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| denne masteroppgaven har vi studert norske forbrukeres villighet til & handle emballasjefrie
matvarer. Temaet er valgt basert pa miljgutfordringene rundt plastproblematikk, et stadig
starre fokus pa sirkuleare forretningsmodeller, samt viktigheten av a forsta kundeatferd i
matvarehandelen. Studien tar for seg alle typer matvarer som man far kjgpt i vanlige

dagligvarebutikker.

For & utforske kunders vurdering av endrede praksiser, samt fordeler og risikoer ved
emballasjefri handel, har utredningen innledningsvis benyttet semistrukturerte intervjuer.
Funn fra intervjuene ble ytterligere studert gjennom en spgrreundersgkelse med 656
respondenter; 220 svar fra eksisterende kunder av emballasjefrie matbutikker, og 436 fra
potensielle forbrukere som enda ikke har handlet emballasjefritt. Sparreundersgkelsen
utforsket hvordan egenskaper ved forbrukere og deres oppfattelser av endrede praksiser,
fordeler og risikoer ved emballasjefri matvarehandel, pavirker deres intensjon om a handle
emballasjefritt. Egenskaper ved forbrukere ble studert gjennom ulike variabler. Endrede
praksiser i spgrreundersgkelsen ble utformet basert pa funn fra forstudien, og delt inn i
kategoriene «handel og handtering av matvarer», «miljgengasjement», «avfallshandtering» og

«oppgavefordeling i husholdningen».

Funn fra spgrreundersgkelsen viser at miljg er en svaert viktig driver for bade eksisterende og
potensielle forbrukeres intensjon. Videre fant vi at ogsa gkonomisk fordel var en driver for
eksisterende forbrukere, mens bade bekvemmelighetsrisiko og fysisk risiko er barrierer for
potensielle forbrukere. Funn fra sperreundersgkelsen tyder pa at forbrukeres oppfattelse av
endrede praksiser ikke er relevant for forbrukeres intensjon om & handle emballasjefritt. Det
ble vist at ogsa personlig norm hadde sammenheng med forbrukernes intensjon om & handle
emballasjefritt. Sosial norm er en driver for potensielle forbrukere, og oppfattet
atferdskontroll er en driver for eksisterende forbrukere. Egenskaper som tilsier at personen er
tidlig ute med a preve nye innovasjoner, er en driver for potensielle forbrukere. Det ble vist at
potensielle forbrukeres tilfredshet med dagens mate a handle mat pa, er en barriere mot
emballasjefri handel. Vi mener resultatene vil veaere nyttige for ulike akterer i matbransjen, da
resultatene gir innsikt i drivere og barrierer bak forbrukeres intensjon om a handle

emballasjefrie matvarer.
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1.1 BAKGRUNN

| dag er det unntaket, heller enn regelen, a fa kjgpt matvarer og produkter helt uten emballasje
(Ullaland, 2015). Plastforurensning har fatt mye oppmerksomhet de siste drene og interessen
for problemet har gkt for bade forbrukere, produsenter og politikere (Regjeringen, 2018). For
a beseire plastutfordringene har ogsa enkeltpersoner selv tatt initiativ til & minimere eget og
andres avfall (Ullaland, 2015). I tillegg har EU lansert en felles strategi for a redusere plast i
alle medlemsland (European Commission, 2018) og FN har tatt politiske beslutninger om a

stanse marin forsgpling (Klima- og miljgdepartementet, 2018).

Oppmerksomheten rundt plastforsgplingen de senere arene bunner i begrepet «bzrekraftig
utvikling» (FN-Sambandet, 2018). Beerekraftig utvikling defineres som en «utvikling som
imagtekommer dagens behov uten a gdelegge mulighetene for at kommende generasjoner skal
fa dekket sine behov» (FN-Sambandet, 2018). Begrepet ble farst brukt i rapporten «Var felles
framtid» fra 1987 av FNs Verdenskommisjon for miljg og utvikling, ledet av Gro Harlem
Brundtland. Begrepet har preget verdens videre miljgpolitikk, og har dannet grunnlaget for
FNs 17 barekraftsmal. Vestlige lands produksjons- og forbruksmganstre er ogsa blitt
identifisert som hovedarsaken til baerekraftsutfordringene, spesielt med tanke pa miljget (FN-
Sambandet, 2018). Relatert til plastforsgpling, star spesielt FNs baerekraftsmal 14 (liv under
vann) og 12 (forbruk) sentralt (Bergen kommune, 2018).

FNs fokus pa a endre produksjons- og forbruksmgnstre relatert til plastforsgpling, er forankret
i definisjonen av beerekraftig utvikling (FN-Sambandet, 2018). Hvert ar produseres det rundt
300 millioner tonn plast, hvorav halvparten brukes kun én gang og 8 millioner tonn havner
som sgppel i havet (Greenpeace, 2018). Dette er en stor trussel mot livet i havet, bade ved at
dyrene setter seg fast i plasten og at de forveksler plasten med mat. | fglge FN dar en million
sjgfugler og hundretusenvis av andre sjedyr pa grunn av plastforsgpling (UNESCO, 2018), og
ifalge World Economic Forum kan det vaere mer plast enn fisk i havet innen 2050 hvis dagens
utvikling fortsetter (World Economic Forum, 2018). Plastforsgpling edelegger dermed
mulighetene for kommende generasjoner og utfordrer grunnlaget for en baerekraftig utvikling
(FN-Sambandet, 2018).
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Det er pa global basis mange som jobber med a lgse barekraftsproblemene. Lgsningene
handler om alt fra & utnytte ressurser bedre til utvikling av fornybar energi. Sirkuleer gkonomi
er en ny retning innenfor gkonomisk tenkning som handler om & redusere negative
eksternaliteter ved hjelp av produktdesignstrategier (Ellen MacArthur Foundation, 2015).
Malet er & maksimere nytteverdien til ravarer, produkter og komponenter, og dermed
minimere avfallet. Pa den maten legges det til rette for optimalt ressursbruk og begrensede

ressurser gjenvinnes i et sirkulaert kretslap.

En linezer gkonomi er motsetningen til en sirkulaer gkonomi og beskrives gjerne som en «take,
make, and dispose»-gkonomi (Ellen MacArthur Foundation, 2015). Produkter kjgpes og
brukes i en kort periode far de anses som sgppel og kastes. | en sirkuleer gkonomi, blir
«sgppelet» ansett som en verdifull ressurs som gjenbrukes, repareres, renoveres eller
gjenvinnes, og blir pa den maten en verdifull ravare (Bourguignon, 2016). Sirkulaer gkonomi
— tankegangen fglger med seg flere nye muligheter, men ogsa noen utfordringer. Muligheter
omfatter mindre press pa miljget, sikrere tilgang pa ravarer, gkt innovasjon, gkonomisk vekst
og tilgang til nye arbeidsplasser. Utfordringer innebarer finansiering, poltikk og ledelse, samt
utvikling av nye forretningsmodeller og endret konsumentatferd (Bourguignon, 2016).

@kt fokus pa forretningsmodeller og konsumentatferd samsvarer med konklusjonen om at
produksjons- og forbruksmeanstre er de viktigste arsakene til dagens barekraftsutfordringer
(FN-Sambandet, 2018). En sirkuleer gkonomi krever at konsumenter endrer sin atferd. Det
kan innebaere at mennesker ma endre sine daglige rutiner, for eksempel i forbindelse med
mathandel og matavfall. Pa lik linje ma produsenter endre sine produksjonsmgnstre slik at de
stemmer overens med konsumentatferden (Bourguignon, 2016). Dette innebarer en bevissthet
omkring hele produktlivslgpet; fra utformingen av produktet, til hvordan de blir distribuert og

hvordan det legges til rette for handtering av avfall etter endt bruk.

Sammenhengen mellom produksjon- og forbruksmgnstre er hgyst relevant for
plastutfordringene (Ellen MacArthur Foundation, 2015). Gode gjenvinningsrutiner hos
forbrukere kan for eksempel redusere utvinning av ny plast. Samtidig vil gjenvinning
vanligvis redusere ressursens verdi, spesielt ved gjenvinning av nettopp plast. Derfor er det

viktig a fokusere pa reduksjon av plastbruken i seg selv (Ellen MacArthur Foundation, 2015).

Zero Waste-bevegelsen er et eksempel pa et sosialt initiativ med formal a spre en mer
baerekraftig livsstil. Bevegelsen tar sikte pa a hjelpe folk til & leve pa produkter laget av

barekraftige materialer som er designet for a bli ressurser andre kan gjere nytte av etter endt
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bruk (Alliance, Zero Waste International, 2018). Dessuten fokuserer bevegelsen pa lokale
ravarer og andre tiltak som medfarer lavere klimagassutslipp i produksjon og transport av

varer.

Bea Johnson definerer Zero Waste som en filosofi som baserer seg pa et sett med praksiser
som har til formal a redusere sa mye avfall som mulig. Hun mener at Zero Waste-filosofien
ogsa tar i betraktning kostnadene og usikkerheten knyttet til resirkuleringsprosesser (Johnson,
2013, s. 14). Zero Waste bygger pa prinsippene refuse, reduce, reuse, recycle og rot (Johnson,
2013, s. 15). Nekte betyr at man skal slutte a forbruke det man ikke trenger, som for eksempel
a benytte engangsplastikk eller & ta imot gratis produkttester. Redusere handler om a redusere
mengden av det vi trenger i livene vare, men som ikke er mulig & nekte. Det gjares gjennom a
evaluere tidligere forbruk for & kunne gjgre smartere innkjgp og redusere aktiviteter som
bidrar til forbruk, som for eksempel a avsta fra TV-reklamer. Gjenbruk handler om a bruke
produkter man ikke kan nekte eller redusere, men som man er avhengig av & konsumere.
Dette bidrar til at man bade kan konsumere produkter vi trenger, samtidig som vi konserverer
ressursene som produktene er laget av. Resirkulering gjelder for det man verken kan nekte,
redusere eller gjenbruke. Skal man leve ut en livsstil basert pa resirkulerings-prinsippet bar
man kjenne til lokale retningslinjer for avfallshandtering og veere bevisst pa a kjepe nye varer
laget av gjenvunnet materiale. Prinsippet om ratning handler om at den enkelte bar legge til
rette for prosesser med kompostering, som innebarer resirkulering av organisk materiale. Det
kan for eksempel bety at man setter opp et Bokashi-system eller bruker matavfall som gjadsel
i hagen (Johnson, 2013, ss. 14-32).

—w
<5
v

Figur 1 - Prinsipper for Zero Waste-tankegang, Johnson, 2013 s.15
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Enn sa lenge finnes det ikke forskning som viser hvem som er den typiske "Zero Waster".
Trolig er dette en trend som ledes an av yngre mennesker med engasjement for baerekraft, der
sosiale medier en viktig arena for a spre kunnskap om hvordan en kan ha en livsstil basert pa
Zero Waste-prinsipper (Stavanger Aftenblad, 2017).

Flere butikker er etablert med inspirasjon fra Zero Waste-prinsippene. Butikkene finnes innen
flere varekategorier, med alt fra kosmetikk til matvarer. Felles for butikkene er at de er
spesialisert pa varer uten emballasje og salg av produkter i lgsvekt. Mange av dem fokuserer
videre pa varer som er forbundet med lavere CO2-utslipp og gkologisk merking.

Det finnes ikke en universell standard for hva som kan kalles en Zero Waste-butikk, men de
har altsa til felles & gi inntrykk av a ville lgse baerekraftsproblemet. Den farste
dagligvarebutikken basert pa Zero Waste ble opprettet under navnet Unverpackt i Berlin i
2015 (Plastic Pollution Coaliton, 2015), og senere har slike butikker blitt opprettet flere andre
steder i verden. Ogsa i Norge er det etablert flere slike butikker de siste arene.

Bare i Europa ettersper dagligvarebransjen 49 millioner tonn plast hvert ar, hvorav 40 % gar
til innpakning av produkter. Bare 30 % av plasten samles inn og gar til resirkulering (J.-P.
Schweitzer, 2018, s. 1). Det betyr at det finnes et stort potensial for & kutte plast i

dagligvarebransjen.

Selv om plast og annen emballasje pa avveie utgjer en miljgtrussel har ogsa plasten en
funksjon nar det kommer til & beskytte matvarene (Pettersen, 2017). Det er en stor
pakjennelse for varer a bli transportert over lange avstander og en vare ma overleve mange
steg for den ender opp hos sluttbrukeren. Emballasje kan vare nyttig for & beskytte varen ved
lagring, transport og i mgte med kunden. I tillegg hjelper emballering enkelte vannholdige
grgnnsaker med & unnga dvaskhet. En brokkoli har eksempelvis dobbelt s& lang holdbarhet
dersom den er riktig emballert (Pettersen, 2017). Utover dette har emballasjen en funksjon

som kommunikator av myndighetsregulert informasjon og reklame for vareprodusenten.

Forskerne ved Nofima skriver at sa mye som opptil 50 % av all maten i utviklingsland gar til
spille, noe som skjer blant annet fordi maten ikke er riktig emballert (Marit Kvalvag
Pettersen, 2017). Det betyr i praksis at emballasjen kan bidra til mindre matsvinn og pa den
maten skape positiv miljgnytte. Det indikerer at emballasjen ikke utelukkende er
miljgnegativ, men at ogsa maten emballasjen blir handtert av sluttbrukeren pa, er avgjgrende

for om avfallet blir miljgskadelig eller om det gar til resirkulering (Pettersen, 2017).
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Utfordringen i dag er at mesteparten av plasten som utgjer emballasje i dagligvarehandelen
kommer fra fossile kilder, og at emballasjen ikke resirkuleres. | tillegg kommer store mengder
plast pa avveie som til slutt havner i havet (Jambeck, 2015). Derfor ma bransjen jobbe for a
finne alternative emballasjelgsninger som innebarer mindre bruk av fossile materialer og

ressurser som er farlige dersom de kommer pa avveie i naturen.

Siden vestlige lands produksjons- og forbruksmgnstre er en viktig grunn til dagens
barekraftsutfordringer, star bade produsent- og forbrukeratferd sentralt (FN-Sambandet,
2018). Forbrukeratferd er ngye studert i litteraturen, ofte for a undersgke forbrukeres villighet
til & ta i bruk et nytt produkt, tjeneste eller konsept (Rogers, 1983). Samtidig er ikke slik
forbrukeratferd studert i lys av emballasjefrie matvarer. Det finnes liten kunnskap om hvordan
kundene endrer sine praksiser nar de handler matvarer uten emballasje. Det eksisterer derfor
et behov for & kartlegge hvilke fordeler eksisterende og potensielle kunder opplever, og hvilke

oppfattede risikoer som holder potensielle kunder tilbake fra & handle emballasjefrie matvarer.

Kunnskapen om Zero Waste-fenomenet er sa langt understudert i litteraturen, og det er derfor
viktig & kartlegge hva som inngar nar bade eksisterende og potensielle kunder vurderer nar de
tar valget om & handle emballasjefritt eller ikke. Derfor er det viktig & kartlegge hvilke
elementer som inngar i folks forventninger om hvordan de ma endre sine vante praksiser ved

a ga over til emballasjefrie produkter.

Forbrukeratferd kan uttrykke faktisk atferd eller intensjon om atferd. Teorier om adopsjon av
innovasjoner har vist god forklaringskraft i flere ulike situasjoner (Conner & Armitage, 1998).
For & forklare intensjon eller atferd, blir det brukt en rekke ulike variabler; alt fra
karakteristika ved selve innovasjonen til egenskaper ved individene. Hva som er relevante

variabler for denne studien presenteres nermere i kapittel 2, teori og forskningsmodell.

Sett i lys av det gkte fokuset pa miljg, og sarlig problematikk i forbindelse med
plastemballasje, anses innsikt i forbrukeratferd pa dette omradet som viktig for en rekke
bedrifter (NHH, 2018). Det er mange som har nytte av mer kunnskap om hvordan kunder
endrer sine praksiser. For produsenter av nye lgsninger (innovasjoner), kan innsikt i faktorer
som forklarer forbrukeres atferd veere avgjgrende for suksess. Dette er spesielt aktuelt for
matvareprodusenter. | tillegg vil de store matvarekjedene ha interesse i leere mer om
samspillet mellom kundenes intensjoner og hvilken tilbgyelighet kundene har til a endre
praksiser i dagliglivet, for & na sine egne ambisjoner om a kutte plast i butikkene de neste

arene (Renold, 2018). Pa den maten kan denne utredningen bidra til at Zero Waste ikke bare
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blir et nisjefenomen, men danne grunnlaget for skalering av emballasjefrie lgsninger i

butikker for gvrig.

Mange forbrukere har sannsynligvis en intensjon om a handle miljgvennlige varer, men det er
likevel ikke sikkert at de vil velge disse alternativene i praksis. Derfor fokuserer denne
studien pa & kombinere folks intensjoner med hva de faktisk er villige til & endre i sin

hverdag.

1.2 FORMAL OG BIDRAG

Utredningen tar sikte pa a belyse kunders oppfatninger av forventede praksiser knyttet til a
adoptere emballasjefri matvarehandel. Det er til na forsket lite pa hvordan Zero Waste-
trenden pavirker forbrukeratferd. Denne utredningen skal derfor undersgke hva som driver
eksisterende kunder til & handle emballasjefritt, og samtidig hva som hindrer andre kunder i &
handle emballasjefritt. Dersom emballasjefri handel skal bli den nye standarden for
matvarebransjen ma det gjennomfares mer forskning pa hvilke drivere og barrierer som ligger

bak emballasjefri handel av matvarer.

Emballasjefri handel krever trolig at de fleste forbrukere endrer sine hverdagslige praksiser til
en viss grad, noe som antakelig vil veere et hinder for adopsjon av emballasjefri handel. Pa
bakgrunn av dette gnsker vi a undersgke om slike praksiser hindrer forbrukeres villighet til &
handle emballasjefritt, samt & avdekke andre drivere eller barrierer for adopsjon av slik

matvarehandel.

Utredningens teoretiske bidrag dreier seg om a se nermere pa hvordan utfallene fra
tradisjonelle modeller for intensjon og atferd henger sammen med konsumenters oppfatning

av hvordan forventede praksiser knyttet til adopsjon av emballasjefrie matvarer vil endre seg.
1.3 KONTEKST

Utredningens omfang avgrenses til matprodukter og norske forbrukere. Matprodukter er godt
egnet til denne type studie, da mesteparten av matvarer i dag er pakket inn i emballasje og
forbrukere har fa alternativer til slik emballasjeholdig mathandel. Dette valget er basert pa
studier som viser at emballasje gir stort miljgavtrykk, og far redusert verdi og kvalitet ved
gjenvinning. Kort sagt innebarer emballasjefri handel at forbrukere tar med seg egne poser,

nett og beholdere i butikken nar de skal handle mat, som erstatning for engangsemballasjen.
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Emballasjefri handel medfarer nye utfordringer, eksempelvis i forbindelse med distribusjon
av frukt og grent, da matvarene kan bli fortere darlig og dermed medfare gkt svinn (Marit
Kvalvag Pettersen, 2017). Samtidig kan det fare til redusert svinn hos forbrukerne da handel i
lasvekt muliggjer kjep av akkurat gnsket mengde. 1 tillegg kan det gi muligheter til
distribusjon av flytende matvarer som olje, melk og juice i starre volum. Emballasjefri handel
har sa langt veert lite studert i litteraturen. Denne utredningen vil dermed kunne gi verdifull
innsikt i hvordan produsenter og leverandgrer kan utforme gode lgsninger for bade 4 bidra til

en baerekraftig utvikling og mate kunders behov og forventninger.

Valg av tema og avgrensning er ogsa basert pa et forskningsprosjekt mellom NHH og Orkla,
som denne utredningen er en del av. Forskningsprosjektet utforsker muligheter for
emballasjereduserende og miljgvennlige lgsninger i matbransjen, og er forankret i Orklas
barekraftstrategi (Orkla, 2018). En del av denne utredningen har derfor som formal a belyse

forbrukeratferd i forbindelse med emballasjefri handel.

1.4 FORSKNINGSSP@RSMAL

Denne utredningen vil se neermere pa kundeatferd i dagligvaremarkedet relatert til
emballasjefrie lgsninger. Formalet er a forsta forbrukeres villighet til & handle matvarer uten
emballasje. | dag brukes store mengder engangsplast i matvarehandelen, noe som forenkler
handleprosessen, men er svert skadelig for miljget. Utredningen har som formal a studere i
hvilken grad forbrukere er villige til a endre sine praksiser til fordel for emballasjefri
matvarehandelen, samt avdekke drivere og barrierer som ligger til grunn for forbrukeres
intensjon om a benytte slike lgsninger. Utredningen baseres pa to empiriske studier — en
kvalitativ studie i form av semistrukturerte intervjuer og en kvantitativ spgrreundersgkelse —
som benyttes for a besvare forskningsspgrsmalene. For alle forskningssparsmalene legges
utredningens kontekst til grunn, slik at emballasjefri matvarehandel relateres til handel av

matvarer uten noen form for emballasje.

Hvordan vurderer eksisterende og potensielle forbrukere endrede praksiser, fordeler og

risikoer som falge av emballasjefri handel?
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Hvordan pavirker endrede praksiser, fordeler og risikoer eksisterende og potensielle

forbrukeres intensjon om & handle emballasjefritt?

Hvordan pavirker egenskaper ved eksisterende og potensielle forbrukere deres intensjon om &

handle emballasjefritt?

1.5 AVGRENSNING OG PRESISERING

Vi gnsker a presisere at kontekst for denne utredningen avgrenses til emballasjefri handel av
matvarer, og at forbrukere avgrenses til norske husholdninger. Vi har samlet inn svar fra to
forskjellige typer respondenter; eksisterende forbrukere og potensielle forbrukere. 220 svar
fra eksisterende forbrukere av emballasjefrie butikker ble samlet inn via et nettverk tilknyttet
en emballasjefri butikk i Norge. 436 svar fra potensielle forbrukere ble samlet inn elektronisk

via nettbrett og datamaskiner pa kjgpesentre.

Vi gnsker & presisere at utredningen er skrevet som en del av et starre forskningsprosjekt
mellom NHH og Orkla, der forbrukeres drivere og barrierer til emballasjefri handel gnskes
studert. Nar det kommer til miljgvennlighet, fokuseres det pa at emballasjefri matvarehandel
reduserer plastforbruket i forhold til tradisjonell matvarehandel og derfor kan omtales som

mer miljgvennlig.
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| dette kapittelet presenteres teori som ligger til grunn for utredningen. Vi vil presentere teori
tilknyttet grenn kundeatferd, der Theory of Reasoned Action og Theory of Planned Behaviour
er sentrale modeller (Kostadinova, 2016). Vi vil farst definere baerekraftig forbrukeratferd, for
vi gar videre til & forklare Theory of Reasoned Action (TRA) og Theory of Planned Behavior
(TPB).

2.1 BEREKRAFTIG FORBRUKERATFERD

Den farste og mest kjente definisjonen av barekraftig utvikling ble formulert av FNs
Brundtland-kommisjon i rapporten "Var felles fremtid" (FN-Sambandet, 2018). Brundtland-
kommisjonen definerer beerekraftig utvikling som "utvikling som mgter dagens behov uten a
ga pa bekostning av fremtidige generasjoners evne til & mgate sine egne behov" (FN-
Sambandet, 2018). Flere ar senere ble det foreslatt en definisjon av barekraftig forbruk ved
«Oslo Roundtable of Sustainable Production and Consumption» for barekraftig forbruk i
1994. Der kom man frem til falgende definisjon (Miljgverndepartementet, 1994):

«Beerekraftig forbruk er g sgrge for tjenester og produkter som dekker grunnleggende behov
og bedrer livskvaliteten, samtidig som det reduserer bruken av naturressurser og giftige
stoffer samt utslippene av avfall og forurensningsstoffer gjennom hele tjenestens eller

produktets levetid, uten 4 sette kommende generasjoners behov i fare»

FNs miljgprogram har videre foreslatt en kategorisering av bearekraftig forbrukeratferd i
henhold til menneskets hovedlivsfunksjoner (UNEP, 2002): ernering (f.eks. reduksjon av
matavfall, baerekraftig kosthold, etc.), mobilitet (f.eks. bruk av miljgvennlig transport,
drivstoff og kjegretay, deling av biler osv.), boliger (f.eks. barekraftige bygninger, energi og
vannvern), kler (f.eks. preferanse for etisk kler, organiske stoffer etc.), utdanning (f.eks.
barekraftig levemate, fremme beaerekraft etc.), helse (f.eks. sunn og miljevennlig livsstil) og
fritid (f.eks. beerekraftig turisme, fritidspraksis med lav ressursintensitet etc.). (Durif, Boivin,
& Julien (2010) definerer et grant produkt pa falgende mate: «Et produkt hvis design og/eller

egenskaper (og/eller produksjon og/eller strategi) bruker resirkulerte
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(fornybar/giftfri/biologisk nedbrytbar) ressurser og som forbedrer miljgpavirkning eller

reduserer miljgskade gjennom hele sin livssyklus».

Flere artikler har veert skrevet om temaet beerekraftig forbrukeratferd og det er ifglge Trudel
(2018) fire omrader som har veaert mye forsket pa: Kognitive barrierer, egen identitet, sosial
pavirkning og produktkarakteristikker. Alle disse elementene er pa a forklare drivere og

barrierer for at konsumenter velger a forta beerekraftige kjgpsbeslutninger.

2.2 THEORY OF REASONED ACTION & THEORY OF PLANNED BEHAVIOR

De to mest innflytelsesrike teoriene som stgtter mye av forskningen om beaerekraftig
forbrukeratferd er Theory of Reasoned Action (TRA) av Ajzen og Fishbein (1975) og Theory
of Planned Behavior (TPB) av Ajzen (1985). TRA sgker a forklare en persons atferd ut fra
intensjonen om a utfare den gitte atferden. Intensjon pavirkes av personens holdning til den
spesifikke atferden og personens subjektive norm. Ifglge TRA er holdningen dannet av en tro
pa at atferd vil fare til et bestemt utfall og evalueringen av dette utfallet - om det vil veere
gunstig eller ikke. Holdning er altsa personens positive eller negative fglelser forbundet med
den spesifikke atferden. Disse fglelsene er basert pa personens oppfattelser av forskjellige
attributter som han eller hun forbinder med a utfgre atferden (Ajzen, 1991). Et slikt attributt
kan for eksempel vaere at en person tror det vil vaere komplisert eller vanskelig & handle
emballasjefritt. Personens vurdering av denne oppfattelsen og andre oppfattelser tilknyttet
emballasjefri handel vil vaere med a pavirke persones holdning (Ajzen, 1991).

Den andre viktige variabelen i denne modellen er en persons subjektiv norm (Fishbein &
Ajzen, 1975). Det kan beskrives som oppfatningen av at de fleste som er viktige for personen,
mener at personen burde eller ikke burde ikke utfgre den aktuelle atferden (Ajzen og
Fishbein, 1980). Det er personens oppfattelse av hva andre mennesker, som er viktige for
personen, synes om a utfare den gitte atferden (Fishbein & Ajzen, 1975).

| 1988 utvidet Ajzen TPB og utviklet «Theory of Planned Behavior» (TPB) ved a inkludere
en ny variabel - oppfattet atferdskontroll. Oppfattet atferdskontroll er personens tro pa hvor
lett eller vanskelig utfarelsen av atferden er sannsynlig a vaere (Ajzen & Madden, 1986).
Begrunnelsen for a inkludere denne variabelen er at mennesker ikke alltid har full kontroll
over sin egen atferd og dermed viser en atferd som ikke samsvarer med deres intensjoner
(Ajzen, 1991), som betyr at intensjonen avhenger av var evne til a utfere en handling. Det er

spesielt viktig a inkludere oppfattet atferdskontroll nar atferd ikke er under full viljestyrt
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kontroll (Ajzen, 2008). For eksempel kan mangel pa ressurser begrense kontrollen over en
situasjon og hindre vedkommende i a utfgre atferden. For var kontekst kan mangel pa
informasjon om hvordan emballasjefri handel fungerer, veere et hinder til intensjon og faktisk
atferd.

TPB er en av de mest brukte modellene i studier av miljgproblemer (se f,eks Paul, Modi og
Patel, 2016; Wang, Zhang, Yin, Zhang, 2011), og den regnes som en palitelig predikator for
intensjon om a engasjere seg i grenn forbrukeratferd (Kalafatis et al., 1999). Modellene er
ogsa blitt brukt i andre sammenhenger, og ulike studier som bekrefter teoriene er oppsummert
i to metaanalyser. (Sheppard, Hartwick, & Warshaw, 1988) oppsummerer studier av TRA i
sin metaanalyse, mens (Armitage & Conner, 2001) oppsummerer studier av TPB. Begge
metaanalysene finner at modellenes variabler forklarer mye av variansen i intensjon. Videre

bekrefter de ogsa at teoriene kan brukes i en rekke forskjellige situasjoner og kontekster.

Holdning

Subjektiv norm ™ Intensjon > Atferd

Oppfattet > ..
atferdskontroll

Figur 2 - Theory of Planned Behaviour (adoptert fra Ajzen, 1991)
2.3 ADOPSJON AV INNOVASJONER

Adopsjon av innovasjoner kan defineres som en persons valg om a begynne a bruke en gitt
innovasjon (Rogers, 1983). En innovasjon defineres som en idé, praksis eller objekt som
oppfattes som ny av et individ eller en gruppe (Rogers, 1983). | lys av denne definisjonen
forstas emballasjefri handel som en innovasjon. Denne definisjonen betinger en atferdsmessig

endring - at man prgver innovasjonen.

Innen litteraturen pa innovasjonsadopsjon finnes det mange ulike teoretiske rammeverk som
beskriver adopsjonsprosessen (Ngdtvedt, 2018). Flere av disse har rgtter i sosialpsykologiske
modeller for intensjonsbasert atferd, og baserer seg hovedsakelig pa et premiss om at
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adopsjon er en individuell beslutning som pavirkes av kognitive og i noen tilfeller sosiale og
emosjonelle faktorer (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Et av de mest brukte
rammeverkene er Tecnology Acceptance Model der forbrukernes aksept av ny teknologi
forklares med forbrukeres oppfatninger av brukervennligheten og nytteverdien til teknologien
(Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989). Rogers (1983) Diffusion of Innovations Theory forklarer
hvorfor og hvordan en innovasjon sprer seg, med fokus pa karakteristika ved innovasjonen.
Videre har Westaby (2005) ogsa tatt del i denne diskusjonen med sin Behavioral Reasoning
Theory, der han belyser faktorer som bade bidrar til og hindrer adopsjon i samme modell. Det
har ogsa blitt belyst bade psykologiske og funksjonelle barrierer for aksept av innovasjoner
(Claudy, Garcia, & O'Driscoll, 2015). Andre studier har fokusert pa forbrukernes falte
usikkerhet omkring mulige negative konsekvenser ved a ta i bruk et produkt eller tjeneste
(Featherman & Pavlou, 2003), ogsa kalt oppfattet risiko. Slike variabler har vert
utgangspunktet for forskning pa drivere og barrierer av adopsjon av innovasjoner (Ngdtvedt,
2018). Gjennom bade kvalitative og kvantitative studier har man undersgkt hvilke drivere og
barrierer som best kan forklare adopsjon.

2.4 UTVIDEDE MODELLER

Det er flere ganger blitt forsgkt & gke forklaringskraften til TRA og TPB, og de ulike
modellene som sgker & forklare adopsjon av innovasjoner. Dette har blitt forsgkt gjennom a
utvide og tilpasse dem til ulike studier og kontekster (f.eks., Chen & Tung, 2014). Det er blitt
argumentert for slike utvidede modeller (jf. Davies, Foxall, & Palliser, 2002). Ajzen, med sin
veletablerte teori, TPB, har ogsa apnet for inkludering av flere variabler (Ajzen, 1991). |
studier om forbrukeratferd, er endringene gjerne gjort pa bakgrunn av kontekst. Noen
eksempler pa inkluderte variabler er miljgbevissthet, oppfattet moralsk forpliktelse, personlig
norm, oppfattet risiko, oppfattet fordel og innovativeness. Slike variabler er ogsa blitt

inkludert i var forskningsmodell.

2.5 HYPOTESEUTVIKLING

| denne utredningen gnsker vi a studere bade drivere og barrierer for forskjellige forbrukeres
intensjon om a handle emballasjefritt. | det falgende diskuteres relevante variabler, etterfulgt
av utredningens hypoteser. Det er disse hypotesene som brukes for a besvare
forskningsspgrsmalene, og legger grunnlag for forskningsmodellen som presenteres i neste

delkapittel. Variablene og aspektene som diskuteres nedenfor er gapet mellom intensjon og
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atferd, intensjon, holdning, sosial norm, personlig norm, oppfattet atferdskontroll, passiv
motstand mot innovasjon, innovativeness, oppfattede fordeler og risikoer og endrede
praksiser.

2.5.1 INTENSJON OG ATFERD

Intensjon er den variabelen som brukes for & forklare atferd i TRA og TPB. Intensjon star
derfor ogsa sentralt i utviklingen av forskningsmodellen. Inkludering av intensjon i
forskningsmodellen er ogsa gjort pa grunnlag av empiri om at intensjon fanger opp viktige
faktorer som pavirker faktisk atferd. Det argumenteres dermed for at intensjon har evne til a

predikere villigheten til 4 utfgre atferden (Ajzen, 1991).

Intensjon er en viktig forklaringsvariabel for atferd og det er naturlig a anta en ganske sterk
positiv sammenheng mellom intensjon og atferd. Dette er ogsa vist empirisk (Sheppard,
Hartwick, & Warshaw, 1988; Armitage & Conner, 2001). En metastudie av miljgvennlig
atferd viser for eksempel at 27 % av variasjonen i atferd kan forklares av intensjon (Bamberg
& Moser, 2007). En forklaringskraft pa 20-30 % er imidlertid ikke ansett som spesielt hgyt
(Minitab Inc, 2013), s& det ma ogsa finnes andre faktorer som pavirker atferd. Derfor ser man
stadige forsgk pa a gke forklaringsgraden gjennom inkludering av nye variabler (Ajzen,
1991). Menneskelig atferd har vist seg a veare generelt vanskelig a predikere, sa derfor vil en
forklaringskraft pa under 50 % vare ansett som akseptabel for slike studier (Minitab Inc,
2013).

Intensjon som forklaringsvariabel for atferd har ogsa blitt kritisert grunnet den relativt lave
forklaringskraften (se f.eks. Webb & Sheeran, 2006). For eksempel fant en studie av
resirkuleringsatferd at intensjon kun kan bli ansett som et uttrykk for «stgtte til atferden» og
ikke noen form for forpliktelse til atferd (Davies, Foxall, & Palliser, 2002). Forfatterne mener
dermed at intensjon ikke signifikant evner a predikere atferd. Annen kritikk omfatter blant
annet Bertrand & Mullainathan (2001) som kritiserer metoden som ofte brukes for a studere
atferd, nemlig subjektive spgrreundersgkelser. De hevder at det er manglende samsvar
mellom det mennesker svarer i slike undersgkelser, og deres faktiske atferd. Mennesker er

ikke rasjonelle, og falgelig er de darlige pa a forsta og forutse sin egen atferd.

| denne studien vil vi studere faktisk atferd ved a spgrre respondenter i en sparreundersgkelse

om de har handlet i en emballasjefri butikk fgr. Vi kaller disse respondentene eksisterende
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forbrukere da de har utfgrt den atferden vi gnsker a studere. Forbrukere som ikke har handlet i
en emballasjefri butikk, kalles potensielle forbrukere. Pa den maten er det mulig & undersgke
om, og i hvilken grad, eksisterende forbrukere har hgyere intensjoner om & handle
emballasjefritt enn potensielle forbrukere. P& den maten er det mulig & studere forholdet

mellom intensjon og atferd i var studie.

2.5.2 HOLDNING

Holdning inngar, pa samme mate som intensjon, i TRA og TPB og ansees som en sentral
forklaringsvariabel for intensjon. Holdning dreier seg som nevnt om individs positive eller
negative falelser til atferd, som igjen dannes ved oppfattelser eller persepsjoner (Ajzen,

1991). Vi kan altsa si at en person som tror at emballasjefri handel farer med seg flest positive

konsekvenser, vil ha en positiv holdning til denne atferden.

En rekke studier viser at holdning har god forklaringskraft pa intensjon (Armitage & Conner,
2001). Denne sterke sammenhengen har ogsa vist seg a veere gjeldende i studier om
miljevennlig atferd. Kostadinova (2016) sikter til en rekke teorier og modeller som peker pa
holdning som en viktig forklaringsvariabel for miljgvennlig forbrukeratferd. En rekke studier
har ogsa bekreftet holdnings pavirkning pa intensjon, for eksempel studier om miljgvennlig
kjgpsatferd (Tahir, Safak, & Meltem, 2013), resirkulering (Botetzagias, Dima, & Malesios,
2015) og «grgnne» hoteller (Han, Hsu, & Sheu, 2010).

Med tanke pa grgnn forbrukeratferd, har derimot gapet mellom holdninger og faktisk atferd,
vist seg a vere relativt stort. Til tross for gkende bekymring om miljgmessige problemer, har
mange empiriske studier vist at granne holdninger ofte ikke samsvarer med den faktiske
atferden (Gupta & Ogden, 2009; Kollmuss & Agyeman, 2002, Pickett-Baker (Ozaki, 2008).
Ifalge Yankelovich (2008) (referert i Kostadinova, 2016), er den oppfattede
alvorlighetsgraden av problemet og miljghensyn ikke direkte relatert til villighet til &
engasjere seg i grgnn forbrukeratferd. Dette synet startet med Festingers klassiske teori om

kognitiv dissonans (1957) og stattes ogsa av nyere forskning (Cialdini 1984; Stangor, 2011).

Holdninger star likevel svert sentralt innen forbrukeratferd, og er derfor viktig for denne
utredningen. Holdninger er ogsa anerkjent av Ajzen (2008) som en sentral forklaringsvariabel
for intensjon innen forbrukeratferd, der holdninger til ulike produkter og tjenester kan males
relativt enkelt og palitelig. Pa bakgrunn av dette har vi utviklet fglgende hypotese:
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H1: Forbrukeres holdning til & emballasjefri matvarehandel har positiv pavirkning pa

intensjon til emballasjefri matvarehandel.

2.5.3 SOSIAL OG PERSONLIG NORM

Bade TRA og TPB inkluderer subjektiv norm som forklaringsvariabel. Det hevdes imidlertid
at inkludering av flere normative variabler i modellen kan styrke modellens forklaringskraft
(Armitage & Conner, 2001), og dette er blitt gjort i en rekke ulike studier. Sentralt for
utviklingen av slike utvidede modeller, star skillet mellom sosial og personlig norm (Cialdini,
Kallgren, & Reno, 1991). Sosial norm samsvarer godt med subjektiv norm i TPB, men skiller
seg ut ved a tillegge et ekstra aspekt. Dette aspektet er egen oppfattelse av hva mennesker
som er viktige for en gjer, og hvordan disse menneskene vurderer en spesifikk atferd
(Cialdini, Kallgren, & Reno, 1991). Da sosial norm ogsa omfatter subjektiv norm, vil sosial
norm bli brukt om studier av bade sosial og subjektiv norm. Personlig norm baserer seg pa
egne forventninger og oppfattelser om en atferd i gitte situasjoner, samt en opplevelse av
moralsk forpliktelse (Schwarts, 1977). Ajzen (1991) anser personlig og moralsk norm som
samme variabel. Studier av disse variablene vil derfor senere omtales som studier av personlig
norm. Det er vist at bade sosial og personlig norm har sterk pavirkning pa menneskelig atferd
(Cialdini, Kallgren, & Reno, 1991).

Pa bakgrunn av dette, inkluderes bade sosial og personlig norm i denne utredningen. Vi
inkluderer subjektiv norm fra TPB gjennom variabelen sosial norm. Samtidig inkluderer vi
personlig norm for a gke forklaringskraften til forskningsmodellen. Dette samsvarer med
Conner og Armitage (1998) som ogsa fokuserer pa gkt forklaringskraft gjennom inkludering
av nye variabler i TPB. Her blir personlig norm nevnt som et nyttig tilskudd til TPB, og
spesielt situasjoner der moralske aspekter star sentralt (Conner & Armitage, 1991). | valget
om a handle emballasjefritt, er nettopp slike moralske vurderinger viktige. Dermed vil
inkludering av personlig norm sannsynligvis gke modellens forklaringskraft. Pa bakgrunn av

dette har vi falgende hypoteser:

H2: Sosial norm har positiv pavirkning pa intensjon til emballasjefri matvarehandel
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H3: Personlig norm har positiv pavirkning pa intensjon til emballasjefri matvarehandel

2.5.4 OPPFATTET ATFERDSKONTROLL

Sammen med TPB introduserte Ajzen (1991) variabelen oppfattet atferdskontroll. Oppfattet
atferdskontroll er definert som "personens tro pa hvor lett eller vanskelig utfarelsen av
atferden er sannsynlig a veere» (Ajzen og Madden, 1986). Variabelen er av betydning da
ressurser og muligheter som er tilgjengelige for en person kan pavirke sannsynligheten for at
en atferd utfares (Ajzen, 1991). | modellen er det imidlertid individets oppfatning av kontroll
over atferden som er gjeldende. Oppfattet atferdskontroll er den eneste variabelen i TPB som
har direkte pavirkning pa atferd uten a ga gjennom intensjon som medierende variabel.

Variabelen spiller en viktig rolle i TPB, da det er denne variabelen som skiller TPB fra TRA.

En sammenlikningsstudie mellom TRA og TPB, fant sterk stette for komponenten oppfattet
atferdskontroll (Madden, Ellen, & Ajzen, 1992). TPB forklarte variasjonen i intensjon og
atferd i signifikant starre grad enn TRA. Det viste seg serlig viktig a inkludere oppfattet
atferdskontroll i de situasjoner der atferd ikke er under personens viljestyrte kontroll, nar

personen tviler pa egne evner til & utfare atferden.

Oppfattet atferdskontroll angar individets kontroll over alle faktorer som kan pavirke
muligheten, eller deres oppfattede mulighet, til & utfere atferden. Forbrukere kan for eksempel
mangle ressurser som gjgr det mulig a handle emballasjefritt, og dermed ikke ha full kontroll
over egen atferd. En utfordring er at de fleste som ikke har handlet emballasjefritt far, og/eller
ikke har kjennskap til fenomener, ikke vet hvor eller hvordan det er mulig & handle
emballasjefritt. Mangel pa slik informasjon kan medfare at forbrukere har intensjon til &
handle emballasjefritt, men at faktisk atferd uteblir. Pa bakgrunn av dette, utvikles fglgende
hypotese:

H4: Oppfattet atferdskontroll har positiv pavirkning pa intensjon til emballasjefri

matvarehandel
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2.5.5 PASSIV MOTSTAND MOT INNOVASJON

Passiv motstand mot innovasjon er motstand mot de endringene en ny innovasjon medfarer
(Talke & Heidenreich, 2014). Et individ somtilsynelatende er forngyd med sin tilstand, vil
altsd motsta seg endringer som truer denne tilvaerelsen. Passiv motstand oppstar for de i det
hele tatt vurderer karakteristika ved innovasjonen, og dette gjor at denne variabelen skiller seg
ut fra de andre variablene for intensjon i modellen. Annen motstand forklares som aktiv
motstand mot innovasjon, og er dermed innovasjonsmotstand som fglge av evaluering og

holdningsdannelse av en ugunstig ny innovasjon.

Motstand mot innovasjoner blir imidlertid beskrevet som en av de aller vanligste grunnene til
at nye innovasjoner ofte mislykkes pa markedet (Cornescu & Adam, 2013). Da mesteparten
av nye innovasjoner ikke lykkes pa markedet, er det spesielt viktig a diskutere forbrukeres
motstand mot innovasjoner, bade aktiv og passiv. Passiv mostand er imidlertid aktuelt, selv
for innovasjoner som vurderes som fordelaktige, der oppfattede fordeler overgar oppfattet

risiko. Dette er fordi de kan medfare for store endringer.

Passiv mostand er en egen uavhengig variabel da den ikke er relatert til oppfattede risikoer
ved innovasjonen (Sheth, 1981). Dermed er det hensiktsmessig a inkludere bade passiv
motstand mot innovasjon og oppfattede risikoer. Inkludering av begge variablene samsvarer
ogsa med Sheth (1981) som fokuserer pa vaner i forbindelse med eksisterende atferd, samt
oppfattede risikoer som viktige variabler for motstand mot innovasjon. Vi har da fglgende

hypotese:

H5: Passiv motstand mot innovasjon har negativ pavirkning pa intensjon til emballasjefri

matvarehandel.

2.5.6 INNOVATIVENESS

Innovativeness er i hvilken grad en person er tidligere ute med & adoptere en innovasjon enn
andre medlemmer av personens omgangskrets (Rogers & Shoemaker, 1971). Begrepet er ogsa
forklart som et individs tilbgyelighet for nye ideer, samt i hvilken grad beslutninger blir
pavirket av andre personers erfaringer. Dette synet beskriver innovativeness som

karakteristika ved personen som vurderer a benytte en innovasjon. Et annet syn beskriver
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variabelen som karakteristika ved innovasjonen, og i hvilken grad innovasjonen oppfattes som
ny. | denne utredningen vil imidlertid innovativeness forstas som personkarakteristika, og da
et individs villighet til & teste ut nye ideer og innovasjoner.

Innovativeness blir i denne utredningen benyttet for & gke modellens forklaringskraft. Empiri
viser at innovativeness er relevant for a forklare adopsjon av blant annet nye handlevaner
(Crespo & Bosque, 2008). Videre har variabelen vist dokumentert forklaringskraft pa atferd
gjennom inkludering i etablerte modeller (f.eks. Kim & Forsythe, 2008). Innovativeness har
ogsa vist signifikant pavirkning pa intensjon og holdning i en studie om netthandel (Crespo &

Bosque, 2008). Dermed forstas innovativeness som relevant for adopsjon av innovasjoner.

Rogers (1983) hadde ogsa fokus pa innovativeness som avgjerende for innovasjoners
spredning. Spredning av en innovasjon avhenger av en persons tilbgyelighet til & prave nye
ting, altsa grad av innovativeness. Dette er ogsa relevant for denne utredningen, da adopsjon
av emballasjefri handel vil veare avhengig av hvordan forbrukere mottar denne nye maten a
handle matvarer pa. Personer med hgy villighet til & teste nye ting, vil dermed antas & veere
mer mottakelig for a prgve a handle i emballasjefrie butikker. P4 bakgrunn av dette har vi
felgende hypoteser:

H6: Innovativeness har positiv pavirkning pa holdning til emballasjefri matvarehandel

H7: Innovativeness har positiv pavirkning pa intensjon til emballasjefri matvarehandel

2.6 OPPFATTEDE FORDELER OG RISIKOER

Diffusion of Innovation (Rogers, 1983) sgker a forklare hvorfor og hvordan en innovasjon
sprer seg med fokus pa karakteristika ved innovasjonen. Slike karakteristika vurderes som
regel som fordelaktige momenter ved den aktuelle innovasjonen. Den eneste Diffusion of
innovations-karakteristikken som har en negativ sammenheng med adopsjon, er kompleksitet.
Technology Acceptance Model (Davis, 1986) fokuserer ogsa pa fordelaktige karakteristika
ved innovasjoner ved a kombinere TPB variablene med aspekter ved diffusion of innovations.
For a kunne predikere adopsjon, vektlegges sarlig personers oppfattelser av karakteristika ved
innovasjonen, som gjares ved a inkludere oppfattet nytte og brukervennlighet som

forklaringsvariabel for holdning. Technology Acceptance Model ’s variabler, oppfattet nytte og
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brukervennlighet har ogsa klare likhetstrekk med Diffusion of Innovations ’ relative fordel og
kompleksitet (Moore & Benbasat, 1991). Videre har Westaby (2005) belyst grunner bade for
og mot adopsjon i sin behavioural reasning theory, der grunner er kontekstspesifikke faktorer
som pavirker holdninger. Videre har oppfattet risiko ofte blitt brukt som et tillegg til
atferdsmodeller for a undersgke faktorer som fungerer som en barriere mot adopsjon av
innovasjoner (Sheth, 1981). Oppfattet risiko blir som regel brukt som kontekstsspesifikke
variabler, og forstas som en oppfattelse i samsvar med Fishbein og Ajzens (1975) vurdering
av oppfattelser. Risiko kan da beskrives som en persons vurdering av risiko ved a benytte et

produkt eller tjeneste.

P& samme mate som for disse modellene, vil denne utredningen benytte kontekstspesifikke
faktorer i forskningsmodellen. Hypotesene som er utviklet for karakteristika ved emballasjefri
handel, kan deles inn i oppfattede fordel og oppfattede risikoer. Begge kategoriene omfatter
kontekstspesifikke faktorer ved var studie om emballasjefri handel, og blir avdekket gjennom
en kvalitativ forstudie med semistrukturte intervjuer. Dette blir ytterligere beskrevet i

metodedelen. Dermed har vi fglgende hypoteser:

H8: Oppfattede fordeler har positiv pavirkning pa holdning
H9: Oppfattede fordeler har positiv pavirkning pa intensjon
H10: Oppfattede risikoer har negativ pavirkning pa holdning

H11: Oppfattede risikoer har negativ pavirkning pa intensjon.

2.6.1 ENDREDE PRAKSISER FOR GRONNERE FORBRUKERATFERD

Den typiske menneskelige tendensen er a streve etter konsistens og status quo i stedet for a
kontinuerlig seke etter og omfavne ny atferd (Sheth, 1981). Mennesker har ogsa et internt
gnske om psykologisk likevekt (Osgood & Tannenbaum, 1955) og eventuelle endringer i
deres atferd har potensiale til a forstyrre denne likevekten. Derfor reagerer mennesker
sannsynligvis med motstand mot pa endring i stedet for a ga gjennom en endringsprosess
(Ram, 1987). Per definisjon er innovasjoner noe nytt, som betyr at forbrukere ma palegge

endringen og bevege seg bort fra status quo (Sheth, 1981). Derfor er motstand en normal
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respons for et individ nar det konfronteres med innovasjoner (Ram, 1987) og det trenger ikke
veere innovasjonen i seg selv som motsettes, men heller de endringene den forarsaker (Schein,
1985). Selv om en innovasjon blir vurdert som fordelaktig, vil innovasjonen altsa kunne bli
avvist dersom den medfarer store endringer i vaner (Heidenreich & Kraemer, 2016; Sheth,
1981). Dette star ogsa i henhold til i Zaltman & Wallendorf (1979) som mener at forbrukere
seker a beholde sine etablerte vaner. Pa den maten kan det oppsta en betydelig hindring for

adopsjon av innovasjoner som medfaerer endring av vaner og hverdagslige praksiser.

Grgnne praksiser oppfattes ofte som ubetydelige og uten reell effekt pa miljget (Kostadinova,
2016). Dersom eget bidrag ansees som uviktig, vil en veere mindre tilbayelig til & endre eget
atferdsmanster (De Groot & Steg, 2009). Det viser seg at atferd er knyttet til tre ulike verdier
— pavirkning pa en selv; egoistiske, samfunnet; altruistiske, eller gkologiske; innvirkning pa
dyre- og planteliv. I tilfeller med miljghensyn finner en det vanskelig a handle ut ifra de
gkologiske verdiene p& grunn av manglende tilrettelegging. A ga mot egen vinning og péta
seg negative konsekvenser eller oppleve tap, fremkommer som lite fordelaktig. Dette stattes
opp av Ditlev- Simonsen (2015). Hun skriver at folk gjennomgaende har manglende
tilbayelighet til 4 yte personlig innsats for & minske miljgbelastningen. Dette er til tross for at
individer har vist gkende interesse for miljgproblemene. Det viser seg at kunnskap og moral

ikke falges opp med handling.

| studien av Ditlev- Simonsen (2015) mener for eksempel 60 prosent av forbrukere at de er
villige til & innfare miljgbesparende tiltak, mens bare 25 prosent har gjort dette. Videre oppgir
67 prosent at de er opptatt av a gjare personlige tiltak, mens kun 4 prosent velger offentlig
transport. Mens 44 prosent villig til & betale mer for etiske produkter, er det kun 1 prosent
som faktisk gjer det. Bade vaner, gkonomiske begrensninger og livsstil for enkelte forbrukere,
samt lojalitet mot etablerte merkevarer, kan ha en avskrekkende effekt pa grenn
forbrukeratferd (Peattie, 2010).

Pa bakgrunn av dette forstas hgy grad av endrede praksiser som falge av emballasjefri handel
som noe som forbrukere generelt vil reagere negativt pa. Endrede praksiser ble ogsa avdekket
gjennom den kvalitative forstudien med semistrukturerte intervjuer. Endrede praksiser ble
farst og fremst inkludert i forskningsmodellen pa bakgrunn av denne studien. Dette blir

ytterligere beskrevet i metodedelen. For endrede praksiser har vi falgende hypoteser:

30



H12: Endrede praksiser har negativ pavirkning pa holdning til emballasjefri handel

H13: Endrede praksiser har negativ pavirkning pa intensjon til emballasjefri handel
2.7 FORSKNINGSMODELL

Utredningens forskningsmodell er utviklet pa bakgrunn av dette kapittelets presenterte teori,
og er illustrert i figur 3. Modellen er utviklet for & undersgke forbrukeres intensjon om
emballasjefri handel. Vi vil saledes kunne avdekke potensielle drivere og barrierer som
danner grunnlaget for forskjellige forbrukeres intensjon om slik handel. I samsvar med
teoriene TRA og TPB, er modellens avhengige variabel intensjon, siden vi sgker a studere
forbrukeres villighet til & adoptere emballasjefri mathandel. Emballasjefrie butikker er relativt
nytt og fa forbrukere vet at dette i dag eksisterer i Norge. Derfor blir intensjon ansett som

modellens avhengige variabel. Forskningsmodellen inkluderer studiens hypoteser.

Sosial norm H2
Personlig norm H3
Oppfattet H4
atferdskontroll
Holdning bl Intensjon
Passiv motstand H
mot innovasjon
H Innovativeness H7
Oppfattede
H8 fordeler H?
Oppfattede
H10 risikoer Hi1
Endrede praksi
H1D ndrede praksiser H13

Figur 3 - Forskningsmodell
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Theory of Reasoned Action (TRA) og Theory of Planned Behavior (TPB) har lagt grunnlaget
for forskningsmodellen. Inspirert av litteraturen om innovasjonsadopsjon og grenn
kundeatferd, har ytterligere variabler ogsa blitt inkludert i utvidelse av modellen.
Forklaringsvariablene i modellen kan deles i tre kategorier; karakteristika ved innovasjonen,

egenskaper ved forbrukere og endrede praksiser.

Karakteristika ved innovasjonen omhandler en persons oppfattelser av emballasjefri handel og
inkluderer oppfattede fordeler og risikoer. Disse oppfatningene star sentralt i flere av de
nevnte modellene relatert til adopsjon av innovasjoner, der oppfattede fordeler og risikoer er
inkludert. Oppfattede fordeler er inkludert i varierende grad i disse modellene, mens
Behavioral Reasoning Theory tar for seg bade grunner for og mot adopsjon. Pa bakgrunn av
dette, har vi ogsa satt fokus pa risikoer som barrierer mot innovasjonsadopsjon. Oppfattede
risikoer blir ogsa diskutert i litteraturen som omhandler motstand mot innovasjoner. Dette har
vi lagt til grunn for & inkludere bade drivere og barrierer i forskningsmodellen. Inkluderte
oppfattede fordeler og risikoer i sparreundersgkelsen, ble inkludert basert pa den kvalitative

forstudien med semistrukturerte intervjuer.

Egenskaper ved forbrukere er ogsa inkludert i forskningsmodellen, og omfatter variablene
holdning, sosial norm, personlig norm, passiv motstand mot innovasjon og innovativeness.
Holdning fungerer som en medierende variabel i forskningsmodellen, mens de andre er
forklaringsvariabler. Holdning og sosial norm er inspirert direkte fra TRA og TPB, mens
personlig norm og innovativeness er inspirert av vanlige utvidelser av disse modellene. Passiv
motstand mot innovasjon er ogsa inkludert for a forsta mulige barrierer mot a adoptere

emballasjefri matvarehandel.

Endrede praksiser er inkludert pa bakgrunn av den nevnte litteraturen om motstand mot
innovasjoner og teori om grenne praksiser. Hgy grad av endrede praksiser som fglge av
emballasjefri handel forstas dermed som en barriere mot adopsjon av slik handel. Endrede
praksiser er ogsa inkludert pa bakgrunn av den kvalitative forstudien, der vi fant at
emballasjefri handel typisk fordrer endringer i hverdagslige praksiser. Dette beskrives

ytterligere under den kvalitative forundersgkelsen om semistrukturerte intervjuer.
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Dette kapittelet har til hensikt a forklare utredningens valg av forskningsdesign og metode.
Valgene er tatt pa bakgrunn av utredningens forskningssparsmal og forskningsmodell
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2009). Ved empirisk forskning er det viktig med grundighet,
apenhet og systematikk. Vi vil ga gjennom en forklaring av forskningsdesignet, begrunnet
valg av metode og litt om var forskningsstrategi. Deretter presenteres utredningens to ulike
empiriske deler; en kvalitativ forstudie og en kvantitativ sparreundersgkelse der vi forklarer

fremgangsmaten for datainnsamlingen og dataanalysen for begge disse studiene.
3.1 VALG AV FORSKINGSDESIGN

Forskningsdesignet er en overordnet plan som spesifiserer metoder og prosedyrer for
innsamling og analyse av data (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Vi har i denne
utredningen valgt & kombinere forskningsdesignet (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Det
var hensiktsmessig a bruke et sekvensielt design, der vi farst anvendte et utforskende design
etterfulgt av et forklarende design (Creswell, 2012). Valget gir ogsa mening ut ifra

forskningsspgrsmalenes ordlyd.

Det farste forskningsspgrsmalet i utredningen gikk ut pa forbrukeres oppfattede praksiser,
fordeler og risikoer med tanke pa emballasjefri handel. Dette er et ganske apent og
omfattende spgrsmal som vi gnsket & utforske far vi skulle trekke slutninger basert pa funnene
fra dette sparsmalet. Et utforskende design passer dermed best i denne farste delen av
utredningen, som har et induktivt design. Dette tillater ogsa hgy grad av fleksibilitet i
datainnsamlingen (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Dette gjorde det mulig & starte
datainnsamlingen med et bredere fokus for sa a skjerpe fokus pa de temaene som var av
hgyest interesse bade for oss og forbrukerne. Et slikt utforskende design var avgjgrende for
utredningens etterfglgende forklarende design (Creswell, 2012). Utredningens
forskningsmodell bygger pa forbrukeres vurdering av praksiser, samt oppfattede fordeler og
risikoer, som ogsa er tilknyttet studiens kontekst. Dette ble gjort ved & utforme dem gjennom

det utforskende designet.

De resterende to forskningssparsmalene har til formal a forklare arsakssammenhenger, noe

som fordrer et forklarende design (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Dette designet er
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forbundet med den deduktive forskningstilneermingen, som benyttes for a forklare hvilke

variabler som pavirker forbrukeres intensjon om emballasjefri matvarehandel.
3.2 VALG AV METODE

En tilnserming med mikset metode ble tatt i bruk for & besvare utredningens
forskningsspgrsmal; en kombinasjon av kvalitativ og kvantitativ metode (Creswell, 2012).
Valget samsvarer med tidligere presenterte forskningsvalg, og det gjer det mulig a tilpasse
metoden til utredningens forskjellige forskningsspgrsmal. Dette gjorde det mulig & nyttiggjere
seg av begge metodenes styrker i datainnsamling og analyser (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009). Pa denne maten kunne vi tilegne oss en god forstaelse av det studien gnsker a belyse,
nettopp hva som pavirker forbrukeres intensjon til emballasjefri matvarehandel. Samtidig ble
det mulig & trekke mer generelle slutninger om forbrukerne og deres atferd. Utredningens

sekvensielle design og de to metodene er illustrert i figuren under.

Benytter funn
" . fra forstudie — 5 Tolkning av
Kyvalitativ forstudie — —  Kvantitativ studie — &
sammen med resultater
teori
Datainnsamling —» Analyse = Resultater Datainnsamling — Analyse —*  Resultater

Figur 4 - Sekvensielt forskningsdesign (adoptert fra Cresswell, 2012)

Med den kvalitative metoden og tilhgrende induktiv tilneerming, samlet vi inn data for a finne
aspekter ved emballasjefri handel som var viktig for bade eksisterende forbrukere og
potensielle forbrukere. Bruk av kvalitativ metode gjorde oss i stand til & undersgke
forskningsspgrsmalet fritt, og uavhengig av et teoretisk rammeverk. | fglge Selnes (1999)
egner kvalitative metoder seg best der forskeren gnsker a gke kunnskap, frembringe
hypoteser, identifisere holdninger eller oppfarsel som input til senere undersgkelser. Vi kunne
altsd studere hva forbrukere faktisk tenker om emballasjefri handel, altsa deres vurdering av
praksiser, samt fordeler og risikoer ved emballasjefri matvarehandel. Arsaken til at vi valgte &
gjennomfare en slik forstudie var at fenomenet er ganske nytt. En slik studie gir oss et bedre

grunnlag for utarbeidelse av den kvantitative studien. Funn fra den kvalitative analysen,
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sammen med etablert teori, danner grunnlaget for den kvantitative datainnsamlingen
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009).

Ved hjelp av kvantitativ metode fikk vi samlet inn numerisk informasjon for a undersake
sammenhengene i utredningens forskningsmodell. Ved hjelp av SPSS kunne vi gjennomfgre
statistiske analyser av den innsamlede dataen for & svare pa de resterende
forskningsspgrsmalene. Ut ifra dette kunne vi forklare alle de ulike forholdene mellom
intensjon til emballasjefri handel og de andre variablene i modellen. I tillegg kunne vi
sammenligne de to forbrukergruppene. Valget av sekvensiell metode gjorde oss i stand til a
basere studien pa resultatene av den kvalitative delen, og dermed veere sikrere pa at variablene
vi malte i den kvantitative delen var relevante for var utredning (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2009).

3.2.1 FORSKNINGSSTRATEGI

For & svare pa det farste kvalitative og utforskende forskningsspgrsmalet, valgte vi
semistrukturerte intervjuer som forskningsstrategi. For de kvantitative og forklarende
forskningsspgrsmalene, valgte vi a bruke en spgrreundersgkelse (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2009).

Gjennom denne strategien sgkte vi farst a fa en bedre forstaelse av emballasjefri handel i
Norge. Vi tok sikte pa a intervjue folk som driver med slik matvarehandel i Norge pa daglig
basis. Resultatene fra de semistrukturerte intervjuene ble satt sammen med etablert teori og
videre brukt til & utforme sparreundersgkelsen. Gjennom spgrreundersgkelsen fikk vi samlet

ngdvendig data for & teste hypotesene i utredningens forskningsmodell.

3.3 SEMISTRUKTURERTE INTERVJUER

Vi besluttet & gjennomfare en kvalitativ forstudie fordi det ville danne et godt grunnlag for
utforming av spgrreundersgkelsen vi planla. Det var et naturlig valg da Zero Waste er et lite
omtalt tema i litteraturen. Vi gnsket & bruke forstudien til 3 fa svar pa hvilke drivere og
barrierer som bade eksisterende og potensielle forbrukere opplever i handlesituasjonen, og
hvordan disse pavirker forbrukernes praksiser i dagliglivet. Vi valgte i denne studien a benytte
oss av semistrukturerte intervjuer av folk med konkret kunnskap om det vi gnsket a kartlegge:
folks oppfatning av endrede praksiser, fordeler og risikoer forbundet med emballasjefri
handel.
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Det farste vi gjorde var 8 komme frem til hvem som har best oversikt over hvem den typiske
Zero Waste-kunden er og hvem som kunne gi oss gode svar pa det vi gnsket a finne ut. Basert
pa det landet vi pa a intervjue ansatte i norske butikker som fokuserer pa Zero Waste. For a fa
et mer representativt utvalg fokuserte vi pa a finne butikker i ulike geografiske omrader. Vi
bestemte ogsa at dersom vi i lgpet av intervjuet oppdaget at den aktuelle personen ikke hadde
tilstrekkelig kunnskap om kundene sine, ville vi ta i bruk sngballmetoden og ga videre til

andre ansatte i butikkene med mer kunnskap, for a fa det helhetlige overblikket.

Forberedelsene til intervjuene gikk ut pa a lese oss opp pa ulike butikker og hvordan de ulike
profilerer seg. Vi sa pa hvordan de velger a fremsta pa nett, hvilke verdier de bygger
virksomheten sin pa og hvordan de har tilpasset butikken ut fra Zero Waste-prinsipper
(Johnson, 2013). Basert pa forarbeidene fikk vi et inntrykk av at de fleste butikkene fokuserer
mest pa produkter uten plast, og at enkelte butikker fokuserer pa nisjer i tillegg, som for
eksempel salg av restprodukter fra dyreproduksjon. Denne innsikten var viktig & ha med oss
for & kunne styre samtalen og fa mest mulig dybdekunnskap fra intervjuene.

| fglge Lincoln & Guba (1985) egner kvalitative studier seg best hvis formalet er a gke
kunnskapsnivaet, identifisere holdninger eller oppfarsel og finne temaer for videre forskning.
Fordelen med denne metoden er at man har ngdvendig fleksibilitet til & undersgke grundig
hva fenomenet er, mens ulempen er at det er lett & generalisere resultatene, fordi utvalget
sannsynligvis ikke er tilstrekkelig representativt. En annen trussel mot kvalitativ metode er

faren for at subjektive tolkninger fra forskeren pavirker resultatene.

Den kvalitative forstudien bruker semistrukturerte intervjuer til datainnsamling. Denne
intervjuformen gir fleksibilitet til & falge opp interessante temaer som dukker opp underveis i
samtalen utover de forhandsdefinerte sparsmalene. Det sikrer at vi far med oss de viktigste
perspektivene fra intervjuobjektene. En trussel mot denne intervjuformen er at samtalen fort
sklir utenfor det som er den rgde traden. Det krever at intervjueren er ngye med a holde

samtalen relatert til de planlagte spgrsmalene.
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3.3.1 GIENNOMF@RING AV INTERVJUENE

For & sgrge for struktur i intervjuene lagde vi en intervjuguide med spgrsmal som inndelt etter
ulike kategorier (se appendiks A). De ulike sparsmalsseksjonene handlet om bakgrunnen og
motivasjonen til intervjuobjektet for a jobbe med Zero Waste, kundeatferd i butikken og hva
slags varer de selger. Formalet med spgrsmalene var a laere mer om hvordan emballasjefrie
alternativer fungerer og hvilke tanker som ligger bak konseptene med utgangspunkt i
kundene. Vi forsgkte a fa dypere innsikt i hvordan kundene deres endret sine hverdagslige

praksiser.

To av intervjuene ble gjennomfart via Skype. Farste intervju varte i omtrent 50 minutter,
mens intervju nummer 2 varte i omtrent 35 minutter pd grunn av en oppstatt situasjon som
matte lgses i butikken pa samme tid. | etterkant sendte vi en oppfglgingsmail for a fa svar pa
det vi ikke rakk a spgrre om i lgpet av samtalen. Svarene fikk vi tilbake i stikkordsform.

Nar man gjennomfarer samtaler via databaserte tjenester er det alltid en risiko for at lyden
ikke kommer godt nok fram eller at man opplever annen form for stgy i kommunikasjonen.
Denne risikoen ble forsgkt minimert med at vi var gode pa a stille oppfalgingsspgrsmal og
falge opp uklarheter underveis. Det siste intervjuet ble gjennomfart ansikt til ansikt og varte i
omtrent 30 minutter pa grunn av tidspress i butikken. Vi fikk vite det pa forhand, og valgte
derfor a trekke ut de viktigste sparsmalene som omhandlet kundene, driften av butikken og
hvordan butikkonseptet passer inn i kundenes liv. Sparsmalene om varesortiment ble utelatt.

Under intervjuene ble det tatt fyldige notater i henhold til intervjuguiden som i etterkant ble
bearbeidet og skrevet ut pa en grundig mate. Slik ivaretar studien essensen av meningene til
intervjuobjektene, som ble viktig da vi skulle bruke svarene fra denne forundersgkelsen til a

utvikle sparsmalene til spgrreundersgkelsen.
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3.3.2 ANALYSE OG FUNN

Dette kapittelet har til formal & oppsummere funn fra den kvalitative forundersgkelsen som vil
brukes for & svare pa utredningens farste forskningssparsmal:

Hvordan vurderer eksisterende og potensielle forbrukere endrede praksiser, fordeler og
risikoer som falge av emballasjefri handel?

Intervjuobjektene hadde ulik motivasjon for & jobbe i butikk basert pa Zero Waste-prinsipper.
Spesielt var de opptatte av a lgse plastproblemet gjennom a tilby produkter uten ungdvendig
mye emballasje, redusere matsvinn og bidra til lavere ressursbruk generelt. Interessen for
lokale ravarer og sunne matvarer av hgy kvalitet var ogsa et gjennomgaende tema i
intervjuene. En nevnte ogsa at gnsket om a bidra til & utvikle nye forretningsmodeller var en
viktig motivasjon. Felles for alle sammen er at de gnsker a hjelpe folk & leve ut en livsstil der

man ikke belaster naturen og knappe ressurser pa samme niva som man gjar i dag.

Alle vi intervjuet svarer at de mener emballasjefri matvarehandel gjer at man slipper & bruke
tid og krefter pa a ivareta avfall, noe som er positivt fordi det frigir mer tid til andre ting man
heller har lyst til & gjere. Kundene sier ogsa at de faler det er mer praktisk a fylle pa beholdere
som eksempelvis krydderglass nar det er tomt, fremfor a kjgpe en helt ny beholder hver gang
som man ofte ma pa vanlige matbutikker. Det pekes ogsa pa at det ligger potensiale for ekstra
hverdagsluksus ved a handle i slike butikker, fordi butikkene satser pa produkter av ekstra

god kvalitet.

Miljgutfordringene er globale, noe mange syns er vanskelig & forholde seg i praksis, og derfor
fales emballasjefri handel som et godt personlig bidrag til saken. Det sies ogsa i intervjuene at
de opplever at mange flere personer enn far er bevisste pa hvordan de framstar og er opptatte
av a vise andre at de tar gode valg. Mange gnsker a ha miljg som en del av sin identitet, og
handler dermed emballasjefrie matvarer for a vise miljgengasjementet sitt frem i praksis. For
eksempel sier den ene av grunnleggerne at det i enkelte ungdomsmiljger oppleves som

“ukult” 4 ikke vere opptatt av miljeet og vise det ved handling.

Mange opplever at endring av handlemgnster til kun emballasjefrie matvarer krever stor

innsats for det blir en ny handlerutine. For eksempel krever det mer planlegging i
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innkjgpsfasen, fordi man trenger a ta med seg beholdere til & frakte varene i. Videre ma man
planlegge mengder ut fra hva man skal lage, fordi varene selges i lasvekt og heller ikke er
samlet i porsjonspakninger, slik som pa vanlige matbutikker. Mange sier ogsa at de tror at a
handle varer uten emballasje er dyrere, fordi butikkene ofte kan framsta ganske eksklusive.
Butikkene i denne studien sier pa sin side at de som regel er konkurransedyktige med de store

kjedene pa pris.

Mange kunder er i tidsklemma, noe som gker sarbarheten for a glemme beholdere hjemme,
noe mange ser pa som en risiko med emballasjefri handel. | butikkene selges det fortrinnsvis
naturlige ravarer som brukes nar man lager maten helt fra bunnen av. Dette synes flere er

tungvint, seerlig hvis man er avhengig av maltider som helst bar vere raske a lage.

Den typiske kunden i butikkene beskrives ved en kvinne i alderen 24-44 ar med relativt hgy
kjepekraft. Utover dette kommer det ofte innom bade yngre, studenter og gamle damer til
butikkene. Kvinneandelen blant kundene ligger omtrent pa 80 %. Noen fa av kundene gjer en
starre handel der det kjgpes bade tgrrvarer, frukt og grent og gvrige husholdningsprodukter.
Eksisterende kunder kjennetegnes ved at de har hatt interesse for og evne til a etablere rutiner
for & ta med seg beholdere og utnytte ravarene som finnes i butikkene. Kundegruppen som
utgjer majoriteten av kundegrunnlaget til butikkene er de som Kjgper bare enkelte ting i

butikkene, men legger storhandelen til vanlige matbutikker.

Det fremkommer i intervjuene at barrierene som kundene opplever er frykten for at slik
handel vil gjere hverdagen mer komplisert og at det er tidskrevende & handle matvarer uten
emballasje. Dette gjelder ogsa i selve handlesituasjonen, fordi man ma veie alle varer man
Kjaper i lasvekt for seg. | noen butikker er man ogsa avhengig av a fa butikkverten til 3 veie
beholderens innhold. Dette medferer at det blir vanskeligere a forutsi hvor lang tid
handleturen vil ta, spesielt hvis det er mange folk i butikken samtidig og det oppstar ka. Et
annet element er at mange som ikke har handlet emballasjefritt for, opplever det som

uhygienisk a kjgpe matvarer som ikke er pakket inn.
Butikkene selger mest av frukt og grent, tarrvarer som bestar av korn, mel, krydder, ngtter og

tarket frukt og andre smating til husholdningen. Ingen butikker tilbyr per na fullsortiments

matutvalg, noe som ogsa er en barriere for mange familier og personer med liten tid.
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Det papekes at nordmenn har ganske smale matvaner som er vanskelige a endre. Et av
intervjuobjektene trekker for eksempel frem at tgrrmat er noe de flest emballasjefrie butikker
satser pa, men opplever at nordmenn ikke er sarlig interesserte i a legge opp kostholdet til
slike produkter. Alle butikkene er generelt apne for & ta inn og teste nye matvarer og
konsepter i butikkene sine, og den ene av butikkene har etablert seg som ravareimporter for a

fa bedre kontroll med verdikjeden.

Forstudien viser at det er vanskelig & fa potensielle kunder til butikkene, fordi de opplever at
enkelte barrierer er for store og at man ma legge om handlepraksiser ganske betydelig.
Eksempler pa en slik barriere er kompleksitet knyttet til praksiser, bade i butikken og hjemme.
| det inngar at man ma planlegge mengder og innkjep bedre enn mange er vant til. Mange
forbrukere er skeptiske fordi de tror det er dyrere & handle emballasjefritt, og ser det som mer
tungvint  ta med seg egne beholdere i butikken. Videre ma man vite ngyaktig hvor mye man
trenger av hver matvare nar de ikke selger porsjonspakninger man kan forholde seg til.
Dessuten kan ikke noen av butikkene i denne studien tilby et fullsortimentsutvalg som

tilfredsstiller hele husholdningen, noe som gjer at man ma handle i en annen butikk i tillegg.

Fordelene kundene som har handlet i en emballasjefri matbutikk opplever er at man reduserer
tiden man bruker pa a sortere og behandle avfall i hjemmet. Mange opplever ogsa at de far
haykvalitetsprodukter til en konkurransedyktig pris. Dessuten gker den sosiale statusen ved at

man gjennom & handle emballasjefrie matvarer symbolsk fremviser sin omtanke for miljget.

Intervjuobjektene i denne studien forteller om at mange av deres kunder ser pa det som en stor
fordel for miljget at de handler produkter hos dem. I tillegg opplever eksisterende kunder av
emballasjefrie matvarer det som brukervennlig, noe som trolig skyldes at disse kundene har
klart & gjennomfare endringer i sine praksiser for planlegging av innkjep og matlaging ved a
lage gode rutiner. De husker a ta med seg beholdere pa butikken, og har nok kunnskap til &
utnytte ravarene som i dag tilbys. Mange eksisterende kunder opplever ogsa at de kan spare
penger ved a handle matvarer uten emballasje, fordi de da kan kjgpe ngyaktig gnsket mengde

med mat, og slipper a kaste mat som blir darlig.

Potensielle kunder ser trolig verdien nar det kommer til miljg, men det virker som at risikoene

og behovet for & matte gjare praksisendringer holder dem tilbake fra a bli kunder. Her er det
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spesielt tanken om at det er uhygienisk, dyrere og at hverdagen kan bli mer komplisert som er

sentrale barrierer.

Funnene i denne studien danner utgangspunktet for pastandene som utformes i
sparreundersgkelsen. Spesielt blir det interessant & se neermere pa de pastandene der angivelig
er uenighet mellom eksisterende kunder og potensielle kunder: Tidsbruk, kompleksitet,
hygiene og gkonomi.

3.3.3 STYRKER OG SVAKHETER MED DEN KVALITATIVE FORSTUDIEN

Den kvalitative forstudien bidrar til & systematisere hvilke omrader som er viktig a undersgke
nermere via spgrreundersgkelsen. Styrken til undersgkelsen var at intervjuobjektene var
erfarne og godt kjent med hva Zero Waste innebzrer. Det gjorde at samtalen flgt godt og
elementer som vi ikke hadde planlagt & sparre om pa forhand ble automatisk trukket opp av
dem. Dessuten var de gode til a stille oppklarende spgrsmal til spgrsmalsstillingene slik at vi

fikk svar pa det vi hadde intensjon om & spgrre om.

Svakheten med den kvalitative forstudien handler farst og fremst om at det er vanskelig a
gjenta den med samme resultater, noe som vil si at studien har svak reliabilitet. Pa den andre
siden kan man argumentere for at sterk reliabilitet vanskelig kan oppnas, sa det viktigste er at
dataene fremstar som palitelige (Lincoln & Guba, 1985). Noe som ogsa kan true
paliteligheten til denne studien er at vi gjennomfarte to intervjuer via Skype som innebar noen
brudd underveis og litt varierende lydkvalitet. I tillegg matte vi i denne studien, pa grunn av
manglende forskningslitteratur pa fenomenet Zero Waste-livsstil, gjare noen forutsetninger da
vi lagde intervjuguiden, noe som kan ha medfart forskerbias. | tillegg har vi kun snakket med
tre personer, noe som betyr at det er stor sannsynlighet for at utvalget ikke er representativt.
Det gjar at man ikke kan generalisere funnene. Det kan ogsa nevnes at vi kun har intervjuet
mennesker som er engasjert i Zero Waste livsstilen. Dette er fordelaktig med tanke pa a
avdekke drivere for emballasjefri matvarehandel. Videre har vi ikke intervjuet potensielle
forbrukere (forbrukere av tradisjonelle matbutikker), og baserer oss kun pa den dataen vi
tilegnet oss gjennom de tre intervjuene med eksisterende forbrukere. Dette kan medfgre at vi
ikke fikk tilstrekkelig informasjon om barrierer mot adopsjon av emballasjefri matvarehandel

i denne studien.
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3.4 SPORREUNDERSYKELSE

Forskning som gjares ved hjelp av en sparreundersgkelse blir definert som en samling av
informasjon fra et utvalg gjennom deres svar pa gitte spgrsmal (Check & Schutt, 2012).
Sperreundersgkelser passer godt til forklarende studier, og blir derfor benyttet i denne
utredningen til & besvare andre og tredje forskningsspgrsmal (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009). Det ble mulig & gjere analyser for a teste hypotesene i forskningsmodellen og besvare
forskningsspgrsmalene. En av grunnene til at vi valgte spgrreundersgkelse er at teoriene vi har
brukt for a sette opp forskningsmodellen egner seg til denne metoden. Spgrreundersgkelser er
hyppig brukt til & teste ssmmenhenger i akkurat disse teoriene (Armitage & Conner, 2001).

Sparreundersgkelser er ogsa en god mate 4 samle inn store mengder data pa (Saunders, Lewis,
& Thornhill, 2009). Et stort og representativt utvalg var viktig for & generalisere resultatene

fra studien, noe som ikke hadde vaert mulig a fa til bare gjennom semistrukturerte intervjuer.

| dette delkapittelet forklarer vi neermere hvordan vi har valgt & bruke spgrreundersgkelsene i
utredningens kvantitative og forklarende del. Fremgangsmaten ved datainnsamling og

dataanalyse vil bli beskrevet. Til slutt blir metoden diskutert og evaluert.

3.4.1 DATAINNSAMLING

Sperreundersgkelsene ble gjennomfart i tidsrommet 3.-14.november 2018. Innsamlet og
benyttet materiale er fra 656 respondenter. | det fglgende vil vi beskrive utredningens
datainnsamling. Vi vil forklare vurderinger med tanke pa utvalg, presentere de ulike
praksisene studien fokuserer pa, beskrive utforming av spgrsmalene, maleskalaen, endelig

utforming av spgrreundersgkelsen og pilottesten vi gjennomfarte.

3.4.1.1 UTFORMING AV SPGRREUNDERSZKELSE

Sparreundersgkelsen ble utarbeidet sammen med flere forskere pa NHH. Vi samarbeidet bade
om spgrreundersgkelsens innhold og valg av pastander. Hensikten med denne
spgrreundersgkelsen var a teste sammenhengene vi hadde identifisert og oppfaert i
forskningsmodellen (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Med andre ord var formalet a
studere sammenhengene mellom endrede praksiser, fordeler og risikoer, holdning, sosial

norm, personlig norm, oppfattet atferdskontroll, passiv motstand mot innovasjon og
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innovativeness og forbrukeres intensjon om a handle emballasjefritt. Hele

sparreundersgkelsen er presentert i appendiks D.

| utarbeidelsen av sparreundersgkelsen gnsket vi @ ha mest mulig flyt i rekkefalgen og
oppbygningen av sparsmalene. For at respondentenes svar pa pastandene skulle vere
ngyaktige, og i sterst mulig grad reflektere deres faktiske oppfatninger av emballasjefri
handel, var det viktig at de potensielle forbrukerne forstod hva emballasjefri matvarehandel
dreier seg om. Det var dermed viktig at de leste informasjonen de ble presentert for pa de
farste sidene. Da mange av svarene fra de potensielle forbrukerne ble samlet inn pa
kjgpesentre, hadde vi bedre kontroll over prosessen enn om den for eksempel ble distribuert
apent via internett. Alle respondentene fikk beskjed om a lese de farste sidene av
undersgkelsen. I tillegg fikk de presentert noen bilder som illustrerer emballasjefri handel og
hvordan dette fungerer og ser ut i praksis. Dette var ngdvendig siden respondentene ikke

hadde erfaring med slik matvarehandel.

Pa neste side fikk respondentene informasjon om at farste del skulle handle om hvordan
emballasjefri matvarehandel vil pavirke deres liv i hverdagen. Deretter fulgte pastandene om
hvor mye de tror ulike hverdagslige praksiser ville endre seg dersom de skulle handlet mat
uten noen form for emballasje. Farst skulle respondentene ta stilling til pastander om
praksiser relatert til handlesituasjonen. Deretter fulgte praksiser i hjemmet, etterfulgt av

oppgavedeling i husholdningen.

Til slutt i denne delen av sparreundersgkelsen, skulle respondenten ta stilling til hvor mye
andre typer praksiser vil endre seg om man begynner & handle mat emballasjefritt. Det var i
alt 7 pastander relatert til praksiser i handlesituasjonen, 6 pastander for hjemmet, 3 pastander
for oppgavefordeling og 4 pastander for andre praksiser. Pastandene ble presentert sammen
med de andre pastandene i sin kategori, men hver praksiskategori ble presentert enkeltvis.
Pastandene som maler holdning ble presentert i ssmme matrise som oppfattede fordeler og
risikoer. Dette vurderte vi som hensiktsmessig da fordeler og risikoer ved innovasjonen er
knyttet til personens holdning til den aktuelle innovasjonen. Videre ble resten av pastandene
for a male egenskaper ved forbrukere og intensjon presentert, far det endelige sparsmalet om
personen har handlet i en Zero Waste / emballasjefri butikk far skulle besvares. Ved hjelp av
dette spgrsmalet kunne vi med sikkerhet si hvilken respondentgruppe forbrukeren tilhgrte;

eksisterende forbrukere eller potensielle forbrukere.
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Avslutningsvis ble respondentene spurt om a svare pa studiens kontrollvariabler. Disse
variablene omhandlet sivilstatus, utdanningsniva, antall personer i husstanden, inntekt, tilgang
pa bil, hvor ofte det handles inn matvarer, dagligvarehandel pa internett, kjgnn og alder. Disse
demografiske variablene ble benyttet for a forklare eventuelle forhold utenfor var modell som
kan forklare sammenhengene. Helt til slutt i undersgkelsen kunne respondenten komme med

eventuelle kommentarer til undersgkelsen.

3.4.1.2 UTFORMING AV SP@RSMAL

For & kunne undersgke de ulike forbrukerne og emballasjefri handel pa bakgrunn av den
etablerte forskningsmodellen, utformet vi pastander med utgangspunkt i modellens variabler
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2015). Disse ble utarbeidet for a operasjonalisere begrepene i
forskningsmodellen til variablene vi skulle male (Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016).
Pastandene og sparsmalene skulle saledes vere en indikator for de teoretiske begrepene i
utredningen. Vi forsgkte a gjere pastandene sa forstaelige som mulig, og prgvde a bruke
setninger som var enkle a forsta. Vanskelige faguttrykk ble forsgkt unngatt. Vi benyttet videre

en pilottest for & sjekke at pastandene i undersgkelsen var forstaelige i tilfredsstillende grad.

Forskningsmodellen i denne utredningen har 12 variabler der fire av dem er tilknyttet
praksisene vi gnsket & male; handlesituasjon, hjemmet, oppgavefordeling, andre forhold. De
resterende variablene, som ikke maler praksiser, er; sosial norm, personlig norm, oppfattet
atferdskontroll, passiv motstand mot innovasjon, innovativeness og karakteristika ved
innovasjonen (fordeler og risikoer). Forskningsmodellens avhengige variabel er intensjon,
som var viktig at ble inkludert for & gjgre analyser relatert til utredningens andre
forskningsspgrsmal. Variablene sosial norm, personlig norm, oppfattet atferdskontroll, passiv
motstand mot innovasjon og innovativeness representerer egenskaper ved forbrukerne, og er
viktig for & besvare det tredje forskningsspgrsmalet. | tabellen nedenfor presenteres
pastandene for intensjon og variablene som beskriver egenskaper ved forbrukerne, sammen

med variablenes tilhgrende hypoteser.
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Tabell 1 - Intensjon og egenskaper ved forbrukerne

Hypotese | Variabel Pastander
Intensjon - «Jeg kommer til & handle emballasjefritt fremover»

- «Nar det kommer emballasjefrie matvarer i tradisjonelle
matbutikker, kommer jeg til & velge dette fremfor matvarer med
emballasje»

- «Jeg kommer til & handle mer emballasjefritt enn de fleste andre»

H1 Holdning - «Jeg ser generelt mange fordeler med emballasjefri
matvarehandel»

H2 Sosial norm - «Mange av mine ngermeste er positive til emballasjefri
matvarehandel»

- «Mange av mine nermeste har endret vaner av hensyn til miljoet»

H3 Personlig - «Jeg er villig til 2 endre pd mine vaner for a beskytte miljoet»
norm - «Jeg far darlig samvittighet av a kjgpe produkter med emballasje»

H4 Oppfattet - «Jeg ville ikke hatt noen problemer med & forsta hvordan
atferdskontroll emballasjefri matvarehandel fungerer»

H5 Passiv - «Jeg er forngyd med maten jeg handler matvarer pa i dag»
motstand mot
innovasjon

H6 og H6 | Innovativeness - «Jegerenav de farste til 4 ta i bruk nye lgsninger»

«Jeg liker & prave nye produkter og tjenester»

Karakteristika ved innovasjonen er forbrukeres oppfattelser av fordeler og risikoer ved

emballasjefri handel. Fordeler og risikoer ble sa delt opp videre i forskjellige aspekter basert

pa funnene fra de semistrukturerte intervjuene. Pastandene som maler oppfattede fordeler og

risikoer blir vist i tabellen under, og blir brukt for a besvare studiens andre

forskningsspgrsmal. Oppfattede fordeler og risikoer ved emballasjefri handel er relatert til

hypotese 8 - 11. Vi anser de inkluderte variablene som relevante for var kontekst med

emballasjefri handel. Oppfattede fordeler og risikoer er vist i tabellen nedenfor.
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Tabell 2 - Oppfattede fordeler og risikoer

Hypotese Variabel Pastander

H8a & H9% Oppfattet - «Emballasjefri matvarehandel vil veere enkelt &
brukervennlighet gjennomfgre»

H8b & H9b Oppfattet miljgfordel - «Emballasjefri matvarehandel vil beskytte miljget»

H8c & H9c Oppfattet tidsfordel - «Emballasjefri matvarehandel vil spare meg tid»

H8d & H9d Oppfattet gkonomisk - «Emballasjefri matvarehandel vil spare meg penger»
fordel

H10a & H1la | Oppfattet - «Emballasjefri handel vil gjgre hverdagen min mer
bekvemmelighetsrisiko komplisert»

H10b & H11b | Oppfattet fysisk risiko - «Emballasjefri matvarehandel er uhygienisk»

Funnene fra de semistrukturerte intervjuene gir inntrykk av hvilke praksiser i hverdagslivet

forbrukere opplever at typisk endrer seg nar de begynner & handle emballasjefritt. Vi kan dele

funnene fra studien inn i fire relevante omrader der praksiser utfares: | handlesituasjonen, i

hjemmet, i husholdningen og andre omrader. Praksiser vi identifiserte i handlesituasjonen

dreier seg blant annet om planlegging, transport og hvor ofte man handler. | hjemmet er det

praksiser knyttet til oppbevaring og hvilke retter som lages. | husholdningen gar det pa

dynamikken mellom de ulike familiemedlemmene. Andre omrader peker pa at praksiser kan

endres i lys av emballasjefri handel for eksempel fordi slik handel er en mate & synliggjere

miljgvennlig atferd pa.

Med bakgrunn i funnene utarbeidet vi pa egenhand 22 pastander som ble brukt til & undersgke

om disse praksisene har pavirkning pa forbrukeres intensjon og holdning til emballasjefri

handel. Vi maler i denne sekvensen i hvor stor grad forbrukere tror at de ma endre praksiser i

sitt hverdagsliv hvis de begynner & handle emballasjefrie matvarer. Hvis man legger teori om

adopsjon av innovasjoner til grunn, blir ngdvendige endringer forbundet med a ta i bruk en ny

innovasjon ansett som negativt. Da blir antagelsen at forbrukere i utgangspunktet gnsker a

forbli i dagens situasjon. Endrede praksiser er dermed nart relatert til passiv motstand ved

innovasjon, ved at man gnsker a forbli i status quo som her males ved a sparre om forbrukere

generelt er forngyd med maten de handler pa i tradisjonelle matbutikker i dag. De 22

spgrsmalene om endrede praksiser er vist i tabellen nedenfor. Respondentene ble bedt om a ta
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stilling til i hvilken grad emballasjefri matvarehandel endrer de ulike aktivitetene listet opp i

tabellen.

Tabell 3 - Endrede praksiser som fglge av emballasjefri handel

Kategori fra spgrreundersgkelsen

Pastander

Aktiviteter nar du handler

Hvordan jeg planlegger matvarehandelen

Aktiviteter nar du handler

Hvordan jeg transporterer varene hjem fra butikken

Aktiviteter nar du handler

Hvor lang tid jeg bruker i butikken

Aktiviteter nar du handler

Hva jeg kjgper i butikken

Aktiviteter nar du handler

Hvor mye jeg kjoper i butikken

Aktiviteter nar du handler

Hvor ofte jeg handler

Aktiviteter nar du handler

Hvor mange ulike butikker jeg handler i

Aktiviteter i hjemmet

Maten jeg oppbevarer matvarene pa hjemme

Aktiviteter i hjemmet

Maten jeg lager mat pa

Aktiviteter i hjemmet

Hvilke typer matvarer jeg bruker

Aktiviteter i hjemmet

Hvor mye mat «jeg lager fra bunnen av»

Aktiviteter i hjemmet

Maten jeg oppbevarer avfall pa

Aktiviteter i hjemmet

Maten jeg kvitter meg med avfall pa

Aktiviteter i husholdningen

Hvem i husholdningen min som handler i butikken

Aktiviteter i husholdningen

Hvilke oppgaver de ulike medlemmene av husholdningen min

har

Aktiviteter i husholdningen

Hvem i husholdningen det er som lager mat

Andre omrader

Hvor sunt jeg lever

Andre omrader

Hvor mye tid jeg tilbringer med venner og familie

Andre omrader

Hvordan jeg viser mitt miljgengasjement for andre

Andre omrader

Hvor flink jeg er til & resirkulere andre produkter og

miljgfarlig avfall

Andre omrader

Hvor miljevennlig transport jeg benytter

Andre omrader

Hvor miljgvennlige produkter jeg kjeper (utenom matvarer)

Undersgkelsen inneholdt mange pastander, og vi gjennomfarte derfor en faktoranalyse for a

redusere datamengden. Ved a gjeare dette kunne vi konstruere nye faktorer som vektede

summer av de opprinnelige variablene (pastandene over) (Pallant, 2007). De nye faktorene vil

47




veere konstruert slik at den forklarer sa mye som mulig av variasjonen i de observerte
variablene. Faktoranalyse ble gjennomfart for begge utvalgene (eksisterende og potensielle
forbrukere), samt alle forbrukere samlet. Vi fikk lignende resultater pA sammenslaing av
faktorene. En oversikt over hvordan variablene for endrede praksiser ble slatt sammen er vist i
tabell 3.

Pastandene i tabellene baserer seg primaeert pa litteratur i forbindelse med TRA og TPB, teori
om innovasjonsadopsjon, samt beerekraftig forbrukeratferd. De ble ogsa formulert pa
bakgrunn av den kvalitative forstudien. Dette var en fordelaktig tilnaerming fordi det gjorde
oss i stand til & benytte etablerte formuleringer i pastandene, noe som gjar at vi var sikrere pa
at pastandene maler det de skal. De ulike praksisene er imidlertid mest formulert ut ifra den
kvalitative forstudien. En oversikt over teoriene som de ulike pastandene bygger pa er
fremstilt i appendiks C.

Ved utformingen av pastandene ble det ansett som viktig a ikke la pastandene veere for
ledende. Dette var imidlertid vanskelig, og noen av sparsmalsformuleringene bar derfor noe
preg av a veereledende. Med tanke pa fordeler og risikoer, formulerte vi pastandene med fokus
pa at vi gnsket positive og negative vurderinger. Derimot kan noe ledende spgrsmal veare
fordelaktig ved bruk av Likert-skala, ettersom for svake pastander kan fare til for stor enighet
(DeVellis, 2003).

Intensjon

For & male forbrukernes intensjon om a handle emballasjefritt, benyttet vi tre forskjellige
pastander. Som nevnt tidligere, er intensjon en sveert viktig variabel for a forklare forbrukeres
atferd. Den star dermed sentralt for denne utredningen som sgker a forklare forskjellige
forbrukeres atferd relatert til adopsjon av emballasjefri matvarehandel. For a finne drivere og
barrierer for forbrukeres intensjon om a handle emballasjefritt, matte intensjon males i
spgrreundersgkelsen. De tre pastandene for intensjon ble utformet med inspirasjon fra
Albayrak, Aksoy, & Caber (2013) og Ajzen (2013). Vi la vekt pa utforming som gjorde at
respondentene skulle fa en falelse av at de tok et aktivt valg. Derfor benyttet vi formuleringen
«Jeg kommer til & handle/velge» i alle pastandene. Emballasjefri handel er i dag mulig i
Norge, og respondentene omfatter bade eksiterende forbrukere og potensielle forbrukere.
Derfor var det hensiktsmessig a bruke en mindre spesifikk tidshorisont; «fremover» i den
farste pastanden som maler intensjon. Dette er ogsa basert pa at vi ikke vet sikkert om/nar

slike lgsninger blir mer utbredt. | den andre pastanden om intensjon spgrres det om
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respondenten kommer til & handle emballasjefritt dersom slike lgsninger kommer til vanlige
dagligvarebutikker. | dagens situasjon med veldig fa butikker som tilbyr slike lgsninger, ansa
vi det som ngdvendig med en slik pastand. Denne pastanden fanger saledes opp om
forbrukere har intensjon om a handle matvarer emballasjefritt om slike lgsninger var mer
tilgjengelige. | den tredje pastanden som maler intensjon spgrres det om respondenten tror de
kommer til & handle mer emballasjefritt en de fleste andre. Dette er for a fange opp om
respondenten tror de er mer engasjert i denne type atferd enn andre mennesker, noe som

styrker deres intensjon om a handle emballasjefritt i fremtiden.
Holdning

Holdning er malt ved hjelp av en pastand i modellen, inspirert av Claudy, Peterson, &
O'Driscoll (2013) og Ajzen (2013). Mange forskjellige studier har brukt samme type ngytrale
pastander som Ajzen (2013) foreslar, med semantiske maleinstrumenter som god/darlig,
liker/misliker, fordelaktig/ufordelaktig, dumt/smart osv. Andre studier som Claudy, Peterson
& O'Driscoll (2013) formulerer pastandene pa en mer ladet mate, slik som «produktet har
mange fordeler». Slike typer ladede spgrsmal er mulig & male med en Likert-skala, med
ytterpunkter fra «sveert uenig» til «sveert enig». Siden vi gnsket flyt i sparreundersgkelsen,
valgte vi a bruke en Likert-skala. Pastanden er dermed formulert mest ut ifra Claudy,
Peterson, & O'Driscoll (2013). Den ene pastanden som maler holdning spar om respondenten

generelt ser mange fordeler med emballasjefri handel.
Sosial og personlig norm

Disse norm-variablene maler forbrukernes oppfattelse av egen og andres vurderinger av
moralsk forpliktelse. Disse pastandenes utforming er inspirert av Paul, Modi, & Patel (2016)
og White, Smith, Terry, Greenslade & McKimmie (2009). Dette var hensiktsmessig da begge
disse studiene sgker a forklare miljgvennlig atferd. Personlig norm har to pastander, som er
relatert til miljevennlig atferd. For eksempel er pastandene «jeg er villig til & endre pa mine
vaner for & beskytte miljeet» og «jeg far darlig samvittighet av a kjgpe produkter med
emballasje» mal pa respondentens egne moralske vurderinger om vilje til & endre seg, og et
uttrykk for vedkommende sin samvittighet. Sosial norm males gjennom to pastander som
maler hva andre respondentens naermeste mener om emballasjefri handel, samt om

respondentens naermeste har endret vaner av hensyn til miljget.

Oppfattet atferdskontroll
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For & male oppfattet atferdskontroll, ble det spurt om forbrukerne hadde noen problemer med
a forsta hvordan emballasjefri handel fungerer. Pastanden er formulert med inspirasjon fra
Albayrak, Aksoy & Caber (2013) og Ajzen (2013). Huvis ikke forbrukerne forstar hvordan slik
handel fungerer vil det vaere et hinder for adopsjon av emballasjefri handel. Dette kan veere et
helt nytt tema for enkelte potensielle forbrukere, og dermed veaere en barriere mot adopsjon.
Det er antatt at eksisterende forbrukere vet hvordan slik handel fungerer, og at dette derfor
ikke vil veere et hinder for deres intensjon til & handle matvarer emballasjefritt.

Passiv motstand mot innovasjon

For & male passiv motstand mot innovasjon, vurderte vi det som mest hensiktsmessig a bare
benytte en variabel. Variabelen bestar opprinnelig av to dimensjoner, status quo tilfredshet og
tilbgyelighet til & motsta endring (Heidenreich & Handrich, 2015). Status quo tilfredshet ble
malt gjennom pastanden «jeg er forngyd med maten jeg handler matvarer pa i dag».
Pastanden er inspirert av Heidenreich & Handrich (2015) og Heidenreich & Kraemer (2015).
Den siste dimensjonen ble vurdert som mindre relevant for denne konteksten, og ble derfor

ikke inkludert i sparreundersgkelsen.
Innovativeness

For variabelen innovativeness ble det formulert to pastander for & male respondentenes
oppfattelser i forhold til nye produkter og tjenester. Disse pastandene var ikke relatert til
emballasjefri handel, og ble formulert pa bakgrunn av relevante studier som Crespo & Boque
(2008). Pastandene er «Jeg er en av de farste til a ta i bruk nye lgsninger» og «Jeg liker a
prgve nye produkter og tjenester». Pa den maten maler variabelen i hvilken grad

respondentene generelt er tilbgyelige til & prave nye innovasjoner.
Oppfattede fordeler

Oppfattede fordeler ble malt ved hjelp av fire pastander for variablene brukervennlighet,
miljefordel, tidsfordel og skonomisk fordel. Disse kategoriene av oppfattede fordeler ble
valgt ut basert pa funn fra de semistrukturerte intervjuene. Den kvalitative forstudien var
nyttig ved at den identifiserte sentrale aspekter ved emballasjefri handel, blant annet ulike
fordeler. De oppfattede fordelene vi fant i intervjuene, blir ansett som drivere for
forbrukeratferd om a handle emballasjefritt. Pastandene er ogsa utformet pa bakgrunn av
Claudy, Garcia & O'Driscoll (2015) og Jansson (2011), med noe inspirasjon fra Moore &
Benbasat (1991). Sparsmalene var formulert slik: «kEmballasjefri handel er enkelt &
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gjennomfare», «kEmballasjefri handel beskytter miljget», «<Emballasjefri handel sparer meg
penger», «kEmballasjefri handel sparer meg tid». For de siste to variablene; gkonomisk fordel
og tidsfordel, er det antatt uenighet blant forbrukere. Eksisterende forbrukere kan argumentere
for at de sparer tid og penger ved & handle emballasjefritt, mens det er antatt at potensielle
forbrukere gjerne oppfatter aspekter knyttet til tid og skonomi som risikoer. Hvis
respondenten er sveert uenig i at de vil spare tid og penger ved emballasjefri handel, kan det
betyr de at de vurderer emballasjefri handel som dyrere og mer tidkrevende enn tradisjonell

matvarehandel.

Oppfattede risikoer

Oppfattede risikoer ble, pa samme mate som oppfattede fordeler, basert pa funn fra de
semistrukturerte intervjuene. I den kvalitative forstudien ble fysisk risiko og
bekvemmelighetsrisiko identifisert som sentrale barrierer for villigheten til & handle
emballasjefritt. Fglgelig ble det formulert pastander som kunne male disse risikoene. Disse
pastandene er inspirert av Claudy, Garcia & O'Driscoll (2015) og Featherman & Pavlou
(2003). Den ene pastanden gar ut pa om emballasjefri handel gjer hverdagen mer komplisert
for respondenten, og dermed krever hgyere innsats av vedkommende. Det andre pastanden
spar om respondenten oppfatter emballasjefri handel som uhygienisk og dermed kan medfare
«fysisk» skade ved at de blir syke av virus og bakterier pa maten siden den ikke er innpakket.

Begge disse aspektene ved risikoer fikk oppmerksomhet i den kvalitative forstudien.

3.4.1.3 MALESKALA

For & kunne samle inn de kvantitative dataene, var det formalstjenlig a tallfeste
svaralternativene (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Vi bestemte oss for & bruke en 7-
punkts Likert-skala. Respondentene ble farst bedt om a angi i hvilken grad de forskjellige
hverdagslige praksisene ville endre seg; fra «i svert liten grad» til «i sveert stor grad». Videre
ble respondentene bedt om & besvare pastander om fordeler og risikoer ved emballasjefri
handel, samt vurdere ulike aspekter av seg selv som forbruker. For disse pastandene skulle de
angi hvor enige de var i pastandene fra «sveert uenig» til «sveert enig». En 7-punkts skala ble
benyttet for a fa tilstrekkelig spredning i svaralternativene. Vi valgte ogsa a bruke en
oddetallsskala for at respondenten skulle ha mulighet til 4 stille seg ngytral til pastandene.
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For praksisene, ble maleskala fra «i svert liten grad til «i sveert stor grad» benyttet, slik som

i figur 5.
| sveert liten | sveert stor
grad grad
1 2 3 4 5 6 7

Figur 5 - Maleskala for praksiser

For fordeler og risikoer ved innovasjonen, samt egenskaper ved forbrukere, ble maleskala fra

«sveert uenig» til «svert enig» benyttet, som vist i figur 6.

Sveert uenig Sveert enig

1 2 3 < 5] 6 7

Figur 6 - Maleskala for fordeler, risikoer, egenskaper ved forbrukere og intensjon

For spgrsmalet om respondentene har handlet emballasjefritt tidligere ble ingen maleskala
benyttet, da dette er et klart Ja/Nei spgrsmal. Dette er imidlertid det eneste sparsmalet i
spgrreundersgkelsen som ikke benytter en maleskala (sett bort fra de demografiske

spgrsmalene).

Vi vurderte bruken av Likert-skala som hensiktsmessig, da det gjorde det lett for
respondentene & svare. Dette valget samsvarte ogsa med utredningens formal, ved at svarene
kunne kodes og analyseres for a identifisere relevante sammenhenger mellom variablene
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009).

3.4.1.4 UTVALG

Et utvalg er definert som en representativ gruppe av en populasjon. Populasjonen er alle
individene man gnsker a studere - en samling av individer som har noen felles egenskaper

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Var utredning har i utgangspunktet som formal a
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studere alle norske forbrukere av matvarer delt inn i eksisterende og potensielle forbrukere av
emballasjefri matvarehandel. Dette gjer vi fordi vi gnsket a sammenligne disse to
forbrukergruppene, for a fa frem hvorvidt det er forskjeller i oppfatningen av hvor mye
praksiser endrer seg, fordeler og risikoer som fglge av emballasjefri handel, samt egenskaper
ved forbrukerne. Eksisterende forbrukere er definert som norske forbrukere som har handlet i
en emballasjefri butikk. Potensielle forbrukere er definert som norske forbrukere som aldri
har handlet i en emballasjefri butikk tidligere. Vi kaller dem potensielle forbrukere da de
potensielt kan adoptere emballasjefri handel i fremtiden. Eksisterende forbrukere er en
populasjon for seg selv, sa vi trekker dermed ut et utvalg fra disse for var undersgkelse.
Samtidig har vi definert potensielle forbrukere som én forbrukergruppe som vi trekker et
utvalg fra. Utvalget av eksisterende forbrukere som handler i emballasjefrie butikker skal
dermed representere hele denne populasjonen i var undersgkelse. Samtidig skal utvalget av

alle potensielle forbrukere representere hele populasjonen av potensielle forbrukere i Norge.

Generelt i studien var det gnskelig & studere voksne personer i Norge (personer over 18 ar).
Vi gnsket & studere voksne mennesker fordi disse er ansvarlige for innkjgp og forbruk av
matvarer, og kan dermed ta stilling til forskjellige aspekter ved matvarehandel. En geografisk
avgrensing til Norge ble gjort primzrt av praktiske arsaker, for & hindre at studien skulle bli

for omfattende, og med hensyn til norske produsenters interesser.

Vi har ikke oversikt over hvor mange mennesker som finnes i populasjonen av eksisterende
forbrukere av emballasjefri handel i Norge. Vi vet imidlertid at denne populasjonen er
betraktelig mindre enn populasjonen for potensielle forbrukere, da det eksisterer sveert fa
emballasjefrie butikker i Norge i dag. Siden vi er interessert i a studere begge populasjonene
og identifisere forskjeller mellom dem, matte vi ha et stort nok utvalg for begge

populasjonene.

For eksisterende forbrukere, hadde vi som mal a samle svar fra ca. 200 forbrukere. Dette tror
vi er en relativt stor andel av de eksisterende forbrukerne av emballasjefri handel i Norge i
dag siden det finnes fa emballasjefrie butikker. Svar fra eksisterende forbrukere ble innsamlet
via en emballasjefri butikk som distribuerte sparreundersgkelsen via et kundenettverk, og
nettverk av mennesker som engasjerer seg for emballasjefri handel. Spgrreundersgkelsen ble
distribuert i en kombinasjon av Zero Waste-butikk og online nettverk for «Zero Wastere»,

samt andre relaterte folk. Det var ledere i disse nettverkene som la til rette for distribusjonen.
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For potensielle forbrukere, hadde vi en starre populasjon og velge fra, og vi gnsket a sikre god
representativitet. Vi antar at de fleste mennesker i Norge tilhgrer denne forbrukergruppen.
Ved hjelp av Yamanes formel for utvalg, kunne passende starrelse pa dette utvalget
identifiseres (Yamane, 1967). Formelen legger til grunn et signifikansniva pa 0,05 og et 95%

konfidensintervall. Den er formulert slik:

N
" 1+ Ne?

n
Der
N = populasjonen
n = utvalget

e = signifikansnivaet

Norges voksne befolkning er pa ca. 4 millioner (Statistisk sentralbyra, 2018), og siden vi antar
at de fleste forbrukere er i denne forbrukergruppen, benytter vi dette tallet i regnestykket.
Dermed blir regnestykket som falger:

4000000

_ ~ 400
™= 114000000 * 0,052

For & samle inn svar fra potensielle forbrukere, stod vi pa kjgpesentre og samlet inn svar. Da
de fleste typer mennesker handler pa kjgpesentre, kom vi i kontakt med et bredt spekter av
forskjellige respondenter som besvarte undersgkelsen. Vi fikk ogsa selv et overblikk over
respondentene som hadde besvart basert pa kjgnn og alder, som muliggjorde enda stgrre
bredde i utvalget da vi kunne spgrre respondenter vi manglet responser fra. Dette tenkte vi

ville sikre representativitet i datamaterialet for potensielle forbrukere.

Sparreundersgkelsen ble utformet sammen med forskere pa NHH i det nettbhaserte
programmet Qualtrics. De potensielle forbrukere som fullfgrte undersgkelsen pa kjgpesentre
var fysisk tilstede, noe som gjorde det mulig a kontrollere omgivelsene under
gjennomfgringen av sparreundersgkelsen. Innledningsvis ble det forklart hva emballasjefri

handel gar ut pa og hvordan dette fungerer. Resultatene fra studien fra potensielle kunder kan
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brukes til a trekke slutninger om forbrukere som ikke handler emballasjefritt sine holdninger,
intensjon og oppfattelser om emballasjefri handel. Resultater fra eksisterende forbrukere kan
brukes til & trekke konklusjoner om faktorer som gjar at disse forbrukerne handler
emballasjefritt og hvilke oppfatninger de har. Dermed har vi muligheten til & sammenligne
hva som pavirker de to forbrukergruppenes holdninger og intensjoner om & handle

emballasjefritt.

Med bakgrunn i forskningssparsmalene og for a male intensjon, var det hensiktsmessig a
gjennomfare en tverrsnittstudie, som gir et bilde pa hvordan ting er i syeblikket (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009). Alle dataene ble samlet inn i tidsrommet 3.-14. november 2018 og

gjengir dermed respondentenes oppfatninger, holdninger og intensjoner pa et gitt tidspunkt.

Dekningsfeil og ikke-responsfeil er to feilkilder som bgr tas hensyn til med tanke pa utvalg
(Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016). Er det dekningsfeil ved utvalget, betyr det at
respondentene ikke karakteriserer populasjonen pa en god mate. Ved a samle inn svar pa
kjepesentre, tenkte vi at vi ville fa en diversifisert gruppe respondenter av potensielle kunder.
En mulig dekningsfeil ved denne innsamlingsmetoden, er at de fleste svarene ble samlet pa
kjepesentre i Oslo-omradet, og svar fra andre deler av landet vil dermed vaere
underrepresentert. Da en relativt stor andel av populasjonen i Norge bor i dette omradet, anser
vi likevel ikke dette som en stor feilkilde. En annen dekningsfeil oppstod ved at vi fikk
responser fra potensielle forbrukere gjennom den emballasjefrie butikkens nettverk. Flere av
disse respondentene oppga at de aldri hadde handlet i en emballasjefri butikk tidligere. Noen
av disse responsene ble fjernet fra datasettet far analysen, pa grunn av problemer med
representativitet for potensielle forbrukere. Likevel valgte vi & beholde en god del av disse
responsene da et hgyt antall respondenter vil veere fordelaktige for studiens palitelighet. Ved &
inkludere disse svarene, fikk vi ogsa svar fra potensielle forbrukere i andre deler av landet, og

kan saledes vere fordelaktig.

Ikke-responsfeil vil si at det er bortfall av respondenter som vi vil skal svare pa undersgkelsen
(Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016). Selv om vi hadde kontroll pa responsene fra potensielle
forbrukere vi samlet inn pa kjgpesentre, la vi merke til at vi fikk mange responser fra kvinner,
og fa fra menn. Det opplevdes som enklere & fa svar fra kvinner, da de viste mer engasjement
og interesse for temaet. Dette kan dermed veere en feilkilde i var undersgkelse, men er

vanskelig a gjere noe med.
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Vi fikk trolig et representativt utvalg av eksisterende kunder ved a benytte kundenettverk
tilknyttet emballasjefrie butikker i Norge. Vi tror ikke vi har problemer med dekningsfeil eller
ikke-responsfeil i dette utvalget. Totalt ble det samlet inn 656 responser, med 220 svar fra

eksisterende forbrukere og 436 svar fra potensielle forbrukere.

3.4.1.5 PILOTTEST

En pilottest ble gjennomfart pa et mindre utvalg, fer vi startet datainnsamlingen pa det
virkelige utvalget (Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016). Denne pilottesten gjorde det mulig &
justere spgrsmalene og gjgre noen siste ngdvendige endringer. Dette er formalstjenlig da det
kan hindre at uventede misforstaelser eller andre problemer med undersgkelsen oppstar.
Pilottesten kan saledes gi gkt validitet og reliabilitet i sparreundersgkelsen (Saunders, Lewis,
& Thornhill, 2009).

Sperreundersgkelsen ble utarbeidet sammen med flere forskere pA NHH, som ogsa gikk
gjennom og testet den. 1 tillegg fikk vi flere bekjente til & ta spgrreundersgkelsen pa forhand
og gi tilbakemeldinger. Gjennom pilottesten fikk vi flere tilbakemeldinger pa hvordan
pastandene ble oppfattet, tidsbruk og selve gjennomfaringen. Vi gjennomfarte pilottesten pa
et kjgpesenter, noe som gjorde oss forberedt pa gjennomfaring av sparreundersgkelsen. Det
ble gjort noen drastiske endringer etter pilottesten, som for eksempel ekskludering av
sparsmal relatert til forbrukernes villighet til & endre de hverdagslige praksisene, som vi
opprinnelig hadde med i sparreundersgkelsen. Det var mange pastander for @ male disse
praksisene, og vi fikk flere tiloakemeldinger pa at undersgkelsen var for lang og faltes
repetitiv. Pa grunnlag av dette valgte vi a droppe «villighet til & endre praksisene» selv om

dette kunne medfgre komplikasjoner i forhold til var planlagte TPB-forskningsmodell.

Sperreundersgkelsen opplevdes som omfattende ettersom den inneholdt mange spgrsmal som
skulle besvares. Noen av pastandene ble ogsa oppfattet som rare, og enkelte respondenter
opplevde at pastandene var vanskelige a forsta. Dette gjaldt spesielt den farste delen av
studien som omhandlet praksiser. Dette har sannsynligvis & gjere med at emballasjefri handel
er et relativt nytt fenomen. Respondenter som ikke hadde hgrt om emballasjefri handel, matte
tenke ngye gjennom hvordan deres hverdagslige liv ville endret seg dersom de adopterte
emballasjefri handel. Disse respondentene matte gjennom en tankeprosess for a besvare

pastandene i undersgkelsen.
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3.4.2 ANALYSEMETODER

Etter & ha samlet inn datamaterialet, ble analysen utfart for a teste utredningens hypoteser i
forskningsmodellen og svare pa studiens andre og tredje forskningsspgrsmal. Denne delen av
utredningen er dermed direkte forbundet med a forklare forbrukeres villighet til & handle
matvarer emballasjefritt, og identifisere drivere og barrierer for deres intensjon. Analysen ga
oss statistiske mal pa forholdene mellom variablene i forskningsmodellen. Det gjorde det
mulig & finne ut hvordan endrede praksiser, oppfattede fordeler og risikoer, og egenskaper
ved forbrukerne pavirker deres intensjon om & handle emballasjefritt. Videre ble denne
analysen lagt til grunn for videre diskusjon av forskningsspgrsmalene. De statistiske

analysene ble utfart ved hjelp av analyseverktgyet SPSS.

Vi benyttet multippel regresjon for a teste de ulike hypotesene. Maten vi gikk frem for &
analyse dataen pa er inspirert av Pallant (2007) sine metoder og anbefalinger for multippel
regresjon. Farst ble dataen gjort klar for analyse. Videre sgkte vi etter deskriptive
karakteristikker i datamaterialet. Deretter foretok vi en faktoranalyse for de endrede
praksisene for a sla sammen faktorer og gjgre datasettet mer handterlig. Deretter vurderte vi
om antagelsene for multippel regresjon var tilstede. Videre gjennomferte vi
korrelasjonsanalyser for a sjekke for multikollinearitet, og se etter ssmmenhenger i dataene,
far vi undersgkte reliabiliteten til de sammensatte variablene i forskningsmodellen.
Auvslutningsvis ble det utfgrt regresjoner for a sette tall pa sammenhengene i modellen og

teste hypotesene.

3.4.2.1 KLARGJZRING AV DATA

Etter vi var ferdige med datainnsamlingen, hentet vi ut datamaterialet fra de to
sparreundersgkelsene i Qualtrics. Vi eksporterte dataen i et format som var egnet for analyse i
SPSS. Det farste vi matte gjgre var & samle datasettene fra de to spgrreundersgkelsene i
samme fil i SPSS. Det var imidlertid ikke noe problem da de to spagrreundersgkelsene var
identiske, med unntak av sma justeringer i sparsmalsformuleringene. Far vi begynte med
analysene gikk vi grundig gjennom datasettet og eliminerte de responsene som var
ufullstendige eller av andre grunner var av darlig kvalitet. For eksempel kunne vi identifisere
respondenter som hadde brukt veldig kort tid og gjennomgatt undersgkelsen uten a tenke over

spgrsmalene. Til sammen fjernet vi 32 responser. Det endelige antallet pa respondenter var da
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656 respondenter til sammen (for bade eksisterende og potensielle forbrukere). Det var 220

svar fra eksisterende forbrukere og 436 fra potensielle forbrukere.

Det neste steget gikk ut pa a samle pastandene til variablene i forskningsmodellen. Pastandene
som var ment & male samme variabel ble dermed satt sammen som gjennomsnitt av hverandre
for hver respondent. For eksempel ble svar om innovativeness satt sammen til 5,5 hvis
svarene pa de to pastandene var 5 og 6. Pa samme mate ble svar fra en respondent om de tre
intensjonspastandene satt sammen til 5 dersom svarene pa de tre underliggende pastandene

var 3,509 7.

3.4.2.2 FAKTORANALYSE

Faktoranalyse er ifalge Pallant (2007) en teknikk for a redusere data. Analysemetoden tar et
sett av variabler og ser etter muligheter for a redusere datasettet, eller a sla sammen variabler
til et mindre sett av faktorer. Dette gjegres ved a analysere avhengighetsforholdet mellom et
sett av variabler, der korrelasjonen mellom variablene avgjer om det er logisk a sla dem

sammen til en sumvariabel.

Det er to tilnerminger til faktoranalyse — eksplorerende faktoranalyse og bekreftende
faktoranalyse. Eksplorerende faktoranalyse brukes gjerne i starten av ett studie for a
undersgke om det er ssammenhenger mellom variablene. Bekreftende faktoranalyse er mer
komplekst, og benyttes som regel senere i forskningsprosessen. Denne type analyse ser pa

spesielle hypoteser og tilpasser dataene etter en bestemt struktur (Pallant, 2007).

Vi benytter oss i denne analysen av eksplorerende faktoranalyse. Denne analysemetoden kan
gi oss nyttig informasjon om mulige sammenhenger mellom pastandene relatert til de ulike
praksisene i spgrreundersgkelsen. Analysen vil alltid produsere like mange faktorer som
variabler, der den farste faktoren er den som forklarer mest av den totale variansen i
variablene. Faktorene rangerer seg ut ifra deres evne til  trekke ut variasjon fra datasettet. For
a avgjare hvor mange variabler som kan ekskluderes fra datasettet, tar vi utgangspunkt i
Kaiser’s kriteruim, eller eigenvalue regelen. At vi bruker denne regelen vil si at vi kun

beholder de faktorene med en eigenvalue pa 1.0 eller hgyere i var analyse (Pallant, 2007).

For a bruke resultatene fra faktoranalysen, ma analysen tilfredsstille noen krav. Farst og
fremst ma vi ha tilstrekkelig mange respondenter. For sma datasett vil korrelasjonen mellom

variablene ha mindre reliabilitet. Ifglge (Tabachnick & Fidell, 2013) bgr man ha minst 300
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respondenter. | var undersgkelse hadde vi 656 respondenter til ssmmen, noe som tilfredsstiller
kravet. Det andre kravet tar for seg styrken pa sammenhengen mellom variablene. For at
faktoranalyse skal veere hensiktsmessig, er det et krav at koeffisienten skal vere pa 0,3 eller
hgyere (Tabachnick & Fidell, 2013). Videre er det to statistiske tester som skal hjelpe med a
avgjere om faktoranalyse egner seg. Disse er Bartlett’s test of sphericity og Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO). Bartlett’s test of sphericity ber bere signifikant (p < 0.05) for at faktoranalyse
kan gjennomfares. KMO indeksen ligger mellom 0 og 1 og ma veere 0,6 eller hgyere for &

kunne utfere en god faktoranalyse (Pallant, 2007).

3.4.2.3 DESKRIPTIV STATISTIKK

Vi brukte deskriptiv statistikk for a fa et overblikk over respondentenes svar, slik at vi kunne
danne oss et bilde av variablene som senere skulle brukes i regresjonsanalysene. De
demografiske kontrollvariablene ble undersgkt ved a se pa fordeling av alder, kjenn,
utdanningsniva, sivilstatus og bruttoinntekt. Deretter fant vi gjennomsnittverdier for
variablene med tilhgrende varians og standardavvik for begge forbrukergruppene. Vi startet
med den avhengige variabelen intensjon, og fortsatte med den uavhengige variabelen
holdning, fordi denne star sveert sentralt i utredningen nar det kommer til praksiser og
oppfattede fordeler og risikoer. Disse gjennomsnittsverdiene ga en god indikasjon pa hvordan
de ulike forbrukerne vurderer emballasjefri handel. Disse dataene gjorde det ogsa mulig &
identifisere hvor enige eller uenige de forskjellige respondentene er generelt (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009). Hay varians eller standardavvik betyr stor uenighet i

respondentenes svar.

Videre fikk vi opp alle de uavhengige variablenes gjennomsnittsverdier i en tabell. Pa den
maten fikk vi et overblikk over respondentenes vurderinger av emballasjefri handel, og hvilke
egenskaper som er typisk for de ulike respondentene. Med dette kunne vi begynne & danne oss

en formening om drivere og barrierer.

3.4.2.4 ANTAKELSER FOR MULTIPPEL REGRESJON

Ved gjennomfgring av analysen la vi til grunn noen viktige antakelser og retningslinjer for
multippel regresjon (Pallant, 2007). Disse omfatter linearitet, normalitet, homoskedastisitet

for residualene, utvalgsstarrelse, multikollinearitet og ekstremobservasjoner.
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Med normalitet menes at fordelingen til residualene er tilnaermet normalfordelt (Pallant,
2007). For a undersgke dette utformet vi histogram for residualene. Dersom det er linearitet i
residualene, vil det si at residualene har en linezer sammenheng. Vi plottet et QQ-plot til
residualene for & undersgke dette. Antagelsen er oppfylt dersom punktene i plottet ligger
nerme linjen. Homoskedastisitet angir om det er konstant varians mellom de uavhengige
variablene. Dette blir vurdert gjennom spredningsplott (Pallat, 2007). Denne antakelsen er
oppfylt dersom det ikke vises tydelige tegn til trender i spredningsplottet, altsa at punktene er

spredd jevnt utover plottet uten & hope seg opp i grupper.

Det er ngdvendig med et stort nok utvalg for a kunne generalisere funnene fra en studie
(Pallant, 2007). Som vist i tidligere kapittel, anvendte vi Yamanes (1967) formel for utvalg
for & fa en indikasjon pa hva tilstrekkelig stgrrelse pa utvalget for potensielle forbrukere. For
eksisterende forbrukere antar vi at et utvalg pa 220 respondenter er stort nok.

Problemer med multikollinearitet oppstar ved svart hgy korrelasjon mellom variabler som i
utgangspunktet skal male forskjellige ting. For a sjekke for multikollinearitet utformet vi en

korrelasjonsmatrise for alle variablene (se appendiks F).

3.4.2.5 KORRELASJONSANALYSE

Gjennomfaring av korrelasjonsanalyse kunne gi en god pekepinn pa om det var stgtte for
utredningens hypoteser (Pallant, 2007). Det gjorde det ogsd mulig & sjekke for
multikollinearitet. En korrelasjonsmatrise som inkluderte alle variablene i forskningsmodellen
ble satt opp, bade de avhengig og de uavhengige variablene. Om, og i hvilken grad variablene
korrelerer, vises ved hjelp av en korrelasjonskoeffisient som varierer fra -1 til +1. En
korrelasjonskoeffisient pa +1 betyr at det er perfekt positiv korrelasjon mellom variablene,

mens -1 vil si at det er perfekt negativ korrelasjon.

Ifalge en regel for uavhengige variablers korrelasjonskoeffisienter, kan det bli problematisk
om man har korrelasjonskoeffisienter over 0,7 i tallverdi. Er koeffisienten over 0,9 for
uavhengige variabler, har man et alvorlig kollinearitetsproblem (Pallant, 2007).
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3.4.2.6 CRONBACHS ALFA

For & vurdere pastandenes interne konsistens, ble Cronbachs alfa brukt. Dette ble gjort for
pastandene som var satt sammen for & male samme variabel. Cronbachs alfa blir benyttet for a
teste om sammenhengene mellom pastandene er holdbare. Det er ngdvendig at pastandene
maler den samme underliggende variabelen pa tilstrekkelig god mate. Alfaverdier over 0,7
betyr at pastandene reelt sett maler samme variabel, og at sammenslaingen kan benyttes i

analysen.

3.4.2.7 REGRESJONSANALYSE OG HYPOTESETESTING

Vi testet hypotesene i forskningsmodellen var ved hjelp av multiple regresjoner (Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2010). Ved a kjare linezere multiple regresjoner pa hver av de ulike
sammenhengene i modellen, kunne vi sjekke om de var signifikante. Videre kunne vi si noe
om stgrrelsen pa sammenhengene ved a se pa betakoeffisientene. Regresjonens
forklaringskraft ble brukt for & se hvor mye av variansen i datasettet som kunne forklares av
forskningsmodellen.

Vi kjarte tre forskjellige multiple regresjoner for a teste hypotesene i forskningsmodellen. Vi
kjarte farst en som tester sammenhengen fra holdning til intensjon (regresjon 1). Deretter
kjarte vi en ny regresjon for ssmmenhengen mellom alle de uavhengige variablene i modellen
og intensjon (regresjon 2). Til slutt gjennomfarte vi en regresjon for ssmmenhengen mellom
holdning og alle de variablene som predikerer holdning i modellen (praksisene, oppfattede
fordeler og risikoer) (regresjon 3). Videre valgte vi a bruke ikke-standardiserte betaverdier.
Dette gjorde vi for & fa en bedre oversikt over starrelsene til verdiene (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2010). Ulempen med dette er at vi ikke kan sammenligne verdienes starrelse hvis
de besvares pa ulike skalaer. For var undersgkelse gjelder dette imidlertid kun
kontrollvariablene. Alle pastandene i undersgkelsen hadde 7-punkts Likert-skala, som fortsatt

gjer det mulig a sammenligne betaverdiene for alle variablene i forskningsmodellen.

De fleste hypotesene i forskningsmodellen testes ved kun en variabel, der flere av variablene
er sammensatt av flere pastander. Dette ble naermere forklart i kapittel om utledning av
hypoteser. Hypotesene om praksiser, oppfattede fordeler og risikoer er videre delt inn i
underhypoteser. Praksiser er delt inn i handel og handtering av matvarer, avfallshandtering,
oppgavefordeling i husholdningen og miljgvennlighet. Oppfattede fordeler er delt inn i

brukervennlighet, skonomisk fordel, tidsfordel og miljefordel. Oppfattede risikoer er inndelt i
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bekvemmelighetsrisiko og fysisk risiko. Inndelingene er vist i tabell 2 (fullstendig oversikt

kommer senere i gjennomgang av regresjonsanalysen.).

Det ble valgt et signifikansniva pa 5% i hypotesetestingen. Det betyr at hypoteser med
signifikansverdi over 0,05 ma forkastes, fordi datamaterialet ikke viser statte for dem. Videre
kunne regresjonsanalysen brukes til & vurdere forhold som pavirker intensjon, og er et viktig

utgangspunkt for & besvare utredningens forskningsspgrsmal.

3.4.3 EVALUERING AV METODE

Validitet og reliabilitet ble benyttet i evalueringen av metoden (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009). Reliabilitet vurderer i hvilken grad dataen er innsamlet pa en konsistent mate. Validitet
vurderer i hvilken grad spgrreundersgkelsen har gyldige data som maler det den har til hensikt
amale. | dette kapittelet vil vi se neermere pa studiens reliabilitet og validitet, samt en

diskusjon av etiske vurderinger.

3.4.3.1 RELIABILITET

Reliabilitet i sparreundersgkelser er relatert til prosessen med datainnsamling (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009). I denne studien er primardata samlet inn, der vi hadde grei
kontroll over prosessen fra innsamling av data til analyse og tolking av resultater. Vi har selv
samlet inn dataen fra en stor andel av de potensielle kundene, og har latt en emballasjefri
butikk styre distribusjon av undersgkelsen til eksisterende kunder. Vi mener vi hadde kontroll
over denne prosessen ogsa, sammen med forskere pa NHH som hjalp til med denne delen.
Samtidig hadde vi ikke full kontroll, noe som farte til at vi fikk en del svar fra potensielle
forbrukere fra denne distribusjonskanalen. Dette svekker reliabiliteten til denne studien. Vi
hadde imidlertid veert med pa utforming og valg av forskningsdesign, noe som styrker
reliabiliteten (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Vi forsgkte a sikre reliabilitet ved &

formulere pastander som var forstaelige og ble oppfattet slik de var ment & bli oppfattet.

Intern konsistens er en mye brukt metode for a vurdere reliabilitet. Det omfatter hvorvidt det
er konsistens i pastander som maler det samme. Vi vil eksempelvis ha intern konsistens
dersom vi har konsistente svar pa de tre pastandene som maler intensjon. Et godt etablert mal
pa intern konsistens er Cronbachs alfa. Ved testing av Cronbachs alfa i studiens analyse, er

intern konsistens kontrollert for.
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Sikret anonymitet av svarene, kan ogsa ha bidratt til gkt reliabilitet av studien (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009). Dette fordi anonyme respondenter gir mer arlige svar, som
styrker studiens palitelighet. Respondentens anonymitet ble godt ivaretatt ved at ingen
personidentifiserende informasjon ble samlet inn i undersgkelsen. Dermed er det ikke mulig a

spore opp respondentene som har deltatt.

3.4.3.2 VALIDITET

| vurderingen av denne studiens validitet, ble det lagt vekt pa gyldighet og paliteligheten til de
forskjellige maleinstrumentene som ble brukt (Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016). For &
undersgke validitet i forbindelse med sparreundersgkelser, rettet vi fokus mot intern validitet,

begrepsvaliditet, innholdsvaliditet og ekstern validitet.

3.4.3.3 INTERN VALIDITET

| forbindelse med sparreundersgkelser, omhandler intern validitet i hvilken grad
undersgkelsen evner & male det den har til hensikt & male (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009). I denne utredelsen, vil det si om sparreundersgkelsen gir en riktig beskrivelse av
forbrukeres intensjon om & handle emballasjefritt. Spgrsmalet er om vare funn fra studien
samsvarer med forbrukernes faktiske intensjon om a handle emballasjefritt. For a sikre hgyest
mulig grad av intern validitet, har vi tatt utgangspunkt i tidligere modeller og litteratur i

utviklingen studien.

3.4.3.4 BEGREPSVALIDITET

Begrepsvaliditet omhandler i hvilken grad pastandene i undersgkelsen maler det de har til
hensikt & male (Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016). For & undersgke dette i en
spgrreundersgkelse, ma de teoretiske begrepene operasjonaliseres. Spgrsmalet er om
pastandene som er utarbeidet i sparreundersgkelsen faktisk maler de teoretiske begrepene. For
a sikre hgyest mulig grad av begrepsvaliditet, tok vi utgangspunkt i tidligere etablerte teorier
og benyttet allerede validerte pastander. Dette gjorde vi i hgy grad for oppfattede fordeler og
ulemper, og for TPB variablene personlig norm, sosial norm og oppfattet atferdskontroll.

Begrepsvaliditeten ble ogsa sikret gjennom pilottesting av undersgkelsen (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2009). En slik test kunne avdekke misforstaelser omkring pastandene og

begrepsbruk, og var saledes med pa a bekrefte at spgrsmalene ble forstatt pa riktig mate.
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3.4.3.5 INNHOLDSVALIDITET

Innholdsvaliditet vil si om malemetoden vi benytter faktisk dekker det teoretiske begrepet vi
gnsker a male (Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016). Formalet med denne studien er &
undersgke intensjon til & emballasjefri matvarehandel. Dermed blir spgrsmalet hvorvidt
forklaringsvariablene i forskningsmodellen dekker var avhengige variabel, intensjon. Det er
kjent at menneskelig atferd er et komplekst tema, og litteraturen viser til mangfoldige
forklaringsvariabler for intensjon (Ajzen, 2008). Denne problematikken indikerer at det
sannsynligvis eksisterer mange andre variabler som kan forklare intensjon, enn de som er
inkludert i modellen. For denne studien er imidlertid innholdsvaliditet noe styrket siden vi har
tatt i bruk tidligere forskning. Samtidig finnes det lite forskning om emballasjefri handel,
spesielt i forhold til ulike praksiser, noe som kan svekke innholdsvaliditeten. Intervjuene som
ble gjennomfert i forkant har imidlertid bidratt positivt til innholdsvaliditeten i
sparreundersgkelsen. Forstudien bidro til 4 avdekke forhold som kunne pavirke forbrukeres
intensjon om & handle emballasjefritt. Denne innsikten ble benyttet i variabler for praksiser,
oppfattede fordeler og risikoer.

3.4.3.6 EKSTERN VALIDITET

Ekstern validitet betyr om resultatene fra en studie kan generaliseres til andre utvalg i samme
populasjon (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Var studie har to spgrreundersgkelser med
to forskjellige utvalg fra forskjellige populasjoner; potensielle forbrukere og eksisterende
forbrukere. Dermed ma ekstern validitet vurderes for begge utvalgene. Vi forsgkte a oppna
hay grad av ekstern validitet i utvalget med potensielle forbrukere ved a samle inn svar fra
forskjellige forbrukere av tradisjonelle matbutikker i Norge. Nar det gjelder eksisterende
forbrukere, er denne forbrukergruppen mye mindre og problemer rundt ekstern validitet er
ikke like fremtredende. Responser fra potensielle forbrukere er innsamlet ved & sta pa stand
pa kjepesentre. Dette var hensiktsmessig da alle typer mennesker benytter seg av kjgpesentre,
noe som gjorde det mulig & samle svar fra et bredt utvalg med god variasjon i demografiske
variabler. Dette var med pa a styrke den eksterne validiteten til denne undersgkelsen, og
bidrar til & kunne generalisere funnene. Vi har imidlertid ogsa fatt en del svar fra potensielle
forbrukere gjennom nettverket knyttet til den emballasjefrie butikken. Dette er med pa a
svekke den eksterne validiteten. Responser pa sparreundersgkelsen til eksisterende forbrukere

ble innsamlet i emballasjefrie butikker, samt gjennom kundenettverk tilknyttet emballasjefrie
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butikker i Norge. P& den maten fikk vi tilgang til disse forbrukerne og med et stort nok stort

utvalg av disse respondentene, antas ekstern validitet i denne gruppen a veere tilfredsstillende.

3.4.4 ETISKE VURDERINGER

Etikk i forskning innebeerer riktig oppfarsel i forhold til de som bergres av forskningen
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Det kan veere forskningsobjektene som bergres eller
mennesker som pa andre mater involveres i forskningsprosjektet. | forbindelse med
intervjuene, var det spesielt viktig a foreta etiske vurderinger i forhold til intervjuobjektene og
deres anonymitet. | sparreundersgkelsen var de etiske vurderingene ogsa knyttet til andre som

bergres av studien.

Ved innsamling av datamaterialet i sparreundersgkelsene, matte vi sgrge for a sikre
respondentenes anonymitet og konfidensialitet. For potensielle forbrukere, stod vi pa
kjgpesentre og samlet inn svar. Det medfarte at vi mgtte alle disse respondentene personlig.
Undersgkelsen ble imidlertid gjennomfgrt pa en mate som gjorde at ingen kunne overvake
svarene deres. For de eksisterende forbrukerne ble svarene samlet inn via et kundenettverk.
Nettverket var stort nok til at det ikke var mulig a identifisere respondentene. Ingen spgrsmal i
undersgkelsen kunne identifisere respondentene. Pa grunnlag av dette, vurderer vi det slik at
respondentens anonymitet ble fullstendig ivaretatt. Det gjorde at vi ikke trengte & sgke til

NSD for & gjennomfare prosjektet (jf. Meldeplikttest, se appendiks B).

Det ma ogsa tas hensyn til andre som bergres av forskningen. Sentralt for dette var
analysearbeidet og fremstillingen av resultatene for potensielle lesere av studien. Et eksempel
pa potensielle lesere kan vaere matvareprodusenter eller dagligvareoperatgrer som gnsker mer
informasjon om emballasjefri handel, eller andre som er interesserte i denne studien. Det ble
lagt vekt pa a analysere dataene sa objektiv som mulig for a ta hensyn til forskjellige

interessenter.

Objektiviteten til sparreundersgkelsen ble ivaretatt gjennom veletablerte
spgrsmalsformuleringer fra tidligere forskning. Utforming av sparreundersgkelse fra etablerte
teorier, gjorde det vanskeligere for oss kommer med skjgnnsmessige vurderinger.
Objektiviteten var ogsa hensiktsmessig for respondentenes del, siden de ved a besvare en
kodet undersgkelse pa internett, ikke hadde mulighet til & pavirke maten resultatene ble

analysert.
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Dette kapittelet vil presentere og diskutere funn fra spgrreundersgkelsen. Det overordnede
formalet med denne studien er & undersgke forbrukeres villighet til & handle matvarer uten
emballasje og identifisere ulike drivere og barrierer som ligger til grunn for deres intensjon
om a handle matvarer pa denne maten. Denne studien med sparreundersgkelse bygger pa den
utforskende forstudien med semistrukturerte intervjuer. Formalet er a forklare forbrukeres

intensjon til & emballasjefri handel neermere, ved hjelp av utredningens forskningsmodell.

Sparreundersgkelsen vil brukes for & svare pa utredningens andre og tredje

forskningsspgrsmal:

Hvordan pavirker endrede praksiser, fordeler og risikoer eksisterende og potensielle

forbrukeres intensjon om & handle emballasjefritt?

Hvordan pavirker egenskaper ved eksisterende og potensielle forbrukere deres intensjon om &

handle emballasjefritt?

Farst vil dette kapittelet presentere resultatene fra studien. Deretter vil vi diskutere funnene i

lys av forskningssparsmalene og teorigrunnlaget presentert i kapittel 2.
4.1 RESULTATER OG ANALYSE

Dette delkapittelet presenterer spgrreundersgkelsens analyse og resultater. Analysen brukes
for & forklare hvordan forbrukeres oppfattelse av endrede praksiser, fordeler og risikoer ved
emballasjefri matvarehandel, samt egenskaper ved forbrukerne pavirker deres intensjon til
emballasjefri handel. Farst presenteres dataen ved hjelp av deskriptiv statistikk. Videre
bestemmes det om forutsetningene for multippel regresjon er oppfylt, og om malemodellen
passer for studien. Avslutningsvis gjennomfares den multiple regresjonen for a beregne

sammenhengene i forskningsmodellen, samt teste de tilhgrende hypotesene.
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4.1.1 DESKRIPTIV STATISTIKK

Sperreundersgkelsen resulterte i en mengde data om forbrukeres vurderinger av emballasjefri
matvarehandel. Alt i alt fikk vi svar fra hele 688 respondenter. 32 av disse ble imidlertid
fjernet da de enten var ufullstendige eller var lite gjennomtenkt. Vi satt derfor igjen med 656
responser totalt. For & fa et bilde over datasettet benyttet vi deskriptiv statistikk. Videre i
delkapittelet vil vi vise informasjonen fra deskriptiv statistikk for de forskjellige utvalgene,
samt de alle variablene i forskningsmodellen; intensjon, holdning, og de uavhengige

variablene.

4.1.2 SAMMENLIGNING AV TO UTVALG MED T-TESTER

For var utredning er det interessant & se pa forskjellene mellom de to utvalgenes
gjennomsnittsverdier. Vi mener dette er en interessant & undersgke for en rekke variabler i
forskningsmodellen, da vi er interessert i & studere drivere og barrierer for de to forskjellige
utvalgene. Selv om deskriptiv statistikk oppgir gjennomsnittsverdiene for variablene, er det
hensiktsmessig a undersgke om det foreligger signifikante forskjeller i disse. Dette ble
gjennomfart i SPSS gjennom en t-test for to uavhengige utvalg (Pallant, 2007). Dersom t-
testen viser et signifikansniva under 0,05 (p < 0,05), foreligger det signifikante forskjeller
mellom eksisterende og potensielle forbrukere. Oversikt over sammenligning av utvalgene
med t-tester er vist i appendiks M. For alle vare variabler kan man se at vi har signifikante

forskjeller i gjennomsnittsverdiene for de to forbrukergruppene.

4.1.3 UTVALG

Sperreundersgkelsens utvalg for de eksisterende og potensielle forbrukere er presentert i
tabellene nedenfor, ved de demografiske variablene alder, kjgnn og utdanningsniva. Ser

hvordan variasjonen er for de to utvalgene.

Tabell 4 - Spgrreundersgkelse, utvalgsdemografi

Utvalg Utvalg Utvalg Total
Eksisterende Potensielle (N=656)
forbrukere forbrukere %
(N=220) (N=436)
% %
Kjgnn
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Mann 11,5 20,9 18,2
Kvinne 86,3 77,6 79,9
Identifiserer meg ikke med verken mann 2,2 11 1,4
eller kvinne

Alder

18-29 50 32,4 37,2
30-39 29,1 235 251
40-49 13,2 13,7 13,5
50 og over 8,3 28,5 23,1
Utdanning

Grunnskole 2,2 2,5 2,4
Videregaende skole 31,9 27,2 28,5
Universitet/hgyskole t.o.m 3 ar 33,5 34,3 34,1
Universitet/hgyskole 4 ar og mer 29,7 32,4 31,6
Annet 2,7 3,6 3,4

4.1.4 FAKTORANALYSE

Vi gnsket vi a undersgke mulighetene for a redusere antall faktorer i del 1 av
sparreundersgkelsen som omhandlet endrede praksiser (Pallant, 2007). Det var hele 22
pastander om endrede praksiser i spgrreundersgkelsen, og det var dermed hensiktsmessig a
foreta en faktoranalyse. For a sjekke om faktoranalysen var gjennomfarbar sjekket vi Keiser-
Meyer-Olkin (KMO) verdien og gjennomfarte Barlet’s Test of Sphericity (Pallant, 2007).
KMO veriden bgr overstige 0,6, og Barlet’s Test bar veere signifikant for at en faktoranalyse
skal veere hensiktsmessig (Pallant, 2007). Dette gjorde vi farst for alle respondentene samlet
sett, og senere sjekket om vi de samme resultatene kunne identifiseres for utvalgene separat.
Vi har vedlagt utskifter fra faktoranalysen for respondentene samlet sett i appendiks E. Vi ser
av matrisen at dataene vare tilfredsstiller KMO-kravet med en KMO-verdi pa 0,894, og

Barletts test er signifikant (p < 0,001). Dette betyr at dataene egner seg for faktoranalyse.

Gjennom analysen, ble det identifisert to faktorer som kunne fjernes fra datasettet.
Ekstraksjon ble gjort med basis i eigenvalue > 1.0. Statistisk signifikans sjekkes ved at
faktorladningen behandles som en korrelasjon, der de variablene med en ladning lavere enn
kravet pa 0,3 ekskluderes (Tabachnick & Fidell, 2013). Resultatene etter denne operasjonen
viser at enkelte variabler lader pa flere faktorer. Ser man at ladningene er hgye pa flere

faktorer, taler dette for & ekskludere variablene fra matrisen. De pastandene vi besluttet a
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fjerne var «hvor sunt jeg lever» og «hvor mye tid jeg tilbringer med familie og venner». Disse

pastandene ble fjernet og faktoranalysen ble kjart pa nytt. Vi kunne identifisere fire klare

faktorer i datasettet med eigenvalue over 1, som kunne forklare 63,139% av variansen i

datasettet. Utskrifter fra faktoranalysen er vedlagt i appendiks E. Disse er for faktoranalysen

etter at de to pastandene ble fjernet.

Faktoranalysen farte til sammensetning av fglgende fire faktorer:

Handel og handtering av matvarer

. Avfallshandtering

1
2
3. Miljavennlig atferd
4

. Oppgaver i husholdningen

Disse faktorene la grunnlaget for hypotesetestingen av endrede praksiser i

forskningsmodellen. Hypotesene, variablene og tilhgrende underliggende pastander er vist i

tabell 5.

Tabell 5 - Endrede praksiser som fglge av emballasjefri matvarehandel etter

faktoranalysen

Hypotese Variabel Pastander

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Hvordan jeg planlegger matvarehandelen

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Hvordan jeg transporterer varene hjem fra
butikken

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Hvor lang tid jeg bruker i butikken

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Hva jeg kjegper i butikken

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Hvor mye jeg Kjgper i butikken

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Hvor ofte jeg handler

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Hvor mange ulike butikker jeg handler i

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Maten jeg oppbevarer matvarene pa hjemme

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Maten jeg lager mat pa

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Hvilke typer matvarer jeg bruker

H12a & H13a | Handel og handtering av matvarer | Hvor mye mat «jeg lager fra bunnen av»

H12b & H13b | Miljgengasjement Hvordan jeg viser mitt miljgengasjement for

andre
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H12b & H13b | Miljgengasjement Hvor flink jeg er til & resirkulere andre
produkter og miljgfarlig avfall

H12b & H13b | Miljgengasjement Hvor miljevennlig transport jeg benytter

H12b & H13b | Miljgengasjement Hvor miljevennlige produkter jeg kjaper
(utenom matvarer)

H12c & H13c | Avfallshandtering Maten jeg oppbevarer avfall pa

H12c & H13c | Avfallshandtering Maten jeg kvitter meg med avfall pa

H12d & H13d | Oppgavefordeling i husholdningen | Hvem i husholdningen min som handler i
butikken

H12d & H13d | Oppgavefordeling i husholdningen | Hvilke oppgaver de ulike medlemmene av

husholdningen min har

H12d & H13d | Oppgavefordeling i husholdningen | Hvem i husholdningen det er som lager mat

Resultatene fra faktoranalysen viser at der foreligger en struktur i variablene og dette taler for
at analysen er behjelpelig til & redusere antall variabler. Vi sjekket i tillegg Cronbachs alfa for
a vaere sikre pa at de sammensatte faktorene har tilstrekkelig god intern konsistens. Cronbachs

alfa for disse nye faktorene for endrede praksiser er vist i tabell 12.
4.2 INTENSJON

| sperreundersgkelsen var det tre sparsmal for intensjon som er sammensatt til en variabel. De
spar om respondenten kommer til & handle emballasjefritt fremover, om vedkommende
kommer til & handle emballasjefrie matvarer i tradisjonelle butikker fremfor matvarer med
emballasje, og om de kommer til & handle mer emballasjefritt enn de fleste andre.
Spersmalene ble besvar pa en Likert-skala fra 1-7. Nedenfor presenteres
gjennomsnittsverdiene for de forskjellige forbrukernes intensjon, samt intensjon for alle

forbrukerne til sammen.

Gjennomsnittsverdier, standardavvik og varians for forbrukernes intensjon om a handle
emballasjefritt er presentert i tabellene nedenfor. Gjennomsnittet for intensjon til & handle
emballasjefritt er ganske likt for de to forbrukerne. Eksisterende forbrukere har, som
forventet, litt hgyere intensjon enn potensielle forbrukere med en gjennomsnittsverdi pa 6,09
mot 5,00 for potensielle forbrukere. Skalaen for kodingen til sparsmalet om intensjon gikk fra

1 -7, der 1 indikerer «svart uenig» og 7 indikerer «sveert enig». Videre ser vi en forskjell i
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variansen til de ulike forbrukerne. For eksisterende forbrukere er variansen pa 0,89 og for
potensielle forbrukere er variansen pa 1,70. Siden variansen er hgyere for potensielle
forbrukere, er det stgrre forskjeller i deres intensjon til & handle emballasjefritt enn det er for

eksisterende forbrukere.

Tabell 6 - Forbrukeres intensjon om emballasjefri matvarehandel

Intensjon Eksisterende forbrukere Potensielle forbrukere

Gjennomsnitt 6,09 5,00
Standardavvik 0,94 1,31
Varians 0,89 1,70
Antall observasjoner 220 436

Maleskala fra 1 - 7 (Sveert uenig - Sveert enig)

4.3 HOLDNING

| tabellen under er det satt opp gjennomsnitt med tilhgrende standardavvik og varians for
holdning til de to type forbrukerne. Holdning ble besvart pa samme skala som skalaen for
intensjon, en 7-punkts Likert-skala. Vi ser de samme tendensene for holdning som vi fant for
intensjon. Eksisterende forbrukere har best holdninger til emballasjefri handel med et
gjennomsnitt pa 6,24. Potensielle forbrukere har noe lavere holdninger, med et gjennomsnitt
pa 5,55. Det er likevel hgyt for begge forbrukergruppene, slik som intensjon. Vi observerer
ogsa veldig hgyt samsvar mellom gjennomsnittet for holdning og intensjon for eksisterende
forbrukere. Mens intensjon har gjennomsnitt pa 6,09 har holdning et gjennomsnitt pa 6,24.
Tilsvarende har potensielle forbrukere gjennomsnittlig intensjon pa 5,00, mens holdning er pa
5,55. Det er tydelig samsvar for begge forbrukergruppene, men eksisterende forbrukere har
hgyest samsvar. Videre er variansen igjen noe hgyere for potensielle forbrukere enn for

eksisterende forbrukere, og jevnt over noe hgyere for holdning enn for intensjon.
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Tabell 7 - Forbrukeres holdning til emballasjefri handel

Holdning Eksisterende forbrukere Potensielle forbrukere

Gjennomsnitt 6,24 5,55
Standardavvik 1,14 1,54
Varians 1,31 2,38
Antall observasjoner 220 436

Maleskala fra 1 - 7 (Sveert uenig - Sveert enig)

4.4 UAVHENGIGE VARIABLER

Som presentert i tabellen under, er det satt opp gjennomsnitt med tilhgrende standardavvik for
de uavhengige variablene personlig norm, innovativeness, oppfattet atferdskontroll, passiv
motstand mot innovasjon og sosial norm. For det farste ser vi at gjennomsnittet for sosial
norm og personlig norm er hgyere for eksisterende forbrukere enn for potensielle forbrukere.
Videre har eksisterende forbrukere ogsa hgyere oppfattet atferdskontroll enn potensielle
forbrukere. Passiv motstand mot innovasjon er, som forventet, noe hayere for potensielle
forbrukere da de er mer forngyd med den tradisjonelle maten matvarer handles pa i dag. Til
slutt har eksisterende forbrukere noe hgyere grad av innovativeness enn potensielle

forbrukere.

Tabell 8 - Forbrukeres gjennomsnitt og standardavvik for uavhengige variabler

Uavhengige variabler Eksisterende forbrukere Potensielle forbrukere
Sosial norm 5,19 443
Standardavvik 1,11 1,36
Personlig norm 6,41 5,52
Standardavvik 0,73 1,28
Oppfattet atferdskontroll 5,83 5,18
Standardavvik 1,58 1,78
Passiv motstand mot innovasjon 2,87 3,17
Standardavvik 1,28 1,50
Innovativeness 5,19 4,75
Standardavvik 1,33 1,28

Maleskala fra 1 - 7 (Sveert uenig - Sveert enig)
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4.5 FORDELER OG RISIKOER

Tabellen under viser gjennomsnitt med tilhgrende standardavvik og varians for de uavhengige
variablene oppfattet brukervennlighet, oppfattet miljgfordel, oppfattet bekvemmelighetsrisiko,
oppfattet fysisk risiko, oppfattet tidsfordel og oppfattet gkonomisk fordel. Gjennomsnittene
for disse variablene viser en enkel oversikt over hvordan disse attributtene ved emballasjefri
handel oppfattes ved de forskjellige forbrukerne. Tabellen viser relativt like gjennomsnitt for
de to forbrukergruppene. Eksisterende forbrukere har imidlertid hayere verdier for de
oppfattede fordelene - brukervennlighet, miljafordel, tidsfordel og skonomisk fordel.
Samtidig er det litt lavere verdier av oppfattede risikoer for eksisterende forbrukere enn for
potensielle forbrukere. Det er imidlertid relativt sma avvik mellom de to gruppene i forhold til
oppfattede fordeler og risikoer. For oppfattet miljgfordel er respondentene mer enig enn
uenig, med gjennomsnitt pa 6,13 for eksisterende forbrukere og 5,93 for potensielle
forbrukere. I tillegg er respondentene mer enig enn uenig at emballasjefri handel er enkelt &
gjennomfare (brukervennlighet). For tidsfordel viser det seg at respondentene er mer uenig
enn enig i pastandene, da de har lavere gjennomsnitt enn 4. Gjennomsnittet for oppfattet
gkonomisk fordel ligger sa vidt over (4,06), for eksisterende forbrukere, mens det ligger litt
under (3,69) for potensielle forbrukere. De oppfattede risikoene viser seg a veere litt lavere
for eksisterende forbrukere enn potensielle forbrukere, men det er ganske jevnt og generelt
ganske lite som skiller forbrukergruppene fra hverandre nar det gjelder oppfattede fordeler og

risikoer.
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Tabell 9 - Forbrukeres gjennomsnitt og standardavvik for oppfattede fordeler og

risikoer
Fordeler og risikoer Eksisterende forbrukere Potensielle forbrukere
Oppfattet brukervennlighet 4,62 4,12
Standardavvik 1,81 1,82
Oppfattet miljefordel 6,26 5,85
Standardavvik 1,07 1,39
Oppfattet tidsfordel 3,82 3,17
Standardavvik 1,86 1,59
Oppfattet skonomisk fordel 4,06 3,69
Standardavvik 1,74 1,67
Oppfattet bekvemmelighetsrisiko 3,08 3,47
Standardavvik 1,77 1,77
Oppfattet fysisk risiko 1,93 2,71
Standardavvik 1,29 1,61

Maleskala fra 1 - 7 (Sveert uenig - Sveert enig)

4.6 ENDREDE PRAKSISER

Som presentert i tabell 10 nedenfor er det regnet ut gjennomsnitt med tilhgrende
standardavvik og varians for praksisene som ble utformet i faktoranalysen. For hver av disse
pastandene indikerer forbrukerne hvor mye de trodde daglige praksiser ville endre seg dersom
de begynte & handle emballasjefritt. Skalaen for koding av pastandene for endrede praksiser
gikk fra 1 —7, der 1 indikerer «i svert liten grad» og 7 indikerer «i sveert stor grad». Som det
fremgar av tabellen, har eksisterende forbrukere indikert at praksiser i hverdagen vil endre seg
mer enn det de potensielle forbrukerne tror. Dette er i utgangspunktet imot vare hypoteser om
at hgyere grad av oppfattede endringer vil fare til darligere holdninger og dermed lavere
intensjon. Samtidig har eksisterende forbrukere allerede adoptert lgsningen og opparbeidet
seg erfaring med slik handel. Disse forbrukerne kan ha kommet over denne endringsbarrieren

allerede.

Det opplevdes som problematisk for noen potensielle kunder a forsta emballasjefri handel og
hvordan dette fungerer, spesielt hvis de ikke var kjent med fenomenet fra fer. Vi ser at

eksisterende kunder mener at praksiser i forbindelse med handel og handtering av matvarer
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endres med et gjennomsnitt pa 4,02 ved adopsjon av emballasjefri handel, mens potensielle
forbrukere har et snitt pa 3,36. Det er ogsa opplevd vesentlige endringer i forbindelse med
miljgengasjement, representert ved gjennomsnittsverdier pa 4,39 og 3,38 for henholdsvis
eksisterende og potensielle forbrukere. Det samme gjelder avfallspastanden. For endringer i i
husholdningens oppgavefordeling, har forbrukerne oppfatninger om at dette ikke endres

nevneverdig ved adopsjon av emballasjefri handel.

Tabell 10 - Forbrukeres gjennomsnitt og standardavvik for oppfattet endring av

praksiser
Endrede praksiser Eksisterende forbrukere Potensielle forbrukere
Handel og handtering av matvarer 4,02 3,36

Standardavvik 1,39 1,32
Miljeengasjement 4,39 3,38

Standardavvik 1,60 1,62
Avfallshandtering 4,00 3,53

Standardavvik 2,19 2,05
Oppgavefordeling 1 husholdningen 2,58 2,12

Standardavvik 1,65 1,45
Maleskala fra 1 - 7 (Sveert uenig - Sveert enig)

Forutsetninger for multippel regresjon og testing av malemodell

| dette delkapittelet vil vi undersgke om forutsetningene for multippel regresjon er oppfylt. Vi
benytter ogsa Cronbachs alfa for a sjekke for intern konsistens i sammensatte variabler.

Korrelasjonsanalyse

Formalet med korrelasjonsanalysen er a avdekke eventuelle problemer med multikollinearitet.

Resultatene av korrelasjonsanalysen for eksisterende forbrukere er satt opp i tabell 16. Som

Passiv Handel og Oppgave-
Oppfattet | motstand Oppfattet | Oppfattet Oppfattet Oppfattet hindtering | Milje- fordeling i
Sosial |Personlig| atferds- mot Innovativ | bruker- miljo- | Oppfattet g-| Oppfattet av engasje- | Avfalls- hus-
Eksisterende forbrukere Intensjon | Holdning | norm norm kontoll |innovasjon| e-ness |vennlighet| fordel | tidsfordel fordel hetsrisiko _|fysisk risiko | matvarer | ment | hindtering | holdningen
Intensjon 1 0,586 0,288 0,472 0337 -0,227 0,244 0,393 0,458 0311 0,42 0,315 0,24 0,69 025 0,043 0,084
Holdning 0,586** |1 0,273** 10,439** [0,277** |-0218** 10,165* 0482**  |0,543** |0,426** 0,460** -0.461°** 0,293+ 0,061 0,234** 10,043 0,156
Sosial norm 0,288**  [0,273** |1 0,282** 10,156 -0,173* 0,186** |0261** [0,177** [0,385** 0,183** -0,199** -0,144* 0,14 0,143* 0,011 0,011
Personlig norm 0,472**  [0,439** 10,282** |1 0235** 1-0,125 0,346** |0,178** [0,304** 10,277** 0273** -0,139* -0,208** 0,095 0,181** (0,091 -0,029
Oppfattet atferdskontroll 0,337** [0277** 0,156 0,235** |1 0,081 0,249**  [0225** [0,232** (0,082 0,160* 0,162* 0,092 0,025 0,083 0,001 0,053
Passiv motstand mot innovasjon -0,227** |-0281** [-0,173* |-0,125 0,081 1 0,011 -0.224** |-0266** |-0,109 -0,174** 0,254** 0,116 0,106 0,027 0,055 0228**
Innovativeness 0,244** |0,165** 10,186 0,346** |0,249** (0,011 1 0,209** |0,185** 10,255** 0,189** -0,047 0,008 0,104 0,336** 0,17** 0,118
Oppfattet brukervennlighet 0,393** [0.482** 10,261** [0,178** |0,225** |-0224** [0,209** |1 0344**  10377** 0365** -0,560** -0,062 -0,163 0,138* 0,012 -0,152
Oppfattet miljefordel 0458** 10,543** 10,177** ]0,304** |0232** |-0266** [0,185** [0344** |1 0,241** 0272%* -0,256** -0,192** 0,026 0,099 0,015 -0,006
Oppfattet tidsfordel 0,311** [0426** 10,385** (0,277** 0,082 -0,109 0,255** [0377** [0241** |1 0,575 -0,354** 0,053 -0,056 0,233** 10,059 -0,080
Oppfattet okonomisk fordel 0,420**  |0.460** |0,183** 10,273** |0,160** [-0,174** [0,189** [0365** |0,272** |0,575** 1 -0,303** 0,171 0,007 0,260** 0,042 -0,004
Oppfattet bekvemmelighetsrisiko  [-0,315** |-0461** |-0,199** |-0,139* |-0,162% |0,254** -0,047 -0,560** |-0,256** |-0,354** -0,303** 1 0,305** 0312** -0,096 0,001 0341**
Oppfattet fysisk risiko -0,240%* |-0.293** [-0,144* |-0,210** |-0,092 0,116 0,008 -0,062 -0,192** |-0,053 0,171* 0,305%* 1 0,063 -0,084 0,032 0216**
Handel og handtering av matvarer 0,069 0,061 0,014 0,094 0,025 0,106 0,104 -0,163* 0,026 -0,056 0,007 0,312%* 0,063 1 0,388** [047** 0,556**
Miljoengasjement 0,250**  0,234** 1-0,143* [0,181** 0,083 0,027 0,336** |0,138* 0,099 0,233** 0,260** -0,906 -0,084 0,388** 1 0,48** 0367**
Avfallshindtering 0,043 0,043 0,011 0,091 0,001 0,055 0,175** 10,012 0,015 0,059 0,042 0,001 0,032 0473** 0,483** |1 0303**
Oppgavefordeling i husholdningen |-0,084 0,156 0,011 -0,029 0,053 0,228 0,118 -0,152 -0,006 -0,080 -0,004 0341** 0216* 0,556** 0,367** 10,30** 1

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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det fremgar av tabellen, overstiger ingen av korrelasjonskoeffisientene 0,7. Den hgyeste
korrelasjonen vi finner mellom uavhengige variabler er oppfattet tidsfordel og oppfattet
gkonomisk fordel, som er pa 0,575. Denne verdien er under grensen pa 0,7, og vi har ingen

problemer med multikollinearitet.

Tabell 11 - Korrelasjonsanalyse for eksisterende forbrukere

Forutsetninger for multippel regresjon

Forutsetningene for multippel regresjon som undersgkes er normalitet, linearitet og
homoskedastisitet til residualene, samt fraveer av multikollinearitet mellom uavhengige

variabler, som ble undersgkt i forrige kapittel om korrelasjonsanalyse.

QQ-plot, spredningsplot og histogrammer til residualene er vedlagt i appendiks I.
Histogrammene viser at dataene er tilneermet normalfordelte og Q-Q plottene viser linezre
sammenhenger, men med noe avvik. Vi kan ikke se noen tydelige trender i
spredningsplottene, som indikerer homoskedastisitet. Det er imidlertid et slags mgnster som
viser rette linjer i spredningsplottene fordi det ble benyttet skalaer i spgrreundersgkelsen og
ikke kontinuerlige tall. Vi ser spesielt slike rette linjer for regresjon 1, der det bare er holdning
som males opp mot intensjon. Vi konkluderer at vi ikke har problemer med

heteroskedastisitet.
Cronbachs alfa

Cronbachs alfa for de sammensatte variablene i analysen er satt opp i tabellen nedenfor. For
variablene intensjon, sosial norm, personlig norm, innovativeness og alle praksisene er det
flere underliggende pastander som maler samme variabel. Vi falger anbefalingen om at
alfaverdier ber overstige 0,7 for a sikre intern konsistens i variablene. Vi ser at alle variablene

har alfaverdier pa 0,70 eller over.
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Tabell 12 - Cronbachs alfa

Variabler Eksisterende forbrukere|Potensielle forbrukere |Alle forbrukere

Intensjon 0,76 0,83 0,84
Sosial norm 0,72 0,70 0,73
Personlig norm 0,72 0,72 0,73
Innovativeness 0,84 0,76 0,79
Handel og handtering av matvarer 0,89 0,89 0,89
Miljgengasjement 0,80 0,83 0,83
Avfallshandtering 0,91 0,91 0,91
Oppgavefordeling i husholdningen 0,88 0,88 0,38

4.7 REGRESJONSANALYSE OG HYPOTESETESTING

Vi benyttet regresjonsanalyse for a teste sammenhengene som er satt opp i
forskningsmodellen. Vi gnsker a bruke dette til & sjekke om vi kan beholde vare hypoteser
eller om vi ma forkaste dem. Vi gnsker ogsa a se pa forklaringskraft til modellene for & kunne
si hvor mye av variasjonen i dataene som kan forklares av modellen. Det kjares tre
regresjoner — en for sammenhengen mellom holdning og intensjon (regresjon 1), en for
sammenhengen mellom intensjon og de uavhengige variablene (regresjon 2), og
avslutningsvis en for sammenhengen mellom holdning og variablene tilknyttet holdning i
forskningsmodellen (regresjon 3). En fullstendig oversikt over de avhengige og uavhengige
variablene finnes i appendiks J-L. Kontrollvariabler ble videre inkludert for & sgke etter
arsakssammenhenger fra variabler utenfor modellen. Regresjonen ble farst kjart uten

kontrollvariablene.

Videre i dette delkapittelet vil vi presentere resultatene fra analysen. Vi har valgt a ta
utgangspunkt i et signifikansniva pa 5% i hypotesetestingen (Hair, Black, Babin, & Anderson,

2010). Det vil si at vi forkaster hypoteser der signifikansnivaet overstiger 0,05.

4.7.1 EKSISTERENDE FORBRUKERE

For eksisterende forbrukere ser vi en sterk sammenheng mellom holdning og intensjon.
Betaverdien til holdning fra regresjon 1 er pa 0.448 og sterkt signifikant. Det er dermed statte
for hypotese H1, som tilsier at det er signifikant positiv sammenheng fra holdning til
intensjon. Forklaringskraften til denne regresjonen er pa 39,1%, som tilsier at en god del av
variasjonen i datasettet er forklart.
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Videre har regresjon 2, med intensjon som avhengige variabel, en forklaringskraft pa 44,8%.
Signifikante sammenhenger og statte for hypoteser finner vi for variablene personlig norm,
oppfattet atferdskontroll, miljgfordel og skonomisk fordel og vane i tradisjonell matbutikk.

Signifikante sammenhenger til intensjon med stgtte for tilknyttede hypoteser ble ikke funnet
for sosial norm, passiv motstand mot innovasjon, innovativeness, brukervennlighetsfordel,

tidsfordel, bekvemmelighetsrisiko, fysisk risiko eller endrede praksiser.

Regresjon 3, med holdning som avhengig variabel, viser en forklaringskraft pa 50,1%.
Signifikante sammenhenger og statte for hypoteser finner vi for variablene: brukervennlighet,
miljgfordel, gkonomisk fordel og vane i tradisjonell matbutikk. Signifikante sammenhenger
med statte for hypoteser finner vi ikke for variablene: innovativeness, tidsfordel,

bekvemmelighetsrisiko, fysisk risiko og endrede praksiser.

Blant kontrollvariablene fant vi signifikant ssmmenheng for kjegnn (§ = 0,653, p < 0,05) i
regresjon 1. De resterende kontrollvariablene har ikke signifikant pavirkning. Alle hypotesene
tilknyttet utvalget med betaverdier og signifikans er presentert i tabellen nedenfor.

Fullstendige regresjonsutskrifter er presentert i appendiks J-L.

Tabell 13 - Hypoteser og sammenhenger, eksisterende forbrukere

Hypotese | Sammenheng Retning | Beta p Stotte
H1 Holdning = Intensjon + 448 .000 Ja
H2 Sosial norm = Intensjon + .056 .349 Nei
H3 Personlig norm - Intensjon + 217 .024 Ja
H4 Oppfattet atferdskontroll = Intensjon + 090 | .027 Ja
H5 Passiv motstand = Intensjon - -.057 | .270 Neli
H6 Innovativeness = Holdning - -019 | .733 Nei
H7 Innovativeness = Intensjon + .007 .896 Nei
H8 Fordeler - Holdning Delvis
H8a Brukervennlighet + 101 .043 Ja
H8b Miljg + 337 .000 Ja
Hc Tid + 074 109 Nei
H8d @konomisk + 101 .039 Ja
H9 Fordeler = Intensjon Delvis
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H9a Brukervennlighet + 079 071 Nei
H9b Miljg |+ 146 | 021 Ja
H9c Tid - -.018 | .681 Nei
HOd @konomisk + 099 | .023 Ja
H10 Risikoer - Holdning Nei
H10a Bekvemmelighetsrisiko - -075 | .162 Nei
H10b Fysisk risiko - -075 | .218 Nei
H1l Risikoer = Intensjon Nei
Hlla Bekvemmelighetsrisiko - -.022 | .641 Nei
H11lb Fysisk risiko - 011 .829 Nei
H12 Endrede praksiser - Holdning Nei
H12a Handel og handtering av matvarer + .003 .962 Nei
H12b Miljg + .065 241 Nei
H12c Avfall + .006 | .866 Nei
Hi2d Oppgaver i husholdningen - -070 | .186 Nei
H13 Endrede praksiser = Intensjon Nei
H13a Handel og handtering av matvarer + 066 | .252 Nei
H13b Miljg + .052 281 Nei
H13c Avfall - -.024 | .466 Nei
H13d Oppgaver i husholdningen - -052 | .272 Nei

4.7.2 POTENSIELLE FORBRUKERE

For potensielle forbrukere, ser vi ogsa en signifikant sammenheng mellom holdning og
intensjon. Betaverdien til holdning fra regresjon 1 er pa 0,553 og sterkt signifikant. Vi finner
dermed statte for hypotese H1 som tilsier at det er sterkt signifikant positiv sammenheng fra
holdning til intensjon. Forklaringskraften til regresjonen er pa 47,6% noe som tilsier at en

ganske stor del av variasjonen i datasettet er forklart.

Videre har regresjon 2, med intensjon som avhengig variabel, en forklaringskraft pa 61,1%.
Signifikante sammenhenger og statte for hypoteser er funnet for variablene sosial norm,
personlig norm, passiv motstand, innovativeness, miljgfordel, fysisk risiko. Signifikante

sammenhenger med statte for tilknyttede hypoteser, ble ikke funnet for oppfattet
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atferdskontroll, brukervennlighetsfordel, tidsfordel, gkonomisk fordel, bekvemmelighetsrisiko

og vane i tradisjonell matbutikk.

Regresjon 3, med holdning som avhengig variabel, viser en forklaringskraft pa 56,3%.
Signifikante sammenhenger og statte for hypoteser er funnet for variablene innovativeness,
brukervennlighetsfordel, miljgfordel, bekvemmelighetsrisiko, fysisk risiko og vane i
tradisjonell matbutikk. Signifikante sammenhenger med statte for tilhgrende hypoteser ble

ikke funnet for variablene tidsfordel eller noe av de endrede praksisene.

Blant kontrollvariablene fant vi signifikant sammenheng for alder (B = -0,006, p < 0,05) alder
(B =-0,006, p < 0,05) og hvor ofte det handles inn matvarer ( = 0,100, p < 0,05) i regresjon
1. I regresjon 2 fant vi signifikant sammenheng for hvor ofte det handler inn matvarer ( =
0,093, p < 0,05). De resterende kontrollvariablene har ikke signifikant pavirkning.

Fullstendige regresjonsutskrifter er presentert i appendiks J-L.

Tabell 14 - Hypoteser og sammenhenger, potensielle forbrukere

Hypotese | Sammenheng Retning | Beta p Stotte

H1 Holdning = Intensjon | + 553 .000 Ja

H2 Sosial norm -> + .096 .033 Ja
Intensjon

H3 Personlig norm - + 282 .000 Ja
Intensjon

H4 Oppfattet + .050 .098 Nei
atferdskontroll -
Intensjon

H5 Passiv motstand > - -.151 .000 Ja
Intensjon

H6 Innovativeness - - 113 024 Ja
Holdning

H7 Innovativeness = + 103 .016 Ja
Intensjon

H8 Fordeler - Holdning Delvis

H8a Brukervennlighet + 107 011 Ja

H8b Miljg + 378 .000 Ja
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Hc Tid .040 .398 Nei
H8d @konomisk .057 194 Nei
H9 Fordeler - Intensjon Delvis
H9a Brukervennlighet .028 421 Neli
H9b Miljg .082 .052 Ja
H9c Tid .030 429 Nei
H9d @konomisk .019 596 Nei
H10 Risikoer - Holdning Ja
H10a Bekvemmelighetsrisiko -.165 .000 Ja
H10b Fysisk risiko -.188 .000 Ja
Hi1l Risikoer = Intensjon Delvis
Hlla Bekvemmelighetsrisiko -.036 295 Nei
H11lb Fysisk risiko -.119 .001 Ja
H12 Endrede praksiser > Nei
Holdning
H12a Handel og handtering -.030 619 Nei
av matvarer
H12b Milje .005 912 Nei
H12c Avfall .004 907 Nei
H12d Oppgaver i -.018 714 Nei
husholdningen
H13 Endrede praksiser - Nei
Intensjon
H13a Handel og handtering -003 957 Nei
av matvarer
H13b Miljg 045 245 Nei
H13c Avfall 034 227 Neli
H13d Oppgaver i .038 342 Neli
husholdningen

4.7.3 ALLE FORBRUKERE
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For regresjonen av hele modellen med alle forbrukerne ser vi at vi har tydelig sammenheng
mellom holdning og intensjon til & handle emballasjefritt. Betaverdien til holdning fra
regresjon 1 er pa 0,566 og er sterkt signifikant. Dermed finner vi statte for hypotese H1, som
sier at det er signifikant positiv sammenheng mellom holdning og intensjon.

Forklaringskraften til regresjon 1 er pa 49,1%.

Regresjon 2, med intensjon som avhengig variabel, har en hgy forklaringskraft pa 63,4%.
Signifikante sammenhenger og statte for hypoteser er funnet for falgende uavhengige
variabler: sosial norm, personlig norm, oppfattet atferdskontroll, passiv motstand mot

innovasjon, innovativeness, miljgfordel og fysisk risiko.

Signifikante sammenhenger til intensjon med stotte for tilknyttede hypoteser ble ikke funnet
for brukervennlighet, tidsfordel, gkonomisk fordel og bekvemmelighetsrisiko. Det ble heller

ikke funnet statte for noen av hypotesene relatert til de endrede praksisene.

Regresjon 3, med holdning som avhengige variabel, viser en forklaringskraft pa 57,5%.
Signifikante sammenhenger og statte for hypotesene er funnet for variablene innovativeness,
brukervennlighet, miljgfordel, gkonomisk fordel, bekvemmelighetsrisiko, fysisk risiko. Det

ble ikke funnet signifikante sammenhenger for variablene tidsfordel eller noen av praksisene.

Blant kontrollvariablene fant vi signifikant sammenheng for kjgnn (p = 0,338, p < 0,05) alder
(B =-0,010, p < 0,05) og hvor ofte det handles inn matvarer ( = 0,068, p < 0,05) i regresjon
1. I regresjon 2 fant vi signifikant sammenheng for hvor ofte det handler inn matvarer (f =

0,077, p < 0,05). De resterende kontrollvariablene har ikke signifikant pavirkning.

Alle hypotesene med tilhgrende betaverdi og signifikant er presentert i tabellen nedenfor. En

fullstendig regresjonsutskrift er vedlagt i appendiks.

Tabell 15 - Hypoteser og sammenhenger, alle forbrukere

Hypotese | Sammenheng Retning | Beta p Statte
H1l Holdning = Intensjon + 566 .000 Ja
H2 Sosial norm - Intensjon + .090 011 Ja
H3 Personlig norm - Intensjon + 304 .000 Ja
H4 Oppfattet atferdskontroll = Intensjon + .067 .006 Ja
H5 Passiv motstand = Intensjon - -.133 | .000 Ja
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H6 Innovativeness = Holdning 074 .046 Ja
H7 Innovativeness - Intensjon 073 .026 Ja
H8 Fordeler > Holdning Delvis
H8a Brukervennlighet 111 .001 Ja
H8b Miljg 373 | .000 Ja
H8c Tid .050 134 Nei
Had @konomisk 071 | .031 Ja
H9 Fordeler = Intensjon Delvis
H9a Brukervennlighet .046 .088 Nei
H9b Miljg .092 .008 Ja
H9c Tid .026 .346 Nei
Hod @konomisk 036 | .180 Nei
H10 Risikoer - Holdning Ja
H10a Bekvemmelighetsrisiko -.138 | .000 Ja
H10b Fysisk Risiko -.159 | .000 Ja
H1l Risikoer = Intensjon Delvis
Hlla Bekvemmelighetsrisiko -.028 | .322 Nei
H11lb Fysisk Risiko -.098 | .001 Ja
H12 Endrede praksiser - Holdning Nei
H12a Handel og handtering av matvarer -.023 | .606 Nei
H12b Miljg 022 .545 Nei
H12c Avfall .002 923 Nei
H12d Oppgaver i husholdningen -031 | .390 Nei
H13 Endrede praksiser = Intensjon Nei
H13a Handel og handtering av matvarer 027 460 Nei
H13b Miljg 057 | 058 | Nei
H13c Avfall .006 764 Nei
H13d Oppgaver i husholdningen 015 .623 Nei
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Dette kapittelet har til hensikt a diskutere resultatene opp mot utredningens andre og tredje
forskningsspgrsmal. Disse forskningsspgrsmalene representerer den delen av utredningen som
seker a forklare forbrukeres villighet til & handle matvarer emballasjefritt, samt drivere og
barrierer for slik atferd. Emballasjefri handel har sa langt veert lite studert, og denne studien
kan dermed kunne gi verdifull innsikt til produsenter og butikker om kundeatferd relatert til
emballasjefri handel. Studien kan ogsa bidra til beerekraftig utvikling gjennom innsikt i hva
som driver og hindrer forbrukere i & legge om til emballasjefri handel av matvarer. | dette
kapittelet vil vi oppsummere og diskutere vare hovedfunn fra andre og tredje
forskningssparsmal. Avslutningsvis diskuteres teoretiske og praktiske implikasjoner, samt

begrensninger ved studien.
5.1 OPPSUMMERING AV FUNN

Studiens andre og tredje forskningsspgrsmal sgker a forklare forbrukeres intensjon om a
handle matvarer emballasjefritt. Dette er illustrert i forskningsmodellen ved variablene som
kan deles inn i oppfattede fordeler og risikoer ved emballasjefri handel, endrede praksiser ved
emballasjefri handel og egenskaper ved forbrukerne. | dette kapittelet vil vi oppsummere de
mest sentrale punktene fra studiens funn. Vi gir en overordnet oppsummering av funn knyttet
til forskningsmodellen — forklaringskraft og vurdering av holdbarhet. Det gis avslutningsvis

en oppsummering av funn om forskjeller mellom forbrukerne.

5.1.1 FORKLARINGSKRAFT

For & studere forbrukeres intensjon om a handle emballasjefritt, ble sparreundersgkelsen
utformet med tanke pa utredningens forskningsmodell. Da kunne sammenhengene i
forskningsmodellen testes ved a teste pastandene i spgrreundersgkelsen. Sammenhengene ble
testet ved tre multiple regresjoner i statistikkprogrammet SPSS. Regresjonene gir svar pa om
de forskjellige variablene kan forklare variasjon i forbrukernes intensjon om a handle

emballasjefritt.

Regresjon 1 viser at holdnings forklaringskraft pa intensjon er pa 39,1% for eksisterende
forbrukere og 47,6 % for potensielle forbrukere. I regresjonen med alle forbrukerne samlet,
fikk vi en forklaringskraft pa 49,1%. Regresjon 2 viser i hvilken grad de uavhengige
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variablene kan forklare intensjon. For eksisterende forbrukere er denne pa 44,8% mens den er
pa 61,1% for potensielle forbrukere. Forklaringskraften er hgyest for alle forbrukere samlet
med 63,4%. Avslutningsvis viser regresjon 3, med holdning som avhengige variabel, en god
forklaringskraft for bade eksisterende og potensielle forbrukere. For eksisterende forbrukere
er forklaringskraften pa 50,1%, mens potensielle forbrukere har forklaringskraft pa 56,3%.

Alle forbrukerne samlet har en forklaringskraft pa 57,5%.
5.2 HYPOTESENES HOLDBARHET

Eksisterende og potensielle forbrukere

Regresjonene ble ogsa brukt for & vurdere holdbarheten til alle hypotesene i

forskningsmodellen. Som med forklaringskraften, fant vi noe variasjon mellom forbrukerne.

Resultatene fra regresjonsanalysene viser at holdning er den viktigste variabelen for &
predikere intensjon. Dermed finner vi stgtte for H1. Vi finner statte for sosial norm for
potensielle forbrukere, men ikke eksisterende forbrukere. Videre er personlig norm stattet for
begge utvalg. Vi finner at oppfattet atferdskontroll har stgtte for eksisterende forbrukere, men

ikke for potensielle forbrukere.

For oppfattede fordeler, finner vi at miljgfordel og gkonomisk fordel kan forklare intensjon
for de eksisterende forbrukerne, og brukervennlighet, miljg og gkonomisk fordel forklarer
holdning til de eksisterende forbrukerne. Samtidig finner vi at bare miljgfordel forklarer
intensjon for de potensielle forbrukerne, mens bade brukervennlighet og miljg forklarer

potensielle forbrukeres holdninger.

For oppfattede risikoer, finner vi ingen signifikant sammenheng med hverken intensjon eller
holdning for de eksisterende forbrukerne. For de potensielle forbrukerne, finner vi at fysisk
risiko kan forklare intensjon, mens bade fysisk risiko og bekvemmelighetsrisiko kan forklare

holdning for de potensielle forbrukerne.

Videre fant vi at passiv motstand mot innovasjon kan forklare intensjon for potensielle
forbrukere, men ikke eksisterende forbrukere. Vi fant ikke stgtte for at innovativeness har
pavirkning pa intensjon eller holdning for de eksisterende forbrukerne. For potensielle
forbrukere fant vi derimot at innovativeness har pavirkning pa bade intensjon og holdning.
Videre fant vi ikke stgtte for noen av hypotesene forbundet med endrede praksiser for hverken

eksisterende forbrukere eller potensielle forbrukere.
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Ut ifra disse funnene ser vi at oppfattede fordeler og risikoer (H8-H11) ved emballasjefri
handel har pavirkning pa forskjellige forbrukeres intensjon om a handle emballasjefritt. Dette
er relevant for utredningens forskningsspgrsmal. Vi ser ogsa at grad av endrede praksiser ikke
kan sies a pavirke holdning og intensjon i denne studien, da det ikke er statte for H12 eller
H13. Vi ser ogsa at hypotesene knyttet til egenskaper ved forbrukerne har betydning for

intensjon til emballasjefri handel.

Vi ser at det er forskjeller mellom forbrukerne med tanke pa forklaringskraft og
sammenhengene fra regresjonen. Vi har stgtte for 8 av hypotesene i regresjonen med

eksisterende forbrukere, mens 13 av sammenhengene ble stattet for potensielle forbrukere.
5.3 REGRESJON MED ALLE FORBRUKERNE

Det er viktig a poengtere at de to utvalgene har forskijellig starrelse. Det er 220 respondenter i
utvalget for eksisterende forbrukere, og 436 respondenter i utvalget for potensielle forbrukere.
Dette gjer at regresjonen med de to utvalgene samlet, er mer pavirket av de potensielle
forbrukerne enn de eksisterende. Skulle vi ha sett pa et representativt utvalg av den norske
befolkningen, ville nesten hele utvalget ha vaert potensielle forbrukere da det i dag er et
begrenset antall forbrukere som handler emballasjefritt og det finnes fa emballasjefrie
butikker. Vi gnsker i denne studien & studere bade eksisterende kunder og potensielle kunder
som har aldri har handlet emballasjefritt for. Dette gjar at vi kan avdekke drivere for de som
allerede har adoptert emballasjefri handel og barrierer for de som ikke har det. Selv om hele
gruppen respondenter er satt sammen av to uavhengige utvalg der 1/3 er eksisterende
forbrukere og 2/3 er potensielle forbrukere, mener vi det kan veere interessant & se pa alle

forbrukerne samlet i en regresjonsanalyse.

| regresjonsanalysen for alle forbrukerne, fant vi at holdning har signifikant sammenheng pa
intensjon. Videre fant vi at sosial norm, personlig norm, oppfattet atferdskontroll, passiv
motstand mot innovasjon og innovativeness kan forklare intensjon. Altsa fant vi at alle TPB-
variablene og egenskaper ved forbrukerne kunne forklare intensjon. Videre fant vi at
miljefordel var den eneste fordelen som kunne forklare intensjon, og fysisk risiko var den
eneste risikoen som kunne forklare intensjon. Vi fant derimot at bade brukervennlighet,
miljgfordel, og skonomisk fordel kunne forklare holdninger. Av risikoer kunne bade

bekvemmelighetsrisiko og fysisk risiko forklare holdninger. I tillegg fant vi at innovativeness
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har forklaringskraft pa holdning. Videre fikk vi, i trad med begge utvalgene, ikke signifikant

forklaringskraft fra endrede praksiser til hverken intensjon eller holdning.
5.4 FORSKJELLER MELLOM UTVALGENE

En forskjell mellom de to utvalgene er tilknyttet forklaringskraften. Modellen har bedre
forklaringskraft pa potensielle forbrukere enn eksisterende forbrukere, noe som er vist
gjennom alle tre regresjonene. Et annet omrade der forskjeller mellom utvalgene er
tydeliggjort, er i presentasjonen av deskriptiv statistikk. Her vises gjennomsnittsverdiene for
forbrukernes intensjon om a handle emballasjefritt igjen et skille mellom eksisterende og
potensielle forbrukere. Gjennomsnittsverdiene for eksisterende og potensielle forbrukeres
intensjon til & handle emballasjefritt er pa henholdsvis 6,09 og 5,00. Dette viser at
emballasjefri handel er noe bade eksisterende og potensielle forbrukere har hgy intensjon om,
men at eksisterende kunder har hgyere intensjon enn potensielle. Vi har ogsa vist at de ulike
utvalgenes gjennomsnittsverdier er signifikant forskjellige fra hverandre, altsa at det er
signifikante forskijeller i de forskjellige forbrukernes intensjon om a handle emballasjefritt.
Dette har ogsa blitt gjort for de andre variablene i forskningsmodellen, for & undersgke om vi

har signifikante forskjeller mellom de to utvalgene.

Forskjellene i forbrukeres intensjon om & handle emballasjefritt diskuteres videre i neste
kapittel. Videre i diskusjonskapittelet gar vi grundigere inn pa de ulike variablene i modellen,
og undersgker vare funn opp mot hypotesene. Vi undersgker resultatene i lys av teoriene og
forskningen hypotesene er basert pa, og diskuterer drsakene til resultatene.

Farst diskuterer vi forbrukeres intensjon om a handle emballasjefritt. Dette er ment & gi et
overblikk, samt & belyse viktige aspekter ved studiens andre og tredje forskningsspgrsmal.
Dette gjeres ved a dele opp i oppfattede fordeler og risikoer, praksiser, og personlige

egenskaper.
5.5 DISKUSJON OM FORBRUKERES INTENSJON

Denne studien har som formal & undersgke mulige drivere og barrierer for forbrukeres
intensjon om & handle emballasjefritt. For a studere dette, ble det besluttet & undersgke to
forskjellige utvalg, eksisterende forbrukere som allerede har adoptert denne innovasjonen, og
potensielle forbrukere som ikke har handlet emballasjefritt enda. Dette ble gjort fordi det

finnes noen fa emballasjefrie butikker i Norge i dag, men det er et relativt nytt fenomen som
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mange ikke har hgrt om. Ved a studere bade eksisterende og potensielle forbrukere, fikk vi
anledning til & avdekke drivere og barrierer bedre enn om vi kun hadde valgt a studere ett
utvalg. Hadde vi valgt & kun fokusere pa norske forbrukere, hadde vi sannsynligvis endt opp
med kun potensielle forbrukere. Vi mener det er interessant a undersgke hva det er som driver
eksisterende forbrukere til & handle emballasjefritt i Norge i dag. Valget om a studere begge

utvalg har bidratt til & belyse forskningssparsmalene pa en god mate.
Utvalgene

Som nevnt, er det forskjeller i gjennomsnittsverdiene for forbrukeres intensjon om & handle
emballasjefritt. Det er ikke veldig store forskjeller i intensjon mellom de to gruppene, og vi
hadde forventet & fa noe starre forskjell i gruppene basert pa den kvalitative forstudien. | de
semistrukturerte intervjuene, kom det klart frem at de eksisterende kundene vurderer
emballasjefri handel som veldig viktig, og positivt pa de fleste omrader. Potensielle
forbrukeres oppfatninger er mer uklare, noe vi fikk vi indikasjoner gjennom intevjuene. Et
gjennomsnitt pa ca. 5,0 av 7 for intensjon anses derfor som hgyt for potensielle forbrukere, og
indikerer at mange er positive til emballasjefri handel. Et hgyt gjennomsnitt for intensjon pa

ca. 6,1 av 7 for eksisterende forbrukere var forventet ut ifra de semistrukturerte intervjuene.

| sparreundersgkelsen er forskjellene i gjennomsnittsverdiene signifikant forskjellige fra
hverandre. Vi kan dermed si med sikkerhet at forbrukerne i de to utvalgene, har forskjellig
intensjon om a handle emballasjefritt. Dette star helt i trad med vare forventninger.

Vi finner en klar gkning i intensjon om & handle emballasjefritt for kontrollvariabelen kjgnn.
Det ble avdekket gjennom den kvalitative forstudien at kvinner er sterkt overrepresentert i
emballasjefrie butikker og engasjerer seg generelt mer for slik handel enn det menn gjer. At
kontrollvariabelen kjgnn viser en signifikant forklaringskraft pa intensjon, var dermed ingen
stor overraskelse. | tillegg er det langt flere kvinner som har besvart spgrreundersgkelsen enn
menn, bade eksisterende forbrukere og potensielle forbrukere. Ved innsamling av svar pa
spgrreundersgkelsen pa kjgpesentre, ble det ogsa observert forskjeller mellom kjgnnene.

Langt flere kvinner enn menn viste engasjement og gnsket a besvare spgrreundersgkelsen.
Forhold mellom intensjon og holdning

Videre er et interessant aspekt knyttet til forskjellen mellom holdning og intensjon for
eksisterende og potensielle kunder. | resultatene finner vi at holdning har god forklaringskraft

pa intensjon. Holdning har for begge utvalgene hgyere gjennomsnittsverdier enn intensjon.
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Dette kan vaere forskjeller forarsaket av maten pastandene er formulert pa, men vi forstar det
ogsa som et uttrykk for at forbrukere har mer positive holdninger til emballasjefri handel, enn
det deres intensjoner tilsier. For eksisterende kunder er forskjeller mellom intensjon og
holdning ganske lav, pa kun 0,15. For potensielle kunder er denne forskjellen starre, pa 0,55.
At holdning og intensjon samsvarer bedre for eksisterende forbrukere enn for potensielle

forbrukere, er i trad med vare forventinger.

Vi kan ikke med sikkerhet si akkurat hva som forarsaker forskjellene i forbrukeres holdning
og intensjon for de to utvalgene, men at det ikke alltid er samsvar mellom hva forbrukere

mener og gjer er godt dokumentert i atferdslitteraturen (Festinger, 1975).

Respondentenes positive vurdering av emballasjefri handel for begge utvalgene gir grunn til &
vurdere sammenhengen mellom intensjon og atferd. Spgrsmalet om respondenten har handlet
i en emballasjefri butikk far eller ikke, skiller eksisterende forbrukere fra potensielle
forbrukere. Det indikerer at de har utfert atferden tidligere, og blir dermed definert som
eksisterende forbruker. Det at de har utfart atferden tidligere, behgver imidlertid ikke bety at
de vil gjare det igjen, selv om det er hgyere sannsynlighet for det enn at potensielle forbrukere
vil besgke butikken for farste gang. Atferd males ikke direkte, hvilket betyr at intensjon kun
blir brukt som prediktor for fremtidig atferd. Ifalge Bertrand og Mullainathan (2001) er det
ofte ikke samsvar mellom personens svar og deres faktiske atferd. Hvis dette stemmer for var

utredning, blir verdien av resultatene redusert.

En tilneerming der man forutsetter at det er avvik mellom respondentenes svar og deres
faktiske atferd i sammenhengen mellom intensjon og atferd, vil veere gdeleggende for hele
utredningens resultater. Vi tror imidlertid at modellen har god evne til & forklare atferd, da
gjennomsnittsverdien av intensjon for respondentene som kategoriseres som eksisterende
forbrukere er hay. | tillegg er det blitt vist tidligere at TPB-modeller har god evne til &
predikere atferd. Vi papeker viktigheten av at intensjon ikke sees som et perfekt mal pa atferd,
men en god prediktor.
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5.6 OPPFATTEDE FORDELER OG RISIKOER

For & svare pa utredningens andre forskningsspgrsmal har vi undersgkt oppfattede fordeler og
risikoer for de ulike forbrukerne. Vi har sett pa sammenhenger fra disse oppfattelsene til
forbrukeres intensjon om a handle emballasjefritt. For vi satte i gang med denne studien ble
forbrukeres oppfattelser av fordeler og risikoer ved emballasjefri handel utforsket gjennom de
semistrukturerte intervjuene, og funn fra denne studien ble benyttet til & utforme
sparreundersgkelsen. De inkluderte oppfattede fordelene i studien omhandler
brukervennlighet, miljgfordel, tidsfordel og gkonomisk fordel, mens oppfattede risikoer er

bekvemmelighetsrisiko og fysisk risiko.

| oppsummeringen av resultater kommer det frem at oppfattede fordeler og risikoer har
betydning for forbrukeres holdning og intensjon (H8-H11 er delvis stettet). Det er imidlertid
variasjon i hvilke oppfattelser som har signifikant sammenheng med intensjon for de ulike
utvalgene. Noen av disse forskjellene er uventede, mens andre er som forventet. Videre i dette
kapittelet diskuteres oppfattede fordeler og oppfattede risikoers pavirkning pa intensjon og

holdning.

Oppfattede fordeler

Oppfattede fordeler ved innovasjoner har en sentral plass i litteraturen knyttet til
innovasjonsadopsjon (Davis, 1986; Rogers, 1983), og har vist seg a ha positiv innvirkning pa
forbrukeres intensjon om & benytte innovasjoner (Arts, Frambach, & Bijmolt, 2011;
Tornatzky & Klein, 1982). Resultatene fra denne studien viser at forbrukeres oppfattede
fordeler ved emballasjefri handel generelt, er ganske viktige variabler for & predikere
holdning og intensjon om & handle pa denne maten. Miljgfordel fremgar som den viktigste
variabelen med signifikant pavirkning pa bade holdning og intensjon for bade eksisterende og
potensielle forbrukere. Videre har brukervennlighet pavirkning pa holdning for bade
eksisterende forbrukere og potensielle, men ikke pavirkning pa intensjon. Tidsfordel har
ingen pavirkning pa holdning eller intensjon for hverken eksisterende forbrukere eller
potensielle forbrukere. @konomisk fordel har pavirkning pa bade holdning og intensjon for

eksisterende forbrukere, men ikke for potensielle forbrukere.

Brukervennlighet
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Denne variabelen ble malt ved a sparre om respondentene mener det er enkelt & gjennomfare
emballasjefri handel. Den ble utarbeidet pa grunnlag av de semistrukturerte intervjuene. Vi
finner at brukervennlighet pavirker holdning til emballasjefri handel for de eksisterende og
potensielle forbrukerne, men ikke intensjon. Grunnen til at vi kun finner pavirkning pa
holdning og ikke intensjon er uklar. Vi kunne ogsa tro at vi ikke fant en slik sasmmenheng for
potensielle forbrukere, som gjerne oppfatter emballasjefri handel som mer komplekst og
vanskeligere a gjennomfgre. Oppsummert har brukervennlighet pavirkning pa holdning til

bade eksisterende og potensielle forbrukere, men ikke intensjon.
Miljgfordel

Hypotesen for oppfattede fordeler tilsier at vi skal finne positive sammenhenger fra miljg til
intensjon og holdning. Vi ser en slik positiv sammenheng til intensjon for alle
sammenhengene. Det er altsa positiv sammenheng til bade holdning og intensjon, for bade
eksisterende og potensielle forbrukere. Dette indikerer at miljgfordelen ved & handle
emballasjefritt er spesielt viktig for forbrukerne, og en viktig grunn til at mange har god

holdning til slik handel og intensjon om a gjennomfare emballasjefri handel.
Tidsfordel

Tidsfordel viser til forbrukeres forventning om at emballasjefri handel kan spare dem tid.
Dette var formulert med tanke pa den kvalitative forstudien, der det ble argumentert for at slik
handel kan vere tidsbesparende. Det er imidlertid antatt uenighet i dette sparsmalet.
Forbrukere kan ogsa tenke at emballasjefri handel tar mer tid, fordi det krever mer
planlegging. Vi fant altsa ingen signifikante sammenhenger fra tidsfordel til hverken holdning
eller intensjon, og tidsfordel vurderes derfor ikke som en viktig forklaringsvariabel ved

emballasjefri handel.
@konomisk fordel

@konomisk fordel gar ut pa om forbrukere oppfatter at de sparer penger ved & handle
emballasjefritt. Det var noe motstridende syn pa dette fra den kvalitative forstudien.
Intervjuobjektene som er engasjerte i Zero Waste-livsstilen, argumenterte for at man kan
spare penger ved a handle emballasjefritt. Den kvalitative forstudien avdekket ogsa at
potensielle forbrukere kan oppfatte at det er dyrere a handle emballasjefritt. Butikkene ser

gjerne mer eksklusive ut, og matvarene er ofte gkologiske. Det ble imidlertid hevdet av
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engasjerte Zero Waste-intervjuobjekter, at kiloprisen pa varene i emballasjefrie butikker ikke
er spesielt mye hgyere enn i tradisjonelle matbutikker. Resultatene viser imidlertid at
gkonomisk fordel har pavirkning pa bade holdning og intensjon for eksisterende forbrukere

men ikke for potensielle forbrukere, noe som dermed er i trad med vare forventninger.
Oppfattede risikoer

Oppfattede risikoer ved innovasjoner er tilknyttet litteratur om adopsjon av innovasjoner
(Featherman & Pavlou, 2003) og representerer aktiv motstand mot innovasjoner (Talke &
Heidenreich, 2014). Dette er forbrukeres grad av felt usikkerhet ved emballasjefri handel og

er vurdert som en viktig barriere mot innovasjonsadopsjon (Sheth, 1981).

Resultatene fra var studie viser at forbrukeres oppfattede risikoer ved emballasjefri handel er
viktig for a forutse holdning og intensjon for potensielle forbrukere. Bekvemmelighetsrisiko
ble malt ved sparsmal om forbrukeren tror emballasjefri handel vil gjare livet mer komplisert,
mens fysisk risiko omhandler hygiene. Hverken bekvemmelighetsrisiko eller fysisk risiko
pavirker eksisterende forbrukeres holdninger eller intensjoner. For potensielle forbrukere
pavirker bade bekvemmelighetsrisiko og fysisk risiko forbrukeres holdning til emballasjefri

handel, mens bare fysisk risiko pavirker intensjon.
Bekvemmelighetsrisiko

Bekvemmelighetsrisiko ble malt ved sparsmal om forbrukeren tror emballasjefri handel vil
gjere livet mer komplisert. Grunnlaget for pastanden er at emballasjefri handel kan pavirke
livet til forbrukerne. Det vil medfare endringer som forbrukeren oppfatter som negative, og at
de dermed oppfatter at emballasjefri handel kan gjare livet deres mer komplisert.
Bekvemmelighetsrisiko er ikke en signifikant forklaringsvariabel for hverken holdning eller
intensjon for eksisterende forbrukere. For potensielle forbrukere har bekvemmelighetsrisiko

pavirkning pa holdning, men ikke intensjon.
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5.7 EGENSKAPER VED FORBRUKERE

For & besvare utredningens tredje sparsmal, studerte vi forbrukeres egenskaper og intensjoner
om a handle emballasjefritt. Disse sammenhengene vil vere nyttige for a forutse forbrukernes
atferd. | forskningsmodellen har vi fem variabler som representerer egenskaper ved
forbrukere. Disse er holdning, sosial norm, personlig norm, oppfattet atferdskontroll, passiv
motstand mot innovasjoner og innovativeness. Vi forventet at disse egenskapene skulle

pavirke forbrukeres intensjon.

Fra oppsummeringen av resultatene, ser vi at holdning er den viktigste variabelen for &
forklare forbrukeres intensjon om & handle emballasjefritt. Vi fant videre at personlig norm
har statte for bade eksisterende og potensielle forbrukere, mens sosial norm bare har
pavirkning pa intensjon for potensielle forbrukere. Oppfattet atferdskontroll har pavirkning pa
intensjon for eksisterende forbrukere, men ikke for potensielle forbrukere. Passiv mostand
mot innovasjon har ikke pavirkning pa intensjon for eksisterende forbrukere, men har
pavirkning pa intensjon for potensielle forbrukere. Videre har innovativeness ingen
pavirkning pa verken holdning eller intensjon for eksisterende forbrukere, men har pavirkning
pa bade holdning og intensjon for potensielle forbrukere. Det er altsa forskjeller pa hvilke

egenskaper ved de forskjellige forbrukerne som pavirker holdning og intensjon.
Holdning

Holdning er den variabelen som pavirker intensjon mest. Fra resultatene ser vi at holdning og
intensjon har hgy og signifikant samvariasjon (Beta = 0,448 for eksisterende forbrukere, og

Beta = 0,553 for potensielle forbrukere, og p < 0,001 for begge). Videre er forklaringskraften
til holdning (regresjon 1) pa et tilfredsstillende niva pa ca. 39,1% for eksisterende forbrukere

og 47,6% for potensielle forbrukere.

Holdning er satt opp i forskningsmodellen som en medierende variabel mellom intensjon og
oppfattede fordeler, oppfattede risikoer, endrede praksiser og innovativeness. Samtidig er den
brukt i regresjon 1 som uavhengig variabel for egenskaper ved forbrukere. Holdning er serlig
pavirket av miljgfordel. Samtidig er det relativt stor pavirkning fra brukervennlighet for begge
gruppene, mens bekvemmelighetsrisiko og fysisk risiko har relativt stor pavirkning for
potensielle forbrukeres holdninger. Innovativeness har ikke signifikant pavirkning pa
holdning for eksisterende forbrukere. For potensielle forbrukere er det imidlertid signifikant

pavirkning fra innovativeness til holdning.
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Sosial og personlig norm

Vi forventet at sosial og personlig norm ville ha positiv pavirkning pa intensjon. Pastandene i
sparreundersgkelsen tilknyttet sosial norm spar om personer som er viktige for respondenten
er positive til emballasjefri handel, og om disse har endret vaner av hensyn til miljget. For &
male personlig norm sparres det om respondenten selv er villig til & endre sine vaner for &
beskytte miljget og om personen far darlig samvittighet av a kjepe produkter med emballasje.
Emballasjefri handel er fremstilt som en mer miljgvennlig mate & handle matvarer pa enn

dagens tradisjonelle matvarehandel med emballasje.

| analysen fant vi signifikante positive sammenhenger for personlig norms pavirkning pa
intensjon for begge forbrukergruppene. De respondentene som har hgy grad av personlig
norm vil dermed ha hgyere intensjon til & handle emballasjefritt, bade for eksisterende og
potensielle forbrukere. Dette er i trad med vare forventninger. Samtidig har sosial norm stgtte
for potensielle forbrukere men ikke eksisterende forbrukere. Det vil si at det finnes stgtte for
at de respondentene som opplever at nare personer er positive til emballasjefri handel og har
endret vaner av hensyn til miljget, vil ha hgyere intensjon om & handle emballasjefritt selv.
For eksisterende forbrukere er denne sammenhengen ikke signifikant. Det kan dermed tenkes
at de forbrukerne som allerede har adoptert emballasjefri matvarehandel, blir mindre pavirket

av andre mennesker.
Oppfattet atferdskontroll

Oppfattet atferdskontroll ble malt ved pastanden om at forbrukere forstar hvordan
emballasjefri handel fungerer. Her finner vi signifikant pavirkning for eksisterende forbrukere
men ikke for potensielle forbrukere. Det vil si at de som ikke har problemer med a forsta
hvordan emballasjefri handel fungerer, vil ha hgyere mal pa intensjon. Dette var i trad med
vare forventinger om at de eksisterende forbrukerne forstar hvordan slik handel fungerer som
pavirker deres intensjon. Grunnen til at denne variabelen ikke var signifikant for potensielle

forbrukere er uklar.
Passiv motstand mot innovasjon

Denne variabelen viser til forbrukeres tilfredshet med dagens situasjon, og blir malt ved a
spgrre om respondenten er forngyd med maten det tradisjonelt handles matvarer pa i dag. For

forbrukerne vil dette fungere som en slags passiv motstand mot a handle emballasjefritt, som
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er uavhengig av deres vurdering av emballasjefri handel. Vi forventet at forbrukere som var

forngyd med dagens situasjon ville ha en lavere intensjon om a handle emballasjefritt.

Vi fant ingen signifikant pavirkning fra passiv motstand mot innovasjon til intensjon for
eksisterende forbrukere, mens vi fant en slik sammenheng for potensielle forbrukere. For at
potensielle forbrukere skal adoptere emballasjefri handel kreves en endring som truer deres
status quo, og undersgkelsen viser at en del av disse forbrukerne er forngyd med dagens
situasjon. En negativ sammenheng fra passiv motstand mot innovasjon tik intensjon for

potensielle forbrukere stod i trad med vare forventninger.
Innovativeness

Innovativeness ble inkludert i modellen for & undersgke om personer som generelt er tidlig
ute, og mer villig til prave nye innovasjoner, har hgyere intensjon om & handle emballasjefritt.
Vi fant stgtte for denne sammenhengen for potensielle forbrukere, men ikke for eksisterende
forbrukere. Grunnen til dette er uklar. Vi forventet at de som allerede hadde adoptert
emballasjefri handel, ville vise hay signifikant grad av innovativeness. Det kan tyde pa at
eksisterende forbrukere er mennesker som ikke ngdvendigvis liker a teste nye produkter og

Igsninger, men som har miljg som motivasjon for & handle i emballasjefrie butikker.
5.8 TEORETISKE IMPLIKASJONER

Formalet med denne utredningen var a belyse kunders oppfatninger av forventede praksiser
knyttet til & adoptere emballasjefri matvarehandel. Det ble konkretisert gjennom
forskningsspgrsmalene «Hvordan pavirker endrede praksiser, fordeler og risikoer
eksisterende og potensielle forbrukeres intensjon om & handle emballasjefritt?» og «Hvordan
pavirker egenskaper ved eksisterende og potensielle forbrukere deres intensjon om a handle
emballasjefritt?». Vi utviklet en teoretisk forskningsmodell for & besvare disse spgrsmalene,

hovedsakelig bygget pA TRA og TPB med enkelte tillegg.

Sperreundersgkelsen hadde en god forklaringskraft for alle tre regresjonene nar man ser alle
forbrukerne samlet: Holdning forklarer 49,1 % av variasjonen til intensjon, de uavhengige
variablene forklarer 63,4 % av variasjonen til intensjon og de uavhengige variablene forklarer
57,5 % av variasjonen til holdning. Til sammenligning er det vist at TPB variablene typisk
kan forklare mellom 39% og 42% av variansen i intensjon i andre studier (f.eks Armitage &
Conner), mens variablene fra TAM normalt har en forklaringskraft pa rundt 40% (Venkatesh

& Davis, 2000). Forskningsmodellen synes dermed & vere passende for vart formal. | tillegg
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viser denne sammenligningen nytten av a inkludere flere variabler for & gke forklaringskraften

til modellen.

Var studie har gatt langt i a inkludere aktuelle praksiser som kom frem i forstudien, noe som
gjer at man kombinerer kundenes meninger (holdninger) med hvordan de ser for seg a
giennomfare emballasjefri handel i praksis. Resultatene illustrerer at det er behov for a
utforske flere lignende modellkonstruksjoner framover, fordi det er en méate a korrigere

intensjon med det som ligner mer pa faktiske atferdsmanstre.
5.9 PRAKTISKE IMPLIKASJONER

Funnene fra denne studien har praktiske implikasjoner for produsenter av emballasjefrie
produkter og butikker som distribuerer slike varer, og ellers alle som vurderer a tilby
emballasjefrie matvarer. Resultatene gir indikasjoner pa hvordan kundene oppfatter
fenomenet Zero Waste og er et godt utgangspunkt i arbeidet med a oppskalere Zero Waste-

konsepter matvarebransjen.

Man kan lzre fra denne studien hvor avgjerende det er med personlige normer hos kundene,
og at mange kunder bryr seg om miljefordelene ved emballasjefrie lgsninger. Det er
interessant at eksisterende kunder ikke opplever den fysiske risikoen, mens denne er viktig for
de potensielle kundene. Her ligger det noe praktisk i 8 kommunisere ut hvorvidt det er
hygienisk & handle emballasjefritt eller ikke. Potensielle forbrukere er ogsa opptatt av at det
ikke ma veere mer komplisert & handle emballasjefritt, noe som er en konkret utfordring til de
som skal utvikle emballasjefrie konsepter i tiden framover. Videre er det interessant at
kvinner har intensjon om a handle emballasjefritt, mens menn ikke har det. Alle disse
elementene er noe som er relevant for butikkers og leverandgrers utforming og design av

emballasjefrie konsepter og produkter.
5.10 BEGRENSNINGER

Det vil alltid veere noen begrensninger ved forskningsstudier (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009). Denne studien er omfattende, med mange oppfattelser som undersgkes i samme
spgrreundersgkelse. | tillegg spar vi bade eksisterende og potensielle forbrukere, som har fart
til noen utfordringer. Datasettet er imidlertid stor og omfattende, og kan brukes videre til &
skaffe ny innsikt.
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Siden vi studerer bade potensielle forbrukere og eksisterende forbrukere har vi mattet gjare
noen tilpasninger. Det var en utfordring & utforme sparreundersgkelsen pa en mate som passet
bade potensielle forbrukere og eksisterende forbrukere. En utfordring var at eksisterende
forbrukere har god kjennskap til emballasjefri handel og Zero Waste-trenden, mens
potensielle forbrukere kanskje aldri har hgrt om det fgr. Det var dermed vanskelig a tilpasse

undersgkelsen til & passe begge forbrukergruppene.

Pa grunn av studiens omfang, ble det kun brukt ett eller to spgrsmal for operasjonalisering av
flere av variablene. For gkt konsistens i operasjonalisering burde flere underliggende
sparsmal veert stilt for hver variabel. Videre har vi ikke studert faktisk atferd, selv om dette i
utgangspunktet var hensikten. Sparsmal om forbrukere har handlet i en emballasjefri butikk
far skilte respondentene i eksisterende eller potensielle forbrukere. Hadde vi satt opp
sparreundersgkelsen i butikk, ville vi veert helt sikre pa at disse forbrukerne faktisk handlet i
en emballasjefri butikk. Da sparreundersgkelsen til eksisterende forbrukere ble distribuert
gjennom et kundenettverk, var det ogsa noen som besvarte at de ikke hadde handlet
emballasjefritt for. Noen av disse ble fjernet, mens andre ble videre brukt som potensielle
kunder. Dette kan imidlertid fare til problemer med representativitet for de potensielle
forbrukerne. Resten av de potensielle forbrukernes svar ble imidlertid samlet inn pa

kjgpesentre, og regnes som representativt.

Forskningsmodellen ble utformet pa grunnlag av den kvalitative forstudien og etablert teori.
Likevel kan det tenkes at det er andre faktorer og variabler som har pavirkning pa forbrukeres
intensjon om & handle emballasjefritt som ville vert bedre til & forutsi intensjon. For eksempel
ble det avdekket gjennom samtaler pa kjgpesentre at veldig mange ville handlet
emballasjefritt om de visste at det fantes slike butikker, eller om slike butikker hadde veert i

naerheten.
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| denne utredningen er drivere og barrierer for emballasjefri handel studert. For & besvare de
tre forskningsspgrsmalene som ligger til grunn for studien, har vi gjennomfart to studier. En
kvalitativ forstudie med 3 semistrukturerte intervjuer ble brukt til & belyse utredningens farste
forskningsspgrsmal, mens en kvantitativ sparreundersgkelse med 656 respondenter ble
benyttet for & besvare utredningens andre og tredje forskningsspersmal. Spgrreundersgkelsen
var delt i to tilneermet identiske undersgkelser som ble sent ut til to utvalg. Det ene utvalget er
eksisterende forbrukere av emballasjefrie butikker, og det andre er potensielle forbrukere som

aldri har handlet i emballasjefrie butikker far.

Utredningens farste forskningssparsmal vurderer Zero Waste-trenden og emballasjefrie
butikker. Vare funn tyder pa at forbrukere har bade positive og negative vurderinger av
emballasjefri handel. Endrede praksiser fikk mye oppmerksomhet, da emballasjefri handel
krever at visse aspekter ved hverdagen endres. Fordeler som fikk mye oppmerksomhet var
miljgfordeler i forbindelse med plastbruk. I tillegg ble det fokusert pa brukervennlighet, og
aspekter knyttet til gkonomi og tid. I vurderinger av brukervennlighet, gkonomisk fordel og
tidsfordel ble det argumentert for at emballasjefri handel er enklere og billigere enn det folk
flest oppfatter. Eksisterende forbrukere vil dermed kunne oppfatte disse som fordeler, mens
potensielle forbrukere sannsynligvis ville oppfatte dem som ulemper eller risikoer.
Identifiserte risikoer fra studien var bekvemmelighetsrisiko og fysisk risiko, som omfatter
hvor komplisert det vil veere & gjennomfare slik handel, samt hygieniske hensyn. Funnene
dannet grunnlaget for oppfattede fordeler og risikoer som ble benyttet til & svare pa

utredningens andre og tredje forskningsspgrsmal.

Utredningens andre forskningsspgrsmal hadde som formal & undersgke hvordan eksisterende
og potensielle forbrukeres oppfattelser av endrede praksiser, fordeler og risikoer ved
emballasjefri handel, pavirker deres intensjon til slik handel. Funn fra sparreundersgkelsen
viser at miljg er en sveert viktig driver for forbrukeres intensjon om a handle emballasjefritt.
Dette gjelder bade for eksisterende forbrukere og potensielle forbrukeres intensjon. Videre
fant vi at ogsa gkonomisk fordel var en driver for eksisterende forbrukere, mens bade
bekvemmelighetsrisiko og fysisk risiko er barrierer for potensielle forbrukere. Vare funn fra
spgrreundersgkelsen tyder pa at forbrukeres oppfattelse av endrede praksiser ikke er relevant

for forbrukeres intensjon om a handle emballasjefritt.
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Utredningens tredje forskningssparsmal skulle undersgke pa hvilken mate de forskjellige
forbrukernes egenskaper pavirker deres intensjon om a handle emballasjefritt. Vi identifiserte
holdning som er en sveert viktig forklaringsvariabel. Videre ble det vist at ogsa personlig
norm hadde sammenheng med forbrukernes intensjon om & handle emballasjefritt. Sosial
norm er en driver for potensielle forbrukere, og oppfattet atferdskontroll er en identifisert
driver for eksisterende forbrukere. Egenskaper som tilsier at personen er tidlig ute med &
prgve nye innovasjoner, er en driver for potensielle forbrukere. Det ble vist at potensielle
forbrukeres tilfredshet med dagens tradisjonelle mate & handle mat pa, er en barriere mot a

handle emballasjefritt.
6.1 VIDERE FORSKNING

Det er i dag fa emballasjefrie butikker i Norge, og et begrenset antall forbrukere som handler
matvarer pa denne maten. Det er ogsa lite forskning pa temaet. Denne studien bidrar saledes
med innsikt i bade eksisterende og potensielle forbrukeres vurderinger av slike lgsninger, og
deres villighet til & handle emballasjefritt.

Vi fant at eksisterende forbrukere har sterkere intensjon enn potensielle forbrukere om a
handle emballasjefritt, og vi har avdekket noen drivere og barrierer for disse forbrukernes
intensjoner om & handle emballasjefritt. Det ville veert interessant a se ytterligere pa
sammenhenger mellom holdning og intensjon, holdning og atferd og intensjon og atferd i
kontekst av emballasjefri handel. Det vil veere interessant a undersgke om hgy intensjon om
emballasjefri handel resulterer i faktisk atferd. For var undersgkelse er eksisterende
forbrukere de som har handlet emballasjefritt tidligere. Dette maler derimot ikke atferd

direkte, da det ikke er sikkert at disse kundene handler emballasjefritt regelmessig.

For bade eksisterende og potensielle forbrukere ble det funnet signifikante sammenhenger
mellom miljgfordel og intensjon om & handle emballasjefritt. Selv om det allerede eksisterer
noen studier om emballasjefri handels miljgavtrykk, kan videre studier av dette bidra til

verdifull innsikt i hvor miljgvennlig slik handel faktisk er.
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APPENDIKS A: SEMISTRUKTURERTE INTERVJUER, INTERVJUGUIDE

Respondentene i disse intervjuene er medlemmer av zero-waste nettverket i Norge, har mye

informasjon om trenden og om hvilke kunder som handler i zero-waste butikker.

Generelt
e Still 4pne spgrsmal til respondentene
e Still klare og enkle spgrsmal
e Still entydige sparsmal (ikke spm som: hvilke av disse er viktigst for deg?)

e Start med generelle spagrsmal, gradvis mer spesifikke spgrsmal

Rammesetting
e Uformell samtale
« Informasjon om prosjektet og hvorfor det gjennomfares
« Bakgrunn og formal med samtalen

e Hva intervjuet brukes til

Zero Waste og bakgrunn
e Hva handler Zero Waste om for deg?
« Hva gjorde deg interessert i Zero Waste? Fortell litt om din egen bakgrunn og

motivasjon.

Kundene
« Hva tenker du kjennetegner en typisk Zero Waste kunde?
« Kan man dele kundene i forskjellige kundegrupper, eller har dere en spesifikk
kundegruppe?
e Hvor ofte besgkes butikken?
e Hvor lenge varer gjennomsnittsbesgket?
« Hvor mange kunder har dere totalt?
e Erdet vekst i kundegruppen? Og hvor sterk er veksten?
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e Hvor stort er Zero Waste-miljget i Norge og internasjonalt?
Drivere
o Erdet mange som velger a ga for en “ZeroWaste livsstil”? Hva gjor at de velger dette?
e Er muligheten til & vaere “annerledes” driver for en slik livsstil?
e Er Zero Waste-miljget relativt urbant?
o Er kundene deres innom for & handle all maten sin i butikken? Eller er de innom av og

til for kjep av sma mengder?

Barrierer
o Hvaer ulempene med & handle i en Zero Waste-butikk?
o Kan du nevne grunner til at mange velger bort Zero Waste?

« Hvatror du eventuelt kan gjeres for at flere skal handle Zero Waste?

Kundeatferd fremover
e Tror du Zero Waste kan bli “mainstream”?

« Fglger Norge internasjonal utvikling innen Zero Waste?

Butikkene

« Hvaer normale apningstider for slike butikker? Hva ligger bak?

o Utbredelse i Norge og internasjonalt?

o Hvilken verdi gir emballasjefrie butikker?
« Hvilken funksjonell, emosjonell og sosial verdi far kunden ved a handle her?
e Hvilke udekte behov finnes det i dag?
o Har butikkene sideaktiviteter? Som for eksempel kafe-drift?

e Hvordan er kostnadsstrukturen og prisene sammenlignet med “vanlige”

dagligvarebutikker?
« Tror du tradisjonelle dagligvarebutikker kommer til & ta i bruk Zero Waste?
e Hvatenker du om konkurransen med dagligvarebutikkene?

e Hvordan er eierskapet strukturert i din bedrift?
Sortiment

e Hvaslags varer selger dere og hvor mange enheter? Hva selger dere mest av?

o Finnes det et standardsortiment for en Zero Waste-butikk?
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« Hvaer det man ikke kan kjgpe her som mange ma ga i vanlige dagligvarebutikker for
a fa kjept?
o Kjarer dere tester/eksperimenter i butikken pa normal basis?
Tilbakeblikk
o Oppsummere de viktigste punktene fra intervjuet
« Gianledning til & avklare eventuelle misforstaelser

« Gianledning for respondenten & legge til noe som ikke er omtalt

113



APPENDIKS B: RESULTAT AV MELDEPLIKTTEST HOS NSD

Resultat av meldeplikttest: Ikke meldepliktig

Du har oppugitt at hverken direkte eller indirekte identifiserende personopplysninger skal regi-
streres i forbindelse med prosjektet.

Nar det ikke registreres personopplysninger, omfattes ikke prosjektet av meldeplikt, og du
trenger ikke sende inn meldeskjema til oss.

Vi gjer oppmerksom pad at dette er en veiledning basert pa hvilke svar du selv har gitt i melde-
plikttesten og ikke en formell vurdering.

Til info: For at prosjektet ikke skal veere meldepliktig, forutsetter vi at alle opplysninger som registre-
res elektronisk i forbindelse med prosfektet er anonyme.

Med anonyme opplysninger forstds opplysninger soim ikke pd noe vis kan identifisere enkeltpersoner i
et datamateriale, hverken:
- direkte via personentydige kjennetegn (som navn, personnumimer, epostadresse el.)
- indirekte via kombinasjon av bakgrunnsvariabler (som bosted/institusjon, kignn, alder osv.)
- via kode og koblingsngkkel som viser til personopplysninger {f.eks. en navneliste)
- eller via gienkjennelige ansikter e.l. pa bilde efler videoopptak.

Vi forutsetter videre at navn/samtykkeerkiceringer ikke knyttes til sensitive opplysninger.

Med vennlig hilsen,

NSD Personvern

N5D—Narsk senter for forskningsdata AS Harald Harfagres gate2g Tel: +4755582117 nsd@nsdno  Orgnr. 985321 884
NSD—Norwegian Centre for Research Data NO-gooy Bergen, NORWAY  Faks: +47-555896 5o www.nsd.no
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APPENDIKS C: SPGRREUNDERS@KELSE, PASTANDER OG LITTERATUR

Variabel Pastand Litteratur

- «Jeg kommer til & handle emballasjefritt fremover Albayrak et al. (2013); Ajzen

. - Nar det kommer emballasjefrie matvarer i tradisjonelle matbutikker,
Intensjon s e . . (2013)
kommer jeg til & velge disse fremfor matvarer med emballasje»

- «Jeg kommer til & handle mer emballasjefritt enn del fleste andre»

Holdning - «Jeg ser generelt mange fordeler med emballasjefri matvarehandels» Claudy et al. (2013); Ajzen
(2013)

- «Mange av mine narmeste er positive til emballasjefri Paul, Modi, & Patel (2016);

Sosial norm matvarehandel» White, Smith, Terry,

- «Mange av mine nermeste har endret vaner av hensyn til miljget»

Greenslade & McKimmie
(2009)

Personlig norm

- «Jeg er villig til & endre pa mine vaner for & beskytte miljget»
- «Jeg far darlig samvittighet av & kjgpe produkter med emballasje»

Paul, Modi, & Patel (2016);
White, Smith, Terry,
Greenslade & McKimmie
(2009)

Oppfattet
atferdskontroll

- «Jeg ville ikke hatt noen problemer med & forsta hvordan emballasjefri
handel fungerer»

Albayrak, Aksoy & Caber
(2013); Ajzen (2013).

Passiv motstand

mot innovasjon

- «Jeg er forngyd med maten jeg handler matvarer pa i dag»

Heidenreich & Handrich
(2015); Heidenreich &
Kraemer (2015).

Innovativeness

- «Jeger en av de farste til & ta i bruk nye lgsninger»
- «Jeg liker & prgve nye produkter og tjenester»

Crespo og Bosque (2008)

Oppfattede - «Emballasjefri matvarehandel vil veere enkelt & gjennomfare» Claudy, Garcia & O'Driscoll
- «Emballasjefri matvarehandel vil beskytte miljget»
fordeler - «Emballasjefri handel vil spare meg tid» (2015), Jansson (2011),
- «Emballasjefri handel vil spare meg penger» Moore & Benbasat (1991).
Oppfattede «Emballasjefri matvarehandel vil gjgre dagen min mer komplisert» Claudy, Garcia & O'Driscoll
risikoer - «Emballasjefri matvarehandel er uhygienisk» (2015); Featherman & Pavlou
(2003).
- «Hvordan jeg planlegger matvarehandelen»
- «Hvordan jeg transporterer varene hjem fra butikken»
- «Huvor lang tid jeg bruker i butikken»
Handel og - «Hva jeg Kjaper i butikken» Basert pa kvalitativ forstudie

handtering av

matvarer

- «Hvor mye jeg kjgper i butikken»

- «Hvor ofte jeg handler»

- «Hvor mange ulike butikker jeg handler i»

- «Maten jeg oppbevarer matvarene pd hjemme»

115




«Maten jeg lager mat pa»
«Hvilke typer matvarer jeg bruker»
«Hvor mye mat jeg lager «fra bunnen av»

Avfallshandtering

«Maten jeg oppbevarer avfall pa»
«Maten jeg kvitter meg med avfall pa»

Basert pa kvalitativ forstudie

Oppgavefordeling

«Hvem i husholdningen min som handler i butikken»
«Hvilke oppgaver de ulike medlemmene av husholdningen min har»

i hjemmet «Hvem i husholdningen det er som lager mat» Basert pa kvalitativ forstudie
Endret «Hvordan jeg viser mitt miljgengasjement for andre»

- . «Hvor flink jeg er til & resirkulere andre produkter og miljgfarlig
miljgvennlig

praksis pa andre

omrader

avfall»
«Hvor miljgvennlig transport jeg benytter»
«Hvor miljgvennlige produkter jeg kjgper (utenom matvarer)»

Basert pé kvalitativ forstudie
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APPENDIKS D: SPORREUNDERSYKELSE

Bilde 1

Emballasjefrie lesninger i matbutikker

Denne undersgkelsen dreier seg om emballasjefrie I@sninger i matbutikker. Vi ensker & sparre deg om
hvordan emballasjefri matvarehandel pavirker deg i din hverdag.

Dersom dette er ditt ferste besgk i en emballasjefri butikk, sa vil vi at du vurderer hvordan du tror
emballasjefri matvarehandel vil pavirke deg

Undersgkelsen gjennomfares som en del av et forskningsprosjekt ved Norges Handelsheyskole (NHH).
Dersom du har noen sp@rsmal til studien, ta kontakt med fersteamanuensis Lars Jacob Tynes Pedersen,
e-post: lars.pedersen@nhh.no.

Undersgkelsen er anonym.

Tre steg far du begynner:

1. Ha pa visning i «full screen» og lukk alle faner slik at du ikke distraheres underveis
2. Besvar alle spgrsmal individuelt. Ikke kommuniser med andre underveis.
3. For a navigere, bruk piltastene nede til hayre.

Bilde 2

| dag handler de aller fleste av oss mat i vanlige matbutikker, der maten er pakket inn i emballasje som er
beregnet til engangsbruk, og vi benytter plastposer for a frakte maten hjem.

Se for deg at du na skal handle i en matbutikk helt uten emballasje. Alle matvarer handles i l@svekt og du
ma ta med deg egne beholdere, nett og poser for & frakte varene med deg hjem.

Noen spesielle butikker i Norge har allerede lagt til rette for denne méaten 8 handle matvarer pa.

| det felgende skal du se for deg at du skal handle pa denne maten. Vi vil sperre deg om hvordan du tror
slik emballasjefri matvarehandel vil pavirke ditt daglige liv.
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Bilde 3

Del 1 handler om hvordan emballasjefri matvarehandel pavirker ditt liv i hverdagen.

Bilde 4

| hvilken grad endrer emballasjefri matvarehandel felgende aktiviteter nar du handler? Velg
et punkt pa skalaen som passer, der 1 = «i svaert liten grad» og 7 = «i svaert stor grad»

Emballasjefri matvarehandel endrer:

| sveert liten | svaert stor
grad grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvordan jeg planlegger
matvarehandelen

Hvordan jeg transporterer
varene hjem fra butikken

Hvor lang tid jeg bruker i
butikken

Hva jeg kjgper i butikken
Hvor mye jeg kjaper
Hvor ofte jeg handler

Hvor mange ulike butikker jeg
handler i

Bilde 5

| hvilken grad endrer emballasjefri matvarehandel felgende aktiviteter i hjemmet ditt?

Emballasjefri matvarehandel endrer:

| sveert liten | svaert stor
grad grad
1 2 3 4 5 6 7

Maten jeg oppbevarer
matvarene pa hiemme

Maten jeg lager mat pa
Hvilke typer matvarer jeg bruker

Hvor mye mat jeg lager «fra
bunnen av»

Maten jeg oppbevarer avfall pa

Maten jeg kvitter meg med
avfall pa
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Bilde 6

| hvilken grad endrer emballasjefri matvarehandel felgende aktiviteter i din husholdning?

Dersom det ikke er flere personer enn deg i din husholdning, s er ikke disse spgrsmalene relevante for
deg. Klikk i sa fall videre til neste side uten a svare pa spgrsmalene

Emballasjefri matvarehandel endrer:

| svaert liten | sveert stor
grad grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvem i husholdningen min som
handler i butikken

Hvilke oppgaver de ulike
medlemmene av
husholdningen min har

Hvem i husholdningen det er
som lager mat

Bilde 7

| hvilken grad endrer emballasjefri matvarehandel dagliglivet ditt utover bare det a handle og
lage mat?

Emballasjefri matvarehandel endrer:

| svaert liten | svaert stor
grad grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvor sunt jeg lever

Hvor mye tid jeg tilbringer med
familie og venner

Hvordan jeg viser mitt
miljgengasjement for andre

Hvor flink jeg er til & resirkulere
andre produkter og miljefarlig
avfall

Hvor miljgvennlig transport jeg
benytter

Hvor miljgvennlige produkter
jeg kjgper (utenom matvarer)

Bilde 8

Del 2 handler om hvilke fordeler og ulemper du tror emballasjefri matvarehandel vil ha
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Bilde 9

Hvor enig eller uenig er du i felgende utsagn, der 1 = «svaert uenig» og 7= «svaert enig»

Sveert uenig
1 2

Emballasjefri matvarehandel er
enkelt & gjennomfare

Emballasjefri matvarehandel
beskytter miljeet

Emballasjefri matvarehandel
gjer hverdagen min mer
komplisert

Emballasjefri matvarehandel er
uhygienisk

Emballasjefri matvarehandel
sparer meg tid

Emballasjefri matvarehandel
sparer meg penger

Jeg ser generelt mange
fordeler med emballasjefri
matvarehandel

Bilde 10

Til slutt gnsker vi & stille deg noen spagrsmal om deg som forbruker

Bilde 11

4

Sveert enig
7

Hvor enig eller uenig er du i felgende utsagn, der 1 = «svaert uenig» og 7= «svaert enig»

Sveert uenig
1 2 3

Mange av mine nzermeste er
positive til emballasjefri
matvarehandel

Mange av mine nsermeste har
endret vaner av hensyn til
miljget

Jeg har ikke noen problemer
med 4 forsta hvordan
emballasjefri handel fungerer

Jeg er villig til & endre pa mine
vaner for & beskytte miljget

Jeg far darlig samvittighet av &
kjgpe produkter med emballasje
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Bilde 12

Hvor enig eller uenig er du i folgende utsagn?

Sveert uenig Sveert enig
1 2 3 4 5 6 7

Jeg eren av de forste til dta i
bruk nye l@sninger

Jeg liker & preve nye produkter
og tienester

Jeg er forngyd med den
tradisjonelle maten det handles
matvarer pa i dag

Bilde 13

Hvor enig eller uenig er du i felgende utsagn?

Sveert uenig Sveert enig
1 2 3 4 5 6 7

Jeg kommer til & handle
emballasjefritt fremover

Nar det kommer emballasjefrie
matvarer i tradisjonelle
matbutikker, kommer jeg til &
velge dette fremfor matvarer
med emballasje

Jeg kommer til & handle mer
emballasjefritt enn de fleste
andre

Bilde 14

Har du handlet i en emballasjefri butikk / "zero waste" butikk for?
) Ja

Nei

Bilde 15

121



Hva er din sivilstatus?
Enslig
Gift/partnerskap/samboer uten barn i husstanden
Gift/partnerskap/samboer med barn i husstanden
Enke/enkemann
Skilt
Annet

Vil ikke svare

Hva er din heyest fullferte utdanning?
Grunnskole
Videregaende utdanning
Universitet-/hgyskoleniva t.o.m 3 ar (Bachelor eller tilsvarende)
Universitet-/hgyskoleniva mer enn 4 ar (Mastergrad eller tilsvarende og heyere grad)

Annet

Hvor mange personer er det i husstanden?
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Hva er husstandens bruttoinntekt (fer skatt)
) 0-200.000 NOK
7) 200.000- 500.000 NOK
*) 500.000 -1 000.000 NOK
) 1 .000.000- 2 000.000 NOK
") Over 2.000.000 NOK
) Vil ikke svare

") Vetikke

Bruker du eller noen i husstanden som regel bil i matvarehandelen?
) Ja
" Nei

Hvor ofte kjgpes det inn matvarer til husholdningen?
") 5 ganger i uken eller mer
") 4 ganger i uken
") 3 ganger i uken
") 2 ganger i uken
7 1 gang i uken

") Sjeldnere enn 1 gang i uken

Handler du eller noen i husholdningen din matvarer via internett?
T Ja
) Nei

Kjonn
") Mann
~) Kvinne

") Identifiserer meg ikke med verken mann eller kvinne

Din alder

Har du ellers noen kommentarer til undersogkelsen?

123



APPENDIKS E: FAKTORANALYSE

KMO og Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,894
Bartlett's |Approx. Chi-Square 5062,987
Test of |df 190
Sphericity |Sig. 0
Tabell 16 - KMO og Bartlett's Test
Scree Plot
B
6
o 5
3
I
k)
- 3
; —
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Factor Number

Tabell 17 - Scree Plot
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Rotation sums og
Extraction Sums of squared Loadings Squared Loadings
Initial
Eigenvalues %
Factor |Total of variance Cumulative % |Total % of Variance |Cumulative % |Total
1 7,775 38,874 38,874 6,114 30,572 30,572 6,2
2 2,083 49,286 49,286 2,417 12,084 42,655 3,497
3 1,476 56,664 56,664 1,214 6,068 48,724 4,385
4 1,295 63,139 63,139 1,402 7,011 55,735 4,517
5 0,987 68,073 68,073
6 0,893 72,537 72,537

Tabell 18 - Total Variance Explained
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Pattern Matrix

2

Hva jeg kjeper i butikken

0,742

Hvor ofte jeg handler

0,655

Hvor mange ulike butikker jeg handler
i

0,653

Hvordan jeg planlegger
matvarehandelen

0,650

Hvor mye jeg kjaper

0,629

0,119

0,113

Hyvilke typer matvarer jeg bruker

0,628

-0,101

Hvor lang tid jeg bruker i butikken

0,576

-0,150

Miten jeg oppbevarer matvarene pi
hjemme

0,546

0,153

Hvor mye mat jeg lager "fra bunnen
avll

0,531

0,127

Hvordan jeg transporterer varene
hjem fra butikken

0,473

0,128

0,168

Miten jeg oppbevarer avfall pa

0,971

Miten jeg kvitter meg med avfall pa

-0,850

Hvor miljevennlige produkter jeg
kjeper (utenom matvarer)

-0,863

Hvor flink jeg er til 4 resirkulere andre
produkter og miljefarlig avfall

-0,149

0,726

Hvor miljevennlig transport jeg
benytter

0,698

-0,111

Hvordan jeg viser mitt
miljeengasjement for andre

0,644

Hyvilke oppgaver de ulike medlemmene
av husholdningen min har

0,879

Hvem i husholdningen det er som lager
mat

0,818

Hvem i husholdningen min som handler
i butikken

-0,785

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 7 iterations
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APPENDIKS F: KORRELASJONSANALYSER

Tabell 19 - Korrelasjonsanalyse for eksisterende forbrukere

Passiv Handel og. Oppgave-
p Oppfattet | Oppfattet handtering | Miljo- fordeling i
Sosial |Personlig| atferds- mot Innovativ | bruker- milje- | Oppfattet g-| Oppfattet av engasje- | Avfalls- hus-
Eksisterende forbrukere Intensjon | Holdning | norm norm | kontoll |innovasjon| e-ness |vennlighet| fordel | tidsfordel | fordel hetsrisiko | fysisk risiko | matvarer | ment | hindtering | holdningen
Inte n 1 0,586 0,288 0,472 0,337 -0.227 0,244 0,393 0,458 311 0,42 0,315 0,24 0,69 025 0,043 -0,084
Holdni 0,586** |1 0,273** [0,439** 10,277** |-0218** [0,165* 0,482%*  10,543** [0,426** 0,460** -0,461** -0,293** 0,061 0,234** 10,043 -0,156
Sosial norm 0,288** 10273** |1 0,282** 10,156 -0,173* 0,186** 10261** 10,177** |0,385** 0,183** -0,199** -0,144* -0,14 0,143* 10,011 0,011
Personlig norm 0472%*  10439** 10,282** |1 0,235** |-0,125 0,346**  10,178**  |0,304** |0,277** 0,273** -0,139* -0,208** 0,095 0,181** 10,091 -0,029
Oppfattet atferdskontroll 0,337** 10277** 10,156 0,235** |1 0,081 0,249**  10225%* 10,232** /0,082 0,160* -0,162* -0,092 0,025 0,083 0,001 -0,053
Passiv motstand mot innovasjon -0,227** |-0,281** |-0,173* |-0,125 0,081 1 0,011 -0.224%* |-0.266** |-0,109 0,174%*  [0,254** 0,116 0,106 0,027 0,055 0,228**
Innovativeness 0,244**  10,165** 10,186 0,346** |0,249** (0,011 1 0,209**  |0,185** [0,255** 0,189** -0,047 0,008 0,104 0,336%* 0,17** 0,118
Oppfattet brukervennlighet 0,393** 10.482** 10,261** |0,178** |0225** |0224** [0,209** |1 0,344**  |0,377** 0,365%* -0,560** -0,062 -0,163 0,138* 10,012 -0,152
Oppfattet miljefordel 0458** 10,543** |0,177** |0,304** |0232** [-0266** [0,185** [0344** |1 0,241** 0,272%* -0,256** -0,192** 0,026 0,099 0,015 -0,006
Oppfattet tidsfordel 0,311** [0426** ]0,385** |0,277** |0,082 -0,109 0255%* |0377** |0241** |1 0,575** -0,354** 0,053 -0,056 0,233** 10,059 -0,080
Oppfattet ekonomisk fordel 0,420**  [0.460** 10,183** [0,273** |0,160** |-0,174** [0,189** [0,365** ]0272** [0,575** 1 -0,303** -0,171* 0,007 0,260** (0,042 -0,004
Oppfattet bekvemmelighetsrisiko  [-0,315** |-0461** |-0,199** [-0,139* |.0,162*  |0,254** -0,047 -0,560** |-0,256** |-0,354** |-0,303** 1 0,305** 0312** -0,096 0,001 0341**
-0,240%* |-0,293** |-0,144* |-0,210** |-0,092 0,116 0,008 -0,062 -0,192** |-0,053 -0,171* 10,305** 1 0,063 -0,084 0,032 0216**
ay matvarer (0,069 0,061 -0,014 10,094 0,025 0,106 0,104 -0,163* 10,026 -0,056 0,007 0312** 0,063 1 0,388** 1047** 0,556**
0250** 10,234** |-0,143* 10,181** 0,083 0,027 0,336** 0,138* 0,099 0,233** 0,260** -0,906 -0,084 0,388** 1 0,48** 0,367**
0,043 0,043 0,011 0,091 0,001 0,055 0,175** 10,012 0,015 0,059 0,042 0,001 0,032 0473** 0483** |1 0,303**
-0,084 0,156 0,011 -0,029 -0,053 0,228 0,118 -0,152 -0,006 -0,080 -0,004 0,341%* 0216* 0,556** 0,367** 10,30** 1
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Tabell 20 - Korrelasjonsanalyse for potensielle forbrukere
Oppfattet | Passiv Oppfattet | Oppfattet Oppfattet Oppfattet Handel og | Milje- Oppgave-
Sosial |Personlig| atferds- | motstand | Innovatiy | bruker- milje- | Oppfattet ig-| Oppfattet engasje- | Avfalls- | fordeling i
Potensielle forbrukere Intensjon | Holdning | norm norm kontoll mot e-ness |vennlighet| fordel | tidsfordel fordel hetsrisiko | fysisk risiko av ment | hindtering hus-
Intensjon 1 0,682** 10,516** |0,686** [0,358** |-0.450** [0,420** 0,411** |0,458** ]0,313** 0310** -0,420%* -0478** 0,017** 0,351** 0,177** 0,058
Holdnin 0,682** |1 0,498** 10,605** [0,373** |-0,467** [0,319** 10,506** [0,585** [0,323** 0,345%* -0,530** -0,467** -0,083 0,222** 10,108** 0,061
Sosial norm 0,516** [0498** |1 0,494** 10,306** |-0,281** [0,349** |0421** ]0361** [0,233** 0,228** -0,362** -0,356** -0,076 0,207** 10,093** 0,025
Personlig norm 0,686** [0,605** [0,494** |1 0,322*%* |-0,391** [0,420** [0,338** |0454** 0,244** 0,270** -0,351** -0.411** 0,019** 0,346** 10,147** 0,032
Oppfattet atferdskontroll 0,358** [0,373** [0,306** 10,322** |1 -0,087 0,240**  10,347**  |0,283** [0,184** 0,168** -0,252** -0,231** -0,078 0,121** 1-0,009 -0,085
Passiv motstand mot innovasjon -0,450%* |-0,467** [-0,281** |-0391** |-0,087 1 -0,161** |-0,212** |-0240** |-0,145** |-0,152** ]0,319** -0,312** 0,129* -0,175 0,036 0,136**
Innovativeness 0,420**  10319** [0,349** [0,420** |0,240** |-0,161** |1 0,231** |0,215** [0,201** 0,200%* -0,226** -0,133** 0,033* 0,220** [0,154** 0,122%*
Oppfattet brukervennlighet 0411** 10,506** [0,421** ]0,338** 10,347** |-0212** [0231** |1 0,374**  [0,378** 0,317+* -0,528** -0,249** -0.133**  10,111** 0,070 -0,061
Oppfattet miljofordel 0,458** 10,585** [0,361** ]0,454** 10,281** |-0,240** [0,215** |0,374** |1 0,211** 0,315%* -0,330%* -0,275** -0,013 0,269** 10,184** -0,012
Oppfattet tidsfordel 0,313** 10,323** [0,233** |0,244** |0,184** [-0,145** 10,201** |0,378** [0211** |1 0,517¢* -0,297** -0,205** 0,036 0,187** 0,182** 0,084
Oppfattet ekonomisk fordel 0,310** 10,345** [0,228** 10,270** |0,168** |-0,152** 10,200** ]0,317** ]0,315** [0,517** 1 -0,223%+ -0,182** 0,123%* 0,208** 10,162* 0,058
Oppfattet bekvemmelighetsrisiko [-0,420** |-0,530** |-0,362** |-0,351** |-0,252** [0,319** |-0,226** |-0,528** |-0330** |-0297** |-0,233** 1 0,325%* 0,247** -0,078** [-0,018 0,177**
Oppfattet fysisk risiko -0478%* |-0,467** |-0,356** |-0411** |-0,231** |0,312** -0,133**  |-0,249** 1-0,275** |-0,205** -0,182** 0,325%* 1 0,061 -0,180** |-0,032 0,077
Handel og handte; ay matvarer [0,017** |-0,083 -0,076 0,019** [-0,078 0,129* 0,033* -0,133** |-0,013 0,036 0,123%* 0,247** 0,061 1 0,443** 10,376** 0,518**
Miljeengasjement 0351** 10,222** [0,207** |0,346** |0,121** |-0,075 0,220** [0,111**  ]0,269** [0,187** 0,208** -0,078** -0,180** 0,443** 1 0473** 0,399**
Avfallshindteri 0,177 0,108** [0,093* 0,147** |-0,009 0,036 0,154** 10,707 0,184** 10,182** 0,162** -0,018 -0,032 0,376** 0473** |1 0,305%*
avefordeling i husholdningen (0,058 -0,061 0,025 0,032 -0,085 0,136**  [0,122** |-0,061 -0,012 0,084 0,058 0,177** 0,077 0,518** 0,399** 10,305** 1
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Tabell 21 - Korrelasjonsanalyse alle forbrukere
Oppfattet | Passiv Oppfattet | Oppfattet Oppfattet | Oppfattet Handel og | Miljo- Oppgave-
Sosial |Personlig| atferds- | motstand |Innovativ | bruker- milje- | O iy Oppfattet engasje- | Avfalls- | fordeling i
Alle forbrukere Intensjon | Holdning | norm norm kontoll mot e-ness |vennlighet| fordel | tidsfordel fordel hetsrisiko | fysisk risiko av ment | hindtering hus-
Intensjon 1 0,618** 10,517** 0,694** [0387** [-0,402** [0397** [0417** |0,475** ]0,347** 0,347** 0,395** -0471** 0,117** 0,395** [0,167** 0,066
Holdnin 0,681** 1 0478** 10,602** [0373** [-0,416** [0,299** [0,507** |0,588** |0,373** 0,384** -0,515%* -0,457** -0,033 0,273** [0,109** -0,060
Sosial norm 0,517**  [0,478** |1 0,500** [0,300** |-0269** [0,327** [0,391** 0,342** [0,313** 0,232** -0,328** -0,348*%* 0,008 0251** [0,093** 0,059
Personlig norm 0,694** 10,602** |0,500** |1 0,338** [-0,347** [0418** [0318** |0,445** 0,285** 0,280** -0,312%* -0.419** 0,111** 0,369** [0,157** 0,061
Oppfattet atferdskontroll 0,387** |0,373** |0,300** [0,338** |1 0,057 0,264** 0,324**  |0,289** [0,175**  ]0,180**  |-0,238** -0.227** _ |-0,003 0,153** 10,013 -0,048
Passiv motstand mot innovasjon -0,402%* |-0416** |-0,269** |-0,347** |-0,057 1 -0,122%* [-0225%* |-0257** |-0,147** ]-0,167** [0,306** 0,276%* 0,095%* -0,071 0,031 0,149**
Innovativeness 0,397**  10,299** 0,327** |0418** 0,264** |0,122** 1 0,239**  [0,224**  0,243** 0,209** -0,178%* -0,125%* 0,092** 0,291** [0,175%* 0,137**
fattet brukervennlighet 0417** 10,507** 0,391** [0,318** ]0,324** [-0,225** [0,239** 1 0,376** 10,390** 0,342** -0,545%* -0,218%* -0,110** 0,150** 10,063 -0,071
fattet miljefordel 0475** 10,588** 0,342** |0,445** |0,289** [-0,257** [0,224** |0,376** 1 0,546** 0,310** -0,318%* -0,281** 0,032 0251** [0,146** 0,008
ttet tidsfordel 0,347** 10,370** 0,313** [0,285** |0,175** [-0,247** [0,243** [0,390** |0,310** |1 0,546** -0,329** -0,190** 0,042 0,243** [0,151** 0,035
fattet okonomisk fordel 0,347** 0,384** 0,232** [-0,312** |0,180** [-0,167** [0,209** 0,342** |-0,318** |-0,329** |1 -0,258%* -0,196** 0,102** 0,244** [0,128** 0,043
fattet bekvemmelighetsrisiko  |-0,395** |-0,515** [-0,328** |-0.419** |-0,238** [0,306** |-0,178** |-0,545** [-0,281** |-0,190** |-0,258** |1 -0,331**  10,238**  |-0,110** |-0,022 0,221**
fattet fysisk risiko -0471** [-0457** |-0,348** |0,111** |-0,227** 0276** |-0,125** |-0,218** 0,032** [0,042** -0,196**  [0,331** 1 0,005 -0,206** 1-0,037 0,081
Handel og handtering av matvarer [0,117** |-0,022 0,008 0,369** [-0,003 0,095* 0,092* -0,110** 0,251** 10,243 0,102** 0,238** 0,005 1 0,460** [0,422** 0,543**
Miljeengasjement 0,395** 10273** 0,251** [0,157** [0,153** [-0,071 0291** 10,150** 10,146** 0,151** 0,244** -0,110** -0,209** 0,460** 1 0,484** 0,406**
Avfallshandte: 0,167 0,109** 10,093* 0,061** 10,013 0,031 0,175** 10,063 0,008** 10,035** 0,128** -0,022 -0,037 0,422** 0484** |1 0313**
avefordeling i hushols en (0,066 -0,060 0,059 0,510 -0,048 0,149**  10,137** |-0,071 0,193 0,128 0,043 0,221** 0,081 0,543** 0,406** [0,313** 1

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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APPENDIKS G: EKSISTERENDE FORBRUKERE: HISTOGRAM,

OG SPREDNINGSPLOTT TIL RESIDUALER
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APPENDIKS H: POTENSIELLE FORBRUKERE: HISTOGRAM, QQ-PLOT OG
SPREDNINGSPLOTT TIL RESIDUALER
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APPENDIKS I: ALLE FORBRUKERE: HISTOGRAM, QQ-PLOT OG
SPREDNINGSPLOTT TIL RESIDUALER

Regresjon

Residualer

Dependent Variable: Intensjon

Dependent Variable: Intensjon

Regression Standardized Residual Observed Cum Prob

10 0
Dependent Variable: Intensjon
L or .
z B 3
H @ 2
HE E o8 I3
g Q E
i 3 £
“ g o i,
H
i :
» 0z %
H
&
0 .
D 2 0 : ‘ e W m wm e L L L I 1 !
Regrassion Standardized Residus] Observed Cum Prob Regression Standardized Predicted Value
Dependent Variable: Intensjon
10
nolensinl :sldshsV insbnsgsd
- 0B
E-3
= 3
E 0s Dependent Variabie: Intension
“3 3 .
] H
g 2 E
=8 B oo H
o g H
w H
3 ; of
0z H
i,
or i
o 0
» € o < . o 02 04 o8 o8 10 4
Isubizef besibisbnsi2 noizzsigsA Observed Cum Prob Regression Standardized Predicted Value
Dependent Variable: Holdning Dependent Variable: Holdning
L
as
& 8
> £ 0 Depndsnt varibh: Holdning
€ 5 o .
3 = -
g . 2 1
I T oo H
& i .
i -
£
&
o 0o
" " 2 o 2 T (1) 02 [ s [ n o

Regression Standardized Predicted Valus

130




APPENDIKS J: REGRESJON 1 - SAMMENHENG INTENSJON OG HOLDNING.

Eksisterende forbrukere

Potensielle forbrukere

Alle forbrukere

Koeffisient Koeffisient B sig. Koeffisient sig.

(Konstant) 2,315 0,000 1,963 0,000 1,676 0,000
Holdning 0,448 0,000 0,553 0,000 0,566 0,000
Sivilstatus -0,023 0,420 -0,017 0,527 -0,016 0,434
Hoyest fullforte utdanning 0,041 0,471 0,022 0,680 0,042 0,311
Husstandens bruttoinntekt -0,006 0,539 -0,003 0,752 -0,005 0,464
Kjenn 0,653 0,000 0,157 0,152 0,338 0,000
Alder -0,005 0,372 -0,006 0,038 -0,010 0,000
Bilbruk i matvarchandeken -0,112 0,297 -0,129 0,220 -0,031 0,701
Hvor ofte matvarer handles -0,005 0,909 0,100 0,013 0,068 0,035
Matvarehandel péd intemett 0,209 0,076 0,119 0,313 -0,026 0,771
Personer i husstanden 0,072 0,132 -0,033 0,409 0,009 0,778
Justert forklaringskraft (R?) 0,391 0,476 0,491

Tabell 22 - Avhengig variabel: Intensjon

APPENDIKS K: REGRESJON 2 - SAMMENHENG

UAVHENGIGE VARIABLER OG

INTENSJON
Eksisterende forbrukere Potensielle forbrukere Alle forbrukere
Koeffisient 3 sig. Koeffisient B sig. Koeffisient 3 sig.

(Konstant) 0,402 0,628 1,670 0,007 0,905 0,059
Sosial norm 0,056 0,349 0,096 0,033 0,090 0,011
Personlig norm 0,217 0,024 0,282 0,000 0,304 0,000
Oppfattet atferdskontroll 0,090 0,027 0,050 0,098 0,067 0,006
Passiv motstand mot innovasjon -0,057 0,270 -0,151 0,000 -0,133 0,000
Innovativeness 0,007 0,869 0,103 0,016 0,073 0,026
Oppfattet brukervennlighet 0,079 0,071 0,028 0,421 0,046 0,088
Oppfattet miljefordel 0,146 0,021 0,082 0,052 0,092 0,008
Oppfattet tidsfordel -0,018 0,681 0,030 0,429 0,026 0,346
Oppfattet ekonomisk fordel 0,099 0,023 0,019 0,596 0,036 0,180
Oppfattet bekvemmelighetsrisiko 0,022 0,641 0,036 0,295 0,028 0,322
Oppfattet fysisk risiko 0,011 0,829 0,119 0,001 -0,098 0,001
Handel og handtering av matvarer 0,066 0,252 -0,003 0,957 0,027 0,460
Miljeengasjement 0,052 0,281 0,045 0,245 0,057 0,058
Avfallshandtering 0,024 0,466 0,034 0,227 0,006 0,764
Oppgavefordeling i husholdningen -0,052 0,272 0,038 0,324 0,015 0,623
Sivilstatus 0,022 0,516 0,031 0,251 -0,025 0,242
Hayest fullferte utdanning 0,077 0,254 0,015 0,786 0,035 0,412
Husstandens bruttoinntekt 0,000 0,986 0,003 0,730 0,002 0,819
Kjenn 0,363 0,060 0,130 0,258 0,169 0,080
Alder -0,005 0,427 -0,003 0,419 -0,005 0,078
Bilbruk i matvarehandeken -0,048 0,704 -0,159 0,152 -0,088 0,291
Hvor ofte matvarer handles 0,040 0,431 0,093 0,026 0,077 0,018
Matvarchandel pa internett 0,286 0,140 -0,045 0,716 0,890 0,335
Personer i husstanden 0,064 0,256 -0,049 0,686 0,006 0,850
Justert forklaringskraft (R?) 0,448 0,611 0,634

Tabell 23 - Avhengig variabel: Intensjon
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APPENDIKS L: REGRESJON 3 - SAMMENHENG UAVHENGIGE VARIABLER OG

HOLDNING
Eksisterende forbrukere  Potensielle forbrukere Alle forbrukere
Koeffisient sig. Koeffisient sig. Koeffisient 8 sig.

(Konstant) 1,389 0,089 2,654 0,001 2,189 0,000
Innovativeness -0,019 0,733 0,113 0,024 0,074 0,046
Oppfattet brukervennlighet 0,101 0,043 0,107 0,011 0,373 0,001
Oppfattet miljefordel 0,337 0,000 0,378 0,000 0,373 0,000
Oppfattet tidsfordel 0,074 0,109 0,040 0,398 0,050 0,134
Oppfattet skonomisk fordel 0,101 0,039 0,057 0,194 0,071 0,031
Oppfattet bekvemmelighetsrisiko -0,075 0,162 -0,165 0,000 0,138 0,000
Oppfattet fysisk risiko -0,075 0,218 -0,188 0,000 0,159 0,000
Handel og hindtering av matvarer 0,003 0,962 -0,030 0,619 -0,023 0,606
Miljgengasjement 0,065 0,241 0,005 0,912 0,022 0,545
Avfallshindtering 0,006 0,866 0,004 0,907 0,002 0,923
Oppgavefordeling i husholdningen -0,070 0,186 -0,018 0,714 -0,031 0,390
Sivilstatus -0,023 0,558 -0,017 0,629 -0,013 0,619
Haoyest fullferte utdanning -0,010 0,900 -0,058 0,389 -0,046 0,369
Husstandens bruttoinntekt 0,000 0,974 -0,001 0,906 0,002 0,829
Kjonn -0,050 0,817 0,223 0,122 0,164 0,156
Alder 0,003 0,630 -0,001 0,899 -0,001 0,830
Bilbruk i matvarehandelen 0,200 0,164 0,080 0,578 0,110 0,270
Hvor ofte matvarer handles 0,079 0,170 0,016 0,763 0,036 0,362
Matvarehandel pé internett 0,174 0,275 -0,211 0,168 -0,080 0,468
Personer i husstanden 0,017 0,791 0,024 0,644 0,019 0,631
Justert forklaringskraft (R?) 0,501 0,563 0,575

Tabell 24 - Avhengig variabel: Holdning
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APPENDIKS M: SAMMENLIGNING AV UTVALGENE MED T-TESTER

Tabell 25 - Independent Samples Test

T-test for Equality of Means

df Sig. (2-tailed)
Equal Variances assumed 10,969 654,000 0,000
Intensjon Equal Variances not assumed 12,188 575,586 0,000
Equal Variances assumed 5,896 654,000 0,000
Holdning Equal Variances not assumed 6,490 523,580 0,000
Equal Variances assumed 7,250 654,000 0,000
Sosial norm Equal Variances not assumed 7,736 523,188 0,000
Equal Variances assumed 9,523 654,000 0,000
Personlig norm Equal Variances assumed 11,270 643,931 0,000
Oppfattet Equal Variances not assumed 4,579 654,000 0,000
atferdskontroll Equal Variances assumed 4,764 489,095 0,000
Passiv motstand mot |Equal Variances not assumed -2,569 654,000 0,010
innovasjon Equal Variances assumed -2,702 503,459 0,007
Equal Variances not assumed 4,158 654,000 0,000
Innovativeness Equal Variances assumed 4,115 427,412 0,000
Oppfattet Equal Variances assumed 3,293 654,000 0,001
brukervennlighet | Equal Variances not assumed 3,299 441,800 0,001
Equal Variances assumed 3,879 654,000 0,000
Oppfattet miljefordel |Equal Variances not assumed 4,217 548,717 0,000
Equal Variances assumed 4,722 654,000 0,000
Oppfattet tidsfordel |Equal Variances not assumed 4,487 384,088 0,000
Oppfattet ekonomisk |Equal Variances assumed 2,630 654,000 0,009
fordel Equal Variances not assumed 2,593 422,917 0,010
Oppfattet Equal Variances assumed -2,682 654,000 0,008
bekvemmelighetsrisiko [ Equal Variances not assumed -2,684 441,102 0,008
Equal Variances assumed -6,205 654,000 0,000
Oppfattet fysisk risiko | Equal Variances not assumed -6,676 534,459 0,000
Handel og handtering | Equal Variances not assumed 5,904 654,000 0,000
av matvarer Equal Variances assumed 5,800 419,198 0,000
Equal Variances not assumed 7,561 654,000 0,000
Miljeengasjement | Equal Variances assumed 7,585 443,141 0,000
Equal Variances not assumed 2,714 654,000 0,007
Avfallshdndtering | Equal Variances assumed 2,656 415,067 0,006
Oppgavefordeling i [Equal Variances assumed 3,051 461,000 0,002
husholdningen Equal Variances not assumed 2,928 415,067 0,004
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