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emnet. Pensum har videre gitt oss grunnlag for a besvare problemstillingen vi har
valgt. Arbeidet med oppgaven har veert interessant, og gitt oss ferdigheter vi kan
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Sammendrag

Denne oppgaven omhandler hvordan aktarer i klesbransjen kan stimulere
baerekraftige kjgpsbeslutninger ved a implementere spill-elementer som et
virkemiddel for & dulte forbrukeren i en baerekraftig retning. Bakgrunnen for valg
av temaet er dagens gkende krav til baerekraftig utvikling, og bedrifters behov for
a gjere endringen forenlig med gkonomisk vekst. Med bakgrunn i dette har vi
utviklet folgende problemstilling: “Hvor effektivt er gamification for & stimulere
til baerekraftige kjgpsbeslutninger i klesbransjen?”. For & kunne besvare denne

problemstillingen har vi utviklet fire undersgkelsesspgrsmal.

Vi har benyttet mengder relevant teori og forskning for a undersgke temaet, noe
som ga oss innsikt i hvor det forela mangelfull forskning og behov for videre
undersgkelser. | teoriforankringen identifiserte vi det vi antok som viktige drivere
for aksept av spill-elementer, herunder blant annet teori om indre og ytre
motivasjon. Videre undersgkte vi fordeler med implementering av gamification i

bedriften, der omdemme og lojalitet viste seg som sentrale elementer.

Det ble valgt en kombinasjon av kvalitativ og kvantitativ metode med hensyn til &
besvare undersgkelsesspgrsmalene. Med bakgrunn i funnene i teoriforankringen
og resultatene fra den kvalitative analysen ble det konstruert en forskningsmodell
som fungerer som et rammeverk for hypotesene. Spgrreundersgkelsen ble utviklet
I Qualtrics, og sendt til et bekvemmelighetsutvalg. De innhentede dataene ble
videre analysert i programvaren JMP, der vi foretok cluster-analyse, regresjon, t-

test og korrelasjonstest for a teste hypotesene.

Vare funn indikerer en sterk sammenheng mellom ytre motivasjon og aksept av
spill-elementer som gir en baerekraftig kjgpsbeslutning. Egeninteressen viser seg
som den viktigste driveren for aksept, men ogsa spill-elementer basert pa
subjektive normer er stimulerende. Videre fant vi en korrelasjon mellom aksept av
spill-elementene og positivt omdgmme og lojalitet til bedriften. Vi kan dermed
konkludere med at implementering av gamification i kjgpsprosessen effektivt kan

stimulere baerekraftige kjgpsbeslutninger, og vil vere fordelaktig for bedrifter.



1.0 Innledning

Denne bacheloroppgaven skal belyse hvordan aktgrer i neringslivet kan pavirke
en forbrukers kjgpsprosess gjennom a anvende virkemidler som dulter de i en
beerekraftig retning. Vi skal undersgke hvordan gkt brukerinteraksjon gjennom
implementering av spill-elementer kan stimulere lojalitet og reflektere barekraftig
drift. Relevant teori, samt kvalitativ og kvantitativ metode, vil sammen danne

grunnlag for & besvare problemstillingen.

1.1 Valg av tema

Verden star i gkende grad overfor en menneskeskapt klimakrise som falge av
klimagassutslipp. Disse utslippene forsterker drivhuseffekten og farer til global
oppvarming og klimaendringer (FN, 2021). Dette medfarer et behov for endring i
maten vi bruker ressursene vare pa for a sikre en bearekraftig utvikling, samtidig
som endringen ma veere forenlig med gkonomisk vekst. Utfordringen er dermed

knyttet til & sikre grenn vekst gjennom a gjgre gkonomien barekraftig.

1.1.1 Klesbransjen

| falge Verdensbanken star klesbransjen i dag for rundt 10 % av verdens
klimagassutslipp, noe som utgjar mer enn all fly og skipsfart i verden til sammen
(The World Bank, 2019). Det er den tredje sterste produksjonsindustrien pa
verdensbasis, etter bil- og teknologi-industrien, noe som gjar bransjen viktig for
global gkonomisk vekst (Zhang et al., 2021). Den starste utfordringen til
klesbransjen i dag er likevel at forretningsmodellen er basert pa bruk og kast av
klzer, noe som medfarer enorme avfallsmengder og Co2-utslipp. 87 prosent av
fibrene som brukes i klaer ender opp med a bli brent eller havner pa
sgppelfyllinger, noe som tilsvarer brenning eller kasting av et lastebillass med
klaer hvert sekund (The World Bank, 2019). Dette farer til et gkende press pa
aktgrer til & utforme strategier og lgsninger som mgter samfunnets behov for

baerekraftig verdiskapning.

Kantars undersgkelse fra 2019 viser et gkende klimaengasjement blant unge
nordmenn. 56 prosent av nordmenn under 30 ar ser pa klimaendringer som den
viktigste utfordringen Norge star overfor, og 78 prosent av befolkningen forventer

at nzringslivet tar en aktiv rolle for a begrense utslipp av klimagasser (Kantar,



2019). Dette legger grunnlaget for en gkning i ettersparselen etter baerekraftige
produkter og tjenester, og antas a gjere forbrukermarkedet mer mottakelig for
pavirkning mot en grgnnere kjgpsprosess. Likevel viser det seg at selv om mange
aktarer i stadig stagrre grad tilbyr beerekraftige lgsninger, er det fortsatt vanskelig a
fa forbrukere til 4 velge disse (Ditlev-Simonsen C. D., 2017, s. 61). Dette
resulterer i et behov for effektive virkemidler som kan stimulere forbrukere til 3 ta

barekraftige kjgpsbeslutninger, og ligger til grunn for vart valg av tema.

1.1.2 Gamification

Gamification kan defineres som «konseptet ved a implementere spilldesign til
ikke-spillapplikasjoner med mal om & skape underholdende og engasjerende
opplevelser, hvor brukere blir til spillere» (Owen, 2013, s. 10). Teorien handler
dermed i denne sammenhengen om a overfare de grunnleggende prinsippene i
spill til eksisterende kjgpsprosesser for a gke brukerinteraksjoner, samt stimulere
til engasjement og en baerekraftig atferdsendring blant forbrukerne. Eksempler pa
gamification-elementer kan veere poengoppsamling, quiz, tester, belgnninger eller

konkurranser.

1.2 Problemstilling

Vi gnsker & undersgke naermere hvordan gamification kan implementeres i
kjepsprosessen for a pavirke forbrukere til & handle mer berekraftig. Det skal her
kartlegges hvordan indre og ytre motivasjon kan fere til ulik adoptering av
virkemiddelet, samt hvilke spill-elementer som er mest effektive i en baerekraftig
sammenheng. Studien skal videre gi svar pa om kundens tilknytning til
merkevarer kan styrkes gjennom implementering av gamification. | henhold til

dette har vi utarbeidet fglgende problemstilling:

Hvor effektivt er gamification for a stimulere til baerekraftige

kjgpsbeslutninger i klesbransjen?

1.2.1 Undersgkelsessparsmal
For & kunne besvare den aktuelle problemstillingen har vi utformet fire

undersgkelsessparsmal som skal undersgkes videre i metodedelen.



1. Huvilken rolle spiller ytre motivasjon i adopsjon av gamification?

2. Huvilken rolle spiller indre motivasjon i adopsjon av gamification?

3. Huvilke spill-elementer er mest effektive for & stimulere bearekraftig atferd i
klesbransjen?

4. Kan gamification fare til hgyere grad av lojalitet og positivt omdgmme i

klesbransjen?

1.3 Avgrensing og struktur

Beerekraft er et sveert bredt tema, og vi har derfor valgt & avgrense oppgaven ved a
ta for oss forbrukeres holdning og atferd knyttet til baerekraftig konsum i
klesbransjen. Vi har videre valgt a ta utgangspunkt i netthandel, som fglge av at vi
gnsker & identifisere hvordan endringer i det digitale miljget rundt transaksjoner
kan stimulere beerekraftig atferd. Dessuten forventes det at netthandel vil fortsette
a utgjare en stadig sterre andel av forbrukeres handlevaner de kommende arene,
noe som gjer plattformen sveert aktuell (NHO, 2022). Vi har avgrenset oppgaven
til & gjelde det norske forbrukermarkedet, mer spesifikt unge voksne i alderen 18-

29 ar. Dette grunnet oppgavens omfang, tid og var tilgang pa ressurser.

Oppgaven er delt inn i seks hoveddeler. Den farste delen er en innledning
bestaende av introduksjon, begrunnelse for valg av tema, samt presentasjon av
problemstilling og undersgkelsesspgrsmal. Teoridelen tar sa for seg relevante
teorier knyttet til tema, som videre danner grunnlag for hypotesene knyttet til
problemstillingen var. Den tredje delen i oppgaven er en metodedel som beskriver
bakgrunn for metode og forskningsdesign, som videre analyseres i del fire.
Funnene vil drgftes opp mot undersgkelsessparsmalene i del fem, og til slutt vil vi

komme frem til en konklusjon.

2.0 Teoriforankring

2.1 Beerekraftig utvikling

Brundtland-rapporten definerte beaerekraftig utvikling som en utvikling som
imgtekommer behovene til dagens generasjon uten a redusere mulighetene for
kommende generasjoner til & dekke sine behov (Verdenskommisjonen for miljg
0g utvikling, 1987, s.18). Det er med andre ord en endringsprosess som innebzrer

varsom utnyttelse av naturressurser, og sikker evaluering av miljgrisiko og



irreversible prosesser med mal om a sikre bade dagens og fremtidens behov
(Verdenskommisjonen for miljg og utvikling, 1987, s.18). Baerekraftig utvikling i
organisasjoner inneberer en samordning av miljgmessige, sosiale og skonomiske
mal i planlegging og handling, som medfarer en tredelt resultatlinje («Triple
bottom line performance») og et nytt forhold til lannsomhet (Nygaard, 2019,
s.16). Mer konkret, innebzrer en barekraftig utvikling a gjere gkonomisk vekst
mer baerekraftig ved hjelp av nye teknologiske lgsninger, forretningsmodeller og
innovative markedslasninger. Dermed kan organisasjoner bevege seg fra linezre
forretningsmodeller preget av «bruk og kast, til sirkuleere modeller med
organisert gjenbruk av ressurser (Nygaard, 2019, s.18). Med bakgrunn i dette er
baerekraft ikke lenger et kostnadsbegrep for bedrifter, men en avgjgrende strategi

for langsiktig lannsomhet.

2.1.1 FNs baerekraftsmal

FNs baerekraftsmal er verdens felles arbeidsplan for & utrydde fattigdom,
bekjempe ulikhet og stoppe klimaendringene innen 2030 (FN, 2023). De
representerer en felles global innsats for & bekjempe de starste utfordringene
verden star overfor i dag, og tar hensyn til bade sosiale, gkonomiske og

miljgmessige faktorer (FN, 2023).

Barekraftsmal 12; ansvarlig forbruk og produksjon, er sarlig relevant for
oppgavens problemstilling. Malet innebzrer a fremme berekraftig bruk av
naturressurser, samt redusere avfall og forurensning gjennom hele livssyklusen til
produkter og tjenester (FN, 2023). Tall fra Statista (2022) viser at klesindustrien
slipper ut omtrent 1202 megatonn karbondioksid i aret, og dette er anslatt a stige
til 1588 megatonn i 2030. Neringslivet har dermed et enormt ansvar for a
redusere sitt klimagassutslipp med hensyn til & na baerekraftsmalet. Tiltak som
bidrar til en sirkuleer gkonomi og drift, samt legger til rette for at hver enkelt
forbruker kan ta baerekraftige valg, vil vare viktig for & nd malet. Gamification
kan her fungere som et virkemiddel for a engasjere til granne forbruksendringer

blant forbrukere.

Barekraftsmal 8; anstendig arbeid og gkonomisk vekst, er et mal med fokus pa

inkluderende og baerekraftig skonomisk vekst og god sysselsetting for alle (FN,



2023). Malet er relevant for problemstillingen ettersom det i stor grad handler om
a etablere lgsninger som opphever koblingen mellom gkonomisk vekst og
miljegdeleggelser. Klesbransjen er en barebjelke for gkonomisk vekst i mange
land, og bidrar i stor grad til global sysselsetting. Det er derfor viktig a ikke
avvikle deler av industrien, men gjere den barekraftig ved a sikre trygge og gode
arbeidsforhold. Ifglge forskning fra NTNU er det lannsomt for

bedrifter & legge om til beerekraftig produksjon, ettersom nytenking kan fare til at
ressurser utnyttes mer effektivt (Brandslet, 2020). Ved hjelp av grenne
innovasjoner kan bransjen legge til rette for ansvarlig arbeid og produksjon, og

samtidig bidra til skonomisk vekst.

2.2 Kjgpsprosessen

Ifalge Kotler (1992/1991, s. 162) er utgangspunktet for a forsta forbrukerens
kjgpsprosess basert pa en teori bestdende av fem faser; behovs gjenkjenning,
informasjonssgk, vurdering av alternativer, kjgpsbeslutning og atferd etter kjapet.
En riktig forstaelse av kjgpsprosessen vil kunne maksimere sannsynligheten for at
en virksomhet kan pavirke de ulike fasene en kunde gjennomgar ved kjgp (Grewal
& Roggeveen, 2020, s. 3). Implementering av gamification skal bidra til & pavirke

denne prosessen, til fordel for bade akterene og miljget.

2.3 Markedsfgringsmiks

Strategiske barekraftige mal kan iverksettes gjennom en markedsfaringsmiks,
dvs. de 4 p-er (price, product, place, promotion), som maksimerer sirkulere og
baerekraftige resultater og bidrar til grenn vekst (Nygaard, 2019).
Markedsfaringsmiksen kan her brukes som et strategisk verktgy for a pavirke
forbrukeres kjgpsprosess. Serlig relevant for denne oppgaven er pris, produkt og

markedskommunikasjon, og vi vil derfor ta utgangspunkt i disse dimensjonene.

2.3.1 Pris

Prisstrategi fungerer som en viktig mekanisme i markedet for baerekraftige
produkter. En utfordring knyttet til salg av baerekraftige produkter i dag, er at de
ofte er dyrere enn andre alternativer. Selv om mange forbrukere uttrykker at de
gnsker mer miljgvennlige produkter, er det ikke alltid mennesker handler i trad
med sine intensjoner (Ditlev-Simonsen C. D., 2017, s. 61). Forskning tyder pa at

forbrukeres betalingsvillighet avhenger av forventninger knyttet til produktet.



Dersom kunden opplever at prisen er for hgy i forhold til verdien av produktet, vil
de ikke gjennomfare kjopet (Fagerstrgm et. al., 2022, s.37). En undersgkelse gjort
av Norsk Kundebarometer i 2019 viste at norske forbrukere var villige til & godta
en hayere pris fra baerekraftige leverandarer dersom produktet fikk en hgyere
opplevd kvalitet (Farbrot, 2019). Baerekraft i seg selv oppfattes altsa ikke som en
kvalitet som i seg selv forsvarer hgyere priser (Farbrot, 2019). Med bakgrunn i
dette blir bedrifters mal & forsgke a gke forbrukeres opplevde verdi av & handle

baerekraftig, slik at de velger disse alternativene til tross for en hagyere pris.

2.3.2 Produkt

Produktstrategien omhandler de konkrete og synlige sidene ved selve produktet
(Nygaard, 2019, s. 48). | et baerekraftsperspektiv vil det blant annet innebzre
synlig miljg- og energimerking. En sentral del av en beerekraftig produktstrategi er
ogsa a sikre effektive gjenvinningssystemer i form av panteordninger og
gjenbruksplattformer, som bidrar til avfallsreduksjon og en sirkuleer gkonomi
(Nygaard, 2019, s. 48). Utfordringen til bedrifter er likevel a overbevise
forbrukere om 4 ta i bruk disse ordningene, samt velge berekraftige produkter
over de mindre baerekraftige. Forskning viser at en sentral barriere mot
baerekraftige kjgpsbeslutninger er den opplevde avveiningen mellom beerekraft og
funksjonell produktkvalitet (Luchs & Kumar 2017; Luchs et al., 2012). Pancer et
al. (2017, s. 159) dokumenterer videre at enkle baerekraftige signaler pa
pakningen, slik som miljemerker eller granne farger, kan redusere den opplevde
effektiviteten av produkter. Dette understreker behovet for en forstaelse av
hvordan forbrukere tar valg knyttet til produkters beerekraftige egenskaper, for a

kunne dulte kjgpsbeslutningen i en baerekraftig retning.

2.3.3 Promosjon og markedskommunikasjon

Markedskommunikasjon er en dynamisk prosess gjennom hele kjgpsprosessen til
en forbruker. Kommunikasjonen skal paminne forbrukere om et behov, samt
informere og overbevise (Nygaard, 2019, s. 64). Markedskommunikasjonen er
viktig for & stimulere reaksjoner og pavirke holdninger til baerekraftige produkter,
0g pa denne maten bygge et positivt omdgmme for bedriften. Resultater fra Norsk

baerekraftbarometer 2023 understreker at virksomheter kan oppleve starre effekt
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av en baerekraftig satsing ved i starre grad a integrere kunnskap om dette i

kommunikasjonen sin (Bl, 2023).

De siste arene har likevel klesbransjen mgtt kritikk etter & ha markedsfart grenne
endringer uten a vise til reelle maltall og resultater, noe som omtales som
grennvasking. Kahle & Gurel-Atay (2014) definerer grgnnvasking som
markedskommunikasjon som pa uberettiget mate fremstiller en bedrifts produkter,
mal og strategi som barekraftig. | utviklingen av sosiale medier har graden av
transparens og apenhet gkt, og mange eksempler viser derfor at grennvasking av
bedrifter lettere kan ha negative effekter pa omdgmmet, og i hgyeste grad bar
unngas (Nygaard, 2019, s. 68). Det er med bakgrunn i dette essensielt for bedrifter
a utarbeide en integrert markedskommunikasjon som optimaliserer et helhetlig
budskap gjennom ulike kanaler og kommunikasjonsformer, i samspill med de

andre elementene i markedsfgringsmiksen.

2.4 Dulte-teori og gamification

Dulting («nudging») er et viktig virkemiddel som kan implementeres i bedrifters
markedsfaringsmiks, for a pavirke forbrukerne til a ta barekraftige
kjepsbeslutninger mer intuitivt, uten a at de opplever det som negativt gkonomisk
eller kvalitetsmessig (Ditlev-Simonsen, 2017, s. 62). Dette gjer man ved a
tilrettelegge for og informere forbrukerne om beerekraftige alternativer, uten a ta
bort eksisterende alternativer. Pa den maten forsterker man forbrukerens

motivasjon og tilrettelegger for grenne valg (Nygaard, 2019).

Videre kan man argumentere for at gamification kan brukes som et virkemiddel
for & «dulte» forbrukere til a ta mer barekraftige kjgpsbeslutninger. Bakgrunnen
for denne teorien er at mennesker har et iboende konkurranseinstinkt, et behov for
a kjenne mestringsfalelse ved a lgse oppgaver. Implementering av gamification i
salg og markedsfaring skal stimulere dette behovet, og resultere i hgyere
engasjement (Sandorf, 2021). Malet kan ogsa veere a skape interesse og
nysgjerrighet hos forbrukeren gjennom bruk av underholdende metoder, samt &
etterlate inntrykk som gjar at bedriften far en «top of mind»-posisjon hos kunden
med hensyn til fremtidige Kjgpsprosesser (Sandorf, 2021). Forskning gjort av
Hummel & Maedche (2019) viser at 62% av dultetiltak er signifikante, men at
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virkningen er svart situasjonsavhengig. Det vil derfor veere viktig a tilpasse spill-
elementer til riktig kjgpssituasjon. Det finnes generelt begrenset med forskning
knyttet til effektiviteten av implementering av gamification, sarlig i
kjepssituasjoner. Med bakgrunn i dette ser vi det som relevant & undersgke dette

omradet, med mal om a tilfere verdifull kunnskap til fagfeltet.

2.5 System 1 og 2

Kahneman (2011) argumenterer for at menneskelig hjernekapasitet og
prosessering kan forklares gjennom to systemer; system 1 og system 2. System 1
beskrives som en prosesseringsmetode som opererer automatisk og raskt, med
liten eller ingen reflektert innsats, og skjer utenom var bevisste kontroll
(Kahneman, 2011, s. 26). | motsetning bruker system 2 store kognitive ressurser,
og beskrives som en krevende tankeoperasjon bestaende av refleksjon og

veloverveid beslutningstaking (Kahneman, 2011, s. 27).

En forstaelse av kunders mentale prosesser kan utnyttes fordelaktig i en
kjgpsprosess gjennom dulting og gamification. | fglge Thaler & Sunstein (2008, s.
33) fungerer dultepraksis nettopp fordi det utnytter menneskers mangel pa
veloverveid kognitiv prosessering i kjgpssituasjoner og stimulerer til mer gnsket
atferd. ELM-modellen er en sentral to-prosesstilneerming som omhandler hvorvidt
informasjon behandles med varierende grad av kognitiv innsats, herunder
motivasjon og evne (Olsen & Peretz, 2017, s.67). Modellen kan forklares ved at
mennesker vil tilneerme seg informasjon ulikt basert pa eksisterende holdninger
(Olsen & Peretz, 2017, s.67). Ved implementering av gamification vil det veere
fordelaktig om kunden holder seg i system 1 gjennom kjepsprosessen for a
minimere tid til a reflektere over selve innholdet i budskapet.

Ifelge en studie av Hamari et al. (2014) kan bruk av system 1 i gamification bidra
til gkt brukerengasjement ettersom systemet spiller pA menneskers naturlige
instinkter. Bruk av spill-elementer appellerer til var intuitive og falelsesmessige
atferd, og kan dirigere forbrukernes atferd i gnsket retning. Med bakgrunn i dette
er det avgjgrende & holde forbrukeres mentale prosessering i system 1 for & oppna

optimal effekt av gamification.
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2.6 Motivasjonsteori

2.6.1 Indre motivasjon

Indre motivasjon blir definert som “interessen for selve handlingen, og denne er
belonning nok i seg selv” (Fagerstrom et al., 2022, s. 92). Vi antar at indre
motivasjon fremtrer nar menneskelig atferd drives av indre fglelser. For noen vil
det & leve i harmoni med baerekraftige prinsipper skape en positiv holdning til
barekraft og en indre motivasjon for a handle baerekraftig, mens for andre kan
assosiasjonene til baerekraft vaere negative. For a kartlegge holdning knyttet til
barekraft blant forbrukere, er det avgjerende for aktgrer a studere relasjonen
mellom de kognitive, affektive og konative komponentene i

trekomponentmodellen (Fagerstram et al., 2022, s. 126).

Den kognitive komponenten omfatter forbrukeres kunnskap, oppmerksomhet og
antakelser om et produkts egenskaper (Fagerstrem et.al., 2022, s. 126). Det kan
antas at kunder med sterk positiv holdning til baerekraft vil ha utbredte meninger
om produktets verdiskapingsprosess, samt gjgre grundigere vurderinger av
miljgegenskaper i en eventuell kjgpsprosess. | en studie gjort av Skard et al.
(2019, s. 125) fremkommer det at produkter av miljgvennlig tilhgrighet ofte
assosieres med en svekket funksjonell kvalitet. Resultatet fra studien ble likevel at
deltakere med hegy grenn profil hadde sterkere preferanser for granne produkter,
uavhengig om produktkvaliteten ble oppfattet som negativ (Skard et al., 2019, s.
125). Vi kan anta at personer med negativ holdning til beerekraft i starre grad

prioriterer andre egenskaper enn baerekraft i en kjgpssammenheng.

Den affektive komponenten er basert pa hvilke fglelser og emosjoner en forbruker
har til et produkt (Fagerstrgm et.al., 2022, s.126). Slike assosiasjoner kan bade
veaere positive og negative med hensyn til beaerekraft. Brosch & Steg (2021)
forklarer at forventningene rundt en falelsesmessig respons kan veere driveren bak
en bestemt atferd. De affektive reaksjonene som mennesker opplever, eller
forventer & oppleve som en konsekvens av egen miljgatferd, fungerer som en

viktig driver for & foreta baerekraftige handlinger (Brosch & Steg, 2021).

Den konative komponenten er basert pa forbrukerens faktiske atferd i situasjoner

som omfatter barekraftige valg, hvor intensjonen bygger pa kognitive- og
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affektive komponenter (Fagerstram et.al., 2022, s. 126). Vi antar at forbrukere

med positiv holdning til beerekraft opptrer i samsvar med sin indre drivkraft, samt
velger baerekraftige alternativer uavhengig av spill-elementer. Implementering av
gamification kan her fungere som et insentiv for kunder med starre behov for ytre
stimuli. Nar forbrukerne fgler de har noe a vinne pa a handle beerekraftig, antar vi

at motivasjonen til & endre atferd blir sterkere.

2.6.2 Ytre motivasjon

Ytre motivasjon blir definert som “noe en forbruker gjor for & oppna en belenning
eller et mal utenfor selve handlingen” (Fagerstrom et al., 2022, s. 92). I var
oppgave skal vi fokusere pa egeninteresse og subjektiv norm som to faktorer for

ytre motivasjon.

2.6.2.1 Egeninteresse

Teorien om egeninteresse omhandler menneskers natur til & handle ut ifra egne
interesser og @nsker (Smith, 2000, s. 29). Teorien kan benyttes i utforming av
spill-elementer i kjgpsprosesser. Ved a utnytte antakelser fra teorien kan det
skapes insentiver som bidrar til gkt grad av ytre motivasjon til 4 utfgre en gnsket
handling. Fremheving av fordeler som appellerer til individuelle gnsker, behov og
nytteverdi kan trigge egeninteressen til en forbruker, og dulte hen i gnsket retning.
Dette kan blant annet gjares ved a skape en arena for konkurranse gjennom
rangeringer som gir brukere vinnermuligheter. Belgnningssystemer kan ogsa
brukes som et insentiv som gir brukeren stgrre nytteverdi ved & gjennomfare en

handling, enn ved a ikke gjennomfare.

| falge Thaler og Sunstein (2008, s. 51) vil mennesker bli dobbelt sa nedfor av a
tape noe som de blir glade over a vinne, og menneskers atferd styres derfor i stor
grad av tapsaversjon. Egeninteressen sammen med tapsaversjon kan derfor
pavirke forbrukerens vilje til & ofre noe. Tapsaversjon fungerer pa denne maten
som en form for kognitiv dult som presser mennesker til & ikke gjare
atferdsendringer, selv nar de har stor fordel av disse endringene (Thaler &
Sunstein, 2008, s. 51). Det er med bakgrunn i dette viktig & ta hensyn til hvordan
egeninteressen og tapsaversjon kan pavirke forbrukere til a velge en annen rute i

kjgpsprosessen enn det som var tiltenkt, basert pa frykt for a tape.
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2.6.2.2 Subjektiv norm

Smith sin teori om egeninteresse har blitt kritisert for & undervurdere betydningen
av sosiale og moralske faktorer i menneskelig atferd (Lamb, 1974, s.672). Ifaglge
Fishbein et al. (1980) blir menneskelig atferd pavirket av flere ulike faktorer, slik
som gnsker, behov, sosiale normer, moral, kultur og miljg. Subjektive normer,
herunder eksisterende uskrevne regler og forventninger i samfunnet, blir beskrevet
som en sterk pavirkningskraft for kjgpsbeslutninger (Fishbein et al., 1980). Dette
kan vise seg som innflytelse eller opplevd press fra omgangskretser som gir ytre

motivasjon til a handle i trad med disse forventningene.

Teorien om overveid handling (TRA) argumenterer for at en persons
atferdsmessige intensjon avhenger av holdning til atferden, og de subjektive
normene personen opplever rundt atferden (Fishbein et al., 1980). Holdninger er
naermere bestemt de overbevisningene man har om en bestemt atferd eller
handling. Summen av eksisterende holdninger og subjektive normer kan pavirke
den atferdsmessige intensjonen, og vere en god predikator pa fremtidig atferd
(Fishbein et al., 1980). Om forbrukere har en omgangskrets som er opptatt av
beaerekraft, kan det i henhold til teorien pavirke forbrukerens intensjon til & handle
barekraftig. TRA modellen kan her benyttes for a utvikle gamification strategier
som gker sannsynligheten for at forbruker vil gjennomfgre gnsket handling. Den
vil ogsa fungere som et nyttig verktay for a tilpasse spill-elementer etter

individuelle preferanser og behov for & oppna maksimal effekt.

I forskningen til Hummel & Maedche (2019) viste sosial referanse seg som mest
effektivt for & dulte forbrukere i en mer barekraftig retning. Eksempelvis viser en
casestudie betydningen av pavirkningskraft, der et nabolags gjenvinningsgrad gkte
parallelt med synligheten av om du gjenvinner eller ikke (John et al., 2011, s. 43-
44). Dette synliggjer effekten av gruppepavirkning, og viser at evnen til & dulte
gjennom sosial referanse kan veere betydelig. Dultetiltak basert pa subjektiv norm

kan dermed gke sannsynligheten for gnsket baerekraftig atferd.
2.7 Lojalitet og omdgmme

Lojalitet kan defineres som en forbrukers kontinuerlige kjap fra et merke, samt

intensjon om gjenkjegp i fremtiden (Huang, 2017, s. 917). Videre blir lojalitet
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forklart som kundens grad av engasjement, og holdning til merkevaren (Huang,
2017, 5.917). Det har i nyere tid blitt observert en gkende betydning av
kundeopplevelser i sammenheng med lojalitet. Gentile et al. (2007) definerer
kundeopplevelser som et sett av interaksjoner mellom en forbruker og tjenester,
produkter, selskaper eller deler av organisasjoner. Mange produkter og tjenester er
designet for & skape minneverdige opplevelser for kundene. Slike opplevelser kan
veere subjektive og interne forbrukerresponser, som fremkalles av merkerelatert
stimuli, herunder merkevarens design, identitet, innpakning, kommunikasjon og
miljg (Huang, 2017, 5.916).

Forskning av Kocak et al. (2016) viser at en forbrukerevaluering av
tjenesteopplevelsen kan pavirke lojalitet og omdegmme, direkte og indirekte,
gjennom bade negative og positive emosjonelle opplevelser. Studien viser til at
underholdningskomponenter i tjeneste- og brukeropplevelsen er en av de sterkeste
driverne for lojalitet. Dette gjelder seerlig de komponentene som tar forbrukere ut
av sine normale og ensformige rutiner. Slike brukeropplevelser blir svert aktuelt &
fremheve i var studie, ettersom implementering av spill-elementer pavirker

brukeropplevelsen for kundene.

Forskningen til Huang (2017) viser at merkeopplevelse og erfaring, samt kundens
tillit til merkevaren, er viktige faktorer for langsiktig merkelojalitet.
Implementering av spill-elementer som poengsamling, styrker lojaliteten til
bedrifter og bidrar til gkt salg ettersom kunden kan anvende disse ved senere kjagp.
Tilrettelegging av gamification kan skape en faglelse av spenning og prestasjon,
som igjen oppmuntrer kunder til a opprettholde sin interaksjon med merke over
tid. Pa bakgrunn av forskningen til Huang (2017) vil en gkt brukeropplevelse med

spill-elementer bidra til & styrke omdgmme til bedriften og skaper gkt lojalitet.

Abou-Shouk & Soliman (2021) har gjennomfart en studie om effekten av
gamification-adopsjon pa merkevarebevisthet og lojalitet i turisme. Forskningen
viser at engasjement kan formidle forholdet mellom adopsjon av gamification,
merkebevissthet og lojalitet (Abou-Shouk & Soliman, 2021). Hesket et al. (1997,
s.29) argumenterer pa bakgrunn av Service Profit Chain modellen at hgy

kundetilfredshet medfarer sterk kundelojalitet for bedriften, som videre kan fare
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til gkt lannsomhet og gkonomisk vekst. I kombinasjon med gamification som
baerekraftig tiltak vil dermed hensikten veare & oppna en tredelt resultatlinje for
bedriften.

2.8 Etikk

Ved bruk av initiativer for & pavirke forbrukere i gnsket retning, vil det oppsta
etiske spgrsmal som er avgjerende & vurdere og ta hensyn til. Disse
problemstillingene blir stadig viktigere ettersom den teknologiske utviklingen
muliggjer utvikling av mer avanserte digitale elementer som har mulighet til &

pavirke forbrukere i enda starre grad enn tidligere (Thorpe & Roper, 2017).

Thorpe & Roper (2017) argumenterer for at gamification reiser forskjellige etiske
spgrsmal ut ifra hvilken grad det er i stand til & engasjere forbrukere, og de
distinkte metodene som brukes for & fremkalle engasjement. Gamification
stimulerer kompleks, konsentrert og repeterende interaksjon for kjgp, som er
malrettet utformet i systemer for & manipulere engasjement (Thorpe & Roper,
2017). Det innebzerer betydelig skjulte aktiviteter og intensjoner, som gjar at
forbrukerne er uvitende om at opplevelsen er designet for a stimulere til en
bestemt atferd. Bruk av belgnningssystemer kan herved fare til at brukerne
utvikler en avhengighet som utnyttes av aktgrene, noe som kan oppleves som
uetisk ettersom det utnytter forbrukeres sarbarheter. Kim & Werbach (2016)
diskuterer herunder hvordan gamification kan krenke autonomien til forbrukere,

ettersom det svekker graden av egenradighet til & handle uten ytre pavirkninger.

Kvalnes (2020, s.130) argumenterer for at utnyttelse av forbrukeres system 1
prosessering fungerer som en effektiv pavirkningsteknikk ettersom den forhindrer
kognitiv refleksjon i en kjgpsbeslutning. Det kan argumenteres for at det finnes
elementer av manipulasjon i anvendelse av denne teknikken, og at det a utnytte
menneskers kognitive svakhet er en uetisk mate a drive markedsfgring pa. Det blir
derfor avgjerende i var studie a kartlegge mater a ta i bruk virkemidler som skaper
endring, i en konstruktiv setting. Det blir her viktig & ta hensyn til etiske
dilemmaer knyttet til implementering av gamification, samtidig som de positive

effektene pa samfunnet som helhet ma vurderes.
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3.0 Metode

3.1 Forskningsprosess

Teoriforankringen har belyst relevant teori og forskning knyttet til valgt tema,
samt vektlagt faktorer som bgar inkluderes i den metodiske analysen. Det skal
videre benyttes en kombinasjon av kvalitativ og kvantitativ metode for a besvare
problemstillingen. Studien avdekker et problem bedrifter opplever, herunder
manglende kjop av baerekraftige alternativer i bedriftens produktportefalje. Videre
kartlegges muligheter bedrifter kan oppleve ved a implementere spill-elementer
som attraktiviserer barekraftige alternativer, og gker intensjon for a fortsette
samhandlingen med bedriften pa lang sikt. Studien har en pragmatisk tilnerming,
som falge av at vi benytter en kombinasjon av positivistisk og konstruktivistisk
tilneerming i datainnsamlingen, med mal om & undersgke samvariasjon mellom
malbare faktorer, og gjennom samtaler forsta videre sammenhenger (Silkoset et
al., 2021, s.37).

3.1.1 Malgruppe

I henhold til problemstillingen tar oppgaven for seg forbrukeres kjgpsbeslutninger
knyttet til beerekraftige produkter. Med hensyn til en baerekraftig utvikling, baerer
den yngre generasjonen et stort ansvar knyttet til fremtidig forbruk og produksjon.
Vi har derfor valgt & avgrense malgruppen til unge forbrukere i alderen 18-29 ar.
Ettersom dette er en gruppe med mange undersgkelsesenheter vil det veere for
ressurskrevende & sende ut en undersgkelse til samtlige, og vi har derfor

konstruert et utvalg basert pa populasjonen.

3.1.2 Forskningsdesign

Gamification er et omrade hvor det ikke finnes en klar oppfatning av eksisterende
sammenhenger. Derfor vil det veaere hensiktsmessig a benytte et eksplorerende
forskningsdesign, med mal om a forsta, tolke og samle inn data om fenomenet
gjennom fokusgruppe (Silkoset et al., 2021, s. 118). Vi vil her benytte et
casedesign gjennom instrisic case studies, som kjennetegnes ved innhenting av
informasjon fra fa enheter, eller cases, i en gruppe bestaende av individer med
bestemte kjennetegn (Askheim & Grennes, 2014, s 70). Sekundeert vil vi benytte
et deskriptivt design i form av en sparreskjemaundersgkelse, for & beskrive
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situasjonen ytterligere, og identifisere relasjoner mellom variablene (Silkoset et
al., 2021, s. 118).

3.1.3 Personvern

For & ivareta respondentenes personvern er det viktig a sikre at innsamlede data
behandles riktig, og at respondentene far tilstrekkelig informasjon i forkant av
undersgkelsen (Silkoset et al., 2021, s. 204). Med hensyn til dette konstruerte vi
en informasjonsside i begynnelsen av spgrreskjemaundersgkelsen. Her informeres
respondentene om datainnsamlingens formal og bruk, og de ma samtidig
samtykke far de kan starte undersgkelsen. For a sikre anonymitet vil svarene til
respondentene ikke kunne knyttes opp mot hverandre pa en slik mate at
identiteten kan avslares, og vi vil heller ikke logge IP-adresser. Informasjonen fra
fokusgruppe subjektene er heller ikke identifiserbare, og det ble ikke gjort opptak
av diskusjonen. Det er videre personens atferd som er i fokus, og personlige
opplysninger blir ikke samlet inn. Transkriberingen av fokusgruppen vil bli slettet

etter at oppgaven er levert.

3.2 Kvalitativ metode

3.2.1 Fokusgruppe

Vi valgte a utfare en fokusgruppe med eksplorerende tilnerming, for a utforske
forbrukeres holdninger og atferd knyttet til baerekraft i klesbransjen. Formalet var
at dette skulle gi oss bedre innsikt i problemomradet, samt bidra til utforming av
hypoteser som videre skal testes i den kvantitative delen. Fokusgruppen ble utfart
i et klasserom pa Bl, og diskusjonen varte i omtrent 60 minutter. Varigheten pa
intervjuet var relevant med tanke pa gruppedynamikken, ettersom subjekter gjerne
trenger litt tid for & fale seg komfortable med a redegjare for synspunktene sine
(Silkoset et al., 2021, s. 132). Vi hadde selv ulike roller i gjennomfgrelsen.
Moderatoren fungerte som leder av samtalen med hovedoppgave a sikre at
temaene i studieguiden ble tilfredsstillende diskutert og gjennomgatt. Videre
hadde vi en observatgr som var ansvarlig for & avlese kroppsspraket og
dynamikken i gruppen, samt bista moderatoren med oppfelgingssparsmal. Til slutt
hadde vi en transkribent med ansvar for a notere det som ble sagt i gruppen. De
fysiske rammene rundt utvalget var ogsa gjennomtenkt med tanke pa

gruppedynamikken (Silkoset et al., 2021, s. 133). Vi plasserte stolene slik at alle
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respondentene lett kunne se bade hverandre og moderatoren. Gruppen ble

belgnnet med pizza og saft etter endt intervju.

3.2.2 Utvalg

Utvalget bestod av atte studenter i aldersgruppen 21 til 27 ar, der halvparten var
jenter og andre halvparten gutter. Representantene fikk tilsendt invitasjon tre uker
i forveien, med en frist pa 5 dager til 4 takke ja. Gruppen var satt sammen av
studenter pa tvers av universiteter og hgyskoler innenfor ulike studieretninger,
med hensikt & fa bred innsikt i temaet fra ulike stasted. Rekruttering av
respondenter foregikk i vart eget miljg, noe som gjer utvalget til et
bekvemmelighetsutvalg. Utvalget er med bakgrunn i dette ikke representativt for

hele malgruppen, men gir oss likevel verdifull innsikt i temaet.

3.2.3 Utarbeidelse av studieguide

Det ble utarbeidet en studieguide i forkant av fokusgruppen, bestaende av
relevante temaer og spersmal som skulle behandles i diskusjonen (se vedlegg).
Malet var at studieguiden skulle fungere som et rammeverk for diskusjonen, og et
hjelpemiddel med hensyn til & sikre at temaene ble tilfredsstillende omtalt
(Silkoset et al., 2021, 131). Likevel var malet at respondentene i stor grad skulle
fare diskusjonen selv, og unnga a lede dem i den retning vi gnsket. Ledende

spgrsmal kunne svekke validiteten i resultatet og formalet med intervjuet.

Vi valgte a starte med a diskutere deltakernes holdninger rundt klesbransjen
generelt, far vi gikk inn pa barekraft. Dette fordi vi gnsket & avdekke hvilke
attributter subjektene verdsatte hgyest i en kjgpsbeslutning, uten a lede dem inn pa
barekraft. Videre utarbeidet vi spgrsmal med formal a avdekke holdninger til
beerekraft i klesbransjen, samt atferd med bakgrunn i indre eller ytre motivasjon.
Til slutt utformet vi spagrsmal indirekte knyttet til mottakelighet for spill-insentiver
som fremmer barekraftig atferdsendring. For a sikre reliabilitet i den kvalitative
metoden kontrollerte vi at vi oppfattet subjektene riktig ved a sparre om ordlyden
var oppfattet korrekt. | kvalitativ metode er det pa denne maten subjektene som

utferer kontroll av paliteligheten (Askheim & Grennes, 2014, s 23).
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3.2.4 Analyse

I analysen av de kvalitative dataene har vi tolket utsagnene som kom frem i
diskusjonen gjennom a sortere og kategorisere materialet, og gjort en direkte
evaluering. I diskusjonen rundt holdninger til beerekraft i klesbransjen kom det
frem flere sentrale argumenter rundt hva respondentene vektlegger ved kjap av

klzer. Disse er oppsummert i ordskyen under.

INTERESSE BAEREKRAFT

GRONNVASKING vuiTe INFORMASJON
sOSIAL AKSEPT TRENDER

GJENBRUK SOSIALE MEDIER
EGOBEHOV P RI S GRUPPEPRESS
DARLIG KVALITET Friske ForsoLp
BENEKTELSE

Det ble observert en generelt negativ holdning til begrepet “beerekraft” i gruppen.
Flertallet uttrykte at begrepet ga assosiasjoner til darlig kvalitet. Flere av

deltakerne uttrykte videre en misngye rundt tilgjengeligheten av informasjon om
baerekraftige produkter, eksempelvis hva som gjar produktet baerekraftig, og hva

ulike klimakompensasjoner tilsier i eksakte malbare tall.

Respondentene uttrykte ogsa en form for benektelse av miljgkrisen, til tross for
mye kunnskap rundt temaet. Flere synes det var vanskelig a se realiteten av krisen,
ettersom mange av de konkrete virkningene kommer til uttrykk i andre land.
Denne benektelsen pavirker ogsa interessen i a handle barekraftig. Ettersom flere
uttrykte vansker med & prosessere innholdet i informasjonen om barekraftige
alternativer, daler ogsa interessen for a endre kjgpsatferd. Som falge av bredden
av temaet barekraft gnsker flertallet heller ikke a gjare egne undersgkelser, da

dette er tidkrevende og komplisert.

Pris viste seg som den avgjgrende variabelen for om deltakerne er villig til & velge
et produkt fremfor et annet. Dette kan antas & ha en sammenheng med gkonomien
til respondentene, da alle er studenter. Flere av respondentene uttrykte et sterkt

behov for fordeler dersom de skulle veere villig til & betale mer for beaerekraftige
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produkter. De var svart opptatt av a tjene noe eller fa noe tilbake, om de skulle
velge & betale Co2 avgift pa frakt. Dermed viser egeninteressen og egobehovet seg

som starre enn viljen til & donere til baerekraftige formal.

Gjenbruk er heller ikke noe respondentene er s&rlig opptatt av. Noen av
deltakerne brukte gjenbruksplattformer som blant annet Tise til & selge og kjgpe
produkter, men dette av hensyn til pris, og ikke bzrekraft. De vektla i stor grad
hygiene og kvalitet som grunner til at de ikke ville benytte seg av
gjenbruksplattformer. Trender ble observert som en viktig faktor som styrer mye
av kjepsprosessen til respondentene. De uttrykte vilje for & handle barekraftig
dersom det aktuelle plagget var «trendy», med hensyn til & passe inn i en gruppe.
Flere var villig til & endre sin atferd om en vennegjeng uttrykte viktigheten av

baerekraftig handel, eller om deres kjgp var sa&rlig synlig for andre.

Alle subjektene hadde kunnskap rundt etiske forhold i klesindustrien, men
villigheten til & vektlegge disse er svak. Noen var villig til a slutte & handle fra et
merke pa bakgrunn av etiske brudd, men dette var mer basert pa “hva alle andre
syns” om man barer merket. Flere var ogsa enige om at brudd pé etiske forhold
forekommer hos de fleste merker, uavhengig av prisklasse, og at det derfor var
liten hensikt i a velge merke ut fra etikk. Alle respondentene synes grennvasking
bidro til et negativt omdgmme av en bedrift. De uttrykte en opplevelse av at
mange bedrifter misbruker baerekraftige tiltak for egen fortjeneste, og
kommuniserer det fordi det er en trend, og ikke fordi de tar et baerekraftig ansvar.
Flere understreket at de folte det var en kamp mellom bedrifter, og ikke en felles

kamp for a bekjempe klimakrisen.

3.3 Kvantitativ metode

3.3.1 Hypoteser

Med utgangspunkt i forskningsmodellen til Abou-Shouk & Soliman (2021) om
effekten av gamification-adopsjon pa merkevarebevissthet og lojalitet, samt egne
funn i teoridelen og fokusgruppen, har vi utviklet en egen forskningsmodell basert
pa problemstillingen i oppgaven. Vi har her illustrert hvordan indre motivasjon og
ytre motivasjon kan fere til adoptering av spill-elementer, og videre bearekraftig

atferd. Vi antar basert pa studien til Abou-Shouk & Soliman at denne adopsjonen
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kan bidra til bedriftens positive omdgmme, og stimulere forbrukeres lojalitet.
Modellen (figur 1) vil fungere som et rammeverk for hele oppgaven, og legger

grunnlaget for hypotesene vi har kommet frem til.

H2
Adoptering av spill- Bzrekraftig adferd l
elementer

Indre motivasjon Lojalitet
H3

Figur 1: Forskningsmodell

H1: Forbrukere er mer sannsynlig & akseptere baerekraftige spill-elementer

dersom de opplever at de far noe igjen for det (egeninteresse).

H2: Forbrukere er mer sannsynlig a akseptere bearekraftige spill-elementer basert

pa normative forventninger (subjektiv norm).

H3: Aksept av spill-elementer pavirkes av forbrukeres holdning til baerekraft.

H4: Gamification stimulerer baerekraftige kjgpsbeslutninger.

H5: Det er en korrelasjon mellom aksept av spill-elementer knyttet til baerekraft

og omdgmmet til bedriften.

H6: Det er en korrelasjon mellom aksept av spill-elementer knyttet til baerekraft

og lojalitet til bedriften.

3.3.2 Utforming av spgrreskjema

Vi benyttet Qualtrics for & utvikle sparreskjema. Undersgkelsen bestar av fire
deler. Den farste delen kartlegger ngdvendige bakgrunnsvariabler hos
respondenten; dette inkluderer alder, kjgnn, arbeidsstatus, gjennomsnittsinntekt og
geografisk plassering. Den neste delen kartlegger respondentenes barekraftige
holdning og atferd, med mal & identifisere om brukeren handler ut ifra ytre eller
indre motivasjon. Videre presenteres tre ulike case der respondentene eksponeres
for ulike spill-elementer som skal stimulere til baerekraftige kjgpsbeslutninger (se
vedlegg). Alle caseoppgavene tar utgangspunkt i en fiktiv kjgpssituasjon som

omhandler valg av et baerekraftig alternativ. Spill-elementene blir fremlagt som et
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insentiv som maler hvorvidt respondentene endrer mening nar de blir eksponert
for ulike varianter av spill-elementer, herunder poengsamling, merkesymboler og
konkurranser. Til slutt kartlegges sannsynligheten for bedriftens gkte lojalitet og
omdgmme som falge av implementering av spill-elementer. Alle respondentene
far de samme spgrsmalene, og det er obligatorisk a svare pa alle for a ga videre til

neste del. Dette er gjort med hensyn til & unnga missing values.

Nominalniva er variabler som bare gir grunnlag for & gruppere enhetene i ulike
kategorier (Silkoset et al., 2021, s. 156). Kjgnn, bosted og arbeidsstatus blir
dermed malt pa dette nivaet. Ordinalniva er variabler hvor det gir mening &
rangere verdiene variablene har, men ikke hvor mye stgrre en verdi er
sammenlignet med en annen (Silkoset et al., 2021, s. 156). Respondentenes
holdninger og tidligere kjgpsatferd blir her malt pa ordinalniva ved hjelp av en
fem-punkts likert-skala, hvor de blir bedt om & angi i hvilken utstrekning de er
enige eller uenige i ulike utsagn. Pa forholdstallsniva har variablene et naturlig
nullpunkt, og intervallet mellom variablene er kjent (Silkoset et al., 2021, s. 158).

Variablene alder og inntekt blir derfor malt pa dette nivaet.

3.3.3 Begrepsanalyse og operasjonalisering

Validitet handler om hvorvidt undersgkelsen representerer gyldige mal for de
teoretiske variablene vi har til hensikt a male (Silkoset et al., 2021, s.152). For a
finne svar pa undersgkelsesspgrsmalene vare ved hjelp av en sparreundersgkelse
har vi operasjonalisert de teoretiske begrepene til empiriske mal. Dette med
hensyn til at vi gnsker & male latente begreper, i form av holdninger og atferd,
som ikke kan observeres direkte eller gjennom et enkelt spgrsmal (Bowen & Guo,
2012). For a sikre begrepsvaliditet har vi benyttet tidligere forskning som maler
begrepene, samt tatt utgangspunkt i hva respondentene i fokusgruppen vektla
innenfor de forskjellige variablene. Sparsmalene er videre tilpasset vare
respondenter, og supplert med egenutviklede sparsmal der tidligere forskning ikke

var tilstrekkelig dekkende for & male begrepene.
For & operasjonalisere og male respondentenes baerekraftige holdning har vi brukt

en kombinasjon av tidligere forskning, samt konstruert spgrsmal ut ifra funnene i

den kvalitative analysen. Peloza, White og Shang (2013) definerer baerekraftig
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holdning som “I hvor stor grad en person bryr seg om 4 ta vare pd miljoet, samt
tror pa 4 ta berekraftige valg.” Barekraftig holdning blir her mélt gjennom tre
spgrsmal: BH4, BH6 og BH8. Ettersom holdning er en svart kompleks variabel,
sa vi det som relevant a supplere med spgrsmal fra flere forskningsartikler som
har til hensikt & male det samme; BH5, BH7 og BH9 er tatt fra en
forskningsartikkel av Schuhwerk & Lefkoff-Hagius (1995), og BH1 har tatt
utgangspunkt i en artikkel av Mori & Tasaki fra 2019. Videre konstruerte vi BH2
og BH3 ut fra var egen kvalitative analyse. For & male respondentenes holdning til
beerekraftige produkter har vi tatt utgangspunkt i en studie av Chang (2011), som
undersgker en forbruker sin tro pa de positive effektene grenne produkter har pa

miljget. Begrepet valideres gjennom 3 utsagn, herunder BP1-BP3.

Videre har vi konstruert KB1-KB3 ut fra funnene i fokusgruppen. Disse har til
hensikt & male respondentenes kjennskap til miljgutfordringene i klesbransjen. For
a male respondentenes tidligere barekraftige kjgpsatferd har vi konstruert atte
pastander (BK1-BKS8) ut fra var egen kvalitative analyse. SN1-SN4 maler i hvor
stor grad subjektive normer pavirker respondentenes kjgpsatferd knyttet til
barekraftige produkter. Disse pastandene er konstruert ut fra forskningsartikkelen

til Mori & Tasaki (2019), og funnene i fokusgruppen.

For a male lojalitet har vi tatt utgangspunkt i en artikkel av Rundle-Thiele (2005).
Her blir lojalitet definert som “En kunde sin holdning eller folelse av tilknytning
og trofasthet til et merke eller en forhandler” (Rundle-Thiele, 2005). Begrepet
males gjennom fire pastander som er tilpasset var egen problemstilling, herunder
L1- L4. Til slutt har vi konstruert tre pastander (O1-03) som har til hensikt & male
effekten implementering av spill-elementer har pa omdgmmet til en bedrift.

3.3.4 Reliabilitet

Kvaliteten av undersgkelsen baseres pa grad av reliabilitet og validitet. Reliabilitet
handler om hvor konsistent en undersgkelse evner a gi det samme resultatet ved
gjentatte forsgk, og en undersgkelse er mer reliabel dess mindre tilfeldige feil den
innehar (Silkoset et al., 2021, s. 154). Med hensyn til 4 unnga feil knyttet til
sparreskjemaet, utfgrte vi en pretest med 10 tilfeldige respondenter i alderen 19 til

29 ar, som alle hadde ulik bakgrunn. Malet var her & identifisere hvorvidt
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ordlyden i sparsmalene var tilstrekkelig forstaelige for hele malgruppen, samt
identifisere feil. Deretter gjorde vi ngdvendige justeringer i formulering ut fra

responsen.

3.3.5 Utvalg

Det fremkom i resultatene fra fokusgruppen at mange studenter har darlig rad, og
velger det billigste alternativet uavhengig av beerekraft. Vi sa det dermed som
ngdvendig a utvide utvalget i sparreundersgkelsene til & gjelde alle unge voksne
mellom 18-29 ar, for & gke reliabiliteten av undersgkelsen. Utvalget er et
bekvemmelighetsutvalg, som falge av undersgkelsen ble delt pa vare egne sosiale
medier, herunder Facebook, Instagram, Snapchat og LinkedIn, med hensyn til tid
og ressurser. Utvalget er med andre ord ikke representativt for hele populasjonen,
ettersom det er en skjevhet i sammensetningen av utvalget i forhold til hva som
gjelder populasjonen (Silkoset et al., 2021, s. 193). Dette med bakgrunn i at vi har
flest bekjentskap i var egen aldersgruppe, og fra omradet i Norge der vi selv er

bosatt.

3.3.6 Datarensing

Vi fikk totalt 303 respondenter pa spgrreundersgkelsen. Etter a ha eksportert
datasettet til analyseverktayet IMP, fjernet vi respondenter under 18 ar og over 29
ar, ettersom disse er utenfor utvalget. Videre renset vi dataene for respondenter
med manglende observasjoner. Vi beholdt alle besvarelsene med missing values
under 10%, altsa de som hadde besvart 92% eller mer av undersgkelsen. Dette
fordi det var avgjerende at respondentene hadde besvart hele case-delen. Med de
fem resterende respondentene med under 100% besvarelse, gjorde vi en parwise
deletion der vi bare utelot respondentene fra de aktuelle variablene med
manglende observasjoner, og beholdt dem for de andre variablene som analyseres.
Pa denne maten kunne vi beholde litt mer av dataene. Etter datarensing endte vi

opp med 207 respondenter.
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4.0 Kvantitativ analyse
4.1 Deskriptiv statistikk

Den deskriptive statistikken gir en oversikt over datamaterialet vart. Datasettet

bestar av 207 respondenter, hvorav 71% er kvinner og 29% er menn. Selv om vi

fikk respondenter innenfor hele aldersgruppen, ser vi en betydelig skjevfordeling

ettersom 44% er 22-23 ar. Denne skjevfordelingen i alder og kjgnn kommer av at

vi benyttet et bekvemmelighetsutvalg.

29 ar
2748r 5, 3% nu
T% 19

19 4r
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20 ar
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254r
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24 ar
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Figur 2: Aldersfordeling
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Figur 3: Inntekt

Et flertall av respondentene er studenter; 41% er studenter med deltidsjobb og

25% studenter uten deltidsjobb. Samtidig er 31% av respondentene i fulltidsjobb,

mens bare 2% av respondentene er arbeidsledige. Videre er det en skjevfordeling i

bosted, da 35% av respondentene bor i Vestland, 17% i Rogaland og 17% i Oslo.
De resterende 31% er ulikt fordelt blant de andre fylkene. Et flertall av
respondentene oppgir at de har en gjennomsnittlig inntekt pa under 15.000 i

maneden; 27% har mellom 10.000 og 14.999 i maneden, mens 23% har under

9.999kr i maneden. Dette
kan forklares av at store
deler av utvalget er
studenter med stipend fra
Lanekassen. De resterende
50% er noksa jevnt fordelt
pa de andre
inntektsgruppene (8%-
16%).
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4.2 Maling av validitet og reliabilitet - Faktoranalyse og cronbachs alfa
Faktoranalysemodeller tester hvor godt et sett observerte variabler i et
eksisterende datasett maler latente begreper (Bowen & Guo, 2012). For a teste
validiteten i datasettet anvendte vi en structural equation model, og valgte de

estimatene som var passende for hvert begrep.

RMSEA er et mal pa hvor near den impliserte matrisen er den observerte varians-
kovariansmatrisen (Bowen & Guo, 2012, s.144). Dette estimatet ber ideelt sett
vaere < 0,05, men verdier mellom 0,05 og 0,08 kan indikere en tilstrekkelig
tilneerming (Browne & Cudeck, 1993, s. 239). | var analyse fremkommer det en
RMSEA pa 0,0777, noe som er en tilstrekkelig verdi. Det ma i tillegg erkjennes at
RMSEA er en prgvestatistikk, og at det kan forekomme prgvetakingsfeil (Bowen
& Guo, 2012, 5.145). Browne & Cudecks (1993, s. 239) erkjenner en passform for
konfidensintervall, hvor verdien ideelt sett bar beere 0,08 eller lavere for & veere
innenfor rimelighetens grense. Var gvre intervallgrense (90%) har en verdi pa
0,08 og er tilstrekkelig for analysen. Vi kan konkludere med at modellen oppfyller
de forhandsetablerte tilpasningskriteriene.

Sparsmal Faktorladning Cronbachs Alfa Faktor
BH1 1,0
BH4 1,4677
BH5 1,5749
BH6 1,9531 0,8681 Beerekraftig holdning
BH7 1,7374
BH8 1,8705
BH9 1,1007
BH10 2,0221
KB1 1,0
KB2 1,7291 0,7043 Klesbransjen
KB3 1,8657
BK1 1,0
BK2 1,0210
BK3 1,1232
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BK4 0,8283
Beerekraftig kjgpsatferd
BK5 1,1698 0,7794
BK7 0,6636
BK8 0,9463
S1 1,0
S2 1,0300 Sosial norm
0,8599
S3 0,9968
S4 1,0444
C1-3 1,0
C2-3 1,3286
0,7695 Egeninteresse
C2-4 1,6343
C3-2 1,2192
L1 1,0
L2 1,4925
0,8113 Lojalitet
L3 1,5364
L4 0,8587

Tabell 1: Faktoranalyse

Alle faktorene skal ha en variabel med faktorladning pa 1.0, og ikke mindre enn
tre variabler som maler en faktor (Bowen & Guo, 2012, s.137). En mye brukt
regel i forskning er at alle faktorladninger skal veere starre enn 0,3 (Dillon, 1984).
Bowen & Guo (2012, s.147) argumenterer derimot for at man bgr ta bort alle
statistisk signifikante faktorladninger under 0,40, samt ladninger som er dramatisk
lavere enn de andre ladningene pa samme faktor. Med hensyn til denne
forskningen fjerner vi BP1- BP3 fra analysen, ettersom BP3 har en faktorladning
pa under 0,4 og det kun gjenstod to variabler knyttet til faktoren. Variablene BH2,
BH3, BP2, BK6 hadde ikke tilstrekkelig korrelasjon med gitt faktor og ble derfor
fjernet fra analysen. Det var videre ikke tilstrekkelig korrelasjon mellom
spgrsmalene som maler omdgmme (O1-03), til at de kunne fungere som en
faktor. Vi vil pa bakgrunn av dette bruke spgrsmalene som selvstendige variabler i

de videre analysene.
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Ved maling av begrepet egeninteresse og aksept av spill-element oppstod det
kryssladninger, som fglge av at de males av noen av de samme variablene. Vi
valgte dermed & beholde egeninteresse som en egen faktor, samt konstruere en
variabel for aksept av spill-elementer basert pa alle case-sparsmal der spill-
element er implementert (C1-3, C2-2, C2-3, C2-4 og C3-2).

Videre har vi malt den interne konsistensen i faktorene ved hjelp av Cronbachs
alfa. Cronbachs alfa maler reliabiliteten i datasettet ved & analysere den
gjennomsnittlige korrelasjonen mellom de spgrsmalene som har til hensikt & male
samme begrep (Carmines & Zeller, 1979). Silkoset et al. (2021) argumenterer for
at cronbachs alfa bar vaere starre enn 0,7, men ikke for nar 0. Dette er med
hensyn til at dersom resultatet er under 0,7 har spgrsmalene lite til felles og maler
ikke samme begrep, mens dersom resultatet er veldig ner 1 betyr det at vi ikke
fanger opp hele begrepet (Silkoset et. al., 2021, s. 259). Testen ga en alfa pa over
0,7 for alle faktorene, noe som tyder pa en god intern konsistens og gir grunnlag
for & beholde variablene. Vi gjorde ogsa en egen maling av reliabiliteten til
«aksept av spill-elementer» variabelen, noe som ga en cronbachs alfa pa 0,8027

og dermed en tilfredsstillende reliabilitet.

Med bakgrunn i dette har vi konstruert nye variabler basert pa faktoranalysen;
herunder beaerekraftig holdning, klesbransjen, baerekraftig kjgpsatferd, sosial

norm, egeninteresse og lojalitet, for & kunne bruke de latente begrepene i den
videre analysen. De nevnte variablene blir videre viktige for a teste aksept av

spill-elementer.

4.3 Cluster-analyse

Vi gjennomfarte en ikke-hierarkisk s

K-means clustering basert pa 2
faktoren beerekraftig holdning. ST o o % BH1: Hvor enig er du i ¢
Sparsmalene inkluderte variabler SRR @ ot

om klima, barekraftig kjgpsatferd,
samt tanker og bekymringer rundt

miljget. Malet med clusteranalysen Figur 5: Cluster
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var a identifisere grupperinger av respondenter pa bakgrunn av deres holdning til

baerekraft, for & oppna operasjonell kunnskap (Silkoset et. al., 2021, s. 419).

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
“De bcerekraftige” “De noytrale" “De ikke-bcerekraftige”
Antall: 92 Antall: 90 Antall: 25

Positiv holdning

Likegyldig holdning

Negativ holdning

Scorer generelt mellom 4-5
pa likert skalaen

Scorer generelt 3 pa likert
skalaen

Scorer generelt mellom 1-2
pa likert skalaen

Starste cluster

Mellomste cluster

Minste cluster

Tabell 2: Clusteranalyse

Cluster 1 viser betydelig hgye malinger i oppfatning av klimakrisens

alvorlighetsgrad, og bryr seg i stor grad om a ta vare pa miljget. De verdsetter a ta

barekraftige kjgpsbeslutninger, og faler at handlingene deres pavirker miljget.

Clusteren er bekymret for miljeet, men stiller seg likegyldig til hvorvidt

miljeutfordringene har konsekvenser pa deres livskvalitet. Nar det gjelder

villighet til & ofre noe for a beskytte miljget, er det denne gruppen som scorer

hgyest. Et naturlig oppfalgingsspgrsmal vil da vaere om gruppen vil bli pavirket av

spill-elementer, eller ta barekraftige valg uavhengig av stimuli. Ved a

sammenligne clusteren med de demografiske bakgrunnsvariablene, kan vi se at

cluster 1 er sveert kvinnedominert, med 76 kvinner mot 16 menn. Vi ser ogsa at

38% arbeider fulltid, noe som er mer enn i de andre clusterene.

Cluster 2 stiller seg noe likegyldig til selve omfanget av klimakrisen, noe som er

arsaken til at vi har valgt 4 kalle clusteren “de neytrale”. De har en hay score pé

oppfatning av hvor alvorlig klimakrisen er, men er derimot den gruppen som

synes den kan vere overveldende og vanskelig a forsta. Nar det gjelder

bekymringer rundt miljget og konsekvenser av krisen, har de relativt ngytrale

malinger. De stiller seg ogsa likegyldig til hvorvidt de er villig til & ofre noe for

miljget, samt verdsetter baerekraftige kjgpsbeslutninger. | denne clusteren er bade

kjegnn, bosted og inntekt noksa jevnt fordelt.
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Cluster 3 viser totalt sett en negativ holdning til baerekraft, og vi har derfor valgt &
kalle dem “de ikke-berekraftige”. De viser noe likegyldighet til selve omfanget av
klimakrisen, samt krisens alvorlighetsgrad. De scorer derimot lavt pa sparsmal om
hvorvidt de bryr seg om 4 ta vare pa miljget, samt pa fglelsen av at handlinger de
gjer har innvirkninger pa miljget. Clusteren scorer ogsa sveert lavt pa bekymringer
rundt klimakrisen, og verdsetter ikke a ta beerekraftige kjgpsbeslutninger. De er
heller ikke villig til & ofre noe for & beskytte miljget. Flertallet i clusteren er menn,
i motsetning til de andre clusterene. Her er ogsa gjennomsnittlig inntekt lavest,
noe som kan pavirke deres betalingsvillighet til baerekraftige produkter, ettersom

disse ofte er dyrere.

4.4 Regresjon

Regresjonsanalyse er en statistisk metode som vil vaere hensiktsmessig for a
evaluere driverne bak aksept av spill-elementer. Slik det fremkommer i
forskningsmodellen var (figur 1), antar vi at aksept av spill-elementer kan
forklares av forbrukerens indre og ytre motivasjon. Den avhengige variabelen blir
da aksept av spill-elementer, som videre testes opp mot tre uavhengige variabler,
herunder egeninteresse, subjektiv norm og barekraftig holdning. Formalet med

analysen er a avdekke hva som pavirker aksept av spill-elementer.

H1: Forbrukere er mer sannsynlig a akseptere barekraftig spill-element dersom

de opplever at de far noe igjen for det (egeninteresse)

Variabelen egeninteresse vurderer hvorvidt forbrukerne er villig til & akseptere
spill-elementer om det resulterer i egen gevinst. Den standardiserte
regresjonsparameteren er pa 0,92, med p-verdi pa < 0,01, noe som statter
hypotesen. Ut ifra den standardiserte regresjonsparameteren kan vi se at
variabelen egeninteresse er den med sterkest pavirkning, i en positiv grad,
ettersom denne er hgyere enn ved de andre variablene. Konfidensintervallet er fra
0,87 til 0,94, noe som er et lite intervall og indikerer at det er liten grad av
usikkerhet rundt resultatene med presise parameterestimater (Silkoset et. al.,
2021). Egeninteressen er den variabelen som forklarer aksept av spill-elementer i
stgrst grad.
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H2: Forbrukere er mer sannsynlig & akseptere baerekraftig spill-element basert pa

normative forventninger (subjektiv norm)

Variabelen sosial norm pastar at ytre motivasjon, herunder andres meninger og
oppfatninger, pavirker forbrukeren til & akseptere spill-elementer dersom det blir
synlig for andre at man handler barekraftig. Den standardiserte
regresjonsparameteren er pa 0,11, med p-verdi pa < 0,01. Hypotesen far dermed
signifikant statte.

H3: Aksept av spill-elementer pavirkes av forbrukeres holdning til baerekraft.

Den siste variabelen tester hvordan aksept av spill-elementer i kjgpsprosessen
varierer med grad av baerekraftig holdning. | begynnelsen av undersgkelsen ble
respondentene mgtt med en rekke spgrsmal som bidro til & kartlegge deres
naveerende holdninger til baerekraft. Den standardiserte regresjonsparameteren er
pa -0,01, og har ingen signifikant p-verdi. Hypotesen far ikke statte og avdekker
at baerekraftig holdning ikke har hatt en medvirkning pa aksept av spill-elementer.

Aksept av spill-elementer
Uavhengige Ustandardisert 95% konfidensintervall Standardisert | P-verdi
variabler regresjons- regresjons-
parametre parametre
Nedre grense | @vre grense
Egeninteresse | 0,91 0,87 0,94 0,92
Sosial norm 0,10 0,07 0,14 0,11
Bearekraftig -0,02 -0,05 0,02 -0,01 NS
holdning

Tabell 3: Regresjonsanalyse

Forklaringskraften R Square sier noe om hvor signifikant modellen er (Silkoset et
al., 2021, s. 365). Basert pa en R"2 pa 95,4% vil aksept av spill-elementer stor
grad kunne forklares ved hjelp av de tre nevnte variablene. Egeninteresse og sosial

norm, herunder ytre motivasjon, vil ha sterst effekt pa aksept av spill-elementer.
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4.5 T-test av caseoppgaver

Hensikten med caseoppgavene var a teste om gamification kan ha en innvirkning

pa kjepsbeslutninger knyttet til beerekraft, samt hvilke former for spill-elementer

som effektivt kan stimulere til slik endring. For a teste dette gjennomfarte vi en

ensidig t-test pa hver av problemstillingene i caseoppgavene. Vi tok utgangspunkt

i et spgrsmal uten spill-elementer og senere med, for & se om respondentens

sannsynlighet for kjop gkte. Dette tester to relaterte populasjoner opp mot

hverandre, samt redegjer forskjellene mellom dem (Silkoset et. al., 2021).

Analysen tester om respondentene gir ulike svar basert pa om spill-elementet er

implementert eller ikke. Analysen skal besvare fglgende hypotese;

H4: Gamification stimulerer barekraftige kjgpsbeslutninger.

CASE

Gjennomsnittlig score

Gjennomsnittlig gkt forskjell

P-verdi

Poengsamling (10p)

C1-1 (uten spill-element) | 3,07

1,01
C1-3 (med spill-element) | 4,09

Symbol

C2-1 (uten spill-element) | 2,19

0,48
C2-2 (med spill-element) | 2,67

Poengsamling (20p)

C2-1 (uten spill-element) | 2,19

1,51
C2-3 (med spill-element) | 3,70

Konkurranse

C2-1 (uten spill-element) | 2,19

1,38
C2-4 (med spill-element) | 3,57

Lykkehjul

C3-1 (uten spill-element) | 3,24

0,38
C3-2 (med spill-element) | 3,62

Tabell 4: T-test

Variasjonen mellom de ulike variablene er signifikante pa alle de ulike casene.

Variasjonen var derimot hgyest der det ble brukt spill-elementer i form av

34



poengsamling pa 20 poeng. Her var gjennomsnittlig verdi uten spill-element pa
2,19, og med spill-element pa 3,70. Forskjellen viser en verdi pa 1,52 med en
positiv gkning i antall respondenter som velger et baerekraftig alternativ etter ytre
stimuli. Vi kan ogsa se en gkning i gjennomsnittlig forskjell fra situasjonen hvor
det ble tilbudt 10 poeng og 20 poeng. Konkurranse har en sterk variasjon fra kjgp
med og uten spill-elementer, noe som indikerer at insentivet gker lysten til & kjgpe
produktet ved deltakelse. Selv om dette kan veere pa bakgrunn av ulikt
utgangspunkt i casene, ser vi fortsatt en reell forskjell fra de andre testene. Spill-
elementer som symbol og lykkehjul blir ikke like verdsatt av respondentene, men
er likevel signifikante. Lykkehjul er pa 95% og har en litt lavere signifikans enn

de narliggende variablene. Hypotesen som helhet far signifikant statte.

4.6 Korrelasjonstest

Med utgangspunkt i forskningsmodellen var gnsker vi a teste hvorvidt det
eksisterer en sammenheng mellom forbrukerens aksept av spillelementer og
lojalitet, samt omdgmme til bedriften, ved hjelp av en korrelasjonstest. Ved bruk
av Pearson-korrelasjon, maler vi samvariasjon mellom to kontinuerlige variabler
pa forholdstallsniva ved a beregne testobservatoren og teste denne mot kritisk
verdi (Silkoset et. al., 2021). For a utfare testen benytter vi de konstruerte
variablene aksept av spill-elementer og lojalitet, samt spersmal O3; “Hvor
sannsynlig er det at du tenker mer positivt om en nettbutikk som har berekraftige
tiltak?”

H5: Det er en korrelasjon mellom aksept av spill-elementer knyttet til baerekraft

0og omdgmmet til bedriften.

Analysene viser at det er en positiv korrelasjon pa 0,51 mellom aksept av spill-
elementer og omdgmme (tabell 5). P-verdien er < 0,01 og vi kan dermed med
99% sikkerhet konkludere med at det er samvariasjon mellom de to variablene.

Hypotesen far signifikant statte.

HG6: Det er en korrelasjon mellom aksept av spill-elementer knyttet til baerekraft

og lojalitet til bedriften.
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Analysene viser at det er en positiv korrelasjon pa 0,69 mellom lojalitet og aksept
av spill-elementer (tabell 5). Resultatet er signifikant pa 0,01 nivaet, og stetter H6.
Det er sterkest korrelasjon mellom disse to variablene. Videre observerer vi en
positiv korrelasjon pa 0,53 mellom omdgmme og lojalitet (tabell 5). Resultatet er
signifikant pa 0,01 nivaet, og gir dermed stgtte til forskningsmodellen var som

tilsier at positivt omdemme kan fare til lojalitet.

Korrelasjon P-verdi

Lojalitet x Aksept av spill-element 0,69

Omdgmme x Aksept av spill-element | 0,51

Omdgmme x Lojalitet 0,53

Tabell 5: Korrelasjon

4.7 Hypoteseresultat

Konklusjonen er at det er statistisk signifikant stette til & beholde alle hypotesene,
med unntak av H3. Analysen viser dermed at egeninteresse og subjektiv norm har
pavirkning pa aksept av spill-elementer. Holdning til beerekraft har derimot ingen
signifikant effekt pa aksept av spill-elementer. Adoptering av spill-elementer vil
ogsa medfare endringer i kjgpsheslutning til fordel for barekraft. Videre er det en
positiv korrelasjon mellom aksept av barekraftige insentiver og bedriftens

omdgmme og lojalitet.

Ytre motivasjon HI: p < 0,01 Ha. H5: p < 0,01 Omdomme
p < 0,01
H2:p< 0}‘ ; oy P < 0:05 all
P el e AL Baerekraftig adferd l
elementer
Lojalitet
H3: NS H6: p < 0,01

Figur 6: Hypoteseresultat

5.0 Draftelse

Denne delen av oppgaven skal ved hjelp av undersgkelsesspgrsmalene besvare
problemstillingen “Hvor effektivt er gamification for a stimulere til baerekraftig
kjopsbeslutning i1 klesbransjen”. Vi vil her diskutere resultatene fra den
kvantitative analysen, i sammenheng med analysen av de kvalitative dataene og

teoriforankringen.
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5.1 Undersgkelsesspgrsmal 1

Hvilken rolle spiller ytre motivasjon i adopsjon av gamification?

I henhold til forskningsmodellen var antar vi at ytre motivasjon vil spille en
sentral rolle i hvorvidt forbrukere velger a benytte seg av spill-elementene som
blir presentert i en kjgpssituasjon. Ytre motivasjon kan herunder vise seg i form

av egeninteresse og subjektive normer.

Smith (1776) sin teori om egeninteresse handler om at mennesker i stor grad
handler ut ifra egne interesser og @nsker. Dette samsvarer med funnene i den
kvalitative analysen, hvor flere av respondentene uttrykte et krav om fordeler
dersom de skulle vere villige til & betale mer for beerekraftige produkter. H1 antok
med bakgrunn i dette at forbrukere er mer sannsynlig a akseptere beerekraftig
insentiv dersom de opplever at de far noe igjen for det, altsa med bakgrunn i
egeninteresse. Hypotesen ble malt i en regresjonsanalyse, der egeninteresse,
subjektiv norm og beerekraftig holdning ble testet mot aksept av spill-elementer.
Hypotesen fikk signifikant stgtte, og egeninteresse viste seg som variabelen som
forklarer aksept av spill-elementer i starst grad. Dette kan forklares ved at spill-
elementer gir forbrukeren opplevde fordeler ved & handle beerekraftig, noe som
trigger egeninteressen gjennom a appellere til individuelle gnsker og gir hgyere
opplevd nytteverdi. Dette tyder pa at egeninteressen og egobehov for mange
forbrukere er sterkere enn viljen til a ta beerekraftige valg. Spill-elementer som
appellerer til egeninteressen til forbrukeren, vil dermed fare til at man velger et

beerekraftig alternativ der man ellers ikke ville gjort det.

H2 antok videre at forbrukere er mer sannsynlig a akseptere barekraftige
insentiver basert pa opplevde normative forventninger. Hypotesen fikk
tilstrekkelig signifikant stette, men subjektive normer viste seg likevel ikke som
mest effektivt for a dulte i en baerekraftig retning slik det fremkom i forskningen
til Institute of Information Systems and Marketing (Hummel, 2019). Selv om
subjektive normer har en viss pavirkningskraft i henhold til var kvantitative
analyse, viser det seg ikke som en like viktig driver som egeninteressen. Dette kan
forklares ved at vi har tatt utgangspunkt i netthandel, hvor berekraftige valg
generelt gjerne er mindre synlige for andre enn i en fysisk butikk. Dette samsvarer

med resultatene fra fokusgruppen, der det fremkom at trender og pavirkning fra

37



omgangskrets fungerte som en driver bak baerekraftig kjgpsatferd, bare dersom det
var synlig for andre. Det kan dermed argumenteres for at kjap pa nett ikke gir nok
beerekraftig synlighet, til at det fungerer som den viktigste driveren for
baerekraftig atferd. Spill-elementer som bygger pa subjektiv synlighet av
baerekraftig forbruk, vil likevel fore til baerekraftig atferd i noen grad. Det vil her
ansees som relevant a finne spill-elementer som i starre grad gir synlighet av

barekraftig handling, enn det vart spill-element gjorde.

5.2 Undersgkelsesspgrsmal 2

Hvilken rolle spiller indre motivasjon i adopsjon av gamification?

Vi antar i forskningsmodellen at indre motivasjon har en direkte korrelasjon med
barekraftig atferd, basert pa holdningen til forbrukeren. Som det ble belyst i
teoriforankringen vil holdninger til barekraft vaere basert pa hvorvidt forbrukeren

verdsetter a utfgre beerekraftige handlinger eller ikke.

En studie av Skard et al. (2019, s. 125) indikerte at personer med en positiv
holdning til beerekraft har sterkere preferanser for grgnne produkter i en
Kjgpsprosess. H3 antok med bakgrunn i dette at mennesker med en positiv
holdning til beerekraft vil handle miljgvennlig etter egne prinsipper, og uavhengig
av gamification, herunder veere sterkt mottakelig for berekraftige insentiv fra
klesaktorer. Pa dette grunnlaget antok vi at “de barekraftige” respondentene ville
velge det barekraftige alternativet uavhengig av spill-element. For & undersgke
pastanden, testet vi faktoren i samvariasjon med de ytre faktorene, med formal a
kartlegge driverne bak de aksepterte spill-elementene. Analysen gav ikke nok
signifikant stette til & pasta at en positiv holdning til beerekraft har en effekt pa

aksept av spill-elementer, og vi matte derfor forkaste H3.

Utfallet er noe oppsiktsvekkende ettersom Brosch & Steg (2021) argumenterte for
at forbrukere med en sterk fglelsesmessig respons til et element, herunder
barekraft, ville ha en sterkere drivkraft for & gjennomfare handlinger som
representerte dette. Den kvantitative analysen var motstridene med vare
opprinnelige antagelser ettersom barekraftig holdning ikke fungerte som en
forklaringsvariabel for aksept av spill-elementer. Pa grunnlag av dette ble det ikke

hensiktsmessig a teste de videre hypotesene opp mot clustrene.
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Vi kan anta at arsaken til at H3 ikke fikk tilstrekkelig stette er fordi store deler av
respondentene var i segmentet “de berekraftige”, slik det fremkom 1
clusteranalysen. Ifglge Olsen & Peretz (2017) er det fordelaktig at forbrukere
gjennomfarer en kjgpsprosess i system 1, noe vi ogsa antar gker mottakeligheten
for pavirkning av spill-elementer. Ettersom segmentet har en beerekraftig holdning
vil det veere naturlig a anta at de tar kjgpsbeslutninger i system 2, og dermed
gjennomfarer grundigere tankeprosesser ved vurdering av barekraftige
alternativer. Som et resultat av en reflektert informasjonsprosessering kan
forbrukere bli mer oppmerksomme pa tiltak som kan fremsta som grgnnvasking.
Diskusjonen i fokusgruppen illustrerte at forbrukere er kritiske til klesakterers
baerekraftstrategi, ettersom de er skeptiske til troverdigheten av budskapet. Vi kan
derfor anta at “de baerekraftige” bruker mer tid til a reflektere over spill-

elementene og kan oppleve tiltakene som manipulerende.

5.3 Undersgkelsesspgrsmal 3

Hvilke spill-elementer er mest effektive for & stimulere beaerekraftig atferd i
klesbransjen?

Det fremkom i teoriforankringen at ulik prosessering av informasjon kan ha en
innvirkning pa effektiviteten av gamification. Det ble videre forklart hvordan
aktgrer kan utnytte denne forstaelsen med hensyn til & pavirke kjgpsprosessen, og
gke brukerinteraksjoner. Hypotese 4 ble konstruert med mal om a teste hvilke
spill-elementer som er mest effektive for & oppna ensket barekraftig atferd. For a
teste hypotesen utfgrte vi en t-test pa hver av caseoppgavene. Som det kommer
frem i analysen fungerer alle virkemidlene for gamification, da alle hadde en
positiv variasjon. Dette viser at forbrukere er mer villige til a ta en barekraftig
kjgpsbeslutning ved bruk av spill-elementer, enn uten. Dette kan begrunnes ved
system 1 og 2. Thaler og Sunstein (2008) argumenterte for at mentale prosesser
kan utnyttes fordelaktig i en kjgpsprosess gjennom dulting og gamification,
spesielt der menneskelig kognitiv kapasitet ikke er i bruk. Det er med bakgrunn i
denne teorien avgjerende a holde forbrukere i system 1, med liten kognitiv
refleksjon, for & dulte forbrukere i gnsket retning. Basert pa analysen var antar vi
at forbrukerne er i system 1 nar de blir utsatt for spill-elementet, slik at de blir

ledet til & ta en bearekraftig kjgpsbeslutning uten selv & veere oppmerksomme pa
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pavirkningen. En slik pavirkning legger grunnlaget for en gkning i kjgp av

baerekraftige produkter, og stimulerer engasjement til en grgnnere atferd.

Resultater fra analysen viser poengsamling og konkurranser som de mest effektive
formene for ytre stimuli til baerekraftig kjep. Slik det fremkommer i teori om
gamification fungerer denne formen for stimuli fordi mennesker har et iboende
konkurranseinstinkt og et behov for a kjenne pa mestringsfalelse. Dette kan veere
en forklaring pa hvorfor poengsamling og konkurranser fungerer godt som
virkemiddel. Ettersom poengsamling som spill-element er testet i to ulike

kjgpssituasjoner (Case 1 og 2), vil ogsa resultatet veere mer reliabelt.

Den minst effektive formen for spill-elementer er lykkehjul, til tross for at dette er
virkemiddelet med starst visuell effekt, da den bade er underholdende for
forbrukere og vekker deres iboende instinkt. Dette kan komme av at forbrukere
ikke vet hva slags gevinst de far, samt er usikre pa om nytteverdien kan overskride
kostnaden ved kjgpet. Dette samsvarer med teori om egeninteresse, ettersom
antatt nytteverdi ma veere sterst for a skape interesse. Lykkehjulet har bare 50%
vinnersjanse, noe vi kan anta resulterer i forbrukerens falelse av tapsaversjon.
Spill-elementet kan dermed for noen fungere som en omvendt dult, der
forbrukeren ikke gjennomfarer endringer i frykt for a tape (Thaler & Sunstein,
2008). Videre ma det tas hensyn til at lykkehjulet ble fremlagt i case 3, som tok
utgangspunkt i brukte kleer som det baerekraftige kjgpsalternativet. | fokusgruppen
fremkom det at flere ansa brukte kleer som mindre attraktivt, som falge av
hygienefaktorer og kvalitet. Dette kan vere en arsaksforklaring for hvorfor
lykkehjul er mindre effektivt, da noen respondenter ikke velger a gjennomfgre
kjgpsbeslutningen ettersom de i utgangspunktet har en negativ holdning til
bruktkleer.

Symbolmerking hadde i likhet med lykkehjul mindre effekt enn poengsamling og
konkurranse. Som det fremkommer i teoriforankringen, er gamification gjennom
dulting sveert situasjonsavhengig (Hummel & Maedche, 2019). Et symbolsk
merke som appellerer til baerekraftig synlighet kan herunder veere subjektivt, der
gkt synlighet av egen atferd kan vaere mindre attraktivt for noen. Dette kan for

eksempel avhenge av grad av baerekraftig holdning i omgangskretsen til
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forbrukeren. Man kan ogsa anta at det for noen forbrukere kan veere vanskelig a se

for seg fordelene ved et digitalt symbol, noe som pavirker deres kjgpsbeslutning.

5.4 Undersgkelsesspgrsmal 4

Kan gamification fare til hgyere grad av lojalitet og positivt omdgmme i
klesbransjen?

Oppgaven har som hensikt & undersgke hvorvidt implementering av gamification
som et virkemiddel for nettaktarer i klesbransjen, kan fungere effektivt for a
stimulere baerekraftig kjgpsatferd blant forbrukere. Vi antok i forskningsmodellen
var at aksept av spill-elementer kan fungere som et viktig virkemiddel for aktarer i
klesbransjen med henhold til & gke lojaliteten og omdgmmet til bedriften, og

derfor veere fordelaktig for bedriften.

I henhold til dette utviklet vi H5 og H6. H5 antok at det er en korrelasjon mellom
aksept av spill-elementer og omdgmmet til bedriften. Dette ble testet i en
korrelasjonstest, der hypotesen fikk signifikant stgtte. Dette kan begrunnes i
undersgkelsen fra Kantar (2019) som viste at 78% av befolkningen forventer at
naringslivet tar en aktiv rolle for a begrense klimagassutslipp. Spill-elementer
fungerer her som insentiv som ikke bare stimulerer forbrukerne til a ta
beerekraftige kjgpsbeslutninger, men samtidig synliggjer bedriftens baerekraftige
ansvar, noe som farer til en positiv holdning til bedriften og et bedre omdgmme.
Vi fant ogsa en korrelasjon mellom omdgmme og lojalitet i korrelasjonstesten,
noe som statter forskningsmodellen var der vi antar at et godt omdgmme kan
stimulere lojalitet, med bakgrunn i forskningen til Huang (2017). Det er likevel
viktig a ta hensyn til etiske vurderinger i anvendelse av gamification. Thorpe &
Roper (2017) diskuterer effektene av gamification i et etisk lys, der bruk av spill-
elementer med skjulte intensjoner kan oppleves manipulerende. Dersom
forbrukere blir oppmerksom pa og opplever spill-elementene som en form for

manipulasjon kan dette svekke bedriftens omdegmme.

Videre antok H6 at det er en direkte korrelasjon mellom aksept av spill-elementer
knyttet til beerekraft og kundens lojalitet til bedriften. Korrelasjonstesten viste en
sterk korrelasjon mellom disse to variablene, og hypotesen fikk dermed ogsa

signifikant stgtte. Dette samsvarer med studien til Kocak et al. (2016) som pasto
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underholdningskomponenter i brukeropplevelsen som en av de sterkeste driverne
for lojalitet. Videre kan man med bakgrunn i teorien til Huang argumentere for at
synliggjering av barekraftig ansvar gir en tillit til bedriften, og fungerer som en
driver for lojalitet. Spill-elementene i seg selv vil ogsa drive lojalitet, som falge av
de farer til en hgyere grad av engasjement i stimulering av konkurranseinstinktet
til forbrukeren, og etterlater et inntrykk som kan gi en «top of mind»-posisjon hos
kunden (Sandorf, 2021). En slik kundetilfredshet kan ifglge Hecket et. al. (1997,
s. 29) medfare en sterk lojalitet for aktarene. Implementering av spill-elementer i
form av oppsamling av poeng som kan brukes ved senere Kjgp vil ogsa kunne
stimulere til fremtidig kjgpsatferd, og pa denne maten gi lojalitet pa kort og lang

sikt - og bidra til gkonomisk vekst.

5.5 Oppgavekritikk

Underveis i oppgaveskrivingen har vi opplevd noen utfordringer. Oppgaven har
som formal & kartlegge atferden til forbrukere, noe som har vist seg som
komplisert. Dette med bakgrunn i at respondenter i en spgrreundersgkelse og
fokusgruppe kan svare annerledes om egen atferd enn det som faktisk er reelt.
Med tanke pa problemstillingen i oppgaven ville dermed et eksperiment veert
optimalt, men dette ble for omfattende & gjennomfare med hensyn til tid og
ressurser. Vi prgvde likevel a avdekke atferd gjennom caseoppgaver i
spgrreundersgkelsen, noe vi antar gir et mer reelt resultat enn hva direkte spagrsmal

ville gjort.

Vi innser i etterkant av analysene at vi burde konstruert flere sparsmal om
egeninteressen. En konsekvens av fa variabler utenom case, farte til at det ble
vanskelig a skille egeninteresse og aksept av spill-elementer som egne variabler
ettersom resultatene fikk kryssladninger i faktoranalysen. Vi innser ogsa at
resultatene fra malingen av effektiviteten til ulike spill-elementer kan ha en
sammenheng med utgangspunktet i casene. Spgrsmal om sannsynligheten for a
velge brukte plagg ble blant annet spurt om med en redusert pris (C3), noe som
kan forklare en svakere effekt av spill-elementet "lykkehjul”. Dette med hensyn til
at flere respondenter kan bli pavirket av ordet "redusert pris", og velge "svert
sannsynlig" pa spgrsmal i caset uten spill-element, fremfor spgrsmalet med

elementet lykkehjul. Det ma ogsa vurderes at selv om variabelen aksept av spill-
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element drives av faktorene egeninteresse og subjektiv norm, kan det veere
eksterne faktorer som pris, som pavirker kjgpsbeslutningen. Det er videre
vanskelig a si noe om maling av omdgmme er reliabelt ettersom O1-03 ikke
korrelerte i faktoranalysen, og spegrsmalet vi anvendte i analysen dermed ikke

maler hele begrepet.

Av hensyn til tid og ressurser utfgrte vi kun et fokusgruppeintervju. Det ville veert
hensiktsmessig a utfare flere fokusgruppeinterviju for a identifisere flere
holdninger til baerekraft. Det hadde ogsa veert gnskelig med flere respondenter pa
undersgkelsen med hensyn til reliabiliteten i oppgaven. Vi innser i ettertid at
spgrreundersgkelsen var lengre enn ngdvendig, ettersom noen av spgrsmalene var
overflgdige og ikke ngdvendige for analysen. Det at spgrreundersgkelsen var
sapass lang, gjorde ogsa at vi matte fjerne mange respondenter som ikke hadde

svart pa hele undersgkelsen, noe som var uheldig.

6.0 Konklusjon

Med hensyn til problemstillingen, utformet vi en forskningsmodell som skulle
belyse sammenhengen mellom viktige elementer fra teoriforankring, og hvordan
disse pavirker hverandre. Som en avslutning pa denne oppgaven skal vi
konkludere med hvorvidt gamification effektivt kan stimulere til baerekraftige

kjgpsbeslutninger i klesbransjen.

Forste ledd i forskningsmodellen beskriver driverne bak aksept av spill-elementer,
herunder ytre og indre motivasjon. Basert pa tidligere forskning ble subjektiv
norm, egeninteresse og beerekraftig holdning sentrale elementer a undersgke. |
fokusgruppen kom det frem at flere av subjektene ble sterkt pavirket av ytre
stimuli fra omgangskretsen og verdsatte andres meninger og oppfatninger i egen
kjgpssituasjon. Pris og kvalitet var faktorer som ble hgyt prioritert, mens
beerekraft ofte ble nedprioritert. Den kvalitative studien identifiserte egeninteresse
som en sarlig viktig pavirkningsvariabel i kjgpsbeslutninger, ettersom utvalget i
fokusgruppen var mer villig til & gjennomfare bearekraftig kjgp dersom de
opplevde at de fikk noe igjen for det. Subjektiv norm og egeninteresse viste seg i
videre analyser a veere svert forklarende faktorer for aksept av spill-elementer,

hvor egeninteressen var fremtredende. Basert pa forankring i teori var vi
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overbevist om at baerekraftig holdning ville vaere en viktig driver for indre
motivasjon, og at dette ville gke villigheten til a akseptere spill-elementer. Dette
ble derimot motstridende i var kvantitative analyse, noe som basert pa antagelser

kan ha en arsakssammenheng med inntrykk av grgnnvasking.

Andre ledd i forskningsmodellen beskriver hvilke spill-elementer som leder mest
effektivt til baerekraftig adferd. Spill-elementer utformet basert pa egeninteressen i
form av poengsamling, viste seg som det mest effektive virkemiddelet for &
stimulere til baerekraftig atferd. Dette med bakgrunn i at flere valgte det
baerekraftige alternativet etter a ha blitt utsatt for gamification. Basert pa den
kvantitative analysen kan vi med stor sikkerhet anta at gamification, i form av
bade poengsamling, symboler og konkurranser bidrar til gkt kjegpsvillighet. Ved
implementering av gamification kan akterene dermed dulte forbrukerne til &
gjennomfgre grgnnere kjap, et insentiv som reflekterer bedrifter som mer

baerekraftig.

Tredje ledd i forskningsmodellen er basert pa hvordan baerekraftige insentiver kan
fare til bedre omdgmme og lojalitet for bedriftene. Pastanden er basert pa en rekke
tidligere studier som ga grunnlag til & hevde at gamification som engasjerende
virkemiddel kan stimulere brukere til & gjare barekraftig kjgp mer underholdende,
noe som pa sikt kan fare til sterk tilknytning til akterene. Dette fremkommer
tydelig i vare analyser, hvor omdgmme og lojalitet ble testet i etterkant av aksept
av spill-elementer. Slike berekraftige spill-elementer kan dermed veere viktige for
klesaktgrers baerekraftige utvikling, herunder en tredelt resultatlinje, og bidra til &
na FN’s barekraftsmal.

Basert pa var komponerte forskningsmodell kan vi med rimelig grunnlag
argumentere for at gamification vil stimulere forbrukere til a ta mer baerekraftige
kjgpsbeslutninger i klesbransjen. Effektiviteten er derimot avhengig av

utarbeidelsen av riktige virkemidler som stimulerer menneskers motivasjon.

6.1 Fremtidig forskning
Gamification er et fagfelt forankret i en gammel tenkemate og mange av

prosessene har eksistert i lang tid. Til tross for dette er implementering og
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overfgring av spill-elementer til forbrukermarkedet lite forsket pa. Det kan derfor
veere interessant a observere denne implementeringen over tid, med hensyn til &
kartlegge ytterligere resultater og virkninger. Her kunne det veert interessant a
benytte en lengre forskningsprosess der man faglger forbrukere i etterkant av
studiet for & identifisere atferdsendring. Det vil ogsa vare hensiktsmessig a gjgre
en lignende studie som et eksperiment. Det kan eksempelvis testes gjennom en
eksisterende nettbutikk for & gke reliabiliteten av studien. Dette vil gi en dypere
forstaelse av hvordan gamification kan fungere, og gi reelle maltall pd hvorvidt
virkemiddelet bidrar til & na gnskede mal i bade et bedrifts- og

samfunnsperspektiv.

Funnene vare viser at ytre stimuli, serlig egeninteresse og subjektive normer, er
effektive drivere for adoptering av gamification. Det kan derfor veere interessant a
utforske om andre psykologiske eller demografiske faktorer kan skape like sterke,
om ikke enda bedre resultater i fremtiden. Demografiske variabler kan testes
ytterligere ved & inkludere flere aldersgrupper i en studie. Det vil blant annet veere
interessant a undersgke hvilke aldersgrupper som er mest pavirkelige for spill-
elementer. Det vil ogsa vere hensiktsmessig a videre teste arsaken til at indre

motivasjonsfaktorer ikke ga signifikant statte.
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