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Forord

FORORD

Denne oppgaven markerer slutten pa min femarige utdannelse ved Norges fiskerihggskole,

Universitetet i Tromsg. Det har vert en lererik prosess, og tidvis ogsa meget hektisk.

Jeg vil rette en stor takk til Marine Harvest for deres gkonomiske stgtte. En stor takk rettes
ogsa til McDonald’s Norge for sponsing av laksewrap brukt i denne undersgkelsen. Sammen

har dere bidratt til at denne oppgaven lot seg gjennomfgre.

Veilederen min, professor Svein Ottar Olsen, har med sin kunnskap og erfaring gitt meg gode

ledetrader for hvordan denne oppgaven skulle gjgres best mulig. Det takker jeg for.

Videre gnsker jeg a benytte anledningen til a takke kull 2003 i sin helhet for & ha gjort
studenttilvaerelsen til en fin opplevelse. Det sosiale har vert upaklagelig, og dere har pa
finurlig vis ogsa bidratt med faglige innspill til stor hjelp opp gjennom arene. En spesiell takk

til kontorfellesskapet som jeg har vert del av det seneste aret.

Jeg vil ogsa takke familien min, som uten tvil har vert en god stgtte for meg. Dere har beholdt
troen pa meg siden dag én, hvilket har hatt stor betydning for min motivasjon, og da spesielt i

bglgedaler. Takk!
Til sist fortjener kjeresten min, Line, en oppmerksomhet for sin talmodighet og sine
motiverende tilbakemeldinger. Du har vert en viktig stgttespiller, og du har fatt meg til a

avkoble fra oppgaveskrivingen 1 perioder hvor det har vert hgyst ngdvendig.

Tromsg, 30. mai 2008

ﬁmfﬁw

Bjgrn Tore Nystrand
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Sammendrag

SAMMENDRAG

Formalet med denne oppgaven var a kartlegge ungdoms holdninger til fisk og laks, samt deres
forventninger til produktet laksewrap. Ved a utsette utvalget for en direkte smakserfaring med
laksewrap, gnsket jeg a teste effekten av erfaringen pa holdningene og forventningene i
forkant. Pa bakgrunn av erfaringen gnsket jeg ogsa a teste utvalgets lojalitet til produktet malt
som intensjoner for a spise det i fremtiden, og i hvilken grad de ville anbefale produktet til

andre. I oppgaven undersgkte jeg fglgende problemstillinger:

1. Hvilke holdninger og forventninger har utvalget til fisk, laks og laksewrap, og hvor
sterke er disse.

2. Hvordan vurderer utvalget den nye laksewrapen fra McDonald’s.

3. I hvilken grad medfgrer direkte smakserfaring med det nye produktet endringer i
utvalgets holdninger, holdningsstyrke og forventninger til fisk, laks og laksewrap.

4. Hyvilke intensjoner finnes hos utvalget etter produkterfaringen, og i hvilken grad vil de

anbefale laksewrapen til andre.

For a besvare problemstillingene brukte jeg selvadministrerte spgrreskjemaer som skulle
fange opp respondentenes holdninger og forventninger til fisk, laks og laksewrap.
Innsamlingen ble gjort bade forut for og etter produkterfaringen. Totalt 40 ungdommer deltok
i undersgkelsen, hvor snittalderen var 18 ar. Ungdommene var skoleelever ved to

videregaende skoler i Oslo.

Undersgkelsen viste at ungdommene hadde positive holdninger til bade fisk og laks. De
positive holdningene var blant annet basert pa utvalgets syn pa fisk og laks som god mat. Det
var ogsa stor enighet om at fisk og laks var klokt a spise. Holdningsstyrke malt som sikkerhet
i holdningsposisjon var hgy bade for fisk og laks, hvorav hele 70 % angav at de var sikre i

holdningsposisjonen.

Forventningene til laksewrapen var ogsa hgye. Det gjaldt spesielt for pastandene om at den
skulle vaere spennende og god a spise. Holdningsstyrken overfor laksewrapen var imidlertid

noe lavere enn for fisk og laks.



Sammendrag

I etterkant av erfaringen med laksewrapen viste det seg derimot at de relativt hgye
forventningene ikke ble innfridd, og at smaken var en avgjgrende arsak til de negative
vurderingene. Det var spesielt den ene varianten som gav negativt utslag pa utvalgets totale

vurdering av produktet.

Smak kom darligst ut da laksewrapen ble vurdert pa ti kvalitetsegenskaper. Konsistens og
attraktivitet var to andre egenskaper som kom darlig ut blant utvalget. Det var ogsa stor
enighet om at laksewrapen var for dyr. Derimot mente utvalget at laksewrapen var naeringsrik
og sunn. I sammenligning med utvalgets respektive favorittretter pa McDonald’s kom
laksewrapen darligere ut pa fire av fem produktegenskaper. Det var kun enighet om at

laksewrapen var mindre fettholdig.

Produkterfaringen innvirket ogsa pa holdningene til fisk og laks. Innvirkningen var signifikant
og negativ. Holdningsstyrken overfor fisk og laks i etterkant av produkterfaringen var, som
forventet, tilnermet lik styrken i forkant. Holdningsstyrken overfor laksewrap endret seg

derimot betraktelig etter at utvalget hadde erfart produktet.

Intensjonene for a spise laksewrap i fremtiden var serdeles lave. Hele 58 % angav at det var
sveert usannsynlig at de kom til & spise laksewrap de kommende tre uker etter
produkterfaringen. Derimot sa flertallet seg mer enig i pastanden om a snakke positivt om
laksewrapen til andre. Bade intensjonene og anbefalingene var lavere blant de som hadde

spist honey-varianten.

De negative produkterfaringene gir indikasjoner for McDonald’s til & undersgke videre
hvordan produktet blir vurdert i markedet. Ved a gjennomfgre et eksperiment likt det jeg har
gjort, bare i stgrre skala og med et mer representativt utvalg, kan McDonald’s fa en bedre
oversikt over hvordan markedet og potensielle forbrukere vurderer produktet. De negative
produkterfaringene 1 min undersgkelse indikerer at restaurantkjeden bgr gjgre

produktforbedringer, og da spesielt i forhold til honey-varianten.

VI



Innledning

1.0 INNLEDNING

Unge mennesker vil ha fisk pa en kjapp og spenstig mate, og de vil spise fisk pa vei fra den
ene aktiviteten til den neste, uttaler konsernleder Ole-Eirik Lergy i Lergy Seafood Group
(Bjgrnsson, 2007). Da ungdom representerer et viktig segment for mange markedsfgrere er
det viktig a forsta ungdommers verdier og preferanser for a kunne tilfredsstille deres behov
(Honkanen, Olsen og Myrland, 2006). Det sies at det er i ungdommen konsumenter begynner
a utvikle sin identitet, bestemmer seg for hvilken gruppe de vil tilhgre og hvilke preferanser
og verdier de skal ha (Dibley og Baker, 2001; Honkanen, Olsen og Myrland, 2004). Dersom
disse preferansene (holdningene) er sterke, kan de vere vanskelige a endre i ettertid (Eagly og

Chaiken, 1998).

Interessen for barn og ungdom som malgruppe i produktutvikling og markedsfgring har gkt
betydelig de senere ar (Gunter og Furnham, 1998; McNeal, 1992; Honkanen og Olsen, 2001).
Videre utdyper de at barn og ungdom er et sentralt primermarked gjennom eget kjgp og
forbruk, samt at barn og ungdom utgver innflytelse overfor foreldre, gvrig familie og venner
med hensyn til kjgp og forbruk. Et tredje element som legges frem er at barn og ungdom er
fremtidens malgrupper med penger og stgrre beslutningsmyndighet. Vaner og lojalitet blir
sosialisert i tidlige stadier og har stor betydning for fremtidige holdninger og forbruk
(Moschis, 1987; Honkanen og Olsen, 2001). Dette gjelder ogsa for mat (Birch, 1993;
Honkanen og Olsen, 2001).

Resultater fra en tidligere undersgkelse i Norge viser imidlertid at barn og ungdom ikke liker
fisk spesielt godt, og opplever fisk og fiskeprodukter som svart kjedelige (Honkanen og
Olsen, 2001). Forskerne bak undersgkelsen foreslar derfor at det ma utvikles nye produkter og
nye mater a lage fisk pa for a gke forbruket i denne malgruppen. Pa bakgrunn av resultater i
undersgkelsen er laks og grret de fiskeslagene som fgrst og fremst foreslas benyttet for a gjgre
fisk mer populert i ungdomssegmentet, da ungdommer vurderer ovnsbakt laks og @rret
positivt. En annen undersgkelse, utfgrt av AC Nielsen, viser at ungdommer mellom 15 og 24
ar gnsker fisk pa nye mater og med andre smaker enn fgr. Mange av ungdommene i
undersgkelsen fortalte at de ville spist fisk oftere dersom smaken hadde vart mer spennende.
Over 70 % av ungdommene i undersgkelsen etterlyste et bedre utvalg av hurtigmat med fisk 1

gatekjgkkener og pa bensinstasjoner (Bjgrnsson, 2007).
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Sjemat assosieres med negative egenskaper som darlig lukt og bein. I forhold til annen
tradisjonell mat anses sjgmat & ha flere barrierer mot konsum, delvis forklart ved at ungdom
foretrekker andre retter enn fisk (Olsen, 2004a). Smak er funnet a vaere en viktig indikator pa
matkonsum (Roininen, Lahteenmiki og Tuorila, 1999). Andre har funnet at smak, avsmak
(negativ affekt) og ernzring er de mest fremtredende matattributter ved forming av en
generell evaluering av mat (Steptoe, Pollard og Wardle, 1995; Olsen, 2004a), mens kvalitet
og friskhet er attributter s@rs viktig for evaluering av sjgmat (Olsen og Kristoffersen, 1999;
Olsen, 1989; Grunert et al., 1996; Olsen, 2004a). Aikman, Min og Graham (2006) fant for
eksempel at smak var den sterkeste indikator for matholdninger, og at smak predikerte bade
holdninger til og valg av mat. Det kommer ogsa frem i Olsen (2003), som sier at

smakspreferanser overfor sjgmat trolig er den viktigste variabelen for sjgmatkonsumatferd.

I en pressemelding fra McDonald’s 08.08.07 heter det at lanseringen av laksewrap er deres
svar pa et stort behov i det norske markedet. Kommunikasjonsdirektgr Margaret Brusletto i
McDonald’s Norge AS utdyper at behovet er ”(...)mat man kan spise i farta som er bdde sunn
og god(...)” (McDonald's, 2007a). Informasjonsdirektgr i Eksportutvalget for fisk (EFF),
Christian Chramer, legger til at ”(...)det er en tydelig, global trend at forbrukerne etterspgr
stadig sunnere fast food-produkter”. Verdens ledende sjgmatselskap og leverandgr av laks til
McDonald’s, Marine Harvest, tilfgyer at fastfood er gkende og at bruken av fisk gker. Arne
Hjeltnes, som er kommunikasjonsdirektgr i selskapet, sier videre at de na kan kombinere to
sterke trender og na ut til bredere grupper av forbrukere — ”(...)ikke minst barn og unge”
(E24, 2007). McDonald’s har en interesse i hvordan produktet blir vurdert i markedet. Pa
sjgmatkonferansen i Bergen 9. oktober 2007 uttalte markedssjefen i McDonald’s Norge, Per
Christian Huse, at lanseringen av laksewrap skal vare med pa a tiltrekke nye kunder, samt
endre oppfatningen av merkenavnet McDonald’s. Laksewrap, sier han, er et godt og
utradisjonelt produkt som gjgr McDonald’s litt mer relevant. For norsk fiskerinering generelt,
og for laksenaringen spesielt, vil det kunne veare interessant a se om et innovativt og moderne
produkt (rettet mot ungdom) kan ha positive ringvirkninger for holdninger og kjgpsvaner til

andre fiskeprodukter.
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1.1 Problemstilling

Hovedmalet med denne oppgaven er a kartlegge ungdoms holdninger og forventninger til
fisk, laks og laksewrap, og studere hvorvidt en produkterfaring med McDonald’s laksewrap
kan pavirke disse holdningene — i positiv eller negativ retning. Kan innfgring av nye, mer
trendige fiskeprodukter endre ungdommers holdninger til fisk? EFF skriver 25. september
2006 at en undersgkelse utfgrt av analysefirmaet AC Nielsen viser at unge forbrukere fristes
av lakseburgere og laksenuggets (EFF, 2006). Olsen (2004b) finner at retter av laks og grret
har stgrst potensial for god og spennende ungdomsmat. Samtidig heter det at ovnsbakt laks og
grret er rimelig populart, og at det derfor bgr utvikles videre som ungdomsmat. I august 2007
lanserte McDonald’s produktet laksewrap som et svar pa det fremvoksende behovet for
sunnere og bedre fastfood, og satte det pa menyen i alle deres restauranter i Norge. Pa
bakgrunn av dette falt valget pa laks, og jeg @gnsker derfor a undersgke hvorvidt direkte
erfaring med laksewrap kan gi noen effekt pa ungdoms holdninger og forventninger til fisk,
laks og laksewrap. Holdninger er foreslatt a vaere en av de viktigste determinanter i
forklaringen av matkonsumatferd (Shepherd og Raats, 1996; Olsen, 2004a), og ogsa i
forklaringen av sjgmatkonsumatferd (Bredahl og Grunert, 1997; Olsen, 2001; Olsen, 2004a).

Med bakgrunn 1 diskusjonen over vil jeg 1 denne oppgaven undersgke fglgende

problemstillinger:

1. Hvilke holdninger og forventninger har utvalget til fisk, laks og laksewrap, og hvor
sterke er disse.

2. Hvordan vurderer utvalget den nye laksewrapen fra McDonald’s.

3. I hvilken grad medfgrer direkte smakserfaring med det nye produktet endringer i
utvalgets holdninger, holdningsstyrke og forventninger til fisk, laks og laksewrap.

4. Hyvilke intensjoner finnes hos utvalget etter produkterfaringen, og i hvilken grad vil de

anbefale laksewrapen til andre.

Jeg gnsker med den fgrste problemstillingen a kartlegge holdninger og holdningsstyrke til fisk
og laks, samt forventninger og forventningsstyrke til laksewrap. Under den andre
problemstillingen vil utvalgets subjektive vurdering av laksewrap kartlegges, samt opplevd

kvalitet og en komparativ vurdering i forhold til favorittburger. Utvalget bes ogsa om a
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uttrykke sine synspunkter med hensyn til laksewrapens pris og verdi. Under den tredje
problemstillingen vil jeg sammenligne holdningene og forventningene fgr og etter
smakserfaringen, samt sammenligne holdningsstyrken. Hensikten er a undersgke hvorvidt
erfaringen med produktet har endret utvalgets holdninger, holdningsstyrke og forventninger
til henholdsvis fisk, laks og laksewrap. Med den siste problemstillingen gnsker jeg a
undersgke hvorvidt utvalget intenderer & spise laksewrap, og i hvilken grad de vil anbefale
produktet til andre. Det siste betegnes ofte i litteraturen som en form for lojalitet (Oliver,

1999).

Med holdninger mener jeg generelle evalueringer (liker/misliker) av objekter (e.g., fisk) som
summerer informasjon med hensyn til objektene (Aikman og Crites Jr., 2007). Holdning
refererer i denne oppgavekonteksten til et individs totale vurdering (fordelaktighet /
ufordelaktighet, positivitet / negativitet) av fisk, laks og laksewrap, samt vurdering av

spesifikke egenskaper med produktet.

Direkte erfaring skjer i form av en produkttesting av produktet laksewrap. Holdningene til de
samme objektene (fisk, laks, laksewrap) vil males for a avgjgre om det har skjedd en
holdningsendring, og om sikkerheten i vurderingene (holdningsstyrken) har endret seg. Selve
erfaringen med laksewrapen blir vurdert pa generelt (totalvurdering) og spesifikt (opplevd
kvalitet, verdi og relativ kvalitetsvurdering) grunnlag. Produktet laksewrap beskrives i kapittel

3.2.
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2.0 FAGLIG BAKGRUNN OG ANALYSEMODELL

Jeg vil i dette kapitlet ga gjennom sentrale begreper og relevant teori tilknyttet mine
problemstillinger. Kapitlet innledes med analysemodellen for undersgkelsen, med en kort

beskrivelse av hvordan jeg vil ga frem for & besvare problemstillingene i oppgaven.

Primert gnsker jeg a kartlegge holdninger til fisk, laks og laksewrap, og studere hvorvidt en
direkte produkterfaring med laksewrap kan vare med pa a endre disse holdningene og gjgre
deres vurderinger sikrere. Foruten holdninger gnsker jeg a male lojalitet som intensjoner om a
spise laksewrap, samt anbefaling av produktet til andre. Min analysemodell er presentert i
figur 1, og er en forenklet modell som konsentrerer seg om de overordnede problemstillingene
i oppgaven. Andre malinger vil ogsa bli gjennomfgrt, blant annet utvalgets vurdering av ulike

kvalitetsegenskaper vedrgrende produktet og dets pris og verdi.

Haldnings-
endring

Endring i
holdnings-
styrke

Produktertaring
[kwalitet og wverdi)

Haldninger §
forverthinger

Lojalitet
(intenzjoner og
anbefalinger)

Figur 1 - Analysemodell

Holdninger (forventninger) til fisk, laks og laksewrap males ved to anledninger; f@gr og etter
direkte produkterfaring med laksewrap. Disse malingene vil utgjgre grunnlaget for en
eventuell holdningsendring. I etterkant av erfaringen bes respondentene om a gi en vurdering
av produktet ut fra en rekke kvalitetsegenskaper, samt vurdere ulike egenskaper med
laksewrapen i forhold til deres respektive favorittburgere fra McDonald’s. Utvalget skal ogsa
vurdere produktets pris og verdi. Holdningsstyrke overfor objektene vil ogsa bli malt ved to
anledninger. Hensikten er a undersgke om sikkerheten i utvalgets holdningsposisjoner har

endret seg som fglge av produkterfaringen. Lojalitet er ment a indikere sannsynligheten for
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fremtidig forbruk av laksewrap og hvorvidt produktet vil bli anbefalt og snakket positivt om

til andre.

Videre har jeg tatt med tre beskrivende variabler for a presentere utvalget i undersgkelsen:
Holdninger til ny mat, helseengasjement og tidligere konsumfrekvens. Holdninger til ny mat
skal gi en indikasjon pa hvor villig utvalget er til & utforske og prgve nye matretter, mens
helseengasjement vil beskrive deres holdninger til det & ha god helse. Med tidligere
konsumfrekvens gnsker jeg a undersgke hvor ofte utvalget mitt spiser ulike matvarer. Disse
tre variablene skal kun beskrive utvalget 1 undersgkelsen, og vil ikke bli tatt med i den

endelige analysen.

Da produktet laksewrap er forholdsvis nytt pa markedet, velger jeg a tro at sannsynligheten
for at utvalget mitt har spist laksewrap tidligere er liten. Pa bakgrunn av dette har jeg tatt med
forventninger til produktet i forkant av produkterfaringen. Subjektive forventninger har lenge
vart betraktet som viktige i forklaringen av menneskers atferd. Olson og Dover (1979)
definerer produktforventninger som de antagelser konsumenter har om et produkt uten a
faktisk ha erfaring med det. Definisjonen er anvendt i denne oppgaven som de forventninger

utvalget har til laksewrapen forut for produkterfaringen.

2.1 Holdninger og evaluering av objekter

Ordet holdning er utledet fra det latinske ordet aptus, hvilket betyr a veere rede for handling
(’fit and ready for action”) (Hogg og Vaughan, 2002:145). Betydningen av
holdningskonseptet dateres tilbake til 1920-tallet da atferdsforskere pabegynte en sgken etter
mellomliggende faktorer mellom persepsjon av stimuli og atferd (Smith og Swinyard, 1983).
Fra gammelt av refererte betydningen av ordet til noe direkte observerbart. I dag anses
holdninger a vere konstruksjoner som gar foran atferd og veileder oss i valg og beslutninger

for handling.

Det sies at holdninger er med pa a fastsla et vidt spekter av potensielle utfall (e.g.
kjgpsbeslutninger), og at de spiller en viktig rolle i menneskers valg angaende egen helse og
sikkerhet (Petty og Wegener, 1998). En mye anvendt generell definisjon av holdning er:

”Attitude is a psychological tendency that is expressed by evaluating a particular entity with
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some degree of favor or disfavor” (Eagly og Chaiken, 1993:1). Andre definerer holdninger
som (relativt) varige evalueringer av andre mennesker, objekter, ideer mv. (Solomon et al.,
2006; Petty, Wheeler og Tormala, 2003). Solomon et al. (2006) forklarer at holdninger er
varige ettersom de har for vane a besta over tid. Videre er de generelle idet de bestar utover
forbigaende hendelser. En mer spesifikk definisjon vedrgrende holdninger til mat finner en
hos Aikman og Crites Jr. (2007). Definisjonen egner seg bedre i1 forhold til problemstillingene

i denne oppgaven, og jeg har derfor valgt & bruke den:

"Attitudes are evaluations (like/dislike) of items (e.g., foods) that
summarize information regarding those items (e.g., healthiness,
taste)” (Aikman og Crites Jr., 2007:516)1.

Evaluering trer frem som kjernen i begrepet (Petty, Wegener og Fabrigar, 1997; Eagly og
Chaiken, 1993; Petty, Wheeler og Tormala, 2003; Solomon et al., 2006; Aikman og Crites Jr.,
2007). Disse evalueringene kan vare positive, negative eller ngytrale, og de kan variere i
ekstremitet (Petty, Wheeler og Tormala, 2003). Med ekstremitet menes grad av fravik fra
skalaens midtpunkt (Bassili og Krosnick, 2000; Shrum, 1999). Holdningsobjekter er alt en har
en holdning overfor (andre mennesker, produkter). Objektene kan vare abstrakte eller
konkrete, sa vel som individuelle eller kollektive (Eagly og Chaiken, 1998).
Holdningsobjektene i denne oppgaven er fisk, laks og laksewrap, og begrepet holdning referer
til en respondents samlede og spesifikke vurdering av disse objektene respektivt. Ens
holdning uttrykkes saledes som grad av fordelaktighet eller ufordelaktighet, eller positivitet
eller negativitet, overfor holdningsobjektene (Petty og Wegener, 1998).

Da holdninger er evalueringer av objekter, ma det ngdvendigvis gjgres en distinksjon mellom
holdninger og menneskers anlegg for a vurdere hittil ukjente objekter positivt eller negativt.
Holdninger utvikles med basis i reaksjoner i mgtet med holdningsobjektet, og av den grunn
kan ikke mennesker inneha en holdning til et objekt de enna ikke har mgtt pa (eller mottatt
informasjon om). Kun i etterkant av det fgrste mgtet med holdningsobjektet kan mennesker

begynne a danne en holdning overfor objektet (Eagly og Chaiken, 1998).

1 . . . ..
“Items” er det samme som objekter i andre definisjoner.
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Kognisjon, affeksjon og handling

Da det i dag er enighet blant forskere om at holdninger bestar av tre komponenter, har det
tidligere vert forkjempere for holdningsmodeller bestaende av kun en og to komponenter.
Hogg og Vaughan (2002) trekker frem Thurstone (1931) og Allport (1935) som forkjempere
for henholdsvis en og to komponenter. De tre komponentene som det derimot er enighet om i
dag er den kognitive, den affektive og den atferdsmessige. Den kognitive omfatter tanker, den
affektive bestar av fglelser eller emosjoner, og den atferdsmessige omfatter handlinger og
intensjoner for handling. Tankene, fglelsene og handlingene rettes alle mot holdningsobjektet,

og holdninger utrykkes da som kognisjoner, affeksjoner og atferd (Eagly og Chaiken, 1998).

Eagly og Chaiken (1998) fremlegger at de kognisjoner eller tanker som assosieres med
holdninger ofte betegnes som tro (beliefs). De henviser til Fishbein og Ajzen (1974) da de
skriver at tro forstas a vare assosiasjoner mellom et holdningsobjekt og ulike egenskaper som
tilskrives objektet. Tro sies a vare en byggestein i holdninger, da holdninger antas a reflektere
individers tro rundt et holdningsobjekt. Tro uttrykker positive eller negative vurderinger med

en grad av ekstremitet.

Et holdningsobjekt kan ogsa avlokke affektive reaksjoner. Disse reaksjonene bestar av
folelser, sinnsstemninger, emosjoner og sympatiske aktiviteter i nervesystemet som
mennesker opplever i mgtet med et holdningsobjekt, og som videre assosieres med det
objektet. Affektive reaksjoner uttrykker ogsa positive eller negative vurderinger med en grad

av ekstremitet (Eagly og Chaiken, 1998).

Det atferdsmessige aspektet refereres til et individs handlinger overfor et holdningsobjekt,
samt dets intensjoner for handling. Atferdsmessig respons uttrykker ogsa positive eller
negative vurderinger med en grad av ekstremitet. Kognisjon, affekt og handling kan alle
reflektere enkeltstaende erfaringer, eller de kan bli generalisert ved & summere responser som

oppstar ved flere anledninger (Eagly og Chaiken, 1998).

At holdninger bestar av disse tre komponentene betyr ogsa at holdningers opprinnelse er
basert pa tre ulike typer informasjon (Petty, Wheeler og Tormala, 2003), henholdsvis kognitiv
informasjon, affektiv informasjon og atferdsmessig informasjon. Eagly og Chaiken (1998)

pastar imidlertid at holdninger ikke ngdvendigvis bestar av alle tre aspektene. Holdninger kan
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dannes primert eller utelukkende pa bakgrunn av hvilken som helst av de tre. I min oppgave
velger jeg a integrere den affektive og den kognitive komponenten. Det atferdsmessige

aspektet blir definert som intensjon og anbefaling.

2.2 Holdning som vurdering av egenskaper — opplevd kvalitet og verdi

Opplevd kvalitet er av stor betydning i forstaelsen av sensoriske aspekter vedrgrende
matprodukter (Olsen et al., 2005). Holdningsobjekter innen konsument- og matstudier er ofte
attributter, naturlige produkter, merker eller generelle produktkategorier (sjgmat, kjstt)
(Olsen, 1999). Aikman, Crites Jr. og Fabrigar (2006) utfgrte to studier for systematisk a
identifisere informasjonsbasene til matholdninger. Funnene antyder at matholdninger er basert
pa fem distinkte baser: positiv affekt (e.g., ro, trgst), negativ affekt (e.g., skyldig, skamfull),
abstrakte kognitive kvaliteter (e.g., sunn, naturlig), generelle sensoriske kvaliteter (e.g., smak,
lukt), og spesifikke sensoriske kvaliteter (e.g., saltholdig, fettholdig). Denne strukturen, sier
de, beskriver matholdninger bedre enn mer tradisjonelle affektive / kognitive
holdningsstrukturer. Smak eller avsmak er funnet a vare serdeles viktig i valg av mat blant
unge konsumenter (Berg, Jonsson og Conner, 2000; Olsen, 2004a), ved siden av a vere av
avgjgrende betydning i formingen av matholdninger (Aikman, Min og Graham, 2006; Olsen,
2004a).

Den tiln@rmingen til opplevd kvalitet som er mest benyttet innenfor markedsfgring er den
hvor opplevd kvalitet tar konsumenters vurdering i betraktning. Ophuis og Van Trijp (1995)
fremlegger at smak er den viktigste erfaringskvalitetsattributt (experience quality attribute) i
en matkontekst. De lister opp indre og ytre kvalitetsstikkord (quality cues), samt erfarings- og
troverdighetsattributter (credence quality attributes). Blant indre kvalitetsstikkord nevnes
farge, struktur, og fremtoning. Blant ytre kvalitetsstikkord nevnes pris, merkenavn, og
opprinnelsesland.  Kvalitetsattributter ~vedrgrende erfaring er smak, friskhet, og
bekvemmelighet, mens kvalitetsattributter vedrgrende troverdighet blant annet er naturlighet,
neringsrikhet, og produksjonsmetode (se Ophuis og Van Trijp, 1995:179, for fullstendig
liste). Sentrale egenskaper jeg har valgt a bruke for a evaluere holdningsobjektene i denne
oppgaven er blant annet smak, farge, naturlighet, utseende (fremtoning) og pris (se Appendiks

1 og Appendiks 2).
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2.3 Holdningsstyrke

Et kjennetegn med holdninger er at de kan variere i styrke mellom personer (van Birgelen, de
Ruyter og Wetzels, 2001). To individer kan inneha en positiv holdning overfor det samme
objektet, men styrken kan likevel vare forskjellig mellom dem. Sterke holdninger defineres
som de holdningene som leder til selektiv kognitiv prosessering, og intendert og faktisk atferd
(Bloemer og de Ruyter, 2002). Holdningene er relativt stabile over tid, resistente mot
overtalelse, og predikerer tydelig atferd. Med det er sterke holdninger ogsa motstandsdyktige
mot endring. Holdningsstyrke har blitt operasjonalisert pa ulike mater: holdningsobjektets
viktighet, holdningens ekstremitet, dens stabilitet over tid, sikkerhet i ens holdningsposisjon,
personlig interesse, involvering, affektiv-kognitiv konsistens, kunnskap om objektet, og

frekvensen av hvor ofte en tenker pa objektet (Aizen, 2001).

Innen holdningsteori og -forskning har holdningsstyrke blitt et stadig viktigere begrep.
Holdningers innflytelse pa utfall slik som selektiv informasjonsprosessering og atferd har vist
seg a variere, og noen ganger ogsa a vare uvesentlig. Det faktum at det eksisterer slike
variasjoner har fgrt til et bredere fokus pa holdningers bakenforliggende arsaker, deriblant
holdningsstyrke. Som Eagly og Chaiken (1998) papeker, eksisterer det ingen ensidig
oppfatning av holdningsstyrke i dagens forskning. Derimot er det enighet blant de som forsker
pa holdningsstyrke at sterke holdninger leder til selektiv informasjonsprosessering og er

motstandsdyktige mot endring, vedvarende over tid, og predikerer atferd.

Hogg og Vaughan (2002) fremlegger at sterke holdninger er lettere tilgjengelige i ens minne,
samt utgver sterkere innflytelse over atferd enn hva svake holdninger gjgr.
Holdningstilgjengelighet refererer til 1 hvilken grad en holdning lar seg tilbakekalle fra
hukommelsen og hvor raskt holdningen lar seg uttrykke (Eagly og Chaiken, 1998). Fazio
(1989) forklarer at en holdning ma aktiveres fra hukommelsen dersom den skal kunne utgve

noe innflytelse pa persepsjoner, vurderinger eller atferd.

Pomerantz, Chaiken og Tordesillas (1995) finner at det eksisterer to bakenforliggende
dimensjoner av holdningsstyrke: forpliktelse og forankring. Forpliktelse kan beskrives som
den grad en fgler seg sikker og positiv til at ens mening hva angar en bestemt enhet er korrekt,

og at en inntar en sterk posisjon i beskyttelsen av den. Forankring indikerer hvordan en

10
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personlig er knyttet til og involvert i en sak, og at ens tro vedrgrende sin holdningsposisjon
reflekterer en indre selvverdi. I denne oppgaven har jeg valgt a male holdningsstyrke som
respondentenes sikkerhet i deres holdningsposisjon. Holdningsstyrke vil bli malt pa
holdningene til fisk, laks og laksewrap bade forut for og etter at utvalget har prgvesmakt

produktet laksewrap.

2.4 Holdningsendring

Holdninger er ikke medfgdte, men noe en lerer gjennom erfaring. Dannelsen kan forekomme
gjennom direkte erfaringer eller gjennom interaksjon med andre. Holdningsdannelse kan ogsa
vare et resultat av kognitive prosesser (Hogg og Vaughan, 2002). Solomon et al. (2006)
beskriver tre ulike mater hvorpa en holdning kan dannes: gjennom klassisk betinging,
gjennom instrumentell betinging eller gjennom en kognitiv prosess. Klassisk betinging
refererer til nar et holdningsobjekt (e.g. laksewrap) for eksempel blir paret med en fengende
sangsnutt. At en holdning dannes gjennom instrumentell betinging refererer til nar faktisk
konsum av holdningsobjektet forsterkes. Altsa dannes holdningen gjennom erfaring. Til sist
kan holdninger dannes gjennom en mer kompleks kognitiv prosess, hvor et individ
eksempelvis forsgker a etterligne andres atferd for a passe inn. De opererer med de tre
komponentene tro, affekt og atferdsmessige intensjoner. Hogg og Vaughan (2002) fremlegger
denne enkle tankerekken: Holdninger dannes ved at mennesker stilles overfor
holdningsobjekter som det skapes en negativ eller positiv erfaring med. De viktigste
determinanter i dannelsen av en holdning er egen erfaring, andres innflytelse og ens

emosjonelle reaksjoner.

Eagly og Chaiken (1998) beskriver to ulike mater en holdning kan dannes: inter-attitudinal og
intra-attitudinal ~ struktur.  Intra-attitudinal  holdningsdannelse  skjer gjennom en
erfaringsprosess basert pa direkte eller indirekte kognitive, affektive eller atferdsmessige
responser overfor holdningsobjektet. Informasjon lagres som assosiasjoner mellom
holdningsobjektet og disse responsene. Inter-attitudinal holdningsdannelse skjer ved a knytte
holdningsobjektet sammen med andre holdningsobjekter. Disse forbindelsene lagres sammen

med holdningen i seg selv. De fleste holdninger bestar av begge disse aspektene, forklarer de.

11
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Figur 2 er hentet fra Petty og Wegener (1998), og er en modell for holdningsendring mye
brukt i forskning i det nittende arhundret. Den forklarer at ulike uavhengige variabler virker
inn pa ens affekt, kognisjoner, eller atferd overfor et objekt, hvilket igjen virker inn pa ens

holdning overfor det objektet.

Uavhengige Melomndedd-
variahler Prosess Effela
— )
| Affektne |
prosess

) |
s Holdnings-
Kognitre — .
prosess endring
:Di

b tferdsrnessi
L —
— prosess
\\\-—./

Figur 2 - Modell for holdningsendring
(Kilde: Petty og Wegener, 1998, Figur 1, s. 326.)

Studier rundt holdningsendring er blant de eldste innen sosialpsykologi. Teoriene som har
fremkommet har fokusert pa hvordan & skape og endre eksplisitte holdninger”. En teknikk for
holdningsendring anses som effektiv i den grad den modifiserer en persons selvrapportering
av holdninger. Med det menes at dersom en person er ngytral overfor et holdningsobjekt forut
for en endringsbehandling, men er eksplisitt mer positiv / negativ i etterkant, er
holdningsendring et faktum. Holdningsendring betyr helt enkelt at en persons evaluering
endres fra en valens til en annen (Petty og Wegener, 1998). Holdninger kan ogsa endres fra a
vaere ikke-eksisterende (ngytral) til & fa noe valens. Polarisasjon refererer til nar en
eksisterende holdning opprettholder den samme valensen men blir mer ekstrem (e.g., noe
positiv til noe mer positiv). Moderasjon (depolarisasjon) refererer til nar eksisterende
holdninger blir mindre ekstreme og forflytter seg mot ngytral (noe positiv til noe mindre
positiv). Holdninger kan ogsa krysse det ngytrale punktet og endre valens (Petty, Wheeler og

Tormala, 2003). Endring vurderes oftest relativt til en persons initialholdning (holdningens

utgangspunkt) (Petty og Wegener, 1998).

? Selvrapporterte holdninger overfor et holdningsobjekt. PETTY, R. E., WHEELER, S. C. & TORMALA, Z. L.
(2003) Persuasion and attitude change. I: WEINER, 1. B. (Red.) Handbook of psychology. Hoboken, New Jersey,
John Wiley and Sons.
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Lutz (1978) retter sgkelyset mot forskjellen mellom holdningsdannelse og holdningsendring.
Hans konklusjon er at dersom en holdning sees pa som et punkt pa et (affektivt) kontinuum,
vil forskjellen mellom dannelse og endring kun ligge i holdningens initialposisjon. Ved
holdningsdannelse er initialposisjonen det ngytrale punktet pa kontinuumet, mens
initialposisjonen ved holdningsendring kan vere hvor som helst pa kontinuumet. Ogsa Petty
og Wegener (1998) velger a ikke gjore en distinksjon mellom dannelse og endring. De
henviser til forskning som foreslar at holdninger ma sees pa som et punkt pa et kontinuum
rangert fra ingen holdning til sterke holdninger. De faktorer som er involvert i a fa en person
uten holdning overfor et objekt til a innta en positiv posisjon, er mer lik faktorene som er
involvert i & fa en person med en svak holdning til a innta en sterkere posisjon, enn de
faktorene som er involvert i den samme endringen men med en person som innehar en sterk
initialholdning (holdningsstyrke). Jeg vil i denne oppgaven definere holdningsendring som

enhver signifikant variasjon i1 en respondents holdning (Hogg og Vaughan, 2002).

2.4.1 Direkte- og indirekte erfaring med holdningsobjektet

Tilnermet alle holdningsforskere er enige i at holdninger er tilleerte anlegg for a respondere
pa en fordelaktig eller ufordelaktig mate overfor et psykologisk objekt (Lutz, 1978). Lutz
trekker frem to mater lering kan skje pa: (1) gjennom informasjon presentert i symbolsk form
(ord, bilder mv.), og (2) gjennom direkte erfaring med holdningsobjektet. I et eksempel hentet
fra Millar og Millar (1996) trekkes forskjellen mellom det a lese om ny mat og det a faktisk
smake ny mat frem. Etter indirekte erfaring (Ilese om maten) formes trolig holdningen med
basis 1 en liste av attributter eller kognisjoner om maten. Etter direkte erfaring (smake maten)

formes trolig holdningen med basis 1 magefglelse eller en emosjonell reaksjon til maten.

Tidligere forskning profeterte at direkte produkterfaring ville vaere bedre enn reklamering ved
kommunisering av informasjon om produkter. I 1982 la Smith og Swinyard frem denne
logiske tankerekken: i sammenligning med reklame leder direkte erfaring til (1) en sterkere
tro, som igjen leder til (2) sterkere holdninger, og som sa (3) kulminerer i hgyere samsvar
mellom holdning og atferd. Wright og Lynch Jr. (1995) tar utgangspunkt i Nelsons (1974)
distinksjon mellom produkters sgkeattributter og erfaringsattributter. Tilegnelse av
informasjon vedrgrende sgkeattributter kan skje via andrehandskilder slik som reklame og

muntlig overfgring av informasjon, uten faktisk a matte kjgpe eller prgve produktet.

13
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Sekeattributter kan for eksempel vare innholdsbeskrivelse av et matprodukt, tekniske
spesifikasjoner til elektroniske artikler, mv. Erfaringsattributter kan derimot kun bekreftes
gjennom selv a teste produktet. Det er subjektive erfaringer ved bruken av et produkt, slik
som for eksempel et produkts faktiske smak, lukt, brukervennlighet mv. I et forsgk utfgrt av
Smith og Swinyard (1988) kom det frem at subjektene etter direkte erfaring med ostesnacks
formet en sterkere tro (belief strength) og en hgyere tillit til troen (belief confidence) for fire
av fem attributter. De fire attributtene var i forkant kategorisert som klare erfaringsattributter
(blant annet sprghet og smak). Det femte produktattributtet var kategorisert som et
spkeattributt (ekte ost). Belief strength og belief confidence etter a ha sett reklame for

ostesnacksen var signifikant hgyere for sgkeattributtet.

Fazio, Zanna og Cooper (1978) fremlegger at individer som utsettes for direkte erfaring kan
skaffe mer informasjon om objektet enn ved indirekte erfaring. Saledes, sier de, vil individet
lettere kunne evaluere objektet pa en meningsfull mate. Holdninger som dannes gjennom
direkte erfaring med et holdningsobjekt er ogsa funnet a bedre forutsi senere atferd enn
holdninger med basis i indirekte erfaringer. Subjektene (respondentene) i deres undersgkelse
handlet mer konsekvent med deres selvrapporterte holdninger etter direkte erfaring enn
kontrollgruppen som kun ble utsatt for indirekte erfaring. De fordelaktige effektene av en
direkte produkterfaring (e.g. samsvar mellom holdning og atferd) er imidlertid i hgy grad
avhengig av at produkterfaringen er positiv (Smith og Swinyard, 1983).

Smith og Swinyard (1982) presenterer en integrert modell for informasjonsrespons. Modellen
omfatter effektene av a se en reklame og a direkte erfare et produkt pa konsumenters
kognisjon, affekt og atferd. Ut fra modellen heter det at konsumenter som utsettes for reklame
sannsynligvis vil oppleve en lav grad av informasjonsaksept. Marks og Kamins” (1988)
forklaring pa det er at konsumentene vet at annonsgren er en partisk informasjonskilde. Smith
og Swinyard (1982) konkluderer med at reklame normalt sett kun vil generere lavere grads
tro. Konsumenter som opplever dette vil videre fgle en usikkerhet vedrgrende hvilke
attributter som kan forventes av produktet. For a redusere usikkerheten (skape hgyere grads
tro) foreslas det at direkte erfaring er den foretrukne informasjonskilden. Begrunnelsen er at
kilden aksepteres pa et relativt hgyt niva. Konsumenter som har direkte produkterfaring tviler
ikke pa eller mistror informasjonskilden (en selv), og vil siledes forme hgyere grads tro

(Marks og Kamins, 1988).
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Utgangspunktet for min oppgave er at direkte produkterfaring kan fgre til endringer i
holdninger og endringer 1 styrken av disse holdningene. Dette er i samsvar med resultater fra
Smith og Swinyards (1983) studie, der de fant at holdningsendring (attitude development) var
signifikant sterkere for de som ble utsatt for direkte erfaring, bade da det gjaldt affektiv
ekstremitet og sikkerhet. Designen pa mitt eksperiment er imidlertid noe forskjellig fra bade
Smith og Swinyard (1983) og Smith og Swinyard (1988), da jeg har valgt a undersgke i
hvilken grad direkte produkterfaring medfgrer endringer i de holdningene og forventningene
utvalget mitt allerede innehar i forkant av produkterfaringen. I kapittel 3.1 vil jeg gi en

narmere beskrivelse av designen til eksperimentet mitt.

Olson og Dover (1979) utfgrte et eksperiment hvor spesifikke forventninger til et produkts
karakteristika ble skapt gjennom & utsette konsumenter for tre reklamer som hver beskrev en
fremtredende produktattributt. Disse forventningene ble siden avkreftet ved at konsumentene
fikk provesmake produktet (kaffe). I denne oppgaven har jeg valgt & male forventninger med
de samme pastandene som jeg maler holdninger med, uten a utsette utvalget mitt for reklame
eller lignende. Pa samme mate som i Olson og Dovers eksperiment gnsker jeg med dette a
undersgke hvorvidt den direkte produkterfaringen kan skape endringer 1 vurderingene av

produktet, samt endringer i vurderingssikkerheten (holdningsstyrken).

2.5 Lojalitet som intensjon og anbefaling

Intensjoner antas a fange opp motivasjonsfaktorene med innflytelse pa menneskelig atferd. De
er indikatorer pa hvor hardt en er villig til & prgve, hvor store anstrengelser en planlegger a
utgve, for a utfgre en atferd (Ajzen, 1991). Soderlund (2006) skiller mellom intensjoner
vedrgrende gjenkjop (repatronage intentions) og vedrgrende “word-of-mouth” (anbefaling).
Disse to, sier han, er typiske ingredienser i en samlet maling av lojalitet. Videre forklarer
Soderlund at dersom de to intensjonstypene skulle resultere i atferd, vil konsekvensene av
disse atferdene vare forskjellig. Gjenkj@p betyr at en kunde dukker opp igjen, og atferden har
direkte implikasjoner for leverandgrens inntekter. Anbefaling trenger pa den andre siden ikke
a affektere andre kunders forhold til leverandgren. Dersom kunde A forteller en annen kunde
B om en leverandgr, behgver ikke det a resultere i at kunde B vil gjgre innkjgp fra denne

leverandgren (Soderlund, 2006:82). Han refererer til to studier hvor relasjonen mellom disse
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to typene av intensjon ikke korrelerer med signifikans for a vise at det finnes forskjeller

mellom typene.

Lojalitetsbegrepet har fatt gkt oppmerksomhet og er blitt et utbredt begrep innen
markedsfgrings- og servicerelatert forskning (Soderlund, 2006). Oliver (1999) definerer
lojalitet som en dypt holdt forpliktelse til a gjgre gjenkjgp av et foretrukket produkt eller
service i fremtiden, til tross for situasjonelle pavirkninger og markedsfgringstiltak. Lojalitet
refererer til kunders relasjon over tid overfor et spesifikt objekt (merke, butikk, mv.). Dermed
impliserer lojalitet en viss grad av kontinuitet i en kundes relasjon overfor et objekt. Det
skilles mellom to ulike dimensjoner av lojalitet: lojalitet som atferd og lojalitet som
sinnstilstand (mentalitet). Lojal atferd kan vare besgksfrekvens og varighet av en relasjon.
Hallowell (1996) tilfgyer at lojal atferd ogsa innbefatter anbefaling. I Olsen et al. (2005)
males lojalitet blant annet med pastander vedrgrende anbefaling til andre. Mentalitetsaspektet
av lojalitet er av noen referert til som “attitudinal loyalty”. Lojal mentalitet kan med andre ord
vare holdninger, preferanser, forpliktelse, intensjoner og faktisk atferd (Oliver, 1999;
Soderlund, 2006). Med lojalitet menes i denne oppgaven intensjoner til a spise produktet i
fremtiden, samt anbefaling til andre og positiv omtale av produktet. Dette er med referanse til

blant annet Fornell (1992), Olsen et al. (2005) og Soderlund (2006).
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3.0 DESIGN OG METODE

Hensikten med studien var som tidligere nevnt a kartlegge holdninger og forventninger til
fisk, laks og laksewrap blant ungdommer, og hvorvidt en direkte erfaring med produktet
laksewrap fra McDonald’s ville endre holdningene / forventningene. Jeg vil i dette kapittelet

beskrive hvordan jeg fremskaffet informasjon for & belyse problemstillingene i oppgaven.

Eksperimenter kan brukes nar en gnsker a teste effekten av en eller flere uavhengige variabler
pa en eller flere avhengige variabler, og anvendes i markedsforskning blant annet i
forbindelse med testing av nye produkter eller produktvarianter (Selnes, 1999). Jamfgr
problemstillingene i denne oppgaven var det hensiktsmessig a gjennomfgre et eksperiment, da

effekten av direkte smakserfaring med laksewrap skulle testes.

3.1 Eksperimentell design

En eksperimentell design er en prosedyre for a planlegge et undersgkelsesopplegg hvor en
endring av en avhengig variabel kun skyldes en endring av en uavhengig variabel. Effekter pa
den avhengige variabel kontrolleres dermed av forskeren, som igjen kan utelate andre

arsakssammenhenger (Burns og Bush, 2006).

Sentralt i eksperimenter er begrepet kausalitet, og videre kausale sammenhenger. Kort fortalt
er kausalitet forholdet mellom arsak og virkning. Hovedfordelen med eksperimenter er at det
kausale forholdet mellom variabler kan fastsldas med stor sikkerhet (Aronson, Wilson og
Brewer, 1998). Hva som imidlertid er kritisk da det tales om kausalitet i
forskningssammenheng, er at pastander om kausale sammenhenger krever belegg. Med det
menes at dersom en finner at X fgrer til Y, vil det innen forskning bety at X kun er en av flere
X’er som kan gi Y (Selnes, 1999:135). For a kunne konkludere med at X er arsak til Y ma tre
grunnleggende forutsetninger veare oppfylt. Disse tre er samvariasjon, rekkefglge og
eliminering av alternative forklaringer. Kort fortalt er samvariasjon kravet til at det er en viss
sammenheng mellom X og Y. Det ma fastslas en statistisk signifikant sammenheng mellom
variablene som ikke tilskrives tilfeldigheter. En samvariasjon sier ingenting om at X er arsak

til Y, eller om Y er arsak til X. En variabel kan ikke vare arsak til en annen variabel dersom
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den kommer etter i tid (Selnes, 1999). Om en har funnet en samvariasjon mellom to variabler
og rekkefglgen er klar, er det ogsa ngdvendig a undersgke om andre variabler kan ha

forarsaket dette. En bgr alltid veere kritisk til resultatene og se etter andre forklaringer.

Selnes forklarer at ”(...)d eksperimentere betyr a manipulere eller teste ut en variabel og se
om den har effekt pa en annen variabel” (Selnes, 1999:132). Videre defineres et eksperiment

»»

a vaere ”(...)en underspkelse hvor en forsker manipulerer og kontrollerer en eller flere,
uavhengige variabler og observerer den avhengige variabel” (Selnes, 1999:140). Overfort til
mine problemstillinger vil manipulasjon eller testing vere av hvorvidt direkte erfaring
(uavhengig variabel) med laksewrap har noen effekt pd ungdoms holdninger (avhengige

variabler) til fisk, laks og laksewrap.

Det finnes flere typer av eksperimenter, og det skilles mellom kvasieksperimenter og sanne
eksperimenter. Kvasieksperimenter skiller seg fra ekte eksperimenter ved at det ikke
kontrolleres for andre faktorer ved bruk av randomisering’. Formélet er & lage meningsfylte
sammenligninger hvor effekten av en eksperimentell faktor kan studeres (Ringdal, 2001). I
min studie har jeg anvendt “En-gruppe pretest-posttest” (Selnes, 1999; Cook og Campbell,
1979; Maxim, 1999) kvasieksperiment. Diagrammet for denne type design kan presenteres

slik:

O1 X 02

Knytter en dette til min problemstilling vil O1 og O2 vere malingene av holdninger og
forventninger til fisk, laks og laksewrap (data innsamlet med hjelp av spgrreskjema),
henholdsvis fgr og etter produkttestingen (X). Differansen (d = O2 - O1) mellom de to
malingene vil saledes kunne uttrykke produkttestingens effekt pa holdningene. Denne type
design er en av de mest anvendte innen samfunnsvitenskap (Cook og Campbell, 1979). I
forskjell fra andre tilsvarende undersgkelser har jeg valgt a male holdninger for og etter
produkterfaring for a oppdage en eventuell endring av disse. I Smith og Swinyards (1983)
eksperiment, for eksempel, ble effekten av direkte produkterfaring sammenlignet med
effekten av indirekte erfaring pa utvalgets holdninger. Malingene ble kun gjort i etterkant av

direkte og indirekte erfaring. Da jeg gnsker a undersgke hvorvidt produkterfaringen endrer

? Utvalget av forsgkspersoner fordeles tilfeldig pa en eksperiment- og en kontrollgruppe (RINGDAL, K. (2001)
Enhet og mangfold: Samfunnsvitenskapelig forskning og kvantitativ metode, Bergen, Fagbokforlaget.
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mitt utvalgs holdninger, ma jeg ngdvendigvis male holdninger ogsa i forkant av erfaringen.
Videre har jeg valgt a ikke dele utvalget mitt i forskjellige grupper, hvor den ene blir utsatt for
direkte erfaring og den andre for indirekte erfaring. Det ser jeg ikke som ngdvendig i forhold

til problemstillingene i denne oppgaven.

Et problem med denne type design er at det ikke kan trekkes en sikker konklusjon om
effekten av produkttestingen. Selnes (1999) belyser en rekke ulike svakhetspunkter ved bruk
av "En-gruppe pretest-posttest” kvasieksperiment, noen av stgrre betydning enn andre i
forhold til problemstillingene mine. Samtidig med eksperimentet kan det for eksempel ha
skjedd noe annet av betydning, men ettersom tidsrommet mellom O1 og O2 i undersgkelsen
min er forholdsvis kort, anser jeg usikkerheten som liten. Et annet problem som kanskje er
mer relevant i forhold til min undersgkelse er at den fgrste malingen i seg selv kan vere arsak
til en eventuell effekt av produkttestingen. Dersom respondenter som svarer pa spgrsmal
vedrgrende holdninger til fisk, laks og laksewrap 1 etterkant vekker interesse for temaet, sier
Selnes at det er sannsynlig at respondentene ogsa vil sgke informasjon aktivt og sette seg inn i
temaet. Pa den maten vil svarene ved O2 muligens vare preget av nettopp dette, og ikke av
produkttestingen per se. Igjen, da tidsrommet mellom malingene mine er kort, velger jeg a tro
at ogsa dette problemet vil unnvikes. En bredere gjennomgang av ulike trusler ved bruk av

eksperiment vil bli gjort i kapittel 3.5.

3.2 Produktet

McDonald’s tilbyr i dag to varianter av laksewrap; wasabi og honey. Benfri laksefilet rulles
inn i tortilla, sammen med salatmiks og agurk (felles ingredienser for begge varianter).
Forskjellen mellom variantene ligger i sausen, henholdsvis wasabisaus og honeysaus. Det
fremgar ikke hva sausene inneholder (Huse, 2007). Produktet er utarbeidet i samarbeid med
gastronomisk institutt i Norge (Utenriksdepartementet, 2007), og laksen leveres av Marine

Harvest.
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Figur 3 - Produktet laksewrap
(Kilde: Huse, 2007, s. 15.)

3.3 Malinger

Innenfor kvantitative metoder finner en blant annet spgrreskjemaundersgkelser. Kjennetegn
ved kvantitative spgrreskjemaundersgkelser er at de er eksperimentelle eller forklarende, og at
output bestar av talldata. I samband med studiet av hvorvidt direkte erfaring har pavirkning pa
ungdoms holdninger til fisk, laks og laksewrap, er dette en relevant metode for innsamling av
data. Data ble derfor samlet inn ved hjelp av selvadministrerte spgrreskjemaer. Mélingene ble
som tidligere nevnt tatt ved to anledninger, henholdsvis feér og etter direkte erfaring med

laksewrap. Spgrreskjemaene er gjengitt i det fulle i Appendiks 1 og Appendiks 2.

3.3.1 Holdning

Til a male holdninger brukes ofte Likert skala (summeringsskala) som konsentrerer seg om
personmalinger og utsagn som differensierer best. Skalaen bruker ofte grad av enig / uenig pa
en 5- eller 7-punkts skala. Semantisk differensialskala utgjgr et refleksivt mal av holdninger,
og er den mest brukte skala pa holdningsmal. Utformingen kan enten vare monopolar (god -
ikke god) eller bipolar (god - darlig) (Olsen, 2007). Ved kombinert bruk av slike skalaer i et
spgrreskjema vil jeg kartlegge ungdommers holdninger. For derimot a undersgke hvorvidt
ungdommene endret sine holdninger til fisk, laks og laksewrap eller ikke, ansa jeg som

relevant a gjennomfgre et eksperiment.

Holdninger ble malt bade forut for og etter produkterfaringen med den hensikt a oppdage

eventuelle endringer. Med utgangspunkt i et prosjekt gjennomfgrt av forskere ved
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Fiskeriforskning i1 Tromsg og Norges fiskerihggskole benyttet jeg deler av deres
sporreskjema, tilpasset min studie. Ved bruk av 7-punkts Likert skalaer og 7-punkts
differensialskalaer ble data samlet inn for analyse. I Olsen (2003) ble holdninger overfor det a
spise sjgmat malt ved fire pastander gjeldende holdningsevaluering og sjgmatpreferanser:

bhl 2

“Det er klokt & spise sjgmat til middag”, "Jeg fgler meg tilfreds nar jeg spiser sjgmat til
middag”, ”Sjgmat som middag gir meg en behagelig falelse” og ”Sjgmat smaker godt”. Disse
dekker generelle positive pastander ofte benyttet for a vurdere holdninger overfor matobjekter
og / eller matatferd. Jeg valgte a benytte disse fire pastandene i mine malinger av holdninger
overfor fisk, laks og laksewrap, kun med sma moderasjoner. Pastandene dekker bade
kognitive og affektive aspekter av holdning, og forbedrer validiteten av malingene av
holdninger (Olsen et al., 2008). I tillegg til disse fire, har jeg tatt med pastanden A spise

[fisk, laks, laksewrap] er spennende”.

Holdninger overfor det a spise fisk, laks, og laksewrap ble malt med fem 7-punkts Likert
skalaer med pastander rangert langs dimensjonen helt uenig — helt enig, kodet fra -3 til +3:
“Det er klokt a spise [fisk, laks laksewrap]”, ”[Fisk, laks, laksewrap] er tilfredsstillende a
spise”, A spise [fisk, laks, laksewrap] gir meg en behagelig fglelse”, og ”[Fisk, laks,
laksewrap] smaker godt”. Spgrreskjema nummer 1 har pastander om forventninger til det a
spise laksewrap, mens spgrreskjema nummer 2 har pastander om holdninger til det a spise

laksewrap (se Appendiks 1 og Appendiks 2).

3.3.2 Opplevd kvalitet og verdi

Opplevd kvalitet av laksewrap ble malt med ti 7-punkts semantisk differensialskalaer, kodet
fra 1 til 7: ”Darlig smak — God smak”, ”Darlig farge — God farge”, “Lite attraktiv —
Attraktiv”, for a nevne noen. Attributtene er valgt pa bakgrunn av blant annet Ophuis og Van

Trijp (1995) og Olsen et al. (2005).

Respondentenes vurdering av produktets pris og verdi ble malt med fire Likert skalaer med
pastander rangert langs dimensjonen helt uenig — helt enig, kodet fra -3 til +3: Prisen pa

laksewrap er rettferdig”, "Laksewrapen er verdt pengene”, “Laksewrapen koster for mye” og

”Laksewrapen er dyr sammenlignet med annen mat pa McDonald’s”.
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Subjektene ble ogsa bedt om a vurdere laksewrapen i forhold til deres respektive
favorittburgere. Med spgrsmalet I forhold til din favorittburger, hvordan vil du vurdere
laksewrapen?”, ble vurderingene malt med fem 7-punkts semantisk differensialskalaer:
“Darligere smak — Bedre smak”, ”’Mindre fett — Mer fett”, ”Tgrrere — Saftigere”, “Kjedeligere
— Mer spennende” og “Mindre attraktiv — Mer attraktiv”, kodet fra -3 til +3.

3.3.3 Holdningsstyrke og holdningsendring

Holdningsstyrke ble malt til pastandene om fisk, laks og laksewrap med en 7-punkts
semantisk differensialskala rangert fra svert usikker — svert sikker, kodet fra 1 til 7: "Hvor
sikker er du i dine svar ovenfor til det & spise [fisk, laks, laksewrap]?”. Malingen er en av
flere operasjonaliseringer av holdningsstyrke (Pomerantz, Chaiken og Tordesillas, 1995;

Ajzen, 1991).

Sannsynlighet for holdningsendring ble malt med tre 7-punkts semantisk differensialskala
rangert fra svaert usannsynlig — svert sannsynlig, kodet fra 1 til 7: "Hvor sannsynlig er det at

du vil endre dine holdninger til det a spise [fisk, laks, laksewrap] innen en ettarsperiode?”’.

3.3.4 Lojalitet som intensjon og anbefaling

Intensjon om a spise laksewrap ble malt med tre 7-punkts semantisk differensialskalaer
rangert fra svart usannsynlig — svart sannsynlig, kodet fra 1 til 7: "De kommende tre uker
[#nsker, planlegger, forventer] jeg a spise laksewrap”. Pastandene er valgt med referanse til
Olsen et al. (2005), Honkanen, Olsen og Verplanken (2005) og Conner, Norman og Bell
(2002).

Lojalitet til laksewrapen ble malt med tre Likert skalaer med pastander langs dimensjonen
helt uenig — helt enig, kodet fra -3 til +3: Jeg vil anbefale dette produktet til andre”, Jeg vil
snakke positivt om dette produktet” og “Jeg foler meg overbevist om at jeg kommer til & spise
dette produktet i fremtiden”. Pastandene er valgt pa bakgrunn av blant annet Olsen et al.

(2005).
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3.3.5 Beskrivende variabler

For a gi en beskrivelse av utvalget i undersgkelsen min har jeg valgt a ta med malinger pa
deres tidligere forbruk av ulike matkategorier, samt deres helseengasjement og holdninger til
ny mat. Malingene vil kun utgjgre en beskrivelse av utvalget, og tas derfor ikke med i den

endelige analysen.

Honkanen og Olsen (2001) viser til ulike undersgkelser som sier at fiskeforbruket er
nedadgaende og at barn og ungdom ikke liker fisk spesielt godt. Vaner operasjonaliseres ofte
som tidligere konsumfrekvens, og jeg ¢nsket i denne oppgaven a kartlegge utvalgets generelle

forbruksvaner.

Utvalgets tidligere konsumfrekvens ble malt med skalaer bestaende av fem hovedkategorier
av mat, og indikerte hvor ofte subjektene i Igpet av det siste aret har spist de ulike
alternativene, rangert langs en 9-punkts frekvensskala, kodet fra 5+ ganger per uke —
sjeldnere/aldri. Frekvensmaling anses a vare den mest passende skala for gjentakende atferd,

slik som konsum av mat (Honkanen, Olsen og Verplanken, 2005).

Et sunt kosthold medvirker til en samlet fglelse av velvare, og er en hjgrnestein 1 forebygging
av flere lidelser. For barn og ungdom er et sunt kosthold s@rdeles viktig for sunn vekst og
kognitiv utvikling (Shepherd et al., 2006). Olsen (2003) fant at det eksisterte en positiv
relasjon mellom helseengasjement (health involvement) og konsumfrekvens av sjgmat, samt

at helseengasjement influerte holdning overfor det a spise sjgmat.

Helseengasjement ble malt med tre Likert skalaer med pastander rangert langs dimensjonen
helt uenig — helt enig, kodet fra -3 til +3: ”Det betyr mye for meg a ha god helse”, ”Jeg tenker
ofte pa min helse” og “Jeg er svart opptatt av de helsemessige konsekvensene av hva jeg

spiser”. Pastandene er basert pa Olsen et al. (2005) og Olsen og Larsen (2006).

Holdning til ny mat er inkludert for a gi et bilde av utvalgets posisjon vedrgrende villighet til
a prgve nye matprodukter, og ble malt med fire Likert skalaer med pastander rangert langs
dimensjonen helt uenig — helt enig, kodet fra -3 til +3: “Jeg spiser nye matprodukter fgr andre
gjor det”, "Generelt er jeg den fgrste blant mine venner som spiser nye matprodukter”, Jeg

elsker a prgve nye retter” og “Det er viktig for meg at maten jeg spiser smaker godt”.
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Pastandene er hentet fra et spgrreskjema utarbeidet for test av fiskeburger, en undersgkelse for

Norsk institutt for fiskeri- og havbruksforskning (Olsen et al., 2006).

3.4 Utvalg og prosedyre for datainnsamling

Churchill (1987) oppstykker utvalgsprosedyren i fem faser: (1) definisjon av populasjon, (2)
identifikasjon av utvalgsramme, (3) valg av utvalgsmetode, (4) utvalgets stgrrelse, og (5)
innsamling av data. Populasjonen i denne oppgaven er ungdommer i alderen 16 til 19 ar, som
jeg antar er hovedmalgruppen for det nye lakseproduktet. Datainnsamlingen ble gjennomfgrt i
uke 14 i 2008. Utvalgsrammen ble fgrst begrenset til videregaende skoler i Oslo fylke, dernest

til videregaende skoleelever ved Sogn videregaende skole og Sofienberg videregaende skole.

Det viktigste skillet mellom de forskjellige utvalgsmetoder er sannsynlighetsutvalg og ikke-
sannsynlighetsutvalg (Selnes, 1999). Utvalgsmetoden i denne oppgaven tilfredsstiller ikke
definisjonen til sannsynlighetsutvalg, og er fglgelig et ikke-sannsynlighetsutvalg. Det vil si at
sannsynligheten for & bli valgt er ukjent og ikke lar seg beregne. Innenfor ikke-
sannsynlighetsutvalg finner en bekvemmelighetsutvalg, hvilket er brukt i denne oppgaven. Et
bekvemmelighetsutvalg er kort fortalt et utvalg av respondenter lett tilgjengelig. Utvalgets
stgrrelse bestemmes av flere ulike faktorer. Selnes (1999) lister opp og redegjor for fem av
disse: analysemetode, budsjett, ngyaktighet, populasjonsvarians og populasjonsstgrrelse. De
fem faktorene vil ikke bli ytterligere gjennomgatt, men det kan nevnes at enkelte
analysemetoder stiller visse minimumskrav til utvalgsstgrrelsen. Innsamling av data foregikk

ved bruk av selvadministrerte spgrreskjema utdelt ved restaurantene og ved Sofienberg skole.

Hersleth et al. (2005) utfgrte en studie med det formal a teste hvor konsistente konsumenter
var i deres vurdering av matprodukter i ulike testomgivelser. De vanligste stedene mattesting
foregar er i laboratorier, sentrale lokaliteter og i hjemmet. Hva som skiller disse tre er blant
annet hvor realistisk omgivelsene er og graden av kontroll*. Ut fra deres beskrivelser av de
ulike teststedene, kan testomgivelsene i min studie vurderes a vaere i mellomsjiktet mellom
sentrale lokaliteter og i hjemmet. Sentrale lokaliteter, slik det er beskrevet i Hersleth et al.

(2005), kan veare et kjgpesenter, en skole, en kantine eller liknende. I hjemmet karakteriseres

* Kontroll av omgivelsesvariabler, stimulusvariabler, sosial interaksjon. HERSLETH, M., UELAND, @.,
ALLAIN, H. & NAS, T. (2005) Consumer acceptance of cheese, influence of different testing conditions. Food
Quality and Preference, 16, 103-110
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blant annet ved at produkter kan testes under normale bruksomstendigheter. Konsumering av
laksewrap skjer i restauranten (normale bruksomstendigheter), hvilket gir belegg for a
klassifisere testomgivelsene i min studie som lik de i hjemmet. Det er imidlertid ikke
fullstendig overensstemmende da det a spise pa restaurant (McDonald’s) jo ikke er det samme

som a spise hjemme.

Hersleth et al. (2005) utdyper videre at realismen ved testing i sentrale lokaliteter kan gkes
ved a gjore omgivelsene mer naturlige og lik hjemme. Det er imidlertid i hjemmet som
karakteriseres & vare det optimale med hensyn til realisme sammenlignet med sentrale
lokaliteter (og laboratorium). Grad av kontroll er imidlertid motsatt proporsjonal med grad av
realisme; i hjemmet har lav, om mulig ingen, kontroll og hgy realisme. Laboratorium har hgy
kontroll og lav realisme, mens sentrale lokaliteter ligger et sted mellom. Olsen et al. (2005)
fremlegger at forskeren ma balansere behovet for kontroll med den gnskelige realismen i
eksperimentet nar han eller hun skal planlegge en produkttest. Realismen i min studie kan pa

bakgrunn av diskusjonen ovenfor sies a vaere hgy, samtidig med at kontrollen er relativt hgy.

3.4.1 Gjennomfgrelse

I Olsen et al. (2006) var (deler av) utvalget pa 296 elever fra tre norske videregaende skoler. I
utgangspunktet gnsket jeg a samle et utvalg tilneermet likt som i hans studie, men det viste seg
raskt at det ikke lot seg gjgre. Rent praktisk begrenset jeg utvalgsrammen tidlig til kun a
gjelde Oslo fylke. Dette gjorde jeg fordi antall videregaende skoler i fylket er mange
sammenlignet med andre norske fylker (Skolehjelperen, 2005), samt at McDonald’s har flere
utsalgssteder 1 Oslo fylke enn noe annet fylke i Norge (McDonald's, 2007b). Da alle
respondenter tilhgrte samme fylke, kan det imidlertid stilles spgrsmalstegn ved
representativiteten av undersgkelsen. Jeg begynte med & sende ut forespgrsler via e-post til
alle videregaende skoler i fylket ut fra en liste fra Pedlex Norsk Skoleinformasjon (Pedlex,
2008), samt ut fra en oversikt tilsendt meg fra Opplysningen AS. Da det viste seg at de fa
tilbakemeldingene jeg fikk fra skolene var negative, matte jeg endre fremgangsmaten for
utvelgelsen. Sofienberg videregaende skole sa seg imidlertid villig til & videreformidle
informasjon vedrgrende undersgkelsen min til sine elever. Det resulterte i at 30 elever gnsket

a delta.
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Videre rekrutterte jeg respondenter direkte fra McDonald’s Gaustad. I samtale med Per
Christian Huse kom det frem at elever fra Sogn videregaende skole ofte tilbringer lunsjpausen
i restauranten pa Gaustad, og at det derfor kunne vere hensiktsmessig a gjgre rekrutteringen
derfra. Rent praktisk foregikk rekrutteringen ved at jeg spurte de elevene som kom om de
gnsket a delta i undersgkelsen. Til gjengjeld fikk de som ¢gnsket a delta gratis lunsj
(laksewrap) fra McDonald’s.

Produkttestingen ble gjennomfgrt ved to av restaurantene til McDonald’s, henholdsvis
McDonald’s Gaustad og McDonald’s Griinerlgkka 1 Oslo. Kun de respondenter som hadde
fylt ut spgrreskjemaet 1 forkant fikk servert laksewrap. Da de hadde smakt laksewrapen fylte
de ut et nytt spgrreskjema som skulle fange opp eventuelle endringer i holdningene. For
opplysninger vedrgrende spgrreskjemaene viser jeg til Appendiks 1 og Appendiks 2.
Prosedyren for eksperimentet har utgangspunkt i Dixon et al. (2007).

3.4.2 Kjennetegn ved respondentene

Det endelige utvalget bestar av 40 videregaende skoleelever, hvorav to elever ikke oppgav
alder, bosted og kjgnn. Av de resterende 38 elevene var det 17 menn og 21 kvinner.
Gjennomsnittlig alder for utvalget var i overkant av 18 ar. Foruten én respondent bodde alle

hjemme.

Forbruksvaner

Figur 4 viser utvalgets generelle forbruksvaner det siste aret. Den opprinnelige skalaen er

kodet om til et mal pa gjennomsnittlig forbruk per uke. Omkodingen er gjort pa bakgrunn av
Olsen og Larsen (2006). For opprinnelig skala, se Appendiks 1.

5-7 ganger per uke = 6 1-3 ganger per maned = Y2
4 ganger per uke = 4 2-5 ganger per méned = /s
3 ganger per uke = 3 1-2 ganger i dret = /g

2 ganger per uke = 2 Sjeldnere/aldri =0

1 gang per uke =1
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“Kjgtt og kjgttmat” har den hgyeste konsumfrekvensen med 2,40 ganger per uke. “Fisk og
fiskemat” ender opp som nummer to pa denne oversikten med et gjennomsnittlig konsum pa

1,53 ganger per uke.

Kjott og kjgttmat 40

Hamburger av kjott 1,09

Laksewrap fra
McDonald's - D45

0,5 1

o
—
(&)

2 2,5 3

Antall ganger per uke

Figur 4 - Forbrukshyppighet fordelt etter hovedkategorier

Sammenlignet med Honkanen og Olsen (2001), og gjennomsnittlig forbruk av fisk og
fiskemat for ungdom pa @stlandet, er forbruket til utvalget mitt noe hgyere. I deres
undersgkelse kom det frem at ungdom fra denne regionen spiser fisk og fiskemat sjeldnest av
de ulike matkategoriene (1,2 ganger i uken). Kjgtt ble i den samme undersgkelsen konsumert i
overkant av to ganger i uken, som er tiln@rmet lik resultatene fra min undersgkelse.
Gjennomsnittlig konsum av laksewrap fra McDonald’s var for utvalget mitt i underkant av en
gang annenhver uke. Dette kan tolkes til at mange hadde spist laksewrap fgr. Dermed kan det
hende at noen av respondentene allerede hadde utviklet (begynt a utvikle) preferanser og

holdninger til produktet.
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Helseengasjement og holdninger til ny mat

Tabell 1 viser utvalgets helseengasjement og holdninger til ny mat. Resultatene forteller blant
annet at 90 % var enige i at god helse er viktig for dem, og en av fem var sagar helt enig.
72 % var opptatt av de helsemessige konsekvensene av hva de spiser, mot kun 5 % som ikke

var det.

Videre ser en at ner 98 % av utvalget mente det var viktig at maten de spiser smaker godt, og
hele 77 % var helt enig i denne pastanden. Tidligere undersgkelser har pavist at smak er en
viktig indikator pa matkonsum, samt at smak er en av de mest fremtredende matattributter ved
forming av en generell evaluering av mat (Roininen, Lahteenméki og Tuorila, 1999; Olsen,
2004a). Av mitt utvalg var det 77 % som elsket a prgve nye retter, mot 13 % som ikke var

enige i den pastanden.

Tabell 1 - Helseengasjement og holdninger til ny mat

Helseengasjement og Helt (%) Helt Gj.snitt
holdninger til ny mat uenig N enig (1-7)

1 2 3 4 5 6 7
Helseengasjement
Det betyr mye for meg & ha 0 0 5 5 8 23 59 6,3
god helse

0 0 8 13 10 28 41 5,8

Jeg tenker ofte pa min helse

Jeg er sveert opptatt av de
helsemessige konsekvensene 0 0 5 23 18 23 31 55
av hva jeg spiser

Holdninger til ny mat

Jeg spiser nye matprodukter 3 8 10 23 26 21 10 4,6
far andre gjor det

Generelt er jeg den farste
blant mine venner som spiser 0 10 8 41 21 13 8 4,4
nye matprodukter

Jeg elsker & prgve nye retter

Det er viktig for meg at maten 0 3 0 0 8 13 77 6,6
jeg spiser smaker godt

Ut fra disse svarene kan jeg konkludere med at mitt utvalg stort sett er mottakelig for nye
produkter. Derfor antar jeg at de svarene de har gitt ikke er et generelt utslag av negative

holdninger til nye produkter.
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3.5 Reliabilitet og validitet

Reliabilitet og validitet er to fremstaende kriterier innenfor forskning. Begrepene vil bli

ytterligere belyst og knyttet til eksperiment som design.

3.5.1 Reliabilitet

Reliabilitet handler om konsistente malinger av et begrep eller fenomen, og er sentralt i
kvalitetssikring av vitenskapelige undersgkelser. Hgy reliabilitet inntreffer nar gjentatte
malinger med samme maleinstrument gir samme resultat, og er en forutsetning for hgy

validitet (Ringdal, 2001).

Selnes (1999) diskuterer reliabilitet i forhold til maleinstrumentet, datainnsamlingen og
databehandlingen. Jeg vil belyse disse forholdene i tilknytning til undersgkelsen i denne
oppgaven. Reliabilitet i forhold til maleinstrumentet har & gjgre med hvor godt instrumentet
maler hva det faktisk skal male. Dersom en respondent blir spurt om det samme to ganger
eller av to ulike personer, bgr svarene bli de samme. Vage eller tvetydige spgrsmal kan true
reliabiliteten. For a teste reliabiliteten i forhold til maleinstrumentet kan en spgrre om det
samme med to eller flere ulike spgrsmal. Gar svarene i samme retning indikerer det at malene
er reliable. Jeg har som nevnt valgt a male holdninger med fem ulike pastander. I forhold til
datainnsamlingen handler reliabilitet om hvordan spgrreskjemaet blir fylt ut, eventuelt den
jobben intervjueren gjgr. Sannsynligheten for intervjuereffekt ved selvadministrerte
spgrreskjema er i utgangspunktet liten, da utfyllingen tilsynelatende skjer uten pavirkning fra
intervjuer (Bryman og Bell, 2007). Det kan imidlertid tenkes at utvalget pavirkes av
intervjuerens tilstedevarelse under utfyllingen (for eksempel intervjuerens personlighet,
fremtreden, kjgnn mv.). Intervjuereffekt er derimot mer sentralt i personlige intervju /
besgksintervju (Ringdal, 2001). I forbindelse med databehandlingen kan det nevnes at
ngyaktighet i registreringen av data og ved omkoding er viktig for 4 minimere

sannsynligheten for feil (Selnes, 1999).
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Bryman og Bell (2007) utgreier for tre ulike betydninger av begrepet reliabilitet: stabilitet,
intern reliabilitet, og mellomobservatgrsamsvar. Sistnevnte er ikke relevant i forhold til min
undersgkelse, og vil derfor ikke bli belyst ytterligere. Stabilitet omhandler hvorvidt en maling
er stabil over tid, slik at resultater av en maling ikke varierer dersom den blir gjort igjen.
Intern reliabilitet refererer til hvorvidt indikatorer som maler ett og samme begrep (e.g.
holdninger) er konsistente. Dersom en for eksempel skal male holdninger til fisk ved bruk av
flere indikatorer, ma alle indikatorene vere i sammenheng med hverandre. En vanlig test for
intern reliabilitet er Chronbachs alfa, som varierer fra O til 1. Et sammensatt mal (e.g. mal pa
holdninger) har en tilfredsstillende reliabilitet dersom alfa har en verdi over 0,7. Alfaverdien
er en funksjon dels av styrken 1 sammenhengene mellom indikatorene og dels av antall

indikatorer (Bryman og Bell, 2007; Ringdal, 2001).

3.5.2 Validitet

Validitet refererer til hvorvidt en indikator (eller et sett av indikatorer) som er ment a male et
konsept (for eksempel holdninger) faktisk maler det konseptet (Bryman og Bell, 2007).
Forfatterne trekker frem flere ulike mater a sikre validitet pa, men i forhold til eksperiment
som design stgtter jeg meg i hovedsak til Burns og Bush (2006), da de utgreier for validitet
spesifikt rettet mot eksperimenter. Ogsa Cook og Campbell (1979) vil bli referert. De
fremlegger blant annet at validitet bgr innledes med adverbet “anslatt”, da en aldri med
sikkerhet kan vite hva sannheten er. De utdyper at en i beste fall kun kan vite hva som enna

ikke er utelukket som usant.

Begrepsvaliditet brukes nar en vil tolke mal pa en egenskap som er vanskelig a definere
operasjonelt. Det er sarlig aktuelt i maling av blant annet holdninger (Selnes, 1999).
Begrepsvaliditet har a gjgre med i hvilken grad en maler det en gnsker a male. Ved maling av
holdning, som er et abstrakt begrep, ma en bruke flere variabler. Disse variablene ma veare
relativt konsistente. En metode for a teste validiteten er faktoranalyse, som maler
samvariasjon mellom variablene. I mine malinger av holdninger, for eksempel, har jeg brukt
fem variabler. Jeg valgte a bruke mal som tidligere har vist seg & vaere valide i tilsvarende
undersgkelser og som holdningsmal (Honkanen og Olsen, 2001; Olsen et al., 2008; Olsen og
Larsen, 2006). Det skal i utgangspunktet forbedre validiteten til malingene mine. Jeg vil

imidlertid teste validiteten av mine begreper ved bruk av faktoranalyser.
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Burns og Bush (2006) forklarer at et eksperiment er valid dersom (1) den observerte
endringen av den avhengige variabelen skyldes den uavhengige variabelen, og (2) dersom
resultatene av eksperimentet gjelder for “den virkelige verden” utenfor den eksperimentelle
settingen. To typer validitet benyttes for a fastsette validiteten av et eksperiment: intern og
ekstern. Forholdet mellom de to typene er sentralt. @nsker en a maksimere intern validitet gar
det ofte pa bekostning av ekstern validitet, og omvendt. Intern- og ekstern validitet utgjgr

saledes et motsetningsforhold (Selnes, 1999).

Intern validitet

Intern validitet i forhold til eksperiment som design handler om hvorvidt manipulasjonen av
den uavhengige variabelen alene forklarer endring i1 den avhengige variabelen (Burns og
Bush, 2006). Overfgrt til min studie vil det vere produkttestingens effekt pa ungdommenes
holdninger til fisk, laks og laksewrap. Dersom holdningene endres, vil det vare som et
resultat av eksperimentet alene eller spiller andre faktorer inn? Cook og Campbell (1979)
beskriver intern validitet som den kausale sammenhengen mellom to variabler. Alternativt om
mangel pa sammenheng betyr mangel pa kausalitet. Som nevnt er kausalitet et sentralt begrep
innenfor eksperimenter, og intern validitet er sentralt ved problemstillinger som omhandler

arsaksvirkningsforhold (Selnes, 1999).

Faktorer som truer intern validitet er flere. Cook og Campbell (1979) lister opp 13 trusler mot
intern validitet. Av disse forklarer Selnes (1999) at de som oftest vurderes er historie,
modning, malerefleks, instrumentvariasjon, statistisk regresjon, utvalgsskjevhet og frafall. Jeg
vil ikke beskrive alle inngaende, men heller belyse de viktigste i forhold til min undersgkelse.
Malerefleks vil kunne utgjgre et problem dersom malingene i seg selv pavirker
observasjonene. Ved maling av holdning pa to tidspunkter sier Selnes at de fleste vil forsgke a
erindre hva de svarte pa den fgrste malingen nar de svarer pa den andre. Dersom dette
inntreffer, vil en holdningsendring ikke kunne bli oppdaget. Motsatt, dersom respondenter
som fglge av at de blir spurt eller observert svarer annerledes pa den andre malingen, vil
resultatene ikke vare valide. Frafall er at en mister respondenter i Igpet av testperioden. Det
kan for eksempel tenkes at respondenter som svarer pa det forste spgrreskjemaet, og deretter
far servert et gratis maltid, sier seg forngyd med det og unnlater a svare fullstendig pa det

andre spgrreskjemaet. Burns og Bush (2006) nevner trusselen om subjekter som gjetter i sine
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svar. Dersom svarene ikke er kongruente med subjektenes faktiske meninger vil det kunne
utgjgre en trussel mot den interne validiteten. I min undersgkelse anser jeg disse truslene som
de mest relevante. Malerefleks vil vanskelig, om ikke umulig, kunne oppdages. Det samme
gjelder for subjekter (respondenter) som gjetter nar de svarer pa spgrreskjemaet. Frafall er
imidlertid noe enklere a oppdage og male. En kan for eksempel lage frekvenstabeller, hvorpa

en kan undersgke hvorvidt det eksisterer frafall mellom de ulike malingene.

Ekstern validitet

Ekstern validitet ser pa forholdet mellom eksperimentsituasjon og den “faktiske verden”. Kan
for eksempel eventuelle endringer av ungdommenes holdninger til fisk for studiens utvalg
generaliseres utover eksperimentsituasjonen? Sagt annerledes, gjelder resultatet for andre

ungdommer, i andre situasjoner, og / eller pa et annet tidspunkt (Selnes, 1999)?

Trusler mot ekstern validitet angar blant annet utvalgets representativitet, realisme, og
generaliserbarhet (Burns og Bush, 2006). Populasjonen i min undersgkelse er ungdommer /
elever i videregaende skoler, og dersom eksperimentet skal vare eksternt valid ma utvalget
representere populasjonen. Realisme refererer til hvorvidt eksperimentets kontekst og
gjennomfg@ring er realistisk i forhold til subjektenes opptreden. Generaliserbarhet henger
sammen med representativitet. Dersom utvalget viser seg ikke a vare representativt vil
resultatene ikke la seg generalisere (Bryman og Bell, 2007). Som tidligere nevnt er utvalget i
denne oppgaven et bekvemmelighetsutvalg, altsa et ikke-sannsynlighetsutvalg. Problemet
med dette er at jeg ikke har noen mulighet til a vurdere i hvilken grad utvalget representerer

populasjonen, og felgelig gir det ikke grunnlag for a generalisere resultatene.

3.6 Analyse av data

Som nevnt er innsamlet data i tallformat. For a analysere data benyttet jeg analyseverktgyet
SPSS. Analyser som ble utfgrt er deskriptiv statistikk, frekvensanalyser, faktoranalyser med
reliabilitetsanalyser, t-test og variansanalyse (ANOVA).

Deskriptiv statistikk beskriver data og hvordan observasjoner fordeler seg (Johannessen,

2004; @rum Andersen og Ull Jakobsen, 2004). Eksempler er gjennomsnitt, median og
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standardavvik. Frekvensanalyser, eller -tabeller, viser fordelingen av en variabels kategorier 1
en tabell med antall og / eller prosent. Frekvenstabeller er ideelle for a fa et overblikk over

fordelingen i de ulike variablene (@rum Andersen og Ull Jakobsen, 2004).

Faktoranalyser brukes til a vurdere om et indikatorsett representerer en tilfredsstillende
operasjonalisering av et abstrakt begrep (holdning, intensjon, opplevd kvalitet mv.)
(Christophersen, 2006). For a vurdere om et indikatorsett (e.g. kvalitetsindikatorer)
representerer en tilfredsstillende operasjonalisering av et begrep (e.g. opplevd kvalitet)
benyttes reliabilitetsanalyse. Cronbachs alfa utgjgr et mal pa reliabilitet, og viser i hvilken
grad resultatet ville blitt det samme dersom indikatorsettet ble byttet ut med et nytt

indikatorsett fra samme indikatorunivers (Christophersen, 2006).

t-test er en signifikanstest, og dreier seg i prinsippet om forholdet mellom utvalg og
populasjon. Testen benyttes for a undersgke hvorvidt det eksisterer en signifikant forskjell
mellom to grupper av data. Paired samples t-test, den som ble benyttet i denne oppgaven, har
til hensikt a kartlegge en eventuell signifikant endring av gjennomsnitt av en variabel malt
ved to tidspunkter. ANOVA sammenligner hvorvidt gjennomsnittet av en avhengig variabel
varierer signifikant mellom kategoriene til en uavhengig variabel (Miller et al., 2002).
Christophersen (2006) fremlegger at signifikansnivaet normalt bgr vare en verdi mellom 0 og
0,1, og at 0,05 ofte anses a vare et tilfredsstillende niva (nzrmest en konvensjon). @rum
Andersen og Ull Jakobsen (2004) forklarer at verdien 0,05 kun er en konvensjon, og ikke et
matematisk krav. De anbefaler a bruke et signifikansniva pa maks 0,05 dersom en vil sikre

troverdige analyser. Jeg velger med bakgrunn i dette a benytte et signifikansniva pa 0,05
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4.0 RESULTATER

I dette kapitlet vil jeg presentere resultater fra undersgkelsen min. Utvalgets holdninger til fisk
og laks, samt forventninger til laksewrap, vil bli presentert i kapittel 4.2. Dernest kommer en
presentasjon av utvalgets vurdering av laksewrapen, summert og avhengig av variant. I dette
ligger ogsa en vurdering av ulike kvalitetsegenskaper ved laksewrapen, samt en vurdering av
dens pris og verdi og i sammenligning med favorittburger. Sa vil en sammenligning mellom
holdningene og forventningene malt forut for produkterfaring og de malt i etterkant bli gjort,
og kapitlet avsluttes med malinger av intensjoner og anbefalinger. Aller fgrst vil reliabilitet og

validitet bli presentert.

4.1 Reliabilitet og validitet

Pastandene som var ment 4 male holdninger var i utgangspunktet relevante som indikatorer.
For a teste at det faktisk stemte, utfgrte jeg en faktoranalyse av alle pastandene vedrgrende
holdninger til fisk og laks, samt forventninger til og vurdering av laksewrap, bade for og etter
produkterfaring. Jeg kjorte dette som €n analyse, og i tabell 2 har jeg gjengitt faktoranalysen
og reliabilitetsanalysen av de ulike faktorene. Chronbachs alfa for alle variablene er
tilfredsstillende, rangert fra 0,70 til 0,97. Verdier over 0,6 blir ofte betegnet som akseptable
innenfor samfunnsvitenskap (Honkanen og Olsen, 2001). Jeg valgte videre a bestemme antall
faktorer pa grunnlag av Kaisers kriterium (Eigenvalue > 1). Det vil si at hver faktor
representerer minst like mye varians som hver indikator (variabel). For tolkning av resultatene

fra analysen har jeg benyttet Miller et al. (2002) og Christophersen (2006).

Faktoranalysen viser tydelig at variablene som maler holdning til laks forut for
produkterfaring lader pa samme faktor. Det samme gjelder for laksewrap. Derimot lader
variablene for fisk pa to forskjellige faktorer. Det kan forklares ved at utvalget ansa
pastandene “’Det er klokt a spise fisk” og “’Fisk er tilfredsstillende a spise” som forskjellig fra
de resterende tre variablene. Variablene jeg har benyttet i undersgkelsen min er som nevnt
valgt pa bakgrunn av tidligere undersgkelser som har pavist at disse er valide holdningsmal
(Honkanen og Olsen, 2001; Olsen et al., 2008; Olsen og Larsen, 2006). Pa bakgrunn av det,

samt at jeg mener fisk, laks og laksewrap er tre forskjellige objekter, har jeg valgt a skille
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mellom dem. Begrepsvaliditeten anser jeg derfor som hgy, selv om faktoranalysen min viser
at de ulike objektene mine lader forskjellig. Det er ikke uvanlig at holdning kan deles inn i to

eller flere dimensjoner, som for eksempel kognisjon og affekt (Aikman og Crites Jr., 2007).

Da det gjelder faktorene i etterkant av produkterfaringen ser en at laksewrap skiller seg fra
fisk og laks. Det kan tolkes til at laksewrap ble ansett som noe annet enn fisk og laks. Av
faktoranalysen kan det se ut som at utvalget ikke gjorde forskjell mellom fisk og laks. Dette
tolker jeg som at utvalget i stgrre grad enn fgr produkterfaring valgte a beskrive laks som fisk.
I Appendiks 3, tabell 17, ser en for eksempel at korrelasjonen mellom holdning til fisk og

holdning til laks er sterkere i etterkant av produkterfaringen.
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Tabell 2 - Faktor- og reliabilitetsanalyse av holdningsobjektene

For

produkterfaring Faktor 1 Faktor2 Faktor3 Faktor4 Faktor5 Faktor6

Fisk Klokt ,679
Tilfredsstillende , 721

Behagelig ,581
Spennende ,770
Godt ,539
Laks Klokt ,518

Tilfredsstillende ,667

Behagelig 711

Spennende , 709

Godt ,809

Laksewrap Klokt ,870

Tilfredsstillende ,859

Behagelig ,760

Spennende ,699

Godt ,830

Etter

produkterfaring Faktor 1 Faktor2 Faktor3 Faktor4 Faktor5 Faktor6

Laksewrap Klokt ,815
Tilfredsstillende ,924
Behagelig ,911
Spennende ,862
Godt ,924
Fisk Klokt ,712
Tilfredsstillende ,854
Behagelig ,874
Spennende ,812
Godt ,858
Laks Klokt ,635
Tilfredsstillende ,824
Behagelig 73
Spennende , 722
Godt ,654

ggonbaChS 943 970 925 863 700 757

% forklart
varians
Akkumulert %
forklart varians

21,96 16,09 15,47 12,74 8,22 7,17

21,96 38,05 53,52 66,26 74,47 81,64

Extraction method: Principal Axis Factoring
Rotation method: Varimax with Kaiser Normalization

Miller et al. (2002) fremlegger et krav til faktorladningene, og sier at ladninger over 0,44 er
tilfredsstillende. Christophersen (2006) forklarer at (roterte) faktorladninger over 0,70 er

tilfredsstillende, mens ladninger under 0,30 er lite tifredsstillende. I tabell 2 ser en at
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faktorladningene tilfredsstiller kravet til faktorladninger over 0,44. Kravet som

Christophersen fremstiller er imidlertid ikke tilfredsstilt for alle ladningene.

Som nevnt valgte jeg a gjgre et skille mellom fisk, laks og laksewrap. Etter faktoranalysene
endte jeg derfor opp med seks nye variabler, tre for (1-3) og tre etter (4-6) produkterfaringen;
(1) holdninger til fisk, (2) holdninger til laks, (3) forventninger til laksewrap, (4) holdninger
til fisk, (5) holdninger til laks, og (6) holdninger til laksewrap.

I faktoranalysen av de resterende variablene ble det gjort en deling mellom kvalitet, lojalitet
som intensjon og anbefaling, pris og verdi. De fire faktorene forklarer 74 % av variansen i
dataene. Pa bakgrunn av dette har jeg valgt a beholde disse fire faktorene. Smak ladet
imidlertid pa to faktorer; kvalitet og lojalitet som intensjon og anbefaling. En mulig forklaring
pa dette er at smak er av avgjgrende betydning for hvorvidt utvalget intenderer & spise
laksewrap i fremtiden, og i hvilken grad de kommer til a anbefale produktet til andre. Foruten
smak (og konsistens) hadde alle variablene faktorladninger som tilfredsstilte kravet pa
ladninger over 0,7. For & teste reliabiliteten av skalaene ble Chronbachs alfa benyttet. Faktor-
og reliabilitetsanalysen vises 1 tabell 3. Reliabiliteten for alle skalaene tilfredsstiller kravene
som ble nevnt i1 kapittel 3.5.1. Alfaverdien rangerer fra 0,76 til 0,95. Antall faktorer ble

bestemt av Kaisers kriterium og Eigenvalue > 1.
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Tabell 3 - Faktor- og reliabilitetsanalyse av kvalitetsegenskaper, lojalitet og pris og verdi

Egenskaper Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
Lojalitet som
Kvalitet intensjon og Pris Verdi
anbefaling
Smak ,498 (,653)
Konsistens ,674
Farge /78
Utseende ,804
Attraktivitet ,764
Lukt ,822
Fet/ mager ,817
Sunnhet ,841
Naturlighet ,641
Neeringsrikhet ,841
Anbefale til andre ,789
Snakke positivt om ,725
Spise i fremtiden ,907
@nsker & spise ,903
Planlegger a spise ,847
Forventer a spise ,893
Koster for mye ,836
Dyrere enn annen mat fra 870
McDonald’s ’
Rettferdig pris ,785
Verdt pengene ,815
Chronbachs alfa ,947 ,940 ,842 ,761
% forklart varians 30,69 26,76 8,47 7,97
Akkumulert % forklart varians 30,69 57,46 65,93 73,90

Extraction method: Principal Axis Factoring
Rotation method: Varimax with Kaiser Normalization

4.2 Holdninger og forventninger til fisk, laks og laksewrap

Holdninger til fisk og laks, samt forventninger til laksewrap, ble malt ved hjelp av fem
pastander pa en Likert skala. I tabell 4 har jeg presentert resultatene av frekvensanalysen.
Utvalget hadde generelt positive holdninger til fisk, hvilket samsvarer med en undersgkelse
utfgrt av Honkanen og Olsen (2001). Holdningene til laks var ogsa positive. Det var blant
annet stor enighet om at fisk og laks var klokt a spise. Over 90 % av utvalget mente for
eksempel at fisk var klokt a spise, og den tilsvarende andelen for laks var 85 %. Vurderingene
av fisk og laks pa sentrale holdningsmal som tilfredshet og spenning var noenlunde den
samme. [ gjennomsnitt var holdningene til fisk imidlertid noe mer positive enn tilsvarende for

laks.
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Tabell 4 - Holdninger til fisk og laks

Holdninger til fisk for direkte Helt (%) Helt Gj.snitt

erfaring med laksewrap uenig enig (1-7)
1 2 3 4 5 6 7

Det er klokt & spise fisk 0 0 0 5 8 30 58 6,4

Fisk er tilfredsstillende & spise 3 3 3 10 25 38 20 5,5

fAraISeFI);,See fisk gir meg en behagelig 3 5 5 15 o5 35 13 5,1

A spise fisk er spennende 5 8 0 25 20 23 20 5,0

A spise fisk er godt 3 0 5 18 35 38 5,9

Total (gj.snitt) 5,6

Holdninger til laks for direkte Helt (%) Helt Gj.snitt

erfaring med laksewrap uenig enig (1-7)
1 2 3 4 5 6 7

Det er klokt & spise laks 3 3 3 8 20 20 45 5,8

Laks er tilfredsstillende a spise 0 8 0 23 20 30 20 5,3

e e g o |8 s |m |5 | m | s

A spise laks er spennende 3 8 10 28 20 15 18 4,7

A spise laks er godt 3 3 5 8 20 28 35 5,6

Total (gj.snitt) 53

Som nevnt i innledningen etterspgr unge forbrukere fisk pa nye mater og med spennende

smaker. Forventningene til laksewrapen var generelt hgye, og hele 82 % sa for seg at

laksewrapen ville vere spennende a spise. I sammenligning med fisk og laks var

gjennomsnittet for denne pastanden hgyere. Faktisk mente hele 32 % at de var helt enige i

pastanden. Videre mente 77 % at laksewrapen kom til a smake godt. Sammenlignet med de

generelle holdningene til fisk og laks var det imidlertid flere som krysset av for verken / eller

pa pastanden om at laksewrap ville vere klokt a spise. Frekvensfordelingen vises i tabell 5.
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Tabell 5 - Forventninger til laksewrap

. . Helt 5 Helt Gij.snitt

Forventninger til laksewrap uenig (%) enig  (1-7)
1 2 3 4 5 6 7

Je_g tror det vil vaere klokt & 5 3 0 23 13 31 26 5.3
spise laksewrap
Jeg tror laksewrap vil veere 3 5 | 8 | 18 | 18 | 3t 18 5,1
tilfredsstillende a spise
Jgg _tror det a spise Iaksewrap 3 3 10 13 o6 o8 18 5,1
vil gi meg en behagelig folelse
Jeg tror laksewrap vil veere
spennende a spise 3 0 3 13 26 24 82 5,6
Jeg troor Ie_lksewrap vil veere 3 5 5 10 18 18 41 5,5
godt & spise
Total (gj.snitt) 5,3

Utvalgets sikkerhet i deres holdningsposisjoner overfor henholdsvis fisk og laks, og
forventningsstyrke overfor laksewrap, er beskrevet i tabell 6. Rundt 70 % angav at de var
sikre 1 sine holdningsposisjoner overfor fisk, og ner 80 % overfor laks. Dette kan om mulig
forklares ved at fisk og laks er velkjente og til dels vanlige matprodukter i norske
husholdninger, og at utvalget derfor har erfaring med fiske- og lakseprodukter. Dersom dette
stemmer, vil utvalget kunne angi en hgyere sikkerhet overfor holdningsposisjonene sine. Det
er i sa fall i samsvar med teori som sier at direkte erfaring leder til sterke holdninger (Smith
og Swinyard, 1982), og at individer som utsettes for en direkte erfaring med et
holdningsobjekt lettere kan evaluere objektet pa en meningsfull mate (Fazio, Zanna og
Cooper, 1978). Da det gjaldt forventningene til laksewrapen var utvalget noe mer usikker i
deres posisjon, og 35 % krysset av for alternativet pa midten av skalaen (ngytral).

Gjennomsnittlig var imidlertid utvalget sikker i sine forventningsposisjoner.

Tabell 6 - Holdningsstyrke for produkterfaring

Hvor sikker er du i dine i ani
: Sveert e Sveert Gj.snitt

e - oier | 07

1 2 3 4 5 6 7

Hvor sikker er du i dine 3 0 11 16 18 34 18 5,2

holdninger til det & spise fisk?

Hvor sikker er du i dine 3 5 3 13 28 26 23 5,3

holdninger til det & spise laks?

Hvor sikker er du i dine

forventninger til det & spise 3 8 3 35 16 16 19 48

laksewrap?
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4.3 Vurdering av laksewrap

Utvalgets vurdering av laksewrapen ble malt ved hjelp av fem pastander pa en Likert skala.
Fordelingen er presentert i tabell 7. Pastandene Jeg synes laksewrap er klokt a spise” og "Jeg
synes laksewrap er tilfredsstillende a spise” har en gjennomsnittsverdi over 4, henholdsvis 4,4
og 4,1. Det tilsier at utvalget i gjennomsnitt var noe enige i disse pastandene. 23 % var sagar
helt enig i at laksewrap var klokt a spise. De resterende pastandene har verdier under
ngytralpunktet (4), hvilket betyr at utvalget ikke sa seg enige i disse pastandene. Tabell 7
viser at den gjennomsnittlige totalvurderingen (holdningen) til laksewrap var noe negativ

(3.9).

Tabell 7 - Holdninger til laksewrap

Jeg synes laksewrap er... E::ig (%) (Ia-lneig G::Is_;;tt
1 2 3 4 5 6 7

.. klokt & spise 18 8 8 20 5 20 23 4,4

.. tilfredsstillende a spise 18 8 8 26 8 21 13 41

.. behagelig a spise 30 5 13 13 13 15 13 3,7

.. spennende & spise 33 0 8 26 8 13 13 3,6
... godt & spise 30 5 13 18 5 18 13 3,7
Total (gj.snitt) 3,9

Jeg ¢nsket videre a undersgke hvorvidt variant av laksewrap kunne forklare den negative
holdningen, og utfgrte derfor en enveis ANOVA-test. 1 spgrreskjema nummer 2 ble
respondentene bedt om a angi hvilken variant av laksewrapen de spiste (wasabi eller honey),
og jeg ¢nsket a undersgke hvorvidt det eksisterte forskjeller i deres vurderinger av

laksewrapen pa bakgrunn av hvilken variant de spiste.

Av figur 5 ser en at gjennomsnittsvurderingene er ulike for hvilken variant respondentene
spiste; wasabi ble vurdert gjennomgaende positivt, mens honey ble vurdert negativt.
ANOVA-testen viste ogsa at forskjellen var sterkt signifikant, med en p-verdi pa 0,002 og en
F-verdi pa 12,229. F-verdien forteller at den systematiske variansen er stor sammenlignet med

den tilfeldige variansen (se Appendiks 3, tabell 14 for utfyllende informasjon).
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A 2,3 p=,010
Godt & spise - ’
P —4,3 t=2758
23 p=,009
E— 12814
2

Spennende & spise

5 p=,005

Behagelig a spise 44 t=3,048
os p = ,000
Tilfredsstillende & spise - 48 t=4,028
. 3,1 p=,014
Klokt & spise 5,0 t=2,625
1 2 3 4 5 6 7

Gjennomsnitt (1-7)

‘I Wasabi 0 Honey ‘

Figur 5 - Forskjeller i vurdering av laksewrap avhengig av variant

Ner 60 % av de som spiste wasabi var enige om at laksewrap var klokt a spise, mens kun 20
9% av de som spiste honey mente det samme. Hva som er enda mer interessant er den store
forskjellen i vurdering av smak. Rundt halvparten av de som spiste wasabi syntes den smakte
godt, mens kun 10 % av de som spiste honey syntes det samme. Hele 60 % var helt uenig i at
honey laksewrap var god. For honey-varianten var det ingen som var helt enige i noen av
pastandene, og for pastanden “Jeg synes (honey) laksewrap er spennende a spise” var det
ingen som var enige. Tabell 15 i Appendiks 3 viser frekvensfordelingen. Forskjellene var

signifikante pa et 0,05-niva. Figur 5 viser tydelig den store forskjellen i vurderingene.

Elleve respondenter skrev i et apent svarvindu at det ikke var noe galt med fisken, men at
tilbehgret, og da fortrinnsvis sausen, gdela mye av smaksopplevelsen. Av de elleve opplyste
seks stykker at sausen var arsak til den negative vurderingen. Alle seks spiste honey-

varianten.
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4.3.1 Vurdering av laksewrapens kvalitet og verdi

Forst gnsket jeg & undersgke hvordan utvalget vurderte laksewrapen ut fra hver enkelt
kvalitetsegenskap. Frekvensfordelingen er presentert 1 tabell 8. Av de ti egenskapene ble tre
vurdert negativt, en ngytralt, og seks positivt. Smaken ble av hele 66 % vurdert som darlig.
Derimot mente over halvparten at laksewrapen var naringsrik og sunn. Jevnt over la

normalfordelingen til de ti variablene rundt ngytralpunktet 4.

Pa spgrsmal vedrgrende pris og verdi av laksewrapen angav gjennomsnittet av utvalget at de
var uenige i pastandene “Prisen pa laksewrap er rettferdig” og “Laksewrapen er verdt
pengene”. De sa seg enige i pastandene “Laksewrapen koster for mye” og “Laksewrapen er
dyr sammenlignet med annen mat fra McDonald’s”. Tabell 8 viser frekvensfordelingen med
hensyn til pris og verdi. Sammenlignet med annen mat fra McDonald’s mente 26 % at
laksewrapen verken var billigere eller dyrere. Fordelingen pa pastanden om at laksewrapen
var verdt pengene sa 33 % seg helt enig , men 33 % sa seg ogsa helt uenig. Ingen var helt enig

1 at prisen for laksewrap var rettferdig.
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Tabell 8 - Kvalitets- og verdivurdering av laksewrapen

Hvordan vil du vurdere folgende (%) Gj.snitt
kvaliteter ved laksewrapen? (1-7)
Kvalitetsegenskaper 1 2 3 4 5 6 7
Darlig smak — God smak 38 13 15 15 | 13 5 3 2,8
Darlig konsistens — God konsistens 23 23 15 10 15 | 13 3 3,2
Darlig farge — God farge 8 3 20 25 | 15 | 15 15 44
Darlig utseende — Godt utseende 5 8 13 21 18 | 21 15 4,6
Lite attraktiv — Attraktiv 21 5 18 29 18 5 3 3,5
Darlig lukt — God lukt 16 8 8 26 | 18 | 16 8 4,0
Fet — Mager 10 8 8 23 | 25 | 13 15 4,4
Usunn — Sunn 13 3 5 28 | 10 | 13 30 4,8
Unaturlig — Naturlig 15 8 10 30 | 10 | 10 18 4,1
Ikke neeringsrik — Neeringsrik 8 5 8 25 10 | 13 33 4,9
Total (gj.snitt) 41
Pris og verdi :I::i g (%) :Ineilgt G(ljls_;;tt
1 2 3 4 5 6 7
Prisen pa laksewrap er rettferdig 36 18 | 2 21 3 3 0 2,4
Laksewrapen er verdt pengene 33 18 23 15 8 3 33 2,5
Laksewrapen koster for mye 10 10 8 21 8 13 31 47
Laksewrapen er dyr sammenlignet 13 8 10 26 10 | 18 15 4,3
med annen mat pa McDonald’s

Figur 6 viser hvordan kvaliteten og pris og verdi ble vurdert avhengig av hvilken variant
utvalget spiste (utvalgte variabler). De som spiste honey vurderte kvaliteten gjennomgaende
darligere enn hva wasabi-spiserne gjorde. Det gjaldt for alle de ti kvalitetsegenskapene, og
spesielt for smaken og attraktiviteten. Smaken ble som nevnt vurdert meget negativt, og av de
to variantene var det honey som gav stgrst negativt utslag. For vurderingen av pris og verdi
var det ogsa forskjell mellom de som spiste honey og de som spiste wasabi. Det gjaldt spesielt
for pastanden om at prisen pa laksewrap var rettferdig. De som spiste wasabi var
gjennomsnittlig mer uenig i denne pastanden enn de som spiste honey. Pa pastanden
”Laksewrapen er dyr sammenlignet med annet mat pa McDonald’s” var de som spiste honey-
varianten noe enige, mens wasabi-spiserne var noe uenige. Av alle de 14 variablene i tabell 8
var det kun variabelen “Prisen pa laksewrap er rettferdig” som var signifikant forskjellig
mellom de to gruppene (honey / wasabi), med en t-verdi pa -2,242 og en p-verdi pa 0,033.
Resultatene av t-testen er gjengitt i tabell 16 i Appendiks 3.
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51 4,5 4.6 44

3,9 338

2,7
2,2

Gjennomsnittlig vurdering (1-7)
S

1 1 T T T T T
Smak Utseende Attraktivitet Lukt Sunnhet Naturlighet Rettferdig Verdt Dyrere enn

pris pengene annen mat
fra McD

Kvalitet og verdi

B Wasabi OHoney

Figur 6 - Laksewrapens kvalitet og verdi pa bakgrunn av variant

4.3.2 Vurdering av laksewrap i forhold til favorittburger

Utvalgets vurdering av laksewrap ble satt opp mot deres respektive favorittburgere pa
McDonald’s. Informasjon vedrgrende favorittburger ble samlet inn med et apent svarfelt, hvor
hver enkelt respondent selv skrev inn den burgeren de likte best. Det viste seg imidlertid i
registreringen av datamaterialet at mange tydeligvis hadde tolket spgrsmalet "Hva er din
favorittburger pa McDonald’s” til ogsa & inkludere andre retter enn kun burgere, og jeg har
derfor utvidet begrepet “favorittburger” til a inneholde alle rettene pa menyen til McDonald’s.

Videre i oppgaven hvor favorittburger er nevnt, menes derfor favorittrett pa McDonald’s.

Malingene ble gjort ved hjelp av fem pastander pa en semantisk differensialskala. Resultatene
er presentert i tabell 9. Generelt ble laksewrapen vurdert darligere enn favorittburger. Det
gjaldt serlig smaken, hvor 60 % mente den var darligere enn deres favorittburger.
Laksewrapen ble imidlertid assosiert med lite fett 1 forhold til favorittburger. Rundt

halvparten mente dette.
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Tabell 9 - Vurdering av laksewrap i forhold til favorittburger

| forhold til din favorittburger, hvordan (%) Gj.snitt
vil du vurdere laksewrapen? (1-7)
1 2 3 4 5 6 7

Dérligere smak — Bedre smak 35 13 13 20| 10 | 3 8 3,0
Mindre fett — Mer fett 20 18 13 13310 | 5 | 3 3,2
Torrere — Saftigere 15 10 18 (38 | 8 | 8 3,6
Kjedeligere — Mer spennende 18 8 10 (40 ) 8 | 8 | 10 3,8
Mindre attraktiv — Mer attraktiv 15 10 1125 135|751 10 | 10 3,8
Total (gj.snitt) 3,5

Figur 7 viser hvordan utvalget vurderte laksewrapen mot favorittburger avhengig av hvilken
variant de spiste. Generelt var de som spiste wasabi mindre ekstreme i deres vurderinger da
det gjaldt smak og fettinnhold. Det som imidlertid er interessant er at honey, som tidligere ble
vurdert s@rdeles negativt (se figur 5), na anses a vaere mer spennende enn favorittburger. En
forklaring pa det kan vere at smaken av honey-varianten var sa forskjellig fra hva utvalget
assosierte med fisk, at de derfor mente den var spennende. Til gjengjeld mente de som spiste

wasabi at den var saftigere og mer attraktiv enn deres respektive favorittburgere.

47



Resultater

2: 1,00
= 0,30
% 0,50 0,05 0’14
: = =
'§ -0,50 1 -0,24
057 - -0,50
2 100 0° 05 0,70
£ -
E 1,50 1,10
g
s .
g 200 1,90
® -2,50
N e o o <&
"5& ‘é\\{@\ ‘\é@}\ o"’ob \I;‘\A@
<<é'\\\ ~l~°& eQé\ ?’:\@
be;\\Q’\
&
Egenskaper

B Wasabi OHoney |

Figur 7 - Vurdering av laksewrap mot favorittburger basert pa variant

4.4 Endring av holdninger

Forst gnsket jeg a sammenligne utvalgets forventninger til laksewrapen med den faktiske
vurderingen. Figur 8 viser klart at laksewrapen ikke innfridde forventningene. Det gjaldt
serlig for forventningene til at den skulle vere spennende og god a spise. Det kan tenkes at
forventningene til produktet var noe i overkant hgye, og at forskjellen mellom forventning og

erfaring derfor ble sa stor. Forskjellene var alle signifikante pa et 0,05-niva.
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Godt & spise

Spennende & spise

Behagelig a spise

Tilfredsstilende a spise

Klokt & spise

3,6

3,7

3,7

4,1

4,4

p =,000
55 t=5037

p = ,000
t=5,138

5,6

p =,000
5.1 t=4,080

p = ,007
51 t = 2,832

p=,019
5,3 t=2,448

Gjennomsnitt

@ For / forventninger O Etter / erfaringer

Figur 8 - Vurdering av laksewrap far og etter produkterfaring

For a undersgke hvorvidt den direkte erfaringen pavirket holdningene til utvalget, benyttet jeg

paired samples t-test. Testen sammenligner gjennomsnittet av to variabler som representerer

den samme gruppen pa to forskjellige tidspunkt. Tabell 10 viser resultatene av testen.

Tabell 10 - Holdningsendring etter produkterfaring

Objekter Holdning _ | Sig. (2
(gj-snitt) Standardavvik | t-verdi tailed)
, For 5,53 39 1,01410
Fisk 2,586 ,014
Etter 4,93 39 1,62048
For 5,28 37 1,23240
Laks 2,329 ,026
Etter 4,71 37 1,65028
For 5,29 36 1,37275
Laksewrap 3,997 ,000
Etter 4,03 36 2,07249

Resultatene viser at holdningene til fisk og laks har blitt mindre positive etter erfaringen med

laksewrap. For eksempel er holdningen til fisk 5,5 for erfaringen, mens den i etterkant er 4.9.

Med andre ord har det skjedd en moderasjon av holdningene, altsa har holdningene blitt
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mindre ekstreme (men beholdt positiv valens) og forflyttet seg mot n(z)ytrals. Det samme har
skjedd med holdningene til laks. For laksewrap ser en ogsa en negativ endring. Det betyr at
erfaringen med produktet ikke stod til forventningene i forkant av erfaringen med produktet,

som figur 8 viser klart.

Endringene var signifikante pa et 0,05 signifikansniva, med p-verdier pa 0,014, 0,026 og
0,000. Det betyr at den direkte erfaringen har hatt en signifikant pavirkende effekt pa

holdningene til fisk og laks, samt en signifikant effekt pa holdningene til laksewrap.

Som nevnt i kapittel 4.3 var det klare forskjeller mellom vurderingene avhengig av hvilken
variant som ble spist. Gjennomsnittlig vurdering av wasabi-varianten var 4,68 (positiv), mens
den for honey kun var 2,48 (negativ). Den negative vurderingen av honey gav derfor store

utslag pa utvalgets totale holdning til laksewrapen.

4.4.1 Endring i holdningsstyrke

I etterkant av den direkte erfaringen med produktet gnsket jeg & undersgke hvorvidt det hadde
forekommet en endring i holdningsstyrken til henholdsvis fisk, laks og laksewrap. Tabell 11
viser frekvensfordelingen av utvalgets selvrapporterte holdningsstyrke fgr og etter

produkterfaringen.

Tabell 11 - Holdningsstyrke for og etter produkterfaring

Hvor sikker er du i dine Sveert (%) Sveert Gj.snitt
holdninger? usikker E sikker  (1-7)
1 2 3 4 5 6 7
. For 3 0 11 16 18 34 18 5,2
Holdningsstyrke overfor
fisk 3 5 3 24 16 21 29 5,2
Etter
For 3 5 3 13 28 26 23 5,3
Holdningsstyrke overfor
laks 6 0 3 20 26 26 20 5,2
Etter
For 3 8 3 35 16 16 19 4,8
Holdningsstyrke overfor
laksewrap Etter 5 0 3 18 11 18 45 5,6

> Verdien 4 er ngytral. Verdier < 4 er negative, mens verdier > 4 er positive.
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Sammenlignet med holdningsstyrken forut for produkterfaringen ser en at utvalget er
tilnermet like sikre i sine holdninger til fisk og laks, og fordelingen er noenlunde den samme.
Gjennomsnittet for utvalget angav en sikkerhet pa 5,2 for fisk, bade forut for og etter

erfaringen. For laks ble gjennomsnittlig styrke forflyttet mot ngytral med kun 0, 1.

For laksewrap har det imidlertid forekommet en noe stgrre endring. Figur 9 viser
frekvensfordelingen til utvalgets holdningsstyrke overfor laksewrap fgr og etter
produkterfaringen. Da flertallet i forkant av erfaringen angav en sikkerhet pa 4 (ngytral),
angav flertallet en sikkerhet pa 7 (svart sikker) i etterkant av erfaringen. Den resterende
fordelingen er tiln@rmet lik som den forut for erfaringen. At utvalget i etterkant av erfaringen
ble sikrere i deres holdningsposisjoner er i samsvar med teorien om at direkte erfaring (blant

annet) leder til sterkere holdninger (Smith og Swinyard, 1982).
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Figur 9 - Holdningsstyrke overfor laksewrap for og etter produkterfaring
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Utvalget angav ogsa sannsynligheten for holdningsendring i Igpet av en ettarsperiode.
Frekvensfordelingen i tabell 12 viser at sannsynligheten i gjennomsnitt var lav. Det er saledes
en bekreftende indikator pa holdningsteori belyst i denne oppgaven, som sier at sterke
holdninger er motstandsdyktige mot endring og vedvarende over tid (Eagly og Chaiken, 1998;
Bloemer og de Ruyter, 2002). 32 % sa for eksempel at det var sveert usannsynlig at
holdningene til laksewrap kom til a endres i lgpet av ett ar. Pa den andre siden sa imidlertid
14 % at det var sveert sannsynlig at holdningene deres kom til a endre seg. Da holdningene til
laksewrap har vist seg a vare negative, indikerer dette at hele 59 % kommer til & beholde

disse negative holdningene i fremtiden. For 27 % vil en holdningsending vare sannsynlig.

Tabell 12 - Sannsynlighet for holdningsendring

Sveert Sveert R
Innen ett ar... usann- (%) sann- G|:|s;|tt

synlig synlig =)

1 2 3 4 5 6 7

..._V|I mine holdninger til det a 19 19 30 8 14 3 3.1
spise fisk endres
....VI| mine holdninger til det & 50 14 o4 11 59 3 3.2
spise laks endres
..._V|I mine holdninger til det & 32 5 29 14 8 14 33
spise laksewrap endres
Total (gj.snitt) 3,2

4.5 Lojalitet som intensjon og anbefaling

Intensjoner om & spise laksewrap ble malt med tre pastander pa en semantisk
differensialskala. Jeg gnsket a undersgke hvorvidt respondentene intenderte a spise laksewrap
1 lgpet av de kommende tre ukene etter produkterfaringen, og gjennomfgrte derfor en
frekvensanalyse for a kartlegge intensjonene. Anbefaling ble malt med tre pastander pa en
Likert skala. Frekvensfordelingen for intensjon og anbefaling er gjengitt i tabell 13. Hele
58 % angav at det var sveert usannsynlig at de kom til a spise laksewrap de kommende tre
uker. Ingen mente at det var sveert sannsynlig. Den gjennomsnittlige intensjonen var derfor
meget lav. Da det gjaldt anbefaling av produktet til andre var fordelingen noe mer jevn, men
med et flertall som sa seg helt uenig i at de ville anbefale det videre. Derimot var det 41 %
som sa at de ville snakke positivt om laksewrapen. Frekvensfordelingen viser at utvalget

generelt var negative da det gjaldt intensjoner og anbefaling. Tidligere forskning sier at
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lojaliteten til et produkt svekkes dersom produktet viser seg a ikke vere tilfredsstillende

(Oliver, 1999), og saledes er resultatene mine i samsvar med dette.

Tabell 13 - Intensjon og anbefaling

Sveert Sveert -
Intensjon usann- (%) sann- Gljls;m

synlig synlig (1-7)
De kommende tre uker... 1 6 7
... gnsker jeg & spise laksewrap 58 10 15 8 8 3 0 2,1
... planlegger jeg & spise 58 13 15 3 8 5 0 2.1
laksewrap
... forventer jeg & spise 58 18 3 18 3 3 0 2,0
laksewrap
Total (gj.snitt) 2,1

. Helt Helt Gij.snitt
Anbefaling uenig (%) enig (1-7)
1 2 3 4 5 6 7

qeg vil anbefale dette produktet o5 8 18 18 18 8 8 3,5
til andre
Jeg vil snakke positivt om dette 15 15 5 o5 18 20 3 3,9
produktet
Jeg faler meg overbevist om at
jeg kommer til & spise dette 40 3 8 25 8 13 5 3,2
produktet i fremtiden
Total (gj.snitt) 3,5

Intensjon og anbefaling ble ogsa sett i forhold til de to variantene. Det var gjennomgaende

mindre sannsynlighet for konsum av laksewrap for de som spiste honey-varianten. Ogsa for

anbefaling var det forskjeller. Figur 10 viser intensjon og anbefaling som gjennomsnitt basert

pa de to variantene. Forskjellene mellom variantene var signifikante da det gjaldt intensjoner,

mens de for anbefalinger ikke var signifikante.
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Gjennomsnitt (1-7)
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Figur 10 - Intensjoner og anbefaling
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5.0 OPPSUMMERING OG DISKUSJON

I denne oppgaven har jeg sett pa ungdoms holdninger og forventninger til fisk, laks og
laksewrap. Bakgrunnen for undersgkelsen var todelt. For det fgrste har flere undersgkelser
pavist at ungdom spiser mindre fisk enn andre, og at de foretrekker & spise andre produkter da
de finner fisk og fiskemat kjedelig (e.g. Honkanen og Olsen, 2001). For det andre har
fiskerinzringen, sa vel som fastfood-industrien, na innsett at det ma satses pa innovative og

moderne produkter av fisk for a gke forbruket av fisk generelt, og spesielt blant denne

gruppen.

Formalet med denne oppgaven har vert a kartlegge ungdoms holdninger og forventninger
overfor fisk, laks og laksewrap, og ved a utsette dem for en direkte smakserfaring med
produktet laksewrap ogsa a undersgke hvorvidt disse holdningene / forventningene endret seg.
Ogsa holdningsstyrke og lojalitet som intensjon og anbefaling ble undersgkt pa bakgrunn av

produkterfaringen. I det fglgende vil jeg belyse de ulike punktene i problemstillingen min.

For a samle inn data for a svare pa problemstillingene har jeg benyttet kvantitative
selvadministrerte spgrreskjema. Respondentene ble valgt ved a bruke bekvemmelighetsutvalg,
og foregikk pa den maten at jeg fgrst avgrenset utvalgsrammen til a gjelde Oslo fylke, og
dernest til elever fra to videregaende skoler. To spgrreskjemaer ble fylt ut, ett for og ett etter
produkterfaring med laksewrap. Ungdommene viste seg & spise fisk og fiskemat mellom en
og to ganger i uken, mot frekvensen av kjgtt og kjgttmat som viste seg a vere mellom to og

tre ganger i uken.

5.1 Reliabilitet og validitet

Reliabiliteten av de ulike skalaene i undersgkelsen ble testet ved bruk av Chronbachs alfa. Da
det gjaldt variablene som skulle male kvalitet, lojalitet, og pris og verdi, ble det gjort en klar
inndeling. Reliabiliteten var tilfredsstillende for hver faktor, rangert fra 0,76 til 0,95.
Faktorladningene for hver av de fire faktorene var ogsa tilfredsstillende etter de krav som
stilles til ladningene. For variablene pa holdningsmal ble det gjort en inndeling mellom laks

og laksewrap, mens de fem variablene for fisk ladet pa to forskjellige faktorer. Da mine
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variabler ble valgt pa bakgrunn av tidligere undersgkelser som har pavist at de er valide som
holdningsmal, valgte jeg & sla sammen variablene for fisk. I etterkant av produkterfaringen
ble fisk og laks sett pa som ett og samme objekt, mens laksewrap skilte seg ut som et eget. At
fisk og laks ladet pa samme faktor er derimot ikke sa vanskelig a forsta, da laks jo er fisk.
Som med variablene fgr erfaringen, valgte jeg med samme begrunnelse a gjgre en deling
mellom fisk, laks og laksewrap. Resultatet ble at jeg endte opp med seks nye variabler, tre fgr

og tre etter produkterfaring.

Graden av den interne validiteten av undersgkelsen min anser jeg som hgy med forbehold om
at malerefleks ikke inntraff og at respondentene ikke gjettet i sine svar. I forhold til de andre
faktorene som kan true validiteten (kapittel 3.5.2), mener jeg at designen pa eksperimentet
unnviker disse. Begrunnelsen for det er at jeg ikke ser trusselen som gar pa modning og
historie som relevante innen rammene av mitt eksperiment. Samlet sett anser jeg derfor den
interne validiteten som god. Konsekvensene av dette var at den eksterne validiteten ble
redusert. Utvalget mitt var for lite representativt, og fglgelig lar resultatene mine seg ikke

generalisere.

5.2 Holdninger og forventninger til fisk, laks og laksewrap

Funn jeg har gjort i denne undersgkelsen indikerer at utvalget hadde positive holdninger til
bade fisk og laks, samt hgye forventninger til laksewrap. De positive holdningene samsvarer
med Honkanen og Olsen (2001), hvor de fant at ungdommer har positive holdninger til fisk.
Utvalget var ogsa forholdsvis sikre i sine holdningsposisjoner vedrgrende fisk og laks, mens
de overfor laksewrapen var de noe mindre sikker (forventninger). Det siste var forventet

ettersom dette var et nytt produkt.

5.3 Vurdering av laksewrap

Laksewrapen ble vurdert noe negativt av utvalget. De var uenige i pastandene om at
laksewrapen var behagelig og spennende a spise, og mente ogsa at laksewrapen ikke var
spesielt god. Derimot mente de at det var klokt a spise laksewrap, og syntes ogsa at den var

tilfredsstillende a spise. Det kan virke som en selvmotsigelse at de mente laksewrapen ikke
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var behagelig a spise samtidig som de mente at den var tilfredsstillende. Jeg velger imidlertid
a se pa innholdet i de to begrepene som noe forskjellig. Behagelig kan tilskrives sensoriske
egenskaper, og vil dermed kunne korrelere med smak. Tilfredsstillende pa den andre siden
kan tenkes a innga som en abstrakt kognitiv kvalitet (se Aikman, Crites Jr. og Fabrigar, 2006,

for beskrivelse).

Laksewrapen ble servert i to varianter, tilfeldig fordelt pa utvalget. Det var signifikante
forskjeller i vurderingene av laksewrapen avhengig av hvilken variant de spiste. De som
spiste wasabi-varianten vurderte produktet positivt, mens de som spiste honey-varianten var
mer negative til produktet. Derimot viste det seg at honey-varianten ble opplevd som mer

spennende enn wasabi-varianten.

Utvalgets vurdering av produktets kvalitet viste seg a vare noe mer positiv enn hva en fgrst
kunne antatt pa bakgrunn av deres generelle vurdering av laksewrapen. Av de ti
kvalitetsegenskapene, ble kun tre vurdert negativt. Disse tre var smak, konsistens og
attraktivitet. De resterende sju egenskapene ble vurdert positivt, hvorav to utmerket seg.
Utvalget mente produktet var sunt og rikt pa naring. Smaken var imidlertid avgjgrende i
vurderingene, hvilket samsvarer med tidligere forskning og andre undersgkelser (Ophuis og
Van Trijp, 1995; Olsen, 2004a; Roininen, Lahteenméki og Tuorila, 1999). De som spiste
wasabi var gjennomgaende mer positiv til produktet enn de som spiste honey. Laksewrapen
ble ogsa vurdert med hensyn til dens pris og verdi. I all hovedsak mente utvalget mitt at
produktet kostet for mye, og sammenlignet med annen mat fra McDonald’s angav dem at

laksewrapen var noe dyrere.

Da utvalget ble bedt om a vurdere laksewrapen i forhold til deres respektive favorittburgere
kom det frem at smaken ikke var like god som for eksempel cheeseburger og bigmac.
Konsistensen ble betegnet som noe tgrrere, og utvalget syntes ogsa at laksewrapen var
kjedeligere og mindre attraktiv enn den burgeren de satt gverst pa listen sin. Det var imidlertid

enighet om at laksewrapen inneholdt mindre fett.

Elleve respondenter skrev i et apent svarvindu at det ikke var noe galt med fisken, men at
tilbehgret, og da fortrinnsvis sausen, gdela mye av smaksopplevelsen. Av de elleve skrev seks
stykker at sausen var arsak til den negative vurderingen. Disse seks spiste alle honey-

varianten. Dette indikerer 1 fgrste rekke at restaurantkjeden McDonald’s bgr gjgre noe med
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sausen de bruker. Da honey-varianten generelt ble vurdert mer negativt enn wasabi, kan det
tenkes at McDonald’s bgr endre ingrediensene i honey-sausen. Ettersom resultatene mine kun
er basert pa et lite og snevert utvalg, bgr dette derfor undersgkes ytterligere og med et mer
representativt utvalg. Forskjellen mellom variantene var likevel sa betydelig, og jeg mener

derfor funnene mine utgjgr gode indikasjoner pa at honey-varianten bgr gjgres noe med.

5.4 Endring av holdninger og holdningsstyrke

Erfaringen med produktet laksewrap resulterte i at utvalget endret sine holdninger overfor fisk
og laks. Pa bakgrunn av deres noe negative opplevelse med produktet, har endringen ogsa
vaert negativ. Holdningene forble imidlertid positive, og selv om erfaringen har hatt en
signifikant effekt var endringen ikke sa stor. Det som derimot viste seg, var at utvalget mitt i
aller hgyeste grad vurderte laksewrapen til a vere darligere enn forventet. Den samlede
vurderingen ligger under ngytralpunktet, hvilket i stor grad kan tilskrives den negative

erfaringen som ti av respondentene hadde med honey-varianten.

I samsvar med andre undersgkelser medfgrte den direkte produkterfaringen til at holdningene
til produktene endret seg (Smith og Swinyard, 1983). Utvalget var i etterkant av erfaringen
mye sikrere 1 sine holdningsposisjoner, og da flertallet 1 forkant av erfaringen angav en
sikkerhet pa 4, angav flertallet i etterkant en sikkerhet pa 7 (1 var lavest, 7 var hgyest). Dette
er ogsa i samsvar med eksisterende teori pa holdningsstyrke (Pomerantz, Chaiken og

Tordesillas, 1995; Marks og Kamins, 1988; Smith og Swinyard, 1982).

Disse funnene er sentrale i min undersgkelse, og er ogsa i samsvar med teori jeg har lagt til
grunn for oppgaven. 59 % av utvalget indikerte 1 etterkant av produkterfaringen at
sannsynligheten for a endre sine holdninger til laksewrapen var liten, hvilket bekrefter at
direkte erfaring med et produkt skaper sterkere holdninger som vanskelig lar seg endre i

ettertid (Eagly og Chaiken, 1998).
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5.5 Lojalitet som intensjon og anbefaling

Pa bakgrunn av utvalgets erfaring med laksewrap ble deres intensjoner om a spise det malt,
samt deres villighet til a anbefale det til andre. Neer 83 % angav at det var usannsynlig at de
kom til a spise laksewrap igjen de kommende tre uker etter erfaringen. Kun fire stykker fra
utvalget enten gnsket, planla eller forventet a spise laksewrap de neste tre ukene. Disse
funnene henger sammen med utvalgets negative vurdering av laksewrapen. Det samme
gjelder for villigheten til a anbefale til andre. Derimot viste det seg at 41 % kom til a snakke

positivt om produktet til andre. Den totale lojaliteten var imidlertid lav.

Béde intensjon og anbefaling hos de som spiste wasabi-varianten var hgyere enn tilfellet med
de som spiste honey, og forskjellene var stgrst da det gjaldt intensjonene. Mine resultater er
derfor i samsvar med tidligere forskning som sier at utilfredshet med produkter er et darlig

grunnlag for fremtidig kjop og lojalitet til produkter (Oliver, 1999).

5.6 Implikasjoner

Som nevnt utgjorde honey-varianten den stgrste negative effekten, og sausen var en
avgjgrende faktor. Dette mener jeg gir indikasjoner for & endre sausen som er brukt. Mine
resultater bgr imidlertid kun innga som bakgrunn for videre undersgkelser da utvalget mitt er
for lite representativt. Forskjellen var likevel betydelig, og jeg mener derfor at McDonald’s

bgr se n@rmere pa ingrediensene i wasabi-varianten.

Direkte produkterfaring har vist seg a vare en innflytelsesrik informasjonskilde i evaluering
av nye produkter (Smith og Swinyard, 1983). Evaluering av sensoriske egenskaper som smak
og lukt gjor ogsa direkte produkterfaring atskillig mer relevant enn for eksempel reklame. For
McDonald’s kan derfor vareprgver vere en aktuell vei a ga. Slik vil selskapet kontinuerlig
kunne fa tilbakemeldinger pa hvordan markedet opplever kvaliteten pa produktet. Videre vil
det kunne resultere i at de far et bedre grunnlag for a gjgre produktforbedringer i henhold til

markedets preferanser.
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Malgruppen for min undersgkelse var ungdommer mellom 16 og 19 ar, og det kan derfor
tenkes at eldre malgrupper kan vare mer positiv til den ene eller begge variantene. Dette er
noe som kan tas med i videre forskning, hvor en for eksempel kan undersgke hvorvidt det

eksisterer forskjeller mellom ulike aldersgrupper.

5.7 Svakheter

Min erfaring fra Oslo er at eksperimentet burde vert avtalt pa forhand med de respondenter
som gnsket a delta. Det var vanskelig a fa ungdommer til a delta ved a spgrre dem idet de
kom inn i restauranten. Tilbakemeldingene fra de som takket nei var ofte at de ikke hadde tid
eller at de ikke orket & engasjere seg kun for a fa et gratis maltid. De 30 elevene som jeg
derimot hadde en avtale med virket mer motiverte for a delta, og gjennom skolen hadde jeg
fatt satt av tid til undersgkelsen. Jeg fikk ogsa muligheten til & presentere undersgkelsen for

elevene, slik at de ved ankomst til restauranten visste hva som ventet dem.

Utvalget i undersgkelsen var for lite til at jeg kan trekke sikre konklusjoner pa bakgrunn av
funnene, og jeg anbefaler derfor & gjennomfgre en mer omfattende undersgkelse. Resultatene
i denne oppgaven kan imidlertid tas med videre som indikatorer i en slik undersgkelse. Det er
forst og fremst utvalgsmetode og utvalgsstgrrelse som jeg mener bgr vurderes dersom videre

forskning skal gjennomfgres.

Da undersgkelser har pavist at det eksisterer regionale forskjeller i preferanser for fisk (e.g.
Honkanen og Olsen, 2001), samt forskjeller 1 konsumfrekvens i ulike landsdeler (Olsen,
1998), kan det tenkes at resultatene i denne oppgaven hadde vart noe annerledes dersom
utvalget hadde bestatt av ungdommer fra andre deler av landet. Som tidligere nevnt valgte jeg
Oslo som utgangspunkt for datainnsamlingen da fylket bade har flest videregaende skoler og

McDonald’s-restauranter. McDonald’s har ingen utsalgssteder i de tre nordligste fylkene.

Selve designen pa eksperimentet burde kanskje vert annerledes. Som tidligere nevnt medfgrer
et ikke-randomisert utvalg til relativ lav representativitet og generaliserbarhet. Dersom jeg for
eksempel hadde benyttet en kontrollgruppe i tillegg til den gruppen som ble utsatt for
behandling, og samtidig randomisert den eksperimentelle variabelen, kunne jeg pa et sikrere

grunnlag konkludert at X var arsak til Y. Selnes (1999) forklarer at sanne eksperimenter
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(klassisk eksperimentell design) vanskelig lar seg gjennomfgre i markedsforskning, og at
alternativene enten er et kvasieksperiment eller en konstruert arena i et laboratorium.
Kontrollgruppens formal i sanne eksperimenter er a eliminere andre mulige arsaker som kan
forklare den kausale sammenhengen. Da jeg ikke fikk skolene jeg kontaktet med meg pa
undersgkelsen var det imidlertid vanskelig & organisere eksperimentet serlig annerledes. Jeg
stgtter meg imidlertid til Olsen et al. (2006) i1 valg av forskningsmetode og -strategi, hvor
likhetstrekkene mellom eksperimentsituasjonen i deres studie og i min var flere. Formalet

med deres undersgkelse versus min var derimot noe forskjellig.
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6.0 KONKLUSJON

Laksewrapen falt ikke i smak blant utvalget mitt, og det var spesielt honey-varianten som gav
negativt utslag pa utvalgets totale vurdering av produktet. I sammenligning med utvalgets
respektive favorittretter pa McDonald’s kom laksewrapen darligere ut pa fire av fem

produktegenskaper.

Direkte erfaring med laksewrapen innvirket ogsa pa holdningene til bade fisk og laks.
Innvirkningen var signifikant og negativ. Erfaringen resulterte videre i en negativ endring i
holdningene overfor laksewrapen 1 sammenligning med de forventninger utvalget hadde i

forkant. Utvalget ble ogsa sikrere i sine vurderinger etter de hadde prgvesmakt produktet.
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APPENDIKS 1

Spgrreskjema 1

PASTANDER

Na vil jeg komme med en del pastander om fisk, laks, laksewrap, ny mat og helse. For hver
pastand vil jeg at du skal angi hvor uenig eller enig du er i dette. Det jeg gnsker, er at du kun
setter ett kryss pa hver linje du fgler du kan svare pa.

Helt Uenig  Litt Verken Litt  Enig Heltenig

uenig uenig enig enig
eller
-3 -2 -1 uenig +1 +2 +3
Holdninger til fisk 0

Det er klokt a spise fisk U a a a a a a

Fisk er tllfredsstlllendfz a4 0 0 0 0 0 0
. spise

A spise fisk girmegen 0 0 0 0 0 0
behagelig folelse

A spise fisk er spennende O a a a a a a

A spise fisk er godt O a a a a a a

Hvor sikker er du i dine svar (holdninger) ovenfor til det a spise fisk?
1 2 3 4 5 6 7

Svert usikker Q4 d d d a d O Svert sikker

Helt Uenig  Litt Verken Litt  Enig Heltenig

uenig uenig enig enig
eller
-3 -2 -1 uenig +1 +2 +3
Holdninger til laks 0

Det er klokt a spise laks U d d Q a a a

Laks er tllfredsstlllend§ a4 0 0 0 0 0 0
. spise

A spise laks girmegen 0 0 0 0 0 0
behagelig folelse

A spise laks er spennende O a a a a a a

A spise laks er godt O Q Q Q a a a

Hvor sikker er du i dine svar (holdninger) ovenfor til det a spise laks?
1 2 3 4 5 6 7

Svert usikker Q4 d d d a d O Svert sikker
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Helt Uenig  Litt Verken  Litt  Enig Heltenig

uenig uenig enig enig
eller
-3 -2 -1 uenig +1 +2 +3
Forventninger til 0

laksewrap

Jeg tror det v11. vare klokt a 0 0 0 0 0 0 0
spise laksewrap
Jeg tror laksewrap vil vere

tilfredsstillende a spise - - - - - - -
Jeg tror det a spise

laksewrap vil gimegen U d d d a a d
behagelig folelse

Jeg tror laksewrap V1°l vere 4 0 0 0 0 0 0
spennende & spise

Jeg tror laksewrap vil vare 0 0 0 0 0 0 0

godt a spise

Hvor sikker er du i dine svar (forventninger) ovenfor til det a spise laksewrap?
1 2 3 4 5 6 7

Svert usikker Q4 d d d a o O  Svert sikker

Helt Uenig  Litt Verken  Litt Enig Helt enig

uenig uenig enig enig
eller
uenig
-3 -2 -1 +1 +2 +3
0

Holdninger til ny mat

Jeg spiser nye matprodukter 0 0 0 0 0 0 0
for andre gjor det
Generelt er jeg den fgrste

blant mine venner som U a a u a a u
spiser nye matprodukter

Jeg elsker a prgve nye retter 1 a a d a a d

Det er Ylktlg for meg at 0 0 0 0 0 0 0
maten jeg spiser smaker godt

Helse -3 -2 -1 0 +1 +2 +3

Det betyr mye for meg a ha 0 0 0 0 0 0 0
god helse

Jeg tenker ofte pa min helse O d d a d a a
Jeg er svaert opptatt av de

helsemessige konsekvensene d d Q d a a

av hva jeg spiser

VIII
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FORBRUKSVANER GENERELT

Jeg vil gjerne vite mer om dine spisevaner. Kryss av [X] for det alternativ som best beskriver
hvor mange ganger du i gjennomsnitt i lgpet av siste aret har spist fglgende matvarer som
lunsj, middag (hovedrett), mellommaltid eller snacks (ikke som palegg). Dersom ingen av
alternativene passer helt, setter du kryss for det alternativet som ligger neermest (ett XI per
linje).

S5+ 4 3 2 1 1-3 2-5
ganger ganger ganger ganger gang ganger ganger 1-2  Sjeld
per per per per per per per  ganger nere/
Hovedkategorier uke uke uke uke uke mnd. halvar iaret aldri

Fisk og fiskemat O a u a a a a Q Q

Kjgtt og kjgttmat QO a a a a a a a a

Ferdigmat fra

kiosk,
gatekjgkken, O (| d d a (| (| a a
butikk,
bensinstasjon o.1.
Laksewrap fra
McDonald’s

Hamburger av
kjgtt

Mat fra McDonald’s

Kryss av [X] for det alternativ som best beskriver hvor mange ganger du i gjennomsnitt i lgpet
av det siste aret har spist mat fra McDonald’s. Dersom ingen av alternativene passer helt,
setter du kryss for det alternativet som ligger n&ermest (ett [XI per linje).

5+ 4 3 2 1 1-3 2-5
ganger ganger ganger ganger gang ganger ganger 1-2  Sjeld
I'lgpet av det per per per per per per per  ganger nere/

siste aret... uke uke uke uke uke mnd. halvar 1aret aldri
... har jeg spist

matfra O a a a a a a a a
McDonald’s

GENERELLE OPPLYSNINGER

Hva er ditt fgdselsar?

(oppgi kun de to siste tallene) Kjonn: Bosted:
. . Bor hjemme hos
Kvinnefjente 1 foreldre/foresatte -
19 Mann/gutt 4 Pa hybel/leilighet U

Ditt telefonnummer:

TUSEN TAKK FOR AT DU SVARTE PA SPGRSMALENE!
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APPENDIKS 2

Spgrreskjema 2
VURDERINGER
Hyvilken variant laksewrap spiste du?

Wasabi QO
Honey O

Hvordan vil du vurdere det a spise denne laksewrapen (ett [XI per linje)?

Helt Uenig Litt Verken  Litt Enig  Helt

uenig uenig  enig enig enig
eller
-3 -2 -1 uenig +1 +2
Jeg synes laksewrap er... 0 +3
... klokt a spise d Q Q (| a a a
.. tilfredsstillende a spise U Q Q Q a a a
.. behagelig a spise d Q Q Q Q a a
.. spennende a spise d Q Q Q a a a
.. godt a spise d Q Q Q Q a a

Hvor sikker er du i dine svar (holdninger) ovenfor til det a spise laksewrap?
1 2 3 4 5 6 7

Svert usikker d d d d a 4d d Svert sikker

KVALITET
Her vil jeg at du evaluerer laksewrapens kvalitet (ett [X] per linje)

1 2 3 4 5 6 7
Darligsmak O O O QO O O O Godsmak
Darligkonsistens 1 O O O O O O Godkonsistens
Darligfarge O O OO O O O O Godfarge
Darligutseende O O O O O O QO Godtutseende
Liteattraktiv O O O QO QO O QO Attraktiv
Darliglukt O O O O O O O Godlukt
Fet O O O O O O O Mager
Usunn 4 O O Q O O Q Sum
Unaturlig O O O O QO O QO Naturlig
Ikke neringsrik U d a a a d U Neringsrik
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LOJALITET TIL LAKSEWRAPEN
For hver pastand vil jeg at du skal angi hvor uenig eller enig du er i dette (ett [XI per linje).

Helt Uenig Litt  Verken  Litt Enig Heltenig

uenig uenig enig enig
eller
-3 -2 -1 uenig +1 +2 +3
Lojalitet til laksewrapen 0
Jeg vil anbefale dette
produktet til andre - - - - - - -
Jeg vil snakke positivt om 0 0 0 0 0 0 0

dette produktet

Jeg foler meg overbevist om
at jeg kommer til a spise U d Q d d a a
dette produktet i fremtiden

INTENSJON OM A SPISE LAKSEWRAP
Hvor sannsynlig er det at du vil spise en laksewrap 1 Igpet av de neste 3 uker (ett [X] per linje)

Sveert usannsynlig Sveert sannsynlig

De kommende tre uker... 1 2 3 4 5 6 !

... gnsker jeg a spise 0 a a Q Q Q -
laksewrap

... planlegger jeg a spise 0 0 0 Q Q Q a
laksewrap

... forventer leflg( aspise 0 Q a a Q Q
sewrap

Hva er din favorittburger pa McDonald’s?

Ditt svar:

I forhold til din favorittburger, hvordan vil du vurdere laksewrapen?

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

Darligere smak Q Q LEI]k Q Q O Bedre smak
Mindrefett O O O O O O O Merfett
Terrere O O O Q d Q O Saftigere
Kjedeligere U O O O O O O Merspennende
Mindre attraktiv.- 4 O O QO O O QO Mer attraktiv

XI
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PRIS OG VERDI
Laksewrap fra McDonald’s koster kr. 50,- for a spise i restauranten og Kkr. 45,- for 4 ta med.
Jeg vil her at du uttrykker dine synspunkt vedrgrende prisen.

Helt Uenig Litt  Verken Litt Enig Heltenig

uenig uenig enig enig
eller
-3 -2 -1 uenig +1 +2 +3
Pris og verdi 0

Prisen pa laksewrap er

. a a a a a a a
rettferdig

Laksewrapen er verdt 0 0 0 0 0 0 0
pengene

Laksewrapen koster for mye U a d a d a a

Laksewrapen er dyr
sammenlignet med annen U a a a a a a
mat pa McDonald’s

PASTANDER
Na vil jeg komme med en del pastander om fisk og laks. For hver pastand vil jeg at du skal
angi hvor uenig eller enig du er i dette. Sett kun ett [XI pa hver linje.

Helt Uenig  Litt Verken Litt  Enig Helt enig
uenig uenig enig enig
eller
-3 -2 -1 uenig +1 +2 +3
Holdninger til fisk 0
Det er klokt a spise fisk U a a a a a a
Fisk er tllfredsstlllendfz a4 0 0 0 0 0 0
. spise
A spise fisk girmegen 0 0 0 0 0 0
behagelig folelse
A spise fisk er spennende O a a a a a a
A spise fisk er godt O a a a a a a
Hvor sikker er du i dine svar (holdninger) ovenfor til det a spise fisk?
1 2 3 4 5 6 7
Svert usikker U a u a a Qa U Svert sikker
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Helt Uenig  Litt Verken Litt  Enig Helt enig
uenig uenig enig enig
eller
-3 -2 -1 uenig +1 +2 +3
Holdninger til laks 0
Det er klokt a spise laks U d d (| a a a
Laks er tllfredsstlllend§ a4 0 0 0 0 0 0
. spise
A spise laks girmegen 0 0 0 0 0 0
behagelig folelse
A spise laks er spennende O a a a a a a
A spise laks er godt O Q Q Q a a a
Hvor sikker er du i dine svar (holdninger) ovenfor til det a spise laks?
1 2 3 4 5 6 7
Svert usikker U Q d a a Q O  Svert sikker
HOLDNINGSENDRING

Hvor sannsynlig er det at du vil endre dine holdninger til det a spise fisk, laks og laksewrap

innen en ettarsperiode?

Innen ett ar...

.. vil mine holdninger til
det a spise fisk endres

.. vil mine holdninger til
det a spise laks endres

.. vil mine holdninger til
det a spise laksewrap
endres

1
a

Q

Q

2
a

Q

Q

Sveert usannsynlig

Svart sannsynlig

6
a

Q

7
a

Q

Hvordan vil du vurdere laksewrapen (sterke og svake sider)?

Ditt telefonnummer:

TUSEN TAKK FOR AT DU SVARTE PA SPGRSMALENE!
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APPENDIKS 3

Resultater

Tabell 14 - Vurdering av laksewrap avhengig av variant (enveis ANOVA)

Sum of

Squares df Mean Square | F-verdi p-verdi
Between Groups 31,832 1 31,832 12,229 ,002
Within Groups 70,281 27 2,603
Total 102,113 28

Testverdien F = 12,229, og tilsier at den systematiske variansen (31,832) er stor sammenlignet

med den tilfeldige variansen (2,603). p-verdien er signifikanssannsynligheten, og av tabell 14

kan en se at signifikanssannsynligheten er mindre enn signifikansnivaet 0,05. Det vil med

andre ord si at forskjellen mellom vurderingene av de to variantene var sterkt signifikant.

Tabell 15 - Vurdering av laksewrap; wasabi og honey (frekvenstabell)

Jeg synes wasabi laksewrap Helt_ (%) He:lt Gj.snitt
er... uenig enig (1-7)
1 2 3 4 5 6 7
.. klokt & spise (n = 21) 10 5 0 29 5 24 29 5,0
.. tilfredsstillende a spise (n = 20) 5 0 5 40 10 35 5 4.8
.. behagelig a spise (n = 21) 10 5 19 19 14 19 14 44
.. spennende & spise (n = 20) 20 0 5 25 15 25 10 4,3
... godt & spise (n = 21) 10 10 19 14 10 24 14 4,3
Total (gj.snitt) 4,6
Jeg synes honey laksewrap er... tl:rl:ig (%) :Ineig G:;s-;;tt
1 2 3 4 5 6 7
.. klokt & spise (n = 10) 30 0 30 20 10 10 0 3.1
.. tilfredsstillende & spise (n = 10) 40 10 20 20 10 0 0 2,5
.. behagelig & spise (n = 10) 60 10 10 0 10 10 0 2,2
.. spennende & spise (n = 10) 50 0 20 30 0 0 0 2,3
... godt & spise (n = 10) 60 0 10 20 0 10 0 2,3
Total (gj.snitt) 2,5
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Tabell 16 - Signifikanstest av forskjeller mellom honey og wasabi: kvalitets- og verdiegenskaper

Egenskaper t-verdi p-verdi
Smak 1,682 ,103"™
Konsistens 0,579 567"
Farge 0,597 ,555"
Utseende 0,884 ,384™
Attraktiv 1,757 ,090™
Lukt 1,083 ,228"
Fet/mager 0,108 ,915™
Sunnhet 0,667 ,510™
Naturlighet 0,931 ,359"
Naeringsrikhet 0,345 ,733™
Prisen pa laksewrap er rettferdig -2,242 ,033

Laksewrapen er verdt pengene -1,063 ,297"
Laksewrapen koster for mye -0,059 ,954"

ns: ikke signifikant
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Tabell 17 - Korrelasjonsmatrise

Korrelasjoner For For For Etter Etter Etter
. . Forventning . . Holdning
- . . . Holdning Holdning . _ Holdning Holdning . N
Lojalitet = Kvalitet Pris Verdi til fisk til laks til lakse til fisk til laks til lakse
wrap wrap
Lojalitet Pearson r 1
N 40
Kvalitet Pearson r 0,561* 1
N 36 36
Pris Pearson r -0,074 0,127 1
N 39 36 39
Verdi Pearson r 0,288 0,278 0,014 1
N 39 36 39 39
][Ji'sok'd”'”g i pearsonr 0,366* 0,199 0,126 0,131 1
(far) N 40 36 39 39 40
podning 1 pearson r 0,430  0,356* 0,039 0,105  0,555* 1
(far) N 40 36 39 39 40 40
Forventning il pe o con 0,465 0,312 0,117 0223 0635  0,667* 1
laksewrap
(far) N 38 34 37 37 38 38 38
][?;’k'd”'”g i pearsonr 0,455*  0506* 0,144 0,157  0,484* 0,200 0,260 1
(etter) N 39 36 39 39 39 39 37 39
Holdning til 0,631*  0,600* 0,503 0,699
laks earson r , , 0,204 0,067 0,316 , 0,315 , 1
(etter) N 37 34 37 37 37 37 36 37 37
nodnng - pearson ¢ 0,509  0,528* 0,104 0,093 0,355 0,499  0,456* 0231  0,456* 1
aksewrap
(etter) N 38 35 37 37 38 38 36 37 35 38

* Korrelasjon signifikant p& 0,05-niva (2-tailed)
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