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Sammendrag:

Utvannet tgrrfisk er et relativt nytt produkt for norske forbrukere. Mens utvannet tgrrfisk i gkende
grad serveres pa restaurant, har omsetningen gjennom dagligvarehandelen gatt saktere. Formalet
med denne studien har veert a avdekke forbrukeres forventninger og erfaringer ved tilberedning av
utvannet tgrrfisk hjemme. 115 respondenter fikk utlevert et middagsprodukt av utvannet tgrrfisk for
tilberedning hjemme. Et elektronisk spgrreskjema ble fylt ut bade fgr og etter smakstesten. Resulta-
tene viser at forbrukernes erfaringer av bekvemmelighetsegenskaper (raskt og lettvint) var mer posi-
tive enn forventningene de hadde fgr testen. Videre var erfaringene med sensoriske- og premium-
attributter de viktigste egenskapene ved vurdering av tilfredshet og intensjoner til 3 kjppe utvannet
tgrrfisk. Holdninger til fisk, helse, tradisjonsmat, nostalgi og innovasjonstilbgyelighet er de viktigste
individuelle trekkene for a forklare hvilke forventninger forbrukeren danner seg. Det vil saledes vaere
vesentlig for industrien a tilby utvannet tgrrfisk i konsumentvennlig format, samt kommunisere ytre
produktattributter ved produksjonsprosessen (handlaget), modningsprosessen eller den utmerkede
og unike kvaliteten — spesielt for malgrupper som har positive holdninger til fisk.

Abstract in English:

Rehydrated stockfish is a relatively new product for Norwegian consumers. While rehydrated stockfish
is increasingly being served at restaurants, are sales through retailing or supermarkets far less com-
mon. The purpose of this study has been to investigate consumers' expectations and experiences in
the preparation and consumption of rehydrated stockfish at home. 115 respondents received a dinner
product of rehydrated dried fish for home preparation, cooking and consumption. An electronic ques-
tionnaire was filled out both before and after consuming and tasting the meal. Results show that con-
sumer experiences of product convenience (fast and easy) were more positive than the expectations
they had before preparing the meal. Furthermore, the experiences with sensory and premium attrib-
utes were the most important characteristics in their evaluation of satisfaction and future intention to
consume rehydrated stockfish. Attitudes towards fish, health concern, involvement in traditional food,
nostalgia and innovation are the most important individual traits or values in explaining consumers
expectations toward the product. Thus, it will be essential for the industry to offer rehydrated stockfish
in consumer-friendly formats, as well as communicate its unique attributes such as handmade, dry
cued maturation process, and the excellent and unique quality - especially for target consumers that
already have positive attitude towards fish.

Innledning, bakgrunn og problemstillinger

Til tross for t@rrfiskens lange historiske betyd-
ning for Norge er det fa norske forbrukere som
har erfaring med tgrrfiskprodukter. Produkter
av tarrfisk er lite tilgjengelig, og finnes kun i et
begrenset utvalg restauranter og butikker. Kon-
sumet av utvannet tgrrfisk er anslatt til 50-70
tonn arlig pa landsbasis (Norges sjgmatrad,
2017). Terrfisk kan anses a vaere et tradisjons-
produkt (Verbeke et al., 2016), ettersom rava-
ren har flere hundre ars tradisjon som eksport-
vare. Men i dagens norske marked er det ogsa
et nytt produkt for sveert mange forbrukere.
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Tradisjonsaspektet ved tgrrfisk kan fremkalle
nostalgiske fglelser hos forbrukeren, noe som
kan veere med pa a gke produktets verdi (Mer-
chant et al., 2016). Et annet verdiskapende ele-
ment ved produktet er dets produksjonspro-
sess, hvor handarbeid og en omfattende mod-
ningsprosess inngar. Modning og handarbeid er
begge elementer som kan bidra til forbrukeres
oppfatning av produktet som premium, luksus-
og prestisjepreget (Vigneron & Johnson, 2004).

Det kommer stadig nye hvitfiskprodukter i
dagligvarehandelen. Gryteklare produkter av
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hvitfisk utvikles, og her finnes bade klippfisk og
lutefisk i portefgljen. Samtidig ser vi et gkt fokus
pa trender (baerekraft, naturprodukt og tradi-
sjonsmat) som tgrrfisk scorer hgyt pa. Det fin-
nes imidlertid ikke tradisjon for konsum av tgrr-
fisk i Norge, slik det gjgr i blant annet det itali-
enske markedet, noe som indikerer at tgrrfisk er
et produkt med uforlgst potensiale i det norske
markedet. Det kan derfor veere i sjgmatnee-
ringens interesse a utvikle tgrrfisk som et etab-
lert produkt i dagligvarehandelen. Gjennom 3a
gke forstaelsen for forbrukeres forventninger
og erfaringer med utvannet tgrrfisk gnsker vi a
avdekke praktiske barrierer og utfordringer til
nytte for fiskerinaeringen og dagligvareleddet. |
denne studien tester vi forbrukernes erfaringer
med et utvannet filétprodukt av tgrrfisk uten
skinn og bein, produsert av skrei fra Lofoten av
hgy kvalitet.

Forventninger er noe alle mennesker danner
seg, og mye av det vi gjgr og vare handlinger ba-
seres pa forventninger (Fishbein & Ajzen, 2010).
Vart perspektiv i denne studien vil fglgelig veere
at forventninger pavirker vare beslutninger og
erfaringer. | forlengelsen av dette kan vi si at vi
baserer vare kjgp i butikk pa forventninger.
Disse forventningene kan fglgelig ogsa skape
barrierer for kjgp. Konkrete erfaringer med et
produkt gir forbrukere et langt st@grre grunnlag
for sine holdninger til produktet, og negative er-
faringer vil sdledes ogsa representere mulige
kjgpsbarrierer. Det er derfor gnskelig a forsta
bade forbrukernes forventninger og erfaringer.
Med dette som utgangspunkt blir var fgrste
problemstilling som fglgende:

1. Huvilke forventinger og erfaringer har for-
brukerne til konkrete produktegenskaper
ved utvannet tgrrfisk som middagsrett?

Som en del av kartleggingen av forbrukernes
forventninger og erfaringer, vil vi undersgke de-
res vurderinger av konkrete produkt- og kvali-
tetsattributter ved tgrrfisk slik som smak, lukt,
tekstur, sunnhet og bekvemmelighet — for 3
nevne noen. Individuelle trekk ved forbrukere,
som for eksempel deres bekvemmelighets-
orientering, kunnskap og helseorientering kan
utgjgre en sentral rolle i forbrukeres forvent-
ninger og beslutninger rundt kjgp av matvarer
(Shepherd & Sparks, 1994). Derfor vil vi ogsa

undersgke hvordan ulike individuelle trekk
blant respondentene som kan pavirke forvent-
ninger og vurdering av ulike produktegenska-
per. Dette leder oss til var andre problemstilling:

2. Hvilke individuelle trekk pavirker forbru-
kernes forventninger til utvannet tgrrfisk
som middagsrett?

Tilfredshet kan forklares som en kombinasjon
av forbrukerens forventinger og opplevelser av
ulike egenskaper med varer og tjenester (Oliver,
2010). Konsumentenes tilfredshet danner sa ut-
gangspunkt for deres kjgpsintensjoner, gjen-
kigp eller andre former for lojalitet. Ettersom
malet med studien er & identifisere mulige
kjppsbarrierer og konkurransefortrinn, gnsker
vi a se pa hvordan erfaringer med ulike produkt-
egenskaper pavirker den generelle tilfredsheten
og intensjonen om fremtidige kjgp av produk-
tet. Den tredje problemstillingen blir dermed:

3. | hvilken grad pavirker erfaringer med pro-
duktegenskaper forbrukerens tilfredshet
og intensjonslojalitet med utvannet tgrr-
fisk?

| neste kapittel presenteres var faglige tilnaer-

ming for 3@ studere disse problemstillingene.

Deretter beskrives den metodiske tilnzer-

mingen, fgr resultatene presenteres og diskute-

res. Til slutt foreslas praktiske implikasjoner.

Faglig tilnaerming

Sentrale begreper i denne artikkelen er forvent-
ninger til, og erfaringer med, valgte tgrrfiskpro-
dukt. Basert pa etablert teori og produktets be-
skaffenhet har vi valgt a fokusere pa sensoriske
egenskaper ved mat (Shepherd, 1989; Carlucci
et al., 2015), at dette er et premium eller eks-
klusivt produkt (Vigernon & Johnson, 2004), at
produktet kan oppleves som bekvemmelig
(Candel, 2001; Olsen et al., 2007) og at produk-
tet befinner seg i skjeeringspunktet mellom in-
novasjon og tradisjon (Merchant et al., 2016). Vi
har innledningsvis beskrevet tgrrfisk som et nytt
produkt i norsk dagligvare. Vi argumenterer her
ogsa for at t@rrfisk kan kjennetegnes som et tra-
disjonsprodukt, som blant annet innebefatter at
produktet er "utviklet pa en spesiell mate i trad
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med lokal matkultur" og "naturlig bearbeidet"
(Verbeke et al., 2016).

Vi gnsker ogsa a kartlegge forbrukernes ge-
nerelle forventninger (Oliver & Winer, 1987). Vi-
dere har vi til hensikt 8 sammenligne forbruker-
nes forventninger med deres spesifikke kvali-
tetsopplevelser (Golder et al.,, 2012) og gene-
relle tilfredshet (Oliver, 2010) med produktet.
Dette kan gi i innsikt forventninger, barrie-
rer/fortrinn og erfaringer (Brakus et al., 2009)
som ligger til grunn for & velge/ikke velge det ak-
tuelle produktet.

Vi vil ogsa inkludere et utvalg individuelle
trekk i vart faglige rammeverk. Disse forventer
vi vil pavirke forbrukeres forventninger direkte,
og dessuten pavirke erfaringer indirekte; til-
fredshet og intensjonslojalitet (Oliver, 1999). De
individuelle trekkene er holdning til fisk og helse
(Ajzen, 2011), kunnskap om mat og matlaging
(Golder et al., 2012), bekvemmelighetsoriente-
ring (Candel, 2001), nostalgi og holdning til

Individuelle trekk:

* Holdning til fisk og helse
* Kunnskap om mat og

Forventninger:

matlaging *  Sensoriske egenskaper

*  Bekvemmelighetsegenskaper

*  Tradisjons- og
innovasjonsattributter

*  Premiumattributter

* Bekvemmelighetsorientering

*  MNostalgi og holdning til
tradisjonsmat

* Innovasjonstilbgyelighet

* Behov for unikhet

* Mat-hedonisme

Figur1  Faglige rammeverk

Opplevelsesbegrepet er ofte brukt i forbruker-
analyse (Zeithaml, 1988; Golder et al., 2012), og
hjelper oss a forsta hvordan konsumenter erfa-
rer et produkt. Begrepet benyttes ogsa i studier
om mat (Grunert, 2002). Litteraturen om for-
brukeropplevelser er sveert omfattende, og vi
finner det hensiktsmessig a redegjgre for inn-
holdet i vart opplevelsesbegrep for denne stu-
dien. Opplevelser strekker seg utover selve kon-
sumet av produktet (Grunert et al., 2004), og
kan blant annet inneholde sensoriske, affektive
og kognitive elementer (Brakus et al., 2009). Vi
vil i var studie orientere oss etter en mer helhet-
lig (holistisk) forstaelse av forbrukeropplevelsen
ved at vi inkluderer bade forventninger til og er-
faringer med opplevelsen. Denne tilnaermingen
er blant annet basert pa kvalitetsmodeller av
Golder et al. (2012), Zeithaml (1988) og Grunert

tradisjonsmat (Holbrook, 1993), tilbgyelighet til
a prgve nye matprodukter (Goldsmith & Hofa-
cker, 1991) og tendensen til a unnga dem (Pliner
& Hobden, 1992), behov for unikhet (Tian et al.,
2001) og mat-hedonisme (Hartmann et al,
2017).

Til slutt vil vi kartlegge hvorvidt forbruker-
opplevelsene (her forstatt som opplevd kvalitet
og tilfredshet) fgrer til intensjonslojalitet (Oli-
ver, 2010). | var studie bestar intensjonslojalitet
av de tre dimensjonene kjgpsintensjon, vare-
prat og betalingsvilje (Homburg et al., 2005).
Var begrepsmodell integrerer generell forvent-
ningsverditeori (Fishbein & Ajzen, 2010) med
Olivers hierarkiske teori om forbrukertilfredshet
og lojalitet (Oliver, 1999; 2010), samt Golder et
al. (2012) sin prosess-teori om forventninger,
erfaringer og evalueringer av kvalitet. Begreps-
modellen som vi vil benytte i denne studien er
presentert i Figur 1. Denne vil vi ga neermere inn
pa i det fglgende.

Erfaringer: Tilfredshet og

intensjonslojalitet:

+ Sensoriske egenskaper Affektiv tilfredshet

* Bekvemmelighetsegenskaper *  Kognitiv tilfredshet

+ Tradisjons- og *  Kjgpsintensjon
innovasjonsattributter * Vareprat

*  Premiumattributter « Betalingsvilje

(2002). Forventningsbegrepet vil ogsa i vart til-
felle brukes for a kartlegge i hvilken grad indivi-
duelle forskjeller som for eksempel holdninger
til tradisjonsmat og gnske om a prgve nye pro-
dukter pavirker forventningene til utvannet
tgrrfisk. Dette mener vi er en realistisk situasjon
for mange som vil kjgpe et nytt produktet i bu-
tikk eller pa restaurant.

Sentrale egenskaper ved forventninger
og opplevelser

Et utvannet tgrrfiskprodukt vil vaere avhengig av
a formidle bade indre, ytre og troverdighetska-
rakteristikker til forbruker (Sheperd & Sparks,
1994). | var studie har vi lagt vekt pa a kartlegge
forbrukerens vurdering av produktattributter
som kan relateres til sensoriske egenskaper,
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bekvemmelighet, innovasjons- og tradisjons-
egenskaper, samt premiumegenskaper. | tillegg
gnsker vi a se pa generelle forventninger til til-
fredshet med produktet.

Sensoriske egenskaper og preferanser kan
defineres som en kombinasjon av konsumen-
tens affektive og kognitive assosiasjoner og vur-
deringer til et matprodukt i en gitt situasjon
(Raats et al., 1995). Med utgangspunkt i tidli-
gere forskning pa forbrukeropplevelser av sj@-
mat (Carlucci et al., 2015) vil vi i denne studien
fokusere pa sentrale sensoriske egenskaper
som utseende/farge, smak, lukt og tekstur, samt
spesielle inntrykk som spennende, appetittlig,
sunn og naturlig.

Bekvemmelighet er en serlig viktig egen-
skap ved evaluering av mat generelt (Candel,
2001) og sjpmat spesielt (Olsen et al., 2007). Vi
skiller i var studie mellom bekvemmelighet-
segenskaper og forbrukerens bekvemme-
lighetsorientering (Olsen et al., 2007). Bekvem-
melighetsegenskaper refererer til attributter
ved produktet som for eksempel at det er lett &
lage. Bekvemmelighetsorientering refererer til
et individuelt trekk ved forbrukeren som for ek-
sempel at en vurderer seg selv som en "lat" per-
son. Tarrfisk er tradisjonelt et komplisert pro-
dukt med lang utvanningstid som setter store
krav til kunnskap hos forbrukeren. Det gryte-
klare produktet i var undersgkelse er skinn- og
beinfritt, vakuumpakket og klart for tilbereding
i ovn eller stekepanne. Selv om produktet skal
veere lett anvendelig er det ikke ngdvendigvis
sikkert forbrukeren opplever det slik. | denne
sammenheng finner vi det hensiktsmessig a un-
dersgke hvordan forbrukeren oppfatter tids-
bruk og vanskelighetsgrad ved tilbereding av
produktet.

Terrfisk er et produkt som kan gi assosiasjo-
ner til mange tradisjonelle aspekter som for ek-
sempel norsk historie og kystkultur. Tradisjons-
rike trekk ved produktet kan appellere til sterke
felelser (Cui, 2015) og nostalgi (Merchant et al.,
2016), noe som har vist seg a kunne ha positive
innvirkninger pa forbrukerens kjgpsbeslut-
ninger. Pa den annen side kan utvannet tgrrfisk
vurderes som et nytt produkt for norske forbru-
kere. Tidligere forskning viser at det eksisterer
en motforestilling om a prgve nye produkter
blant enkelte forbrukere (Barrena & Sanchez,

2013). En karakterisering av produktet som pa
nytt kan gi indikasjoner om gkt informasjonsbe-
hov til forbruker, samt legge fgringer for hvor-
dan produktet bgr markedsfgres.

Etter som utvannet tgrrfisk for mange kan
oppleves som eksklusivt, handlaget og spesielt
vil vi ogsa kartlegge forbrukerens vurdering av
tgrrfisk som et premiumprodukt med mulige
assosiasjoner til luksus og prestisje. Luksusbe-
grepet innebaerer at forbrukeren far noe ut av
produktet utover den funksjonelle nytten
(Vigneron & Johnson, 2004). Hvorvidt et pro-
dukt oppfattes som et luksusprodukt kan veere
avhengig av bade situasjon, type produkt og in-
dividuelle trekk og verdier til forbrukeren selv. |
var undersgkelse legger vi vekt pa at teérrfisk
gjennomgar omfattende modningsprosesser og
handarbeid over lang tid fgr produktet er klart
for konsum.

Tilfredshet og intensjonslojalitet

Forbrukerens tilfredshet er blant de mest sent-
rale evalueringsbegrepene innenfor markedsfg-
ring. Tilfredshet kan anses som malet som opp-
nas ved forbruk og erfaring av en vare eller tje-
neste (Oliver, 2010). Arsaken til tilfredshetens
popularitet ligger i antakelsen om at tilfredshet
er den viktigste drivkraft for varig kundelojalitet
og lgnnsomhet (Homburg et al., 2005). Det er
derfor apenbart at bedrifter gnsker tilfredse
kunder.

Det eksisterer ikke en universell definisjon av
tilfredshet. Ettersom var studie vil kartlegge til-
fredshet ved én enkelt brukssituasjon vil vi an-
vende begrepet "transaksjonsspesifikk tilfreds-
het". Dette kan sidestilles med det som Oliver
(2010) beskriver som tilfredshet ved en unik el-
ler situasjonsbestemt forbrukeropplevelse i
motsetning til akkumulert tilfredshet som vur-
derer tilfredsheten av en rekke forbrukeropple-
velser. Vi sgker 8 male konsumentens generelle
affektive og kognitive tilfredshetsvurdering ba-
sert pa den ene registrerte opplevelsen med a
anvende utvannet tgrrfisk som middagsrett.

Lojalitet kan defineres som graden av tro-
fasthet en forbruker har overfor et produkt, tje-
neste eller en merkevare (Oliver, 2010). Da vi i
var studie ikke har muligheten til & kartlegge
egen initiert kj@ps- eller forbruksatferd i ettertid



@konomisk 5
fiskeriforskning

av konsumeropplevelsen, vil vi benytte inten-
sjonslojalitet som indikator pa mulig kjgpslojali-
tet. Oliver (1999) beskriver intensjonslojalitet
som en forpliktelse overfor seg selv til a kjgpe
noe i fremtiden. Intensjonslojalitet kartlegges i
var underspgkelse ved hjelp av begreper som
kjppsintensjon, vareprat og betalingsvilje (Oli-
ver, 2010). | var undersgkelse vil vi se om det er
sammenheng mellom tilfredshet og intensjons-
lojalitet pa tvers av vare tre valgte dimensjoner
av intensjonslojalitet. Betalingsvilje (willingness
to pay - WTP) definerer vi som "den hgyeste pris
en kjpper er villig til 3 betale for en ekstra enhet
av et gode" (Voelckner, 2006).

Individuelle trekk

Var undersgkelse vil videre avdekke hvorvidt ut-
valgte individuelle trekk som personlighet, ver-
disett og "selvet" (Fishbein & Ajzen, 2010; Shep-
herd & Sparks, 1994) kan forklare variasjon i
vurdering av forventninger til produktet. Med
utgangspunkt i tidligere forskning (Carlucci et
al., 2015) og egenskaper med vart testprodukt
har vi valgt a fokusere pa individuelle trekk som
holdning til fisk og helse, kunnskap om mat og
matlaging, bekvemmelighetsorientering, nos-
talgi og holdning til tradisjonsmat, innovasjons-
tilbpyelighet og neofobi, behov for unikhet, og
mat-hedonisme.

Holdninger som begrep kan defineres som
en varig og generell evaluering av mennesker,
objekter, handlinger eller situasjoner (Fishbein
& Ajzen, 2010). Holdningen utgves mot det som
betegnes som et holdningsobjekt. Dette objek-
tet kan ogsa inkludere ulike verdi- eller kvalitets-
egenskaper. For eksempel kan vi definere objek-
tet til 3 vaere generelle holdninger til a spise fisk
som middagsmat, mens spesifikke holdninger
kan veere holdninger knyttet til smak, tekstur og
lukt til fisk som middagsmat i en gitt sammen-
heng eller situasjon.

| tillegg til holdninger til fisk og til & konsu-
mere fisk benytter denne studien holdninger
som grunnlag for & kartlegge individers helse-
orientering eller interesse for a spise sunt
(Grunert, 2002). Fisk og sjpmat er ansett a veere
sunne ravarer fulle av viktige neeringsstoffer. |
var studie finner vi det mest relevant a relatere
helsebegrepet til hvorvidt respondentene er

opptatt av egen helse, gnsket om a spise sunt;
spise mat som er naturlig eller spise mat uten
tilsetningsstoffer.

Forbrukerens kunnskapsnivd og evner er
ogsa faktorer som spiller inn pa hvorvidt et pro-
dukt som utvannet tgrrfisk blir valgt i daglig-
varehandelen (Hartmann et al., 2017). Sobal et
al. (2006) karakteriserer kunnskap og evner som
immaterielle menneskelige ressurser forbruke-
ren har tilgjengelig, og som ogsa pavirker deres
valg av mat. Ettersom vi i studien var sgker a for-
sta forventningene til opplevelsen, hvor respon-
dentene skal tilberede produktet selv, finner vi
det relevant & kartlegge forbrukernes kunn-
skapsniva og matlagningsevner. Kartlegging av
kunnskap om mat og matlaging er i var studie
rettet mot eksempelvis hvorvidt forbrukeren
kan tilberede fisk som middagsmat, eller i hvil-
ken grad han/hun oppfatter seg som en ekspert
pa fisk (Hartman et al., 2013)

Gofton (1995) hevder at mangel pa tid, kunn-
skap og evner til 3 lage mat pavirker holdning til
mat og valg av mat i retning av mer bekvemme-
lige produkter. Bekvemmelighetsorientering
kan forklares som konsumentens generelle gns-
ker eller preferanse for bekvemmelige produk-
ter og Igsninger; om a spare tid og energi pa
kjop, klargjgring, forbruk og etterbruk. Dette
kan utledes av deres opplevelse av kontroll over
bruk og behandling av produkter, samt den
forespeilede tidsbruken som inngar i bruk (Ol-
sen et al., 2007). Her anser vi det mest relevant
a kartlegge bekvemmelighet ved a se forbruke-
rens grad av tilbgyelighet til 8 spare mer tid og
energi (kognitivt og fysisk) i forbindelse med til-
bereding av mat (Candel, 2001; Sobal et al.,
2006).

Konsum av mat apner raskt veien for nos-
talgi gjennom 3a spille pa hvordan vare sanser
kan gi assosiasjoner til tradisjon, historie og
minner om fortiden. Saerlig lukt og smak lagres
som sterke minner og assosiasjoner, og skaper
dermed en sterk relasjon mellom mat og nos-
talgi (Vignolles & Pichon, 2014). Nostalgibegre-
pet har mange beskrivelser, men forstas her
som en lengsel etter gardagen/forhenvaerende
tider, og utgjgr en emosjonell reaksjon (Cui,
2015). Positiv nostalgi kan ogsa veere avgjg-
rende i forbrukerens matvalg (Merchant et al.,
2016). Nostalgi kan ogsa gi utslag i minner om
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en tid konsumenten selv ikke har opplevd, men
som fremkaller en lengsel for gamle tradisjoner
og verdier.

At konsumenter adopterer nye matproduk-
ter som lanseres i markedet er strategisk viktig i
et markedsperspektiv. Et sentralt aspekt ved
kartlegging av forventninger og erfaringer med
et utvannet tgrrfiskprodukt kan veere at produk-
tet er sveert lite kjent i det norske markedet.
Kartlegging av forbrukerens forhold til nye pro-
dukter kan gjgres ved a se pa innovasjonstil-
bgyeligheten individet utviser overfor nye pro-
dukter (Goldsmith & Hofacker, 1991). | var stu-
die definerer vi tilbgyelighet til 3 prgve nye mat-
produkter som individers tendens til a adoptere
innovasjoner innenfor matsektoren og niva av
motvilje til 3 prgve nye matvarer — neofobi (Pli-
ner & Hobdens,1992).

| vestlige land har det skjedd en utvikling i
motiver for luksuskonsum gjennom hedonisme,
selvrealisering, kvalitet og luksurigse fglelser av
a konsumere unike produkter og tjenester. Det
a forsta forbrukerens behov for unikhet og fg-
lelse av luksus kan gi en bedre forstaelse av hvil-
ken rolle konsum spiller i forbrukerens uttrykk
for sin identitet (Vigneron & Johnson, 2004). En
mate a imgtekomme behov for unikhet er ved a
kjspe produkter som er sjeldne, nye, av ekte
handverk eller skreddersydd (Tian et al., 2001).
Dette kan for eksempel manifestere seg gjen-
nom valg av unike middagsretter ute pa restau-
rant eller i selskap. Tgrrfisk har allerede blitt
trukket fram som et produkt med flere produkt-
egenskaper som kan appellere til et behov for
unikhet. Det er et nytt produkt som har en szer-
egen og unik produksjon preget av ekte hand-
verk. Produktet har ogsa en begrenset tilgjeng-
elighet i markedet.

Nytelse og hedonistiske fglelser og atferd fo-
kuserer mer pa selvstimulerende verdier
(Vigneron & Johnson, 2004). Vi forstar mat-he-
donisme som nytelsen som oppleves ved a spise
mat, samt hvor mye respondenten vektlegger
dette fremfor andre elementer ved maten. He-
donisme knyttes her opp mot en emosjonell re-
spons der hedonistisk evaluering har forrang
over opplevd funksjonalitet og kognitiv opple-
velse (Kapferer & Bastien, 2009).

Metode

Design, utvalg og datainnsamling

Forbrukerne fikk undersgkelsen tilsendt pa e-
post gjennom Questback, og besvarte et spgr-
reskjema som kartla deres forventninger og in-
dividuelle trekk. Dette ble besvart fgr de testet
og tilberedte et utvannet tgrrfiskprodukt til
middag hjemme. Etter testingen besvarte res-
pondentene spgrreskjema nummer to, som
kartla deres erfaringer, tilfredshet og inten-
sjonslojalitet, samt demografi. Spgrreskjema-
ene og produktene ble pre-testet mot et lite ut-
valg personer. For tilberedning av testproduktet
leverte vi ut en standardoppskrift som enkelt
forklarte fremgangsmaten for tilbereding av
maltidet.

Studien er gjennomfgrt med et selvselek-
sjonsutvalg (self-selection sample). Vi valgte a
rekruttere voksne respondenter med hgyere ut-
danning og som er i arbeid. Utvalget ble rekrut-
tert pa ulike steder. Det ene utvalget ble rekrut-
tert gjennom bedrifter vi besgkte. Dernest be-
spkte vi et utvalg dagligvarebutikker og rekrut-
terte kunder som handlet inn til middag. Selvse-
leksjonsutvalg er et ikke-sannsynlighetsutvalg
(Saunders et al., 2012), og vi kan dermed ikke
generalisere funnene pa populasjonsniva.

Totalt 99 respondenter av 115 rekrutterte
besvarte det fgrste spgrreskjema om blant an-
net forventninger til produktet. Av disse var det
85 respondenter som fullfgrte bade spgrre-
skjema 1, produkttesten og sp@rreskjema 2 om
erfaringer med produktet. Av respondentene
som ble rekruttert var det altsa 74 % som full-
fgrte hele undersgkelsen.

Det var var intensjon a koble sammen
skjema log 2 pa individniva, men grunnet ut-
fordringer med tekniske Igsninger og Quest-
back-hjelpedisk har det ikke latt seg gjgre. Ut-
valget vi benytter i analysen vil til enhver tid
vaere antall respondenter som har besvart de to
ulike delene av undersgkelsen. Det var derfor
heller ikke mulig for oss @ male forskjeller i bade
forventninger og erfaringer pa individniva — kun
giennomsnittvurderinger.

Kjgnnsfordelingen blant respondentene som
besvarte spgrsmalet og fullfgrte hele studien er
jevnt fordelt mellom 43 kvinner og 41 menn.
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Majoriteten (52,9 %) av respondentene er in-
nenfor studiens @gvre alderssjikt, 50—-69 ar, mens
bare 18,8 % tilhgrer aldersgruppen 20-39 ar.
Dette kan skyldes at vi har rekruttert respon-
denter fra bedrifter som bestar av en stab med
ansatte som har betydelig erfaringsbakgrunn og
utdanningsniva. | tillegg har vi rekruttert i dag-
ligvarebutikker som appellerer til konsumenter
som kan veere mer opptatt av bredt utvalg, enn
lav pris, og pa tidspunkter der et voksent seg-
ment handler middag. Husholdningen bestar
hovedsakelig av 1-2 voksne over 20 ar (84,7 %),
uten barn eller med 1-2 barn/unge voksne un-
der 20 ar (96,5 %). Dette er ikke en uvanlig sam-
mensetning for norske husholdninger (SSB,
2016).

Til studien ble det spesialprodusert 400 por-
sjonspakninger med utvannet tgrrfiskfilét 4 150
gram. Produktene var vakuumpakket i gjen-
nomsiktig emballasje slik at respondentene i
st@rst grad ville danne seg inntrykk og opple-
velse av produktet basert pa selve produktattri-
buttene. Produktene ble delt ut til responden-
tene som lot seg rekruttere, sammen med et
skriv med informasjon om studien. Oppskriften
ble utviklet i samarbeid med bedriften som pro-
duserte tg@rrfiskproduktet. Det ble laget med
tanke pa a skulle framheve smaken pa produk-
tet, veere enkelt a lage og ikke kreve mange ing-
redienser.

Bilde 1  Produktet slik det ble levert til forbru-
kerne

De rekrutterte respondentene registrerte sin e-
postadresse som vi benyttet for a sende ut vart
informasjonsskriv og spgrreskjema. | tillegg ble
e-postadressene benyttet i trekning av tre

pengepremier pa henholdsvis 1000 kroner og to
ganger 500 kroner. Utover dette var responden-
tene anonyme i undersgkelsen.

58 % har ngytral til sveert darlig kjennskap til
produktet, mens hele 42 % av respondentene
svarer at de har litt til svaert god kjennskap til
torrfisk som middagsrett. Det er 43 % av respon-
dentene som aldri har spist tgrrfisk hjemme,
kontra 12 % som ikke har prgvd tegrrfisk som
middagsrett hos andre/pa restaurant. | tillegg er
det en mindre gruppe med "tgrrfiskelskere"
som har spist tgrrfisk over 20 ganger hjemme
og/eller ute/pa restaurant.

Operasjonalisering og maling av begre-
per og variable

Vi har operasjonalisert begrepene med utgangs-
punkt i tidligere litteratur gjengitt i var teori-
gjennomgang i forrige kapittel. Noen spgrsmal
har blitt oversatt, mens andre har blitt ytterli-
gere tilpasset var kontekst. Maleskalaene som
ble benyttet var kombinert med 7-punkts Likert-
skala og sannsynlighetsskala (Ringdal, 2013).
Spgrsmalene ble malt fra "Helt uenig" (1) til
"Helt enig" (7), "Sveert darlig (1) til "Svaert god"
(7), samt "sveert usannsynlig" (1) til "Sveert sann-
synlig" (7). | tillegg ble enkelte spgrsmal malt
som 7 punkts semantisk differensial skala som
for eksempel darlig utseende (1) til utmerket ut-
seende (7). Vi inkluderte ogsa noen demogra-
fiske data samt noen apne spgrsmal tilknyttet
respondentenes betalingsvilje, det ideelle pro-
duktet og eventuelle tilbakemeldinger som ikke
ellers ble dekket av sp@rreskjemaet. En fullsten-
dig redegjorelse for spgrreskjemaene finnes i
Birkestrand & Gotliebsen (2017).

Reliabiliteten viser til i hvor stor grad maling-
ene gjort i en studie er konsistente mal av de fe-
nomen og konsepter som sgkes malt. Studiens
interne reliabilitet er testet giennom faktorana-
lyser, hvor hgye interne faktorladninger og
lave/fraveerende kryssladninger indikerer god
intern reliabilitet (Bryman & Bell, 2003). Ogsa
cronbachs alpha gir indikasjoner pa om indika-
torene i en variabel maler samme begrep. Spgr-
reskjema ble ogsa pre-testet. Dette ivaretar stu-
diens reliabilitet, og kan redusere muligheten
for systematiske feil (Saunders et al., 2012).
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Validitet beskriver hvorvidt en maling av et
begrep virkelig maler det aktuelle begrepet
(Bryman & Bell, 2003). Da var studie er en tverr-
snittstudie, og har et utvalg pa i undertall av 100
personer valgt ut med selvseleksjonsutvalg, er
det begrenset grunnlag for & pavise sterke kau-
sale sammenhenger og generaliserbare resulta-
ter. Diskriminant validitet handler om hvorvidt
indikatorer som er ment & male forskjellige va-
riabler, ogsa faktisk maler forskjellige variabler
(Bryman & Bell, 2003). Konvergent validitet kan
sees pa som en motsetning til diskriminant vali-
ditet, og vurderes som god dersom indikatorene
som er ment 3 utgjgre en variabel ogsa korrele-
rer og forklarer nettopp denne variabelen. | var
studie er den diskriminante og konvergente va-
liditeten sikret gjennom faktor-, korrelasjons-,
og reliabilitetsanalyser. Overflatevaliditeten ble
vurdert fortlgpende gjennom vart arbeid med
faktoranalysen.

Analyse av data

For & analysere dataen benyttet vi oss av SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Det
er gjennom analysearbeidet utfgrt deskriptiv
statistikk, faktoranalyser med tilhgrende relia-
bilitetsanalyser, korrelasjonsanalyser (Pear-
sons) og regresjonsanalyser. Vi har gjennomga-
ende i alt analysearbeid ekskludert casene par-
vis (exclude cases pairwise). Videre har vi valgt
a inkludere signifikansnivaer pa henholdsvis
0,10 (*), 0,05 (**) 0g 0,01 (***)

Vi har benyttet en kombinasjon av eksplore-
rende og bekreftende faktoranalyser med Vari-
max-rotasjon. Som en tommelfingerregel har vi
vurdert faktorverdier pa over 0,6 som aksep-
table (Ringdal, 2013; Saunders et al., 2012). In-
dikatorer som lader pa flere enn to faktorer og
som ikke er godt faglig vurdert i tidligere studier
er fiernet.

Validering av begrepene

Operasjonalisering av begrepene i var studie er
hovedsakelig basert pa indikatorer fra tidligere
studier og tilpasset var kontekst for a gke sann-
synligheten for valide og reliable mal i vare to
sp@rreskjemaer. Flere av spgrsmalene fra spgr-
reskiemaene ble forkastet under faktorana-

lysen. Vi hadde til sammen 103 indikatorer med
i innledende analyser. For noen av begrepene
hadde vi lagt inn flere indikatorer fra ulike kilder
for a avdekke hvilke som kom best ut og kunne
benyttes videre i analysen. Her var det flere in-
dikatorer som ble eliminert. Blant annet fors-
vant hele neofobi-begrepet fordi det hadde
svake faktorladninger og kryssladet med indika-
torer for innovasjonstilbgyelighet.

Alle valgte begreper som er benyttet i vare
analyser har faktorladninger mellom 0,64 og
0,95 og tilfredsstillende konvergent validitet —
Cronbach Alpha. | store trekk landet bade for-
ventede og erfarte produktegenskaper pa de di-
mensjoner av produktegenskaper vi forventet.
Noe unntak kunne vi derimot registrere. For ek-
sempel fant vi at sensoriske produktegenskaper
pa forventningsniva og generelle forventninger
til produktet hadde tilfredsstillende reliabilitet
og konvergent validitet, men lav diskriminant
validitet. Dette skyldes nok at sensoriske for-
ventninger er sveert viktige for dannelse av ge-
nerelle forventninger, noe som tidligere er pa-
vist i en rekke studier for forbrukeropplevelser
av kvalitet og tilfredshet med mat generelt
(Shepherd, 1989) og fisk spesielt (Carlucci et al.,
2015). Individuelle trekk kom ut av analysen
som de ni faktorer/begreper vi forventet.

Faktoranalysen av tilfredshet gav ikke noe
begrepsmessig skille mellom kognitive og emo-
sjonelle opplevelser. Dette er ikke uvanlig etter
som mange holdningsstudier ikke skiller mellom
kognitiv og affektive holdninger (Ajzen, 2011)
eller mellom kognitiv opplevelse av kvalitet og
affektiv opplevelse av tilfredshet (Oliver, 2010).
Det var ogsa slik at kjgpsintensjon og vareprat
(som sammen utgjorde variabelen intensjon)
hadde tilfredsstillende reliabilitet og konver-
gent validitet, men korrelasjonen mellom disse
to begrepene var sveert hgy (lav diskriminant va-
liditet). Dette er heller ikke uvanlig i mange stu-
dier (de Matos & Rossi, 2008). Grunnen til
manglende diskriminant validitet mellom noen
av vare begreper kan nok skyldes at dette er et
nytt produkt og en ny opplevelse for flere i vart
utvalg. Mangel pa kunnskap og erfaringer gjgr
at respondenter kan gi generelle vurderinger,
men ikke spesifikke vurderinger av objektet
med samme palitelighet. Dette fenomenet er
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blant annet kjent som "general impression halo"
(Balzer & Sulsky, 1992).

Resultat, diskusjon og
implikasjoner

Med utgangspunkt i var faglige begrepsmodell
gnsket vi a kartlegge forbrukernes forvent-
ninger sa vel som erfaringer til spesifikke pro-
duktattributter samt sammenhengen mellom
disse begrepene. Et av vare sentrale funn viser
at erfart bekvemmelighet kommer betydelig
mye bedre ut enn hva respondentene forventet
fgr de tilberedte middagsrettene.

Produktet oppleves som naturlig, sunt
og av utmerket kvalitet

Forbrukerne vurderte sine erfaringer med de
sensoriske attributtene som svaert gode. Figur 2

viser gjennomsnittsverdien for vurdering av de
sensoriske erfaringene, samt enkelte indikato-
rer for generell tilfredshet. Her fremkommer
det at giennomsnittverdien for sensoriske egen-
skaper eller indikatorer sett under ett er 5,6.
Kun indikatorene "Mild smak/kraftig smak",
"Tam smak/modnet smak", "Darlig lukt/god
lukt" har gjennomsnittsverdier lavere enn 5.
Produkt oppleves som sunt og naturlig, av hgy
kvalitet og med et godt utseende. Samtidig be-
skrives det som noe mildt/tamt pa smak.

| tillegg til @ male vurdering av de enkelte
produktegenskaper, spurte vi ogsa responden-
tene om deres generelle opplevelser av produk-
tet. Disse generelle vurderingene (i rgdt) er pre-
sentert fgrst i Figur 2, mens egenskapsvurde-
ringene er fremstilt nederst (i blatt).

Evaluering av generell tilfredshet og sensoriske egenskaper

* Mislikte sterkt (1) / Likte sveert godt (7)
* Utilfreds (1) / Tilfreds (7)

* Misforngyd (1) / Forngyd (7)

* Darlig (1) / Utmerket (7)

* Kjedelig (1) / Spennende (7)

* Verre enn forventet (1) / Bedre enn forventet (7)
Usunn (1) / Sunn (7)

Unaturlig (1) / Naturlig (7)

Darlig kvalitet (1) / Utmerket kvalitet (7)
Darlig utseende (1) / Utmerket utseende (7)
Darlig farge (1) / Utmerket farge (7)
Uapetittelig (1) / Apetittelig (7)

Darlig pa smak (1) / God pa smak (7)
Darlig tekstur (1) / God tekstur (7)

Fet (1) / Mager (7)

Ubehagelig lukt (1) / Behagelig lukt (7)
Elendig (1) / Utsgkt (7)

Kjedelig (1) / Spennende (7)

Darlig lukt (1) / God lukt (7)

Tam smak (1) / Modnet smak (7)

Mild smak (1) / Kraftig smak (7)

[EEN

Figur 2

2 3 4 5

)]
~

Erfaringer med sensoriske produktattributter: Jeg opplevde at produktet hadde/var...
* Mdler generell tilfredshet med produktet
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| tillegg til 3 kjenne seg tilfreds etter produkttes-
tingen, var ogsa tilfredshet pa forventningsniva
vurdert som hgy. Indikatoren "Tilfreds/Util-
freds" har en marginalt lavere score pa erfa-
ringsniva (5,75), enn forventningsniva (6,1). Pa
den annen side fant vi at cirka 60 % av respon-
dentene pa erfaringsniva har vurdert produktet
som bedre enn forventet.

Smaken ble ansett som mildere og mer tam
enn respondentene hadde forventet av et mod-
net fiskeprodukt som utvannet tgrrfisk. Flere re-
spondenter vurderte det ideelle produkt til 3 ha
mer/kraftigere smak enn testproduktet. Den
enkle oppskriften som ble anvendt kan pavirke
de forventningene respondentene hadde fgr
eksperimentet. Seerlig de som tidligere har
smakt retter av utvannet tgrrfiskfilét pa restau-
ranter kunne bli litt skuffet. | det apne kontroll-
spgrsmalet respondentene fikk der de kunne gi
tilbakemeldinger om produkttesten var det atte
respondenter som spesifikt papekte at smaken i
fisken ikke kom til sin rett gjennom oppskrif-
ten/tilberedningen.

Lukt er en egenskap som ofte gir negative er-
faringer for forbrukere, og som representerer

en potensiell kjgpsbarriere (Olsen, 2004). | stu-
dien var ble imidlertid lukt evaluert som god/be-
hagelig, bade pa forventnings- og erfaringsniva.
Den positive evalueringen av lukt kan ogsa ses i
lys av at utvalget vart generelt har sveert posi-
tive holdninger til fisk (Shepherd & Sparks,
1994).

Utvannet torrfisk oppleves som mer
bekvemmelig enn forventet

Fiskeprodukter vurderes ofte som lite bekvem-
melige og trekker ned forbrukernes intensjon
om a spise fisk (Olsen et al., 2007). | var studie
evalueres produktets bekvemmelighet best
blant alle egenskapene. Forbrukernes erfarte
bekvemmelighet ble faktisk vurdert over deres
positive forventninger til bekvemmelighet-
segenskaper (se Figur 3). Dersom bekvemmelig-
het i form av enkelhet og tidsbruk kommunise-
res tydeligere ovenfor forbrukerne kan dette
medfgre muligheter for gkt etterspgrsel for de
konsumenter som har en misoppfatning av hvor
enkelt og lettvint utvannet tgrrfisk er som mid-
dagsmat i hjemmet.

*** Vanskelig a tilberede (1) / Enkelt 4 tilberede (7) =

*** Lang tid a tilberede (1) / Kort tid & tilberede (7) _
1 2 3 4 5

M Erfaringer

6 7

B Forventninger

Figur 3  Forventninger og erfaringer med bekvemmelighetsattributter: Jeg opplevde at produktet var/tok...

*p<0,10 **p < 0,05 ***p < 0,01

Utvannet tgrrfisk oppleves verken som
tradisjonelt eller innovativt

| studien gnsket vi a forsta hvorvidt tgrrfiskpro-
duktet oppleves som tradisjonelt og/eller inno-
vativt. Resultatene viste at utvannet tg@rrfisk i
mindre grad vekket tanker om nostalgiske fglel-
ser. Fravaeret av emballasje og annen produkt-
informasjon kan naturligvis ha redusert konsu-
mentens mulighet til & knytte seerlig sterke as-
sosiasjoner til tradisjon (Grunert, 2002). Det kan
altsa se ut til at opplevelse av tradisjon i stgrre

grad ma knyttes til ytre egenskaper, emballasje
og kommunikasjon av produktet.
Testproduktet ble heller ikke vurdert som et
nyskapende produkt for en stor andel av vare
respondenter. Mange hadde relativt god kjenn-
skap til produktet noe som kan komme av gkt
tilgjengelighet i butikk og pa restauranti Tromsg
de senere arene. Vi anser det som sannsynlig at
testproduktet i stgrre grad ville blitt oppfattet
som nytt dersom utvalget var mer representa-
tivt pa nasjonalt niva eller at rekrutteringen av
respondenter ikke var gjort ved selvseleksjon.



@konomisk 11
fiskeriforskning

| sammenligningen av forventninger og erfa-
ringer vurderte vi fem ulike dimensjoner av pro-
duktegenskaper (Figur 4). Forventningene til as-
sosiasjon av nostalgiske og tradisjonelle fglelser
var her hgyere enn de faktiske erfaringene. Det
forela ogsa en hgyere forventning om at pro-
duktet var nyskapende enn hva de vurderte

Jeg fgler utvannet tgrrfisk er et nyskapende produkt

** Jeg tror at d spise utvannet tgrrfisk vil fa meg til 3
tenke pa norske tradisjoner

*** Jeg tror at & spise utvannet tgrrfisk vil fa meg til a
tenke pa norske verdier

Jeg tror at 3 spise utvannet tgrrfisk vil bringe frem
barndomsminner

*** Jeg tror at & spise utvannet tgrrfisk vil bringe frem en
fglelse av nostalgi

M Erfaringer

Figur 4
enig (7).
*p < 0,10 **p < 0,05 ***p < 0,01

Torrfiskproduktet ble oppfattet som
handlaget, modnet og av god kvalitet

Torrfiskproduktet ble oppfattet som et pre-
mium produkt. Indikatorene tilknyttet "mod-
net", "handlaget" og "ekstremt god kvalitet"

* Jeg tror utvannet tgrrfisk er laget gjennom godt
handarbeid

Jeg tror utvannet tgrrfisk er et produkt av ekstremt god
kvalitet

** Jeg fgler utvannet tgrrfisk er et eksklusivt produkt

1
M Erfaringer

Figur 5
*p < 0,10 **p < 0,05 ***p < 0,01

=

etter forbrukserfaring. Gapet mellom forven-
tede nostalgiske fglelser pa forventnings- og er-
faringsniva viser at nostalgi i stgrre grad er for-
ventningsbasert. Kommunikasjon av nostalgi og
historiske tradisjoner kan med andre ord veere
effektiv for a styrke disse forventningene.

B Forventninger

Forventninger og erfaringer med tradisjons- og innovasjonsattributter. Skala fra Helt uenig (1) til Helt

scorer hgyest. Pastanden som scorer lavest in-
nenfor premium er "for de med god gkonomi".
Premium er fgrst og fremst forankret i produk-
tets produksjonsmetoder, men ogsa den sosiale
pastanden "Et produkt jeg kan skryte av ovenfor
mine venner" scorer relativt hgyt.

2 3 4 5 6 7

M Forventninger

Forventninger og erfaringer med premiumattributter. Skala fra Helt uenig (1) til Helt enig (7).
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Forskjellen i vurderingene mellom forventnings-
og erfaringsniva for premiumegenskapene er
sma (se Figur 5). At forventningene til eksklusi-
vitet og handarbeid er litt lavere for erfarings-
verdien kan ha rot i den noe enkle oppskriften
respondentene ble oppfordret til 3 bruke. Kon-
sumentenes vurdering av produktet som pre-
mium representerer et mulig konkurransefor-
trinn for utvannet tgrrfisk. Ekstremt god kvali-
tet, handlaget, modnet og eksklusivitet repre-
senterer kilder til merverdi og muligheter for
gkt betalingsvilie og omdgmme (Vigneron &
Johnson, 2004). Det vil vaere positivt a framheve
og forsterke produktets eksklusivitet gjennom
ytre produktattributter som emballasje.

Tabell 1

Individuelle trekk og forventninger til
produktegenskaper

Var faktoranalyse avdekket ni ulike individuelle
trekk. Korrelasjonsmatrisen (Tabell 1) viser at
det er holdning til fisk som sterkest korrelerer
med forventningene til de ulike produktegen-
skapene, generelle forventninger og tilfredshet.
Holdning til fisk kom ut med de sterkeste rela-
sjonene til alle produktattributter med unntak
av bekvemmelighet. Dette er i trdd med tidli-
gere forskning som viser at generelle holdninger
til fisk i stor grad pavirker holdninger og forbruk
av ulike typer og former for fisk (Olsen, 2004;
Olsen et al., 2008).

Korrelasjonsmatrise for forventninger og individuelle trekk

Korrelasjon mellom forventninger og individuelle trekk

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
(1) Generelle forventninger
(2) Sensoriske forventninger 84K **
(3) Bekvemmelighetsforventninger 0,11  ,23**
(4) Forventet tradisjonsopplevelse ,39*** 36*** -0,07
(5) Premiumforventninger ,56%** Go¥*¥* 001 ,41%**
(6) Innovasjonsforventninger ,30*** 19% 0,05 ,29%** 42***
(7) Holdning til fisk JAQF*E AZxEX Q5 [ 28¥F*  APrAk Ak
(8) Holdning til helse 0,17 0,17 ,31*** 12* 0,14 0,20 ,29%%**
(9) Matlagingskunnskap 0,06 0,12 ,21** 0,05 0,10 0,06 ,23** ,39%**
(10) Bekvemmelighetsorientering 0,18 0,03 -,19* 0,15 ,21** 0,05 0,05 -007 -39%**
(11) Nostalgi 0,03 0,02 -0,17 ,26** 0,14 0,10 0,14 0,16 -0,15 ,b25*
(12) Holdning til tradisjonsmat J227F¥* 24%*% 0,08 ,28%** 5**  93¥*  92%* (0,14 ,30*** -0,02 ,30***
(13) Innovasjonstilbgyelighet L27*% 17*% 0,08 ,33¥** %% 94¥*  A¥x* 97¥*  35*** 006 0,09 0,15
(14) Behov for unikhet 0,02 0,01 -0,03 ,32*** (0,04 ,22*¢ 0,02 ,)24*¢ ,17* 0,06 ,18* ,19* 0,13
(15) Mathedonisme ,20%* 20*%  -0,08 ,25%* [ 32%** p4%*  QR¥kk 23%*  30%** 0,04 ,27*%* ,34*** 35%** (0,10

*p < 0,10 **p < 0,05 ***p < 0,01

Med utgangspunkt i litteraturen gjorde vi ogsa
noen antakelser rundt hvordan de andre indivi-
duelle trekkene ville kunne pavirke produkte-
genskapene pa forventningsniva. Vi anslo at
holdning til helse ville relateres til sunnhet-
segenskaper ved produktet (Sun, 2008), noe var
analyse ikke kunne pavise. Dette kan skyldes at
produktet forventes og oppleves som sunt av
alle forbrukere, og det er liten variasjon i vurde-
ringene mellom individer. Videre fikk vi bekref-
tet at bekvemmelighetsorientering er negativt

(r =-0,19) relatert til bekvemmelighetsegenska-
per og at matlagingskunnskaper er positivt rela-
tert til bekvemmelighetsattributter (r = 0,21);
hgyere kunnskap om mat og matlaging vil van-
ligvis gi lavere terskel for & oppleve produktet
som bekvemmelig (Olsen et al., 2007; Rgrtveit
& Olsen, 2009).

Holdning til tradisjonsmat er positivt relatert
til forbrukernes vurderinger av produktet som
tradisjonelt (r = 0,28). Dette stgtter vare for-
ventninger om at positiv holdning til
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tradisjonsmat kan lede til at forbrukeren i stgrre
grad evaluerer produktet som tradisjonelt (Hol-
brook & Schindler, 1991). Ogsa behov for
unikhet korrelerer positivt til forventninger til
tradisjonsopplevelser (r =0,32). Den stgrste kor-
relasjonen med forventet opplevelse av tradi-
sjon finner vi med innovasjonstilbgyelighet
(r=0,33). Dette kan blant annet komme av at
"eventyrspkende" konsumenter har stgrre for-
ventninger til spesielle produktattributter. Som
forventet var det positiv sammenheng (r = 0,26)
mellom nostalgi og opplevelse av tradisjon
(Merchant et al., 2016).

Behov for unikhet har signifikante relasjoner
til opplevelse av tradisjon (r = 0,32) og innova-
sjon (r=0,22). Mat-hedonisme var som forven-
tet positivt relatert til premiumattributter (r
= 0,32) og sensoriske attributter (r = 0,20) (Hart-
mann et al.,, 2017). Til sist antok vi at innova-
sjonstilbgyelighet kunne gi hgyere forvent-
ninger til produktet gitt at det ble oppfattet som
nytt (Goldsmith & Hofacker, 1991). Dette er be-
kreftet i var analyse (r=0,24). Innovasjonstil-
boyelighet er ogsa korrelert med flere andre
forventningsdimensjoner. Er du apen for a
preve nye produkter vil ulike forventninger til
de nye produktene bli stimulert (Barcellos et al.,
2009).

Innovasjons-
tilbgyelighet

Holdning til fisk

Y /" Holdningtil
tradisjonsmat (

Hvilke individuelle trekk pavirker for-
ventninger?

For a forenkle de mange og kompliserte korre-
lasjonene mellom ulike individuelle trekk og
ulike dimensjoner av forventinger, gjennom-
forte vi regresjonsanalyser mellom generelle
forventninger (malt som negative/lave — posi-
tive/hgye generelle forventinger til utvannet
tarrfisk fgr tilberedning) og de mest sentrale in-
dividuelle faktorene (se Figur 6). Denne bekref-
tet funnene i korrelasjonsanalysen om at gene-
relle positive holdninger til fisk fgrte til gene-
relle positive forventninger til utvannet tgrrfisk
(B-verdi pa 0,41; p = 0,001). | tillegg til generell
holdning til fisk, var holdning til tradisjonsmat
(B-verdi = 0,25; p = 0,02) signifikant relatert til
generelle forventninger. Til sammen forklarte
disse tre individuelle trekk om lag 26 % av varia-
sjonen i de generelle forventningene. Dette
samsvarer med funn til Olsen et al. (2008) om at
generelle positive holdninger til fisk er en viktig
forutsetning for adopsjon av nye fiskeproduk-
ter. Vi kan med andre ord konkludere med at
personer som har generelle positive holdninger
til fisk og tradisjonsmat er malgruppen som let-
test vil adoptere utvannet tgrrfisk.

~.. —  Generelle
P-4 forventningertil ]

LU g

Figur 6  Modifisert forklaringsmodell av individuelle trekks pdvirkning pa generelle forventninger

*p<0,10 **p < 0,05 ***p < 0,01

Ettersom generelle holdninger til fisk var den in-
dividuelle faktor som forklarte den desidert
stgrste variasjonen i positiv forventningene til
utvannet tegrrfisk, testet vi ogsa en alternativ
modell hvor generelle holdninger til fisk ble de-
finert som avhengig variabel og en mediator
mellom de andre individuelle trekkene og gene-
relle forventinger. Dette resulterte i at hold-
ninger til helse (B-verdi = 0,19; p = 0,095) og

innovasjonstilbgyelighet (B-verdi = 0,31; p =
0,005) kom frem som signifikante individuelle
trekk som pavirker generelle holdninger til fisk.
| en slik modell vi helse og innovasjonstilbgye-
lighet ha en indirekte effekt pa forventninger til
utvannet tgrrfisk. Av den grunn er det naturlig a
inkludere personer som vektlegger helse og
som er innovative i malgruppen for utvannet
torrfisk til hjemmebruk.
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Hvilke produkterfaringer pavirker til-
fredshet og intensjonslojalitet?

Den tredje problemstillingen i var studie er rela-
tert til i hvilken grad erfaringer med produkte-
genskaper pavirker generell tilfredshet (erfa-
ringsbasert) og intensjonslojalitet. Samvariasjo-
nen mellom tilfredshet og kjgpsintensjon var

Sensoriske No
5 ,l’\_:aSJ’..
smakserfaringer NS
= — \‘\\
e \eo ‘

- o‘:‘- v
10,393**N\%,

\

Opplevelseav

over 0,9, noe som indikerer manglende diskri-
minant validitet mellom begrepene. Det er der-
for ikke forsvarlig a skille mellom disse to begre-
pene i de pafglgende analyser. | Figur 7 har vi
fremstill signifikante resultatene fra korrela-
sjonsanalysen mellom erfaringer, erfaringsba-
sert tilfredshet og betalingsvilje.

Erfart o
bekvemmelighet

Tradisjons-

S sunnhet ; X e
e e 25\ =
— sl!" P
g L —— ot \

opplevelser

Premium

Figur 7
*p < 0,10 **p < 0,05 ***p < 0,01

Som det fremgar av korrelasjonsanalysen er det
sensoriske erfaringer og premiumegenskaper
som er sterkest korrelert bade med tilfredshet
og med betalingsvilje. Deretter fglger tradi-
sjonsopplevelser, sunnhet og bekvemmelighet.
En bedre forklaringsmodell far vi ved a gjen-
nomfgre en regresjonsanalyse hvor vi forutsatte
at betalingsvilje og intensjon til videre kjgp er en
konsekvens av tilfredshet (se Figur 8).
Regresjonsanalysene avdekket at erfaring-
ene av sensoriske attributter (B-verdi=0,69; p =
0,001) og opplevelsen av premiumattributtene
(B-verdi = 0,38; p = 0,001) var variablene som
hadde stgrst direkte effekter pa graden av til-
fredshet. Dermed kan vi konkludere med at de
sensoriske kvalitetene som lukt, smak, farge og
tekstur er blant de viktigste egenskapene ved
vurderingen av et produkt, i trdd med etablert
teori (Shepherd, 1989; Carlucci et al., 2015).

Korrelasjonskart av erfaringer, tilfredshet og betalingsvilje.

Opplevelsen av premiumattributtene (hand-
laget, modnet, unikt, eksklusivt) er ogsa viktig
for dannelsen av den totale tilfredsheten med
utvannet tgrrfisk. Pa tross av at respondentene
ikke har tilgang til informasjon om modning,
opphav eller handverk ble ravaren vurdert som
premium, noe som igjen ga klart positive signifi-
kant utslag pa den totale tilfredsheten (Vigne-
ron & Johnson, 2004).
| en egen regresjonsanalyse mellom produkter-
faringer og en generell intensjonsfaktor (kjgps-
intensjon og varepratintensjon) far vi i store
trekk de samme resultatene som nar vi bruker
tilfredshet som avhengig variabel; sensoriske
erfaringer og premiumegenskaper forklarer
mest variasjon i kjgpsintensjon. | tillegg finner vi
at opplevelse av tradisjonsfglelser ogsa gir gkt
kjgpsintensjon og vareprat.

| henhold til vare forventninger paviste vi at
tilfredshet hadde en betydelig direkte effekt pa
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betalingsvilje (B-verdi = 0,45; p = 0,001) og for-
klarte alene cirka 20 % av variasjonen i beta-
lingsvilligheten. Omtrent 60 % av responden-
tene i var studie har indikert at de forventer og

Sensoriske
erfaringer

Tradisjons-
opplevelser

er villig til 3 betale mindre enn hva produktet ty-
pisk selges for i dag. Med hensyn til dette argu-
menterer vi for at prisen kan representere en
mulig kjgpsbarriere.

Betalingsvilje

Figur 8  Modifisert modell for erfaringsvariablenes effekt pa tilfredshet, intensjon (vareprat og kjgp), og beta-

lingsvilje.

Implikasjoner

Vi avdekket at forbrukerne er mer positive til
hvor raskt og lettvint det er a tilberede etter at
de har prgvd ravaren og laget en egen middags-
rett i en hjemmesituasjon. Dette kan veaere far-
get av at mange har en holdning om at fisk ikke
er enkelt og raskt a tilberede (Olsen et al.,
2007). Derfor kan utvannet tgrrfisk i stgrre grad
kommuniseres som et enkelt produkt som er
enkelt og raskt a lage. Det hjelper ikke bare a
tilby et bekvemmelig produkt i butikkene, men
leverandgrene ma ogsa bruke kampanjer eller
andre former for kommunikasjon for a overbe-
vise forbrukerne og justere forventningene i
henhold til realitetene.

Studien har videre avdekket at det individu-
elle trekket som i stgrst grad pavirker forbruker-
nes forventninger til produktet er generelle
holdning til fisk. Dette er i overensstemmelse
med etablert teori (Fishbein & Ajzen, 2010;
Shepherd & Sparks, 1994). Vi far dermed ogsa
bekreftet at fellesmarkedsfgring som gjgres for
a bedre forbrukernes holdninger til fisk er et vik-
tig bidrag for a introdusere nye produktvarian-
ter av fisk. Barrierene for a prgve utvannet tgrr-
fisk er mindre for de som i utgangspunktet har
positive holdninger til fisk.

Det gar frem av vare funn at det foreligger
signifikante sammenhenger mellom samtlige av

vare erfaringsvariabler og den generelle vurde-
ring av tilfredshet med produktet. Sensoriske-
og premiumattributter er viktigst. Produsenter
av terrfisk i alle ledd oppfordres dermed til a
fortsette vektleggingen av ravarekvalitet for a
sikre et produkt som i hgyest mulig grad opple-
ves som naturlig, sunt og velsmakende. For 3
styrke forbrukerens opplevelse av produktet
som premium burde produsenter og distributg-
rer styre produktets omdgmme gjennom mal-
rettet informasjon; som at produktet blir produ-
sert pa en unik mate gjennom handverksmessig
produksjon og modning. Dette bgr ogsa gjgres
for a styrke kundens betalingsvilje som synes a
veere lavere enn hva produktet vanligvis prises
til i dagligvarehandelen. At utvannet tgrrfisk er
naturlig fremstilt, sunt, enkelt og lite tidkre-
vende 3 lage, er ogsa sentrale egenskaper som
kan kommuniseres for & utvikle produktets for-
ventningsverdi som "tradisjonsprodukt".

Begrensninger og forslag til videre
forskning

Undersgkelsen er utfgrt ved hjelp av et ikke-
sannsynlighetsutvalg med et begrenset utvalg
respondenter i et begrenset geografisk omrade
hvor kunder har et generelt positivt inntrykk av
fisk. Det kunne veaere interessant a gjgre en lig-
nende studie med et stgrre antall respondenter
fra hele landet og med et stgrre utvalg
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forbrukere som har mindre kjennskap eller erfa-
ringer med utvannet tgrrfisk.

| var studie undersgkte vi hvordan individu-
elle trekk pavirket forventninger til produktet.
Vi hadde til intensjon a ogsa undersgke relasjo-
nene mellom erfaringer og individuelle trekk,
men fikk problemer med a koble sammen re-
spondenter fra skjema 1 (fgr tilberedning) og
skjema 2 (etter tilberedning). Det er mulig at
sammenhengene mellom de individuelle trek-
kene og opplevelsene/erfaringene er forskjellig
fra hva de forventet. Dette kan det veere inter-
essant a gjgre videre studier om.

Videre har vi i var studie tatt utgangspunkt i
egenskaper ved ravaren uten emballasje og pro-
duktinformasjon. Blant annet fgrte dette til at
respondentene hadde en forventning til opple-
velse av tradisjon som ikke ble imgtekommet
giennom testing av produktet—bortsett fra en
svakt direkte effekt pa kjgpsintensjon. | framti-
dige studier hadde det veert interessant a forsta
mer omkring hvordan produktene evalueres
som et fullverdig dagligvareprodukt der ogsa
pakning, varemerke og produktinformasjon er
inkludert. Dette kunne for eksempel veert gjort
gjennom 3 manipulere konsumentforpakninger
for samme produkt, informasjon om historie,
tradisjon, opphav og fremstillingsform.

Referanser

Betalingsviljen var noe varierende og kan
veere en utfordring for etablering av tgrrfiskkon-
sum i Norge. Det kan derfor vaere interessant a
undersgke hvordan ulike verdiegenskaper kan
pavirke betalingsviljen positivt. Blant annet
hadde respondentene hgyere forventning til
smak enn opplevelsen de fikk gjennom testing
av produktet. Smaken ble vurdert noe mer
mild/tam (kontra kraftig/modnet) enn anslatt.
Samtidig ble modning trukket fram som et pre-
miumattributt. Det kunne derfor vaert spen-
nende a koble smak og modning opp mot
unikhet, premiumoppfattelse og betalingsvilje i
framtidige studier.

Vi ma ogsa papeke at var undersgkelse er en
tverrsnittsundersgkelse. Selv om vi gjennom
etablert teori har begrunnet sammenhenger
(kausalitet) mellom ulike begreper, har vi i vart
design ikke forutsetning for a etterprgve om
disse sammenhengene er riktige. Derfor bgr en
i fremtidige studier gjennomfgre tidsrekkestu-
dier eller eksperimenter. Vare ambisjoner om a
teste den kausale sammenhengen mellom for-
ventninger og erfaringer ble dessverre ikke
gjennomfgrt pa grunn av uforutsette problemer
under datainnsamlingen.
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