorer. Dette gjores med to hensyn: & sikre

overflatevaliditeten til variablene, slik at indikatorer som teoretisk «herer sammen» ogsa inngar
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1 samme analyse, samtidig som den diskriminante validiteten ivaretas med at indikatorer som

tilsynelatende krysslader ogsa kjeres sammen.

Forste runde med faktoranalyse resulterte 1 13 indikatorer som landet pa tre faktorer: Holdning
til blaskjell, behov for unikhet, og miljo- og barekraftsverdier. Det var opprinnelig 15
indikatorer i analysen, som landet pd 4 faktorer. Indikatorene: «Hvor viktig er det a vere
innflytelsesrik for deg?» og «Pé restaurant velger jeg som regel en annen matrett enn de jeg er
sammen med» landet pa en egen faktor med svert lav Cronbachs alpha, og ble folgelig fjernet.

Resultatene er oppsummert i tabell 6.

Holdning til blaskjell

Faktor 1 inneholder spersmél om konsumenters holdning til blaskjell. Det er fem indikatorer
knyttet til holdningsbegrepet, hvor ingen av indikatorene ble fjernet. Faktoranalysen bestod
derfor av de fem indikatorene «Jeg foler meg tilfreds nar jeg har blaskjell til middagy, «Jeg
liker virkelig blaskjell som matrett», «Jeg synes lukten av blaskjell er appetittvekkende»,
«Blaskjell er spennende mat», og «Jeg synes utseendet pa blaskjell er appetittvekkende». De
fem indikatorene hadde faktorladninger mellom 0,79 og 0,89. Reliabilitetsanalysen gir en
Cronbachs alpha pa 0,89. Det var ikke mulig & oppné heyere Cronbachs alpha gjennom a slette
noen av indikatorene, og velger derfor & beholde samtlige. Faktoren har en forklart varians pé

25,136%.

Behov for unikhet

Faktor 2 inneholder spersmaél knyttet til individuelle trekk som fokuserer pa konsumenters
behov for unikhet. Faktoranalysen avdekker tre indikatorer: «Jeg prover & vere unik gjennom &
finne spesielle varianter av ellers ordinere produkter», «Nér jeg kjoper mat har jeg ofte som
maél & kjope noe som kommuniserer hvem jeg er», og «Jeg soker aktivt & utvikle min egen
identitet gjennom & kjepe unike produkter og merkevarer». Faktorladningene er mellom 0,77 og
0,85, og har en forklart varians pa 17,049%. Reliabilitetsanalysen gir en Cronbachs alpha pa
0,80. Det var ikke mulig & oppnd heyere Cronbachs alpha gjennom & eliminere noen av

indikatorene, og vi velger derfor & beholde alle.

Milje- og baerekraftsverdier

Faktor 3 inneholder spersmaél knyttet til trekk som beskriver konsumenters miljo- og
baerekraftsverdier. Det var fire indikatorer tilknyttet miljo- og baerekraftsverdier: «Hvor viktig
er det for deg a beskytte jorden (bevare naturen)?», «Hvor viktig er berekraftig matproduksjon
for deg?», og «Hvor viktig er likestilling for deg?», med faktorladning mellom 0,51 og 0,88.

Den forklarte variansen er pa 13,858%. Reliabilitetsanalysen gir en Cronbachs alpha pé 0,72.
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Denne verdien er mulig & forbedre til 0,76 ved & fjerne indikatoren «Hvor viktig er det for deg &
vare hjelpsom?». Vi finner det likevel mer hensiktsmessig a ha fire faktorer og velger folgelig

beholde den.

Tabell 6: Faktoranalyse- Individuelle trekk del 1

Faktorer: Individuelle trekk

Indikatorer Holdning Behov for Milje og
bliaskjell unikhet baerekrafts
verdier

Jeg foler meg tilfreds nér jeg har blaskjell til middag
Jeg liker virkelig blaskjell som matrett

Jeg syns lukten av blaskjell er appetittvekkende
Bléskjell er spennende mat

Jeg syns utseendet pa blaskjell er appetittvekkende

Jeg prover ... finne spesielle varianter av ellers ordinare produkter ,859
Nér jeg kjoper ... kommuniserer hvem jeg er ,856
Jeg soker aktivt & utvikle min egen identitet gjennom & kjepe unike 773
produkter og merkevarer

Hvor viktig er det for deg & beskytte jorden (bevare naturen)?

Hvor viktig er barekraftig matproduksjon for deg?

Hvor viktig er likestilling for deg?

Hvor viktig for deg er det & vaere hjelpsom?

Chonbachs alpha ,890 ,805
Forklart varians (%) 25,136 17,049

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Bekvemmelighetsorientering

Faktor 4 inneholder spersmél som kartlegger forbrukers individuelle trekk fokusert pa deres
bekvemmelighetsorientering. Faktoranalysen avdekket at spersmal om
bekvemmelighetsorientering og kunnskap om matlaging har blitt tolket likt hos respondentene.
Vi fikk derfor en faktor som inneholdt indikatorer fra det vi trodde ville blitt to faktorer. Vi ser i
ettertid at spersmélene i faktor 4 er like og omhandler konsumenters bekvemmelighet. De 7
indikatorene var «Jeg syns blaskjell er enkelt & tilberede», «Jeg syns blaskjell tar kort tid &
tilberede», «Jeg syns bldskjell krever lite planlegging», «Jeg tror tilberedning av bléskjell er
enkelt», «Jeg har god kjennskap til matretter basert pa blaskjell», «Sammenlignet med mine
venner kan jeg mye om tilberedning av sjgmat», og «Jeg anser meg som en ekspert pa sjgmat»,
med faktorladninger mellom 0,52 og 0,87. Den forklarte variansen er pa 42,258%.
Reliabilitetsanalysen gir en Cronbachs alpha pa 0,88, og kan ikke forbedres ved a fjerne noen

av indikatorene.

Kunnskap om matlaging

Faktor 5 inneholder spersmal tilknyttet forbrukers matkunnskaper og matlagingsevner.
Faktoren bestér av tre indikatorer: «Jeg kan tilberede méltider uten & bruke oppskrifter», «Jeg
anser mine matlagingsferdigheter som gode», og «Jeg foretrekker maltider som er raske a
tilberede». Faktorladningene er mellom 0,66 og 0,80. Reliabilitetsanalysen avdekker en
Cronbachs alpha pa 0,72. Denne verdien kan eventuelt forheyes til 0,83 ved & slette indikatoren
«Jeg foretrekker méltider som er raske 4 tilberede». Vi finner likevel storre nytte i & ha fire

indikatorer i faktoren, og beholder folgelig alle fire.

Innovasjonstilbeyelighet og neofobi

Faktor 6 inneholder spersmél som ensker 4 avdekke forbrukers individuelle trekk fokusert pa
innovasjonstilbayelighet. Faktoren er bestdende av fire indikatorer: «Jeg prover ofte nye
matretter pa restauranter», «Sammenlignet med mine venner prover jeg gjerne ut nye
matretter», «Jeg vegrer meg for 4 spise nye matretter», og «Jeg prover ofte nye matretter
hjemmey, med faktorladninger mellom 0,43 (denne er noe lav) og 0,83. Reliabilitetsanalysen

gir en Cronbachs alpha pa 0,69 og kan ikke forbedres ved & slette noen av indikatorene.

Resultatene fra indikatorene bekvemmelighetsorientering, kunnskap om matlaging og

innovasjonstilbayelighet og neofobi er oppsummert i tabell 7.
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Tabell 7: Faktoranalyse- Individuelle trekk del 2.

Faktorer: Individuelle trekk

Indikatorer Bekvem. Kunnskap Innovasjons-
orientering  matlaging tilbeyelighet

Jeg syns blaskjell er enkelt a tilberede

Jeg syns blaskjell tar kort tid & tilberede

Jeg syns blaskjell krever lite planlegging

Jeg tror tilberedning av blaskjell er enkelt

Jeg har god kjennskap til matretter basert pa blaskjell
Sammenlignet ... jeg mye om tilberedning av sjemat
Jeg anser meg som en ekspert pé sjomat

Jeg kan tilberede maéltider uten & bruke oppskrifter ,801

Jeg anser mine matlagingsferdigheter som gode , 7178

Jeg foretrekker maltider som er raske & tilberede ,666

Jeg prover ofte nye matretter pé restauranter ,833
Sammenlignet ... prover jeg gjerne ut nye matretter , 726
Jeg vegrer meg for & spise nye matretter ,661
Jeg prover ofte nye matretter hjemme 435 4
Chonbachs alpha ,884 , 720 ,397
Forklart varians (%) 42,258 11,380 9,369

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

5.5 Korrelasjonsanalyse

Etter faktoranalysen ble det folgelig gjennomfort en korrelasjonsanalyse av de gjenstdende
variablene. Vi har benyttet oss av Pearsons r som korrelasjonsmaél. En koeffisient mindre enn
0,20 tilsier en svak korrelasjon, 0,30-0,40 er moderat og over 0,50 anses som sterk korrelasjon
(Johannessen et al., 2010). Begrepene som viser en signifikant samvariasjon, er de begrepne vi
folgelig vil ta med videre i1 analysen. Formalet med & gjennomfere korrelasjonsanalyse er a
underseke samvariasjonen mellom de avhengige variablene og de uavhengige variablene, for en
regresjonsanalyse vil avdekke den direkte forklaringskraften. Resultatene fra

korrelasjonsanalysen fremkommer i tabell 8.
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Tabell 8: Korrelasjonsmatrise- Kjopsintensjon, betalingsvilje, produktegenskaper og individuelle trekk

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1 Kjopsintensjon 1
2 Betalingsvilje - 1

,299%%
3 Sensoriske egenskaper | 26 - 1

,203%%
4 Tilgjengelighet 210%% | -,064 | ,160* 1
5 Pris AL8*x | 177% | 461%* | 316%* 1
6 Kvalitet pd emballasje | -273** | -166% | ,330%* | 321** | 366** 1
7 Holdninger til ,002%% | 251%% | 814%* 077 | AT0** | 321 1
blaskjell
8 Behov for unikhet ,189%* 1039 ,116 104 |, 156* 138 | ,149% 1
9 Miljo- og barekrafts 0321 -070 060 | -,149* ,139 ,029 ,005 ,092 1
verdier
10 Bekvemmelighet ,588%* S| 44T ] 280%F | 499%x | 366%* | 403%* | 243%* | 181* 1
291%%

11 Kunnskap om J92%% 1073 [ ,162% | ,175% | ,203%* | 350%* 130 | ,149% [ 061 | 538+ 1
matlaging
12 371%% [ 236%% | 245+ 165 | ,205%% [ 306%* | ,406%* | 284%* | |149% | 547%% | 415%* 1
Innovasjonstilbayelighet

15 | -007 | 249%% [ 057 | ,185% 075 | ,302%* 144 1 024 | ,173% 135 | 251%%

13 Deskriptiv norm

** = korrelasjon er signifikant p et 0,01 niva (2-tailed) * = korrelasjon er signifikant pa et 0,05 niva (2-tailed).

Ettersom korrelasjonsmatrisen inneholder mye tall og kan vaere vanskelig a lese av, har vi

derfor valgt & fremstille de signifikante korrelasjonene mellom de uavhengige og de avhengige

variablene 1 figur 9.
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Figur 9: Korrelasjonskart av korrelasjoner mellom kjopsintensjon, betalingsvilje, individuelle trekk og egenskaper ved
produktet

Miljeo- og baerekraftsverdier og deskriptiv norm viser seg a ikke ha noen korrelasjon med

kjopsintensjon eller betalingsvilje, og er derfor ikke med i videre analyser.

Kjopsintensjon pavirkes i storst grad av holdning til bldskjell (0,602**), men ogsé sensoriske
egenskaper (0,526**), bekvemmelighetsorientering (0,588**) og pris (0,418*%*) viser seg & ha
en sterk signifikant korrelasjon. Innovasjonstilbeyelighet (0,371**) og kvalitet pa emballasje
(0,237**) har en moderat korrelasjon, mens matlagingskunnskaper (0,192**) og behov for

unikhet (0,189%) er svakt signifikante.
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Betalingsvilje korrelerer i storst grad med bekvemmelighet (-0,291**), holdning til blaskjell
(0,252**), innovasjonstilbeyelighet (0,236**) og sensoriske egenskaper (-,0208**), pa et
moderat niva. Pris (-0,177%) og kvalitet pd emballasje (-0,166) er begge svak signifikant.

Et interessant funn var korrelasjonen mellom kjepsintensjon og betalingsvilje som var pa -0,29,
som tilsvarer moderat til svak korrelasjon. Dette kan tyde pa at de respondentene som har hay
intensjon til & kjepe bldskjell, har lav betalingsvilje. En mulig forklaring pa dette er at de som
har hey kjepsintensjon ofte kjoper blaskjell og dermed er opplyst om hva blaskjell koster og vil
derfor kunne ha lavere betalingsvilje enn de som ikke vet hva det koster for 1 kg blaskjell. Som
forventet var det hoy korrelasjon (0,81) mellom sensoriske egenskaper og holdning til blaskjell.
Dette kan tyde pa at begrepene er nert beslektet og at respondentene er avhengig av & ha gode

assosiasjoner til produktet for & ha god holdning til produktet.

5.6 Regresjonsanalyse

Resultatene som fremkom i korrelasjonsmatrisen, ble videre kontrollert i en regresjonsanalyse
for & underseoke sammenhengen mellom de uavhengige variablene og de to avhengige
variablene; kjopsintensjon og betalingsvilje. Vi benyttet oss av regresjonsanalyse for & se hvilke
faktorer som har sterst forklaringskraft. Normer og miljo- og baerekraftsverdier er ikke tatt med
videre i regresjonsanalysen ettersom de ikke var signifikante med de avhengige variablene som
vist 1 tabell 8. Innledningsvis har vi valgt 4 undersgke sammenhengen mellom kjepsintensjon
og betalingsvilje, deretter sammenhengen mellom kjepsintensjon og de uavhengige variablene
og til slutt betalingsvilje og de uavhengige variablene. Korrelasjonsanalysen viste at det er hoy
korrelasjon mellom kjepsintensjon og holdning til blaskjell. Vi vil derfor til slutt se om pd om
holdning til blaskjell kan tolkes som et mer generelt begrep som ligger mellom de andre

uavhengige begrepene og kjopsintensjon — en form for mediator (Hair et al., 2010).

5.6.1 Forhold mellom kjopsintensjon og betalingsvilje

Slik det fremkommer i tabell 8, var det en signifikant sammenheng mellom kjepsintensjon og
betalingsvilje og moderat korrelasjon (r=-0,29). I og med at det kun er én avhengig variabel,
viser regresjonsanalysen (tabell 9) samme resultat (beta-verdi=-0,29), med en forklaringskraft
pa 9% av variasjonen i kjopsintensjon. Selv om den er lav, sa velger vi & beholde de ettersom de
er signifikante pa et 0,01-nivd. Samvariasjonen mellom de uavhengige variablene og de
avhengige variablene er noksé ulike, og vi velger derfor & dele de opp videre i1 analysene til
kjopsintensjon og betalingsvilje. Vi valgte i korrelasjonskartet & tegne inn en pil mellom
kjepsintensjon og betalingsvilje som gér begge retninger, ettersom det kan vere at

betalingsvilje leder til kjopsintensjon og vise versa.
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Tabell 9: Regresjonsanalyse- Kjopsintensjon og betalingsvilje

Kjepsintensjon Betalingsvilje Beta T- Sig. Modellen
verdi

-,299 | -4,220 | <.001** | R2=,090
Adjusted Ro=,085
F =17,806

5.6.2 Forhold mellom kjopsintensjon og produktegenskaper

Regresjonsanalysen for kjopsintensjon og produktegenskapene; sensoriske egenskaper,
tilgjengelighet, pris og kvalitet pd emballasje viser en signifikant sammenheng mellom
sensoriske egenskaper og pris. Sensoriske egenskaper er signifikant pa et 0,01-niva, mens pris
er signifikant pa et 0,05-niva. Som vist i tabell 10 har sensoriske egenskaper sterkest
styrkeforhold til kjepsintensjon med en beta-verdi pd 0,54. Det er altsd de sensoriske
egenskapene ved bléskjell som best forklarer variasjonen ved kjepsintensjon. Pris har en beta-
verdi pd 0,28. Forklaringskraften til denne analysen er pa 32,2% (R2=0,322). Oppsummering av

resultatene fremkommer 1 tabell 10.

Tabell 10: Regresjonsanalyse- Kjopsintensjon og variabler for egenskaper ved produkt

Uavhengige variabler: Beta T- Sig. Modellen
verdi
Sensoriske egenskaper ,546 5,806 | <.001** | R,=,322
Kiobsintensi : _
JOP SIS On o engelighet 083 887|376 | Adiusted Ra=,307
F=21,134
Pris ,288 2,608 ,010*
Kvalitet pa emballasje ,079 ,681 ,497

5.6.3 Forhold mellom betalingsvilje og produktegenskaper

Regresjonsanalysen for sammenhengen til betalingsvilje og produktegenskaper viser at ingen av
variablene har en signifikant ssmmenheng for betalingsvilje. Som vist i tabell 11 er det
variabelen sensoriske egenskaper som har sterkest sammenheng med betalingsvilje med en

beta-verdi pa -0,13. Modellens forklaringskraft er pa 57%.

Tabell 11: Regresjonsanalyse- Betalingsvilje og variabler for egenskaper ved produkt

Uavhengige variabler: Beta T-verdi | Sig. Modellen

Sensoriske egenskaper - 135 -1,618 ,L107 | R2= 0,57
Betalingsvilje | Tilgjengelighet 014 182|856 ?‘fj‘;%dg& = 0,36

Pris -,084 -,970 ,333

Kvalitet pa emballasje -095| -1,160 ,247
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5.6.4 Forhold mellom betalingsvilje og individuelle trekk

Regresjonsanalysen av de individuelle trekkene og betalingsvilje er presentert i tabell 13. Det er

kun bekvemmelighet som forklarer variasjonen til betalingsvilje pé et strategisk signifikant

niva. Beta-verdien for bekvemmelighetsorientering er pa 0,26, som indikerer at en gkning

tilsvarende 1 i bekvemmelighet, resulterer i en gkning av 0,26 i betalingsvilje for blaskjell.

Tabell 13: Regresjonsanalyse- Betalingsvilje og individuelle trekk

Betalingsvilje

Uavhengige variabler: Beta T-verdi | Sig. Modellen
Holdninger - 127 -1,597 ,112 | Ro=,137

Behov for unikhet 142 1,933| 055 ?‘ij‘;s’gzdzm_ 113
Bekvemmelighetsorientering =269 | -2,817 | ,005%*

Kunnskap om matlaging ,120 1,405 ,162
Innovasjonstilbeyelighet -127 | -1,422 ,157

5.6.5 Forhold mellom kjopsintensjon og individuelle trekk

Pa variabelniva er det kun holdning til bldskjell og bekvemmelighetsorientering som forklarer

variasjonen til kjopsintensjon pa et strategisk signifikant niva. Beta-verdien for

bekvemmelighetsorientering er pd 0,48, hvilket indikerer at en ekning tilsvarende 1 i

bekvemmelighetsorientering resulterer i en ekning av 0,48 i kjepsintensjon for bldskjell. Beta-

verdien for holdning til blaskjell er 0,42. Det er altsd respondentenes bekvemmelighet som best

forklarer variasjonen ved kjepsintensjon.

Tabell 12: Regresjonsanalyse- Kjopsintensjon og individuelle trekk

Kjepsintensjon

Uavhengige variabler: Beta T- Sig. Modellen
verdi
Holdning til bléskjell ,428 7,183 | <,001** | Ro=,517
- Adjusted R>=,503

Behov for unikhet ,034 ,613 ,541 F =37.861
Bekvemmelighetsorientering ,487 6,809 | <,001**

Kunnskap om matlaging -118 | -1,852 ,066*
Innovasjonstilbayelighet -,030 -,443 ,658

5.6.6 Hva motiverer Kjopsintensjon for bliaskjell?

Etter & ha gjennomfoert separate delanalyser med variablene for produktegenskaper og

individuelle trekk, har vi ogsé kjert en samlet regresjonsanalyse med alle uavhengige variabler,

se tabell 14. Dette gjorde vi for 4 underseke om det var varians i analysen som ble forklart

bedre i en samlet modell. Resultatet fra regresjonsanalysen viser at det er en signifikant

sammenheng mellom kjepsintensjon og bekvemmelighet, og holdninger til bldskjell. De
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resterende variablene behov for unikhet, kunnskap om matlaging, innovasjonstilbeyelighet,

sensoriske egenskaper og tilgjengelighet viste derimot ikke en signifikant sammenheng til

kjopsintensjon. Det er bekvemmelighet som har hayest relasjonsstyrke til kjopsintensjon med

en beta-verdi pé 0,48 etterfulgt av holdning til blaskjell med beta-verdi pa 0,47. Modellen har

en forklaringskraft pd 52%.

Tabell 14: Regresjonsanalyse- Kjopsintensjon og samtlige uavhengige variabler

Kjepsintensjon

Uavhengige variabler: Beta T- Sig. Modellen
verdi

Holdninger AT7 4,704 | <,001** | Ro=,521

- Adjusted R>=,496
Behov for unikhet ,300 ,541 ,589 F =20.890
Bekvemmelighet ,480 6,080 | <,001**
Kunnskap om matlaging 118 | -1,787 ,162
Innovasjonstilbeyelighet -,032 -,457 ,157
Sensoriske egenskaper -,060 -,609 ,543
Tilgjengelighet ,060 1,026 ,306
Pris ,007 ,101 ,920
Kvalitet pa emballasje -,010 -,159 ,874

Som vi ser i tabellen er det bekvemmelighet og holdninger til bldskjell som har en dominerende

innvirkningskraft pa kjepsintensjon. Vi har derfor valgt 4 kjore en regresjonsanalyse hvor vi

ikke inkluderer bekvemmelighet og holdninger til blaskjell, for & underseke om det er noen av

de andre variablene som kan gi forklart ssmmenheng med kjopsintensjon. Resultatene fra dette

fremkommer i tabell 15. Her ser vi at sensoriske egenskaper, pris og innovasjonstilbeyelighet

viser en signifikant sasmmenheng med kjepsintensjon.
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Tabell 15: Regresjonsanalyse- Kjopsintensjon og de uavhengige variablene (unntatt holdninger til bldskjell)

Kjepsintensjon

Uavhengige variabler: Beta T- Sig. Modellen
verdi
Sensoriske egenskaper ,292 4,370 | <,001** | R,=,459
— - Adjusted Ro=,435

Tilgjengelighet ,026 ,416 ,678 F = 18,490
Pris ,066 ,948 ,344

Kvalitet pa emballasje ,007 ,105 917

Behov for unikhet ,032 ,546 ,586

Kunnskap om matlaging -,164 | -2,377 ,019*
Innovasjonstilbeyelighet ,0901 1,297 ,196
Bekvemmelighetsorientering ,447 5,375 | <,001%*

5.6.7 Hva kan forklare holdning til blaskjell?

Holdning til bléskjell viser hoy relasjonsstyrke til kjopsintensjon gjennom regresjonsanalysene,

samt korrelerer hoyt pd korrelasjonsanalysene. Vi valgte derfor & gjennomfere en

regresjonsanalyse med holdning til blaskjell som avhengig variabel for & se om det kan tolkes

som et mer generelt begrep- en form for mediator. Holdning til blaskjell som avhengig variabel

blir presentert i tabell 16. Regresjonsanalysen viser en klar sammenheng mellom holdning til

blaskjell og sensoriske egenskaper, men ogsd innovasjonstilbgyelighet, hvor begge er

signifikante pd et 0,01-niva. Tilgjengelighet og pris er signifikant relatert til holdning til

blaskjell pé et 0,05-niva. Sensoriske egenskaper har hayest relasjonsstyrke til holdning til

blaskjell med en beta-verdi pa 0,72. Denne modellen har den heyeste forklaringskraften pa

73%.

Tabell 16: Regresjonsanalyse- Holdninger til blaskjell og andre variabler

Holdning til
blaskjell

Uavhengige variabler: Beta T-verdi | Sig. Modellen
Sensoriske egenskaper ,738 | 15,623 | <,001%* | Rp= ,730
Tilgjengelighet -,073 | -1,667 ,097* ?ijgsgtgdli{z =718
Pris 125 | -2,527 ,012*

Kvalitet til emballasje ,035 , 758 ,450

Behov for unikhet ,004 ,103 918

Kunnskap om matlaging -,097 | -1,989 ,048*
Innovasjonstilbayelighet ,258 5,230 | <,001**
Bekvemmelighetsorientering -,068 | -1,153 ,251
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5.7 Modifisert modell
Basert pa analysene vi har gjort, har vi utformet en modifisert begrepsmodell illustrert i figur
10. Modellen viser ogsa relasjonsstyrkene mellom undersegkelsens hovedresultater, markert etter

positive (+) og negative (-) relasjoner.

Figur 10 viser at behov for unikhet og kvalitet pd emballasje er de eneste som ikke har
signifikant relasjon til kjepsintensjon. Holdning til blaskjell og bekvemmelighet er begge
signifikant pa et 0,01-niv4 til kjepsintensjon. Regresjonsanalysen fra tabell 16 viste at holdning
til blaskjell kunne vere en form for mellomliggende begrep (mediator) mellom kjepsintensjon
og sensoriske egenskaper (p<0,01), pris (p<0,05), tilgjengelighet (p<0,05) og
innovasjonstilbayelighet (p<0,01). Kjopsintensjon er signifikant relatert til betalingsvilje
(p<0,01).
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Figur 10: Modifisert modell med illustrasjon av relasjonsstyrke mellom variabler

**= korrelasjon er signifikant pé et 0,01-niva *= korrelasjon er signifikant pa et 0,05-niva IS=
ikke signifikant

74



6 Oppsummering og diskusjon

Formalet med denne studien var & undersoke hvilke faktorer som har betydning for forbrukere
sin kjepsintensjon og betalingsvilje for blaskjell. I utarbeidelsen av vart faglige rammeverk tok
vi utgangspunkt i teorien om planlagt atferd (Ajzen, 1991). Det ble utviklet en modifisert
begrepsmodell basert pd antakelser om at sensoriske egenskaper, pris, tilgjengelighet og

innovasjonstilbayelighet fanges opp av holdninger, slik at holdninger ble en mediator.

Vi vil i dette kapitlet oppsummere gjennomferingen av studiet, og deretter drofte resultatene
som ble presentert i forrige kapittel. Vi vil drefte i hvilken grad resultatene er sammenfallende
med teorien, og diskutere mulige arsaker til eventuelle avvik. Avslutningsvis vil vi sette fokus
pa mulige implikasjoner, oppgavens begrensinger og forslag til videre forskning. Vi benyttet
oss av tidligere forskning pd méling av begrepene, samt fokusgruppeintervjuene for 4 tilpasse
spersmalene om kjepsintensjon og betalingsvilje til vart fenomen. Vi valgte & samle inn data
ved bruk av to fokusgruppeintervju og ved hjelp av en elektronisk sperreundersgkelse som ble
distribuert gjennom Facebook, e-post og Instagram. Analysegrunnlaget for den kvantitative
analysen bestod av 183 respondenter, hvor alle skulle ha konsumert blaskjell minst én gang.
Faktor- og reliabilitetsanalyse ble gjennomfert for & redusere, validere og teste reliabiliteten for
hovedvekten av sperreskjemaene vare. Deretter ble det gjennomfort korrelasjonsanalyse og
regresjonsanalyse, for & se om det er samvariasjon og forklaringskraft mellom begrepene vi har

fremstilt i figur 2.

6.1 Validering av begrepene

Oppgavens faktoranalyse viser-at malingene av begrepene i store trekk er valide og reliable. De
begrepene som ikke oppfyller kravene ble tatt ut av videre analyser. Operasjonaliseringen av
begrepene til studien er basert péd indikatorer fra fokusgruppeintervjuene og tidligere studier,
men er tilpasset var kontekst for & gke sannsynligheten for valide og reliable mél til vért
sparreskjema. Vi har delt indikatorene i fem faktoranalyser i og med at oppgaven inneholder
mange begreper. Det var flere av spersmalene som ble forkastet under faktoranalysen, grunnet
lave faktorladninger og kryssladninger. Blant annet ble injunktiv norm-begrepet med alle
tilherende indikatorer eliminert, grunnet lave faktorladninger som forte til at de ikke var
konvergent valide. Enkelte mal pa kvalitet, pris og miljo- og barekraftsverdier ble eliminert pa
grunn av manglende validitet, noe som resulterte i reliabilitetsmal under kravet for
eksplorerende faktoranalyse. Alle begrepene som kom ut av faktoranalysen hadde

faktorladninger mellom 0,435 og 0,948, og reliabilitet (Cronbachs alpha) pd over 0,697, noe
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som indikerer at vi har flere begreper som oppnér konvergent validitet, og noen som ikke nér
grensen pa 0,50. Korrelasjonsanalysen viste ingen verdier over 0,80 og ladningene som var

mindre enn 0,30 eller kryssladet ble forkastet. Dette for & sikre god diskriminant validitet.

6.2 Holdning har sterst betydning for intensjon til 4 kjope blaskjell

Vi forventet at positiv holdning til blaskjell ville fore til at forbrukerne i sterre grad ville gi
aksept til produktet og pavirke kjopsintensjon. Holdning ses pa som en av de viktigste
variablene som forklarer handling, og vil felgelig vaere avgjerende for & si noe om konsumet av
blaskjell. Resultatene viser at véare antakelser er innfridd, og at det er en sterk signifikant

sammenheng mellom holdninger til bldskjell og kjepsintensjon, med en beta-verdi pa 0,428.

Analysene viste at holdninger har en sterk positiv relasjon til sensoriske egenskaper, pris,
tilgjengelighet og innovasjonstilbeyelighet og neofobi. Felgelig valgte vi 4 utvikle en modifisert
modell, der holdning ble et mellomliggende begrep for de nevnte attributtene. Det var forventet
at holdninger ville stikke seg ut i mengden og trolig vaere en mediator. Dette stemmer overens
med Fishbein & Ajzen (2010) sin teori om planlagt adferd. Vi hadde derimot ingen hypoteser
for hvilke attributter som ville pdvirke holdningene. Resultatet kan saledes vare god
informasjon som Norgeskjell kan benytte i deres fremtidige markedsfering, hvor det & pdvirke
forbrukers holdninger vil vaere sentralt. Vi kan derfor konkludere med at personer som har

positive holdninger til blaskjell, er mélgruppen som lettest vil adoptere bléskjell.

Tidligere studier viser at unge voksne har en mer negativ holdning til sjomat enn eldre har
(Olsen, 2003). Dette finner vi ikke stette for i var studie, da resultatene viser at personene som
har besvart undersekelsen har en positiv holdning til blaskjell, hvor et overveiende flertall er

unge.

Ettersom det fra tidligere studier kom fram at konsumfrekvensen og kjepsatferden pavirkes av
holdninger hos forbruker (Olsen, 2003; Olsen, 2004), antok vi at dette ogsa ville gjelde for
blaskjell. Resultatene viser likevel at holdning til blaskjell ikke har noen sammenheng med
betalingsvilje. Dette strider mot véare forventninger om at positive holdninger vil fore til hoyere

betalingsvilje.

Bekvemmelighet har sterk pavirkning pa intensjonslojaliteten
Bekvemmelighetsorientering ble undersekt ved & kartlegge forbrukerens forhold til sjomat og
matlaging, i tillegg til tid som blir benyttet til tilberedning av produktet. Dersom konsumenter
oppfatter bldskjell som upraktisk, vil dette ha innvirkning pa hyppigheten av inntak (Carlussi et

al., 2015). Vi anser derfor vart funn som svert interessant, da sjgmatprodukter ofte vurderes
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som lite bekvemmelige, og trekker derfor ned forbrukeres intensjon om 4 spise det (Brunse et
al. 2009; Olsen et al., 2007). Fra resultatene vare har bekvemmelighetsorientering en sterk
pavirkning for respondentenes intensjonslojalitet, med en beta-verdi pa 0,487 pa kjopsintensjon,
og pa -0,269 pa betalingsvilje. Vi antar derfor at respondentene fra vér studie syntes at blaskjell
krever lite planlegging, og en stor andel av respondentene syntes det er enkelt & tilberede
blaskjell. Dette samsvarer ikke med tidligere studier som viser til at forbrukerne anser sjomat til
a vaere noe som tar lang tid 4 tilberede, og som krever kunnskap og planlegging (Carlussi et al.,
2015). Nar det kommer til betalingsvilje, er det en negativ sammenheng, noe som kan tyde pa at
konsumenter som er opptatt av bekvemmelige produkter ogsa har lav betalingsvilje. Dette
underbygger viktigheten av dette begrepet. Bekvemmelighet, i form av enkelthet og lav
tidsbruk, burde kommuniseres tydeligere til forbruker, og kan vare et konkurransefortrinn &

utnytte i fremtidig markedskommunikasjon og salg av blaskjellprodukter.

6.3 Hvilke produktegenskaper pavirker intensjonslojaliteten

Vi vil i det folgende vise hvilke produktegenskaper som pévirker intensjonslojaliteten for
blaskjell. Den modifiserte begrepsmodellen (figur 11) viser at holdning til blaskjell er en
mediator for tre av produktegenskapene: sensoriske egenskaper, pris og tilgjengelighet, hvor

sensoriske egenskaper har storst betydning pa intensjonslojaliteten til blaskjell.

Respondentenes sensoriske opplevelser av bliaskjell gav positive evalueringer av
produktet. I vér teoretiske redegjorelsen (figur 2) hevder vi at det er en sammenheng mellom
sensoriske egenskaper og kjepsintensjon og betalingsvilje. Den modifiserte modellen (figur 11)
viser at sensoriske egenskaper har holdning som mediator, dermed pavirker ikke sensoriske
egenskaper direkte pa kjopsintensjon og betalingsvilje, men gjennom holdning. Som
regresjonsanalysen viser kom sensoriske egenskaper ut som signifikant. Godt over
gjennomsnittet av respondentene syntes at smaken pa blaskjell var god. Dette kan vere en
mulig faktor for at respondentene er mer positive til & spise bldskjell, ettersom smak er ansett
for & vaere den viktigste sensoriske faktoren for matens aksept (Raats et al., 1995). De fleste av
respondentene mente at lukten av bléskjell var moderat til behagelig. Ofte er lukt en egenskap
som kan gi negative erfaringer for forbrukerne, og det kan vaere med pé a representere en
potensiell kjopsbarriere. Derfor kan en positiv erfaring med lukten til blaskjell vaere med pa a

oke kjopsintensjonen (Brunse et al., 2009).

Den positive evalueringen av de sensoriske egenskapene, kan ogsé ses i lys av at utvalget vart
generelt hadde positive holdninger til blaskjell, noe som ogsé vil kunne pavirke deres erfaringer

og forventninger tilknyttet lukt (Shepherd & Sparks, 1994). Jevnt over syntes de fleste at
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blaskjell har et godt utseende og at det er en spennende matrett. Nar det gjelder tekstur pa
blaskjell, mente de fleste at det var moderat til god tekstur. Respondentenes sensoriske
opplevelse av produktet gav svert positive evalueringer av produktet og de evaluerte det som at
det har en god smak, er spennende og har en behagelig lukt. Vi finner ogsé at sensoriske
egenskaper er positivt relatert til bekvemmelighetsattributter. Dette kan skyldes at forbrukere
som har positive evalueringer av bldskjell vil kunne ha lavere terskel for & oppleve produktet
som bekvemmelig (Olsen et al., 2008; Rartveit & Olsen, 2009). Sensoriske egenskaper viser
seg a korrelere negativt med betalingsvilje. Det kan tenkes at personer som spiser bléskjell ogsa
vet hva det koster, og syntes prisen er rimelig, som igjen forer til at de ikke ensker a betale noe
mer for noe de vet/synes er billig. P4 den andre siden kan personer som ikke spiser bléaskjell ha

lite kunnskap om hva blaskjell faktisk koster, og kan derfor ha hayere betalingsvilje.

Kvalitet p4 emballasje har ingen betydning for kjopsintensjon og betalingsvilje. Analysen
viser at kvalitet pd emballasje ikke er signifikant med kjepsintensjon og betalingsvilje. Kvalitet
pa emballasje har en beta-verdi pa 0,079 pa kjepsintensjon, og -0,095 pa betalingsvilje. Svarene
fra sperreundersokelsen tyder pa at respondentene ikke har mye formening om den ytre
kvaliteten, som emballasjen til blaskjellene. Ifolge Creusen & Schoormans (2005) kan enkelte
mennesker oppné hayere kvalitetsopplevelse av & kunne se produktet gjennom pakningen. Dette
vil vaere mulig med bléskjell i nettingpose, men det vil ikke vaere mulig & se innmaten, kun

skjellene. Tidligere forskning pa esters bekrefter ogsa dette resultatet (Loose et al., 2013).

Norske forbrukere viser tillit til norske bliskjell, selv om det er en viss risiko forbundet
med 3 spise det. Et interessant funn var at flesteparten av respondentene syntes det er en viss
risiko forbundet med & spise blaskjell, samtidig som de fleste har tillit til norske blaskjell. Dette
kan tyde pa at de har god tiltro og tillit til norske bléskjellprodusenter og distribusjonskanalene.
Det kan ogsé vere med pa & pavirke den opplevde kvaliteten til bldskjell. Tilliten til
konsumentene kan i mange tilfeller vere basert pa tidligere erfaringer, og negative hendelser
ved produktet kan 1 visse tilfeller adelegge forbrukernes syn pa produktet og merket. Dersom
respondentene har hatt en negativ hendelse med bléskjell, for eksempel at skjellene var dede nar
de ble varmebehandlet, noe som forte til at konsumentene ble syke, kan dette fore til at tilliten

svekkes.

Pris og tilgjengelighet har positiv effekt pa kjopsintensjon og betalingsvilje gjennom
holdninger. P4 forhand var pris antatt & ha en direkte ssmmenheng med kjepsintensjon og
betalingsvilje (Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996), noe som ikke ble innfridd.

Pris og tilgjengelighet pavirkes gjennom holdningene, og vil folgelig kunne vare sveart viktig
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nar det gjelder markedsfering av produktet. I studien ensket vi & kartlegge hvor tilgjengelig
forbrukerne syntes bldskjell er, og vi ensket & undersegke hvordan forbrukerne opplever prisen
pa blaskjell. Var undersekelse tyder pa at respondentene ikke er prisbevisste, og de fleste
betaler gjerne mer for produktet dersom kvaliteten er god. Selv om respondentene ikke er serlig
prisbevisste, kommer det frem at de fleste hverken syntes blaskjell er dyrt eller billig. Dette
tyder pé at respondentene ikke vet hva prisen for blaskjell er. Samtidig viste vi i resultatdelen at
pris korreler med bekvemmelighet, noe som tyder pé at forbrukerne betaler mer for produktet

dersom de foler det er bekvemmelig.

Tilgjengelighet vil vaere med pé & senke terskelen for & kjope bldskjell. Dersom produktet er
godt synlig i matbutikkene vil det kunne bidra til at respondentene velger & kjope blaskjell. De
fleste 1 var undersegkelse synes at blaskjell ikke er sarlig tilgjengelig i matbutikkene, de syntes
heller ikke blaskjell er synlig nok i matbutikkene. Dette vil kunne fore til en barriere for & kjope
blaskjell, da det & ikke f4 tak i produktet vil kunne fore til en avbrutt kjepsintensjon. Et slikt
avbrudd kan oppleves som negativt og endre intensjon for fremtidig valg av mat. Vi anser det
som sannsynlig at blaskjell kunne hatt storre salgsvolum dersom det var mer tilgjengelig og
synlig i matbutikkene. Ved at blaskjell far bedre hylleplass og synlighet i norsk
dagligvarebutikker, vil dette kunne vaere med pa & avgjere hvor godt produktet selger (Heide,

2019).

6.4 Hvilke andre individuelle trekk pavirker intensjonslojaliteten

Med utgangspunkt i litteraturen har vi gjort oss noen antagelser om hvordan individuelle trekk
kan pavirke intensjonslojaliteten for blaskjell. Vi har tidligere sett at holdninger og
bekvemmelighet har sterkest pavirkningskraft pa kjepsintensjon, og at bekvemmelighet
pavirker betalingsviljen. Vi vil 1 det folgende se pa de resterende individuelle trekkene og deres

pavirkning pa intensjonslojaliteten.

Innovasjonstilboyelighet pavirker kjopsintensjon gjennom holdninger. I studien ensket vi &
underseke hvorvidt blaskjell oppleves som nyskapende, da blaskjell for mange er et relativt
ukjent/nytt produkt som ikke selges i alle dagligvarebutikker. Dette kan fore til at det oppleves
som «skummelt» & teste ut. Ettersom viljen til & prove ut nye matprodukter kan vere
avgjerende for hvor godt produktet lykkes i markedet, fant vi det relevant & inkludere

innovasjonstilbayelighet i kartleggingen av forbrukers forhold til nye produkter.

Resultatene viser likevel ingen sammenheng mellom innovasjonstilbegyelighet og neofobi, og
kjepsintensjon, eller betalingsvilje. Innovasjonstilbeyelighet og neofobi ble heller ikke delt opp

i to begreper 1 faktoranalysen, som tidligere antatt i teoridelen. Vi kan likevel se fra den
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modifiserte modellen at innovasjonstilbeyelighet og neofobi har en sterk sammenheng med
holdninger til blaskjell, og vil derfor sekundert pavirke kjopsintensjon gjennom holdninger.
Dette tyder pa at konsumenter som har positive holdninger til blaskjell, ogsé i sterre grad er
villig til & teste det ut enn de som har negative holdninger. Ved at det utvikles nye produkter
som forer til at blaskjellmaltider kan vere enklere, kan dette vaere med pa a oke salget av
blaskjell blant de yngre forbrukerne. Dette kan gjores ved & fokusere pa spennende smaker,

lettvinte maltidslesninger, gunstig pris og produkter for enslige (Heide, 2019).

Behov for unikhet har svak sammenheng med betalingsvilje. Behov for unikhet handler om
1 hvilken grad konsumenter er opptatt av & fole seg annerledes og unike i forhold til andre (Tian
et al., 2001). Ettersom blaskjell ikke er a fa tak i alle dagligvarebutikker, antok vi at forbrukerne
kunne fole seg unike ved kjop av blaskjell. Denne antakelsen stemmer ikke med vare resultater,
da det ikke er noen sammenheng mellom behov for unikhet og kjepsintensjon. Produktet kan
med andre ord foles for konvensjonelt til at det trigger forbrukernes folelse av unikhet. Flere av
vére respondenter hadde relativt god kjennskap til bldskjell for de besvarte sporreskjemaet.
Dette vil naturligvis kunne pavirke deres vurdering av produktet som unikt. Vi anser det som
sannsynlig at produktet i storre grad ville blitt oppfattet som unikt dersom utvalget var mer
representativt, og dersom rekrutteringen av respondentene ikke var gjort ved

bekvemmelighetsutvalg.

Videre ser vi en svak sammenheng mellom behov for unikhet og betalingsvilje. Dette kan tyde
pa at de som er opptatte av a fole seg unike ogsé er villige til 4 betale mer for produktet, men

det er likevel sa svak sammenheng av vi ikke vil konkludere med denne antakelsen.

Kunnskap om sjemat og matlaging har en svak negativ sammenheng til kKjepsintensjon. Vi
antok at kunnskap om sjemat og matlaging vil kunne pavirke hvordan forbrukere forholder seg
til blaskjell, og at dette vil vare en faktor som spiller inn pa hvorvidt de velger & kjope blaskjell
(Hartmann et al., 2013). Fra vére resultater ser vi at det er en svak negativ sammenheng mellom
kunnskap om matlaging og kjepsintensjon, med en beta pd -0,118. Det er videre ingen

sammenheng mellom matlagingskunnskaper og betalingsvilje.

Det interessante fra korrelasjonsanalysen er at vi ser en positiv sammenheng mellom
matlagingskunnskaper og bekvemmelighetsorientering. Dette tyder pa at heyere kunnskap om
mat vil gi lavere terskel for & oppleve produktet som bekvemmelig (Olsen et al., 2007; Rortveit
& Olsen, 2007). Pa denne maten vil det veere nedvendig & lere forbrukere hvordan de kan lage

enkle og velsmakende retter av blaskjell, pa lik linje med for eksempel kjott (Heide, 2020).
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6.5 Implikasjoner

Resultatene fra studien gir noen implikasjoner som markedsferere, produsenter og butikker kan
dra nytte av for & forsta hvilke barrierer og muligheter det er for blaskjell. Vi har utviklet en
begrepsmodell basert pé eksisterende litteratur, og videre anvendt modellen i en ny kontekst.
Bedre forbrukerforstaelse vil bidra til at produktet treffer forbrukerens preferanser og behov 1
storre grad, og vil gke sjansen for at produktet blir valgt i butikken i konkurranse med andre

akterer.

Resultatene fra oppgaven viser at det er en rekke faktorer som pavirker kjopsintensjonen for
blaskjell. En av disse er holdning, som har en sterk sammenheng til kjopsintensjon. Ettersom
holdning har en indirekte pavirkning pa andre faktorer til kjopsintensjon, er holdning et sentralt
begrep for & forsta hva som pavirker forbrukernes kjopsintensjon til blaskjell. Ettersom
resultatene viser at sensoriske egenskaper, pris, tilgjengelighet og innovasjonstilbeyelighet
pavirker kjopsintensjonen gjennom holdning, kan dette tyde pd at det er sammensatte grunner

til at forbrukerne har kjopsintensjon til blaskjell.

Holdning til bléskjell og bekvemmelighetsorientering viste seg & ha sterkest drivkraft til
pavirkning pa kjepsintensjon og betalingsvilje. Det kom frem at bekvemmelighetsorientering
hadde sterk korrelasjon til kunnskap om sjemat og matlaging. Fra tidligere studier er det kjent
at oppfattet ubekvemmelighet kan fore til en barriere for kjop av sjemat (Olsen et al., 2007).
Det vil derfor vaere viktig & spre kunnskap om sjemat til forbrukerne. Dette kan forekomme
gjennom alle former for kommunikasjon for & overbevise og justere forventningene og

kunnskapen forbrukerne har om blaskjell.

Studien avdekket at holdning er det som i sterst grad pavirker forbrukernes kjopsintensjon til
blaskjell. Dette er forenlig med etablert teori (Fishbein og Ajzen, 2010; Shephers og Sparks,
1994), og bekrefter at det er viktig med markedsfering rundt blaskjell og markedsfering som
har som formal & forbedre forbrukernes holdninger knyttet til bldskjell. Dette kan bidra til &
styrke bléskjell sin posisjon i dagligvarehandelen. Det at forbrukerne har positive holdninger til
blaskjell vil gjore det lettere for leveranderene & introdusere nye produktvarianter av blaskjell.
Det vil veere en mindre barriere for forbrukerne 4 teste nye produktvarianter av bléskjell dersom

de 1 utgangspunktet har positive holdninger til de allerede eksisterende produktene.

Markedsferere, produsenter og butikker ber ogsa i markedsferingsstrategien sin ta hensyn til at
forbrukerens vektlegging av sensoriske egenskaper, pris, tilgjengelighet og
innovasjonstilbayelighet og neofobi gar gjennom holdninger og ikke direkte til

kjopsintensjonen. Dermed vil det veere mulig & pavirke holdningene til forbrukerne gjennom
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disse fire egenskapene. Et eksempel pé dette kan vaere leveranderer som reiser til ulike
matbutikker og holder stand. Leveranderene kan gi ut smaksprever, dagligvarebutikkene kan ha
brosjyrer med oppskrifter og generell informasjon om produktet, slik at leveranderene kan
bygge merkevare. Ved at forbrukerne kan se blaskjellene presentert pd en appetittlig méte i

matbutikkene, kan dette fore til at de ensker & kjope det.

Markedsfererne kan gjore produktet mer tilgjengelig i matbutikkene gjennom kampanjer,
synlighet 1 kundeavisene, gjennom tilbudsskilt i butikkene og generelt mer synlighet i
dagligvarebutikkene. Dette vil kunne fore til at forbrukerne legger mer merke til produktet og
det kan fore til at de spontanhandler blaskjell nir de er pd butikken, noe som vil vaere med pé a

oke salget.

Hoy pris pa produktet kan symbolisere hoy kvalitet og tillit. Dermed er det viktig at
markedsforerne er klar over de positive aspektene ved hoy pris pa blaskjell, da dette har en

signifikant pavirkning pa holdning som igjen pavirker kjopsintensjon.

Nér det gjelder innovasjonstilbeyelighet og neofobi vil det vaere mer utfordrende a legge
markedsforingsstrategien sin opp mot det. Dersom det kommer flere ulike produkter av
blaskjell fra produsentene, kan dette veere med pa & fore til at forbrukerne opplever det som

nyskapende.

Vi fant derimot ikke stotte for at kvalitet pa emballasje hadde en sammenheng med
kjopsintensjon og betalingsvilje. Denne sammenhengen kan begrunnes i at forbrukerne ikke er
opptatte av kvaliteten pa emballasjen, men at den faktisk fungerer til det formalet det har, som
er a holde blaskjellene friske samt at det vil vare mulighet for forbrukerne & faktisk se
innholdet i nettingposen. Behov for unikhet hadde ikke sammenheng med kjopsintensjon, men

hadde positiv relasjon til betalingsvilje.

6.6 Oppgavens begrensinger og forslag til videre forskning

Studien avdekker flere variabler som kan vere nyttige for & forsta forbrukernes kjopsintensjon
og betalingsvilje for blaskjell. Noen av funnene er sapass sterke at de trolig vil sld ut i en
undersokelse av storre omfang. Det er likevel noen begrensninger og svakheter ved denne

studien.

Undersgkelsen ble gjennomfert ved hjelp av fokusgruppeintervjuer og en sperreundersekelse
med et bekvemmelighetsutvalg med et begrenset utvalg respondenter (183), og resultatene ma
derfor betraktes etter disse begrensningene. En stor del av respondentene (52,5%) holder til 1
fylket Troms og Finnmark, og vil derfor ikke nedvendigvis vare representative for hele landet.
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Dersom undersekelsen hadde hatt et utvalg fra et annet geografisk sted, med en annen oppvekst
og kjennskap til blaskjell, ville dette muligens fort til andre resultater. I tillegg har en stor andel
av respondentene mye til felles ved at de studerer pa Norges Fiskerihogskole. Dermed vil det
veare realistisk & tro at de har en formening om at sjemat er positivt og dette vil kunne fore til en
skjev, positiv dreining pé resultatene. En annen svakhet ved studien er at utvalget var darlig
fordelt innen aldersgrupper og utdanningsniva. Over halvparten var i aldersgruppen 20-29 r,
og 83% av respondentene hadde heoyere utdanning. Dette forer til at sperreundersekelsen ikke
vil veere representativ. Det ville derfor veert av interesse & gjore en lignende studie, men med et
mer representativt utvalg respondenter, slik at man kunne avdekket eventuelle avvik som

oppstér og eventuelt hvilke attributter som vil bli vektlagt i en landsdekkende underseokelse.

Et forslag til videre forskning vil vare & bruke et sannsynlighetsutvalg og inkludere andre
variabler i begrepsmodellen, for & undersgke om det er andre variabler som har sterre
forklaringskraft pd kjepsintensjon og betalingsvilje for bldskjell. Det er ogsé verdt 4 nevne at
enkelte begrep ble utelatt for videre analyser pd grunn av at det ikke var tilfredsstillende resultat

fra faktoranalysen (injunktiv norm og milje- og berekraftsverdier).

Vi har i var undersokelse gjort en tverrsnittsundersekelse. Selv om vi har brukt etablert teori og
kunnet begrunne sammenhenger mellom begreper, har vi ikke hatt forutsetning for a etterprove
om disse sammenhengene er riktige. For at resultatene skal kunne generaliseres, vil et forslag til

videre studier vaere & bruke et sannsynlighetsutvalg.

Vart hovedresultat var funnet av at holdninger til blaskjell er avgjerende for at forbrukeren skal
velge blaskjell som et alternativ. Dette vil derfor vaere sentralt for etablering av blaskjellkonsum
1 Norge, og det vil vaere interessant & se nermere pa hvordan man i sterre grad kan skape og
pavirke disse holdningene positivt. Sett i lys av tallene for blaskjellkonsum i Norge, vil dette
vare serlig relevant, spesielt da regjeringen parallelt har jobbet med & oke sjgmatkonsumet i

Norge de siste 5 arene (Norges sjgmatrad, 2017).
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Produktbilder
Alle bildene er tilsendt fra Norgeskjell AS.

Vedlegg 1

Produktbilde 1: Blaskjell i nettingpose fra Snadder og Snaskum.
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Produktbilde 2: Blaskjell i MAP-pakning fra Norgeskjell.
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Produktbilde 3: Blaskjell i MAP-pakning fra Snadder og Snaskum.
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Produktbilde 4: Blaskjell i MAP-pakning fra Leroy.
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Produktbilde 5: Blédskjell i MAP-pakning designet av studenter (benyttes ikke av
leveranderer).
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Vedlegg 2: Informasjonsbrev og samtykkeskjema
fokusgruppeintervju

Ida Sofie Bergheim og Stine Sollund Ryslett

Luledvegen 19,

9011 Tromse Dato: 01.10.2021
Mobiltelefon: 99 22 86 82 og 93 64 12 10

E-postadresse: ibe049(@uit.no og sry016(@uit.no

Foresporsel om a delta i intervju i forbindelse med masteroppgave

Som femtedrsstudenter pa mastergrad ved Norges Fiskerihogskole er vi na i gang med
arbeidet til var oppgave, og skal utfore selvstendig forskningsarbeid.

Vi er begge opptatt av fiskeri og havbruk, og synes sjomatnaringen er en spennende naring.
Pa fritiden bruker vi mye tid pd matlaging og har gjennom hele studiet blitt stilt kritiske
spersmal som «hvorfor er det sa vanskelig a4 f& nordmenn til & spise nye typer sjemat» og
«hvorfor spiser vi ikke mer av noe som er s& godt og sunt». Dette har bidratt til at vi har sett
oss nysgjerrig pa tema som omhandler dette. Blaskjell er en relativt ny matvei for mange,
hvor vi gjennom samtaler med venner og familie har fatt mange ulike meninger omkring
blaskjell som matrett. Blant annet meninger som at blaskjell er en eksklusiv matrett. Likevel
er blaskjell et svert rimelig produkt, noe som vi ikke assosierer et eksklusivt produkt til &
vare. Vi ensker i den forbindelse & se nermere pa hva som motiverer folk til & kjope bléskjell
og hvor mye de er villige til & betale for produktet.

Forskningsarbeidet vil ha forankring i tidligere forskning, og som metode vil vi benytte
feltarbeid og kvalitativt forskningsintervju, gjennomfert i fokusgrupper. Vi ensker med dette
brevet a invitere deg til & delta. Intervjuet tar omtrent en time, og det vil bli tatt opp som
lydopptak pa mobiltelefon. Det blir tatt notater underveis mens intervjuet padgéir. Spersmalene
vil vaere rettet mot deres erfaring knyttet til bldskjell, samt holdninger og meninger omkring
produktemballasjer som blir vist frem.

Deltakelsen er frivillig, og du kan ndr som helst trekke deg uten & gi begrunnelse for hvorfor.
Dersom du trekker deg, vil alle innsamlede data om deg anonymiseres og ikke benyttes i
oppgaven. Opplysninger vil bli behandlet konfidensielt, og ingen enkeltpersoner vil kunne
gjenkjennes i den ferdige oppgaven. Opplysningene anonymiseres og opptakene slettes nar
oppgaven er ferdig.

Vi ber om lov til & kontakte dere i etterkant av intervjuet dersom vi kommer pé noe mer som
er relevant for studien.

Vennligst signer det vedlagte samtykkeerklaeringsskjemaet dersom du ensker & delta i
undersekelsen og ta det med pa intervjudagen. Har du noen spersmal, eller ensker a bli
informert om resultatene fra undersgkelsen nér de er ferdigstilt, ta gjerne kontakt med oss.
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Samtykkeerklaering skjema

Jeg har mottatt informasjon om undersekelsens mal og hensikt. Jeg er blitt informert om
undersekelsens fremgangsmate og jeg har gjort meg kjent med at opplysningene vil bli
behandlet konfidensielt og i trdd med forskningsetiske regler, slik at opplysningene ikke kan
etterspores. Jeg er videre kjent med at jeg nar som helst kan trekke meg fra undersekelsen,

uten 4 matte oppgi grunnen til det.

Jeg har mottatt skriftlig informasjon og gir herved mitt samtykke til & delta i undersegkelsen.

Sted: oo | D71 (o IO
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Vedlegg 3: Intervjuguide fokusgruppeintervju

Fokusgruppe nummer 1:

Introduksjon S min

Presentasjon av oss, hva intervjuet gar ut pa og tar imot erklaeringsskjemaene.
Deltakerne ankommer. De tilbys kaffe og kjeks, vi informerer om lydopptak og generelle regler.

- Deltakerne presenterer seg selv (navn, alder, bosted, heyeste fullferte utdanning og

yrkessituasjon).
Kategoribakgrunn: bliskjell (kategori som helhet) 15 min

Formal: Forsta hvilke holdninger deltakerne har til kategorien som helhet. Her vil vi kartlegge

hvordan deltakerne benytter kategorien inn i matlaging, drivere/barrierer for d kjope kategorien.

1.Hva er ditt forhold til sjomat? Spiser du det ofte? Hjemme eller pd restaurant? Vanskelig d
tilberede?

2.Hva tenker dere om bléskjell? Hvilke tanker har dere rundt blaskjell? Folelser,

forventninger, bilder etc.

3.Hva fir deg til 4 kjope bliaskjell pa matbutikken? Ser du reklame av blaskjell, inspirert av

venner/familie, ha et onske om d spise de slik de er eller tilberede dem?
5.Til hvilke anledninger kjeper du blaskjell? Sommer, festmat, helgemat etc.
6.Felles diskusjon:

Fortell om noen typiske miéter 4 spise blaskjell pa og dine typiske blaskjellretter. Hvordan

tilbereder du dem?

7.Hva skal til for a fa deg til & kjope blaskjell oftere?
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Kategoriforstielse( hvordan oppfattes kategori) 10 min
Forsta hvordan vedkommende oppfatter kategori, vurderingskriterier og undersegmenter.

8.Hvilken betydning har pris for deg? Hva tenker du om prisnivaet nar du tenker pa blaskjell?
9.Nér pa aret spiser dere bliskjell og hvorfor?

10.Hvilke egenskaper ved bliskjell er viktig for deg nir du vurderer om du skal kjepe den?

(sterrelse, merkevare, utseende, store eller sma skjell, opprinnelse, miljosertifisering etc.).

11.Hva skal til for 4 bruke blaskjell pa flere méater? (flere oppskrifter tilgjengelig,

smakspraver pa matbutikk etc.?).

12.Hvilken betydning har emballasjen pa bliskjellproduktet? Hvilken emballasje er best?
(vis bilder av flere ulike emballasjer slik at de kan velge hvilke som er «best»). Nar alle har

valgt, be en etter en om d begrunne hvorfor de valgte den emballasjen.

Oppsummering og avslutning S min

13.Vi har na pratet sammen om bliskjell. Har du noen riad/tanker som du ensker & dele

med oss?

14.Har dere mer lyst pa bliaskjell etter vi har snakket?
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Fokusgruppe nummer 2:
Introduksjon S min

Presentasjon av oss, hva intervjuet gar ut pa og tar imot erklaeringsskjemaene.
Deltakerne ankommer. De tilbys kaffe og kjeks, vi informerer om lydopptak og generelle regler.

1. Deltakerne presenterer seg selv (navn, alder, bosted, hoyeste fullferte utdanning og

yrkessituasjon).
Kategoribakgrunn: bliskjell (kategori som helhet) 15 min

Formal: Forsta hvilke holdninger deltakerne har til kategorien som helhet. Her vil vi kartlegge

hvordan deltakerne benytter kategorien inn i matlaging, drivere/barrierer for d kjope kategorien.

2. Nir kjoper du blaskjell? Hvilke anledninger kjeper du blaskjell til? Hverdag, helg,
fest, sommer etc.

3. Hvorfor passer bliskjell ved disse anledningene? Kom gjerne med eksempler pa hva
du lager av bliskjellene ved disse anledningene!

4. Hyva far deg til 4 kjope bliskjell ved disse anledningene?

5. Nar bestemmer du deg for a kjepe blaskjell? For du drar pd butikken eller i butikken.

6. Hvordan feler du deg nir du kjeper bliskjell/bestemmer deg for at det er bliaskjell
du ensker? (for eksempel festlig, sjeneras og luksurios, unne deg selv, noe enkelt,
utrygt...)

7. Fortell om noen typiske méter a spise bldskjell pa! Fortell om dine typiske
blaskjellretter.

8. Hvorfor neler dere med 4 kjope det?

9. Hva kunne det veert hvis det ikke var blaskjell?

10. Hva far deg til 4 kjope bldskjell oftere?
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Kategoriforstielse (hvordan oppfattes kategori) 10 min
Forsta hvordan vedkommende oppfatter kategori, vurderingskriterier og undersegmenter.
11. Hvilken betydning har pris for deg? Hva tenker du om prisniviet nir du tenker pa
blaskjell?
12. Hvordan ser det «perfekte» bliaskjellproduktet ut for deg? Beskriv den basert pa
dine krav og bruk. Kan disse variere ut ifra hvordan du ensker a bruke blaskjellene?
Skal det “perfekte” bldskjellproduktet veere Norgeskjell eller er det uansett hvem som
produserer det? Skal det veere lik storrelse pad skjellene, skal det veere uten rur?

13. Har det noe 4 si at det er norsk?
14. Sjekker dere at bliskjellene er norske?
15. Hvilken betydning har emballasjen pa bliskjellproduktet? Hvilken emballasje er

best? (vis bilder av flere ulike emballasjer slik at de kan velge hvilke som er «best»). Nar
alle har valgt, be en etter en om d begrunne hvorfor de valgte den emballasjen.

16. Er det noe forskjell for dere om dere kjenner til produsenten?

Oppsummering og avslutning S min

Vi har né pratet sammen om bliskjell. Har du noen rid/tanker som du ensker 4 dele med

oss?

17. Har dere mer lyst pa bliskjell etter vi har snakket?
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Vedlegg 4: Infoskriv til respondenter- sporreundersokelse

For at du skal kunne svare pi denne sperreundersekelsen forutsettes det at du har spist

blaskjell minst én gang.
Undersokelsen er best d giennomfore pa datamaskinen fremfor mobiltelefonen.

Denne undersgkelsen er en del av masteroppgaven var i fiskeri- og havbruksvitenskap pad Norges
Fiskerihogskole ved UiT — Norges arktiske universitet. Formalet med undersokelsen er &

kartlegge dine holdninger og opplevelser knyttet til blaskjell som matrett.

Vi ensker sa @rlige svar som mulig og dersom du ikke finner et svaralternativ som passer deg,
velger du det du selv tror passer best til dine svar. Dine svar er anonymisert og blir kun benyttet i
denne studien. Undersokelsen vil ta omtrent 10 minutter & gjennomfere. Dersom det skulle
oppstéd problemer eller om du har noen spersmaél angéende sperreundersokelsen, ta kontakt péa

mail.

Pa forhand takk!

Ida Sofie Bergheim
Stine Sollund Ryslett

Masterstudenter ved universitetet i Tromse - Norges arktiske universitet

Epost: ibe049@post.uit.no, sry016@post.uit.no
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Vedlegg 5: Sperreskjema

Forst vil vi gjerne vite mer om dine generelle spisevaner. Vennligst velg det alternativet som best beskriver ditt matkonsum av felgende mat-
varer som middagsrett det siste aret

2eller3
4 ganger gangeri 1gangi 3ellerd 1eller2
ellermer 3ganger 2ganger 1gangi mane- mane- gangeri gangeri Sjeldner
i uken i uken i uken uken den den aret aret e Aldri

Fisk * o o o o O O O O

Pasta eller pizza *

Kylling eller kjatt *

Reker *

Blaskjell *

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
O O O O O
O O O O O
O O O O O O
O O O O O

Andre skalldyr/ muslinger *

Hvor og hvor ofte spiser du matretter basert pa blaskjell?

Mindre enn
Engangi 2-3 ganger i Engangi Hverannen  Hver tredje Engangi engang i
uken méaneden méaneden maned maned aret aret

Hjemme * O O O O O O O

Pa restaurant * O O O O O O O

Hvor ofte spiser du blaskijell ...

Mindre enn
2-3 ganger i Engangi Hver annen Hver tredje Engangi engang i
1 dag i uken maneden maneden maned maned aret aret

... i ukedagene * O O O O O O O

... i helgene *

O O O @) O O O
... i sosiale lag * O o O O O O O
... alene * O O O O O O O
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Angi svar pa en skala fra 1 til 7, der 1 gir lavest score og 7 gir hgyest score. Jeg syns at blaskjell

(er/har):

Ubehagelig lukt (1) / behagelig lukt
"~

Darlig pa smak (1) / god pa smak
-

Darlig utseende (1) / godt utseende
(N

Kjedelig (1) / spennende (7) *

Darlig tekstur (1) / god tekstur (7) *

Vanskelig a rense (1) / lett a rense
-

I hvilken grad er du uenig/enig i falgende pastander?

Emballasjen til blaskjell er innby-
dende (nettingpose) *

Emballasjen gir inntrykk av at pro-
duktet har hgy kvalitet
(nettingpose) *

Jeg opplever at selve blaskjellene i
pakningen har god kvalitet *

Jeg foler at blaskjell er et eksklusivt
produkt *

Blaskjell er uten risiko a spise *

Jeg har tillit til norske blaskjell *

Helt uenig

O

Uenig

O

Litt uenig

O

105

Hverken
eller

O

Litt enig

O

Enig

Helt enig

O



| hvilken grad er du uenig/enig i falgende pastander?

Blaskjell er rimelig priset *

Jeg pleier alltid & velge mat som har
en lavere pris *

Jeg syns blaskjell gir meg verdi for
pengene *

Jeg betaler gjerne mer for et pro-
dukt dersom kvaliteten er god *

Jeg syns tilgjengeligheten til bla-
skjell i matbutikkene er god *

Jeg syns blaskjell er synlig i
matbutikkene *

I hvilken grad er du uenig/enig i falgende pastander?

Personer jeg omgas spiser
blaskjell *

Personer jeg omgas forventer at jeg
spiser blaskjell *

Personer jeg omgas snakker posi-
tivt om blaskjell *

Jeg snakker positivt om blaskijell til
andre *

Jeg foler pa et sosialt press om &
spise blaskjell *

Helt uenig

O

O

Helt uenig

O

Uenig

O

O

Uenig

©)

Litt uenig

O

O

Litt uenig

O
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eller

O

Hverken
eller

O

Litt enig

O

O

Litt enig

O

Enig

Enig

Helt enig

O

O

Helt enig

O



| hvilken grad er du uenig/enig i falgende pastander?

Jeg liker virkelig blaskjell som
matrett *

Jeg foler meg tilfreds nar jeg har
blaskjell til middag *

Blaskjell er spennende mat *

Jeg syns lukten av blaskjell er
appetittvekkende *

Jeg syns utseendet pa blaskjell er
appetittvekkende *

I hvilken grad er du uenig/enig i felgende pastander?

Jeg anser mine matlagingsferdighe-
ter som gode *

Jeg kan tilberede maltider uten a
bruke oppskrifter *

Jeg har god kjennskap til matretter
basert pa blaskjell *

Jeg tror tilberedning av blaskjell er
enkelt *

Sammenlignet med mine venner, sa
kan jeg mye om tilberedning av
sjgmat *

Jeg anser meg som en ekspert pa
sjgmat *

Helt uenig

O

O

Helt uenig

O

Uenig

O

O

Uenig

O

Litt uenig

O

Litt uenig

©)
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eller

O

Hverken
eller
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Litt enig

O

Litt enig

O

Enig

Enig

Helt enig

O

Helt enig

O



| hvilken grad er du uenig/enig i felgende pastander?

Helt uenig Uenig
.I::géler::rzl:;e: maltider som er ras- O O
;Jiﬁ)g;efe)(;: ?Iéskjell tar kort tid & O O
;Egnlsg;gsi:éa*skjell krever lite O O
;Jiﬁi:,;: Pléskjell er enkelt & O O

Hverken
Litt uenig eller

O ©)
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Litt enig

©)

Enig

Helt enig

O



I hvilken grad er du uenig/enig i falgende pastander?

Jeg prover ofte nye matretter
hjemme *

Jeg prover ofte nye matretter pa
restaurant *

Jeg vegrer meg for & spise nye
matretter *

Sammenlignet med mine venner,
prever jeg gjerne ut nye matretter *

Helt uenig Uenig

Litt uenig

O O O

O O ©)

O O ©)

O O ©)

| hvilken grad er du uenig/enig i falgende pastander?

Pa restauranter velger jeg som re-
gel en annen matrett enn de jeg er
sammen med *

Jeg seker aktivt & utvikle min egen
identitet gjennom a kjgpe unike pro-
dukter og merkevarer *

Nar jeg kjgper mat har jeg ofte som
mal & kjgpe noe som kommuniserer
hvem jeg er *

Jeg prover a vaere unik gjennom a
finne spesielle varianter av ellers or-
dineaere produkter *

Helt uenig Uenig

Litt uenig

©) ©) ©)

O O O
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eller

O

Hverken
eller

O

Litt enig

O

Litt enig

©)

Enig

Enig

Helt enig

O

Helt enig

O



Hvor viktig er felgende verdier for deg?

Veldig Hverken
uviktig Uviktig Litt uviktig eller Litt viktig Viktig Veldig viktig

s fordegr O O O O O O O
Hvor viktig er velstand for deg? * O O O O O O O
Hvor viktig er likestilling for deg? * O O @) O O O O
:j\;?gs\gl::g er detfor deg & vesre O O o) O o) o O
forden (osvarsmatrenyp O O O O O O O
cukson tor degre O O o O O O O

| lgpet av neste maned, hva er sannsynligheten for at du ....

Sveert Litt Hverken Litt Sveert
usannsynlig  Usannsynlig usannsynlig eller sannsynlig Sannsynlig sannsynlig
... @nsker a spise blaskjell * O O O O O O O

... forventer a spise blaskjell * O O O O O O O
... planlegger a spise blaskjell * O O O O O O O
O O O O O O O

... kommer til & spise blaskjell *
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*

Hva synes du vil veere en rettferdig pris for 1 kg blaskjell i dagligvarebutikken?

Dra pilen til angitt pris (norske kroner)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300

Verdi

*

Hvor mye tror du 1 kg blaskjell koster i dagligvarebutikken?

Dra pilen til angitt pris (norske kroner)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300

Verdi

Til slutt vil vi ha litt mer informasjon om deg

*

Alder

[OJ Under 20 ar
20- 29 ar
30-39 ar
40- 49 ar
50- 59 ar

60- 70 ar

O 00 0 0 O

Over 70 ar

Kjgnn

O Kvinne

[J Mann
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Hva er din hgyeste fullfgrte utdanning?

(O Fullfert grunnskole

(O Fullfert/pabegynt videregaende

(O Fullfert/pabegynt bachelor eller master
]

Hayere

*
Hva er din yrkessituasjon?

[ Fulltidsansatt

Deltidsansatt

Student
Pensjonist/ufgretrygdet/arbeidsledig

Andre

O 0 0O O

Hva er din manedslann etter skatt?

[(J Mindre enn 10.000
10.000- 20.000
21.000- 30.000
31.000- 40.000
41.000- 50.000
51 000- 60.000

61 000- 70.000

o 0000020

Mer enn 70.000
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Hvor bor du?

O

O 0000000 ~0aoO

Troms og Finnmark
Nordland

Tregndelag

Innlandet

Viken

Vestfold og Telemark
Agder

Rogaland

Vestland

Mgre og Romsdal

Oslo

Hva er din sivilstatus?

O
|

*

Singel

| et forhold/ samboer/ gift

Har du barn boende hjemme?

]
]

Nei

Ja
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Vedlegg 6: Innledende faktoranalyse av alle individuelle trekk

Komponenter

Indikatorer 1 2 3 4 5 6 7

Jeg synes blaskjell er enkelt a tilberede ,832

Jeg synes blaskjell tar kort til & tilberede ,821

Jeg synes blaskjell krever lite planlegging , 735

Jeg tror tilberedning av blaskjell er enkelt ,320 ,317

Jeg har god kjennskap til matretter baser pa

blaskjell ,626 | ,337 |,343

Sammenlignet med mine venner, sa kan jeg

mye om tilberedning ,530 ,507

Jeg anser meg som en ekspert pa sjogmat 511 ,401 | ,373

Jeg foler meg tilfreds nér jeg har blaskjell til

middag 857

Bléskjell er spennende mat ,836

Jeg liker virkelig blaskjell som matrett ,811

Jeg synes lukten av blaskjell er

appetittvekkende 793

Jeg synes utseendet pa blaskjell er

appetittvekkende 741

Jeg anser mine matlagingsferdigheter som

,332 ,782
gode

Jeg kan tilberede maltider uten & bruke

oppskrift ;766

Jeg foretrekker maltider som er raske a

tilberede 615

Jeg prover ofte nye matretter hjemme ,341 ,482

Nar jeg kjoper mat har jeg ofte som mal &

. ) : ,835
kjope noe som kommuniserer hvem jeg er

Jeg prover & vaere unik gjennom 4 finne

spesielle varianter av eller ordinare produkter ,824

Jeg soker aktivt & utvikle min egen identitet

gjennom 4 kjepe unike produkter og matvarer 767

Hvor viktig er det for deg & beskytte jorden ,857

Hvor viktig er barekraftig matproduksjon for

deg ,806

Hvor viktig er likestilling for deg? , 724

Hvor viktig er det for deg & vaere hjelpsom? ,505 ,359
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Jeg prover ofte nye matretter pa restaurant 127
Sammenlignet med mine venner, prover jeg 699
gjerne ut nye matretter ’
Pa restaurant velger jeg som regel en annen

. ,598
matrett enn de jeg er sammen med
Jeg vegrer meg for a spise nye matretter ,402 ,578
Hvor viktig er velstand for deg? ,799
Hvor viktig er det & vaere innflytelsesrik for 458 598

deg?
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