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Sammendrag  

Man vet en del om forbrukernes barrierer mot å velge bærekraftige produkter, og man vet en 

del om psykologiske mekanismer som hindrer konsumenter fra å velge “grønne” alternativer – 

selv om de skulle ha positive holdninger til disse. Det man vet mindre om, er hva som skal til 

for å bryte ned disse barrierene på en måte som både har god effekt og som er skalerbar.  

Formål: Å undersøke om vi kan påvirke forbrukere til å ta grønne valg i kategorier der “trade-

off” vurderingene mellom bærekraft og kvalitet gjør at forbrukere ofte velger ikke-grønne 

alternativer.  

 

Metode: Ved hjelp av to randomiserte og kontrollerte eksperimenter ønsker vi å manipulere 

selvbevissthet, og undersøke hvorvidt økt selvfokusering vil øke bærekrafts-vurderingen hos 

respondentene, slik at det blir mer tilbøyelig til å velge et grønt produktalternativ i en “sterk” 

produktkategori. Eksperimentene kan sies å være delvis feltbasert og delvis surveybasert, siden 

alle respondentene også svarer på en spørreundersøkelse. Totalt samlet vi inn 680 unike 

besvarelser fordelt på to ulike eksperimenter, hvor eksperiment 2 inneholdt to forskjellige 

studier.  

 

Resultater: Analysen fra eksperiment 1 viser at det finnes en systematisk forskjell i oppfattet 

bærekraftighet mellom de forskjellige produkt-manipulasjonene. Vi finner støtte for “trade-

off” vurderingene som gjør at forbrukere velger ikke-grønne alternativer. Vi finner imidlertid 

ingen holdepunkter for at manipulasjonen av selvbevissthet påvirket respondentens preferanse 

for produkter med grønt attributt. Funn i eksperiment 2 peker videre på at selvbevissthet 

sannsynligvis ikke er den riktige moderatoren for å manipulere med tanke på valg.  

 

Diskusjon: Vi ser et stort behov for å bygge en tverrfaglig bro mellom bærekraftige 

forretningsmodeller på den ene siden, og atferdsendring og forbrukerpsykologi på den andre 

siden. Vi mener det er forskningsbasert innsikt i atferdsendring i samspill med utvikling av nye 

forretningsmodeller som vil sette bedrifter i stand til å kapre verdi gjennom nye sirkulære 

løsninger i fremtiden.   

 



Abstract  

We have some knowledge about consumer barriers against choosing sustainable products, and 

some knowledge about psychological mechanisms that prevent consumers from choosing 

"green" alternatives. What we know less about, is what it takes to “break down” these barriers 

in a way that both is effective and scalable. 

Purpose: To investigate whether we can influence consumerts to make green choices in 

categories where «trade-off» perceptions between sustainability and quality make consumers 

often choose non-green alternatives.  

Methods: By using two randomized controlled experiments, we want to manipulate self-

awareness and investigate whether increased self-focus will increase perceived sustainability 

among respondents, making it more likely to choose a green product alternative in a "strong" 

product category. The experiments can be said to be partially field based and partly survey 

based, since all respondents also respond to a survey. In total, we collected 680 unique 

responses divided into two different experiments, where experiment 2 contained two different 

studies. 

 

Results: The analysis from experiment 1 shows that there is a systematic difference in 

perceived sustainability between the different product manipulations. We find support for the 

«trade-off» hypothesis that allow consumers to choose non-green alternatives. However, we 

find no evidence that the self-awareness manipulations affected the respondent´s preference for 

products with a green attribute. Findings in experimet 2 further indicates that self-awareness 

probably not is the correct moderator for manipulation choice.  

Discussion: We acknowledges a great need to build an interdisciplinary bridge between 

sustainable business models on the one hand, and behavioral change and consumer psychology 

on the other hand. We believe it is research-based insight into behavioral change in interaction 

with the development of new business models that will enable companies to capture value 

through new circular solutions in the future. 
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1.0 Innledning  

Utfordringer knyttet til målsettingen om grønn konkurransekraft og økt bærekraftig 

verdiskaping handler grunnleggende sett om atferdsendring hos forbrukerne og om tilhørende 

endringer i bedriftenes forretningsmodeller som kan legge til rette for slik atferdsendring 

(Jørgensen & Pedersen, 2018).  

Flere studier viser at en sentral barriere i forbindelse med valg av bærekraftige produkter er en 

opplevd “trade-off” mellom bærekraft og kvalitet (Joshi & Rahman, 2016: Lin & Chang, 2012; 

Luchs et al., 2010). Formålet med denne utredningen er å undersøke om vi kan påvirke 

forbrukere til å ta grønne valg i kategorier der “trade-off” vurderingene gjør at forbrukere ofte 

velger ikke-grønne alternativer. Mer nøyaktig, ved hjelp av to eksperimentelle studier ønsker 

vi å manipulere selvbevissthet og undersøke om økt selvfokusering vil øke bærekrafts-

vurderingen hos respondenten, slik at de blir mer tilbøyelig til å velge et grønt 

produktalternativ. 

I løpet av det siste tiåret har forbruket av varer og tjenester økt enormt over hele verden, og 

som et resultat forverres miljø og natur gjennom overforbruk og utnyttelse av naturressurser 

(Chen & Chai, 2010). Alvorlige konsekvenser av miljøskadene er global oppvarming, økt 

miljøforurensning og nedgang i flora og fauna (Chen & Chai, 2010; Ramlogan, 1997). Vi står 

med andre ord overfor et massivt bærekraftsproblem, og for å løse dette må bedrifter så vel 

som konsumenter endre adferd. En studie av Grunert (1995) rapporterer at forbrukernes 

husholdning- innkjøp står ansvarlig for 40% av den totale miljøskaden på jordkloden. Det er 

bedrifter som produserer og selger disse varene til konsumentene, og bidrar derfor til å skape 

problemet. Noe paradoksalt er det samtidig bedrifter som sitter på nøkkelen til å løse deler av 

dette miljøproblemet, ved å endre måten de skaper, leverer og kaprer verdi på (Jørgensen & 

Pedersen, 2015). Flere studier peker på at bærekraftproblemer kan i de kommende tiårene være 

blant de største kildene til lønnsomme forretningsmuligheter for bedrifter som våger å omfavne 

dem (Nidumolu et al. 2009; Porter & Kramer 2011; Jørgensen & Pedersen, 2018).  

Bærekraftsproblemet og bedrifters ansvar til å gjøre noe med dette danner derfor grunnlaget 

for denne oppgaven. Mer konkret ønsker vi å undersøke konsumenters valg, preferanser og 

holdninger til “grønne” kontra “ikke-grønne” produkter i en sterk produktkategori, og videre 

se på hvordan man kan påvirke konsumentene til å ta slike valg. Luchs et al. (2010) definerer 



sterk produktkategori som “tunge” rengjøringsmidler som avløpsåpner (som vi bruker i denne 

studien), og mild kategori som “lette” rengjøringsmidler som f.eks. håndsåpe i studien sin. Det 

er viktig å poengtere at konseptualiseringen av “sterk kategori” ikke eksklusivt knytter seg til 

rengjøringsmidler som produktkategori.   

Denne studien er en del av et forskningssamarbeid som ble startet høsten 2017 mellom NHH, 

Orkla og BIR. Det overordnede målet for samarbeidet var å finne løsninger på hvordan dagens 

avfall kunne bli fremtidens ressurser, med fokus på plast (Folkestad, 2018). Samme høst som 

samarbeidet ble opprettet, kom Orkla Home & Personal Care med en serie med bærekraftige 

rengjøringsmidler under merkenavnet Klar (Orkla, 2017). Klar-serien ble lansert som et grønt 

produkt-alternativ innenfor rengjøringsmidler der både emballasje og innhold ble designet med 

et miljøvennlig hensyn. I tillegg til innholdet i virkestoffet ønsker vi å studere i hvilken grad 

plast har noe å si. En undersøkelse gjennomført av Plastic Europe (2017) viser at produksjon 

av plast har økt med tjuegangen siden 1964, og at vi i 2015 nådde totalt 322 millioner tonn 

plast på verdensbasis. Et enda større problem, er at kun 14% av denne plasten blir resirkulert, 

den resterende, verdt 80-120 milliarder dollar, går tapt grunnet manglende resirkulering (Ellen 

MacArthur Foundation, 2015).  

En studie av Joshi & Rahman (2016) peker på manglende eksperimentell forskning på kunders 

preferanser, valg og holdninger til bærekraftige produkter. Vi ønsker med denne 

masteroppgaven å bidra med ny kunnskap på dette området, mer spesifikt innen 

produktkategorien sterk (Luchs et al., 2010). For å studere dette utviklet vi i felleskap med 

forskere på NHH og Orkla Home & Personal Care tre ulike produkter i kategorien sterk, i form 

av avløpsåpnere. Avløpsåpner er i studiet valgt som produkt for å manipulere en sterk-kategori, 

dette er basert på en forundersøkelse utført i en ikke publisert masteroppgave tilhørende 

forskningsprosjektet mellom NHH og Orkla (Bjarnadottir & Bjorvatn, 2018). 

De tre produktene består hhv. av 100% naturlige ingredienser, 100% resirkulert emballasje og 

“vanlig” avløpsåpner, alle med det fiktive navnet SERA. Vi kommer tilbake til utforming og 

gjennomføring av eksperimentene senere i utredningen.  



 

1.1 Tidligere forskning 

Tidligere studier på kundeatferd i forbindelse med valg av bærekraftige produkter viser at en 

sentral barriere for valg er en opplevd “trade-off” mellom bærekraft og kvalitet (Wheale & 

Hinton, 2007; Joshi & Rahman, 2016; Lin & Chang, 2012: Newman et al., 2012). For Orkla 

betyr dette at forbrukere kan oppfatte at Klar har svakere vaskekraft enn konkurrerende ikke-

grønne merker. 

I studien sin viser Luchs et al. (2010) hvorvidt produktkategorien er mild eller sterk påvirker 

effekten av bærekraft på produktreferanse. I hvilken grad bærekraft er med på å øke preferansen 

etter et produkt, avhenger av type fordeler konsumenten verdsetter mest innenfor den aktuelle 

produktkategorien hevder de. Resultatene fra studien viser at når milde egenskaper ved 

produktet (f.eks. skånsom, delikat) er viktig for kunden, så vil grønne attributter ha en positiv 

effekt på produktreferanse, mens når styrke-relaterte egenskaper ved produktet er viktig (f.eks. 

“får jobben gjort”, effektiv, tøff), så reduseres den positive effekten av grønne attributter (den 

kan også tenkes å bli negativ – ikke bare reduseres). Vi får ikke mulighet til å etterprøve hele 

studien til Luchs et al. (2010) da vi kun skal se på sterk kategori med avløpsåpner i denne 

utredningen.  

Tidligere forskning bruker teori om attributt sentralitet (Luchs et al., 2010) som en forklarende 

faktor for hvordan forbrukere oppfatter bærekraftige produkter samt påvirker produktreferanse 

og evaluering. Basert på teori om attributt-sentralitet (i hvilken grad et attributt er med å 

definere et objekt), hevder Greshoff og Frels (2015) i sin studie at produkter med identiske 

miljømessige fordeler vil bli vurdert mer eller mindre grønt avhengig av om de miljømessige 

fordelene stammer fra et sentralt versus et perifert attributt. Med et sentralt attributt menes her 

viktigheten for konseptualiseringen av produktet (Sloman et al., 1998). I studien vi 

gjennomfører med avløpsåpner, definerer vi innholdet i flasken, (virkestoffet) som det sentrale 

attributtet, og emballasjen som det perifere attributtet. Når et bærekraftig attributt er sentralt, 

opplever forbrukerne høyere “greenness” i produktet (Greshoff & Frels, 2015).   

Tidligere forskning på null-summen heuristikk (Chernev & Carpenter, 2001) antyder at 

forbrukerne har en oppfatning om at faste ressurser har en nullsum. Med andre ord, 

overlegenhet på én produktdimensjonen, kompenseres av mindreverdighet på andre 



dimensjoner (Chernev & Carpenter, 2001). Øker man bærekraft, reduseres kvalitet. Andre 

studier som undersøker bærekraftig avløpsåpner er en studie gjort av (Brough et al., 2016). 

Denne utredningen bygger videre på studien til (Newman et al., 2014) hvor de ber deltakerne 

om å ta stilling til avløpsåpner med grønn vs. ikke-grønn forklaring. Resultatene viser at både 

menn og kvinner forbinder grønne produkter med femininitet, som igjen er ekvivalent til lavere 

kvalitet.  

Selv om betydelig forskning om miljøbevissthet og bevissthet om forbrukeren eksisterer, så 

viser flere studier at kunnskap om faktorer som påvirker forbrukerens grønne kjøpsadferd 

fortsatt er begrenset (Joshi & Rahman, 2016). Tidligere studier har tydelig vist at selv om 

enkeltpersoner forstår alvorlighetsgraden av miljøspørsmål, fører deres miljømessige 

holdninger ikke nødvendigvis til grønne innkjøp (Bamberg, 2003; Kilbourne & Beckmann, 

1998; Nordlund & Garvill, 2002) 

 

1.2 Formål, problemstilling og forskningsspørsmål  

Vi har innledningsvis sett at antall miljøbevisste konsumenter øker, og at et flertall nå sier seg 

villig til å kjøpe grønne produkter (BBMG, 2007; Joshi & Rahman, 2016; Martenson, 2018). 

Likevel, viser forskning at selv om forbrukeren er oppmerksom på miljø, og sier seg villig til 

å gjøre noe for bærekraften, avstår de likevel ofte fra å velge bærekraftige produkter. Formålet 

med denne utredningen er å undersøke om vi kan påvirke forbrukere til å ta grønne valg i 

kategorier der “trade-off” vurderingene gjør at forbrukere ofte velger ikke-grønne alternativer. 

Ved hjelp av to ulike eksperimenter ønsker vi å manipulere selvbevissthet, og undersøke 

hvorvidt økt selvfokusering vil øke bærekrafts-vurderingen hos respondentene, slik at det blir 

mer tilbøyelig til å velge et grønt produktalternativ i en sterk kategori.   

Basert på ovenstående har vi formulert følgende problemstilling:  

Vil manipulasjon av selvbevissthet påvirke og øke preferansen for grønne attributter i sterke 

produktkategorier der “trade-off” vurderingene gjør at forbrukere ofte velger ikke-grønne 

alternativer?  

For å belyse problemstillingen er 4 forskningsspørsmål formulert: 



1) Mener respondenten at sentralt grønt attributt gir lavere kvalitetsvurderinger enn 

perifert grønt attributt?  

2) Mener respondenten at sentralt grønt attributt gir høyere bærekrafts-vurderinger enn 

perifert grønt attributt?  

3) Vil manipulasjon av selvbevissthet øke bærekrafts-vurderingen hos respondenten?  

4) Vil konsumenter bruke en større mengde av et produkt i en sterk kategori med grønt 

attributt kontra et ikke-grønt produktalternativ?  

1.3 Hypoteser  

I dette underkapittelet vil vi presentere masteroppgavens hypoteser som vil danne utgangspunkt 

for den videre analysen. Hypotesene tar utgangspunkt i utredningens teori og problemstilling. 

Vi har kommet frem til 6 hypoteser som skal testes ved hjelp av 2 ulike eksperimenter, hvor 

eksperiment 2 inneholder to studier.  

 

1.3.1 Eksperiment 1  

Med utgangspunkt i (Gershoff & Frels 2015; Luchs et al., 2010; Lin & Chang, 2012) har vi 

utformet tre ulike hypoteser som vi ønsker å teste ut under eksperiment nummer 1.  Inspirert 

av Sentyrz og Bushman (1998), ønsket vi i tillegg å manipulere selvbevissthet hos halvparten 

av respondentene og undersøke hvorvidt økt selvbevissthet vil øke bærekrafts-vurderingen hos 

dem.  

H1: Sentralt grønt attributt (naturlige ingredienser) gir høyere bærekrafts-vurderinger enn 

perifert grønt attributt (resirkulert emballasje). 

H2: Sentralt attributt (naturlige ingredienser) gir lavere kvalitetsvurderinger enn perifert 

grønt attributt (resirkulert emballasje). 

H3: Konsumenter bruker en større mengde av et produkt med grønt attributt kontra et ikke-

grønt produktalternativ.   

H4 a: Økt selvbevissthet (speil) vil øke bærekrafts-vurderingen hos respondenten 

H4 b: Økt selvbevissthet medierer bærekrafts-vurderingen hos respondenten, slik at de er mer 

tilbøyelig til å velge et produkt med grønt attributt. 



 

1.3.2 Eksperiment 2  

Formålet bak eksperiment nummer 2 - studie 1, var å undersøke hypotesen som oppstod i 

etterkant av eksperiment 1, at resirkulert emballasje "låner" grønt innhold av "naturlige 

ingredienser" og derfor blir vurdert å ha dårligere funksjonalitet.  Tilsvarende fjernet vi 

avløpsåpner av 100% resirkulert emballasje fra undersøkelsen i eksperiment nummer 2, studie 

2. Speil-manipulasjonen fra eksperiment nummer 1 ble erstattet med en skriftlig oppgave, med 

samme hensikt å påvirke selvbevisstheten til respondenten.  

 

H5 a: Resirkulert emballasje “låner” grønt innhold av naturlige ingredienser og blir derfor 

vurdert å ha en høyere bærekrafts-vurdering enn baseline (VA). 

H5 b: Resirkulert emballasje “låner” grønt innhold av naturlige ingredienser og blir derfor 

vurdert å ha en lavere kvalitetsvurdering enn baseline (VA). 

H6: Økt selvbevissthet (skriftlig oppgave) vil øke bærekrafts-vurderingen hos respondenten, 

slik at de er mer tilbøyelige til å velge det grønne alternativet 

 

1.4 Oppgavens oppbygging  

Utredningen består av totalt 6 ulike kapitler. Innledningsvis i kapittel 1 presenteres oppgavens 

tematikk, problemstilling og hypoteser. Kapittel 2 følger så med en gjennomgang av studiens 

teoretiske rammeverk, som underbygger problemstilling og hypoteser. Kapittel 3 innledes med 

en beskrivelse av metodiske valg, før vi videre gjør rede for datainnsamling og statistisk 

metode. Kapittelet avsluttes med en vurdering av studiens validitet og reliabilitet. I 

utredningens kapittel 4 blir datamaterialet analysert og resultater presentert. Kapittel 5 settes 

av til en diskusjon av forskningsfunn og bidrag.  Utredningen avsluttes i kapittel 6 med 

konklusjon, praktiske implikasjoner og forslag til videre forskning.  

 



2.0 Teori og hypoteseutvikling  

I dette kapittelet presenteres teori som danner grunnlag for oppgaven. Vi vil først legge frem 

en overordnet forskningsmodell som danner utgangspunkt for denne studien, og som belyser 

sammenhengen mellom utredningens ulike teoretiske deler. Deretter vil vi i delkapittel 2.2 og 

2.3 gjøre rede for bærekraft og bærekraftig business samt bærekraftig 

forretningsmodellinnovasjon, da begge er viktige for utredningen som sådan og skaper 

kontekst for vår problemstilling. Når konteksten er lagt vil vi fortsette i delkapittel 2.4 og 2.5 

med å se på hvordan konsumenter kan påvirkes til å ta grønne valg ved systematiske endringer 

i “valgarkitekturen”. Teorikapittelet avsluttes i delkapittel 2.6 og 2.7 hvor vi undersøker grønn 

konsumentatferd samt forklarer begrepene “produktkategori” og “attributtsentralitet”.  

Basert på ovenstående vil vi utlede hypoteser som vi senere ønsker å teste. 2.0 Teori 

2.1 Overordnet forskningsmodell   

Figuren under illustrerer hvordan vi ønsker å teste hypotesene våre. Mer spesifikt, hvordan de 

uavhengige variablene påvirker den avhengige variabelen valg. Ved hjelp av to eksperimenter 

blir det undersøkt om det finnes kausale sammenhenger mellom variablene.  

 

 

Figur 1: Teoretisk modell 



 

Modellen viser i hvilken sammenheng vi tenker å benytte og utvikle det teoretiske rammeverket 

rundt produktene, mediatorene (bærekraft og evne) og moderatoren selvbevissthet. I modellen 

defineres begrepet evne, som hvordan respondenten ser på produktets kvalitet og ytelsesevne. 

Ønsket vårt er å påvirke respondentens vurdering av bærekraft ved hjelp av selvbevissthet, for 

videre å se hvordan dette gir utslag for egenskapen evne og hvilke valg det fører til. Effektene 

som måles i modellen er den direkte fra produkt til valg, de indirekte fra egenskapene til valg 

og den serielle fra bærekraft til evne. 

2.2 Bærekraft og bærekraftig business  

Det er et stort behov for mer bærekraftige – og spesifikt mer sirkulære – forretningsmodeller, 

og disse må utformes på en måte som ivaretar utfordringene knyttet til ressursutnyttelse og 

bedrifters fotavtrykk. På samme tid må disse forretningsmodellene være tilpasset 

utviklingstrekk knyttet til kundenes preferanser og livsstil (Jørgensen & Pedersen, 2018).  

Den globale økonomien har vært dominert av en lineær produksjons- og konsummodell “take, 

make, dispose” (Bocken et al., 2016), hvor produkter blir produsert fra råmaterialer, solgt og 

til slutt kastet som søppel. Økte priser, konkurranse, ressursknapphet og et stadig voksende 

fokus på miljø har varslet næringslivsledere og politikere om å tenke nytt innen ressurs og 

materialbruk (Ellen MacArthur Foundation, 2015). Bedrifter har i stor grad bidratt til å skape 

de miljømessige utfordringene verdenssamfunnet står overfor. Samtidig er det nettopp 

bedriftene som sitter på nøkkelen til å løse problemene, dersom de evner å endre 

forretningsmodell (Jørgensen og Pedersen 2018; Eccles et al., 2014). Jørgensen og Pedersen 

(2015) forklarer bærekraftige forretningsmodeller som organisasjonsutforminger hvor 

fremming av positive eksternaliteter, og reduksjon av negative eksternaliteter er integrert i 

måten bedriften skaper, leverer og kaprer verdi på. Dette innebærer “doing less bad, doing more 

good”. Bocken et al. (2016) illustrerer viktigheten av å redusere og effektivisere ressursbruk, 

samt utnytte ressursene på en måte som minimerer forbruket. 

Som beskrevet innledningsvis handler utfordringer knyttet til målsetningene om grønn 

konkurransekraft og økt bærekraftig verdiskaping grunnleggende sett om atferdsendring hos 

forbrukerne. For at forbrukerne skal endre atferd må bedrifter gjøre tilhørende endringer i sine 

forretningsmodeller for å legge til rette for en slik ønsket atferdsendring. Flere studier peker på 

et betydelig avvik mellom forbrukeres holdninger og handlinger når det kommer til 



bærekraftige produkter og tjenester (BBMG, 2007; Martenson, 2018). Forbrukere er generelt 

positive til grønne produkter, men de velger ikke nødvendigvis grønt av den grunn (Joshi & 

Rahman, 2016). De fleste forbrukersituasjoner er basert på innarbeidede vaner som er 

vanskelig å endre, slik at enhver strategi om grønn omstilling må også inkludere en 

forskningsbasert strategi om grønn atferdsendring (Jørgensen & Pedersen, 2018). 

Gitt at nye bærekraftige løsninger vil kreve en atferdsendring hos forbrukerne, kan dette 

fremmes ved hjelp av forretningsmodeller som legger til rette for grønnere kundeatferd.  

2.3 Bærekraftig forretningsmodellinnovasjon  

Dagens akselerasjon i global konkurranse, økende digitalisering og endring i forbrukertrender 

medfører et behov for nye forretningsmodeller som i større grad utnytter mulighetene 

utviklingen skaper. Dersom bedrifter skal være en del av løsningen, i stedet for en del av 

problemet, trengs det omfattende endringer i forretningsmodellene (Saebi, 2016; Jørgensen & 

Pedersen, 2015). For å ha mulighet til å oppnå dette må bedriftene reformulere hele ideen av 

hvem de er og hva de ønsker å levere til hvem og hvordan. Videre må bedriftene tenke nytt 

rundt hvordan de planlegger å kapre verdier, med hensikt å tjene penger (Jørgensen & Pedersen, 

2015). 

 

I et forretningsmodellperspektiv er det tre hovedsakelige egenskaper ved bedrifter som kan 

innoveres for å muliggjøre mer bærekraftig forretning – verdiskaping, verdilevering og 

verdikapring (Jørgensen & Pedersen, 2015). Verdiskaping eller “verdierklæring” beskrives 

som et tilbud som til en gitt pris hjelper kundene mer effektivt, pålitelig, beleilig eller rimelig 

å løse et problem (Johnson, 2010). Vi snakker om samsvaret mellom hvilke produkter og 

tjenester som tilbys hvilke kundesegmenter for å dekke disse kundenes behov (Jørgensen & 

Pedersen, 2015). Verdilevering dreier seg om hvilke nøkkelressurser, aktiviteter og partnerskap 

en bedrift trenger for å muliggjør stabil levering av verdiærklæringen over tid.  Verdikapring 

tar for seg hvilken lønnsomhetslogikk som ligger til grunn, inntektsstrømmene og 

kostnadsstrukturen.   

 

Det er behov for innsikt i den nye rollen forbrukeren får som følger av endrede 

forretningsmodeller. Jørgensen og Pedersen (2018) peker på et stort behov for å bygge en 

tverrfaglig bro mellom bærekraftige forretningsmodeller og teknologiutvikling på den ene 

siden, og atferdsendring og forbrukerpsykologi på den andre siden. I følge Jørgensen og 



Pedersen (2018) er det forskningsbasert innsikt i adferdsendring i samspill med utvikling av 

nye forretningsmodeller som vi sette bedrifter i stand til å kapre verdi gjennom nye sirkulære 

løsninger. 

 

De største utfordringene knyttet til bærekraftig verdiskaping er dermed ikke mangel på 

teknologi eller bærekraftige løsninger, men heller hvordan løsningene er integrert i 

forretningsmodellene, herunder om integreringen tar hensyn til gjeldene kunnskap om 

konsumentadferd.  

 

2.4 Hvordan påvirke konsumenten til å ta grønne valg? 

Forskning viser en del om forbrukernes barrierer mot å velge bærekraftige produkter. Flere 

studier på kundeatferd i forbindelse med valg av bærekraftige produkter viser at en sentral 

barriere for valg er en opplevd “trade-off” mellom bærekraft og kvalitet (Joshi & Rahman, 

2016). Studier peker også på at forbrukere mener at grønne produkter er dyrere, har dårligere 

funksjonalitet og er feminine (Newman et al., 2014; Joshi & Rahman, 2016). Det finnes også 

en del om psykologiske mekanismer som hindrer konsumenter fra å velge grønne alternativer 

selv om de skulle ha positive holdninger til disse, f.eks. begrenset selvkontroll, kortsiktighet, 

status quo bias og tapsaversjon (Rainford & Thinkler, 2011; Ekstöm, 2015; Jørgensen & 

Pedersen, 2018).  

Det finnes mindre kunnskap om er hva som skal til for å bygge ned disse barrierene på en måte 

som både har god effekt og som er skalerbar. I dette kapittelet retter vi fokus mot 

forskningsspørsmål nummer 3 hvor vi spør om manipulasjon av selvbevissthet vil øke 

bærekrafts-vurderingen hos respondenten.  

 

2.4.1 Selvbevissthet 

Selvbevissthet (self-awareness) er et sentralt konsept i ulike tilnærminger til psykologi. 

Betydningen av å være oppmerksom på og forstå sine indre motiver, tanker og følelser er 

understreket i ulik innsiktsterapi, som psykoanalyse og Rogerian terapi (Nystedt & Smari, 

1989). I sosialpsykologien har effekten på selv-fokuseringen på sosiale interaksjoner også vært 



stresset, og (Duval & Wicklund, 1972) har sammen utviklet en egen teori om objektiv 

selvbevissthet. De hevder at oppmerksomheten er enten rettet mot “seg selv”, altså en 

selvreflekterende tilstand der en person "tar seg for å være et objekt" (Wicklund, 1975), eller 

til objekter i miljøet. Selvfokusert oppmerksomhet, som det er definert i teorien om objektiv 

selvbevissthet, har vist seg å ha direkte implikasjoner for sosiale funksjoner i forskjellige 

situasjoner.  

I følge selvbevissthetsteori (Duval & Wicklund, 1972: Wicklund, 1975) gjør selvbevissthet at 

mennesker sammenligner egen oppførsel med interne standarder. Denne sammenligningen 

resulterer ofte i negativt selvbilde, når mennesker innser at deres atferd ikke samsvarer med 

hva de ønsket og/eller trodde den skulle være. Teori om selvbevissthet peker på to strategier 

mennesker kan bruke for å takle “ubehaget” de føler når egen oppførsel ikke samsvarer med 

de interne standardene: De kan enten "shape up" ved å oppføre seg på måter som reduserer den 

ubehagelige uoverensstemmelsen, eller de kan "skip out" ved å trekke seg fra selvbevisstheten 

(Sentyrz & Bushman, 1998). Det sistnevnte alternativet har vist seg å være det foretrukne 

alternativet for de aller fleste ettersom det er minst motstands vei. Når “skip out” fra 

selvbevisstheten er vanskelig, blir folk tvunget til å enten "shape up" eller lide de negative 

konsekvensene av lav selvtillit (Duval & Wicklund, 1972). En måte å øke selvbevisstheten på 

er å få folk til å føle seg særegne, for eksempel ved å fortelle dem at de avviker fra en 

referansegruppe eller at de har en uvanlig personlig kvalitet (Duval, 1976; Mayer et al., 1985; 

Snow et al., 2003). 

I en revidert modell av selvbevissthetsteori, foreslår Gibbons (1990) at selvbevissthet ofte 

hemmer opprettelsen av uoverensstemmelser, ved å få folk til å unngå visse typer atferd. 

Gibbson skriver at ved å unngå usunn fet mat, kan et individ unngå å skape ubehagelige 

uoverensstemmelser mellom egen oppførsel og egne interne standarder. Inspirert av Gibbons 

(1990) gjorde (Sentyrz & Bushman, 1998) to studier hvor de testet mennesker sin 

selvbevissthet i forbindelse med valg av usunn fet mat. I eksperiment 1 tilhørende Sentyrz og 

Bushman (1998) ble respondentene bedt om å smake på full (full) - reduced (redusert) -, og no-

fat (ikke-fett) smøreost på bagetter. Et stort speil var tilstede på test-rommet for halvparten av 

respondentene, og fraværende for de resterende. Tilsvarende blir respondentene bedt om å 

smake på “full”- “redusert”-, og “ikke-fett” margarin spredt ut på brød i eksperiment 2. Som i 

eksperiment 1 var et stort speil til stede for halvparten av respondentene. Resultatene fra begge 

studiene viser at respondentene i “speilgruppen” spiste mindre av full-fett produktene enn de 



som ikke var i speilgruppen. Tilstedeværelsen av et speil påvirket ikke forbruket av “redusert” 

og “ikke-fett” produkter, grunnen til dette kan være at deltagerne trodde at disse produktene 

ikke var usunne. Funnene støtter selvbevissthetsteori og indikerer at individer på 

vektreduksjonsprogrammer kan ha nytte av å gjøre matvalg i selvfokuserende situasjoner.   

Opphavet til hypotese nummer 4 i denne utredningen bygger på den nevnte studien til Sentyrz 

& Bushman (1998). Ved hjelp av et speil ønsker vi å manipulere selvbevisstheten til halvparten 

av respondentene i eksperiment nummer 1. Hypotesen er at respondenter som blir mer bevisst 

på seg selv, blir mer tilbøyelig til å velge et produkt med grønt attributt.  

Feningstein et al. (1975) hevder i sin studie at noen mennesker stadig tenker på seg selv, mens 

andre er mer opptatt av den eksterne verden. De er opptatt av at det eksisterer individuelle 

forskjeller til selvbevissthet. I artikkelen sin; Public and Private Self-Consciousness: 

Assessment and Theory (1975), foreslår de tre ulike dimensjoner til selvbevissthet. Den første, 

1) private self - consciousness (privat selv-fokusering), dreier seg om i hvilken grad en person 

fokuserer på ens egne indre motiver, tanker og følelser. 2) Public Self - consciousness 

(offentlig- eller sosial selv-fokusering), reflekterer en persons bevissthet om seg selv som et 

sosialt objekt, og som har innvirkning på andre. Den tredje og siste dimensjonen 3) social 

anxiety (sosial angst), regnes for graden av ubehag følt i andres nærvær (Feningstein et al., 

1975). Med utgangspunkt i de tre dimensjonene konstruerer Feningstein et al. (1975) en self-

report scale. Skalaen består av 23 spørsmål, der 10 spørsmål måler privat selv-fokusering, 7 

spørsmål måler sosial selv-fokusering og 6 spørsmål måler sosial angst. Se appendix for full 

full oversikt av skalaen.  

De tre ulike dimensjonene utviklet av (Feningstein et al., 1975) har blitt brukt som forklarende 

og modererende variabler i en rekke studier (f.eks. Scheier et al., 1978; Scheier & Carver, 1977; 

Turner, 1978; Eichstaedt & Silvia, 2003). Den sistnevnte studien til Eichstaedt & Silvia (2003) 

ønsket å måle privat selv-fokusering ved hjelp av en skriftlig oppgave etterfulgt av en 

“ordgjenkjenning oppgave”. Eichstaedt & Silvia (2003) inkluderer tre ulike skriftlige oppgaver 

i utredningen sin, én self focusing task (selv-fokuserende oppgave), én nøytral oppgave og én 

“ingen oppgave”. Respondenten som fikk den selv-fokuserende oppgaven ble bedt om å svare 

på følgende tre spørsmål: “Hva er det med deg som gjør deg forskjellig fra din familie/dine 

venner/ fra mennesker generelt?”. Respondenter i kontrollgruppene skrev om selv-irrelevante 

emner eller “ingen oppgave”. Resultatet fra studien viser at respondenter som skrev om 



hvordan de skiller seg ut fra andre mennesker (selvbevissthet), oppdaget “selv-relevante ord” 

raskere relativt til respondenter som skrev om nøytrale emner, eller ikke skrev noe som helst.   

Vi ønsket å bruke selvbevissthets – skalaen til Feningstein et al. (1975), og spørsmålene til 

Eichstaedt og Silvia (2003) i eksperiment nummer 2. Videre er dette brukt som grunnlag for å 

besvare utredningens hypotese nummer 7.  

2.5 Valg-arkitektur 

Fordi vi ikke nødvendigvis kan predikere kundenes atferd ut fra deres holdninger, er det viktig 

å teste effekten av tiltak på atferdsmål i feltet der man varierer valgsituasjonen eller “valg-

arkitekturen” systematisk. I dette kapittelet vil vi starte med å gjennomgå teori om hvordan den 

menneskelige hjernen fungerer, mer spesifikt system 1 og system 2. Deretter vil vi beskrive 

manipulasjonsteknikkene vi bruker i eksperimentene, hhv. nudging og priming.   

 

2.5.1 System 1 og System 2  

For å forstå de grunnleggende prinsippene bak nudging og priming (som vi kommer tilbake 

til), må man forstå hvordan den menneskelige hjerne fungerer og skape en forståelse for 

hvordan menneskelig adferd utfoldes i forskjellige situasjoner og kontekster.  

Tradisjonell økonomisk teori er basert på antagelsen om at aktører har stabile preferanser, 

handler rasjonelt og utelukkende av egeninteresse (Ekstöm, 2015). Adferdsøkonomi utfordrer 

og stiller spørsmålstegn ved tradisjonell økonomisk teori og bl.a.  antagelsen om menneskers 

perfekte rasjonalitet. Mennesket er komplekst, og i mange tilfeller er det vanskelig å forstå 

hvorfor vi handler som vi gjør. I boken sin” Tenke, fort og langsomt” (2012) legger Daniel 

Kahneman fram sine oppfatninger omkring dømmekraft og beslutningstaking hvor han deler 

menneskelig beslutningstagning inn i to ulike systemer, system 1 og system 2. Mont et al. 

(2014) karakteriserer og beskriver system 1 som automatisk, intuitive og rask 

beslutningstagning, og system 2 som en bevisst, veloverveid og langsom tankeprosess.   

 

System 1 (rask) virker raskt og automatisk og dreier seg om beslutningstagning som blir brukt 

i daglige rutiner som for eksempel å bestemme seg for å spise eller drikke.  Systemet er knyttet 



til tidligere erfaringer og avhenger av mentale snarveier (heuristikker) og skjevheter 

(Kahneman, 2011).   

System 2 (langsom) beslutningstagning er basert på rasjonell, reflektert tenking, og består i 

langt større grad av mental anstrengelse enn system 1. Aktiviteten i dette systemer assosieres 

med konsentrasjon, logikk, kalkulasjon og detaljerte evalueringer. System 2 brukes når 

individer skal ta viktige livsvalg, som for eksempel ved kjøp av bolig eller bil (Kahneman, 

2011). Ettersom system 2 tenking krever mye av et menneskets energi og oppmerksomhet, har 

vi en tendens til å stole på det automatiske systemet i de fleste beslutningssituasjonene vi møter 

daglig.  Empirisk forskning viser imidlertid at det er denne automatiske tenkningen som gjør 

at man opptrer på måter som ikke alltid samsvarer med menneskers verdier eller langsiktige 

mål. Adferdsøkonomer mener at en slik irrasjonell oppførsel kan tilskrives såkalte skjevheter. 

Med skjevheter mener vi her systematiske feilbedømmelser eller avvik fra normative” 

rasjonelle” standarder (Ekstöm, 2015). Sammen med sin kollega Amos Tversky studerte 

Kahneman disse skjevhetene i intuitiv tenkning i forbindelse med ulike oppgaver. Resultatet 

av disse funnene ble publisert i tidsskriftet Science gjennom artikkelen: Bedømmelser i 

uvisshet: Heuristikker og skjevheter (1974) og senere gjengitt i (Kahneman, 2012). Artikkelen 

beskriver hvilke forenklede snarveier den intuitive tenkningen tar, og beskriver omkring 20 

skjevheter som utslag av heuristikker.  

Rainford og Thinkler (2011) skriver, “mennesker har begrenset rasjonalitet og foretar derfor 

biased beslutninger som noen ganger er i strid med deres beste interesser". De fleste av oss vil 

for eksempel foretrekke en utbetaling i dag fremfor en fremtidig utbetaling, selv om verdien til 

den fremtidige utbetalingen har større verdi. Menneskets default bias - (standardvalg bias), vil 

nudge (dytte) dem mot å velge standardvalget, hvis det er tilgjengelig (Rainford & Thinkler, 

2011). Årsaken til dette har flere forklaringer, men skyldes delvis at mennesker ønsker at ting 

skal forbli som de er (status quo bias), delvis fordi man antar at valget er det enkleste – det 

mest “vanlige”, og til slutt fordi det krever ingen eller liten personlig refleksjon, og dermed 

begrenset mental energi (Goldstein et al., 2008).   

 

 

 



2.5.2 Nudging  

I hverdagen bestemmes våre handlinger av mer eller mindre spontane beslutninger som ofte 

påvirkes av detaljer i omgivelsene. Vi husker best det vi sist ble fortalt, vi griper det som ligger 

nærmest og vi velger ofte det mest bekvemmelige og følger som regel minste motstands vei. 

På bakgrunn av dette og basert på psykologisk og sosiologisk teori, er det utviklet systemer for 

å endre folks individuelle valg gjennom små, men gjennomtenkte virkemidler. På engelsk 

betegnes dette som nudging. Det handler om såkalt valgarkitektur – små, planlagte grep som 

endrer folks atferd på en forutsigbar måte uten å forby alternativer eller endre økonomiske 

incentiver vesentlig (Thaler & Sunstein, 2008). Det teoretiske grunnlaget er beskrevet av 

samfunnsøkonom Richard H. Thaler & jurist Cass R. Sunstein (Thaler & Sunstein, 2008). I 

boken sin Nudge – Improving Decisions About Health, Wealth and Happiness, definerer Thaler 

& Sunstein nudging som “en hvilken som helst måte å organisere valgmuligheter på slik at det 

endrer folks oppførsel på en forutsigbar måte uten å forby noen muligheter, eller i betydelig 

grad endre de økonomiske insentivene”. Et krav er at intervensjonen må være enkel og billig å 

unngå. Nudging skal med andre ikke være påtvungne valg. Et eksempel som Thaler og Sunstein 

bruker for å illustrere forskjellen er at plassering av frukt i øyehøyde er nudging. Å forby 

gatekjøkkenmat er imidlertid ikke nudging. 

Selve prinsippet nudging har videre blitt karakterisert av flere som “libertariansk paternalisme” 

og beskrevet som “å dytte” folk i en bestemt – velferdsmaksimerende – retning uten å frata 

dem muligheten til å velge andre alternativer”, (Svendsen, 2009).  Slik sett synes nudging å 

både tilfredsstille et sosialdemokratisk ønske om sentralstyring og et liberalt ønske om å bevare 

folks valgfrihet (Svendsen, 2009).  

I følge Thaler og Sunstein (2008) er valgarkitektur og paternalisme begge uunngåelige krefter 

i dagens samfunn, og bidrar dermed til å gjøre endringer i enkelte individs liv. Hver dag gjør 

vi mennesker en rekke valg og avgjørelser uten at vi riktig kan begrunne hvorfor i ettertid. I 

slike tilfeller er valgarkitekturen sentral, men ofte en usynlig barriere for påvirkning som ikke 

beslutningstakere reflekterer over (Thaler & Sunstein, 2008).  

Forskning har vist at nudging er et billig, godt alternativ til aktiv regulering ettersom det 

ivaretar enkeltpersoners valgfrihet og hjelper dem til å ta bedre valg, til tross for at påvirkningen 



skjer med en bestemt hensikt.  Myndighetene i land som USA, Storbritannia og Australia har 

alle aktivt tatt i bruk nudging for å påvirke landets borgere (Barland, 2016).  

En organisasjon med navnet GreeNudge (Stordalen Foundation, 2013) tar sikte på å fremme 

bærekraftige og grønne valg gjennom atferdspsykologi og små “dytt”. En studie de gjorde av 

52 norske hotell-restauranter illustrerte at ved å redusere tallerkenstørrelse så forsynte gjestene 

seg langt mindre, og dermed ble det mindre rester etter fullført måltid. Restaurantene som 

deltok i studien, reduserte matavfallet med 19,5% i løpet av forsøket (Kallbekken & Sælen, 

2012).  

Nudging er oppsummert en bevisst endring i menneskets valgarkitektur med hensikt å endre til 

ønsket adferd. Dette skjer ikke ved at muligheter utelukkes, men skal skje gjennom et “dytt” i 

en ønsket retning. Det finnes flere dokumenterte hovedtyper av nudging, blant annet 

standardvalg nudging, channel-factor nudging og priming. Vi skal ikke gå gjennom alle disse 

her, men vil i neste kapittel ta for oss priming.  

          

2.5.3 Priming  

Thaler & Sunstein (2008) beskriver priming, som er en subtil metode for å påvirke individers 

tankesett og dermed deres atferd. Når man primer tankesett og atferd er det kun system 1 

tenking som er aktivert, og individer tar beslutninger basert på impulser og assosiasjoner 

(Kahneman, 2012) 

Karl Lashley var i 1951 en av de første til å benytte seg av termologien priming (Bargh & 

Chartrand, 2000). På den tiden forklarte litteraturen priming som “en forberedelse av mentale 

representasjoner som skulle tjene responsfunksjoner”. Hovedfokuset lå på ord og adjektiver, 

og her var det ikke selve påvirkningen av atferd i en påfølgende situasjon som var relevant. Et 

snaut tiår senere var det Segal & Cofer (1960) som påviste priming som en 

sannsynlighetsøkning for at et konsept i en oppgave – for eksempel et ord, ville bli brukt i en 

påfølgende, men urelatert oppgave. Dette skiftet i forståelsen av fenomenet priming tolkes i 

forfatterens øyne som bevegelsen fra fokuset på det bevisste til det ubevisste. 



Den store interessen rundt “priming-paradigmet” er relatert til troen om at primingeffekter kan 

være nøkkelen til den indre strukturen i vårt kognitive apparat, og til de elementære prosessene 

som operer innad i denne strukturen (Wentura & Degner, 2010). Eksempelvis påviste North et 

al. (1999) at fransk bakgrunnsmusikk øker sannsynligheten for at kunder handlet fransk vin 

kontra tysk vin i butikken, selv om begge alternativene var like tilgjengelige. I et annet 

eksperiment fra Berger et al. (2008) ble det avdekket at deltakere ville heller støtte en 

skatteøkning for å finansiere skoler dersom valglokalet ble avholdt i en skole, men ikke i andre 

kontrollokaler. Eksemplene viser at viljeløs atferdsendring er i høyeste grad mulig, og 

miljømessige kontekster kan spille en vesentlig rolle. I 1996 gjennomførte (Bargh et al., 1996) 

en studie som har fått navnet “Florida effekten”. I et eksperiment ble deltakerne bedt om å 

gjennomføre en scrambled-sentence - task (blandet setning - oppgave) presentert for deltakerne 

som en spåkferdighetstest. Utvalget ble delt i en “old prime-version”, som inneholdt ord relatert 

til den eldre stereotypen (Florida, skallet, grå, glemsk og rynker), og en nøytral versjon som 

ikke var relatert til den eldre stereotypen (f.eks. tørst, privat og ren). Deltakerne ble videre bedt 

om å skrive ned en grammatisk korrekt setning basert på 4 av 5 gitte ord. Da de var ferdige 

med oppgaven, ble de sendt til et nytt kontor lengre nede i korridoren – og det var her det reelle 

eksperimentet startet. Uten at respondentene var klar over det ble tiden de brukte på strekningen 

målt med en stoppeklokke. Testgruppen hadde ubevist blitt utsatt for primingeffekten, noe som 

medførte en ubevisst og viljeløs atferdsendring. Resultatet viste at deltakerne som ble eksponert 

for ord relatert til alderdom automatisk ble påvirket til å ilegge seg en langsommere gange enn 

de som ikke ble eksponert for ord av den karakter.   

Slike studier som skissert over demonstrerer hvor lett påvirkelig mennesker kan være. Med 

utgangspunkt i forskningsspørsmål nummer 3 ønsker vi å undersøke om manipulasjon i form 

av nudging og priming kan påvirke brukernes atferd og beslutningstaking.  

 

2.5.4 Oppsummering  

Menneskets hjerne består av to ulike systemer, system 1 fungerer raskt og automatisk og system 

2 dreier seg om rasjonell, reflektert tenking, og består i langt større grad av mental anstrengelse 

enn system 1. Ettersom hjernens system 2 normalt er i hvilemodus, er det mulig å påvirke 

individers atferd og handlingens utfall gjennom nudging (Kahneman, 2012). Nudging handler 

som tidligere beskrevet om såkalt valgarkitektur – små, planlagte grep som endrer folks atferd 



på en forutsigbar måte (Thaler & Sunstein, 2008). Når individer ikke er oppmerksomme eller 

ikke har sterke nok insentiver til å ta et aktivt valg, vil subtile endringer i deres omgivelser som 

priming og være effektiv nudging som påvirker deres atferd og utfall (Thaler & Sunstein, 

2008). Vi forstår med andre ord priming som mer subtilt enn nudging. Priming er noe som skjer 

før handlingen, ikke noe som endrer beslutningsarkitekturen. Å endre valgarkitekturen 

gjennom små endringer for å oppnå ønsket atferd og utfall kan være positivt både for individer 

selv og for samfunnet som sådan. Ved å bruk av denne type teknikker er det ønskelig å 

manipulere individers individers tankesett, og påvirke dem til å velge det alternativet som gir 

størst nytte, både for samfunn og for individet selv.  

 

 

2.6 Produktkategori og attributtsentralitet  

I dette kapittelet redegjøres det for utredningens forskningsspørsmål nummer 1 og 2.  Kapittelet 

starter med en beskrivelse og en forklaring av begrepet produktkategori. Deretter forklares det 

som Gershoff og Frels (2015 beskriver som attributt sentralitet. Videre vil vi ta for oss 

begrepene produktrelaterte attributter/ ikke produktrelatert attributt. Basert på ovenstående vil 

vi avslutningsvis utlede hypoteser som vi senere ønsker å teste.  

 

2.6.1 Produktkategori “Mild / Sterk” 

Luchs et al. (2010) hevder at i hvilken grad bærekraft er med på å øke preferansen for et 

produkt, avhenger av type fordeler konsumenten verdsetter mest innenfor den aktuelle 

produktkategorien. I artikkelen undersøker de hvorvidt produktkategorien er mild eller sterk, 

er med på å påvirke effekten av bærekraft på produktpreferanse. Resultatene fra artikkelen til 

Luchs ble beskrevet innledningsvis i denne utredningen. Kort forklart går resultatene ut på at 

ved milde produkter som såpe og bodylotion, vil grønne attributter ha en positiv effekt på 

produktpreferanse, produkter som avløpsåpner, vil imidlertid grønne attributter ha negativ 

effekt på produktpreferanse.  

Luchs et al. (2010) argumenterer for at den positive sammenhengen mellom bærekraft og 

mildhet og den negative sammenhengen mellom bærekraft og styrke, overføres fra 



sammenhengen mellom sosiale vurderinger til produktvurderinger. Forbrukere har gjerne ikke 

tilstrekkelig informasjon om hvor sterk eller forsiktig et bærekraftig produkt er, eller hvordan 

bærekraft og miljø kan påvirke et produktets ytelse. Som et resultat stoler konsumenten derfor 

på tidligere erfaringer og kunnskap (Dick et al., 1990; Sujan & Dekleva, 1987). I hvilken grad 

økt bærekraft øker et produktets appell og egenskaper, avhenger altså av hvilken type fordel 

forbrukerne verdsetter i en gitt produktkategori. På grunn av konsumentens assosiasjoner 

mellom forholdet bærekraft og styrke/mildhet, så antar konsumentene at et produkt enten er 

bærekraftig eller sterkt, men ikke begge deler (Luchs et al., 2010). I denne masteroppgaven tar 

vi utgangspunkt i kategorien “sterk”, (avløpsåpner), og undersøke om vi kan påvirke forbrukere 

til å ta grønne valg i kategorier der trade-off vurderingene gjør at forbrukere ofte velger ikke-

grønne alternativer.   

 

2.6.2 Sentralt og perifert attributt 

Basert på teori om attributt-sentralitet (i hvilken grad et attributt er med å definere et objekt), 

hevder Gershoff og Frels (2015) at produkter med identiske miljømessige fordeler vil bli 

vurdert mer eller mindre grønt avhengig av om de miljømessige fordelene stammer fra et 

sentral versus et perifert attributt. Med et sentralt attributt menes her viktigheten for 

konseptualiseringen av produktet (Sloman et al.,1998). Perifert attributt er, som det ligger i 

ordet, perifert for konseptualiseringen av produktet. I studien vi gjennomfører med 

avløpsåpner, definerer vi innholdet i flasken, (virkestoffet) som det sentrale attributtet, og 

emballasjen som det perifere attributtet.  

Gershoff & Frels (2015) illustrerer i sin artikkel at miljømessige fordeler knyttet til sentrale 

attributter eller egenskaper (det vil si definerte viktige egenskaper for konseptualiseringen av 

produktet eller kategorien), vil føre til større oppfatning av produktets generelle “greenness” 

sammenlignet med identiske miljøfordeler forbundet med perifere attributter. I artikkelen 

hevdes det at hvilken type attributt som er grønt vil påvirke kundenes oppfatning om produktets 

bærekraft og funksjonelle ytelsesevne. Dersom et sentralt attributt er grønt, vil produktet bli 

oppfattet som mer bærekraftig enn om et perifert attributt er grønt, selv om begge gir den 

samme miljøgevinsten (Gershoff & Frels, 2015). 



Studiene til Gershoff og Frels (2015) samt Luchs et al. (2010), danner begge utgangspunktet 

for denne utredningens hypotese nummer 1 og 2.   

 

2.6.3 Produktrelaterte attributter/ ikke produktrelatert attributt  

Artikkelen Communicating Green Marketing Appeals Effectively av (Ku et al., 2012) 

undersøker effekten av forbrukeres respons på grønne versus ikke-grønne reklameappeller i 

form av opplevd attraktivitet og kjøpsintensjon. I artikkelen skiller de mellom 

"produktrelaterte" og "ikke-produktrelaterte" attributter, en forskjell som kan tilskrives det 

samme som Gershoff & Frels (2015) definerer som sentralt- og perifert attributt. Ku et al. 

(2012) definerer Produktrelaterte attributter som: ingredienser som er nødvendig for 

produktets funksjonalitet, f.eks. innholdet i avløpsåpner-flasken, og Ikke-produktrelaterte 

attributter: eksternt element som ikke relaterer seg direkte til produktets funksjonalitet, f.eks. 

innpakning.  

Attributt-teori har vist å skille seg tydelig ut mellom et selvregulerende fokus, som 

hovedsakelig er enten promotion-focused (fokusert på “getting the job done”) eller prevention-

focused, fokusert på trygghet, (Ku et al., 2012). Et grunnleggende prinsipp for regulatorisk 

fokusteori er at enkeltpersoner fokuserer spesielt på informasjon som er relevant for ens 

dominerende fokus (Higgins, 1997). Mennesker tildeler derfor større vekt til produktattributter 

som er kompatible med dette fokuset (Chernev, 2004; Florack & Scarabis 2006). Resultatet fra 

studien til Ku et al. (2012) viser at hvilket attributt som er grønt, vil påvirke kundens oppfatning 

om produktets bærekraft og funksjonelle ytelsesevne. Grønne appeller scorer høyere og har 

bedre effekt enn ikke-grønne appeller når attributtene er ikke-produktrelaterte (f.eks. 

innpakning eller emballasje). Når attributtene er produktrelaterte (virkestoffets ingredienser), 

så er effekten av grønne appeller moderert av hvorvidt kunden er promotion-focused eller 

prevention-focused. For promotion-focused kunder (fokusert på å få jobben gjort), viser det 

seg at ikke-grønn appell er mer effektiv, mens for prevention- focused (trygghet), er produkt-

relatert appell mer effektivt.  



2.7 Grønn konsumentatferd 

I dette kapittelet ønsker vi å gjøre rede for utredningens forskningsspørsmål nummer 4. 

Kapittelet vil starte med en beskrivelse av konsumentenes adferd i forbindelse med valg og 

kjøp av grønne produkter. Vi vil også se nærmere på hvordan konsumenten oppfatter grønne 

produkters yteevne og hva som motiverer konsumenter til å velge grønne alternativer. 

Avslutningsvis vil vi se på hvordan man som bedrift og markedsfører kan tette det nevnte 

holdning-handling gapet.  

 

2.7.1 Oppfattet effekt til grønne produkter  

Forståelse av konsumentens faktiske adferd både før og etter kjøp av grønne produkter er 

utrolig viktig for bedrifter og markedsførere. I dette kapittelet ønsker vi å se nærmere på 

hvordan konsumenten oppfatter grønne produkters yteevne. Med yteevne menes konsumenten 

oppfatning og holdning til opplevd kvalitet og effektivitet. Lin og Chang (2012) tar opp denne 

problematikken i sin studie hvor de tester hypotesen om at grønne, miljøvennlige produkter 

oppfattes som mindre effektive enn vanlige ikke-miljøvennlige produkter. En annen hypotese 

som testes er hvorvidt konsumenter bruker en større mengde av et grønt produkt kontra et ikke-

miljøvennlig substitutt. Dette innebærer å undersøke om konsumenten bruker en større 

mengde, mer volum av Klar avløpsåpner, -enn tilfellet med et ikke-miljøvennlig substitutt.   

 

Resultatene fra studien viser at konsumenters oppfatning av produkteffektivitet er avgjørende 

for mengden de velger å bruke av et produkt i et gitt tilfelle. Generelt anser konsumenten 

grønne eller miljøvennlige produkter å være mindre effektive enn vanlige ikke-miljøvennlige 

produkter. Som et resultat øker konsumenten mengden av det grønne produktet (avløpsåpner i 

dette tilfellet) for å kompensere for manglende oppfattet effekt (Lin & Chang, 2012).   

Tidligere forskning har pekt på at konsumenter danner stereotyper, (holdninger, meninger og 

oppfatning) til en rekke situasjoner og beslutninger i forbindelse med produkter (Aaker et al., 

2010). I studien til Lin og Chang (2012) synes konsumentene å ha stereotypier om 

effektiviteten av grønne og ikke miljøvennlige “vanlige” produkter. Et resultat av disse 

stereotypene er at konsumenten øker bruken (mengden) av det grønne produktet. Et paradoksalt 

funn i utredningen er en motstridende effekt av miljøbevissthet: miljøbevisste konsumenter 



bruker mer av et grønt produkt enn konsumenter som er mindre miljøbevisst. Dette funnet 

vitner om betydningen av å vurdere individuelle forskjeller når man skal forstå konsumentens 

produktbruk eller forbrukeratferd. 

Imidlertid viser det seg at når den oppfattede effekten av et grønt produkt kombineres med en 

troverdig “endorsement” (troverdig kilde til informasjon, spokesperson, reklame) viser 

resultatene at uoverensstemmelsen mellom grønt og vanlig produktbruk modereres kraftig. 

Dette er et viktig poeng som er verdt å merke seg for bedrifter og markedsførere som ønsker å 

selge grønne, miljøvennlige produkter. Et grønt produkt kombinert med en troverdig kilde som 

kommuniserer budskapet om virkelig effekt har dokumentert effekt ifølge (Lin & Chang, 

2012).  Basert på (Lin & Chang, 2012) utviklet vi studiens hypotese nummer 4. Vi ønsker som 

Lin og Chang (2012) å undersøke om konsumenter bruker en større mengde av et produkt i 

sterk kategori med grønt attributt kontra et ikke-grønt produktalternativ.   

 

2.7.2 The pragmatic and the idealistic selves 

I dette delkapittelet skal vi se nærmere på hva som motiverer konsumenter til å velge grønne 

alternativer og hvordan bedrifter og markedsførerere kan tette det nevnte “holdning-handling 

gapet”. 

Forestill deg at du er i en dagligvarebutikk eller hos en bilforhandler og skal gjennomføre et 

kjøp. Du kikker bort på den økologiske salaten eller den miljøvennlige bilen og tenker, “denne 

kunne jeg tenke meg å kjøpe”. Imidlertid, etter en kjapp kikk på prislappen så bestemmer du 

deg for å gå for det ikke-miljøvennlige substituttet, hvorfor? Dette er historien om hvordan de 

fleste konsumentene handler. De ønsker å bidra til miljø og bærekraft, men handler ikke 

deretter (Tanner & Kast, 2003; Vermeir & Verbeke, 2006; Vermeir & Verbeke, 2008). 

Martenson (2018) angriper dette “gapet” og undersøker i sin studie hvorfor gapet eksisterer og, 

hvordan det kan reduseres. 

I artikkel introdusereres to nye begrep, the pragmatic og the idealistic selves. Den pragmatisk 

eller “vil selv”, beskriver hva et individ ønsker å gjøre selv. Den idealistiske eller “burde ha 

gjort “refererer til hva individer tror de bør gjøre selv, gjerne basert på antakelser om hva de 

tror andre mener de bør gjøre (Kivetz & Tyler, 2007; Rogers & Bazerman, 2008). Som vi har 



sett fra studien til Luchs et al. (2010), så avviker imidlertid individets oppførsel ofte fra deres 

oppfattede “sanne jeg”, det vil si avvik fra deres egne verdier, interesser og lidenskaper (Kivetz 

& Tyler, 2007). Rogers og Bazerman (2008), kaller dette fenomenet for “the want-should 

conflict”. Det oppstår altså et gap mellom hva et individ vil og burde gjort i en valgsituasjon.  

 

Forskjellen i å aktivere det idealistiske og det pragmatiske “mindsettet” ble illustrert i studie 

hvor et utvalg ble spurt om interessen av å kjøpe en hybrid elektrisk bil. 60 prosent av utvalget 

svarte de var interessert i å kjøpe den elektriske bilen. Imidlertid viste studien at kun 30 prosent 

av de interesserte fortsatt var villig til å kjøpe bilen da de så at prisen var USD 5000$ høyere 

enn hos en tradisjonell ikke-miljøvennlig bil (J.D. Power and Associates, 2010). 

Bakgrunnen for dette er at prisinformasjon er med på å aktivere konsumentens “pragmatiske 

selv” (Martenson, 2018). Som et resultat endres kjøpsrelaterte spørsmål fra "liker jeg det?" til 

"er det verdt det? "(Karmarkar et al., 2015). For å finne ut om det er verdt det eller ikke, bruker 

konsumentene referansepriser, dvs. interne standarder og tidligere priser for å sammenligne 

produktene (Kalyanaram & Winer, 1995). For flertallet er dette tidligere priser for tradisjonelle 

ikke-miljøvennlige alternativer. Nettopp disse prisene er det konsumentene forventer å betale 

for et produkt, miljøvennlig eller ikke.  

I artikkelen introduserer Martenson (2018) tre ulike hypoteser rettet mot å forklare hvorfor 

adferd-handling gapet eksisterer, og hvordan det kan reduseres. Martenson ønsket å teste 

hvorvidt 1) Konsumenter med høy selvinnsikt er villig til å betale mer for grønne produkter 

enn de med lav selvinnsikt, 2) Konsumenter som er villig til å betale mer for andre grønne 

produkter, har større sannsynlig for å velge en grønn bil, og 3) Konsumentens villighet til å 

betale for grønne produkter varierer med deres kostnadsbevissthet. Grønne konsumenter er 

oppmerksomme konsumenter, og resultatene viser at selvinnsikt og kostnadsbevissthet er 

begge knyttet til villigheten til å betale for grønne alternativer. Denne gruppen er samtidig klar 

over kostnaden forbundet med kjøpet hevder Martenson (2018).  

Martenson (2018) poengterer videre hvorfor det er viktig å aktivere forbrukernes pragmatiske 

snarere enn idealistiske jeg når målet er å forutsi atferd. Å spørre konsumenter spørsmål om 

hva som betyr mest i kjøpssituasjonen er med på å aktivere det pragmatiske jeg, noe som kan 

være det viktigste steget mot å redusere det grønne holdningen-atferd gapet. Resultatene støtter 

også tidligere funn som peker på at konsumenter som allerede velger grønne alternativer i en 



kategori, har høyere tilbøyelighet til å gjøre det i andre kategorier. Martenson (2018) mener 

fokuset i fremtidige studier bør være å finne flere måter hvor konsumenten drar fordeler av 

bærekraftige valg i ulike produktkategorier (f.eks. Van Doorn & Verhoef, 2011). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3.0 Metode  

For å teste hypotesene vi utviklet i det forrige kapittelet har vi valgt å gjennomføre to 

eksperimentelle studier. På denne måten forsøker vi å svare på oppgavens problemstilling. 

Dette innebærer å undersøke hvorvidt manipulasjon av selvbevissthet vil påvirke og øke 

preferansen for grønne attributter i sterke produktkategorier, -der “trade-off” vurderingene gjør 

at forbrukere ofte velger ikke-grønne alternativer. I det følgende vil vi gjøre rede for 

masteroppgavens metodiske valg, nærmere bestemt hva vi har gjort for å undersøke oppgavens 

problemstilling og forskningsspørsmål. Kapittelet innledes med en presentasjon av den 

metodiske tilnærmingen. Deretter redegjøres det for datainnsamling og statistisk metode. 

Avslutningsvis vurderes studiens validitet og reliabilitet.  

 

3.1 Valg av forskningsdesign og metode 

For å teste hypotesene vi utviklet i det forrige kapitlet, og for å besvare utredningens 

forskningsspørsmål, har vi valgt å benytte oss av et kausalt forskningsdesign. Med 

utgangspunkt i forskningsspørsmålene og valg av forskningsdesign benytter vi videre en 

kvantitativ tilnærming ved bruk av eksperiment.  

Ved hjelp av eksperimenter ønsker vi å studere hvorvidt konsumenten tar grønne valg, og 

hvordan de kan påvirkes til å ta slike valg i en sterk produktkategori. Dette utføres ved å 

manipulere selvbevissthet ved hjelp av nudging og priming. Vi ønsker å undersøke hvorvidt 

økt selvfokusering vil øke bærekrafts-vurderingen hos respondentene, slik at det blir mer 

tilbøyelig til å velge et grønt produktalternativ i en sterk produktkategori.  Vi manipulerer 

selvbevissthet med henholdsvis et speil og en skriveoppgave. I eksperimentene er 

respondentene som er utsatt for manipulasjon randomisert slik at det er mulig å trekke en kausal 

sammenheng basert på resultatene.  

 

 



3.2 Datainnsamling  

Data til denne studien er samlet inn gjennom to randomiserte kontrollerte eksperimenter. I 

eksperimentene tar vi utgangspunkt i kategorien “sterk”, og studerer hvordan man kan påvirke 

og redusere, negativ effekt av grønne attributter på opplevd effektivitet og produktpreferanse. 

Ved å benytte et eksperiment har vi vært i stand til å kontrollere behandlingen 

forskningsobjektene har blitt utsatt for og sikre randomisering. På̊ bakgrunn av dette kan vi 

trekke slutninger om sammenhenger mellom behandlingen og observert atferd (Grønhaug & 

Ghauri, 2010).  

Eksperimentene kan sies å være delvis feltbasert og delvis surveybasert, siden alle 

respondentene også svarer på en spørreundersøkelse. Ved å gjøre et felteksperiment får vi mer 

generaliserende resultater og eksperimentet blir mer virkelighetsnært enn om det hadde blitt 

utført i et laboratorium. Totalt samlet vi inn 680 unike besvarelser fordelt på to ulike 

eksperimenter, hvor eksperiment 2 inneholdt to forskjellige studier. Spørreundersøkelse ble 

valgt fordi det er et tidsbesparende, billig og effektive verktøy som er egnet til å se på kausale 

sammenhenger og samle inn data fra et stort utvalg respondenter (Grønhaug & Ghauri, 2010).  

Spørreundersøkelsen utarbeidet vi i felleskap med forskere på NHH i det nettbaserte 

programmet Qualtrics. Se appendiks for fullstendig spørreundersøkelse. Respondentene som 

fullførte undersøkelsen har alle vært fysisk tilstede. Dette gjør at vi har kontroll på omgivelsene 

før, under og etter eksperimentet. Innledningsvis ble det nevnt at vi utviklet i felleskap med 

forskere på NHH og Orkla Home & Personal Care, tre ulike produkter i kategorien “sterk”. De 

tre produktene består hhv. av 100% naturlige ingredienser, 100% resirkulert emballasje og 

“vanlig” avløpsåpner, alle med det fiktive navnet SERA. Bildet under illustrerer produktene.  



 

 

Figur 2: Produktene (SERA)  

I spørreundersøkelsen ble respondentene bedt om å svare på en rekke spørsmål og ta stilling til 

påstander tilknyttet disse produktene. Prosedyren for undersøkelsen er beskrevet i detalj under 

i delkapittel 3.3. Produktene illustrert over er identiske, det eneste som skiller dem er etiketten 

på flasken. Vi valgte å gå for en hvit flaske, dette gjorde vi for å holde flasken så nøytral som 

overhode mulig. Det samme gjaldt navnet SERA. En sort flaske og med et navn som gjør det 

enkelt for respondentene å trekke assosiasjoner til kvalitet og yteevne, ville trolig svekket 

troverdigheten til studien. Styrker og svakheter på dette området blir nærmere diskutert i 

delkapittel 3.5.  

 

3.3 Utvalg og prosedyre 

 

Begge eksperimentene ble gjennomført på Åsane Storsenter i Bergen. Vi konstruerte 3 

forskjellige avlukke på omlag 120cm x 100cm x 200cm. Bildet under illustrerer hvordan de 

faktiske avlukkene så ut.  



  

Figur 3: Avlukke, bildet er tatt under gjennomføring av eksperiment 1. 

 

Hvert avlukke inneholdt en stol, et bord, en pc og en eske med to eller tre forskjellige produkter, 

alt avhengig av hvilket eksperiment vi kjørte. Skillevegger og forheng gjorde at respondenten 

fikk svare på undersøkelsen uforstyrret. Som vi ser fra figur 3 er det plassert et speil i det ene 

avlukket. Dette speilet brukte vi for å manipulere selvbevissthet hos respondenten. 

Nummerlapper i avlukkene gjorde det mulig for oss å holde kontroll på hvem som fikk 

manipulasjon, og hvem som ikke fikk. Speilene ble naturligvis fjernet under eksperiment 2. 

 

Vi stod for hele rekrutteringsprosessen selv. En nedre aldersgrense på 16 år ble satt for å styrke 

gyldighet og relevans. Alle respondentene som ønsket å ta undersøkelsen ble tilfeldig fordelt 

og fikk nudge/prime manipulasjonen randomisert. Sentergavekort på 70 kr, kaffe, cola og twist 

ble brukt som “agn”.  Totalt 200 respondenter deltok i eksperimentet 1 og totalt 480 

respondenter på eksperiment 2, fordelt på to like store studier. Spørreundersøkelsene tok i 

gjennomsnitt henholdsvis 17 og 13 minutter å gjennomføre.  

 

Respondentene som ønsket å ta undersøkelsen ble tilfeldig tildelt én av tre avlukker, alt etter 

hvilken som var ledig. Alle respondentene ble innledningsvis informert om at alle svarene ble 



anonymisert, og at det var frivillig å delta i studien. Hvilken type manipulasjon/ikke 

manipulasjon respondentene ble utsatt for ble fanget vi opp via Qualtrics.  

Etterfulgt av manipulasjon/ikke manipulasjon ble respondentene bedt om å åpne esken og 

studere de to/tre ulike produktene. Deretter fulgte en rekke spørsmål hvor respondentene ble 

bedt om er å ta stilling til, og rangere på en 7 punkts skala hvor miljøvennlig, bærekraftig, 

effektiv og sterk de mente de ulike produktene var. Respondentene ble videre bedt om å rangere 

produktenes evne til å løse opp tette rør hvor (1= svært lite god, 7= svært god), for deretter angi 

sannsynligheten for å velge produktene (1=svært usannsynlig, 7= svært sannsynlig). Videre ble 

respondentene bedt om å avgjøre hvor stor eller liten skade de mente produktene hadde på 

henholdsvis rørene, helsen og miljøet (1= svært liten skade, 7=svært stor skade). For komplett 

spørreundersøkelse med tilhørende oppgavebeskrivelse for begge eksperimentene se 

appendiks. 

De to påfølgende figurene under viser det faktorielle designet for de respektive eksperimentene.  

 

Tabell 1: Faktorielt design eksperiment 1. 

 

 

Tabell 2: Faktorielt design eksperiment 2, RE/VA er studie 1 og NI/VA er studie 2. 



Designet viser at begge eksperimentene inneholdt en “between groups” manipulasjon, i form 

av nudge/prime. Samtidig er det en “within group” manipulasjon i måten de forskjellige 

produktene fremstår på gjennom design av flaskene. “Between group” deler utvalget i flere 

deler, slik at en respondent kun får en type behandling, eksemplifisert i eksperiment 1 med 

speil eller ikke speil.  I et “within group” design blir samtlige respondenter gitt flere 

behandlinger, som i eksperiment 1 der respondenten må vurdere samtlige produkter. Et 

“between subjects” design har ulempen ved at det krever flere respondenter for å oppnå 

tilstrekkelig forklaringskraft, dette siden utvalget splittes i flere grupper. På den andre siden 

blir respondenten utsatt for flere manipulasjoner i et “within subject” design, noe som kan føre 

til feilkilder i form av læringseffekter og at respondenten relaterer produktene mot hverandre 

(Trotman, 2001). 

3.4 Statistisk Metode 

I dette kapittelet vil vi kort redegjøre for de statistiske metodene som er benyttet i analysen. Vi 

har primært benyttet oss av programvaren SPSS (versjon 25) i analysedelen av våre data. 

Momentene som vil bli gjennomgått under dette punktet er beskrivende statistikk, 

faktoranalyse, anova analyse før vi avslutningsvis ser på medieringsanalyse.  

 

3.4.1 Beskrivende statistikk  

For å få en oversikt og beskrive den sentrale tendenser i vårt datasett, har vi valgt å presentere 

gjennomsnitt, spredning og antall observasjoner (Saunders et al., 2016). Spredningen beskrives 

med standardavvik, kurtose og skjevhet. Kurtose og skjevhet forteller hvordan den enkelte 

variabel avviker fra normalfordeling. Det er derfor nyttig å gjennomgå verdiene før analysen 

starter, slik at avvik fra normalitet kan bli tatt høyde for. Gjennomsnitt og antall observasjoner 

gir et førsteinntrykk over den enkelte variabel. 

 

3.4.2 Faktoranalyse (hovedkomponentanalyse)  

Faktoranalyse er en test på om variablene er konvergente og diskriminant (Pallant, 2007). Dette 

gjøres gjennom å undersøke strukturer og korrelasjoner innad i datasettet. Samtidig kan det 

bidra til å redusere antall variabler i de tilfeller der variablene forklarer det samme. 



Konvergentitet undersøker konsistens i svar på ekvivalente spørsmål, mens diskriminanitet 

bekrefter at ulike spørsmål statistisk er uavhengig fra hverandre (Hair et al., 2002). 

Variabler som faktor-lader sammen, og hvor det er logisk ut i fra spørsmålet i undersøkelsen, 

slås sammen i analysen. Det er videre undersøkt at Cronbach-alfa er større enn 0.7, dette 

bekrefter at det er konsistens etter sammenslåingen. Variabler som har kryss-ladet mellom to 

komponenter blir utelatt fra den videre analysen (Field, 2013). 

For samtlige hovedkomponentanalyser har teknikken vi har benyttet krevd “eigenvalues” større 

enn 1 for å etablere en ny faktor. Rotasjonsteknikken er “direct oblimin” (Pallent, 2007).  

 

3.4.3 Oversikt over hvilke anova målinger som benyttes i analysen. 

I eksperimentene benyttes forskjellige manipulasjoner, “within-group” gjennom bruk av 

forskjellige produkter og et “nudge/prime” som skaper “between subjects” grupper. Dette gjør 

at analysen har benyttet teknikken “mixed designe anova”, fra nå “blandet anova måling”. 

Testen bygger på at det gjennomføres en test for “within-group” designet ved en repetert anova 

måling og en test mellom de separate gruppene. Videre sammenstilles effektene, slik at 

forskjeller i datasettet skapt av den andre manipulasjonen blir hensyntatt. Hvis testen har gitt 

utslag for effekt, er det utført en paret test, der alle mulige kombinasjoner testes for å avgjøre 

hvor forskjellen ligger (Pallent, 2007).  

For å utføre en blandet anova måling ligger det noen forutsetninger til grunn. Det må være 

uavhengighet mellom respondentene, altså at de ikke har diskutert eksperimentet før eller under 

eksperimentet. De innsamlede dataene må være normalfordelt, dette innebærer at det må 

benyttes kontinuerlige skalaer. Videre bør det være homogenitet i variansen. Dette innebærer 

at de forskjellige gruppene skal ha rimelig lik varians (Coakes, 2013). 

For eksperimentene som er utført forutsetter vi at respondentene ikke har samarbeidet eller 

hatt kjennskap til undersøkelsen i forkant. Vi legger dermed til  grunn at det er uavhengighet 

mellom respondentene. Videre gjør designet at den enkelte celle i eksperimentet alltid er 

større enn 70, som ut i fra sentralgrenseteoremet peker på at fordelingen bør være 

normalfordelt, men kurtose og skjevhet er alltid vurdert i forkant av analysene. Det er testet 

for homogenitet i varians for våre studier, der Levene's test er benyttet med gunstig utfall, 



tabeller for resultater finnes i appendiks under kapittel 3.  

 

3.4.4 Medieringsanalyse 

For å utføre analyse av interaksjonseffekter benyttes makroen “memore” til SPSS, utviklet av 

Montoya og Hayes i 2017. I artikkelen forbundet med lanseringen, undersøkes det hvordan 

medieringsanalyse kan utføres når manipulasjonen ligger “within-group”, som også er 

tilfellet i deler av vårt forskningsdesign (Montoya & Hayes, 2017).  

 

Makroen utfører først en test på om det er differanse mellom Y-verdiene, som er 

grunnsteinen i medieringen. Neste steg undersøker forskjeller mellom variablene 

(egenskapene) som medierer Y. Deretter avgjør signifikansen til den enkelte indirekte 

effekten om det innebærer en delvis- eller fullstendig mediering (Montoya & Hayes, 2017). 

Stegene i prosessen bygger på tidligere prosedyrer utviklet av Judd et al. (2001).  

 

Figur 4: Seriell-mediering 

I analysen benyttes en seriell-medierings modell basert på Montoya og Hayes (2017). Modellen 

tar imidlertid ikke hensyn til matematiske feilledd nevnt i artikkelen. Modellen måler direkte 

effekt mellom produkt (X) og valg (Y) som er illustrert i figuren med en blå pil. Mediering av 

egenskap 1 og 2 er på figuren vist med gule og grønne piler, fra X via egenskap 1/2 til Y. 

Avslutningsvis måles også den serielle effekten, altså hvordan egenskap 1 påvirker egenskap 

2.     



 

 

3.5 Validitet og reliabilitet  

Under dette delkapittelet vil vi gjøre en vurdering av studiens validitet og reliabilitet. En slik 

vurdering er viktig for å sikre at studien er gyldig og relevant, og at innsamling og analyse av 

data er pålitelig (Saunders et al., 2016). Validitet har tre ulike deler, herunder begrepsvaliditet, 

intern validitet og ekstern validitet (Saunders et al., 2016).  

 

3.5.1 Begrepsvaliditet  

For å sikre begrepsvaliditet lot vi andre som var kjent med temaet vurdere om undersøkelsen 

var rimelig før vi begynte datainnsamlingsprosessen (Grønhaug & Ghauri, 2010). Vi brukte 

både familie, venner og veiledere til å vurdere om våre måleinstrumenter fungerte som rimelige 

mål på det vi faktisk ønsket å måle. På denne måten sikrer vi at studien undersøker og måler 

det den faktisk skal undersøke og måle (Saunders et al., 2016). Tilbakemeldingene var at 

spørreundersøkelsen fremsto som relevant og forståelig. Vi har i tillegg basert spørsmål, 

skalaer og begreper på eksisterende forskning og vitenskapelig litteratur. Av totalt 680 

respondenter, fordelt på tre studier, fikk vi 5 tilbakemeldinger om uforståelige ord eller 

begreper i undersøkelsen. For å luke ut eventuelle uklarheter i forbindelse med utforming og 

gjennomføring av spørreundersøkelsen, valgte vi å gjennomføre et kort intervju med de første 

5-10 respondentene for å få tilbakemelding. Ovennevnte momenter er alle med å styrke 

begrepsvaliditeten til studien. Det kan imidlertid ikke utelukkes at enkelte av respondentene 

hadde svært liten og/eller ingen kunnskap om avløpsåpner og dens funksjon. Med tanke på at 

den nedre aldersgrensa var 16 år, kan det antas at respondentene i den nedre aldersgruppen ikke 

nødvendigvis har stor kjennskap til bruk av avløpsåpner.   

 

3.5.2 Intern validitet 

I denne undersøkelsen manipulerer vi selvbevissthet med et stimuli i form av nudging eller 

priming. Målet er at økt selvbevissthet skal øke bærekrafts-vurderingen hos respondenten, slik 

at de er mer tilbøyelig til å velge et et produkt med grønt attributt. Vi ønsker å undersøke om 



studien viser en årsakssammenheng mellom to variabler (Saunders et al., 2016). Spørsmålet er 

om stimuliet kan sies å være grunnen til eventuelle effekter. Vi vet at årsaken har inntruffet før 

en eventuell effekt, ettersom årsaken, i form av stimuli, kom før respondentene ble bedt om å 

ta stilling til de resterende spørsmålene i undersøkelsen. Dette er med på å styrke den interne 

validiteten til eksperimentene. Utvalget er på sett og vis randomisert, ved at vi forsøker å få 

alle forbipasserende over 16 år på Åsane Storsenter til å ta undersøkelsen. Beskrivende 

statistikk av demografi (appendiks, kapittel 3) viser imidlertid en overvekt av kvinner. Dette er 

et moment som kan trekke ned den interne validiteten til studien. 

 Vi har samlet inn primærdata. Dette bedrer den interne validiteten, ettersom vi har god kontroll 

på hva som skal testes. I tillegg har vi gjennomført kritiske vurderinger av datamateriale, som 

utdypes nærmere i analysekapittelet. På bakgrunn av dette vurderer vi at utredningen totalt sett 

har en tilfredsstillende intern validitet.  

 

3.5.3 Ekstern validitet  

Respondentene som har tatt undersøkelsen er representative for formålet – og i den grad det er 

mulig, tilfeldig valgt. En trussel mot ekstern validitet er et lavt antall respondenter, noe som vil 

føre til at man ikke kan generalisere funnene. Det første eksperimentet samlet totalt 200 

respondenter, hvorav halvparten ble utsatt for manipulasjon i form av speil (nudging). 

Eksperiment 2 består av totalt 480 respondenter, fordelt på to like store studier. Selvbevissthet 

ble primet ved hjelp av to forskjellige skriveoppgaver. Den tredje gruppen ble ikke utsatt for 

manipulasjon. Vi delte de 240 respondentene fra hver studie inn i 3 ulike tilstander, 80 i hver 

celle. Vi vurderer at antall respondenter er tilstrekkelig og at resultatene fra studien vår kan 

generaliseres og overføres til andre relevante sammenhenger (Saunders et al., 2016).  

Ovennevnte punkter er med på å styrke studiens eksterne validitet. 

Dersom resultatet imidlertid skal kunne generaliseres til andre kommuner i Norge, kan det 

likevel tenkes at den eksterne validiteten blir noe svekket. Dette fordi det kan være mindre eller 

større forskjeller i holdninger til miljø, bærekraft og rengjøringsartikler i andre kommuner i 

Norge. På samme måte vil trolig svekkelsen av ekstern validitet i et annet land være enda større. 

Likevel, anser vi at resultatene fra studien vil kunne replikeres og si noe om opplevd bærekraft 

og kvalitet for innbyggere også i andre norske kommuner.  



 

3.5.4 Reliabilitet  

Ettersom spørreundersøkelsen gis til et representativt, men tilfeldig utvalg av Bergen 

kommunes befolkning, antar vi at de generelle resultatene ville blitt de samme dersom 

undersøkelsen ble gjennomført på nytt, med samme undersøkelsesdesign. Det bør likevel 

påpekes at dette forutsetter at undersøkelsen gjentas innen rimelig tid, da befolkningens 

holdninger til bærekraft, miljø og rengjøringsartikler typisk kan endre seg som følge av økt 

kunnskap om, miljø og bærekraft fra media og andre kilder. For å sikre en rimelig kvalitet på 

besvarelsene valgte vi å sette en nedre aldersgrense på 16 år.  

Videre er anonymitet til respondentene noe som styrker studiens reliabilitet. For å sikre dette 

benyttet vi anonyme spørreundersøkelse i begge eksperimentene. I tillegg til anonymitet gir en 

spørreundersøkelse respondenten relativt svake incentiver til å lyve. Dette er med på å styrke 

kvaliteten og reliabiliteten til studien. Vi vurderer også at det er positivt for studien å ha med 

reelle produkter i eksperimentene våre (jmf. SERA).  Et moment som imidlertid er verdt å 

merke seg, og som vi fikk påpekt et par ganger, er at innholdet til flasken “100% naturlig 

ingredienser” var identisk med de to andre flaskene. Responsen til de observante respondentene 

som avslørte dette kan derfor ha blitt påvirket. 

Undervegs i datainnsamlingsprosessen oppdaget vi forbedringspotensial til både utformingen 

og gjennomføringen av eksperimentene. Tiltak vi iverksatte på bakgrunn av dette var blant 

annet å moderere “måle-øvelsen” i forkant av eksperiment nummer 2. Vi valgte å fjerne den 

fysiske oppmålingen ved hjelp av målebeger da vi opplevde at respondentene avsto fra øvelsen 

under eksperiment 1. Et annet tiltak vi iverksatte var å gå til innkjøp av trådløs mus, dette for 

å gjøre det enklere for respondenter å gjennomføre undersøkelsen. Mindre endringer i 

spørsmålsstillingen ble også gjort, som følge av tilbakemeldinger. Vi anser dermed 

reliabiliteten som større for eksperiment nummer 2 på grunn av læringseffekten underveis.  

Andre momenter som er verdt å nevne er kommunikasjon mellom oss og respondentene. Vi 

har forsøkt å opptre så nøytrale og objektive som mulig. Likevel, kan det tenkes at 

respondentene har blitt påvirket og svarer det de tror at vi vil at de skal svare (respondent bias). 

Vi anser imidlertid ikke dette momentet som særlig relevant i denne undersøkelsen. På slutten 

av eksperiment nummer 1 får respondentene et valg om å legge ved e-post etter fullført 



undersøkelse, disse punktene er med på å svekke anonymiteten. Spørsmålet var lagt inn for å 

kunne delta i en konkurranse, med behov for kontaktinfo til vinnerne. Fordi spørsmålet var 

plassert på slutten og var valgfritt å oppgi denne informasjonen, reduseres denne svakheten. 

Samlet sett vurderer vi at resultatene ville blitt de samme, ved ny undersøkelse – og at 

undersøkelsen dermed kan kopieres og etterprøves (Saunders et al., 2016).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4.0 Analyse 

Det er gjennomført to selvstendige eksperimenter i arbeidet med denne studien, der 

eksperiment 2 består av to forskjellige studier. Innledningsvis i dette kapittelet vil vi forklare 

hvordan vi har inspisert og redusert datamaterialet tilknyttet eksperimentene. Deretter 

gjennomgås begge eksperimentene i detalj, hvor særegenheter spesifiseres og resultater fra 

datainnsamlingen gjennomgås. De aktuelle hypotesene tilknyttet eksperimentene gjengis for å 

skape oversikt. Kapittelet avsluttes med en oppsummering av analysen.  

 

4.1 Datainspeksjon for begge eksperimenter 

 

Dette delkapittelet tar først for seg datamaterialet tilknyttet studie 2, før vi avslutningsvis 

presenterer datainspeksjon for studie 1.  

 

Vi gjennomgikk først datamaterialet for å kontrollere for uteliggere. Ettersom eksperiment 2 

inneholdt to tilnærmet like studier, (kun produktene var forskjellige) valgte vi å slå datasettene 

sammen til ett, (240 + 240 = 480 besvarelser). Totalt to respondenter valgte å avbryte 

undersøkelsen underveis, disse ble naturligvis fjernet fra datamaterialet. Vi brukte tre 

forskjellige fremgangsmåter for å kontrollere for uteliggere, 1) tid, 2) skrive-oppgave og 3) 

“ekstremverdier” i svarene. 

 

Respondentene brukte i gjennomsnitt 13 minutter på å besvare undersøkelsene. Dette var 

tilfelle for begge studiene i eksperiment 2. Alle besvarelser under 4 minutter ble kontrollert 

grundig. Av totalt 30 besvarelser ble 7 eksludert fra analysen. Hovedvekten av disse var 

ekstremt lave standardavvik blant svaralternativene. Dette innebar at respondentene svarte 

tilnærmet det samme på alle spørsmålene. Den andre fremgangsmåten vi brukte for å 

kontrollere for uteliggere var å se på primingen. Vi undersøkte nærmere hva respondentene 

svarte på de tre spørsmålene om privat- eller sosial selvfokusering. Vi gjennomgikk alle 

svarene fra respondentene som var utsatt for priming manuelt. Med fokus på useriøse, 

fraværende og/eller sammenfallende svar på de tre spørsmålene. Det var langt ifra en selvfølge 

at man ble ekskludert ved å svare blankt eller useriøst på alle spørsmålene. Først reagerte vi på 



svarene, for deretter vurdere svar på resten av undersøkelsen nøye i forhold til konsistens, 

seriøsitet og lave standardavvik på svaralternativene. Totalt 7 respondenter ble ekskludert fra 

datasettet etter denne gjennomgangen. Den tredje og siste metoden vi brukte var å sammenligne 

svaralternativene på spørsmålene hvor respondenten ble bedt om å rangere på en skala fra 1-7 

hvor miljøvennlige de mente produktene var. Vi summerte svarene og sammenlignet det 

miljøvennlige produktet mot “vanlig” avløpsåpner. Negative avvik på mellom -5 og -7 ble 

kontrollert. De fleste tilfellene med negative verdier kunne forklares med en generell negativ 

holdning til miljø og grønne produkter. Likevel, tre respondenter viste stor inkonsistens i 

svarene sine, og vi tolket det store negative avviket som en feiltakelse/misforståelse fra 

respondenten sin side. Eksempelvis, kunne respondentene ytre en ekstrem negativ holdning til 

det miljøvennlige produktet på de nevnte spørsmålene, men senere i undersøkelsen ytre 

ekstremt positive holdninger til det samme produktet. 

 

Total valgte vi å ekskludere 19 uteliggere fra et datasett på 480 respondenter.  

 

For eksperiment 1 ble først 6 respondenter fjernet på grunnlag av kombinasjonen lavt tidsbruk 

og standardavvik. Deretter fjernet vi 8 respondenter som ikke hadde svart på et spørsmål 

relatert til suksess på markedet i undersøkelsen Vi ser i ettertid at dette spørsmålet burde 

inneholdt “force response” funksjonen i Qualtrics. Totalt ble derfor 14 respondenter ekskludert 

fra eksperiment 1. 

 

 

4.2 Eksperiment 1 

Hensikten med eksperiment nummer 1 er å undersøke hypotesene om at sentralt grønt attributt 

(naturlige ingredienser) gir høyere bærekrafts-vurderinger og lavere kvalitetsvurderinger enn 

perifert grønt attributt (resirkulert emballasje). Som tidligere nevnt, når styrke-relaterte 

egenskaper ved produktet er viktig (f.eks. “få jobben gjort”, effektiv, tøff), så reduseres den 

positive effekten av grønne attributter (Luchs et al., 2010). Vi ønsket å teste om vi finner en 

“trade-off” mellom bærekraft og kvalitet i forbindelse med valg av bærekraftige produkter. 

Med utgangspunkt i artikkelen til Sentyrz og Bushman (1998) ønsket vi i tillegg å undersøke 

om økt selvbevissthet, manipulert i form av et speil, vil øke bærekrafts-vurderingen hos 



respondenten. Dette for å påvirke respondenten til å bli mer tilbøyelig til å velge et produkt 

med grønt attributt. 

Det faktorielle designet ble bygget opp som illustrert i tabell 1, som finnes i delkapittel 3.3.  

 

4.2.1 Prosedyre 

Prosedyren for eksperiment 1 er generelt beskrevet i delkapittel 3.3. For dette eksperimentet er 

det ingen spesielle momenter som vi ser på som nødvendig å spesifisere nærmere. 

  

4.2.2 Faktoranalyse og beskrivende statistikk for eksperiment 1 

I designet tilhørende eksperiment 1 har vi tre forskjellige manipulasjoner “within group”; 

naturlig ingredienser (NI), 100 % resirkulerbar emballasje (RE) og vanlig avløpsåpner (VA). 

Faktoranalysen er utført separat for produktene, til tross for at de ved enkelte tilfeller vil 

faktoriseres sammen. Dette er naturlig da alle produktene er innenfor samme kategori og 

hensikten med forsøket er å teste forskjeller. I tabell 3 presenteres beskrivende statistikk for 

sammensatte variabler, samt Cronbach alfa. Utskrift av selve faktoranalysen med beskrivende 

statistikk av underliggende variabler finnes i appendiks, kapittel 4. 

 

Tabell 3: Beskrivende statistikk for sammensatte variabler etter faktoranalyse. 

Cronbach alfa koeffisienten (a > 0,7) forteller at den konvergente konsistensen er til stede innad 

i alle de etablerte variabler.  Skjevhet og kurtose noteres også som akseptable for videre analyse 

og indikerer en god normalfordeling. I tabell 4 presenteres beskrivende statistikk for 



enkeltstående variabler, som ikke er sammensatt gjennom en faktoranalyse, fordelt på de tre 

produktene. 

 

Tabell 4: Beskrivende statistikk for enkeltstående variabler. 

Valg indikerer spørsmålet i undersøkelsen der respondenten blir bedt om å rangere 

sannsynligheten for at han/hun ønsket å benytte seg av produktet. Variablene suksess henviser 

til spørsmålet der respondenten rangerer i hvilken grad de tror det aktuelle produktet vil bli en 

suksess på markedet. Mengde peker på øvelsen der respondenten svarer på hvor stor mengde 

av det enkelte produkt de mener er nødvendig for å åpne et tett avløp. Kurtose og skjevhet er 

innenfor det akseptable, noe som indikerer en god normalfordeling.  

 

4.2.3 Anova analyse tilhørende eksperiment 1 

I dette underkapittelet vil først hypotesene testes i numerisk rekkefølge, før vi avslutter med en 

oppsummering. 

Første hypotese tilknyttet eksperiment 1 er en replikasjon av studien til Gershoff & Frels 

(2015). Denne studien fant at et produkt med et sentralt miljøvennlig attributt vil oppfattes som 

mer bærekraftig enn et perifert. Neste hypotese er en replikasjon av studien til Luchs et al. 

(2010). Studien viser at et produkt med grønt attributt i en sterk produktkategori blir belastet 

med en negativ driver relatert til evne. Den siste hypotesen var å undersøke om vi fant en 

“between groups” effekt mellom gruppen som ble utsatt for speil-manipulasjonen og 

kontrollgruppen. Analysen benytter blandede anova målinger, oppsettene er illustrert i tabell 5 



og 6 og beskrivende statistikken for variablene, fordelt etter manipulasjon finnes i appendiks, 

kapittel 4.  

 

Tabell 5: Oppsett “within-group”, eksperiment 1. 

 

 

Tabell 6: Oppsett “between-subjects”, eksperiment 1. 

Tabell 5 viser at testen består av tre forskjellige egenskaper; suksess, evne og bærekraft. I 

tillegg er de tre egenskapene målt for alle de tre manipulerte produktene i eksperimentet; NI, 

RE og VA. Målet er å avdekke forskjeller innad i egenskapene bærekraft og evne, i tråd med 

hypotese 1 og 2. Samtidig testes “between group” effekten, når “within group” effekten er 

hensyntatt. Deretter vil det gjennomføres en post-hoc test for å finne hvilket produkt som 

avviker innenfor den enkelte kategori der anova-testen gir utslag. Tabell 7 presenterer resultater 

av analysen. 

 

Tabell 7: Resultater blandede anova målinger, eksperiment 1. 

Blandet anova målinger bekrefter at det er forskjeller mellom produktene innenfor alle 

egenskapene. For bærekraft er resultatet F (2,396) = 301,8, P < 0,00, for evne F(2,396) = 

25,959, p < 0,0001 og suksess F(2,368) = 9,253, p < 0,001. Dette betyr at de forskjellige 



produktene rangeres statistisk signifikant forskjellig innenfor ovennevnte egenskaper.  

Resultatet vil følges opp med post-hoc tester, for å avgjøre hvilke produkter som avviker. 

Effekten av speil-manipulasjon kan også leses av tabell 7, når effekten innad i gruppen er tatt 

høyde for. Resultatet mellom gruppene målt for egenskapen bærekraft gir ingen funn, F (2,396) 

= 1,1, P > 0,3. Den er heller ikke eksisterende målt for evne, F (2,396) = 0,770, P > 0,7 og 

suksess F (2,368) = 0,173, P > 0,8. Dette betyr at vi ikke finner noen resultater som peker på at 

selvbevissthet som moderator, i form av speil-manipulasjon, har hatt noen effekt på 

mediatorene. 

Videre følger post-hoc parvis Bonferroni tester, der alle kombinasjoner innad for en egenskap 

testes. Dette gjøres for å avgjøre mellom hvilke produkter forskjellen er statistisk signifikant. 

Vi vil starte med bærekraft, deretter evne, før det avsluttes med suksess.  

 

Tabell 8: Parvis Bonferroni sammenligning av bærekraftig egenskap, eksperiment 1. 

Den parvise testen viser at det er en signifikant forskjell mellom alle kombinasjoner av 

produkter innad for egenskapen bærekraft. NI scorer i snitt 0,518 og 2,804 høyere enn 

henholdsvis RE og VA og er med det signifikant større. P-verdien er 0,000 for begge 

sammenligninger. RE oppnår 2,285 høyere gjennomsnitt enn VA, noe som også gir en p-verdi 

på 0,000. Dette bekrefter hypotesen fra Gershoff & Frels (2015), om at et produkt med sentralt 

bærekraftig attributt rangeres høyere enn perifert attributt (NI>RE), som igjen rangeres høyere 

enn baseline (RE>VA). Neste sammenligning er for egenskapen evne. 



 

Tabell 9: Parvis Bonferroni sammenligning av egenskapen evne, eksperiment 1. 

For variablene evne oppnår NI -0,237 og -0,730 lavere score enn henholdsvis RE og VA, 

tilhørende p-verdi er 0,022 og 0,000. Evnen for RE rangeres -0,493 lavere i snitt enn VA, som 

gir en p-verdi på 0,000. Dette bekreftet den negative baksiden (“trade-offen”) ved å framstå 

som bærekraftig i en sterk kategori – som er en replikasjon av funnene av Luchs et al. (2010). 

I dette eksperimentet utvides også funnet til å vise at rangeringen er omvendt av den Gershoff 

& Frels (2015) finner for bærekraft. Sentralt attributt scorer lavere for evne enn perifert 

(NI<RE), og perifert lavere enn baseline (RE<VA. Tabell 10 viser den siste parvise teste, for 

egenskapen suksess.  

 

Tabell 10: Parvis Bonferroni sammenligning av egenskapen suksess, eksperiment 1. 

Det er ingen hypotese knyttet til forskjeller i suksess (preferanse). Vi registrerer imidlertid at 

det er en signifikant forskjell mellom NI og de andre produktene, men ikke mellom RE og VA. 

Rangeringen i snitt er forøvrig NI5,15, RE4,77 og VA4,57. 

Oppsummert gir analysen medhold i hypotesen om at et produkt med sentralt grønt attributt 

scorer høyere på bærekraft enn et perifert grønt attributt. Samtidig bekreftes også “trade off”- 

effekten, der begge produktene betaler prisen for bærekraftighet, ved redusert rangering av 



evne. Analysen gir ingen holdepunkter for at speil-manipulasjonen ga effekt på respondentenes 

svar. 

 

4.2.4 Kompenserer respondenten med økt mengde?  

Lin og Chang (2012) finner i sin studie at en konsekvens av at bærekraftige produkter rangeres 

lavere på evne, fører til at respondenten vil kompensere ved å øke benyttet volum. I 

eksperimentet prøvde vi å replikere dette funnet for avløpsåpner.  

Fra den beskrivende statistikken (Tabell 4) ser vi at rangeringen i gjennomsnitt er NI244ml, 

RE232ml og VA214ml.  Forskjellen er også signifikant; Wilks Lambda = 0,938, F (2, 198) = 6,545, 

p<.05. Det ble derfor utført en post hoc test, for å avgjøre hvilke grupper som skilte seg fra 

hverandre.  

 

Tabell 11: Parvis Bonferroni sammenligning med 95 % Konfidensintervall. 

I post-hoc testen ser vi at baseline (VA) har et negativt avvik fra de andre produktene, noe som 

betyr at respondentene benytter større mengde når et produkt har et sentralt eller perifert grønt 

attributt. Avviket er også signifikant med en p-verdier på 0,001 og 0,011 sammenlignet med 

henholdsvis NI og RE. Dette viser samme effekt som studien til Lin og Chang (2012). 

 

4.2.4 Hva forklarer respondentenes valg? 

For å analysere hvordan forskjeller i bærekraft og evne gir utslag for respondenters valg av 

produkter, benyttes medieringsanalyse gjennom makroen memore som er omtalt i kapittel 

3.4.4. I dette underkapittelet vil vi gjennomføre serielle medieringsanalyser for de tre 



produktene, der oppsett, indirekte verdier og en figur for oppsummering presenteres i analysen. 

Tilhørende tabeller utenom dette legges i appendiks, kapittel 4. 

 

4.2.4.1 Mediering RE vs VA 

 

Tabell 12: Presentasjon av variabler benyttet i medieringsanalyse. 

Tabell 12 viser oppsettet for den første medieringsanalysen, mellom RE og VA, der bærekraft 

(M1) og evne (M2) er egenskapene som testes opp mot utfallet (Y). Den direkte effekten kan 

leses ut fra hovedmodellen i appendiks og viser at en respondent statistisk rangerer RE -0,103 

lavere enn VA. Hovedmodellen gir også signifikante verdier for “M1avg” og “M2avg”, dette 

betyr at medieringen regnes som fullstendig. 

 

Tabell 13: Indirekte effekter i en seriell medieringsanalyse mellom RE og VA. 

De indirekte effektene viser at for hvert poeng en respondent gir bærekraft, blir 0,462 

konvertert videre til valg og 0,162 fra evne til valg. Det registreres en meget lav, ikke 

signifikant effekt i den serielle medieringen, fra bærekraft via evne. Figur 5 viser effektene 

oppsatt i medieringsmodellen. 



 

Figur 5: Oppsummerings modell for mediering RE vs VA. 

Oppsummert gir det en total effekt på om lag 0,2 poeng i favør RE, sammenlignet med VA. 

Med 0,2 poeng menes utslag i valg variablene i undersøkelsen vi benyttet, som gikk på en skala 

fra 1 til 7. Modellen viser at hovedforskjellen kommer fra differansen mellom produktene i 

mediatoren bærekraft, en egenskap vi kan lese fra beskrivende statistikk at RE ble rangert 

betydelig høyere på.  

 

4.2.4.2 Mediering NI vs RE 

For medieringsanalysen mellom produktene NI og RE benyttes akkurat samme mal som for 

medieringen mellom RE vs VA. 

 

Tabell 14: Oppsett for medieringsanalyse mellom NI og RE. 

Den direkte verdien mellom NI og RE kan leses fra hovedmodellen i appendiks, den er 0,322 

i favør NI. “Avg” verdiene er ikke signifikant, noe som leder til at denne modellen kun kan 

regnes som delvis moderering. 



 

Tabell 15: Indirekte effekter for mediering NI vs RE. 

 

Medieringseffekten av bærekraft har en positiv virkning for valg, kontra evne som har en svakt 

negativ effekt. I denne analysen sammenlignes produktene med sentralt og perifert grønt-

attributt, noe som kan forklare at medieringen via bærekraft er svakere enn i analysen mellom 

perifert grønt attributt og baseline. Den serielle medieringen har en meget lav verdi og var 

heller ikke signifikant i dette tilfellet. I figur 6 under oppsummerer vi medieringen. 

 

 

Figur 6: Oppsummerings-modell for mediering NI vs RE. 

Den totale effekten blir 0,3739 i favør produktet med naturlige ingredienser. Hoved driveren 

for modellen er den direkte effekten. Dette skyldes antagelig at det er de to grønne produktene 

som vurderes opp mot hverandre, der differansen er mindre for mediatorene, noe som fører til 

at de ikke kan forklare forskjeller. 

 



 

4.2.4.3 Mediering NI vs VA 

I det følgende vil vi se på medieringseffekter mellom sentralt grønt-attributt og baseline.  

 

Tabell 16: Oppsett for medieringsanalyse mellom NI og VA. 

Fra hovedmodellen i appendiks leses den direkte effekten på 0,3469 i favør av NI. Fra “Avg” 

verdiene tolkes det at det foregår en delvis mediering for egenskapen bærekraft, mens effekten 

regnes som fullstendig for evne. 

 

Tabell 17: Indirekte effekter for mediering mellom NI og VA. 

De indirekte effektene har store likhetstrekk med effektene mellom RE og VA, altså når et 

perifert grønt-attributt ble sammenlignet mot baseline. Dette tyder på at respondentene skiller 

lite mellom hvorvidt det grønne attributtet er sentralt eller perifert i sammenligningen mot VA. 

Den serielle medieringen er også her ubetydelig i størrelse og ikke signifikant. Figur 7 under 

oppsummerer medieringen NI vs. VA.  

 

Figur 7: Oppsummerings-modell for mediering NI vs VA. 



 

Den totale effekten for medieringen er 0,6059 i favør NI, der både den direkte effekten og 

mediering via bærekraft gir store utslag. At det er en effekt fra bærekraft kan sees på som 

naturlig, siden det er stor differanse for egenskapen mellom produktene. Men det er likevel 

interessant at det slår ut positivt for valg gjort av respondenten. Den direkte effekten er som 

sagt stor og ikke signifikant, det tolker vi til at symboliserer mediatorer som ikke fanges opp 

av modellen. 

Oppsummert viser medieringsanalysen at de grønne produktene blir foretrukket av 

respondentene. Samtidig spiller god score på mediatoren bærekraft en positiv rolle og dårlig 

score på evne gir en negativ effekt. Den serielle medieringen finner ingen effekt eller fornuftige 

holdepunkter for modellen vi har benyttet.  

 

 

4.3 Eksperiment 2 - studie 1 

 

Hensikten med eksperiment nummer 2 var å undersøke hypotesen om smitteeffekt mellom 

produktene resirkulert emballasje og naturlige ingredienser. En av svakhetene ved å benytte et 

“within group” design er læringseffekt og smitte mellom manipulasjonene. I dette studiet er 

derfor avløpsåpner av 100% naturlige ingredienser fjernet fra undersøkelsen.  

 

4.3.1 Prosedyre 

Prosedyren beskrevet i kapittel 3.3 er generelt gjeldende for hele eksperiment 2, avvik blir 

beskrevet under. I tillegg til å fjerne avløpsåpner av 100% naturlige ingredienser fjernet vi 

nudget, da vi ikke fikk tilfredsstillende resultater med denne manipulasjonsteknikken under 

eksperiment 1.  

 

Speilet ble erstattet med spørsmål som hadde til hensikt å gjøre respondentene bevisst på seg 

selv. Kort fortalt ønsket vi å prime self-awareness gjennom en skriveoppgave. I sin studie viser 

(Martenson, 2018) at grønne konsumenter er oppmerksomme konsumenter og at selvinnsikt og 

kostnadsbevissthet er begge knyttet til villigheten til å kjøpe og betale for grønne alternativer.  

 



Med inspirasjon fra Fenigstein et al. (1975) og Eichstaedt og Silvia (2003) ønsket vi å 

manipulere selvbevissthet med én “privat selv-fokusering oppgave “, én “sosial selv-fokusering 

oppgave”, og én “ingen oppgave” (kontrollgruppe). Vi brukte skalaen til Fenigstein et al. 

(1975) og oversatte de samme spørsmålene som Eichstaedt og Silvia brukte i sitt studie. 

Kategorien “nøytral” som Eichstaedt og Silvia (2003) brukte i studien sin ble byttet ut med vår 

egen “sosial selv-fokusering oppgave” som vi knyttet opp mot de 7 sosial selv-fokuserende 

spørsmålene til Fenigstein et al. (1975).  De to skriftlige oppgavene hadde til hensikt å øke 

selvbevisstheten til respondentene, mens den siste oppgaven fungerte som en kontrollgruppe, 

en baseline, med “ingen oppgave”. I skrive-oppgave 1 bes respondenten svare på følgende tre 

spørsmål:: “Hva er det med deg som gjør deg forskjellig fra din familie/ fra dine venner/ fra 

mennesker generelt”, priming av privat selv-fokusering (Eichstaedt & Silvia, 2003). Skrive 

oppgave 2 er identisk med oppgave 1, bortsett fra at respondentene nå blir bedt om å svare på 

“hvordan tror du at dine familiemedlemmer/ venner /mennesker generelt ville beskrevet deg?”, 

priming av sosial selv-fokusering (Fenigstein et al., 1975). Den siste oppgaven fungerte som 

en kontrollgruppe med “ingen oppgave”. Respondentene som fikk denne oppgaven fikk opp 

en tekst med “trykk på pile nede til høyre for å fortsette”. Til forskjell fra studie 1 ble 

respondentene bedt om å ikke åpne korken på selve produktet, kun studere utsiden.  

Avslutningsvis i undersøkelsen, før spørsmål om demografi, la vi inn en måling av 

manipulasjonen privat- og sosial selv-fokusering. Vi repliserte samme fremgangsmåte og 

metode som Eichstaedt & Silvia, 2003 benytter i studie sin, en self-report scale basert på 

(Fenigstein et al., 1975). Vi valgte å fjerne spørsmålene om “sosial angst”, noe vi antar at 

Eichstaedt & Silvia, 2003 også gjorde i sitt eksperiment. For å ikke gjøre undersøkelsen for 

omfattende og lang valgte vi i tillegg å modifisere skalaen slik Burnkrant & Page, 1984 gjorde 

i artikkelen sin: A Modification of the Fenigstein, Scheier, and Buss Self-Consciousness Scales. 

Modifiseringen ble gjort ved å se på hvilke av spørsmålene som scoret dårligst i artikkelen til 

Fenigstein et al, 1975.  Som et resultat ble spørsmål nr 3, 7, 12 og 16 (privat selv-fokusering), 

samt spørsmål 2 (sosial selv-fokusering) fjernet. Ettersom måling av selvbevissthet kan fungere 

som en manipulasjon i seg selv (Silvia & Eichstaedt, 2003), kom kontrollspørsmålene sist i 

undersøkelsen. Rekkefølgen fulgte nummereringen fra Fenigstein et al. (1975).  Studie 1 ble 

gjennomført av 240 respondenter.   



4.3.2 Test av smitteeffekt - studie 1 

Eksperiment 1 viste klare likheter i resultatene for produktene med sentralt og perifert grønt 

attributt. Det ble derfor i forkant av eksperiment 2 utviklet to hypoteser for å teste 

smitteeffekt mellom NI og RE. I eksperiment 1 hadde RE signifikant lavere verdi for evne og 

høyere verdi for bærekraft sammenlignet med baseline (VA). I denne analysen vurderer vi 

om respondenten oppfatter produktene forskjellig når NI fjernes som alternativ. Å 

sammenligne snittverdier på tvers av eksperimenter er ikke et optimalt design. Derfor 

gjennomførte vi en paret t-test for egenskapene bærekraft og evne, mellom produktene RE og 

VA, for å avdekke relativ endring til hverandre fra eksperiment 1 til 2. 

 

 

Tabell 18: Paret t-test for egenskapene evne og bærekraft mellom produktene RE og VA med 95% konfidensintervall. 

I eksperiment 1 hadde VA en signifikant høyere verdi enn RE for egenskapen evne, ref. kapittel 

4.2.3. I dette eksperimentet har RE et snitt på 4,96 og VA 4,7, som betyr at RE systematisk 

rangeres høyere, T (226) = 2,760, p < 0,010. Dette viser at RE ikke bare har utlignet forskjellen 

fra eksperiment 1, den rangeres nå også høyere enn VA, når NI er fjernet fra designet. For 

egenskapen bærekraft er det som i eksperiment 1, en signifikant høyere vurdering av RE, T 

(226) = 17,968, p > 0,001. 

 

4.3.3 Hypotese relatert til priming - studie 1 

I eksperimentet er priming benyttet for å moderere selvbevissthet hos respondenten. For å teste 

effekten av manipulasjonen utføres en blandet anova måling, siden det fortsatt eksisterer en 

“within group” manipulasjon.  Det faktorielle designet på testen og er illustrert i tabellene 

under. Beskrivende statistikk, fordelt etter manipulasjon finnes i appendiks kapittel 4. 



 

Tabell 19: Faktorielt design “between-subjects”. 

 

 

Tabell 20: Faktorielt design “within-subjects”. 

Den blandede anova målingen ser både på forskjeller innad i egenskapen mellom RE og VA 

og mellom gruppen splittes av forskjellig priming. Resultatet av testen er i tabell 21. 

 

Tabell 21: Resultatet blandet anova måling, eksperiment 2 - studie 1. 

Vi har ikke funnet holdepunkter for at priming av selvbevissthet har hatt en innvirkning på 

respondentene. For bærekrafts-verdiene, (når manipulasjon innad i variabelen er hensyntatt), 

er effekten av priming F (2,224) = 0,717, P > 0,4. Videre er resultatet for variabelen evne ved 

samme oppsett F (2,224) = 0,145, P > 0,8, altså ingen effekt av priming. Avslutningsvis er 

resultatet F (2,224) = 0,459, P > 0,5 for variabelen valg, når effekten av priming måles. 

“Within-group” effekten, som også ble dokumentert i eksperiment 1, er fortsatt til stede mellom 

produktene RE og VA, til tross for at NI er fjernet fra utvalget.  

Det utføres derfor ingen post-hoc tester på dette spørsmålet. 

 



4.4 Eksperiment 2 - studie 2 

 

Hensikten med eksperiment 2 - studie 2, var å undersøke hypotesen om at produktet naturlige 

ingredienser blir påvirket av en smitteeffekt fra resirkulert emballasje. Avløpsåpner av 100 % 

resirkulert emballasje er derfor fjernet fra undersøkelsen, slik at vanlig avløpsåpner og naturlige 

ingredienser er de to produktene i undersøkelsen. Videre er studie 2 en kopi av eksperiment 2, 

studie 1.  Prosedyren under kapittel 4.3.1 er identisk og manipulasjonen i form av priming er 

den samme. Av totalt 480 respondenter i eksperiment 2, gjennomførte 240 respondenter studie 

2. Det faktorielle designet for eksperimentet finnes i tabell 2. 

 

4.4.1 Test av smitteeffekt - studie 2 

I eksperiment 2, studie 1, ble det testet om RE endret relativ rangering til baseline når NI var 

fjernet fra undersøkelsen. I dette avsnittet vil det testes om NI endrer relativ rangering til 

baseline, når produktet RE er fjernet.  

 

Tabell 22: Paret t-test for egenskapene Evne og bærekraft mellom produktene NI og VA med 95% konfidensintervall. 

I eksperiment 1 ble NI vurdert med signifikant høyere bærekraft og lavere evne enn baseline. 

Det er også resultatet når sammenligningen gjøres uten at RE er med i utvalget. For 

sammenligningen av evne er resultatet T (232) = -4,207, p < 0,001 og for bærekraft er det T 

(232) = 20,648, p < 0,001.  

 

4.4.2 Hypotese relatert til priming - studie 2 

Denne hypotesetesten er satt opp og testes identisk som hypotesen under delkapittel 4.3.3, der 

eneste forskjell er at produktet RE er bytte ut med NI under dette studiet. Designe presenteres 

i tabell 23 og 24. 



 

Tabell 23: Faktorielt design “between-subjects”, eksperiment 2, studie 2. 

 

Tabell 24: Faktorielt design “within-subjects”, eksperiment 2, studie 2. 

Beskrivende statistikk for ovennevnte variabler fordelt etter manipulasjon finnes i appendiks. 

Resultater fra den blandede anova målingen, der effekt innad i manipulasjonen mellom 

produkter og mellom gruppene splittet av priming, er illustrert i tabell 25. 

 

Tabell 25: Resultater blandet anova måling eksperiment 2, studie 2. 

Testen undersøker effekt av priming når manipulasjonen mellom produktene er hensyntatt for 

variablene bærekraft, evne og valg. Innenfor variabelen bærekraft er resultatet av primingen F 

(2,227) = 1,125, P > 0,3, innenfor evne F (2,227) = 0,271, P > 0,7 og innenfor valg F (2,230) = 

0,108, P > 0,8. Det er med andre ord ikke noe som peker på at primingen har gitt effekt. Vi 

merker oss imidlertid at “within-subject” effekten mellom produktene NI og VA også er 

tilstede i denne studien. 

Det gjennomføres derfor ingen post-hoc tester. 

 

4.4.3 Test av kontrollvariabel for priming 

I eksperiment 2 ble en variant av kontrollvariablene utviklet av Fenigstein et al. (1975) lagt inn 

på slutten av undersøkelsen. Dette ble gjort for å kunne analyse om primingen for privat- og 



sosial selvfokusering hadde vært suksessfull. Både eksperiment 2 - studie 1 og 2 benyttet 

samme skala på slutten av undersøkelsen. Det benyttes derfor et samlet datasett for denne 

analysen, der N = 461, noe som vil øke kraften for analysen. Nedsiden med et kombinert 

datasett er at halvparten av respondentene har utført undersøkelsen med NI vs VA og den andre 

halvdelen med RE vs VA. Til tross for dette benytter vi det samlede datasettet, fordi 

manipulasjonen av priming og kontrollvariabelen er lik.  

Test av kontrollvariablene gjennomføres i to steg. Først en faktoranalyse for å undersøke om 

variablene er konvergente og diskriminante. Kontrollspørsmålene består av en gruppe som skal 

fange opp verdier for privat selvfokusering og en gruppe for sosial selvfokusering. Før det 

avslutningsvis blir testet for variasjon i svar mellom de forskjellige gruppene. Tabell 26 viser 

hvordan kontrollspørsmålene ladet i en mønster matrise. 

 

Tabell 26: Faktorladning for kontrollvariabler av priming. 

Kontrollspørsmålene lader i tre forskjellige grupper, der gruppe 3 består av utseende relaterte 

spørsmål innenfor kategorien sosial selvfokusering. Gruppe 2 består av resterende spørsmål i 

sosial selvfokusering - kategorien. Gruppe 1 består av alle spørsmål som var tilsiktet å måle 

privat selvfokusering. Spørsmålene PS3 og SS2 lader på tvers av to grupper, de fjernes derfor 

når variablene blir sammensatt.  

Ideelt var det forventet at faktorene ladet i to forskjellige grupper, én for privat selvfokusering 

og én for sosial selvfokusering. Sistnevnte gruppe, som er den splittede, består av en gruppe 

relatert til utseende og en til personlighet. Det er mulig å argumentere for at dette er en logisk 

splittelse, som kan være et resultat av at holdning til personlighet og utseende har endret seg 



siden skalaen ble innført av Fenigstein et al i 1975.  Dette medfører at kontrollspørsmålene 

både er konvergente og diskriminante. Med bakgrunn i faktoranalysen opprettes derfor tre nye 

sammensatte variabler, “SS1”, “SS2” og “PS1”. De sammensatte variablene er snittverdier fra 

variablene som ladet sammen og vil bli brukt videre i analyse. 

Beskrivende statistikk for de genererte variablene samt enveis anova-test for kontrollvariabler 

er illustrert i henholdsvis tabell 27 og 28.  

 

Tabell 27: Beskrivende statistikk for de genererte variablene. 

 

Tabell 28: Enveis ANOVA test for kontrollvariabler. 

For å avdekke om det var forskjeller i respondentenes svar på kontrollspørsmålene, inndelt etter 

priming gruppe, ble det utført en enveis ANOVA. Testen viser at det er en systematisk forskjell 

i svar for faktorene PS1 og SS2. Det er derfor utført en parvis sammenligning for nevnte 

punkter, for å finne ut hvilken priming gruppe som skiller seg ut. 



  

Tabell 29: Parvis Bonferroni sammenligning for kontrollvariabler med 95% konfidensintervall. 

For PS1 variabelen ligger den største forskjellene mellom SS-prime og de resterende gruppene. 

Kontrollvariablene er designet for å fange opp priming av “privat-self”, noe den basert på denne 

sammenligningen ikke har klart. Forskjellen mellom de som er utsatt for “privat-self” priming 

og ingen prime har en snitt differanse på -0,08 og en tilhørende p-verdi på 1. 

SS2 har en signifikant forskjell mellom SS-prime og ingen prime, med en snitt differanse på 

0,414 og en tilhørende p-verdi på 0,023. Dette betyr at en respondent som var utsatt for “social-

self” priming, i snitt rangerte spørsmålene sammenslått til variabelen SS2, 0,414 høyere enn 

de som ikke ble utsatt for priming. Resultatet kan tolkes som at manipulasjonen av “social-

self” delvis har fungert innenfor kontrollspørsmålene relatert til utseende.   

 

4.5 Oppsummering av analyse 

Innledningsvis i kapittel 1 ble hypotesene nevnt sammen med oppgavens formål og 

problemstilling. Utredningens teorikapittel ble så strukturert for å underbygge disse 

hypotesene, én etter én. I dette kapittelet har hypotesene blitt testet mot opp mot datasettene fra 

eksperimentene våre. I tabell 30 oppsummerer vi funnene fra analysedelen. 



  

Tabell 30: Oppsummering av hypoteser. 

En nærmere diskusjon tilknyttet hypotesene vil nå bli gjennomgått i utredningens kapittel 5.  

 

 

 

 

 

 

5.0 Diskusjon 

 

 



5.0 Diskusjon 

 

Med utgangspunkt i utredningens problemstilling og forskningsspørsmål ble det utviklet seks 

hypoteser som videre dannet grunnlag for eksperimentene vi gjennomførte. I denne delen vil 

funn basert på dataanalysen i kapittel 4 knyttes opp mot teori og drøftes. Drøftelsen vil følge 

hypotesenes rekkefølge. 

Modellen under viser en oppsummering av eksperimentene med tilhørende hypoteser. 

 

 

Figur 8: Modell for oppsummering av eksperiment og hypoteser. 

Vi gjennomgår modellen fra venstre mot høyre. Innledningsvis blir det avgjort om 

respondenten blir utsatt for manipulasjon i form av nudge/prime, eller ikke. Dette blir diskutert 

i hypotese 4 og 6. Produktene som er benyttet i eksperimentene manipulerer hhv. sentralt (NI), 

perifert (RE) og ingen (VA) bærekraftig driver. Hypotese 1, 2 og 3 ser på hvilke utslag de 

forskjellige produktene gir for egenskapene evne og bærekraft. Avslutningsvis undersøkes 

hypotese 5 hvilken effekt det gir å redusere antall produkter fra tre til to, slik at det kun er ett 

produkt med et grønt attributt i eksperimentet, der smitteeffekter utelukkes.  



 

5.1 Diskusjon rundt forskningsspørsmål og hypoteser 

Formålet med studien er å undersøke om manipulasjon av selvbevissthet vil påvirke og øke 

preferansen for grønne attributter i sterke produktkategorier der “trade-off” vurderingene gjør 

at forbrukere ofte velger ikke-grønne alternativer. Kategorien “sterk”, og den negative effekten 

av å være bærekraftig er definert av Luchs et al. (2010).  Tidligere forskning peker også på et 

skille mellom sentralt og perifer grønt attributt (Gershoff & Frels, 2015). De to overnevnte 

momentene danner sammen grunnlag for de tre første hypotesene i denne studien. Analysen 

fra eksperiment nummer 1 viser at det finnes en systematisk forskjell i oppfattet bærekraft 

mellom alle kombinasjoner av de forskjellige produkt-manipulasjonen. Rekkefølgen er 

identiske med det Gershoff & Frels (2015) finner i studien sin. Sentralt grønt attributt scoret 

høyest, perifert grønt attributt i midten, og baseline uten manipulasjon lavest.  

For å måle den negative effekten knyttet til produkter med grønne attributter (i en sterk-

kategori), benyttet vi oss av et mål på “oppfattet evne” i eksperimentene. Resultat fra analysen 

viser en signifikant forskjell mellom produktene. Rekkefølgen var speilvendt sammenlignet 

med oppfattelsen av bærekraft. Baseline scoret høyest, RE i midten og lavest score for NI. 

Dette er en replikasjon av funnene til Luchs et al. (2010). En annen forklaring for funnet kan 

tilskrives Chernev & Carpenter (2001). I studien deres poengterer de at forbrukernes 

totalvurdering av et produkt er et “null-sum spill”, noe som samsvarer med at produkter som 

scorer høyt på bærekraft, opplever redusert evne i vår undersøkelse.  

Hypotese nummer 3, bygger på Lin & Chang (2012), som finner at konsumenter benyttet en 

større mengde av et produkt med et grønt attributt. De påpeker at dette ble gjort for å 

kompensere for den antatt reduserte effekten (som også er illustrert i forrige hypotese). I 

eksperimentet vårt finner vi at respondentene kompenserer på tilsvarende måte. Avviket er 

størst mellom ytterpunktene, altså produktet med sentralt bærekraftig attributt og baseline, men 

effekten er også signifikant mellom perifert grønt attributt og baseline. Beskrivende statistikk 

viser at det er en gradvis stigende forskjell, fra VA via RE til NI. Rangeringen følger med andre 

ord samme rangeringen av evne som resultatet fra hypotese 2. 

Hypotese 4 kan anses som hovedformålet med eksperimentet 1. Målsetningen var å 

dokumentere en økt tilbøyelighet til å velge et bærekraftig produkt gjennom å øke 



respondentens selvbevissthet i form av en speil-manipulasjon. På dette området fant vi ingen 

holdepunkter for at manipulasjonen hadde noen innvirkning på respondenten. Det ble 

imidlertid ikke implementert en kontrollvariabel for selvbevissthet for dette eksperimentet. 

Dette gjør at vi i etterkant ikke vet den konkrete effekten av speil-manipulasjonen. Hadde selve 

manipulasjonen ingen effekt? Eller har økt selvbevissthet ingen innvirkning på respondentens 

rangering av produktene. Mangelen på kontrollspørsmål tok vi lærdom av når eksperiment 2 

ble designet. Et funn på dette området kunne vært et viktig bidrag for å endre forbrukernes 

mønster over til bærekraftige produkter innenfor en sterk kategori.  

Hypotesene så videre på hvordan de forskjellige egenskapene ga utslag for respondentens 

tilbøyelighet til å velge det enkelte produkt, basert på egenskaper gjennom en seriell 

medieringsmodell. Funnene indikerer at respondenten favoriserer sentralt grønt attributt over 

perifert, som igjen rangeres høyere enn baseline. Modellene viser at det positive med å vurderes 

som bærekraftig overgår den negative effekten ved at produktet tolkes som mindre effektivt. 

Vi finner ingen holdepunkter for en seriell-mediering, altså at bærekraft påvirker evne 

indirekte. Når sentralt og perifert produkt sammenlignes i medieringsmodellen forklares lite av 

valget gjennom mediatorer. Dette skyldes antagelig at produktene rangeres rimelig likt for 

bærekraft og evne, dermed blir forskjeller beskrevet med den direkte effekt i analysen. Den 

direkte effekten tolker vi som en samlepost, der forskjeller modellen ikke forklarer blir plassert. 

 

Hypotese 5 omhandler smitteeffekter mellom de tre forskjellige produkt-manipulasjonene, som 

i eksperimentet var “within group”. Produktene NI og RE ble i dette eksperimentet skilt fra 

hverandre, slik at det enkelte produkt kun ble vurdert mot VA av respondenten. Dette fjerner 

en av svakhetene ved et “within group” design. For RE viser den parete t-testen ikke utslag for 

en markant endring for hvordan respondentene vurderte egenskapen bærekraft. Imidlertid ble 

det målt en signifikant høyere vurdering av evne relativt til baseline. For produktet med 

naturlige ingredienser resulterte det ikke i noen endringer. Dette viser at det sannsynligvis har 

forekommet en smitteeffekt under eksperiment 1 på grunn av valg av design, der smitten gikk 

fra produktet med sentralt til perifert grønt attributt innenfor egenskapen evne. 

På den andre siden ble det totale antall produkter endret fra tre i eksperiment 1, til to i 

eksperiment 2. En slik endring kan ha medført til at respondentene har benyttet skalaen på en 

annen måte, siden rangeringen hadde ett mindre produkt å ta hensyn til. Dette kan forklare 

hvorfor et ytterpunkt (NI) beholdt sitt gjennomsnitt, mens RE ble endret fra et midtpunkt på 



skalaen i eksperiment 1, til å bli et ytterpunkt i eksperiment 2. Et motargument mot dette igjen 

er at det kun oppstår en signifikant forskjell for egenskapen evne for RE og ikke for bærekraft. 

Hvis endringen av antall produkter forklarte hele forskjellen, burde endring forekomme for 

begge egenskaper, da RE gikk fra midtpunkt til ytterpunkt både for evne og bærekraft.  

Gitt at ekskluderingen av smitteeffekten er robust og kan generaliseres, vil den nye rangeringen 

av RE symbolisere et brudd med Chernev & Carpenter (2001) sin null-sum hypotese. Bruddet 

skjer ved at RE oppnår en høy rangering for evne, samtidig som den beholder en bærekraftig 

profil. Dette viser at et produkt med et perifert grønt attributt potensielt kan oppnå en fordel i 

markedet, basert på vurdering av egenskaper i en sterk-kategori. 

Hypotese 6, bygget på priming av selvbevissthet med hensikt å “dytte” respondentene i retning 

av å velge et bærekraftig alternativ. Primingen delte utvalget inn i tre grupper; primet for privat 

selvfokusering, primet for sosial selvfokusering og baseline (uten prime). I analysen finner vi 

ingen holdepunkter for at primingen ga endringer i respondentenes svar. Ut i fra signifikansnivå 

er det forskjellen i tolket bærekraft som er nærmest å gi en systematisk forskjell. Fra 

gjennomsnittene relatert til bærekraft er det noen tendenser. Sosial selvfokusering - gruppen 

gir begge produkter en høyere score, mens privat selvfokusering gir den laveste scoren. Dersom 

utslaget av selvbevissthet hadde fungert som ønsket, burde imidlertid produktet med den 

bærekraftige manipulasjonen blitt rangert høyere, samtidig som vanlig avløpsåpner burde fått 

en lik eller lavere rangering. Uten å konkludere på dette punktet, antar vi at snittet tilfeldig lå 

litt annerledes. 

Videre viser analyse av kontrollvariabelen (med hensikt å fange opp effekter av priming), at 

primingen i seg selv sannsynligvis var delvis vellykket. Resultatet av eksperimentet indikerer 

at en respondent som ble primet på privat selvfokusering eller sosial selvfokusering ikke 

verdsetter et bærekraftig produkt i sterk kategori høyere enn normalt. Til forskjell fra 

eksperiment 1, vet vi i dette tilfellet med større sikkerhet at manipulasjonen hadde en delvis 

effekt på respondentene, men at den likevel ikke førte til ønsket endring i rangering av 

egenskapene. Her peker studiet av Sentyrz & Bushman (1998) på at respondentene har valget 

mellom strategiene “shape up” eller “skip out”. På bakgrunn av at respondentene ikke endrer 

atferd, peker våre funn i retning av at “skip out” strategien er foretrukket. Dette samsvarer med 

overnevnte studie, der “skip out” trekkes frem som det foretrukne valget til respondenten. 



 

6.0 Konklusjon 

I dette kapitlet vil vi først svare på problemstilling og forskningsspørsmål.  Deretter vil vi 

gjøre rede for praktiske implikasjoner og forslag til videre forskning.  

 

6.1 Besvarelse av problemstilling og forskningsspørsmål  

Formålet med denne utredningen har vært å undersøke om vi kan påvirke forbrukere til å ta 

grønne valg i kategorier der “trade-off” vurderingene gjør at forbrukere ofte velger ikke-grønne 

alternativer. Ved å gjennomføre to ulike eksperimenter hvor vi har samlet inn 680 unike 

besvarelser har vi forsøkt å besvare vår problemstilling:  

Vil manipulasjon av selvbevissthet påvirke og øke preferansen for grønne attributter i 

sterke produktkategorier der “trade-off” vurderingene gjør at forbrukere ofte 

velger ikke-grønne alternativer?  

Problemstillingen besvares gjennom fire forskningsspørsmål:  

1) Mener respondenten at sentralt grønt attributt gir lavere kvalitetsvurderinger enn 

perifert grønt attributt?  

2) Mener respondenten at sentralt grønt attributt gir høyere bærekrafts-vurderinger enn 

perifert grønt attributt?  

3) Vil manipulasjon av selvbevissthet øke bærekrafts-vurderingen hos respondenten?  

4) Vil konsumenter bruke en større mengde av et produkt i en sterk kategori med grønt 

attributt kontra et ikke-grønt produktalternativ?  

Forskningsspørsmål 1, 2 og 4 tok for seg den tidligere dokumenterte “trade-off” vurderingen 

mellom bærekraft og kvalitet, og ble gjennom dette studiet dokumentert for det norske 

markedet. I tillegg til at eksperiment 2 var et nytt forsøk på å lykkes med en påvirkning, 

undersøkte den svakheter med designet i eksperiment 1. Her fant vi at en smitteeffekt (jf. 

hypotese 5) bidro til at det under eksperiment 1 ble registrert en “trade-off” for produktet med 

et perifert grønt attributt. Uten smitteeffekten oppnår produktet bedre score for evne, samtidig 



som respondentens score for bærekraft opprettholdes. Dette indikerer at det kan være gunstig 

å framstå med et perifert grønt attributt i en sterk produktkategori. 

Avslutningsvis viser medieringsmodellene at respondenten sier de ønsker å velge de grønne 

alternativene. Her vil vi likevel påpeke at Rogers og Bazerman (2008) understreker forskjellen 

på hva et individ ønsker å gjøre, i motsetning til hva de faktisk gjennomfører. Derfor vil ikke 

nødvendigvis svar i vårt eksperiment på dette området være direkte overførbart til atferd, men 

heller symbolisere ønsket handling hos respondenten.  

Vi regner forskningsspørsmål 3 med tilhørende hypoteser som hovedformålet med de to 

eksperimentene. Vi ønsket å avdekke om manipulasjon av selvbevissthet med henholdsvis speil 

og en skriftlig oppgave ville øke bærekrafts-vurderingen hos respondenten.  I eksperimentene 

har vi beviselig ikke klart å påvirke respondentens preferanse for grønt attributt, noe hypotese 

4 og 6 understreker. Oppgaven viser at selvbevissthet antaglig ikke er den riktige moderatoren 

for å oppnå ønsket effekt. Hypotese 4 og 6 omhandler hvordan en bedrift kan prøve å skape 

merverdi for et bærekraftig produkt gjennom å styrke verdsettelsen av bærekraft som egenskap 

ved hjelp av styrket selvbevissthet. Men vi lyktes ikke med å bevise effekt av manipulasjonene 

våre på dette området. Funn i kontrollvariabler tilhørende hypotese 6 viser at en manipulasjon 

av selvbevissthet sannsynligvis ikke påvirket bærekraft, det vil derfor være feil å benytte denne 

metoden.  

 

6.2 Praktiske implikasjoner og forslag til videre forskning 

Teori belyser at forbrukerne har barrierer mot å velge bærekraftige produkter, og vi vet en del 

om psykologiske mekanismer som hindrer konsumenter fra å velge “grønne” alternativer, (selv 

om de skulle ha positive holdninger til disse). Det vi vet mindre om, er hva som skal til for å 

bryte ned disse barrierene på en måte som både har god effekt og som er skalerbar.  

Sett i sammenheng for en bærekraftig forretningsmodell viser oppgaven at det foreligger flere 

utfordringer i en “sterk-produktkategori” for produsenter. Til tross for at det konkret er 

avløpsåpner som er benyttet i eksperimentet, vil det være naturlig å tenke at funnene kan 

generaliserer til andre produkter innenfor samme kategori. De tre første hypotesene 

dokumenterer at tidligere funn også gjelder i konteksten til en norsk forbruker, og illustrerer 



hva som er problemet med å lykkes med et bærekraftig produkt i kategorien. Graderingen i 

forskjell mellom sentralt og perifert attributt er likevel nyttig kunnskap for en produsent som 

ønsker å lansere et produkt med en bærekraftig driver. Hypotese 5 bygger videre på dette 

fundamentet. Resultater fra undersøkelsen indikerer at et produkt med et perifert bærekraftig 

attributt kan framstå med kvalitet på linje med et vanlig produkt og fortsatt beholde en høy 

score på bærekraft. Dette viser eksperimentet ved at produktet ikke ble direkte sammenlignet 

med et produkt med sentralt bærekraftig attributt. For en produsent kan dette for eksempel løses 

ved å tydeliggjøre at det kun er det perifere attributtet som er miljøvennlig.  

I delkapittel 5.1 fremgår det at vi ikke finner holdepunkter for at manipulasjonene påvirket 

respondenten. Videre viser funn i eksperiment 2 at selvbevissthet sannsynligvis ikke er den 

riktige moderatoren å manipulere. For å lykkes med en manipulasjon innenfor en “sterk-

produktkategori” er et forslag å finne en annen måte å moderere respondenten på, med sikte på 

å øke verdsettelsen av bærekraft. Det andre alternativet er å angripe den negative driveren for 

evne, som oppstår i kjølvannet av et bærekraftig produkt. Her kan designet på flaske eller andre 

endrede omstendigheter for respondenten, gi et dytt i retning av økt rangering for evne.  

Data som er generert gjennom de to eksperimentene er omfattende og inneholder totalt 680 

respondenter. I analysen har vi fokusert på å svare på hypotesene, derfor tror vi at det finnes 

flere interessante aspekter å studere i datasettene, som kan gjøres tilgjengelig ved forespørsel. 

Vår vurdering er at flere ulike eksperimentelle design kan være relevante for å avdekke hvilke 

attributter som er avgjørende for valg og atferdsendring, herunder klassiske lab- og 

felteksperimenter (såkalte implicit association tests), og conjoint-design. Sistnevnte gjør det 

mulig å studere forbrukeres avveininger av ulike attributter med mer og mindre grønne 

produkter og tjenester.  Et hovedpoeng er at kombinasjonen av eksperimentelle studier i ulike 

settinger kan gi ny kunnskap både om hva som virker (årsak-virkning), hvorfor det virker 

(mekanismer), og når det virker - hvilke andre betingelser som må være på plass for at reell 

atferdsendring skal skje (Jørgensen & Pedersen, 2018). 

I utredningens delkapittel 5.1 avsluttet vi med en diskusjon rundt kontrollvariabler for måling 

av privat- og sosial-selvfokusering tilhørende eksperiment 2. Datasettet viser en delvis 

vellykket manipulasjon av sosial selvfokusering, gjennom en skriveoppgave, som bekreftes 

ved å bruke en “self-concussion scale” utviklet av  Feningstein et al. (1975). Det finnes flere 



studier som er gjennomført med den hensikt å replikere en oversettelse av skalaen til andre 

språk, samt andre som framstiller en forenklet versjon (Nystedt & Smari, 1989). Skalaen vi 

benyttet i eksperiment 2 besto både av en oversettelse og en forkortelse. Datasettet fra 

eksperimentet antas derfor å være av interesse for et videre studie innenfor aktuelt fagfelt. 

Et moment som er verdt å merke seg er at eksperimentene og analysen ikke har tatt stilling til 

prisforskjeller mellom produktene. I eksperiment nummer 1 blir respondentene bedt om å svare 

på om de trodde det var prisforskjeller mellom produktene, for videre å rangere de tre 

produktene fra dyrest til billigst. Spørreundersøkelsen manglet imidlertid et kontrollspørsmål 

som knytter pris sammen med valg. Pris vil åpenbart være en avgjørende faktor i en kjøp/salg 

situasjon, og vi vurderer at det vil være vanskelig å få respondenter til å svare korrekt uten at 

de har en idé om pris på produkt. Vi vil derfor anbefale andre å inkludere variabelen pris for å 

avdekke holdninger, preferanser og oppfattet kvalitet til grønne produkter.  

Som nevnt innledningsvis handler grønn konkurransekraft og økt bærekraftig verdiskaping 

grunnleggende sett om atferdsendring hos forbrukerne, og om tilhørende endringer i 

bedriftenes forretningsmodeller som kan legge til rette for slik atferdsendring.  De fleste 

forbrukersituasjoner er basert på innarbeidede vaner som er vanskelig å endre, slik at enhver 

strategi om grønn omstilling må også inkludere en forskningsbasert strategi om grønn 

atferdsendring. Gitt at nye bærekraftige løsninger vil kreve en atferdsendring hos forbrukerne, 

kan dette fremmes ved hjelp av forretningsmodeller som legger til rette for grønnere 

kundeatferd.  
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Appendiks 

Kapittel 2 

 

 

 
Feningstein et al. (1975) en self-report scale.  

 



Kapittel 3 

Forklaring av variabler 

 
(Forklaring som lenker sammen variabler med spørsmål i Qualtrics) 

 

Levene's test 

 
Levene's test for variabler eksperiment 1. 

 
Levene's test for variabler eksperiment 2, studie 1. 



 

 
Levene's test for variabler Eksperiment 2, studie 2. 

 

 
Histogram over spredning i alder for respondenter under eksperiment 1. 

 

 
Histogram over spredning i alder for respondenter under eksperiment 2. 

 

 
 



Fordeling av kjønn for eksperimentene 

 

Kapittel 4 

Faktoranalyse eksperiment 1 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



Beskrivende statistikk eksperiment 1 

 

Beskrivende statistikk, eksperiment 1, fordelt etter manipulasjon. 

 

Resultater tilhørende medieringsanalyse 

RE vs VA: 

 



 

 

 

NI vs VA 

 

 

 

 

 



 

 

NI vs RE 

 

 

 

 

 



Faktoranalyse eksperiment 2 

 

(Faktoranalyse eksperiment 2, studie 1) 

 

 

(Faktoranalyse eksperiment 2, studie 2) 



Beskrivende statistikk eksperiment 2 

 

Fordelt etter manipulasjon, studie 1.  

 

Fordelt etter manipulasjon, studie 2. 



Undersøkelse eksperiment 1

 



 



 



 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 



Undersøkelse Eksperiment 2 

 

 

 

 

 

 



Alternativ 1 (hvilket av de 3 spørsmålene du får blir randomisert) 

Alternativ 2

 



Alternativ 3

 

 

 



 

 
 

 



 
 

 



 

 

 



 
 





 

 

 



 

 

 

 

 

 

 
 


