I Hoyskolen 6047
- Kristiania 6062
MAS5100

Masteroppgave

G

= S

Markedskanaler og kjop av brukte klcer
En studie som undersgker om det er forhold ved markedskanaler
som oppleves som barrierer mot kjgp av brukte kler

_ N :
| 2
» ) ‘74,
p i (%)

\ij/
~ -

Hgyskolen Kristiania
Var 2021

"Denne oppgaven er gjennomfgrt som en del av utdannelsen ved Hgyskolen Kristiania. Hpyskolen er ikke
ansvarlig for oppgavens metoder, resultater, konklusjoner eller anbefalinger.”



Sammendrag
Del 1 - Introduksjon

1.0 Innledning
1.1 Struktur
1.2 Innledning
1.2.1 Hoyt klesforbruk, en miljoutfordring
1.2.2 Forbrukerens miljebekyrming, et oppspinn?
1.3 Aktualitet
1.3.1 Kanalevaluering fra et forbrukerperspektiv
1.4 Formal og problemstilling

Del 2 - Teoretisk rammeverk

2.0 Teoretisk rammeverk
2.0.1 Strukturert etter TRA- modellen
2.1 TRA- modellen, med gjennomgang av variabler
2.1.1 Atferdsintensjon
2.1.1.1 Gjenbruk
2.1.1.2 Gjenbruk sin utvikling
2.1.1.3 Barrierer for anskaffelse av brukte klaer
2.1.1.3a Holdningsbarrierer
2.1.1.3b Kontekstuelle barrierer
2.1.1.4 Anskaftelse av brukte klaer
2.1.1.4a Brukte klaer pa nett versus i fysisk butikk
2.1.1.4b Bakgrunn for forbrukerens kanalvalg
2.1.2 Holdning
2.1.2.1 Motivasjon for kjep av brukte kler
2.1.2.1a Motivasjon for anskaffelse av brukte kler pa nett
2.1.2.2 Motivasjonsgrunnlag
2.1.2.3 Sterke merkevarer
2.1.3 Subjektiv norm

Del 3 - Studie 1

3.0 Kvalitativ metode
3.1 Metode og forskningsdesign
3.2 Dybdeintervju
3.3 Intervjuguide
3.4 Utvalgsstrategi og rekruttering
3.4.1 Studiets utvalg
3.5 Gjennomfering av intervjuer
3.6 Dataanalyse
3.6.1 Transkribering og datareduksjon

O 0 0 0 L &L 1

10
10
13

14

14
14
15
16
16
16
17
18
20
23
23
24
27
27
28
29
31
32

34

34
34
34
35
36
37
37
38
38



3.6.2 Koding og kategorisering

4.0 Analyse og resultater
4.1 Holdningsbarrierer og kontekstuelle barrierer
4.1.1 Oppfattet risiko
4.2 Holdningsbarrierer
4.2.1 Hygiene og intimitet
4.2.2 Sosialt stigma
4.2.3 Identitet
4.2.4 Handel pé nett
4.2.4.1 Mangel pa informasjon
4.2.4.2 Mangel pa sosial interaksjon
4.3 Kontekstuelle barrierer
4.3.1. Historien bak plagget
4.3.2 Pris
4.3.3 Slitasje
4.3.4 Teknologi
4.3.4 Darlig struktur i fysiske gjenbruksbutikker
4.3.5 Tidkrevende kjopsprosess
4.3.6 Tilgjengelighet
4.4 Nye identifiserte kanalavhengige barrierer
4.4.1 Betydningen av merket
4.4.2 Handlevaner
4.4.3 Nettverkseffekter
4.5 Subjektiv norm

4.6 Viktige funn og diskusjon av utvalgte variabler til neste studie

Del 4 - Studie 2

5.0 Hypoteser og konseptuell modell
5.1 Hypoteser
5.1.1 Sterke merkevarer
5.1.2 Oppfattet risiko
5.1.3 Informasjonsmengde
5.2 Konseptuell modell

6.0 Kvantitativ metode

6.1 Metode og forskningsdesign

6.2 Forstudie 1 og 2
6.2.1 Valg av stimuli
6.2.2 Prosedyre og rekruttering av informanter
6.2.3 Resultater fra forstudie 1
6.2.4 Resultater fra forstudie 2

6.3 Hovedstudie: Eksperiment

38

39
39
39
40
40
41
43
43
44
45
46
46
47
48
49
50
51
52
53
53
56
56
57
58

61

61
61
61
62
63
64

65
65
65
66
67
68
68
71



6.3.1 Design 71

6.3.2 Prosedyre og rekruttering av informanter 71

7.0 Analyse og resultater 72

7.1 Dataklargjering og innledende analyser 72

7.1.1 Utvalg 73

7.1.2 Faktoranalyse (divergent validitet) og reliabilitetsanalyse 73

7.1.3 Reliabilitetsanalyse 76

7.1.3 Normalfordeling 77

7.2 Manipulasjonssjekk 78

7.3 Resultater 80

7.4 Alternative funn 83

7.4.1 Mediering av oppfattet risiko 83

7.4.2 Forskjell mellom kjepere og ikke kjopere 84

7.5 Oppsummering 85

Del 5 - Diskusjon og hovedfunn fra gjennomferte studier 86

8.0 Diskusjon og hovedfunn 86

8.1 Studie 1 86

8.2 Studie 2 88

8.3 Praktiske implikasjoner 90

8.4 Begrensninger i studien 91

8.5 Forskningsforslag til videre forskning 94

Vedlegg 95

Vedlegg 1: Intervjuguide 95

Vedlegg 2: Sperreundersekelse (Forstudie 1) 100

Vedlegg 3: Sperreundersekelse (Forstudie 2 og Hovedstudie) 104

Vedlegg 4 Annonser for forstudie 1 110

Vedlegg 5: Annonser for forstudie 2 og hovedunderseokelse 111

Vedlegg 6: Operasjonalisering av mél 112

Vedlegg 7: Tabeller fra PROCESS (MODELL 4 OG 7) 113

Litteraturliste 116
Figurer:

Figur 2.1: The Theory of Reasoned Action

Figur 2.2: Generelle faktorer som pévirker forbrukernes beslutningsprosess
Figur 5.1: Konseptuell modell

Figur 7.1: Mediert moderasjon

Figur 7.2: Mediering av oppfattet risiko

Tabeller:



Tabell 2.1 Holdningsbarrierer

Tabell 2.2: Kontekstuelle barrierer

Tabell 4.1: Holdningsbarrierer

Tabell 4.2: Kontekstuelle barrierer

Tabell 4.3: Nye identifiserte variabler

Tabell 6.1: Gjennomsnitt fra forstudie 1

Tabell 6.2 Independent Samples T-test for manipulasjonen sterk merkevare
Tabell 6.3: Independent Samples T-test for manipulasjonen informasjonsmengde
Tabell 6.4: Eksperimentgrupper

Tabell 6.5: Operasjonalisering av mél

Tabell 7.1: Antall respondenter i gruppene

Tabell 7.2: Faktoranalyse

Tabell 7.3: Faktoranalyse

Tabell 7.4: Reliabilitetsanalyse

Tabell 7.5: Normalfordeling

Tabell 7.6: Indeksering

Tabell 7.7: Independent Samples T-test Sterk Merkevare
Tabell 7.8: Independent Samples T-test Informasjonsmengde
Tabell 7.9: ANOVA-analyse

Tabell 7.10: ANOVA-analyse

Tabell 7.11 - 7.24: PROCESS (Vedlegg 6)

Tabell 7.25: Independent Samples T-test Holdning

Tabell 7.26: Independent Samples T-test Kjopsintensjon
Tabell 7.27: Independent Samples T-test Oppfattet Risiko
Tabell 7.28: Oppsummering av hypoteser og resultater
Vedlegg:

Vedlegg 1: Intervjuguide

Vedlegg 2: Sperreundersegkelse (Forstudie)

Vedlegg 3: Sperreundersokelse

Vedlegg 4: Annonser for forstudie 1

Vedlegg 5: Annonser for forstudie 2 og hovedstudie
Vedlegg 6: Operasjonalisering av mél

Vedlegg 7: Tabeller fra PROCESS

Dropbox link: Transkribering av dybdeintervju



https://www.dropbox.com/s/4i3esu6dd65berb/Drop%20Box%20Transkribering%20%281%29.docx?dl=0

Forord

Denne masteroppgaven er skrevet som den avsluttende delen av var masterutdannelse i
markedsforingsledelse ved Heayskolen Kristiania i Oslo. Det har vart en lang og krevende
vel, men samtidig har det gitt oss mye kunnskap og veert svert spennende. Vi har hatt et godt
samarbeid og et veldig fint vennskap gjennom de to arene pa masterstudiet. Dette setter vi
utrolig stor pris pd. Vi er virkelig stolte over det endelige resultatet av masteroppgaven og
haper mye tidsbruk og hardt arbeid har lent seg. Vi ser tilbake pa denne tiden med et stort

smil om munnen, og vi er nd klare for nye spennende utfordringer i arbeidslivet.

Vi ensker spesielt & gi en stor takk til var veileder Adrian Peretz som har vist et stort
engasjement 1 hele perioden. Med bade hoy kompetanse og inspirerende ord har han gitt oss
et godt grunnlag til & gjennomfere oppgaven pa best mulig mate. Samtidig vil vi takke alle
deltakerne som stilte opp pa dybdeintervjuer og informantene som besvarte

sporreundersgkelsen vér.

Til slutt vil vi ikke minst si tusen takk for to veldig fine, utfordrende og innholdsrike ér!

God lesing!

Oslo, 11. juni 2021 6062 / 6047



Sammendrag

Overforbruk er en miljoutfordring, hvor den ekspansive ekningen i mengden kler hver
forbruker eier er et problem. For en mer barekraftig livsstil er reduksjon i forbruket sentralt.
Med forbrukernes bekymring for miljeet, samt interesse for miljevennlig mote og retro kler,
har det blitt gkt fokus pd og kjeop av brukte klaer. Selv om det er flere motivasjonsdrivere for &
anskaffe brukte klaer, papeker likevel flere forskningsstudier at det finnes flere barrierer. Det
er fa studier som har undersegkt barrierer tilknyttet kanalvalg. P4 bakgrunn av dette, var
formalet med masteroppgaven a underseke om det var forhold ved markedskanaler som
oppleves som barrierer mot kjop av brukte klaer. For & besvare problemstilling ble det utfort
to studier. I det forste studiet var formélet & avdekke barrierer og underliggende arsaker som
respondentene legger til grunn ved anskaffelse av brukte kler. Studien papekte nye funn.
Mangel péd informasjon om merket og lite informasjon om plagget, fremkom som viktige
barrierer og var med pad a pavirke forbrukerens oppfattet risiko, og videre deres
kjopssannsynlighet for brukte kler. Brukte kler forte til usikkerhet blant respondentene, hvor
det oppfattes vanskelig & vurdere plaggets tilstand og kvalitet. Variablene oppfattet risiko,
viktigheten av informasjon om merket og informasjonsmengde ble derfor undersekt videre

gjennom et eksperiment i studie 2.

Resultatene fra studie 2 viste at bdde en sterk merkevare og hey informasjonsmengde
pavirket holdningen direkte til & kjope produktet, samtidig som mye ble mediert gjennom
oppfattet risiko. Vi fikk stette for at en positiv holdning til & kjope brukte kler okte
forbrukernes kjopsintensjon. Videre fikk vi ogsd stette for at lav oppfattet risiko ville gi en
positiv ekning av forbrukernes holdning til & kjepe produktet. Forbrukere som mottar
informasjon om klesplaggets merke, vil ha heyere kjopssannsynlighet enn forbrukere som
ikke mottar slik informasjon. Samtidig vil forbrukere som mottar mer informasjon om
tilstanden til et brukt klesplagg ha heyere kjopssannsynlighet, enn de som mottar mindre
informasjon, og samtidig vare mindre avhengig av informasjon om merket i denne

sammenheng.

Masteroppgaven har i hensikt & vere et teoretisk bidrag gjennom & gi sterre innsikt i
tematikken om brukte kler og forstdelsen tilknyttet holdningen og kjepssannsynlighet rundt
temaet. De praktiske implikasjonene har til hensikt & bidra som et hjelpemiddel for hvordan
bade bedrifter og privatpersoner som selger brukte kler kan bruke denne innsikten til &

tiltrekke seg mer lojale kunder, samt potensielle kunder.



Del 1 - Introduksjon

1.0 Innledning

I det forste kapittelet vil oppgavens struktur bli presentert. Videre vil bade introduksjon og
aktualitet for oppgavens tema bli beskrevet, for formdlet og problemstillingen for oppgaven
blir fremlagt.

1.1 Struktur

Oppgaven er delt inn 1 fem deler med atte kapitler. Forste kapittel tar for seg tematikken og
aktualiteten til oppgaven, etterfulgt av formal og posisjonering av problemstillingen. Deretter
tar det neste kapittelet for seg det teoretiske fundamentet og trekker inn tidligere forskning. I
det tredje kapittelet fremstilles oppgavens metodiske tilnerming. Det fjerde kapittelet vil gé
nermere inn pd analysering og resultater fra dybde-intervjuene. Denne tilneermingen vil
danne rammeverket for kapittel fem ved utarbeiding av den konseptuelle modellen med
tilherende hypoteser. Den andre metodiske tilnermingen vil bli utredet i oppgavens sjette
kapittel. Analyse og resultater fra metoden vil diskuteres 1 det syvende Kkapittelet.
Avslutningsvis 1 det attende og siste kapittelet vil funn og resultater diskuteres opp mot det

teoretiske rammeverket.

1.2 Innledning

1.2.1 Hoyt klesforbruk, en miljoutfordring

Siden slutten av 1900-tallet og starten av 2000- tallet har det vert en betydelig vekst innenfor
klesforbruk i Norge. Okt kjopekraft, gkt lonnsinntekter og fallende priser har muliggjort kjop
av kler utover det som tilfredsstiller de fysiske grunnleggende behovene (Vegard 2018). I
gjennomsnitt har nordmenn 359 klesplagg i klesskapet, hvor hvert femte plagg aldri eller
sjeldent blir brukt. (Klepp og Laitala 2016, 9 og 17). I Klepp og Laitala (2020) sin nyere
SIFO rapport fremkommer det at forbrukere anskaffet i gjennomsnitt 23,5 plagg i lepet av det

siste dret, hvor mengden klar hver enkelt forbruker eier gker for hvert ar.

Den okende veksten av forbruk fordrsaker at det kastes store mengder avfall hvert ar. Ifelge
SSB (2021) ble det i 2019 kastet 12,22 millioner tonn avfall, hvor 2,4 millioner tonn var
husholdningsavfall. I tillegg blir ogsd mye av det sdkalte avfallet sendt videre til bedrifter og
organisasjoner som for eksempel Fretex for a fa nytt liv. Det er tydelig at nordmenn forbruker

mer enn hva som er barekraftig for kloden (FN 2021). Overforbruk er en vesentlig
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miljoutfordring og forverres ytterligere av at nordmenn stadig eker mengden kler. Et mer
baerekraftig klesforbruk hvor en forbruker anvender produktene sine lengst mulig, samt
kjoper brukt i stedet for nytt, vil veere med pa & redusere forbruket og fere til en mer
barekraftig livsstil. (Forbrukerradet 2017). Det er dog viktig & pdpeke at & minimere
forbruket av klaer ikke er den eneste losningen, men det vil likevel vare hensiktsmessig pé
langsiktig at klesbransjen og forbruksvanene endres. (Liang og Xu 2018, 120). Det totale
overforbruket kan ikke elimineres og det er heller ikke enskelig. Forbrukerne kan imidlertid
leere & konsumere produkter pa en mer bevisst og gjennomtenkt méte for & ta selektive og

kreative valg 1 sin kjepsprosess.

1.2.2 Forbrukerens miljobekyrming, et oppspinn?

Den globale utviklingen viser at gjenbrukte kler har hatt en betydelig ekning, og har
resultater 1 konsekvenser for klesindustrien verden rundt. (Laitala og Klepp 2018, 247,
Herjanto, Scheller-Sampson og Erickson 2016, 1). Bekymringen, samt interessen for miljoet
og miljovennlig mote og retrokler har gjort at det bade har blitt et storre fokus pa
gjenbruksprodukter, samt det & velge brukte produkter. (Rucker et.al 1995; Belk et. al 1988;
Beard 2008 sitert 1 Yan, Bae og Xu 2015, 85). Innkjepsleder i Fretex miljg AS, Hilde
Kjenstad, forteller i NRK serien “Slosesjokket” (2020) at de samler inn 50 tonn klaer pa én
dag, hvor kun 10% av klarne blir tatt inn i sorteringsanleggene i Norge. De resterende 90%
blir eksportert. Dette viser til hvor liten andel av brukte kler det forventes at vi nordmenn
faktisk vil kjepe. I betraktning av de generelle og samfunnsmessige miljo-bekymringene av
overforbruk og kasting av kler, er det narliggende 4 tro at bransjen for gjenbruk vil eke og

har stort potensiale (Liang og Xu 2018, 121).

Selv om interessen for berekraftig forbruk vokser, viser imidlertid flere studier til et gap
mellom forbrukernes positive eksplisitte holdning til bearekraft og deres faktiske atferd.
(Luchs et.al. 2011, 2; Grasso et.al. 2000, 94). Det indikerer at det er andre forhold som
pavirker kjepsintensjonen, mellom positiv holdning til & kjepe brukte klaer og faktisk
kjopsintensjon. Det kan derfor antas at mange forbrukere har pé et overordnet niva en negativ
holdning til & handle eller bruke brukte klaer. Antakelser om de positive konsekvensene for
miljoet antas & ikke vere sterke nok for & veie opp for de negative knyttet til anskaffelse og
anvendelse av brukte kler. Dette kan eksemplifiseres med at hvis respondentene er positive
til & kjope brukte klar (positiv holdning), men negativ til & kjope brukte kler 1 fysisk butikk,

vil det indikere negativ kjopsintensjon pa bakgrunn av kanal. Som tidligere nevnt, er mange
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positive til & ta vare pd miljeet, hvor en rapport fra Kantar papeker at 55 % under 30 ar er
opptatt av klima, dog tar de bare klimahensyn der det lar seg gjore uten store anstrengelser
(Kantar 2020, 26). Et eksempel pa dette er at det er fa som faktisk vil slutte & kjere bil, selv
ikke for miljeet. Det er derfor narliggende & tro at det vil vere forhold ved selve
kjopsprosessen som forbrukeren oppfatter som negativt eller anstrengende ved kjop av brukte

kler pd det norske markedet, hvor kjep av nye kler oppleves som enklere.

1.3 Aktualitet

Pé bakgrunn av den gkte interessen for gjenbruk har tidligere forskningsstudier blant annet
undersekt hvilke barrierer og motivasjonsfaktorer som ligger til grunn for a kjepe brukte
produkter (Laitala og Klepp 2018a; Hiller Connell 2009; Guiot og Roux 2010; Henriksson og
Kenchalanlo 2010; Ekstrom et.al. 2012). Da brukte produkter er et vidt begrep, ensker vi i
denne oppgaven a fokuseres pa gjenbruk av produktkategorien kleer: Kleer blir klassifisert
som en hey-hedonisk produktkategori basert pa at det har symbolske, opplevelsesmessige og
funksjonelle egenskaper. Det innebearer at forbrukerne trenger a se, fole, ta pa og prove
klerne for de kan evalueres, da klar kan oppleves mer som et erfaringsprodukt, enn et soke-
og tillitsprodukt. (Blazquez 2014). Det er 1 tillegg valgt & fokusere pa gjenbruk gjennom kjop
av kler, noe som blant annet ekskluderer arv, 1an og redesign. Til tross for den egkende
interessen for gjenbruk, behandler tidligere studier kanaler som en helhet vedrerende
barrierer for kjop av brukte kleer. (Laitala og Klepp 2018a; Hiller Connell 2009; Guiot og
Roux 2010; Henriksson og Kenchalanlo 2010; Ekstrom et.al. 2012). Det er lite forskning
hvor det tas hensyn til ulike kanalvalg forbrukeren vurderer & anskaffe brukte kler fra.
Forbrukere kan anskaffe brukte kler i bade fysiske butikker som Fretex, UFF og Velouria
Vintage, og nettbaserte butikker. De nevnte butikkene har ogsa nettbutikk. Det finnes ogsa
butikker som er utelukkende pa nett som Finn.no og Tise, hvor handel foregér via forhandling
mellom privatpersoner. Sammenlignet med fysisk butikk, har forbruker kun mulighet til &
evaluere klerne ut fra hva de ser, tidligere erfaringer og leser pé nett. Det er derfor interessant
a ta forbrukerens anskaffelsesprosess i betraktning av forbrukerens kjepssannsynlighet for

brukte kleer.

1.3.1 Kanalevaluering fra et forbrukerperspektiv
Cornelia onsker & kjope et unikt og brukt klesplagg til & ha pd seg pa en
venninnekveld, og vurderer derfor sine handlemuligheter. Hun kommer frem til at hun

enten kan dra til sin favoritt gjenbruksbutikk som krever en 5 minutters sykkeltur,
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eller sla pd PCen sin og besoke andre gjenbruksbutikker pa nett. Varet er fint, s det
vil ikke vaere et problem & sykle til bruktbutikken. I tillegg ser hun pa det som en fin
mulighet for & fa seg litt frisk luft. Til vanlig liker Cornelia & handle i den fysiske
bruktbutikken, da hun liker den sosiale interaksjonen og foelelsen av & vare pa
«skattejakt» der det bugner av klaer, samt kunne se, ta og prove klaerne hun vurderer a
kjope. Spesielt tiltrekkes hun av denne bruktbutikken da de ofte har gode rabatter og
en ypperlig service. Dessverre har den daglige lederen av butikken, som alltid var
ekstra hyggelig mot henne, sluttet. Cornelia har ogsa lite fritid om dagene da hun er
opptatt med skole og jobb. Derfor blir hun usikker pa om hun skal bruke tid pa a ga til
butikken, da det er stor mulighet for at hun ikke finner det hun er ute etter. Hun har
tidligere benyttet seg av ulike nettbutikker til & anskaffe brukte kleer. Hun anser det
derfor som mer sannsynlig & finne det enskede plagget pa nett, da hun raskt kan
navigere seg rundt pa flere ulike nettbutikker. I motsetning til hennes forste kjop pé
nett, er hun nd mindre bekymret for svindel og misbruk av kredittkort. Tilgangen til
informasjon om klesplagget vil ogsd vere tilgjengelig dersom hun ensker det. Etter &
ha diskutert de opplevde kostnadene og fordelene ved & benytte begge kanalene,
bestemmer hun seg for & bruke nettbutikken i stedet for den fysiske butikken.

Denne diskusjonsprosessen kan beskrives som en evaluering av kanaler fra et

forbrukerperspektiv.

Etter hvert som antallet mennesker som bruker digitale plattformer for 4 handle jevnt gker, er
det stadig viktigere for forhandlere & forsta hvorfor forbrukerne foretrekker og bestemmer seg
for & anskaffe brukte kler 1 fysisk butikk eller nettbutikk. Som et resultat av at varehandelen
er snudd pé hodet, har netthandel blitt sterre en noen gang. I en rapport gjennomfert av
PostNord (2020) vises det til at kler er en av de mest kjopte produktkategoriene pa nett, hvor
37% av det totale netthandelsforbruket 1 2019 gikk til kler og sko. Covid-19-pandemien har
ogsd gitt en ytterligere okning 1 netthandelen. Klarna (2020) gjennomferte en
kundeundersekelse som viste at 50% begynte & handle mer pd nett i 2020 som folge av
pandemien. Selv om pandemien bare er midlertidig, forventes det likevel at netthandel vil

fortsette & oke 1 kommende &r (Klarna 2020).

Kjepsopplevelsen til forbrukerne vil oppleves ulikt avhengig av hvilken kanal de benytter,
selv om de samme produktene blir kjopt (Wolfinbarger og Gilly 2001). I stedet for & ha en

personlig interaksjon med ansatte i en fysisk butikk, samhandler forbrukeren i et virtuelt
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miljo gjennom nettbutikker (Alba et al. 1997; Hoffman og Novak 1996). Nér forbrukere
handler brukte kler og motiveres av for eksempel skattejakt kan det tenkes at kanalen nesten
inngar som et premiss, hvor skattejakten egner seg best i fysisk butikk. Det er naerliggende &
tro at det vil kunne vare ulike barrierer hos forbrukere knyttet til hvilken kanal forbrukeren
vurderer & anskaffe brukte kler fra. Andre studier som har sett pad drivere og barrierer
tilknyttet kanal har forsket generelt pa kjop forbrukere gjor/vurderer pa nettbutikk og fysisk
butikk, men ikke med hensyn til anskaffelse av spesifikt brukte produkter. Det er naerliggende

a tro at disse studiene likevel kan tas 1 betraktning som noen av forklaringsvariablene.

Ulike studier har forsket pa blant annet tillit og risiko ved 4 handle pa nett. Ved & anskaffe
kleer pa nett, oppleves det generelt som mer risikabelt, og felgelig spiller tillit og risiko en
mer fremtredende rolle pa nett enn 1 fysisk butikk. (Forsythe og Shi 2003; Pavlou 2003; Lee
og Lee 2005). Andre studier har ogsa diskutert hvorfor folk velger & shoppe péd nett
(Wolfinbarger and Gilly 2001), samt hvorfor forbrukere velger en kanal fremfor en annen
(Black et al. 2002; Gupta, Su and Walter 2004; Inman, Shankar and Ferraro 2004; Nicholson,
Clarke and Blakemore 2002; Schoenbachler and Gordon 2002). Det fremkommer videre at
eksisterende konsepter som, tjenestekvalitet eller detaljhandel kvalitet kan vere utilstrekkelig
til & fange opp shoppingopplevelser pa nettet (Wolfinbarger og Gilly 2003). Vi vil derfor se
om det kan trekkes lignende paralleller til vér studie for hvilke barrierer forbrukerne har mot

kjop av fenomenet brukte kler avhengig av kanal.

I studien til Laitala og Klepp (2018a) fremkommer det at neermere 60% verken har kjopt eller
mottatt brukte kler i lopet av de to siste rene. Resultatene i studien indikerer at forbrukerne
ikke oppgir noen spesifikke barrierer til & kjope og bruke brukte kler (Laitala og Klepp
2018a). Andre studier har dog funnet flere barrierer for kjop og bruk av brukte klaer, hvor
blant annet hygiene ble ansett 4 vare svart fremtredende. Det indikerer at det er forhold ved
selve produktet som kan oppleves som en barriere blant forbrukere. Dette poengterer at man
har sett pa barrierer, men det er ingen som har sett neermere pa forhold ved kjop der kanalvalg
kan ha betydning for negativ eller positiv kjepsintensjon. Selv om interessen for gjenbruk har
okt er det likevel fa forbrukere som kjoper brukte kler i dag, og det er derfor interessant & se
om sterre kunnskap om kanalvalg i sammenheng med forbrukeres kjopsprosess av brukte

kleer kan bidra til okt salg.
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1.4 Formal og problemstilling

Hovedformélet med oppgaven er & utvikle en forstdelse for hvordan forbrukere vurderer
digitale og fysiske kanaler for innkjop av brukte kler. Mer spesifikt prover denne studien a
forklare hvordan kjepsintensjoner pd bakgrunn av kanalvalg er konstruert. Effekten av
prediktorene kan tolkes som arsakene og de underliggende valg-kriteriene til at forbrukerne
har til hensikt (eller ikke) & handle brukte klaer pa nett eller i fysisk butikk. Vi vil dermed
undersgke om barrierene i brukthandel pa nett er de samme som i fysisk butikk, og dermed

hvordan bruktbutikker mé tilpasse seg etter valg av kanal for & drive optimalt og eke salget av

brukte kler. P& bakgrunn av dette er folgende problemstilling utformet:

Er det forhold ved markedskanaler som oppleves som barrierer mot kjop av brukte klcer?
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Del 2 - Teoretisk rammeverk

2.0 Teoretisk rammeverk
I dette kapittelet vil det teoretiske grunnlaget bli utarbeidet i lys av relevant teori, sett opp

mot problemstillingen.

2.0.1 Strukturert etter TRA- modellen

I et forbrukersamfunn er det trolig at forbrukere maler hverandre pa grunnlag av hva en eier
(Blindheim, 40). Det er forbrukernes eiendeler som forteller hvor unik en er og
forbrukerrollen har blitt langt viktigere i en endret karakter. Utformingen av forbrukerrollen
blir i gkende grad vektlagt nar de grunnleggende behovene er dekket. Luksuspregede behov
og interessen for slike produkter har gkt med tiden, og forbrukerne star na friere til & realisere
disse behovene. (Blindheim 2004, 15). Pedersen og Telste (2007, 9) forklarer hvordan
forbrukere onsker & uttrykke seg selv gjennom materielle eiendeler. Videre papekes ogsé at
forbrukere ser pa de materielle eiendelene som viktige indikatorer pa deres identitet og status.
Med andre ord er det mange forhold som inngér i forbrukerrollen og er et komplekst bilde. I
den betraktning vil det fokuseres pa de variablene som er antatt & veere sentrale i antakelsene
og evalueringen av anskaffelse av brukte kler. For & strukturere gjennomgangen av variabler
vil teorien om begrunnet handling, ogsa kjent som The Theory of Reasoned Action (heretter
TRA) bli brukt som utgangspunktet. Det er hensiktsmessig & benytte TRA da mange
forbrukere uttrykker en positiv holdning til & kjepe brukte klaer, selv om det likevel ikke forer
til en sterk nok kjepsintensjon. Det antas derfor at intensjonen for kjep og anvendelse av
brukte kleer bygger bade pa positive og negative antakelser knyttet til konsekvenser av flere
forhold, og at kanal vil kunne veere en mulig forklaringsvariabel. Under er teoriene (TRA)

visuelt fremstilt, se figur 2.1.
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Tro pa at en gitt atferd

har et gitt utfall

Holdning til atferd

Evaluering av utfallet %I

Intensjon — Atferd

Vurdering av hva
andre mener om
atferden

Subjektiv norm

Hyvor viktig det er a T
opptre i med
andres forventninger

Figur 2.1: The Theory of Reasoned Action
Kilde: (Ajzen og Fishbein 1975, 16)

2.1 TRA- modellen, med gjennomgang av variabler

Basert pa teorien om begrunnet handling (Ajzen og Fishbein 1975), antas det i denne
oppgaven at forbrukere tenker pa kanalvalg nar de skal anskaffe brukte klar. Denne
antagelsen kan dog diskuteres, ettersom vaner og ritualer kan medfore sterke effekter pa
forbrukerens beslutningstaking (Tetreault og Kleine 1990). For & minimere sjansen for at
forbrukere ikke overveier om kanalvalg, undersgker denne studien brukte klaer som béade kan

anskaffes via internett og i fysiske bruktbutikker.

TRA-modellen er en av de mest anerkjente teoriene som anskaffes for a identifisere faktorene
som ma pavirkes for & endre handling (Schiffmann, Kanuk og Hansen 2012, 240). Modellen
baserer seg pé et konseptuelt rammeverk for & forutsi og forklare forbrukerens atferd, samt
hvordan atferdsintensjon kan pavirke utfallet av atferd og hvordan intensjonen pavirkes av
bade holdningen en har, og den subjektive normen som forbrukere oppfatter fra deres
betydelige referanser. Forbrukere har en tendens til & ha en atferd som gir muligheter til 4 ta
kjopsbeslutninger til fordel for dem selv, og som meter andres forventninger (Ajzen og
Fishbein 1975, 308). Basert pa teorien om begrunnet handling vil trolig barrierer for kjop av
brukte kleer kunne pavirke intensjonen om kanalvalg, samt beslutningen for & handle brukt.
For intensjonen om en gitt atferd, vil det ogsé ligge antakelser og evalueringer av utfallet som
vil pavirke holdningen til atferden. Bade motivasjonen til forbrukere, motivasjonsgrunnlaget
og kvalitetsantakelser vil trolig vere konsekvenser og antakelser som vil pdvirke
forbrukerens holdninger til atferd og dens videre intensjoner. Dersom respondentene har en
positiv holdning til & kjope brukte kler, antas det at de gir videre inn i

kjopsbeslutningsprosessen, hvor informasjonssegking og evalueringer av alternativer vil gjore
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at kanalen spiller en viktig rolle for kjepsbeslutningen. (Kotler og Keller 2016, 233).
Samtidig er den subjektive normen med andres forventninger og hva man tror andre vil mene
om atferden, vare sentral for forbrukerens intensjon om brukte klaer og kanalvalg. Som med
holdning, vil ogsa kvalitetsantakelser kunne vare viktig 1 antakelsen om & passe inn 1 riktig

referanseramme.

2.1.1 Atferdsintensjon

Atferdsintensjon henger sammen med forbrukers motivasjon for & uteve forsek pd & utfore
atferd, hvor kjepsintensjon representerer hvor sannsynlig det er at forbrukeren kjeoper et
bestemt produkt eller tjeneste. Jo hoyere intensjonen er for & gjennomfere handlingen, desto
storre er sannsynligheten for at det blir den faktiske atferden (Eagly og Chaiken 1993, 168;
Ajzen og Fishbein 1975, 12). TRA-modellen foreslér at en person sin atferdsintensjon er
avhengig av to faktorer: Holdning til atferden og de subjektive normene personen opplever
som pévirkes av normativ tro og motivasjon til 4 overholde det. Dette vil si at en persons
viljestyrte atferd kan predikeres av personens holdning til atferden, samt hvordan personen
tror at andre vil tenke om hen hvis atferden blir utfert. (Ajzen og Fishbein 1975, 15-16).
Folgelig vil variabler som trolig herer under atferdsintensjon bli diskutert, for holdning
(2.1.2) og subjektiv norm (2.1.3) vil bli beskrevet hver for seg med tilherende punkter, som

belyser viktige sider for & videre kunne diskutere problemstillingen.

2.1.1.1 Gjenbruk

Gjenbruk er ifelge Pedersen og Telste (2007, 9 og 12) & benytte ulike objekter pa en ny eller
ulik méte som igjen er med pd a forlenge levetiden til objektet. Det handler med andre ord om
a gi objektet eller produktet et nytt liv ved & anvende den pa samme mate eller pa en helt ny
mate. Klaer som ikke lenger blir brukt kan enkelt fa et nytt “liv”’ ved & endre eier. (Laitala og
Klepp 2018b, 2). Forskjellen pa gjenbruksprodukter og nye produkter er at
gjenbruksprodukter har hatt et tidligere liv, samt vart eid og brukt av andre. Ved & velge
gjenbruksprodukter vil en kunne forlenge produktets livssyklus ved & redusere ressursbruk

ved produksjon av nye produkter. (Luchs et.al. 2011, 4).

2.1.1.2 Gjenbruk sin utvikling

Gjenbruk av kleer har lange tradisjoner og fenomenet var allerede & finne pa 1300-tallet.

Denne tiden var preget av ekonomisk depresjon, ekende populasjon og politisk og sosialt
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opprer som gjorde at brukte klaer ble et alternativ for & dekke grunnleggende behov. (Seidel
1991; Smitha 2015; Lemire 2006; Barahona og Sanchez 2012 sitert i Herjanto,
Scheller-Sampson og Erickson 2016, 2). Brukte kler var opprinnelig ment for & imetekomme
behovet til forbrukere som hadde darlig ekonomi (Xu et.al. 2014, 671). Dette tok en uventet
endring da det i lepet av 1900-tallet ble akseptert & kjope og bruke brukte kler, og
brukthandel ble populert globalt (Herjanto, Scheller-Sampson og Erickson 2016, 2). Det var
ikke lengre begrensninger for hvem i samfunnet som kunne benytte brukte kler, og gjenbruk
ble mer interessant for forbrukere fra ulike klasser, med ulik sosiogkonomisk bakgrunn
(Hansen 2000, 252; Milgram 2012, 207). Veldedighetsorganisasjoner har lenge hatt et stort
engasjement for gjenbruk, og kommersielle organisasjoner har muliggjort kjop og salg av
brukte kler for forbrukere. Utviklingen av fenomenet gjenbruk har veert med pa & endre
forbrukerne sin handlemate signifikant, og det okte forbruket er et resultat av en global
“trend” (Herjanto, Scheller-Sampson og Erickson 2016, 9). En interessant observasjon fra
ettersporsels perspektivet er hvordan noe som opprinnelig var ment for & dekke et
grunnleggende behov, utviklet seg til & bli en fornuftig mate & handle pa. Onsket om 4 handle
smartere og mer fornuftig gjorde at forbrukere valgte brukte fremfor nye produkter. Ved a
redusere overdreven miljebelastning og pengebruk, utever forbrukerne en anmodning til

minimalisme og “anti-forbruk” (Xu et.al. 2014, 671; Lee og Ahn 2016, 30)

Brukte kler har gjennom tiden utviklet seg og blitt tilgjengelig for alle gjennom
vintagebutikker, gjenbruksbutikker, auksjoner, loppemarked, bakgérdssalg og nett. Bade
brukte og nye produkter er i ekende vekst pd nett, og en av de sterste varegruppene som
handles er kler (Virke 2017, 26; Lee og Lee 2005, 85). Internett har pd mange maéter
forenklet prosessen med & kjope og selge brukte produkter, samt har det gitt forbrukerne
mange fordeler i rollen som béade kjeper og selger. Forbrukere fér lettere tilgang til produkter
til en lavere pris, og selgerne har mulighet til & kvitte seg med uenskede eiendeler pa en

barekraftig og fornuftig mate (Luchs et.al. 2011, 4).

2.1.1.3 Barrierer for anskaffelse av brukte klcer

Selv om det finnes flere motivasjonsfaktorer for a anskaffe brukte kler i1 bade fysiske
butikker og pé nett, viser studier til at det kan oppsta barrierer i vurderingen av a kjope brukte
kleer. Nér det gjelder barrierer ved kjop, er det et viktig skille mellom barrierer som tar for seg
forholdet ved forbrukeren og forholdet ved kanalvalg. Enkelte barrierer vil ikke pavirke eller

bli pavirket av kanalvalg og det er derfor en barriere som utelukkende gér pa forbrukeren og
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dens holdning. Barrierer deles inn i holdningsbarrierer og kontekstuelle barrierer (Hiller
Connell 2009). Holdningsbarrierer tar for seg forbrukernes egne holdninger, folelser og
tanker tilknyttet brukte klaer, mens kontekstuelle barrierer tar for seg eksterne faktorer og
omgivelser som forbrukeren ikke kan endre selv. Som tidligere nevnt i oppgaven er det
forsket lite pd barrierer tilknyttet kanalvalg som forbrukeren tar for seg nar en skal kjope
brukte kler. Vi antar at barrierer i storre eller mindre grad vil pdvirke forbrukerens kanalvalg,
og ensker derfor a se pa barrierer tilknyttet kjop av brukte kler uavhengig av kanalvalg. For &
illustrere barrierer som bdde er knyttet til holdning og kontekst, er det nedenfor satt inn to
tabeller som viser ulike barrierer samlet, se tabell 2.1 og 2.2 Tabellene illustrerer flere
barrierer fra tidligere forskning gjort om brukte kler. Vi vil imidlertid pdpeke at slik tabellene
er satt opp ikke vil vaere optimal for & forske pa markedskanalene. Likevel ser vi det som
hensiktsmessig & illustrerer tabellene da de gir en god indikasjon péd at ingen tidligere

forskning har vurdert betydningen av kanalvalg.

2.1.1.3a Holdningsbarrierer

Flere studier ser pa sosiale aspekter ved brukte kler, hvor forbrukere assosiasjoner det med
fattigdom som folger oppfatningen om at salg av brukte kler er et marked laget for
mennesker med lavere sosiogkonomisk klasse. (Hiller Connell 2009; Yan, Bae og Xu 2015).
Det er et sosialt stigma tilknyttet brukte produkter. Forbrukere onsker ikke & bli sett i en
gjenbruksbutikk, samt har forbrukere en frykt for referanserammen sine negative holdninger
(Yan, Bae og Xu 2015; Henriksson og Kechalanlo 2010; Hiller Connell 2009). Det kan
tenkes at gjenbruksbutikker pa nett vil vere et mulig alternativ for forbrukere som ikke
onsker & bli sett 1 en gjenbruksbutikk, men likevel har et onske om & kjope brukt. I flere
studier fremkommer det at brukte klaer fremstidr som uhygieniske, ekle og ubehagelige, og
forbrukere er redd for a bli assosiert med dette dersom de kjoper brukte kler. (Ekstrom m.fl.
2012, Hiller Connell 2009; Henriksson og Kechalanlo 2010). Andre studier viser ogsa til at
de foles skitne og lukter vondt, samtidig som det vises til bekymring for bakterier, smitte og
overforing av sykdommer. (Belk 1988; Groffinan 1971 sitert 1 Xu et.al. 2014, 670; Laitala og
Klepp 2018a; Ekstrom m.fl. 2012; Henriksson og Kechalanlo 2010). Forlegenhet og skam er
ogsa to viktige barrierer som fremkommer nér forbrukere vurderer om de skal kjope brukte
kleer (Yan, Bae og Xu 2015; Ekstrom et al. 2012). Assosiasjonene som er nevnt over er de
mest fremtredende motivene og er forhold ved forbrukeren. Det er derfor naerliggende a tro at
kanalvalg ikke vil pavirke eller bli pdvirket av disse barrierene, da det ikke er forhold ved

kanalen som stopper forbrukerne fra a kjope brukt, men andre faktorer. Det fremkommer
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videre at forbrukere har en antakelse om at brukte kler bringer ulykke om det er kler fra en
som har gatt bort (Groffinan 1971 sitert i Xu et.al 2014). Andre barrierer som er fremtredende
i lys av hvorfor forbrukere ikke kjoper brukte klaer, omhandler at de ikke har behov for a
kjope noe, samt at forbrukernes selvtillit kan svekkes og det gjenspeiler ikke egen stil (Hiller
Connell 2009; Laitala og Klepp 2018a; Xu m.fl. 2014). Overtro, redd for andres negative
holdninger og motstrid av ens identitet er ogsd forhold ved forbrukeren, som nevnt tidligere,

ikke vil kunne pévirkes av kanalvalg.

Ifolge studien til Jain og Kulhar (2019) er risikoen som en forbruker opplever ved & handle pé
nett og forbrukerens erfaring de mest fremtredende barrierene. Nettbutikker er kjent for & ha
et godt utvalg av produkter, samt informasjon. Pa den ene siden vil for mye informasjon og et
for stort utvalg skape forvirring blant forbrukerne og fere til at de ikke gjennomferer
handelen. Pa den andre siden vil for lite informasjon ogsé skape forvirring blant forbrukerne,
samt fore til at de opplever produktet og forhandleren mindre troverdig. (Jain og Kulhar
2019). Det vil derfor trolig vere viktig med en balanse hvor det gis nok relevant informasjon
for & enkelt fatte en beslutning. Forbrukere som har negative opplevelser ved & handle brukte
kleer péd nett, vil trolig ikke benytte seg av denne kanalen igjen, og heller oppseke fysiske
butikker, dersom tilliten ikke styrkes. Personlig eller sosial interaksjon er ogséd en av
barrierene som fremkommer i studien til Jain og Kulhar (2019). Av tidligere studier er det
vist at forbrukere handler nir de ensker & vaere sammen med noen de kjenner, som venner
eller familie, hvor felles interesser motes og de har et behov for & bevege seg og har tid
(Tauber 1972). Denne sosiale eller personlige interaksjonen kan ogsd forekomme med en
butikkansatt. Det handler med andre ord om & omgés venner og familie nar en skal foreta
kjop, men det kan ogsa vare a f snakket og diskutert kjop med de ansatte i butikken. Dette
vil de kun oppleve dersom de handler i en fysisk bruktbutikk og ikke gjennom en nettbutikk.
Holdningsbarrierene som er funnet i tidligere studier er oppsummert i tabellen nedenfor. Far &
skille mellom absolutte barrierer som er trolig mot kjep av brukte kler kontra barrierer som

er nerliggende 4 tro er knyttet til markedskanaler, er sistnevnte markert i grétt.
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Tabell 2.1 Holdningsbarrierer

Sosialt stigma

Hygiene

- Skam

- Flaut

- Assosierer brukte klzr med
fattigdom

- Redd for andres negative holdninger

- Vil ikke bli sett i en bruktbutikk

- Kan fole at klzme er urene

- Rar lukt

- Ubehagelig 4 ha pd noe som har vart
ci av andre

- Faler klzrne er uhygieniske

- Ser pa klzerne som ckle

- Blir forlegen
- Mener at brukte klar er for de med
en lavere sosiogkonomisk klasse

Bekymring rundt helse Manglende behov

- Bekymret for smitte - Har ikke behov for mer klaer
- Bekymring for bakterier

- Bekymring for overfaring av

sykdommer
Identitet Overtro
- Reflekterer ikke egen stil - Bringer ulykke
- Selvtilliten kan svekkes
Onsker heller nytt Handel pi nett
- @nsker heller nye klar - Risiko 4 handle pa nett
- Erfaring
- For mye informasjon vil skape
forvirring
- For lite informasjon vil ogsé skape
forvirring
- Mangel pa personlig eller sosial
interaksjon

Kilde: (Yan, Bae og Xu 2013, Ekstrom m.fl. 2012; Henriksson og Kechalanlo 2010; Hiller
Connell 2009, Laitala og Klepp 2018a; Xu m.fl. 2014; Groffinan 1971 sitert i Xum.fl. 2014;
Jain og Kulhar 2019 )

2.1.1.3b Kontekstuelle barrierer

I studien til Fisher et.al (2008) fremkommer det et stigma tilknyttet kjop av brukte kler, hvor
den ukjente opprinnelsen oppleves som avskrekkende. Resultatene fra en tidligere studie,
hvor det ble undersekt hvordan forbrukere resirkulerer kleer etter bruk, viste at yngre
forbrukere og de over 40 ar ikke ensker & kjope kler hvor den tidligere eieren er ukjent
(Henriksson og Kechalanlo 2010). Det kan dog tenkes at dersom forbrukerne handler pa nett,
gjennom for eksempel Tise, vil f& et inntrykk av tidligere eier, og minimere denne barrieren.
Forbrukere misliker og finner det ubehagelig & bruke klaer som har vert brukt og eid av andre
(Laitala og Klepp 2018a; Hiller Connell 2009). Utvalget som tilbys i1 gjenbruksbutikker er
ikke attraktivt nok, samt er ofte utdatert, lite moteriktig og lite tiltalende (Hiller Connell
2009; Gracey og Moon 2012, Hiller Connell 2010, Steinbring og Rucker 2003 sitert 1 Laitala
og Klepp 2018a).
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Brukte kler blir ogsa ofte assosiert med slitasje, gammel, darlig kvalitet, og kort levetid (Rust
1986, Thomas 18 2003 sitert i Estelami og Raymundo 2012, 141; Hiller Connell 2009;
Laitala og Klepp 2018a; Gracey og Moon 2012, Hiller Connell 2010 og Steinbring og Rucker
2003 sitert 1 Laitala og Klepp 2018a). Videre blir brukte klaer ogsa forbundet med lave priser.
Flere studier viser likevel at brukte produkter ogsa blir ansett som dyre, og sammenlignes
med priser av nye klar i lavprisbutikker (Laitala og Klepp 2018a; Henriksson og Kechalanlo
2010; Hiller Connell 2009). Tilgjengelighet er ogsa en barriere som fremkommer i flere
studier, hvor forbrukerne mener at de har tilgang til {4 bruktbutikker og loppemarkeder.
Forbrukerne papeker ogsa at bruktbutikker oppleves ofte som uoversiktlige og rotete. De
forklarer videre at det er vanskelig & finne klar, da butikkene er overfylte og mangler et

visuelt uttrykk, samt har dérlig belysning.

Slike barrierer forer til at forbrukerne opplever kjop av gjenbruk som tids- og
arbeidskrevende. (Henriksson og Kechalanlo 2010; Laitala og Klepp 2018a; Hiller Connell
2009). Det kan derfor antas at forbrukere med slike barrierer vil kunne benytte bruktbutikker
pa nett for & minimere barrierene. Dette pd bakgrunn av at de vil ha tilgang til flere
nettbutikker enn fysiske butikker. Det vil ogsa vare mer oversiktlig og lettere & finne
klesplagg da man pd nett kan velge & sortere utvalget etter storrelse, merke, farge og annen

onskelig informasjon. Det vil ogsa redusere tid og arbeid for hver enkelt forbruker.

Nér en forbruker handler pa nett oppstar det ogsd ulike barrierer. Dérlig kvalitet, lite
informasjon og ikke-pélitelige forhandlere er noen av de mest fremtredende barrierene som
studien til Jain og Kulhar (2019) tar for seg. Forbrukeratferden pavirkes av neyaktigheten til
produktene som vises. Varierende teknologi kan fore til vanskeligheter ved & vise produktets
sanne farger eller dimensjoner, som gjor at et produkt kan se annerledes ut 1 virkeligheten og
en forbruker velger derfor fysiske butikker fremfor netthandel (Eroglu et al., 2003). De

kontekstuelle barrierene er oppsummert i tabellen nedenfor.
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Tabell 2.2: Kontekstuelle barrierer

Historien bak klesplagget

Utvalget av kler er dirlig

Opprinnelsen er ukjent

Vanlige butikker har et bedre utvalg

Klzrne blir betraktet som gamle

- Liker ikke & bruke andre sine klzr - Finner ikke riktig sterrelse
- A bruke kler som har tilhert noen - Finner ikke noe som en liker
andre er ubchagelig - Finner ikke noe som er moteriktig
- Utvalget er ikke attraktivt nok
- Lite tiltalende
- Utdaterte klar
- Mangel pa informasjon om klzme
Slitasje Hey pris
- Klame er preget av slitasje - Klzme anses som for dyre
- Dirlig kvalitet - Prisene sammenlignes med nye klaer
- Kort levetid i lavprisbutikker

Tilgjengelighet

Diirlig struktur i bruktbutikkene

Har ingen bruktbutikker eller
loppemarkeder i nzrheten

Rotete i bruktbutikkene

Ingen orden

Lite oversiktlig

Dirlig belysning

Butikkene er overfylt med klaer
Vanskelig 4 finne kler
Mangler et visuelt uttrykk

Tidkrevende kjspsprosess

Handel pi nett

Tar for lang tid
For mye arbeid

Darlig kvalitet
Lite informasjon
Ikke-palitelige forhandlere

Teknologi

Varierende teknologi

Vanskeligheter ved & vise produktets

sanne farge og dimensjoner

Kilde: (Fisher m.fl. 2008; Henriksson og Kechalanlo 2010; Hiller Connell 2009; Laitala og
Klepp 2018a; Gracey og Moon 2012, Hiller Connell 2010 og Steinbring og Rucker 2003
sitert i Laitala og Klepp 2018a; Rust 1986, Thomas 2003 sitert i Estelami og Raymundo
2012; Jain og Kulhar 2019; Eroglu et al., 2003)

Da vi egnsker & undersgke barrierer som kan pdvirke eller bli pavirket av kanalvalg, vil vi

basert pa barrierene som fremkom under avsnitt 2.1.1.3a Holdningsbarrierer og 2.1.1.3b

Kontekstuelle barrierer kun ta med de som vil vare aktuelle for var studie, disse er markert i

grétt i tabell 2.1 og 2.2. Dette leder oss til folgende underspersmal som vil presiserer hva

denne oppgaven skal forske nermere pa: Er barrierene for brukthandel pd nett de samme

som i fysisk butikk?
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2.1.1.4 Anskaffelse av brukte kicer

2.1.1.4a Brukte klcer pa nett versus i fysisk butikk

Teknologisk utvikling og nye digitale losninger har snudd den tradisjonelle varehandelen pa
hodet (Skjelsbek, Helland og Saebi 2017). P4 bakgrunn av den gkende veksten innenfor
netthandel de siste arene, er det en stor interesse for a forsta fenomenet netthandel og hvordan
det skiller seg fra handel i fysiske butikker. Kardes et. al. (2015) definerer fysiske butikker og
nettbutikker helt enkelt, hvor ferstnevnte blir omtalt som butikker en for eksempel finner pa
kjopesentre, mens sistnevnte blir omtalt som elektroniske butikker pa nett. Varehandelen som
flyttes mer over til nett fra de tradisjonelle utsalgsstedene, forenkler tilgang til
markedsplassen for bade selger og kjoper. Den okte interessen og veksten har fert til en
rekke studier hvor hensikten er & avdekke likheter og ulikheter mellom handel pé nett versus
fysiske butikker (Ganesh et al., 2010; Li et al., 1999; Mathwick et al., 2001; Wolfinbarger &
Gilly, 2001). Studiene viser at forbrukere som handler i fysiske butikker oppforer seg pa en
annen mate enn de som handler pa nett (Alba et al., 1997; Shim et al., 2001; Srinivasan et al.,

2002; Wallace et al., 2004; Wolfinbarger & Gilly, 2003).

Gjennom den siste tiden har flere og flere forhandlere etablert seg pa nett, noe som har
resultert 1 en storre okning av handel pa nett enn 1 fysiske butikker. Tiden forbrukerne
tilbringer 1 fysiske butikker er gatt ned som et resultat av den eokende netthandelen.
(Blazquez, 2014). Netthandel har ogséd fatt ros for evnen til 4 tilby interaktivitet, personlige
opplevelser, shopping verktey, ekt produktutvalg, samt ekt informasjon om produktene
(Wolfinbarger og Gilly 2001). Den gkte bruken av netthandel har fort til nye muligheter, ogsd
for bruktmarkedet. Ifolge Fernando et al. (2018) er salg av brukte produkter pa nett et av
markedene som er i storst vekst. Et av hindrene som potensielt kan begrense forbrukere til &
handle pa nett er mangel pa fysisk interaksjon med produktene (Blazquez, 2014), som igjen
kan fore til usikkerhet om det som blir fremstilt er likt 1 virkeligheten (Jiang & Rosenbloom,
2005). Klar, og da spesielt brukte kler, kan i1 noen tilfeller betraktes som et
heyinvolveringsprodukt, og krever derfor innspill fra flere sanser (Citrin et al., 2003). For &
kunne evaluere plagget eller produktet grundig nok vil forbrukeren matte kunne ta, se og fole,
samt prove produktet (Blazquez, 2014). Det er narliggende & tro at denne usikkerheten er
sterkere ved kjop av brukte kler, da det er flere faktorer som spiller inn. Dette kan for
eksempel vare usikkerhet rundt tidligere eier av plagget og det hygieniske aspektet

fremkommer, samt storrelse og informasjon om tilstand og merket. P& bakgrunn av dette er
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det vist at mangelen pa direkte interaksjon i nettbutikker kan fere til mindre nytelse for

forbrukeren, samt sterre oppfattet risiko (Merle et al., 2012).

2.1.1.4b Bakgrunn for forbrukerens kanalvalg

Nér kanalen en forbruker skal foreta kjop gjennom vurderes 1 forbrukerens
beslutningsprosess til & kjope et bestemt produkt gjennom en bestemt forhandler, gjor det
valget mer komplekst (Black et al. 2002). I tillegg til forhandlerbaserte- og produktbaserte
faktorer, vurderer forbrukere ogsd kanalbaserte faktorer i sin beslutningsprosess.
Beslutningen til forbrukerne pévirkes av produktbaserte faktorer (kompleksitet,
produktkategori risiko og diversifisering), forbrukerbaserte faktorer (demografi, motivasjon,
erfaring og kjepsmotiver), forhandlerbaserte faktorer (omdemme, utvalg av varer, service og
prisnivd), situasjonsbaserte faktorer (var, oyeblikk pa dagen og tidspress), samt kanalbaserte
faktorer (kanaltilgjengelighet, effektivitet og kanalrisiko) (Black et al. 2002; Gehrt og Yan
2004; Nicholson et al. 2002). Ifelge Belks (1975) opplegg er produkttype innenfor
situasjonsbaserte faktorer, imidlertid vil produktbaserte faktorer i dette studiet vare en egen
faktor i likhet med Black et al. (2002). Figur 2.2 viser faktorene som pavirker forbrukernes

beslutningsprosess.

Forbrukerenes besluttningsprosess

Situasjonsfaktorer

Kanal faktorer Produkt faktorer Besluttning
Hvor skal man kjepe?

Hva skal man kjepe?
—— | Hvordan skal man kjepe?
Nar skal man kjepe?

Forbruker faktorer Forhandler faktorer

Primzre faktorer
Sekundare faktorer

Figur 2.2: Generelle faktorer som pavirker forbrukerens Faktor som ikke er tatt
beslutningsprosess (tilpasset Black et al. 2002, 171) med i studien.

/
For forbrukerne kjoper et produkt gjennom en bestemt kanal, forventes det at de evaluerer
kanalene basert pd bade oppfattede fordeler og kostnader (Verhoef, Neslin og Vroomen
2005). Med andre ord, for a forsta kanalvalg, ber hovedfokuset ligge pé kanalbaserte faktorer
for & kunne bestemme det beste alternativet som er tilgjengelig for forbrukerne. Kanalens
ytelse pavirkes imidlertid av de tre andre faktorene: produkt-, forhandler- og
forbrukerbaserte. Som et resultat er ikke kanalvalget kun basert pd kanalens generelle

fordeler, som for eksempel tilgjengelighet, effektivitet og risiko. Nytten av kanalen ma ses i
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sammenheng med produktbaserte faktorer, forhandleres tilbud, forbrukernes evner og
motivene til & bruke en bestemt kanal. I tillegg kan situasjonsbaserte faktorer ha en sterk

modererende innflytelse pa selve beslutningen.

Produktbaserte faktorer kan ha en sterk pavirkning pa forbrukernes beslutning om & handle
enten pa nett eller 1 fysisk butikk. Med andre ord er det sterke interaksjoner mellom produkt
og kanalvalg (Black et al. 2002; Schoenbachler og Gordon 2002; Inman et al. 2004). Dette
betyr at kanalens nytte eller tilfredshet er avhengig av typen produkt eller tjeneste som
kjopes. Internett som kanal er for eksempel godt egnet for & selge produkter som forbrukere
onsker 4 sgke opp og gjor research pd, i motsetning til produkter hvor tidligere erfaringer
spiller en viktig rolle (Alba et al. 1997). Komplekse produkter med hey involvering vil i
tillegg vaere mer egnet for ansikt til ansikt-kanaler (fysisk butikk) da de ofte krever personlig
interaksjon. Videre har forhandlerbaserte faktorer en sterk innvirkning pa forbrukerens
kanalvalg. Perseptuelle forskjeller i tilbudene mellom nettbutikker og fysiske butikker vil
sannsynligvis pavirke kanalvalg og bruk. Det overlegne utvalget som tilbys pa nett, vil gke
antall forbrukere som handler pa nett. I motsetning til dette kan forbrukerne ogséd velge a
bruke fysiske butikker, der de har muligheter til & soke personlige rdd. Det er innlysende at

forhandlernes muligheter delvis bestemmes av selve kanalen. (Black et al. 2002).

Forbrukerbaserte faktorer, som sosio-demografiske faktorer (f.eks. kjonn, inntekt, utdanning,
familiestorrelser), psykografiske faktorer (f.eks, verdier, meninger og holdninger) og
personlighetstrekk (f.eks. livsstil, meningsledelse, selveffektivitet, tillitsfull disposisjon) og
atferds faktorer (f.eks. tidligere kjopsopplevelse pd nett) har en tydelig innvirkning pd nytten
forbrukerne oppfatter av kanalen (Dabholkar og Bagozzi 2002; Eastlick og Lotz 1999; Inman
et al. 2004). Interaksjonen forbrukere har med kanalen antyder at forbrukerbaserte faktorer
pavirker oppfatningen av kanalytelse og kanalvalg. Situasjonsbaserte faktorer som humer, tid
og tilgjengelighet, har en stor innvirkning pa forbrukernes beslutningsprosess (Belk 1975) og
spesielt forbrukernes kanalvalg (Nicholson et al. 2002; Gehrt og Yan 2004). Basert pa Belk
(1975) sin klassifisering, foreslo Nicholson et al. (2002) at kanalvalg pavirkes av den fysiske
settingen (f.eks var og klima), sosiale settingen (f.eks tilstedeverelse eller fraver av andre),
tidsavgrenset setting (f.eks tid pa dagen, sesong), gjeremal (f.eks produkttype, gave) og

forutgaende tilstander (f.eks humer).
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Det er forventet at forbrukere soker en blanding av produkt-, forhandler- og kanalbaserte
faktorer for a optimalisere sin nytteverdi, gitt deres motivasjoner og begrensede kognitive,
fysiske og tidsmessige ressurser. Kanalvalg er en del av beslutningsprosessen og skal sees i
lys av de fire overnevnte faktorene. Forbrukere vurderer & handle pd nett versus fysisk butikk
nar det er enskelig med den komplette kjopsopplevelsen, istedenfor bare resultatet eller
utfallet av prosessen (Parasuraman, Zeithaml og Berry 1985; 1988). Dette skjer pa bakgrunn
av at forbrukere generelt optimaliserer hele prosessen med beslutningsprosesser (prosessuell
rasjonalitet), ikke bare resultatene eller utfallet (substantiv rasjonalitet) (Simon 1976). Det
antas at en forbruker bestemmer om de vil foreta et kjop av et bestemt produkt eller tjeneste,
basert pa hva (utfallsverdi) som leveres og hvordan (prosessverdi) den leveres. P4 bakgrunn
av dette forventes kanalbaserte faktorer og forhandlerbaserte faktorer i stor grad & forklare
motivasjonen for valg av kanal. Forhandlerbaserte faktorer, som servicekvalitet, varekvalitet
og pris, pavirker utformingen av innflytelsen pa hva som leveres. Det er dog viktig a vere
oppmerksom pa at kanalbaserte faktorer ogsa kan pavirke forhandlernes tilbud. Sett bort i fra
forhandlernes evne til & tilby en verdifull shoppingopplevelse, kan det forventes at
kanalbaserte faktorer tydelig har en innvirkning pad hvordan produktet eller tjenesten blir
levert. Kanal- og forhandlerbaserte faktorer ma derfor antas & vare forhold som kan pavirke

forholdet mellom positiv holdning til & kjepe brukte kler og kjepsintensjon.

Av tidligere studier fremkommer det at beslutningsprosessen pé internett er vesentlig ulik fra
opplevelsen man far ved kjop 1 fysisk butikk, selv om det for eksempel skulle vart snakk om
det samme brukte klesplagget (jf. Childers et al. 2001; Wolfinbarger og Gilly 2001).
Forbrukerbaserte faktorer som kjonn, alder og utdanning vil sannsynligvis pavirke kanalens
brukervennlighet. Det antas dog at disse forbrukerbaserte faktorene som har en innvirkning
pa motivasjonen til & enten handle i en nettbutikk eller i fysisk butikk, fanges av endringer 1
oppfatningen av kanalbruk. Studiens fokus vil ikke veare pé & forstd hvem som kjeper pa nett
eller fysisk butikk, heller hvorfor de velger & anskaffe brukte kler fra den kanalen de gjor.
Dette vil bli gjort gjennom & se pé barrierer og motivasjonen for anskaffelse av brukte kler.
For & kontrollere pavirkningen fra produktbaserte faktorer vil det bare bli vurdert en bestemt
kategori: brukte kler. Brukte kler selges bade pd nett og 1 fysisk butikk, og forbrukerne har
derfor en reell mulighet til & velge mellom kanaler i vurderingen av hvor en skal foreta kjop
av brukte kleer. For eksempel har bruktbutikker som Fretex og UFF bade fysisk bruktbutikk
og nettbutikk.
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2.1.2 Holdning

I folge Ajzen og Fishbein (1975, 14) er holdning basert pd forbrukernes tro pa at en gitt atferd
vil ha et gitt utfall og en gitt evaluering av utfallet. En forbruker vil vurdere ulike utfall av en
handling og evaluere den ut ifra tidligere erfaringer. Dette forarsakes da holdning er en lert
predisposisjon til & opptre pa en bestemt negativ eller positiv mate i forhold til et gitt objekt.
Med andre ord er holdninger innlert og ikke medfedt. (Schiffman, Kanuk og Hansen 2012,
233). Holdning har en vid anvendelse, men ser vi det fra et psykologisk perspektiv defineres
holdning slik: “En holdning er en psykologisk tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir
vurdert med en grad av fordelaktighet eller ufordelaktighet” (Eagly og Chaiken 1993, 1-2).
Holdning blir forklart som en helhetlig evaluering som beskriver i hvilken grad en forbruker
liker eller misliker et objekt (Hoyer, Macinnis og Pieters 2013, 128). Objekter som blir
assosiert med noe positivt lerer forbrukerne & like, mens nar objektet assosieres med noe
negativt vil forbrukeren skape negative folelser overfor objektet. P4 bakgrunn av dette vil det
veere naturlig for en forbruker & endre sine holdninger over tid. (Ajzen og Fishbein 1975,
217). Holdninger vil pd mange méiter vere et resultat av atferd, men vil ikke alltid ha en

direkte effekt pa atferd da styrken pa holdningen kan vere positiv, men svak.

Dersom en forbruker liker et spesifikt produkt kan ulike faktorer oppstd som forer til at
forbrukeren ikke kjoper produktet likevel (Schiffman, Kanuk og Hansen 2012, 233; Peretz,
Samuelsen og Olsen 2010, 163). Holdninger kan variere i styrke, akkurat slik som de kan
vare positive, negative eller ngytrale. Holdningsstyrken fremkommer gjennom konsekvenser,
hvor sterke holdninger forblir stabile over tid, motstandsdyktige mot pavirkning og endring,
lett tilgjengelig 1 evalueringssituasjoner, samt forutsigbar mot atferd. (Samuelsen, Peretz og

Olsen 2016, 207; Eaton, Majka og Visser 2008, 167).

2.1.2.1 Motivasjon for kjop av brukte klcer

For & forsta hvorfor forbrukerne foretrekker & handle brukte kler 1 fysisk butikk eller pa nett
er det forst nedvendig & forstd forbrukernes motivasjoner til & kjope brukte kler, og deretter
deres kanalvalg. Motivasjon til & kjepe brukte kler og en eventuell beslutning om & gjore det
kommer trolig for noen tanker om hvordan man faktisk skal gjere det. Som en overordnet
forstaelse, definerer Kaufmann og Kaufmann (2015, 113) motivasjon slik: "de biologiske,
psykologiske og sosiale faktorene som aktiverer, gir retning til og opprettholder atferd i ulike
grader av intensitet for d nd et mdl". Motivasjon for bruktbutikker blir ifelge Tauber (1972)
og Westbrook og Black (1985) referert til de psykologiske og materielle motivene som retter
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forbrukerne mot brukte produkter og/ eller kanaler. Valget om & kjope brukte klaer kommer av
ulike arsaker, og unikhet og stil er to viktige faktorer som pavirker forbrukere til & kjope
brukte kleer. Miljemessige og skonomiske motiver er ogsé viktige. (Laitala og Klepp 2018a,
258). En tidligere studie viser hvordan motivasjon inkluderer originalitet, tro, nostalgi,
selvuttrykkelse, skattejakt og sosialt press (Herjanto, Scheller-Sampson og Erickson 2016,
5-6).

Tidligere studier viser til tre hoveddrivere for kjop av brukte kler i fysisk butikk (Guiot og
Roux 2010) derav gkonomisk motivasjon, hedonisk motivasjon og kritisk motivasjon (Guiot
og Roux 2010). Okonomisk motivasjon er tilknyttet fire ulike motiver. En kjoper brukte klaer
for & spare penger og oppna en felelse av a betale en rettferdig sum. Motivasjonen bak er
ogsd a finne roverkjop og lette pad budsjettfordelingen, slik at ensket om & tilfredsstille
primerbehovene muliggjores uten 4 frata andre mindre viktige kjop. Hedonisk motivasjon er
tilknyttet produktet og kanalen som brukes for gjenbruk. Ved hedonisk motivasjon er
forbrukerne motivert til 4 kjope brukt basert pa a uttrykke originalitet, samt oppné felelsen av
nostalgisk glede nar en finner produkter fra gammelt av. Forbrukeren far muligheten til &
gjore om pa klerne eller reparere de nar det kjopes brukt, samt oppleve en folelse av
kongruens mellom seg og produktet. Gleden og foelelsen av & mete og snakke med mennesker
1 ulike butikker motiverer forbrukeren, og de liker & fole pa entusiasmen og engasjementet i
bruktbutikkene. Folelsen av & vare pa skattejakt er ogsd noe som motiverer forbrukeren til &
handle brukt. Kritisk motivasjon er den siste motivasjonsdriveren i Guiot & Roux (2010) sin
studie og er tilknyttet muligheten til & unngéd konvensjonelle kanaler. Forbrukerne velger a
kjope brukt basert pa ensket om a stotte resirkulering pa en etisk og ekologisk méite, samt for
a vise sin sosiale status gjennom produkter. Resultatene til Guiot & Roux (2010) stettes av
Yan, Bae og Xu (2015, 92) som viser at forbrukere ikke bare kjoper brukte kler av

okonomiske arsaker, men ogsd miljemessige og sosiale arsaker.

2.1.2.1a Motivasjon for anskaffelse av brukte klcer pa nett

Arsakene til 4 handle p4 nettet har blitt undersokt av flere studier som har diskutert sporsmal
som blant annet: Hva far forbrukere til & handle pa nettet? Hva ensker forbrukerne egentlig
av sin shoppingopplevelse pa nett? Hvilke attributter er viktigst i deres evaluering pd nett?
(Childers et al. 2001; Nicholson et al. 2002; Pera, Dellaert and De Ruyter 2004; Parasuraman,
Zeithaml and Malhotra 2005; Wolfinbarger and Gilly 2001; Zeithaml, Parasuraman and
Malhotra 2000; 2002). I studien til Wolfinbarger og Gilly (2001) ble det forsket pa hva som
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motiverer forbrukerne til & handle pé nett. I studien ble det erkjent at forbrukere handler ulikt
avhengig av om motivasjonene deres primart er opplevelsesbasert eller malorientert. Videre
hevdet de at netthandel er mer sannsynlig & vaere maélorientert enn opplevelsesbasert, og
konkluderte med at 66 til 88 prosent av netthandel er mélorientert. Den haye prosentandelen
forklares med at forbrukere som handler pa nett har begrenset med tid og ensker derfor &
handle effektivt, med fokuserte og smale sok (malorientert). Netthandel har en tendens a vere
mindre hedonisk (opplevelsesbasert) ettersom handleopplevelsen pa nett er langt mindre
overbevisende enn 1 fysisk butikk. (Wolfinbarger og Gilly 2001). Childers et. al (2001) mener
dog at pa lik linje som de instrumentelle aspektene som a spare tid og effektivitet, er det
hedoniske aspektet like viktig. Wolfinbarger og Gilly (2001) antyder ogsé at de malorienterte
forbrukerne oppnér en sterre frihet og kontroll nar de handler pa nett fremfor i fysisk butikk,
da de opplever mindre kjopepress fra ansatte. Friheten og kontroll forekommer ogsa gjennom
bekvemmelighet/tilgjengelighet, vareutvalg, mengde informasjon og lite sosialt press.
Forbrukere som handler pd nett vil med andre ord vare méilorienterte og motiveres av
bekvemmelighet ndr de handler, hvor tilgjengelighet, informasjon, tidseffektivt, komfort og

kontroll star sentralt.

I en nyere studie utfort av Padmavathy et. al (2019) fremkommer det tre ulike dimensjoner
for motivasjon for & handle brukt pa nett, derav ekonomisk motivasjon, bekvemmelig
motivasjon og ideologisk motivasjon. Okonomisk motivasjon refererer til det samme behovet
bade pa nett og i fysisk butikk, nemlig a betale en rimeligere og rettferdig pris for et produkt,
samt dra nytte av kjopssituasjonen gjennom forhandlinger (Ganesh et al., 2010; Roux og
Guiot, 2008; Wagner og Rudolph, 2010). Bekvemmelighets motivasjon baseres pa
forbrukerens holdning til & kjepe produkter med mindre krefter og tid (Darden og Reynolds,
1971; Gehrt og Shim, 1999; Stone, 1954; Westbrook og Black, 1985; Williams et al., 1978).
Ideologisk motivasjon refererer til forbrukerens nostalgiske glede mot & kjepe brukte
produkter, samt vise unikhet og originalitet (Edbring et al., 2016; Roux og Guiot, 2008; Stone
et al., 1996).

2.1.2.2 Motivasjonsgrunnlag

I lys av problemstillingen md motivasjonsgrunnlaget som driver forbrukerne til & anskaffe
brukte kler avhengig av kanalvalg ses i sammenheng. Onsket er 4 gjore antakelser om
hvorfor noen forbrukere foretrekker & anskaffe brukte klaer pd nett eller fysisk butikk.

Motivasjonsgrunnlag til en forbruker deles inn 1 felgelig symbolsk, funksjonell og
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opplevelsesbasert motivasjon. Grunnlagene stottes opp av motivasjonsdrivere fra tidligere

forskning som er blitt presentert i forrige avsnitt.

Symbolsk motivasjonsgrunnlag er 1 folge Levy (1959 sitert 1 Banister og Hogg 2003)
“Objekter anses som symbolske nar individer fokuserer pa meningen utenfor objektets
handfaste, fysiske karakteristika”. For en forbruker vil symbolsk motivasjon oppleves &
tilfredsstille egoistiske behov som er internt integrert, samt ha et enske om a folge kulturelle
rollemenstre og behov for a lere nye trender (Attaway 1989). Det antas at forbrukere med
symbolsk motivasjon i sterre grad vil oppleve at & handle brukt vil vere en personlig
relevans, og er i trdd med deres verdier, selvbilde og identitet. Hvorvidt forbrukere med
symbolsk motivasjon velger & handle brukte kler pa nett eller i fysisk butikk vil variere, da

det er klesplagget som forbrukeren ensker & kjope som er i fokus og ikke hvor det blir kjopt.

Funksjonelt motivasjonsgrunnlag knyttes til nyttemaksimering, og forbrukernes enske er a
tilfredsstille informasjonsbehov eller forbruksrelaterte problemer som tilgjengelighet, pris og
kvalitet. Med andre ord baserer funksjonelt motivasjonsgrunnlag seg pd motivasjonen en
forbruker har tilknyttet produktet, prisen, forhandlingsmulighet og informasjonssek.
Salgspersonell sine egenskaper har ogsd vist & ha en betydning for forbrukere med
funksjonelt motivasjonsgrunnlag. (Attaway 1989). Det er narliggende & tro at forbrukere med
funksjonelt motivasjonsgrunnlag hvor for eksempel service eller kvalitet stéar i fokus, velger a
handle 1 fysiske bruktbutikker fremfor nettbutikker. Videre antas det at forbrukere som oftest
benytter nettbutikker til & anskaffe brukte kler dersom informasjonssek og tilgjengelighet blir
mest vektlagt. Gjennom kjop av brukte klar opplever mange forbrukere at de betaler en mer

rettferdig pris for produktet, samt at de har rad til & kjope mer.

Opplevelsesbasert motivasjonsgrunnlag kommer ofte av forbrukerens behov for variasjon og
et onske om avledning fra daglige aktiviteter (Attaway 1989). Forbrukerne med
opplevelsesbasert motivasjonsgrunnlag er ikke drevet av tidspress slik som mange andre
forbrukere kan vaere. Her vektlegges letingen og en form for skattejakt, og en antar at dette i
stor grad skiller handleopplevelsen med anskaffelse i fysiske butikker og nettbutikker. Om en
forbruker er pa skattejakt er det narliggende & tro at fysisk butikk inngér som et premiss, og

at denne skattejakten ikke kan oppleves i nettbutikk.
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2.1.2.3 Sterke merkevarer

Sterke merkevarer kan ses pa som en faktor som pévirker holdningen til kjop av brukte klaer i
en viss kanal. I evaluering av en gitt atferd vil trolig merkelappen som stér pa de ulike klarne
(klesmerket) 1 en bruktbutikk innvirke pd forbrukerens holdning positivt til atferden i
betraktning av blant annet kvalitetsantakelser for & forenkle sin kjopsprosess. P4 den andre
siden vil sterke merkevarer kunne ha sterre betydning pa den sosiale normen. I vurderingen
av hva andre mener om atferden, vil det trolig kunne vere til hjelp for forbrukeren for a
opptre 1 samsvar med ensket referansegruppe. Sterke merkevarer kan derfor inngéd flere
steder. Utgangspunktet med merkevarer er at forbrukere kan identifisere hvem som har
produsert produktet og skille mellom produkter produsert av ulike produsenter (Samuelsen,
Peretz, Olsen 2016, 28). Gjennom livet har vi mottatt en mengde informasjon og kunnskap
om ulike merkevarer som gjor at mange merkevarer har klart & skape for forbrukere det
Keller (2013) kaller for “special meaning”. Forbrukere er omgitt av utallige forskjellige
merkevarer og vi stiller oss sjeldent likegyldig til en kjent merkevare. Derimot har vi ofte
flere positive eller negative assosiasjoner forbundet til de. En merkevare kan defineres som
“et navn, begrep, design, symbol eller annen funksjon som identifiserer en selgers varer eller
tienester som skiller seg fra andre selgere” (American Marketing Association 2021). Om
man handler brukte kler via nett eller i fysisk butikk, vil sterke merkevarer hjelpe forbrukere
1 kjopsprosessen. Forbrukere bruker merkevarer som et sentralt verktoy for 4 bade organisere
og forenkle beslutningstakning pa nett og fysiske markedsplasser da vi generelt er late i
henhold til informasjonsprosessering (Bergstrom 2000). Merkevarer spiller med andre ord en
sentral rolle i menneskers liv, da de gjor livene vére enklere ved at de inneholder mye
implisitt informasjon som vi gjennom erfaringer har lart oss & forholde oss til uten for mye
tankearbeid. Merkevarer er med pa a redusere risikoen ved mange beslutninger i hverdagen.
Det er tryggere a velge en kjent merkevare som man pa grunn av erfaring eller andres

anbefaling vet fungerer etter hensikt.

Nér man skal handle brukte kler tilbyr forhandlerne en rekke ulike merkevarer. Ved 4 lese/se
pa merkelappene som er pa klerne i fysisk butikk eller pd nett hjelper merkevaren
forbrukerne & forenkle valg ved a redusere og kategoriserer informasjonen. Som regel velges
en merkevare man kjenner til fra for av, slik at forbrukere effektiviserer beslutningsprosessen,
og det er nerliggende & tro at dette ogsa vil gjelde nar man kjoper brukte kler pé nett eller i

fysisk butikk. I tillegg vil dette redusere ulik form for risiko ved kjop og foles mer trygt.
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(Samuelsen, Peretz, Olsen 2016, 28-30). Av modellen til Bernd Schmitt (2011) fremkommer
det blant annet hvilke fordeler merkevarer kan ha for enkeltmennesker. Sterke merkevarer
pavirker kunden psykologisk og kan som sagt bidra til 4 forenkle informasjonsbehandlingen,
redusere risiko og gi heyere tilfredshet med produkter og tjenester. De er ofte mer tilpasset
vare behov, samt tilpasser seg bedre endringer i vare liv. Videre fremkommer det at
merkevarer kan bidra til & stimulere, forsterke eller svekke folelsesreaksjoner som har
betydning for valg av merkevarer. Merkevarer fungerer ogsd som markerer, som signaliserer
til andre hvem vi er eller hvem vi ensker & fremstd som, samt fungerer de som et indre speil
for a markere for oss selv hvem vi er gjennom vart konsum. Dette md derfor ogsa tas i
betraktning ndr forbrukere skal kjope brukte klaer pa nett eller i fysisk butikk. (Samuelsen,
Peretz, Olsen 2016, 69). Dersom forhandleren selger kjente merkevarer, vil det kunne bidra
til & redusere usikkerheten rundt produktet ved at forbrukeren har sterke og positive
assosiasjoner med merket. Det blir derfor viktig 1 vurderingen av kanalvalg hvordan
forbrukere oppfatter kanalen til 4 mete behovene for & finne frem til kjente merkevarer og
enkelt hjelpe forbrukerne & gjore kvalitetsantakelser av plaggene med tilgjengelig

informasjon.

2.1.3 Subjektiv norm

I folge Ajzen og Fishbein (1975, 387) er subjektiv norm basert pa vurderingen av hva andre
mener om et gitt utfall og i hvilken grad en ensker & opptre i samsvar med andres
forventninger. Pavirkningen som mennesker i et sosialt milje har pd de atferdsmessige
intensjonene til en forbruker er hvordan subjektiv norm blir forklart. Sett i sammenheng med
forbrukeratferd, er referansegrupper et viktig fenomen da det vil kunne gi et verdifullt
perspektiv over effekten andre mennesker har pé ulike forbrukere sin tro, holdning, forbruk
og oppfersel. Referansegruppe er enhver person eller gruppe som en forbruker sammenligner
seg med eller vil assosiere seg med nér en skal danne spesifikke eller generelle holdninger,
verdier og atferd (Schiffman, Kanuk og Hansen (2012, 295). Personen eller personene
innenfor referansegruppen trenger ikke kun bestd av viktige personer i forbrukeren sitt liv,
men ogsa mennesker hen ser opp til, media og samfunnet (Ajzen og Fishbein 1980).
Forbrukere som besitter mye informasjon og erfaringer om et produkt vil i mindre grad bli
pavirket av andre mennesker, mens forbrukere med lite informasjon og erfaring vil i storre

grad bli pavirket av andre (Schiffmann, Kanuk og Hansen 2012, 297).
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Pé bakgrunn av det teoretiske rammeverket som nd er gjennomgatt, ledere dette oss frem til at
vi metodisk videre 1 det forste studiet vil finne ut om det er forhold ved markedskanaler som
oppleves som barrierer mot kjop av brukte kler, da tidligere forskning fokuserer lite pa

anskaffelsesprosessen av brukte kler og trolig vil pavirke kjopssannsynligheten.
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Del 3 - Studie 1

3.0 Kvalitativ metode

I det tredje kapittelet vil den forste metodiske tilncermingen bli presentert. Innledningsvis vil
det argumenteres for valg av metode, forskningsdesign og datainnsamlingsmetode. Deretter
begrunnes utformingen av intervjuguide, utvalgsstrategi og rekruttering, for gjennomforingen
av studiet blir illustrert. Til slutt vil det bli beskrevet hvordan datamaterialet har blitt

hdndtert gjennom systematisering, analyse og tolkning av funn.

3.1 Metode og forskningsdesign

Pa bakgrunn av oppgavens overordnede problemstilling ble det benyttet en kombinasjon av
kvalitativ og kvantitativ metode. Denne tilnermingen var enskelig for & fa en bredere og
dypere forstaelse, samt bekreftelse rundt forskningsspersmaélet som vi ville belyse. Hensikten
bunner i en utvidet og styrket konklusjon av oppgaven. (Schoonenboom og Johnson 2017,

108 og 110).

I utforelsen av det forste studiet ble det benyttet kvalitativ metode med deskriptivt design for
a belyse problemstillingen, ved & f4 en dypere forstaelse og kunnskap rundt forbrukerens
barrierer tilknyttet ulike kanaler ved anskaffelse av brukte kler. Hensikten var a f& mer
beskrivende innsikt om et fenomen som allerede eksisterer, men som dog er lite forsket pa
opp mot kanalvalg for & bidra med supplerende og nyttig kunnskap rundt temaet. I lys av
forskningsspersmaélet ble det benyttet et fenomenologisk design. Vi ensket 4 forstd om det er
forhold ved markedskanaler som oppleves som barrierer mot kjop av brukte kler hos
forbrukere og hvorfor ulike barrierer eventuelt skiller seg avhengig av hvilken kanal som blir
benyttet. Dette ble sett pd gjennom et forbrukerperspektiv for & kunne beskrive hvordan de
oppfatter virkeligheten. Det er viktig 4 ha forstaelse for at det samme fenomenet kan oppleves
ulikt mellom hver enkelt forbruker pévirket av deres interesser, tidligere erfaringer og

forstaelse.

3.2 Dybdeintervju

For a innhente relevant data til studiet var dybdeintervju godt egnet for & {4 innsikt i antagelse
og meningene som forbrukerne har til brukte kleer avhengig av kanalen de vurderer & anskaffe
brukte klaer fra (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2016, 146). Denne formen for intervjuer

var nyttig gjennom at forbrukerne fikk en egen stemme med sin oppfatning av tidligere
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erfaringer, samt se verden gjennom forbrukerne sine oyner. (Thompson et.al. 1994, sitert 1
Arsel 2017, 939; Belk, Fischer og Kozinets 2013; McCracken 1988). Erfaringene til
forbrukere kunne best forstds gjennom deres egen uttrykte subjektive forklaring. Dette har
gjort at intervjuer har vaert den primare kilden for innhenting av data for forskning som er
publisert i Journal of Consumer Research (Thompson, Pollio og Locander 1994, sitert i Arsel
2017, 939). Ved & velge dybdeintervju fremfor andre datainnsamlingsmetoder utelukkes
pavirkning av andre respondenter sine uttalelser. Dette forte til at vi kunne innhente mer
informasjon fra hver enkelt respondent, samt var det enklere a tilpasse intervjuene underveis.
(Askheim og Grenness 2008, 90). Ved gjennomforelsen av intervjuene kan man ha forskjellig
strukturgrad. For 4 bdde garantere svar pa spersmal og gi sterre handlingsrom, sa vi det som
nedvendig med et semistrukturert dybdeintervju. Slike intervjuer tiltaler at hvert intervju kan
ha sin egen form hvor rekkefolge, oppfelgingsspersmal og tema kan variere, dog har den en
struktur som folger en overordnet intervjuguide. Hensikten var & fa fyldige og detaljerte
beskrivelser fra respondentene sine erfaringer, oppfattelser, refleksjoner og holdninger pa et
individuelt niva, som de har dannet til anskaffelse av brukte klaer avhengig av kanalvalg.

(Johannesen, Tufte og Christoffersen 2016, 146).

3.3 Intervjuguide

Pé bakgrunn av det teoretiske rammeverket og oppgavens problemstilling ble det utarbeidet
en intervjuguide. Intervjuet baserte seg pa eksisterende teori for & ha mulighet til & utfordre,
endre eller utvide teorien. (Arsel 2017, 940). Det ble utformet én overordnet intervjuguide til
studiet med temaer og nekkelspersmal som ledet intervjuet. Ut ifra intervjuguiden ble det satt
forbehold om justeringer der det trengtes til hvert intervjuobjekt. Typisk kunne dette
omhandle utdyping av utsagn, nye interessante temaer der det var naturlig eller
oppfelgingsspersmal. Gjennom aktiv tilstedevarelse, observasjon og lytting ble det brukt
probing for & sikre at det ikke var noe tvil 1 hva respondenten faktisk mente og fikk frem den

enkeltes virkelighetsbilde (Askheim og Grenness 2008, 88-89; Arsel 2017, 942).

Utformingen av intervjuguiden var basert pa Askheim og Grenness (2008, 123) sine tre faser,
hvor projektive teknikker ble tatt i bruk som et verktoy for formulering av spersmaél
(Supphellen 2000; Askheim og Grenness 2008, 127). Spersmalene ble et supplement da de ga
oss en dypere forstaelse pa hva respondenten mente, deres holdninger og hvilke motiver de
hadde. Forste fase 1 intervjuguiden som Askheim og Grenness (2008, 123) beskriver tar for

seg relasjonen mellom moderator (oss) og respondenten. Denne fasen ble viktig for & sikre en
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apen, trygg og god dialog videre i intervjuet. Innledningsvis ble generell informasjon
presentert for respondenten, hvor tid, lydopptak, anonymitet og hensikt med intervjuet
fremkom. For & skape en trygg og god atmosfare ble respondenten fortalt at de kunne bruke
den tiden de trengte, samt ta pauser underveis dersom det var gnskelig. Temaer som ble tatt
opp underveis i intervjuet kunne for noen virke personlig og sensitiv i form av blant annet
okonomi og sosial tilherighet. Dette kan ha pavirket hvordan respondentene svarte i noen
situasjoner under intervjuet, som gjor at en ikke far frem deres faktiske virkelighetsbilde. Det
ble derfor essensielt & sikre respondentens anonymitet og en trygg atmosfaere for & unnga
dette 1 storst mulig grad. (Supphellen 2000, 331). I fase fo ble respondentenes synspunkter pa
temaer som handlevaner, brukte kler og kanalvalg kartlagt. Deretter ble hovedfokuset pa &
avdekke hvilke barriere og motivasjonsdrivere respondentene har i sammenheng med kanalen
de vurderer & anskaffe brukte kler fra. For & fremme bade ulike synspunkter og aspekter
rundt barrierer, ble det benyttet spesifikke teknikker, som fikk respondentene til & beskrive
relevante situasjoner. Ved 4 benytte en tredjepartsteknikk fikk respondentene mulighet til &
snakke p& vegne av noen andre, hvor oppmerksomheten flyttes bort fra respondenten
(Supphellen 2000, 329 og 332; Askheim og Grenness 2008, 128). I den siste fasen hadde
intervjuguiden avrundede spersmél og ga respondentene mulighet til & komme med
eventuelle utdypninger som de ville tilfoye eller spersmal rundt temaet (Arsel 2017, 941;

Askheim og Grenness 2008, 123).

3.4 Utvalgsstrategi og rekruttering

P& bakgrunn av studiets formdl ble et kriteriebasert utvalg benyttet, hvor hver utvalgt
respondent oppfylte spesifikke kriterier (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 120).
Forskningsspersmalet legger vekt pa forbrukere og deres barrierer knyttet til kjop av brukte
klaer sett opp mot kanalvalg, og utvalget falt naturlig pa forbrukere som velger a kjope brukte
klaer pé nettbutikk eller fysisk butikk. Interessen for gjenbruk er storre blant unge forbrukere
og blir derfor sett pd som bruktmarkedet sin mélgruppe, samt representerer de en generasjon
hvor resirkulering, bevissthet pd miljg og global oppvarming har et enormt fokus. Pa
bakgrunn av dette ble det satt en aldersbegrensning fra 18 til 29 r. Det er imidlertid utfert lite
forskning for & forstd unge forbrukeres handlingsvaner opp mot brukte kler (Yan, Bae og Xu
2015, 86). Det ble benyttet egne kontakter og nettverk for a rekruttere utvalget gjennom

sosiale medier og telefon.
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3.4.1 Studiets utvalg

Forskeren Kirsti Malterud et.al (2015) pépeker gjennom begrepet informasjonsstyrke om
tilstrekkelig utvalgssterrelse. I forskningen kommer de frem til syv variabler som ligger til
grunn for styrken pad informasjonen 1 intervjuet: A) Maélet for studien, B) Utvalgets
spesifisitet, C) Teoretiske forankring i1 studien, D) Kvaliteten pa dialogene og E)
Analysestrategien. Desto mer informasjon man far som er relevant og av kvalitet for studien
og som er nert et metningspunkt, jo ferre antall respondenter er nedvendig. (Johannessen,
Christoffersen og Tufte 2016, 114- 115). Studiets utvalg nddde et metningspunkt med pé 13

respondenter.

3.5 Gjennomforing av intervjuer

For gjennomferingen av dybdeintervjuer ble det sendt inn meldeskjema til NSD, for
godkjenning av datainnhenting. Da denne ble godkjent, var neste steg & foreta test-intervju
for & se om intervjuguiden fungerer optimalt, samt for & sikre at den var dekkende til
formalet. Test-intervjuet muliggjorde at vi kunne forbedre og videreutvikle intervjuguiden
slik at den ble oppfattet tilfredsstillende. Intervjuene ble gjennomfert enten via
kommunikasjonsverktoyet Zoom eller hjemme hos intervjuobjektene. Det var gnskelig 4 ha
intervjuene fysisk til stede for & enklere kunne lese kroppssprak og i en mer tilstedeverelse i
intervjuet, samt at de kunne vise frem kleerne de hadde kjopt. Med tanke pa dagens pandemi
ansa vi intervju pd Zoom som et godt substitutt. Som en lgsning nar vi ikke kunne vare
fysisk til stede ble de spurt om de kunne vare hjemme hos seg selv under intervjuet.
Hensikten med dette var at dersom det ble stilt spersmél til et spesifikt plagg som en
respondent hadde kjopt, hadde respondenten mulighet til & vise det frem mens de fortalte om
plagget. Intervjuene ble ledet av en av oss (moderator), mens den andre noterte og bidro med
oppfelgingsspersmal. Formélet med én moderator var at respondentene skulle forholde seg til
kun en person og skape en trygg omgivelse hvor de kunne dele informasjon og prate fritt. I
intervjuprosessen ble det avklart med respondentene om tillatelse for & dokumentere med
lydopptak slik at vi sikret at informasjon ikke gikk tapt verken under, eller i etterkant av
dybdeintervjuene. Det ble ogsa informert om at lydopptakene kun ville bli brukt til analyse 1
ettertid til masteroppgaven, samt at opptakene ville bli slettet etter denne prosessen. Hvert
intervju ble innledet med generell prat for vi satte i gang med intervjuet for & skape en god og
trygg atmosfzere. Videre ble temaet introdusert og formélet med studiet, samt kom vi med en
definisjon pd det overordnet temaet brukte kler. Det ble deretter gitt en estimert tid for

samtalen og en garanti for full anonymitet av respondenten. Stikkord og notater ble tatt
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underveis. Det hjalp oss til & stille relevante og innsiktsfulle oppfelgingsspersméil nir noe var

uklart eller merkverdig, for & f en dypere forstaelse.

3.6 Dataanalyse

Dataanalyse er steget hvor den innsamlede dataen blir tolket og bearbeidet, og kan forklares
som en systematiseringprosess for & oppdage eventuelle monstre og strukturer (Askheim og
Grenness 2008, 142). Det er utviklet flere fremgangsmater a analysere data pd, og vi benyttet
oss av meningsanalyse da vi var opptatt av innholdet, samt den dypere meningen bak hver

enkelt respondents utsagn (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 173).

3.6.1 Transkribering og datareduksjon

Etter at vi hadde gjennomfert dybdeintervjuene var neste steg & transkribere intervjuene ved
hjelp av lydopptak. A transkribere dataene omhandler 4 dokumentere dataen i form av tekst.
Transkriberingen skal sé& langt det lar seg gjore vare en neyaktig gjengivelse av hva som ble
sagt under intervjuene, for & gjennomfere en grundig analyse (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2010, 33; Askheim og Grenness 2008, 144). Noen setningsoppbygninger ble
endret, da vi ensket 4 fa tydelig frem meningen 1 innholdet, samt at bekreftende og irrelevante
lyder ble fjernet. Respondentenes identitet ble holdt anonym, og det ble derfor ikke bli

oppgitt noe personlig informasjon som kan knyttes opp mot dem.

3.6.2 Koding og kategorisering

Vi startet med & behandle intervjuene hver for seg, for de ble satt sammen til en helhet.
Formalet med studiet var & undersoke om forbrukere foretrekker & kjope brukte kler pa
nettbutikk eller i fysisk butikk, samt om barrierer i brukt handel pa nett er de samme som i
fysiske butikker. Det var derfor fordelaktig & kode funnene basert pa barrierer fra tidligere
studier. Det var ogsé relevant & kode i forhold til hvilken kanal barrieren gjaldt. Barrierene
ble videre gruppert etter kategorier, og deretter inndelt i holdningsbarrierer og kontekstuelle
barrierer. For & kode ble det benyttet en klipp-og-lim-teknikk, hvor vi klippet utsagn fra hver
respondent som er knyttet til en bestemt kategori og limte det sammen med utsagn fra andre
respondenter innenfor samme tema. (Askheim og Grenness 2014, 148). Gjennom kodingen
ble det identifisert nye barrierer. Det ble derfor opprettet nye kategorier for disse. Nar vi
skulle tolke de innhentede dataene ble det hensiktsmessig & ikke godta uttalelser fra
respondentene som den totale virkeligheten, men analysere ngye og sette det i sammenheng

med det teoretiske rammeverket. Det var enskelig & oppnd en dypere forstaelse basert pa
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beskrivelsene og forklaringene som respondentene ga oss, hvor mélet var & fa frem det
essensielle 1 hvert utsagn. Det var ogsd viktig 4 fi forstdelse for at tolkningen som vi gjorde

kunne vaere preget av teori, samt at inntrykkene kunne komme underveis 1 intervjuprosessen.

4.0 Analyse og resultater

I dette kapittelet vil vi foreta analyse og presentere resultater fra gjennomforte
dybdeintervjuer. Det vil veere hensiktsmessig d presentere barrierene og de underliggende
arsakene tilknyttet markedskanaler slik de er gruppert i det teoretiske rammeverket, da dette
vil vere med pa d vise dypere forstaelse. Kapitlene vil derfor vere inndelt deretter og
kategoriene vil presentere barrierene med eventuelle tilhorende drsaker hver for seg.

Avslutningsvis i dette kapittelet vil viktige funn bli presentert og variabler til studie 2.

4.1 Holdningsbarrierer og kontekstuelle barrierer

4.1.1 Oppfattet risiko

Fra tidligere forskning er det vist at for forbrukerne kjoper et produkt gjennom en bestemt
kanal, forventes det at de evaluerer kanalenes oppfattet fordeler og kostnader (Verhoef,
Neslin og Vroomen 2005). Oppfattet risiko har blitt mer og mer brukt som en forklarende
variabel 1 empirisk forskning om forbrukeratferd og er bestdende av to komponenter
(Dowling og Staelin, 1994). Usikkerhet er den forste, hvor usikkerheten skapes ved mangel
pa informasjon eller at informasjonen er entydig. Den andre delen vurderer graden av
oppfattet risiko hos hver enkelt forbruker og sterrelsen pd negativt utfall ved & kjope
produktet. De to komponentene vil derfor vare viktig i vurderingen av sannsynligheten for at
forbrukere vil utfere handlingen i vurderingen av hvor stor usikkerheten og det negative
utfallet oppfattes. (Dowling og Staelin, 1994). For a eksemplifisere kan en forbruker vare
usikker pé hvilken terr pasta som er best ndr en stér 1 butikken, dog tenker hen at det ikke er
sa viktig, s& det negative utfallet av kjopet regnes som lav. Det kan ogsa vaere omvendt, at en
er rimelig sikker eller har enormt med informasjon, dog kan det oppfattes stor forskjell pa
valgene en gjor. Gjennom uttalelser fra respondentene fremkommer det ulike strategier de
bruker for & minimere den oppfattede risikoen ved anskaffelse av brukte klaer, hvor kanaler
trolig gir mer eller mindre muligheter. Det er tydelig at flere av holdningsbarrierene og
kontekstuelle barrierene respondentene opplever kan samles under oppfattet risiko. De vil
derfor komme som underpunkter 1 det folgende. Flere av de kommende underpunktene viser

til viktigheten av relevant og god informasjonsmengde, samt at sterke merkevarer ofte
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benyttes som en mekanisme i vurderingen av det brukte produktet og kan vere med pa &

moderere oppfattet risiko.

4.2 Holdningsbarrierer

4.2.1 Hygiene og intimitet

I flere studier fremkommer det hygieniske aspektet som grunnlaget for hvorfor forbrukere
ikke kjoper brukte kler (Laitala og Klepp 2018a; Ekstrom m.fl. 2012; Henriksson og
Kechalanlo 2010; Hiller Connell 2009). I likhet med de tidligere studiene kommer det frem at
brukte kleer har kvaliteter som respondentene misliker, hvor de synes at klerne lukter vondt
og foles skitne. Tidligere studier pdpeker at arsaken til slike responser kan vere pa bakgrunn
av okt fokus pé renslighet og lukt, hvor spesielt kroppslukt betraktes som forferdelig (Klepp
m.fl. 2016; Shove 2003 sitert 1 Laitala og Klepp 2018a, 255).

Et skille som er tydelig hos respondentene er anskaffelse fra nettbaserte bruktbutikker versus
kjeder som Fretex. De negative holdningene var mer fremtredende i fysiske bruktbutikker da
de ikke stoler pa egen vurdering nar de skal bedemme plagget. Samtlige av respondentene
belyste at hvis de gar i en fysisk butikk er det usikkerhet rundt tilstanden pé kleerne med tanke
pa hygiene, tidligere eier/eiere og hvor mye de har blitt brukt. I en slik situasjon er det trolig
at respondentene kan fole flere former for risiko. Psykologisk risiko kan opptre, hvor deres
velvaere og selvbilde kan bli péavirket ved & kjope brukte kler i en fysisk bruktbutikk pa
bakgrunn av hygiene. Det er ogsa nerliggende a tro at finansiell risiko kan oppsta ved at en
tenker det er en fare for at det ikke blir verdt prisen 1 forhold til hvor mye det er brukt, samt
aspektet rundt det sosiale ved at man foler seg utilpass og flau om man hadde risikert a kjope
et skittent plagg. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 73). Hvis man dog anskaffer kler
gjennom nettbaserte bruktbutikker som Tise og Finn oppleves det at det ofte star tydelig og
god informasjon under bildene om plaggenes tilstand, som for eksempel at det er lite brukt.
Samtidig er det fordelaktig at en har mulighet til & sporre selgeren om ytterligere informasjon.
Dette gjor at respondentene oppfatter bruktkjep pé nett enklere og mindre uhygienisk og
ekkelt.

“Av en eller annen grunn sd synes jeg det er litt ekkelt a kjope brukt i en gjenbruksbutikk
akkurat ndr det gjelder klcer, for da vet du ikke hvem det kommer fra og hvem som har brukt
det. Jeg foler det pa en mdte er mer mokkete, av en eller annen grunn. (...) Men ndr en

snakker med en privatperson sd fdar du et lite inntrykk av personen, basert pd hva annet
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personen har lagt ut og om det er moderne plagg, og en kan se pd bildet at det er en ung

jente”. - Respondent 1

Respondentene kommenterer det hygieniske aspektet opptil flere ganger, samtidig poengterer

flere av respondentene at det kan vaere ulikt med tanke pa hvilken type kler det er snakk om.

“Tenkte litt pd hygiene og hvem som har hatt plagget for. For sann som ytterjakker, bukser og
sant kjoper jeg helt fint brukt, men typ t-skjorter og gensere sa sitter det litt lengre inne, fordi

det er noe med at du ikke vet hvem som har brukt det for deg (...)”. - Respondent 2

Det er bemerkelsesverdig at respondentene ikke stoler pd egen vurdering av plagget i fysisk
bruktbutikk. De stoler imidlertid heller pd en ukjent privatperson som oppgir informasjon om
klesplaggets tilstand pa nett. I denne sammenheng virker brukte kler & vere det som Darby
og Karin (1973) kaller for tillitsbaserte produkter som ikke kan evalueres ved vanlig bruk,
men vurderingen av plagget krever ytterligere informasjon, fremfor sekeprodukter og
erfaringsprodukter. De to sistnevnte handler ifelge Nelson (1974) i sterre grad om at man
stoler pa egen evne til & vurdere plagget. Respondentene i dette tilfellet stoler imidlertid i mye
mindre grad pa sin egne vurderingsevne, da de ikke vet hva de skal tro nér de skal vurdere et
plagg 1 fysisk bruktbutikk. Det er tydelig at Tise i sterre grad reduserer denne risikoen ved at
plattformen har oppnddd & skape sterre tillit. Det enkelte plagget i den grad det er en

merkevare vil ogsa skape tillit pd denne kanalen som er diskutert i punkt, 4.3.1.

4.2.2 Sosialt stigma

Samtlige av respondentene mener at det er sosialt akseptert & bidde kjope og bruke brukte
kler, imidlertid er det kun et fatall som faktisk forteller noen om kjopene de gjor. Videre
fremkommer det ogsé at respondentene mener det har vert en endring om folks oppfatning av
gjenbruk de siste arene. Det blir nevnt at brukte klar tidligere ble assosiert med fattigdom,
men at det nd har blitt mer og mer vanlig, og anses som en trend. Til tross for den ekende
trenden, kan det likevel tyde pd at noen av respondentene er redde for a bli sett ned pa av folk
rundt seg dersom de kjoper brukte klaer i en fysisk bruktbutikk. Néar respondentene ble spurt
om hvem de mener bruker og kjoper brukte klar, var det flere som sa det hadde endret seg

med tiden, og at det nd kunne vaere hvem som helst.
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“Assa vanligvis ville jeg kanskje sagt det var en litt sann hippie person som bor pd lokka og
er vegetarianer, men det er jo veldig stereotypisk. Per nd sd foler jeg at det er litt

vanskeligere d si hvem det er fordi det er blitt sd «inn».” - Respondent 2

En av respondentene forteller at hen hadde folt en viss form for skam eller forlegenhet
dersom hun hadde handlet i en fysisk bruktbutikk. Det er narliggende & tro at respondenten
hadde folt pd det som Samuelsen, Peretz og Olsen (2016, 73) kaller for sosial risiko.
Vedkommende forklarte et scenario hvor hen hadde felt seg ukomfortabel og “uglesett”
dersom hun kom ut med store mengder klaer fra en bruktbutikk. Dette henger ogsa sammen
med funnene fra Hiller Connell (2009) og Yan, Bae og Xu (2015) sine studier. Respondenten
har ikke selv opplevd dette.

“Det er litt rart a si det, men at man kanskje hadde blitt, hvertfall her i Alesund, sett litt ned
pd dersom man kom ut fra Fretex med store poser. Men om jeg kun skulle gdtt inn dit og kjopt
ting, sd foler jeg kanskje at det ikke hadde veert greit og at folk hadde tenkt negativt om meg
da, med tanke pd okonomi osv. Derfor hadde det veert mer rett og enklere d gjore det pd nett,

og jeg vet ikke helt hvorfor.” - Respondent 3

Flertallet av respondentene forteller at utviklingen av fenomenet gjenbruk som en trend er
pavirket av kjendiser og andre pavirkere, hvor Jenny Skavlan star heyt. Det hevdes ogsé at
tilgang til nye apper og nettbaserte tjenester, som Tise og Finn, er en forklarende arsak.
Respondentene forklarer at ved hjelp av slike tjenester har det blitt lettere & anskaffe og selge
kler videre, og som igjen har gjort at det er blitt mer akseptert med tiden. Media blir ogsé
ansett som a vare en av arsakene til at det er mer generell omtale om brukte kler som
tematikk, 1 tillegg til trenden om & vare mer miljebevisst og foreta rasjonelle valg. Det er
narliggende 4 tro at dette er noe av grunnen til at majoriteten av respondentene anskaffer
brukte kler pa nett, og ikke i fysisk butikk, hvor det sosiale aspektet er viktig for

respondentene.

“Jenny Skavlan og redesign foler jeg har blitt veldig populcert. Tise forbinder jeg veldig med
brukte klcer.” - Respondent 3
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4.2.3 Identitet

Det kommer tydelig frem at & handle i1 henhold til sin identitet er viktig for respondentene, og
at identiteten vises gjennom klarne de bruker. Noen av respondentene forteller at det & finne
kleer som samstemmer med sin identitet kan vaere vanskelig i gjenbruksbutikker, da de foler
at plaggene ikke er oppdaterte til nitidens mote, og at de ofte kan slite med & finne riktig
storrelse. Dette samstemmer med tidligere studier som viser at utvalget av kler i en

bruktbutikk ikke reflekterer egen stil (Laitala og Klepp 2018a, 250; Hiller Connell 2009).

“(..)I bruktbutikker sd er det en storrelse av alt og du md lete gjennom alt som er der. Ogsd er
det ikke sikkert jeg finner noe som jeg liker og som er min stil eller hva jeg skal si.”

- Respondent 1

Det kommer dog frem 1 intervjuene at appen Tise gir respondentene bedre oversikt og et
bredere utvalg av kler. Appen tillater brukerne & filtrere og seke etter plagg de ensker, og
som er i samsvar med deres stil. Basert pa respondentenes utsagn, kan en trekke foringer til at
de drives av symbolsk motivasjon, hvor det a fa et spesifikt plagg som er i stil med sin
identitet er det viktigste og ikke kanalen (Levy 1959 sitert i Banister og Hogg 2003).
Nettbaserte bruktbutikker mater 1 storre grad respondentenes opplevde psykologiske risiko og
sosial risiko, og kan derfor bli sett pd som en fordelaktig kanal & velge for & anskaffe brukte

kler som er i trdd med ens velvare og selvbilde, og at en foler seg tilpass i det brukte plagget.

“(...) pa Tise kan du velge kategori og hvor det skal veere og prisklasse, mens i fysisk butikk
sd tar det mye lengre tid d finne det du vil ha, om du i det hele tatt finner det.”

- Respondent 2

4.2.4 Handel pa nett

Som nevnt tidligere 1 oppgaven kan klar ofte oppleves som et heyinvolveringsprodukt, og
krever flere sanser for & kunne garantere at forbrukere blir forngyde (Citrin et al 2003).
Samtidig er det viktig & papeke at samme produkt kan ha forskjellig involveringsgrad
avhengig av forbrukeren. Det er dog nerliggende a tro at spesielt brukte kler kan kreve mer
involvering pd bakgrunn av at det ofte krever mer innsats enn ved kjop av et nytt plagg i
butikk. Tidligere studier viser til at forbrukere ofte opplever en sterre risiko ved & handle pa

nett enn fysisk butikk, og mangel pa direkte interaksjon med klar i nettbutikker kan fore til
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mindre nytelse (Merle et al 2012). Studier har vist at tillit og risiko vil ha en mer
fremtredende rolle ndr en forbruker skal handle pé nett enn i fysisk butikk (Forsythe og Shi
2003; Pavlou 2003; Lee og Lee 2005). Det er tydelig at det er viktig & unnga faren for a gjore
bomkjop, og en strategi er derfor & fa provd klarne. Tidligere ble det poengtert at ved
vurdering av oppfattet hygiene til det brukte plagget, har respondentene storre tillit til Tise og
hva privatpersonene sier, enn egen vurdering i fysiske bruktbutikker. Det kommer imidlertid
frem i dette kapittelet at flere av respondentene liker & prove, ta og se pa klesplagget i fysisk
butikk som gjer det til et erfaringsprodukt, noe som er med pa & redusere den funksjonelle

risikoen ved & gjore bomkjep.

“Jeg foretrekker nok fysisk butikk, fordi jeg liker tryggheten i det d kunne d se, prove og
fole.”- Respondent 8

Samtidig papeker flere av respondentene at hvis de kjenner til merket fra for av kan de velge
a benytte bruktbutikker pa nett som Tise og Finn, da de har erfaring med blant annet storrelse
og kvalitet. Det senker den funksjonelle risikoen ved at respondenten vet mer hva en kan
forvente. Dette stottes ogsa av tidligere studier hvor tidligere erfaringer spiller en viktig rolle
1 vurderingen av produktbaserte faktorer (Alba et al. 1997). Tilliten ligger derfor til merket pa
bakgrunn av tidligere erfaringer og hvordan det er posisjonert hos respondentene. Det er
tydelig at brukte klaer svever mellom & vare et erfaringsprodukt og et tillitsprodukt, hvor

kanalen 1 storre eller mindre grad meter dette.

“(...) sd sokte jeg pd merker jeg kjenner til pa Tise ogsa ble det litt tilfeldig hvilken kjole jeg
endte opp med da, men det var fra et merke jeg kjente til og visste hvilken storrelse jeg mdtte

ha og hvordan kvaliteten var.” - Respondent 12

4.2.4.1 Mangel pa informasjon

Det er tydelig at respondentene ensker informasjon om plaggene de vurderer & anskaffe, og
tar dette i betraktning ndr de skal ta den endelige avgjerelsen. Videre forteller flere at
informasjonen de ensker eller har behov for ikke alltid er tilgjengelig nar de handler gjennom
nettbaserte tjenester som Tise, men de har da mulighet til & kontakte selgeren for & fa
tilstrekkelig med informasjon fer de kjoper plagget. Mengden informasjon som

respondentene ensker varierer med hvilken type plagg det er og prisen pé plagget.
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“(...) Informasjonen er jo heller ikke sda tilgjengelig, men det pleier d veere nok om jeg

virkelig vil ha det da, evt sporre selgeren.” - Respondent 3

Samtidig er det tidligere pdpekt at det oppleves enklere & finne informasjon om plaggets
tilstand 1 nettbaserte bruktbutikker enn i fysiske butikker, hvor man ikke vet noe om tidligere
eier og hygienefaktorer. Det er narliggende & tro at tilfersel av mer relevant informasjon gjer
kjopsbeslutningen mer effektiv og er med pd & svekke den oppfattede risikoen som

respondentene foler.

4.2.4.2 Mangel pd sosial interaksjon

Basert péa tidligere forskning er det vist at forbrukere ofte foretrekker sosial eller personlig
interaksjon nar de skal foreta kjop (Tauber 1972). Det er nerliggende a tro at behovet er
storre nér det gjelder brukte ting, og da spesielt kler, hvor andres meninger og synspunkt ofte
spiller en vesentlig rolle. Sosial interaksjon er ogsa med pa & minimere den sosiale risikoen
som ofte kan oppleves nér en skal kjope brukte klaer. Det er dog vanskelig & oppné dette nér
en handler pa nett. Forbrukere som anser dette som viktig vil veere kanalavhengige, og derfor
kunne velge fysiske, fremfor nettbaserte bruktbutikker. Gjennom intervjuene kom det frem at
et fitall av respondentene likte det sosiale ved & handle i fysisk bruktbutikk, hvor de enten
hadde vert sammen med et familiemedlem eller en venn. Dette stottes av Guiot og Roux
(2010) sin studie hvor de forklarer at gleden og felelsen av & vaere sammen med noen og
snakke med andre er en form for hedonisk motivasjon til & handle brukt, og er en av tre

hovedfaktorer innenfor brukthandel.

“Jeg liker det sosiale ved det d handle fysisk, ogsd er det noe med d sette av tid til d veere ute

d handle og gjerne dra pa cafe eller lignende sd du gjor det til en aktivitet.” - Respondent 8
De resterende av respondentene indikerer at de ikke har et gnske om sosial interaksjon nér de

handler pa nett, og ser pa dette som en aktivitet de ensker a gjore alene. Samtidig papeker en

respondent at pa nett unngar man ogsa & bli pavirket av en selger som er 1 fysiske butikker.
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Tabell 4.1 Holdningsbarrierer

Oppfattet risiko

Hygiene og intimitet
¢ Vond lukt pa klerne

¢ Kl=rme foles skitne

¢ Ved i kjepe brukt i fysisk butikk vet
man lite om tilstanden til plagget
med tanke pa hygiene

¢ Ved 4 kjepe brukt pa nett (Tise cller
Finn) fir man mer informasjon om
hygiene og tilstanden pé plagget

¢ Nocn plagg er mer uhygienisk enn

andre.

Sosialt stigma
o Tidligere var det assosiert med

fattigdom, na er det blitt en trend

e Assosierer brukte kler med
fattigdom, lav sosial status og darlig
okonomi.

o Feolt skam og forlegenhet ved &
handle i fysisk bruktbutikk

# Kjendiser og influencere har vaert
med pa utviklingen, samt tilgang til

applikasjoner og nettbaserte tjenester

Identitet
+ Vanskelig a finne klar som

samstemmer med sin identitet i

Handel pi nett
# Mangel pa informasjon

o M4 kontakte selgeren for 4 fa

bruktbutikker tilstrekkelig med

¢ Plaggene i bruktbutikker er ikke informasjon
oppdatert til natidens mote # Mangel pa sosial interaksjon
o Far ikke den samme sosiale
aktiviteten nar en handler pi

nett

4.3 Kontekstuelle barrierer

4.3.1. Historien bak plagget

Tidligere er det snakket om holdningsbarrierer tilknyttet hygiene. Det fremkommer ogsé
blant respondentene at hva som er opphavet bak plagget ogsé er viktig i denne sammenheng.
Tidligere studier har vist at forbrukere foler ubehag til det a kjope og bruke brukte kler, hvor
opprinnelsen og den tidligere eieren bak plagget er ukjent (Hiller Connell 2009; Henriksson
og Kechalanlo 2010, 40-41; Fisher et.al. 2008; Laitala og Klepp 2018a;). Det kan trekkes
paralleller til tidligere studier og funnene i dybdeintervjuene med respondentene.
Fremmedheten om tidligere eier skaper en usikkerhet blant respondentene, og flere av de
forteller at de finner det ubehagelig & kjope andre sine klaer hvor eieren er ukjent. Basert pa
informasjonen som er innhentet fra intervjuene er det narliggende & tro at respondentene er
opptatt av eget velvaere og selvbilde, og derfor kan oppleve en form for psykologisk risiko
ved kjop av brukte kler. En kan derfor anta at respondentene er ekstra varsomme med a
utfoere risikable kjop som brukte klar 1 en fysisk butikk, da fremmedheten og usikkerheten er
med pa & pavirke nettopp dette. En kan ogsé anta at respondentene ogsa opplever sosial
risiko, hvor 1 dette tilfellet plaggets forhistorie ikke er kjent, og en kan fole seg utilpass eller

flau overfor andre ved & bruke det.
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En av respondentene forteller at ubehaget hun foler pd kommer av at hun har sett hvordan
folk behandler klerne sine. Hun anser personene som ufyselige i egne klar, og liker ikke

tanken pa a bli assosiert med dette.

“Jeg tror det er fordi jeg har observert andre veere ufyselige i egne kicer, hvor de har svettet
syklet og salt, og bare tanken pd at noen har levd med det plagget pd den mdten da og sa skal
jeg ta det pa er litt ubehagelig. I tillegg hvis jeg skulle kjope det i en bruktbutikk hvor jeg ikke
vet hvem som har eid plagget for og hvordan det er blitt brukt.”. - Respondent 9

En annen respondent indikerer at folelsen av mangel pa kontroll oppstér nar en ikke vet hvem
som har eid plagget for, hvor det kommer fra og hvordan det er blitt brukt. Respondenten
forklarer videre at ved & kjope gjennom en privatperson pa Tise, hvor en far se hvem som har
eid plagget for vil en automatisk f4 mer kontroll, og blir derfor mer komfortabel med a
gjennomfore kjopet. Kontroll er en viktig faktor da usikkerheten rundt klesplaggets kvaliteter

og tidligere eiers renslighet og hygiene medferer ubehag.

“Du har ogsa litt mer kontroll pa hvem som har brukt plagget for deg og nar det ble kjopt og
hvor ofte det er blitt brukt, du far liksom mer informasjon da nar du kjoper det med en
privatperson pd nett kontra i en bruktbutikk som Fretex, da foler jeg at jeg mister litt

kontrollen, og det liker jeg ikke helt.”. - Respondent 2

4.3.2 Pris

I en tidligere studie kommer det frem at pris spiller en mindre viktig rolle for forbrukerne nér
det gjelder brukte kler. Andre studier viser dog at prisen pa brukte klar ofte oppleves dyre,
og blir ofte sammenlignet med prisene pé nye kler i lavprisbutikker (Laitala og Klepp 2018a;
Henriksson og Kechalanlo 2010; Hiller Connell 2009). Respondentene uttrykker at de mener
det er forskjell pa prisen for brukte kler pa nett (Tise) og bruktbutikker, dette belyses

gjennom folgende utsagn:
“Det kan jo ofte veere litt dyrere i butikkene, at de som er pd Tise vil bare bli kvitt det plagget

de har og setter prisen deretter, mens butikkene gjor butikk av at noe er trendy f.eks. en Levis

bukse, og velger a sette opp prisen pd grunn av det.” - Respondent 6
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Samtidig mener de at plaggene som tilbys ofte er for dyre med tanke pa hvilke merker de
tilbyr. Respondentene mener ogséd at mengden klar i bruktbutikkene er enorm, men at
utvalget blant klaerne ikke er optimal og ikke godt nok rettet mot dem som forbrukere. Det er
derfor narliggende & tro at respondentene opplever en form for finansiell risiko, hvor de er
usikre pa om prisen er rettferdig i forhold til hva de far. Slike barrierer kan ses i sammenheng
med det Black et al. (2002) forklarer som forhandlerbaserte faktorer, hvor de ulike prisene
mellom kanalene, samt den enorme forskjellen pd utvalget vil ha en sterk innvirkning nér

forbrukerne skal foreta kanalvalg.

En av de sterste motivasjonsfaktorene til at respondentene kjoper brukt er ekonomiske
arsaker, som Guiot og Roux (2010) forklarer som én av tre hoveddrivere for a kjope brukte
klaer. Det vil derfor vere viktig at de foler en form for tilfredsstillelse nar det kommer til pris
pa de brukte klerne de kjoper, dette uavhengig om det er pa nett eller i fysiske butikker.
Gjennom Tise forteller flere respondenter at de har mulighet til & soke og sortere produkter
etter prisniva, mens i bruktbutikker vil ikke dette vare mulig og at det ofte er arsaken til at de

ender opp med & benytte seg av nettbaserte tjenester.

“(...) fordelen med nett er jo at det tar kortere tid, og du kan oppsoke akkurat det du vil. Som
f-eks. pa Tise kan du velge (...) og prisklasse, mens i fysisk butikk sd tar det mye lengre tid a
finne det du vil ha, og om du i det hele tatt finner det.” - Respondent 2

4.3.3 Slitasje

Som flere av respondentene tidligere har papekt er det mer usikkerhet rundt hvor mye plagget
i en fysisk bruktbutikk faktisk er brukt, kontra de plagg som selges av en privatperson
gjennom Tise. Det er trolig at slitasje pa klesplaggene ogsd vil vare en risikofaktor
respondentene opplever. Det er narliggende & tro at i en slik situasjon opptrer flere ulike
typer for risiko hos respondenten. Funksjonell risiko vil 1 sterre grad forekomme dersom
respondenten handler pa nett enn i fysisk butikk, da en ikke er sikker pa hvordan plagget ser
ut 1 virkeligheten, og kan vare 1 strid med forventningene en har. En kan ogsd anta at
finansiell risiko vil oppleves i1 en slik situasjon, da en er usikker pd om plagget er verdt
prisen, spesielt nar en ikke fér sett, tatt eller provd det. Videre vil ogsé frykten for 4 ha pa seg
noe som fremstar som slitt, gjore at respondenten foler seg forlegen eller flau og dermed

oppleve sosial risiko. Respondentene forklarer videre at de derfor ensker a prove plagget for
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de kjoper det 1 fysisk butikk, da de vil kjenne pa plagget og prove det for & unngd skjult

slitasje.

“Jeg vil prove plagget pd for jeg kjoper det, dette fordi da kan jeg se om det sitter som det
skal, og at det ikke er noen “skjulte” slitasjer pd plagget. ” - Respondent 4

Flere av respondentene forteller dog at det ogsa er ting de ikke hadde kjeopt pé nett til tross for
at de har tilgang pa mer informasjon. Treningskler og jeans er det som nevnes hyppigst blant
respondentene, hvor de mener dette er mer risikofylte plagg 4 kjope brukt som méi ses og

proves, fordi det kan vaere preget av slitasje.

“(...) bukser er liksom sann at jeg ville nok ha sett det in real life liksom. Spesielt i forhold til
buksa sd er det litt greit d se hvor slitt den en, hvor tynn er stoffet bak pa rumpa liksom.” -

Respondent 2

4.3.4 Teknologi

Tidligere studier har vist at neyaktighet til plaggene som blir fremstilt er noe forbrukere
pavirkes av, og varierende teknologi kan fore til vanskeligheter ved & vise plaggets sanne
form, farge og tilstand (Eroglu et al., 2003). Dette er ogsd noe som fremkommer under
intervjuene med respondentene, hvor de forklarer at selgerne pé nett ikke alltid legger ut bilde
som viser hvordan plagget er i virkeligheten. De forklarer videre at dersom de ensker eller
har behov for fler bilder eller mer informasjon mé de kontakte selgeren. I en slik situasjon
hvor teknologien pévirker plaggets sanne utseende, kan en anta at respondentene opplever
ulike typer for risiko, hvor funksjonell og finansiell risiko er mest sannsynlig. Da
respondentene ikke far et klart visuelt bilde over hvordan plagget faktisk ser ut kan en bli
usikker pd om det meter hens forventninger, som igjen forer til at en blir usikker pd om
plagget er verdt prisen som er oppgitt. Respondentene forteller dog at de ikke opplever dette
problemet i fysiske butikker, da de har plagget foran seg og har muligheten til & ta, se og

prove plagget for de kjoper det, og dermed reduseres den opplevde risikoen.
“Jeg syns det ofte at det kan veere vanskelig a domme et plagg ut fra bildene som er lagt ut,

for det er ikke alle som er sd flinke til d ta bilder og vise hvordan plagget faktisk ser ut.” -
Respondent 1
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4.3.4 Darlig struktur i fysiske gjenbruksbutikker

Et aspekt som fremkommer ogsd hos respondentene er det visuelle uttrykket, altsa
produktpresentasjonen i spesielt fysisk butikk. Tidligere studier har vist at fysiske
gjenbruksbutikker har fétt et stempel som lite “freshe”, samt fremstar de rotete og lite
oversiktlig og strukturert slik at det er vanskelig & navigere seg rundt for & finne kler.
Samtidig kommer det frem av tidligere studier at forbrukere oppfatter at det lukter darlig i
butikkene, og har et lite tiltrekkende visuelt oppsett (Henriksson og Kechalanlo 2010; Hiller
Connell 2009; Laitala og Klepp 2018a). Majoriteten av respondentene oppfatter dette 1 trad
med tidligere studier, og utdyper at butikkene ofte oppleves i tillegg til a vere rotete, sma og
trange, som er narliggende 4 tro kan medvirke til at det oppleves uoversiktlig og utfordrende
a finne klaer. Det er tydelig at samtlige av respondentene har et negativt inntrykk av fysiske
gjenbruksbutikker kontra nettbaserte bruktbutikker nar det kommer til struktur 1 butikken ved
kleskjop noe som tyder pa en automatisk, negativ respons tilknyttet hele opplevelsen hva
gjelder bade kler og lokalet. Det er tydelig at det gjor det utfordrende for kunder & finne kler
de har lyst pd og har behov for, som er i trdd med deres identitet og referanseramme. Nér en
butikk fremstar rotete er det vanskelig & ha en positiv innstilling, noe som kan belyses med

folgende utsagn:

“At det ofte er rotete og uoversiktlig. Det er rotete pa Tise ogsd, men der kan du velge d
filtrere ut det du ikke vil ha og velge prisklasse, men det kan du ikke i en fysisk bruktbutikk.” -
Respondent 6.

Stort utvalg av ulike typer kler medferer ogsa utfordringer for respondentene i lys av & finne
det de faktisk leter etter. Flere av respondentene papeker at det er lite system, kaotisk og
rotete 1 fysiske bruktbutikker, det kommer ogsé frem at noen opplever at Finn er mer rotete
enn Tise. En av respondentene sammenligner gjenbruksbutikker med kjedebutikker, hvor
fysiske gjenbruksbutikker kommer i darligere lys. Flere av respondentene pipeker samtidig at
de har forstéelse for utfordringen en fysisk bruktbutikk stir overfor med tanke pd at de som
oftest har kun én av hvert plagg som gjor det vanskelig & ha et system og stil. Respondentene
papeker at det ogsa blir vanskelig & kategorisere klarne riktig for at kundene skal ha en viss

kontroll, 1 motsetningen til kjedebutikker som har flere av samme plagg.

“Jeg misliker fysiske bruktbutikker ved at jeg ikke vet historien til plagget og at det er rotete

og uoversiktlig da, det er ikke noe ren stil i en bruktbutikk. Men gar du inn pa Zara sd vet du
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litt hva du finner av pa en mdte stil da, sd det frister ikke sd mye og ikke vite hva man gar til

da i en fysisk bruktbutikk”. - Respondent 10
4.3.5 Tidkrevende kjopsprosess

Hensiktsmessig struktur og gjennomtenkt organisering i1 butikker anses & vere viktige
momenter for at respondentene skal anse handelen som tilfredsstillende. Fra flere av
respondentene kommer det frem at de opplever at gjenbruksbutikker har et stort utvalg av
kleer, og utsagn fra respondentene antyder at & se og lete gjennom klaer krever arbeid og tid,
spesielt 1 fysiske gjenbruksbutikker. Med Tise og Finn blir det poengtert at man imidlertid
kan bruke filter for & enkelt navigere seg frem til riktige priser, storrelser, farger, merker,
klesplagg kategori og lignende for & tilfredsstille behovet og skape en mer effektiv
kjopsprosess. Det er effektiviteten som motiverer respondentene til & benytte nettbaserte
tjenester, da det tilfredsstiller de malorienterte behovene (Wolfinbarger og Gilly 2001). Dette
henger sammen med Blazquez (2014) sin studie, hvor han poengterer at tiden forbrukerne
bruker i de fysiske butikkene er gétt ned, da netthandel med &rene har ekt og blitt mer
effektivt. En respondent bemerker ogsa at man kan lagre sek pé et plagg man ensker a kjope
brukt pa Finn. Nar noen selger dette plagget far man varsel, samt at man far opp anbefalinger

for brukte klaer hen vi liker. Dette trolig pa bakgrunn av hva algoritmer har fanget opp.

“Lett a soke og gode filter som man kan huke av pad. Algoritme med anbefalinger pa Finn kan

ogsa veere til hjelp”. - Respondent 11

Det er en usikkerhet i forhold til hva som tilbys av klar spesielt i fysisk butikk pd grunn av
mengden kler. Det kan tyde pa et moment som hindrer a anskaffe brukte kler 1 fysisk butikk
da det oppleves mallest og stor risiko for & ikke finne det som dekker behovet. Noen av
respondentene opplever det som tidkrevende a ga gjennom fysiske bruktbutikker, hvor Fretex
blir gjentakende nevnt. Respondenten indikerer en negativ innstilling og anser kjopsprosessen
som et ork og at det ikke er verdt bryet. Flere respondenter stotter dette og viser til utsagn
som pédpeker at det & handle i fysiske gjenbruksbutikker krever tid, tdlmodighet og interesse.
Det oppleves ogsd som méllgst nar man ikke vet hva utvalget deres er og om butikkene har

det man er pa leting etter.

“Hvis man vet hva man skal ha kan man jo bare kjope pa nett. Det er ikke sann at man
trenger d gd i en butikk for d finne ut hva man vil ha, sd det tar egentlig bare mye lenger til d

gd i butikk enn d bare gjore det pd nett. Det er mdllost.” - Respondent 11.
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Til tross for at respondentene mener fysiske butikker og nettbaserte tjenester har et stort
utvalg av brukte kler, antar de at ett av konseptene med fysisk gjenbrukshandel er & pa
forhand ikke vite hva som tilbys. For de som er interessert kan det vaere spennende a lete etter
overraskelser, noe unikt og noen skatter. Det trekkes foringer til motivasjonsfaktoren om &

vaere pa skattejakt (Herjanto, Scheller- Sampson og Erickson 2016, 5-6).

“Jeg foler at dersom man skal kjope noe pad Tise, sd er man ute etter noe og du har sokt pd en
type produkt, mens med gjenbruksbutikker sa er det mer at du vil se om det er noe du vil ha

og det blir mer en skattejakt da.” - Respondent 7

4.3.6 Tilgjengelighet

Flere av respondentene ga uttrykk for at de ikke hadde noen eller svart f4 bruktbutikker i
umiddelbar nzrhet. Dette kan ses 1 sammenheng med tidligere forskning hvor tilgjengelighet
er blitt fremstilt som en gjentakende barriere blant forbrukere (Henriksson og Kechalanlo
2010; Laitala og Klepp 2018a; Hiller Connell 2009). Respondentene forklarer videre at pa
grunn av mangel pa fysiske bruktbutikker, benytter de seg av nettbaserte tjenester som Tise.
Flere av respondentene papeker samtidig at de foretrekker & handle pa nett. Det er uavhengig
av om de har bruktbutikker i nerheten da tilbudet pd nett alltid er tilgjengelig. Dette stottes av
tidligere forskning hvor kanalens ytelse pavirkes ogsd av produkt-, forhandler- og
forbrukerbaserte faktorer. Kanalvalget er ikke kun basert pa kanalens generelle fordeler, som
tilgjengelighet. Nytten av kanalen ma ses i sammenheng med produktbaserte faktorer,
forhandleres tilbud, forbrukernes evner og motivene til & bruke en bestemt kanal. (Verhoef,

Neslin og Vroomen 2005).

“Det ma nok veere at det er lett tilgjengelig, jeg kan bruke Tise nar jeg vil og har tid. Det er
ogsd et stort utvalg av merker og lett d finne fram, som gjor det mer effektivt enn da gd i fysisk
butikk. Sa jeg velger nett fremfor fysisk butikk, selv om jeg ikke far sett klcerne pd forhand”. -

Respondent 10.

Tabell 4.2: Kontekstuelle barrierer
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Tabell 4.2: Kontekstuelle barrierer

Oppfattet risiko

Historien bak plagget
o Ubehagelig 4 kjope et plagg hvor

opprinnelsen og tidligere eieren er
ukjent

e Mangel pa kontroll

e Sterre ubehag og usikkerhet nér de
handler i fysisk butikk enn pa nett

Pris
o Forskjell pa prisen i fysisk butikk og pd
nett
o Plaggene har for hey pris i forhold til

hva som tilbys av merker

Slitasje
e Usikkerhet rundt hvor mye plagget er
brukt
®  Onsker d se og preve plagget for  finne

eventuelle slitasjer

Teknologi
o Miss match pa bilder og virkelighet

o Vanskelig 4 bedemme ut fra bildene
som er lagt ut
o Mi kontakte selger for fler bilder og

mer informasjon

Dirlig struktur i fysisk butikk

Tidkrevende kjepsprosess

e Lite fresht

e Rotete og uoversiktlig

e Lite tiltrekkende visuelt oppsett
e Utfordrende 4 finne kler

e Lite system og kaotisk i butikken

o Vanskelig 4 kategorisere klerne

e Stort utvalg av kler krever tid og arbeid

o Usikkerhet omkring hva som tilbys av
kler

o Oppleves mallest og stor risiko for &
ikke finne noe

o Kjepsprosessen anses som et ork og

ikke verdt bryet

Tilgjengelighet

o Fi eller ingen bruktbutikker i naerheten

4.4 Nye identifiserte kanalavhengige barrierer

4.4.1 Betydningen av merket

Som det fremkommer av tidligere analyse er et annet aspekt som pépekes blant
respondentene viktigheten av merket pa de brukte plaggene de anskaffer. Det er et kjent
fenomen at svaert mange av valgene forbrukere gjor baserer seg pa vurdering av risiko, og
derfor velges losningen som er best tilpasset ens risikoprofil. Det vil veare flere ulike
strategier for a handtere ulike typer risiko (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 28), hvor sterke
merkevarer kan vaere en form for mekanisme. Det fremkommer tydelig gjennom intervjuene
at flere av respondentene velger sterke merkevarer ndr de skal anskaffe brukte klaer. Det er
tidligere nevnt at fysiske butikker oppleves rotete og ustrukturert av flere av respondentene.

Det kan derfor virke som at det er et gap mellom hva fysiske bruktbutikker som Fretex velger
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a selge, ut fra de 10 % de velger fra sorteringslageret, og hvordan klerne er kategorisert og
fremstilt 1 dag. Respondentene opplever at fysiske bruktbutikker som Fretex ikke forstar
kundene sine, og at utvalget i butikkene er basert pa tilfeldige kriterier. I handteringen av
ulike former for risiko, hvor sterke merkevarer viser a spille en viktig rolle, er 1 dag
nettbaserte bruktbutikker den best egnede kanalen for a filtrere og enkelt finne sterke

merkevarer.

“(...) det er blitt en app som har et enormt utvalg, og du kan soke opp ulike merker og far
hundrevis av alternativer fra det merket, og liksom man kan bare bla nedover pd

utforsk-funksjonen”. - Respondent 5.

Ved & velge sterke merkevarer er det en strategi som er med pa & redusere og handtere flere
former for risiko hos respondentene. Merker de har erfaringer med fra for, kjenner til eller
som de har en oppfatning om at de liker, hjelper og forenkler respondentene sin kjopsprosess.
Sterke merker er derfor med pé & redusere finansiell risiko i form av at respondentene kan
oppleve at det de har kjopt er verdt prisen pa det som de anskaffer pa Tise. I tillegg kan det
vaere med pd 4 héndtere funksjonell risiko ved at produktet har sterre sannsynlighet til &
prestere 1 den graden respondentene forventer, som kvalitet. Merker kan ogsé trolig redusere
den sosiale risikoen ved at man velger en sterk merkevare som en anser som kul og bra
ovenfor referanserammen og risikoen med tid. Tise oppleves som mer strukturert enn blant

annet bruktbutikken Fretex.

Det fremkom tidligere at respondentene opplever at Tise greier & skape mer tillit ndr de skal
vurdere hygiene. Samtidig forsterkes brukte plagg som en tillitsbasert vare om plagget de
anskaffer oppfattes som en sterk merkevare. Dette papeker viktigheten av tillit ved
anskaffelse av brukte klar. Nett er bedre egnet til bade a finne informasjon om produktene for
a dempe flere former for oppfattet risiko, samt at man ogsé kan filtrere og finne frem effektivt
til merker de liker som en mate & kompensere for at de ikke far tatt, prevd og folt produktet
pa forhand. Det kan tenkes at om en stoler pa kanalen og merket, kompenserer dette for at

respondentene ikke fér tatt pd plagget.

(...) “Jeg ser vel kanskje mer etter merkekleer nar jeg handler brukt. For da vet jeg at

kvaliteten er bra, som for eksempel Levis, de holder i utrolig mange dr og da vet jeg at de
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holder seg fine, mens med andre ukjente merker sd vet jeg liksom ikke hvordan kvaliteten er

og om de da kommer til i d ryke i morgen, eller neste uke”. - Respondent 2

Det kommer videre frem at flere av respondentene velger & kjope brukte klaer pd nett for &
spare tid. Som tidligere diskutert opplever samtlige av respondentene at fysiske bruktbutikker
er ustrukturerte og mallest & dra til. De kan imidlertid pé nett filtrere sokene sine med merker
de kjenner til eller kategorien de ser etter, og enkelt finne ut merket pa klesplagget. Sterke
merkevarer virker derfor ifelge respondentene som en mate & effektivisere kjopsprosessen
ved a filtrere pa nett ved anskaffelse av brukte kler, noe tidligere teori ogsa bekrefter

(Moisescu 2009).

“Jeg fikk lyst pd en sommerkjole, sa sokte jeg pa merker jeg kjenner til pa Tise ogsd ble det
litt tilfeldig hvilken kjole jeg endte opp med da, men var fra et merke jeg kjente til og visste
hvilken storrelse jeg mdtte ha og hvordan kvaliteten er. Sd merket er jeg mest opptatt av, jeg

tror ikke jeg noen gang har kjopt noe brukt som ikke er av et kjent.” - Respondent 11.

Det fremkommer at selve skattejakten og det a finne noe unikt og bruke mye tid er
motivasjonsgrunnlag som er mindre viktig for majoriteten av respondentene. Samtidig
papekes det at skatten er mer sannsynlig a finne i utlandet, og ikke i Norge. Med det til grunn,
kan det trolig antas at dette er viktige signaler tilbake til fysiske bruktbutikker som Fretex.
Tidligere 1 oppgaven ble det fremlagt at Fretex sender 90% av klarne de fér inn til utlandet
og beholder kun 10 %. Det kan her stilles spersmdl om sorteringsvalgene de gjor. Er
sorteringsmetodene optimale og tas merkevarer tydelig i betraktning, eller er det tilfeldig og
feilslatte sorteringskriterier? En kan stille seg spersmalet om hva er kvalitet og om det
samsvarer med forbrukernes forventninger som skal anskaffe brukte klaer. Merker kan vere
en mite 4 effektivisere kjopsprosessen pa nar man er usikker pd hva en skal kjope brukt,
symbolverdi som kjente merkevarer er derfor trolig en strategi som blir brukt av
respondentene. Dette gjor at respondentene jakter der en tror det er storst sannsynlighet for &
finne det en ensker, men som igjen tar minst tid (nyttemaksimering). Det er narliggende &
anta at forbrukere som ensker & nyttemaksimere sin tid for & finne en skatt som ingen andre
har, vil velge kanalene som er tidseffektive og mekanismer som merkevarer for a

effektivisere sin beslutningsprosess.
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4.4.2 Handlevaner

Handlevanene til respondentene er i stor grad preget av planlegging i form av at de har behov
for noe, og ser sa etter det de trenger. Det kan dog bli spontant hvilket merke de ender opp
med og 1 hvilken butikk de finner plagget de trenger. Flere av respondentene forteller at de
ofte seker pé nett, men foretrekker & prove 1 butikk for & minimere risikoen for at plagget ikke
passer. Det kommer ogsé tydelig frem at korona-situasjonen har fort til at mange benytter seg

av nett.

“Jeg er veldig glad i a prove ting og gdar nok mye i butikker, men det er klart na under korona

sd har jeg holdt meg mye hjemme og brukt mye Tise det siste dret.” - Respondent 1

Flertallet av respondentene forklarer ogsa at kjepene deres er preget av sesong eller arstid,
men ogsd med fokus pa nedvendigheter. Videre forklarer en av respondentene at nar det blir

kjopt nye kleer, sa selges de klerne som “byttes” ut videre pa nettet..

“Men det er jo ogsd fordi man ensker seg noe nytt og det er en ny drstid og man har lyst pd

noe som er litt mer moderne og sanne ting.” - Respondent 1

4.4.3 Nettverkseffekter

Et annet aspekt som kommer frem av intervjuene som ble gjort er at majoriteten av
respondentene benytter hyppigst, samt at de har mest positive holdninger til & anskaffe brukte
kler pé nett via applikasjonen Tise. Tise virker ogsa & vare den butikken som er top of mind
ved brukte kler, etterfulgt av uhjulpen kjennskap til Finn og Fretex. Det er tydelig at
respondentene forventer og foler at de kommer til & finne det plagget de ensker & kjope brukt

nar de henvender seg til Tise.

“For det er nesten alltid nar jeg soker pa et merke eller et plagg pa Tise, sd finner jeg alltid

det jeg er ute etter eller noe som ligner til en mye rimeligere penge”. - Respondent 5.

Nettverksgkonomi er derfor interessant & trekke inn. Den omhandler fordeling av ressurser,
og spesielt de som skaper eksterne effekter i et nettverk (Krokan 2013, 108). Det vil si at
virkningen av en handling eller en transaksjon kan f& positive konsekvenser for andre enn

dem som er direkte berert av den (108). Hele nettverket stotter under nettverkseffekter som
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en konstruksjon. Tise lever av at privatpersoner legger ut blant annet klaerne sine og selger de
videre. Jo flere som velger & bruke Tise til bdde salg og kjap, jo sterre sannsynlighet er det at
forbrukerne far kjopt det de leter etter og solgt det de legger ut for bruktsalg. Ifelge Metcalfes
lov sé& er det ikke 1 nodene selv at verdien av et nettverk oppstar, men relasjonen mellom
nodene. Desto flere som bruker slike funksjoner i tjenesten og er en del av nettverket, desto
bedre blir tjenesten. Samtidig blir verdien av & vere medlem i nettverket ogsa heyere.. Dette
er tilfellet med Tise. Og det er naerliggende & tro at nettverkseffektene som skapes gjennom
handlingene nodene gjor pa Tise, bidrar til & skape verdi. I tillegg gjor informasjonen Tise
tilbyr det til en attraktiv kanal for a anskaffe brukte klaer. Samtidig oppleves fysiske butikker
som mallest da man ikke aner hva de har, hvem som har levert klerne dit og om de har det i

riktig storrelse. Kanalvalg er enormt viktig pa grunn av informasjonen som felger med.

Tabell 4.3: Nye identifiserte variabler.

Sterke merkevarer Handlevaner
e Viktigheten av merket pa de brukte o Planlagt i form av behov
klerne e Spontant nir og hvor det skjer
e Valgene baseres pa vurdering av e Preget av sesong eller arstid

risiko
e Velger sterke merkevarer nér de skal

handle brukt

Nettverkseffekter

e Tise er top of mind
e Forventning til Tise

e Monopol over fysisk bruktbutikk

4.5 Subjektiv norm

I studiet var det onskelig & kartlegge om subjektiv norm i trdd med teorien om begrunnet
handling hadde en pévirkning for barrierer som kunne forekomme i betraktning av
anskaffelse av brukte klar. I intervjuene fremkom det at flere av respondentene hadde venner
som kjeper eller hadde kjopt brukte kler. Kun et fitall av familiemedlemmer gjorde dette.
Respondentene var svart positive til andre som kjeper og bruker brukte kler i lys av alle
fordelene som kommer med & kjope brukt. Samtidig har markedet for brukte klaer vokst
betydelig. Det gir apper som Finn og Tise, som er svart populare anskaffelsesmetoder, store
nettverkseffekter. Det & kjope brukte klar er noe “alle gjor”. Ingen av respondentene hadde
noen problemer med & fortelle sine referanser at de har kjopt eller har tenkt & kjope brukte
kleer. Samtidig papeker samtlige av respondentene at de sjeldent forteller referanser om det de

har kjopt brukt pa eget initiativ. Det begrunnes med at de ikke tror det vil vare av interesse
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for andre om de ikke sper. Eller at familie eller venner ikke kjoper brukt selv og at man
derfor tror de vil ha negative holdninger til det. To av respondentene pépeker at familien ikke
liker & kjope eller tenke pa brukte klaer. Den ene opplever avsky fra foreldrene ved kjop av
brukte klar, som kan forklare noe av grunnen til at vedkommende ikke velger & fortelle om
dette. Alt 1 alt er det venner som kjoper brukte kler. Flere av respondentene forteller at det er
de yngre som kjoper brukt, og i liten grad eldre familiemedlemmer. En respondent forteller

folgende.

“(...)jeg har veldig mange venner eller folk pd min egen alder som kjoper brukt. Lite familie,
eller sann foreldregenerasjonen pd en madte, at de eldre ikke bruker det, og at det er en liten
sann greie for oss yngre. Det er veldig naturlig i min vennekrets d kjope brukt, og det er

nesten mer unaturlig d ikke gjore det pd en mdte”. - Respondent 1.

Videre fremkommer det at de fleste bruker Tise, samt at noen av respondentene benytter seg
av Finn ved anskaffelse av brukte kler. En respondent begrunner dette med hvorfor hen

sjeldent sper om rad ved anskaffelse. Rad kunne vert mer ideelt ved bruktkjep i utlandet.

“Det er ogsd fordi litt fordi at de fleste kjoper fra Tise og da er det ikke sd lett d spor om rad
osv, fordi da er det veldig individuelt og hva man liker osv, og fordi jeg handler sa lite brukt,
og det er derfor ikke noe informasjon jeg oppsoker. Men det jeg kunne gjort var om jeg f.eks
skulle til New York, og visst om noen som allerede hadde vcert der mye og veer pd
gjenbruksbutikker, sda kunne jeg spurt om de visste om noen steder jeg kunne dratt.”-

Respondent 2
4.6 Viktige funn og diskusjon av utvalgte variabler til neste studie

Det er flere holdningsbarrierer og kontekstuelle barrierer som hindrer anskaffelse av brukte
kler, hvor flere av barrierene henger sammen med underliggende arsaker og kan knyttes til
oppfattet risiko ved anskaffelse av brukte kler. Respondentene har noen antakelser om brukte
kleer som er grunnlese, samtidig som de har noen utsagn som baseres pé tidligere og mindre
positive opplevelser og erfaringer. I studien fremkommer det flere fremtredende aspekter som

er verdt & merke seg.

Etter analyse av studie 1 tyder det pd at i et lite land som Norge er bruktmarkedet svert

ineffektivt. De fysiske butikkene sliter pd flere omridder da respondentene pdpeker at de

58



opplever flere sperrer ved & kjope brukte kleer 1 en fysisk bruktbutikk. Her blir blant annet
butikkens struktur nevnt som en kontekstuell barriere, hvor det oppleves som mer usikkert og
tidkrevende a4 anskaffe brukte plagg. Videre ga respondentene uttrykk for at det var enklere &
handle 1 en vanlig butikk som for eksempel H&M, hvor strukturen er klar. Respondentene
papekte ogsd at fysiske bruktbutikker oppleves i dag som maéllgst og rotete, som skaper en
ineffektiv kjepsprosess, med hey antatt risiko. Med andre ord kan en si at bruktbutikker i
Norge ikke er et velfungerende marked, hvor et av prinsippene innenfor velfungerende
markeder er at informasjonen er tilgjengelig. Vi finner lite 1 tidligere litteratur om dette, og
det kan virke som det forutsettes at det & handle brukte kler 1 en bruktbutikk er det samme
som & handle nye kler i en vanlig butikk, og eneste forskjell er at det er brukt. Det er
imidlertid tydelig at dette ikke er tilfelle og gjor det derfor til et svert interessant funn fra
studie 1. Det viser til at det er en mer avansert kjopsprosess, hvor flere faktorer ma tas hensyn

til nar forbrukere vurderer a anskaffe brukte kler.

Flere av respondentene pipekte at de var skeptiske til & anskaffe og bruke brukte klaer. Dette
er, i likhet med tidligere studier, pd bakgrunn av de hygieniske barrierene. Respondentene
opplevde det vanskeligere a4 vurdere det hygieniske aspektet i fysiske butikker da de ikke
stoler pd egen vurdering. Imidlertid hadde de storre tillit til informasjonen de fikk péd nett som
ofte var mer tilgjengelig. Det er dog avhengig av at informasjonen er relevant og informativ,
slik at usikkerheten og den oppfattede risikoen blir redusert. Bruktbutikker pa nett oppleves
som mindre risikofylt pd noen omrader da de oppfattes mer strukturert og lettere & finne frem
til stilen som reflekterer en selv. De har dog utfordringen med at man ikke kan ta, preve og se

plagget i sin fysiske tilstand som gjer informasjonsmengden pa salgsannonsen sentral.

Grunnet den oppfattede risikoen forbrukerne opplever ved anskaffelse av brukte kler, hvor
det hygieniske aspektet og fremmedhet til tidligere eier star sentralt, er det nerliggende & tro
at tilfersel av informasjon tilknyttet plaggets eier og tilstand vil kunne ha en innvirkning pa
holdningen respondentene har til & anskaffe det brukte plagget. Det fremkommer videre at det
virker & vare ulike synspunkter rundt respondentenes subjektive norm og referansegrupper.
Med det tatt i betraktning antas det at det ikke er en fremtredende pavirkningsfaktor pa
atferdsintensjon ved anskaffelse av brukte kler. I en studie av Xu et.al. (2014) framkom det at
subjektiv norm var en sentral pavirkningsfaktor for kinesiske forbrukere ved kjop av brukte

kleer. Dog var det en mindre viktig pavirkningsfaktor for forbrukere som var amerikanske. Da

59



vi antar at subjektiv norm har en mindre betydelig pdvirkningsfaktor ved anskaffelse av

brukte kleer, vil denne variabelen ikke trekkes med til videre studie.

P& bakgrunn av analysen er det ogsa narliggende a tro at kjepsprosessen ved anskaffelse av
brukte kler baseres 1 storre grad pd et tillitsforhold til selger, sammenlignet med nye klaer
som ofte baseres som et erfaringsprodukt. Dette stottes ogsé av tidligere studier som papeker
at & skape tillit blir viktigere nédr en handler pd nett. (Forsythe og Shi 2003; Pavlou 2003; Lee
og Lee 2005). For & skape tillit ved kjop av brukte kler, fremkommer det fra studie 1 at
sterke merkevarer og informasjonsmengde trolig er viktige mekanismer for & redusere og
handtere flere former for oppfattet risiko. Det kan ogséd fere til en mer positiv holdning og
trolig vaere faktorer som har betydning for kjepssannsynligheten. Oppfattet risiko er som
tidligere nevnt bestdende av av de to komponentene usikkerhet og sterrelsen pd det negative
utfallet. Det er nerliggende & tro at ved hey informasjonsmengde er behovet for sterke
merkevarer mindre. Samtidig vil det veere grunn til & tro at valg av sterke merkevarer kan
dempe informasjonsbehovet og minimere noen former for oppfattet risiko, da sterke
merkevarer har mye implisitt informasjon, som kvalitetsantakelser. Risikoen kan trolig bli
mye storre av & ikke velge et kjent merke, da man i praksis ikke har noen sikkerhet.
Beslutningen om kanal vil tas i vurdering av fordeler og kostnader. Det vil derfor vere viktig
hvordan forbrukere oppfatter at kanalen greier & mote behovene for en effektiv kjopsprosess i

betraktning av sin nyttemaksimering.

I studie 1 var hensikten & se pa brukte klar opp mot kanaler, dog i studie 2 vil det bli fokusert
pa én kanal. Restriksjoner rundt Covid-19 gir begrensninger for videre studie, og det vil ikke
vere mulig & lage et eksperiment som avhenger av fysiske kanaler. Det er lite troverdig &
sporre teoretisk i et eksperiment om fysiske butikker over nett. Samtidig vil flere barrierer
vaere vanskelig & undersgke innenfor rammen av masteroppgaven. Derfor velger vi & se
nermere pa nettbutikker. P4 bakgrunn av tidligere forskning og funn i studie 1 vil det vere
interessant i studie 2 & se pa hvilke former for risiko sterke merkevarer kan redusere. Det vil
ogsa veare interessant & se hvordan lav og hey informasjonsmengde modererer og er med pé a
redusere antagelsen om at forbrukere vil anvende muligheter som finnes for a redusere risiko.
Til slutt vil vi ogsd se hvordan oppfattet risiko pavirker direkte, men ogsd medierer
holdningen og kjepssannsynlighet ved kjop av brukte kler. Vi vil derfor ga videre i studie 2

med variablene sterke merkevarer, oppfattet risiko og informasjonsmengde.
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Del 4 - Studie 2

5.0 Hypoteser og konseptuell modell

Pa bakgrunn av resultatene fra den kvalitative studien og tidligere forskningsstudier, vil det i
dette kapittelet bli utviklet en konseptuell modell med tilhorende hypoteser. Hypotesene vil bli

undersokt i det kommende studiet.

5.1 Hypoteser

5.1.1 Sterke merkevarer

Okt bruk av netthandel har fort til nye muligheter for bruktmarkedet og gjer det derfor til en
interessant kanal for & forstd hvilke barrierer forbrukere opplever ved kjop av brukte klar, og
hvordan disse kan metes for & oke kjopssannsynligheten. Tidligere 1 oppgaven har det blitt
diskutert flere barrierer og motivasjonsdrivere for anskaffelse av brukte klar. Det er tydelig at
forskjellen mellom & kjope nye kler kontra brukte klar ikke omfatter kun det faktum at
plagget er brukt eller ikke. En forbrukeres holdning til & anskaffe et brukt klesplagg vil derfor
vaere avhengig av flere faktorer som kan vere predikerende for kjepsintensjonen. Det er
naerliggende 4 tro at noe av holdningen til & kjepe produktet vil dannes direkte gjennom
merkevaren pd plagget og at usikkerheten er sterkere ved kjop av brukte kler, da det er flere
faktorer som har innvirkning. I det forste studiet kom viktigheten av kjent merke pa de brukte
plaggene som respondentene eonsket & anskaffe tydelig frem. Respondentene forklarte at
valget om & bevisst se etter sterke merkevarer var en strategi for & redusere og hindtere ulike
former for risiko som ofte oppstér nér en skal handle brukte kler. Oppfattet risiko innenfor
kjop av brukte kler er et kjent fenomen, og forbrukere baserer ofte valgene sine ut ifra dette,
og tar avgjerelser som er best egnet for ens risikoprofil. Det finnes flere ulike strategier som
forbrukere kan benytte seg av for 4 hindtere slike typer for risiko, hvor sterke merkevarer er
en av mekanismene. Dette begrunnes med at de ofte har erfaring eller kjenner til merket fra
for av og det blir derfor enklere for forbrukerne & foreta en kjopsbeslutning. Det gjor at de
trolig har antagelser pa hva de kan forvente seg av blant annet kvalitet og samsvare med sin
identitet som var viktig for flere av respondentene. Basert pa funnene i studie 1 er det grunn
til & tro at merkevarer vil ha en pédvirkning pd forbrukernes oppfattet risiko nar de skal

anskaffe brukte kler, samtidig som merkevarer har en direkte betydning for holdning til &
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kjope brukte produkter. Merkevaren pé et klesplagg vil alltid vaere tilgjengelig uavhengig om
en handler pd nett eller i en fysisk bruktbutikk, noe som informasjon ikke vil. Det er derfor
narliggende & tro at det er en interaksjon mellom oppfattet risiko og merkevarer, hvor
informasjonsmengde modererer. Vi antar at de som far oppgitt hey informasjonsmengde ikke
anser merket like viktig og gir en positiv effekt pd holdning til & kjepe produkt i sterre grad.
Ved lav informasjonsmengde antas det at risikoen forbrukerne opplever er storre i
vurderingen av & kjope et brukt plagg pa nett, og de er mer avhengig av merket. Pa bakgrunn
av dette vil merkevare pa plagget vare var uavhengige variabel, hvor informasjonsmengde

modererer. Basert pd disse antakelsene er det utformet folgende hypotese:

H1: Forbrukere som mottar informasjon om klesplaggets merke vil ha heyere

kjopssannsynlighet enn forbrukere som ikke mottar slik informasjon.

5.1.2 Oppfattet risiko

Tidligere har det blitt diskutert flere barrierer og motivasjonsdrivere for anskaffelse av brukte
kler. Som pépekt under variabelen sterke merkevarer er det naerliggende & tro at noe av
holdningene dannes direkte fra merkevaren pa plagget, dog vil noe trolig ga gjennom den
oppfattede risikoen i betraktning av usikkerhet og antatt negativt utfall. I studien til Jain og
Kulhar (2019) kom det frem at risikoen som en forbruker opplever ved & handle pa nett og
forbrukerens erfaring var de mest fremtredende barrierene. Forbrukere kan baere pa
psykologiske eller emosjonelle kostnader for & motta produktet de ensker. Baker et al (2002,
122) definerer de psykologiske kostnadene som forbrukerens mentale stress eller
folelsesmessige arbeid under selve shoppingopplevelsen, og de stammer ofte fra oppfattet
risiko (Carmon, Shanthikumar og Carmon 1995). Oppfattet risiko kan defineres som den
samlede usikkerheten som en forbruker oppfatter 1 en bestemt kjopssituasjon (Cox og Rich
1964), noe som refererer til subjektiv, og ikke objektiv forventing om tap (Stone og Grenhaug
1993). Ved beslutningstaking oppstar ulike konsekvenser som ikke kan forventes med
sikkerhet, og noen av disse konsekvensene er ubehagelige (Bauer 1960, 30). De kan dermed
fore til psykologisk ubehag (Stone og Grenhaug 1993). Som tidligere nevnt i oppgaven kan
forbrukere oppleve flere former for risiko under en kjopsbeslutning, inkludert finansiell,
fysisk, sosial, funksjonell, psykologisk og tap av tid (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 28).
De ulike oppfatningene av risiko blir ofte formidlet gjennom psykologisk risiko for & pavirke
den generelle risikoen, ettersom forbrukernes psyke vil snu enhver form for risiko om til

folelser av ubehag (Stone og Grenhaug 1993). For forbrukeren foretar et kjop opplever de
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som oftest usikkerhet nir de tenker pd sjansene for at noe kan géd galt, og sterrelsen pa
negativt utfall ved kjop av produktet. Dette er med pa & oke de psykologiske kostnadene
(Dowling og Staelin, 1994). Det kan derfor antas at forbrukere vurderer fremtidige fordeler
og ulemper med et kjop, og danner grunnlaget for den oppfattede risikoen (jf. Spreng et al.
1993). Fra studie 1 er det tydelig at kjop av brukte kler skaper en sterk usikkerhet blant
respondentene, som fanges i1 oppfattet risiko. Som tidligere nevnt er oppfattet risiko en av de
mest fremtredende barrierene en forbruker opplever nér en handler pa nett (Jain og Kulhar
2009), og graden av folt risiko vil trolig pavirke holdningen og kjepsintensjonen til a kjope
plagget. P4 bakgrunn av det forste studiet antas det at hvor mye oppfattet risiko som
forekommer, avhenger av om det er et kjent merke. Det modereres av om forbrukeren
oppfatter & fa lite eller mye relevant informasjon for & fatte en uanstrengt kjopsbeslutning av

et brukt produkt. P4 bakgrunn av disse antakelsene er det utformet folgende hypotese:

H2: Forbrukere som opplever hey oppfattet risiko ved kjop av brukte kler vil ha lavere
kjopssannsynlighet.

5.1.3 Informasjonsmengde

Gjennom dybdeintervjuene kommer det tydelig frem at mangel pd informasjon omkring det
brukte plagget er en barriere. Manglende informasjon rundt plaggets virkelige tilstand er
faktorer som bidrar til at respondentene opplever kjopet som risikofylt. Respondentene
indikerer at de ikke foler seg komfortable nir de ikke vet sikkert hvordan plagget faktisk ser
ut, hvordan det er blitt handtert og hvem tidligere eier er. Ved & kjope et brukt plagg i en
fysisk butikk fratas de muligheten til & vite hvem den tidligere eieren er, mens ved kjop pa
nett fir de denne muligheten, men de far dog ikke kvalitetssikret klesplagget for kjop,
ettersom de verken kan se, ta eller prove plagget. Det antas at en underliggende arsak kan
vaere mangel péd informasjon tilknyttet klesplaggets faktiske tilstand, hva gjelder kvalitet og
renslighet, samt redselen for at plagget ikke tilfredsstiller forventningene som er satt. Videre
antas det at hey informasjonsmengde vil vare en avgjerende faktor i kjepsprosessen for
kjopssannsynligheten, og det er nerliggende & tro at mengden informasjon som blir oppgitt
vil hjelpe forbrukeren til & ta en riktig og lennsom beslutning. Vi trekker paralleller til en
tidligere studie som undersgkte effekten av informasjonsmengde pé tv-shopping for kler.
Resultatene 1 studien viste hvordan informasjonsmengde positivt pavirker forbrukernes
kjopsintensjon, samt reduserer forbrukerens oppfattet risiko. Dette blir bekreftet 1 en annen

studie utfort av Kim og Lennon (2009, 322 og 325). Der forklarer de at dersom en forbruker
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ikke far muligheten til & inspisere produktet for kjop, kan det likevel fore til kjop dersom de
fir oppgitt den mengden informasjon som er nedvendig for & foreta en kjopsbeslutning. Dette
vil da redusere oppfattet risiko. Vi antar at en slik kontekst er sammenlignbar med & kjope
brukte kler fra en privatperson gjennom en nettbasert tjeneste. For en kjopsbeslutning gér
forbrukerne gjennom en sekeprosess hvor mélet er & innhente nedvendig informasjon som
svarer pé de viktigste spersmélene. Da kan de foreta en best mulig beslutning for & dekke sine
behov og mal (Bettman et al. 1998). Vi antar derfor at & oppgi hey informasjonsmengde
tilknyttet et produkt vil ha en mer positiv effekt pad forbrukerens holdning til produktet,
sammenlignet med lav informasjonsmengde, og dermed trolig vere en faktor som gir hayere
kjopssannsynlighet. TRA-modellen som er nevnt tidligere i1 oppgaven, antyder at
kjopsintensjon og endelig atferd er ledet av blant annet holdning. Vi kan dermed anta at
holdning vil vare det mest predikerende vi har til kjepsintensjon og atferd (Ajzen og Fishbein

1975, 16). Pé bakgrunn av disse antakelsene er det utformet folgende hypoteser:

H3: Forbrukere som mottar mer informasjon om et brukt klesplagg vil ha heyere

kjopssannsynlighet enn de som mottar mindre informasjon.

H4: Positiv holdning til & kjope produkt vil ha en positiv effekt pa forbrukernes
kjepsintensjon til produkt.

5.2 Konseptuell modell

Den konseptuelle modellen som er illustrert nedenfor er en mediert modereringsmodell,
bestdende av en uavhengig variabel (sterke merkevarer), to avhengige variabler (holdning til
a kjope produktet og kjepsintensjon til produktet), en moderator (informasjonsmengde), samt
en mediator (oppfattet risiko). Modellen illustrerer antagelsen om at noe av holdningene til &
kjope produktet dannes gjennom forbrukernes egne evne til 4 vurdere de viktigste
egenskapene og anvende muligheter som finnes for a redusere risiko, trolig vil sterk
merkevare kunne redusere noen former for oppfattet risiko, samtidig som
informasjonsmengde kan gjere merket mer eller mindre avgjerende for & redusere oppfattet
risiko. Det antas videre at oppfattet risiko pavirker forbrukernes holdning til & kjepe

produktet og kjepsintensjon. Den konseptuelle modellen er presentert 1 figur 5.1.

Figur 5.1: Konseptuell modell
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produktet a kjepe produktet

Merkevarer

6.0 Kvantitativ metode

[ dette kapittelet vil det bli gjort rede for den metodiske tilncermingen i det kvantitative
studiet. Innledningsvis vil valg av metode og forskningsdesign begrunnes. Videre vil en
beskrivelse av forstudie med hovedfokus pd valg av stimuli, gjennomforing og resultat bli
presentert. Til slutt gis det innsikt i studiets design, giennomforelse og operasjonalisering av

mal.

6.1 Metode og forskningsdesign

Pé bakgrunn av det forste kvalitative studie vil det bade vaere interessant og hensiktsmessig &
utfore en ny studie for & teste sammenhenger som kan bidra til ny kunnskap innenfor brukte
kler. I studie 2 er formélet & underseke ulike barrierer innenfor en nettbasert kanal. Det
krever dog forbehold da det avhenger av data og resultatene vi finner. For & kunne besvare
studiens hypoteser blir det hensiktsmessig gjennom den kvantitative metoden a benytte et
kausalt design (Askheim og Grennes 2008, 68). Da det er onskelig & finne
arsakssammenhenger og pavise kausalitetsforhold vil det bli benyttet et eksperimentelt design
(Johannessen et.al 2016, 74). Gjennom et eksperiment vil vi kunne undersgke effekten av et

spesielt tiltak.

6.2 Forstudie 1 og 2
Det ble gjennomfort to forstudier for & sikre at stimuli blir oppfattet ulikt av informantene.
Formalet var & manipulere den uavhengige variabelen “sterke merkevarer” og moderatoren

“informasjonsmengde”. Forst onsket vi 4 kartlegge at stimuli med en kjent merkevare
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reduserer oppfattet risiko. Deretter underseke at stimuli med heoy informasjonsmengde ogsa
vil vere med & redusere oppfattet risiko. Kvalitetssikringen bidrar til at vi kan 1 sterre grad
stole pa at manipulasjonen er egnet til & bruke videre i hovedstudien. Valg av stimuli, samt
prosedyre og rekruttering av respondenter til forstudie 1 og 2, blir gjennomgétt 1 en felles
gjennomgang. Videre vil resultatene fra forstudie 1 og 2 bli gjennomgatt hver for seg, for a fa
en forstdelse for hvorfor vi matte utfere to forstudier for vi kunne gé videre med
hovedstudien. Et vellykket resultat i forstudie 2 hvor manipulasjonene satt og oppleves a
vere ulike, gjorde at vi kunne ga videre til hovedstudien for eksperimentet. Hovedstudien sin
prosedyre og rekruttering av respondenter vil nok en gang gjennomgés selv om mye vil vare

likt prosessen 1 forstudiet.

6.2.1 Valg av stimuli

Vi utarbeidet fire forskjellige manipulasjoner hvor to ble bestaende av et plagg med en sterk
merkevare, hvor en hadde lav og en hoy informasjonsmengde, og to ble bestdende av et plagg
med en ukjent merkevare, hvor en hadde lav og en hey informasjonsmengde. Vi valgte
merket Holzweiler som er et kjent merke blant malgruppen. Med tanke pa manipulasjonen
om informasjonsmengden ble det viktig at mengden informasjon ble godt balansert, hvor
ogsd manipulasjonen om merket ogsd kom tydelig frem og ble testet. For mye informasjon

kunne trolig skyggelegge merket.

Da vi onsket en mest mulig reell og visuell kontekst, undersekte vi ulike annonser pa
applikasjonen Tise, hvor vi fikk innsikt i hvordan annonsene var utformet. Noytralisering av
kanal ble benyttet da vi ensket & undersgke klesplaggets merke og ikke kanalens merkevare,
som trolig kan pavirke tillit til annonse. Det var dog viktig & ha et troverdig format og
utformet annonsen med inspirasjon fra Tise. For & sikre at andre eksterne faktorer ikke
pavirket informantene, gjorde vi manipulasjonene konkrete og enkle, samt at det ikke ble
benyttet navn pé kanalen eller personen som solgte plagget i manipulasjonene. Det var dog
nedvendig & benytte initialer i fornavnet og fullt etternavn (E. Olsen) pa privatpersonen som
solgte plagget, Dette for & gjore det mer reelt og troverdig. Vi ensket ikke & skrive fornavnet
ogsa fordi jakken skal kunne appellere til bdde menn og kvinner, og vi ensket ikke at navn
skulle pavirke informantene negativt. Selv om det var et plagg som kunne brukes av gutter og
jenter, s& kan en tenke seg at i hvert fall gutter har noen reservasjoner mot & bruke
“jentekler”. Derfor var det viktig & ikke ha et navn som siktet seg mot kun ett kjonn. Av

samme grunn ble det heller ikke brukt en modell, men kun bilde av jakken fra nettbutikk.
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Manipulasjonene fikk i likhet med studien til Kim og Lennon (2009, 310) oppgitt nedvendig
produktinformasjon for & foreta en kjopsbeslutning, inkludert pris, storrelse og farge. To av
manipulasjonene hadde mer informasjon enn de to resterende, samt et bilde av en kjent
merkevare eller en ukjent. Vi valgte en dunjakke som produkt i annonsene da flere av
respondentene i studie 1 hadde kjopt en brukt jakke. Vi ansd derfor dette som en situasjon
flere kunne sette seg inn i. Videre var det ogsa flere av respondentene som papekte at de ikke
nedvendigvis likte & kjope tettsittende og intime brukte kler av blant annet hygienemessige
arsaker. Vi mener derfor at en jakke som er utenpd et annet plagg, gjor at smitten eller
hygiene blir redusert og trigges derfor 1 mindre grad. Videre underseokte vi pris pa dunjakker
pa ulike brukttjenester, og fant at prisen pé lignende dunjakke 14 mellom 2000 - 5000 kroner.
Det ble tatt et valg om & ikke sett for hey eller for lav pris pd plagget, for a ikke gjore de
mistenksomme pé pris og da dette kan vare faktorer som pévirker informantene. For & sikre
at plagget skulle passe de fleste, valgte vi a papeke i annonsen at det var “onesize” og skrev

XS til XL.

6.2.2 Prosedyre og rekruttering av informanter

For & utforme sperreundersgkelsen til forstudiene ble Qualtrics benyttet. Informantene ble
forst presentert for informasjon tilknyttet hensikt, tidsbruk og anonymitet. Deretter ble de
tilfeldig eksponert for én av de fire manipulasjonene. Informantene ble informert om at de
skulle bli presentert for en annonse som viste et brukt plagg, og deretter lese og vurdere
informasjonen tilknyttet plagget neye. Etter eksponeringen, skulle informantene besvare 5-7
sporsmaél tilknyttet annonsen, avhengig om de fikk en annonse med kjent merkevare eller
ikke. Vedlegg 6 viser operasjonalisering av malene som ble brukt i forstudie 1 og 2, samt i

hovedstudien.

Til forstudien ble det benyttet et bekvemmelighetsutvalg, hvor informantene ble rekruttert pa
Hoyskolen Kristiania (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 122). Informantene mottok
en QR-kode som de kunne skanne med mobiltelefonene sine for & komme direkte til
undersokelsen. I tillegg ble det ogsd innhentet informanter gjennom sosiale medier, hvor de
fikk tilsendt en link som forte de direkte til sperreundersokelsen. Se vedlegg 2 for

sperreundersegkelsen til forstudie 1.

67



6.2.3 Resultater fra forstudie 1

I forstudien bestod utvalget av 56 informanter, hvor 19 informanter ble fjernet for videre
analyser, da de aldri hadde kjopt brukte klaer eller var innenfor aldersspennet 18 til 29 ar.
Utvalget ble derfor bestdende av 37 informanter. Etter & ha sett pa gjennomsnittet av de ulike
manipulasjonene, kunne en tydelig se at det var store forskjeller mellom gjennomsnittet pa
sterk merkevare med hey informasjonsmengde og sterk merkevare med lav
informasjonsmengde. I tabell 6.1 er dette eksemplifisert med variablene “Holdning” og
“Informasjon”, hvor sterk merkevare med hey informasjon (Gj.snitt 5.8667 og Gj.snitt
5.0741) og sterk merkevare med lav informasjon (Gj.snitt 3.8000 og Gj.snitt 3.6970) har stor
variasjon i gjennomsnittet. Dette indikerer at manipulasjonen sterk merkevare ikke var sterk
nok, og ikke overvant mangelen pd informasjon. Basert pd de resterende funnene, kom det
tydelig frem at informasjonsmengden var for “godt” manipulert, noe som kan forklare
hvorfor manipulasjonen sterke merkevarer ikke kom godt nok frem. Den forsvant i
manipulasjonen av informasjonsmengde. Det ble derfor utfert en ny forstudie for a balansere
manipulasjonene bedre slik at badde merket og informasjonsmengde ble manipulert pd en mer
hensiktsmessig og troverdig mate. Se vedlegg 4 for bilde av de fire forskjellige annonsene fra

forstudie 1.

Tabell 6.1: Gjennomsnitt fra forstudie 1

Tabell 6.1: Gjennomsnitt

Manipulsjon Holdning Informasjon
MH Mean 5.8667 5.0741
N 9 9
ML Mean 3.8000 3.6970
N 11 11
UH Mean 5.1091 5.0606
N 11 11
UL Mean 2.5000 3.6111
N 6 6
Total Mean 4.4811 4.4234
N 37 37

6.2.4 Resultater fra forstudie 2

For & forbedre manipulasjonene fra forstudie 1 ble tilstandsguiden og tilstandsgraden fjernet
fra alle annonsene, da det er narliggende & tro at dette var arsaken til at manipulasjonen var
for sterk i forstudie 1. Annonsen med hey informasjon hadde overdrevent mye informasjon

sett opp mot den med lav informasjon. Samtidig valgte vi 4 tilfaye noe mer informasjon pa
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annonsen med lav informasjonsmengde. Hensikten var & f& frem pa en troverdig mate bade
manipulasjonen av informasjonsmengde, men ogsé sterke merkevarer. Det ble ogsé lagt til to
nye spersmal under kjopsintensjon for & styrke begrepsvaliditeten, slik at variablene ladet pa
tre spersmal basert pa spersmélsbatterier fra tidligere studier. Det var ogsa enskelig & styrke
begrepsvaliditeten og male oppfattet risiko bedre, hvor variabelen fra forstudie 1 kun ladet pa
et spersmdl med &pent felt. Det vi dog sa var at et &pent felt ikke var nok alene til 4 fange opp
oppfattet risiko. Det ble derfor tatt inn flere spersmal for & maile variabelen med

spersmalsbatterier fra tidligere studier.

Etter & ha utfert en ny forstudie for & forbedre manipulasjonen og vasket datasettet i SPSS ble
utvalget bestdende av 53 informanter for videre analyse. Til forskjell fra forstudie 1 ble det
valgt & beholde de informantene som aldri hadde kjopt noe brukt for, da vi ansd denne
gruppen som relevant for studien og kunne gi nyttig informasjon med tanke pa barrierene de
har som gjor at de ikke anskaffer brukte klaer. De ble derfor viktig & ha med i studien for 4 fa
en storre forstaelse for hvordan man kan gke salget av brukt kler. Ved gjennomfering av en
Independent Samples T-test av begge manipulasjonene, viste resultatet at manipulasjonen
sterk merkevare hadde blitt betydelig sterkere, hvor gjennomsnittet pd hver enkelt variabel
hadde okt betraktelig og 14 over midtpunktet pa skalaen. Tar vi for oss variabelen holdning
viste den signifikante forskjeller (F (51) =.065, p <.05) mellom informantene som far merket
(Gj.snitt = 5.1760 ) og informantene som ikke fikk merke (Gj.snitt = 4.2643) pa holdning til &
kjope produktet. En annen variabel som det var verdt & merke seg var kjopsintensjon, hvor
dette var den eneste variabelen 1 manipulasjonen som ikke ble signifikant. Det kan trolig
forklares med at det er flere faktorer som ligger mellom holdning og kjepsintensjon, hvor
holdning ikke alltid er predikerende for atferd. Det var dog nerliggende & tro at sterke
merkevarer forklarer noe av holdningen og kjepsintensjonen. Videre s vi at variabelen
informasjonsmengde opp mot sterke merkevarer ikke ble signifikant etter kravet om p <.05,
den er dog naer kravet (p = .072). Samtidig var vér forstudie bestaende av et lite utvalg med et
fa antall respondenter i hver gruppe. Det var derfor naerliggende 4 tro at variabelen ville blitt
signifikant ved et normalt antall respondenter pa rundt 50-100 1 hver gruppe, som var
hensikten 1 hovedstudie. Det var derfor likevel grunn til 4 tro at manipulasjonen fungerer etter
sin hensikt, da det tydelig var variasjon mellom gruppene og vil fungere enda bedre med et
storre utvalg. Se tabell 6.2 for fullstendig resultat av Independent Samples T-test med

manipulasjonen sterke merkevarer.
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Gjennomferingen av Independent Samples T-test for manipulasjonen informasjonsmengde
viste at denne ogsé var blitt markant bedre, hvor den nd balanserer mye bedre sammen med
manipulasjonen sterke merkevarer. Videre viser resultatene fra testen at den var blitt sveert
signifikant, spesielt innenfor variablene holdning (p = .002), informasjonsmengde (p = .001)
og kjopsintensjon (p = .011), noe som indikerer at manipulasjonen er blitt mer troverdig. Ved
a se pa variabelen kjopsintensjon viser den signifikante forskjeller (F (51) = .269, p <0.5)
mellom informanter som fikk hey informasjonsmengde (Gj.snitt 4.75) og informantene som
fikk lav informasjonsmengde (Gj.snitt 3.56) pd sannsynligheten for at forbrukerne ville kjopt
det brukte plagget. Variabelen merke var dog den eneste variabelen innenfor manipulasjonen

som ikke ble signifikant (p = .690).

Resultatene indikerer at det var grunn til & tro at manipulasjonene fungerte, se tabell 6.2 og
6.3. Resultatene viste at det var variasjon mellom gruppene, samt signifikante forskjeller i de

ulike variablene. Vi gikk dermed videre fra forstudie 2 til hovedstudie.

Tabell 6.2: Independent Samples T-test for manipulasjonen sterk merkevare

Tabell 6.2: Independent Samples T-test

Variabel Manipulasjon Sterk merkevare N Mean Std.Avvik Sig. (2tailed)
Holdning Merke 28 5.1760 1.33457 .016
Ikke merke 25 4.2643 1.32447 .016
Informasjon ~ Merke 28 4.7867 1.20139 074
Ikke merke 25 4.2143 1.06657 .072
Merke Merke 28 5.400 99331 <.001
Ikke merke 25 5214 1.72076 <.001
Kjepsintensjon Merke 28 4.2800 1.88237 722
Ikke merke 25 4.1071 1.59488 .719

Tabell 6.3: Independent Samples T-test for manipulasjonen informasjonsmengde

Tabell 6.3: Independent Samples T-test

Variabel Manipulasjon Informasjonsmengde N Mean Std.Avvik Sig. (2tailed)
Holdning Hoy 28 5.2357 1.14446 .002
Lav 25 4.0880 1.41901 .002
Informasjon  Hey 28 5.0357 98691 <.001
Lav 25 3.8667 1.02740 <.001
Merke Hey 28 29714 2.93016 .690
Lav 25 2.6560 2.77520 .689
Kjepsintensjon Hay 28 4.75 1.647 .011
Lav 25 3.56 1.0609 .011
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6.3 Hovedstudie: Eksperiment

6.3.1 Design

Hensikten med studien var & se om den oppfattede risikoen som forbrukere har kunne
begrunnes med deres egne evner til & vurdere de mest sentrale attributtene ved et klesplagg.
Trolig vil forbrukere anvende muligheter og mekanismer som sterke merkevarer for &
minimere sin oppfattede risiko ved & kjope det brukte plagget, hvor forholdet mellom sterke
merkevarer og holdning avhenger av verdien pa moderatoren informasjonsmengde.
Variablene vil trolig pavirke holdningen til & kjepe produktet og kjepsintensjonen. Til slutt
undersekte vi om lav oppfattet risiko som en medierende effekt mellom sterke merkevarer og
holdning hadde en positiv effekt pa forbrukernes holdning til produktet, sammenlignet med
heoy oppfattet risiko. Forskningsdesignet ble bygget opp som et 2 (Merkevare: Sterk
merkevare vs. Ukjent merkevare) x 2 (Informasjonsmengde: Lav vs. Hay)

mellomgruppe-design. Tabell 6.4 viser de fire eksperimentgruppene.

Tabell 6.4: Eksperimentgrupper

Sterk merkevare Ukjent merkevare
Hoy informasjonsmengde | Eksperimentgruppe 1 Eksperimentgruppe 3
Lav informasjonsmengde | Eksperimentgruppe 2 Eksperimentgruppe 4

6.3.2 Prosedyre og rekruttering av informanter

Ved hjelp av Qualtrics utformet vi ensket sperreundersgkelse. Informantene i undersgkelsen
ble forst presentert for informasjon tilknyttet hensikt, tidsbruk og anonymitet. Deretter ble de
tilfeldig eksponert for én av de fire manipulasjonene. Informantene ble informert om at de
skulle bli presentert for en annonse for et brukt plagg som ble solgt, hvor det videre ble
papekt at det var viktig a lese, se og vurdere informasjonen knyttet til produktet som ble vist.
Videre ble informantene eksponert for stimuli, etterfulgt av pastander og spersmal som méler
de onskede variablene. Vi benyttet oss ogsa av kognitive protokoller, hvor vi ba folk skrive
opp to - fire umiddelbare tanker eller ord. Hensikt var & fange opp ting som vi ikke hadde
tenkt pa fra for av, samt & unngd ledende spersmél som potensielt kunne sette tanker i hodet
pa informantene. Videre ble uttrykkene fra de apne spersmélene utformet til variabler
gjennom koding. Det &pne sporsmélet ble brukt til & underseke om manipulasjonen hadde
fungert som ensket, da vi undersekte om de hadde oppgitt noe angdende informasjon og

merke. Etter hovedspersmélene ble det benyttet en kovariat for & underseke og kontrollere for
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om det var andre forklaringsvariabler hos enkelte som forklarte deres responser. Hvorvidt det
spesifikke som vises var relevant for hver enkelt. Variablene i studiet var operasjonalisert i
betraktning av en ngye gjennomgang av relevante studier for & besvare problemstillingen,
samt litteratur. Se vedlegg 6 for operasjonalisering av mal. Det ble benyttet eksisterende
skalaer, dog ble det endret noe pa formuleringer hvor det var hensiktsmessig a tilpasses
sporsmélene 1 trdd med sammenheng til studie. Avslutningsvis i sperreundersekelsen ble
informantene spurt om spersmal tilknyttet demografi, som alder, kjonn, beskjeftigelse, samt

informantenes kjopsfrekvens av brukte kleer.

I likhet med forstudiet ble det ogsa benyttet et bekvemmelighetsutvalg for & innhente
informanter til hovedundersekelsen (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 122).
Respondentene ble rekruttert pd Hoyskolen Kristiania, hvor de mottok en QR-kode som de
kunne skanne med mobiltelefonen sin og kom direkte til sperreundersekelsen. Dette forte til
at de fleste informantene besvarte undersegkelsen fortlapende. I tillegg ble det ogsd innhentet
informanter gjennom sosiale medier, hvor de fikk tilsendt en direkte link, samt at den ble delt
gjennom vére private Facebook-profiler. Undersgkelsen ble gjennomfert pa informantenes

premisser 1 forhold til tid og sted. Se vedlegg 3 for hovedundersgkelsen.

7.0 Analyse og resultater

I det syvende kapittelet er det gjort analyser, samt at det vises til resultater fra eksperimentet
som er gjennomfort. Forst vil studiens utvalg bli fremlagt, for det i underpunkter vises til
analyse og resultater fra faktor- og reliabilitetsanalyse og normalfordeling. Videre
gjennomgas resultatene fra manipulasjonssjekk, samt hypoteser. Til slutt er bade resultater og

sentrale funn oppsummert.

7.1 Dataklargjoring og innledende analyser

Etter at alle data var innsamlet importerte vi materialet over til SPSS, hvor det ble klargjort
for videre analyser. Respondenter som enten ikke var innenfor aldersspennet 18-29 &r, brukt
usannsynlig kort eller lang tid pd & svare eller respondenter som ikke hadde fullfert
sparreundersokelsen (69 stk.) ble fjernet fra datasettet fra videre analyser. Vi lagde dikotome
variabler pa informasjonsmengde, hvor 0 = lav informasjonsmengde og 1 = hay
informasjonsmengde, samt pa sterke merkevarer, hvor 0 = ikke merkevare og 1 = sterk

merkevare.
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7.1.1 Utvalg

Totalt ble utvalget bestdende av 236 informanter, hvor 105 var kvinner og 131 menn.
Fordelingen mellom gruppene ble relativt lik. Tabell 7.1 viser antall respondenter i gruppene.
Aldersspennet gar fra 18 til 29 ar, hvor 153 var studenter, 77 var i jobb (heltid og deltid) og 6
var arbeidsledige (og annet). Frekvensen for a anskaffe brukte klaer varierte i utvalget. Det
var 93 informanter som kjepte brukte klar et par ganger i halvéret, 75 informanter som kjopte
brukt kler et par ganger i aret, og 32 informanter som kjopte enten hver eller annenhver

maned. Helt til slutt var det 36 informanter som aldri hadde kjopt et brukt plagg for.

Tabell 7.1: Antall respondenter i gruppene

Sterk merkevare Ukjent merkevare

Hoy informasjonsmengde Eksperimentgruppe 1 - N 58 | Eksperimentgruppe 3 - N 58

Lav informasjonsmengde Eksperimentgruppe 2 - N 61 | Eksperimentgruppe 4 - N 59

7.1.2 Faktoranalyse (divergent validitet) og reliabilitetsanalyse

For alle parametriske tester er det en rekke forutsetninger som er felles (Pallant 2010). Ved en
faktoranalyse har en to typer validitet, konvergent og divergent. Forstnevnte omhandler at
sporsmél som skal méle det samme begrepet korrelerer med hverandre. P& lik linje som
spersmélene innenfor samme begrep ber vere sammenfallende, er det ogsa viktig at spersmal
innenfor ulike begrep ikke er overensstemmende, noe som utgjer divergent validitet. Det ble
benyttet en divergent analyse da vi hadde flere begreper med multiple mal, hvor vi testet
variablene sterke merkevarer, informasjonsmengde, oppfattet risiko, holdning og
kjopsintensjon. Med andre ord ble en faktoranalyse benyttet for & teste om de fem variablene
faktoriserte slik vi hadde tenkt. Gjennom analysen kategoriserte den variablene i ulike
grupper, som vi deretter s& om malte det samme begrepet, samt om de korrelerte (Pallant
2016, 182). For & avdekke mélenes divergente egenskaper valgte vi & bruke rotasjonsmetoden
“Direct Oblimin” da vi forventet at faktorene korrelerte 1 noen grad, samt
ekstraksjonsmetoden “maximum likelihood” som det strengeste kravet. Hair et.al. (2010,
117) papeker at det er onskelig med en faktorladning pd minst .300 for & godkjennes. Det er
viktig & pdpeke at kryssladning <.4 indikerer at variablene glir over i hverandre og derfor ber

unngas (Field 2009, 665).
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Kaiser-Meyer-Olkin og Bartlett’s testen fortalte om dataene i analysen kan stoles pé. For &
oppfylle kravene innenfor testen ma KMO-Verdien vare ner 1,0 men ikke mindre enn .50.
KMO-verdien var pa .929, som indikerte at vi kunne stole pa dataene. Bartlett's Testen
undersgker om korrelasjonsmatrisen er en identitetsmatrise. Hvis dette er tilfelle er variablene
ikke relaterte. Signifikansnivaet i vr analyse viste .000 og vi fikk dermed stotte fra dataene i

faktoranalysen, da den var optimal med lavere verdier en kravet pd .05 (IBM, 2020).

Det var i utgangspunktet fem variabler som skulle bli malt, dog viste tabell 7.2 kun fire
komponenter som hadde en Eigenvalue over 1 og forklarer 84,75 % av den totale variansen i
verdiene. Spersmdlene innenfor variabelen holdning og kjepsintensjon ladet innenfor samme
faktor, det var dog ikke overraskende da holdning blir sett pd som en direkte forleper til

kjepsintensjon og er sterkt korrelert.

Tabell 7.2: Faktoranalyse (Divergent validitet)

Tabell 7.2: Faktoranalyse (Divergent validitet)

Faktorer
Spersmil 1 2 3 4
Informasjonsmengde | 1.034

Informasjonsmengde2 902
Informasjonsmengde3 736

OppfattetRisikod 211

SterkeMerkevarer1 1.011
SterkeMerkevarer2 1.002
SterkeMerkevarer3 997
SterkeMerkevarerd 954
SterkeMerkevarers 940
OppfattetRisikol 1.035
OppfattetRisiko2 1.023
OppfattetRisiko3 713
OppfattetRisiko5 396
Kjepsintensjonl 1.010
Kjepsintensjon2 991
Kjepsintensjon3 972
Holdningl1 826
Holdning2 793
Holdning3 15
Holdning4 10
Eigenvalues toal 11.420 2.919 1.464 1.146
% of variance 57.101 14.597 7.321 5.729
Cumulative % 57.101 71.698 79.019 84.748
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of § ling Adequacy 929
Barlett's Test of Sphericity Sig. .000

* absolute value below .30 i pattern matrix

Det var samtidig ikke hensiktsmessig & sla sammen variablene til én faktor da begge var
viktige méal 1 kommende analyser. Mellom holdning og kjepsintensjon kan det ligge faktorer
som ikke alltid stemmer 100%, og det var derfor anbefalt & ha med kjopsintensjon for & fange
opp om det var noe forskjell. Hovedfokuset var likevel pa holdning til & kjepe produktet. Det
kan ogsd underbygges ved at nar vi gjorde en faktoranalyse pa kun holdning og deretter kun

kjepsintensjon, ladet spersmalene i hver av variablene innenfor sin tenkte faktor, med en
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Eigenvalue over 1. Vi utferte derfor en ny analyse med samme metoder, men endret antallet
av faktorer slik at spersmélene ble forhandsdefinert til fem variabler (Field 2018, 802-803). I
dette tilfellet ble KOM-verdien pa .928, samt at Bartletts’s Testen ble signifikansniva pa .000
og vi fikk stette for dataene 1 faktoranalysen. Spersmadlene innenfor kjepsintensjon og
holdning kom innenfor hver sin tenkte faktor, selv om faktor fem om holdning ikke fikk en
Eigenvalue pa 1, men péd .611. Det kan forklares med at holdning er et resultat av de andre
faktorene og vil dermed ikke alene bidra til mye variasjon. Samtidig forklarte de fem
komponentene 90,65% av den totale variansen i verdiene, som var en gkning sammenlignet
med den totale variansen vist i tabell 7.2. Holdning og kjepsintensjon ble tatt med videre som

hver sin faktor.

Videre viste faktoranalysen at spersmal fire innenfor oppfattet risiko ikke ladet under tenkt
variabel, og hadde heyest ladning innenfor variabelen informasjonsmengde pa .211. Pa
bakgrunn av dette, samt at den hadde en ladning under foretrukket grense, var det grunn til &
forkaste spersmélet fra videre analyse. For vi forkastet spersmalet, ble det dobbeltsjekket i

neste analyse; reliabilitetsanalyse.

I tabell 7.3 vises en tydelig oversikt over de fem faktorene. P4 bakgrunn av analysen viste
faktorene god begrepsvaliditet, samt at det var stor sannsynlighet for at spersmélene malte det

de hadde til hensikt 4 male, og at det ikke var noen systematiske mélefeil i datasettet.
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Tabell 7.3: Faktoranalyse (Divergent Validitet)

Tabell 7.3: Faktoranalyse (Divergent validitet)

Spersmil

Faktorer

1 2

Informasjonsmengde
Informasjonsmengde2
Informasjonsmengde3

SterkeMerkevarer]
SterkeMerkevarer2
SterkeMerkevarer3
SterkeMerkevarerd
SterkeMerkevarer5

989
848
746

1.009
1.005

995
959
937

OppfattetRisikol 1.041
OppfattetRisiko2 1.035
OppfattetRisiko3 723
OppfattetRisiko3 405
Kjepsintensjonl 897

Kjepsintensjon2 826
Kjepsintensjon3 76l
Holdning1 923
Holdning2 896
Holdning3 820
Holdning4 730
Eigenvalues toal 11.107 2.900 1.464 1.142 611
% of variance 58.458 15.261 7.705 6.013 3.216
Cumulative % 58.458 73.719 81.424 87.437 90.653
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 928
Barlett's Test of Sphericity ~ Sig. .000
* absolute value below .30 i pattern matrix

7.1.3 Reliabilitetsanalyse

Da faktoranalysen var utfert, s vi det fordelaktig & utfore en reliabilitetsanalyse hvor
reliabiliteten til skalaene ble undersekt. Hensikten med en slik analyse var & male korrelasjon
mellom det operasjonaliserte og det abstrakte begrepet. I en reliabilitetsanalyse er det
onskelig & ha verdier fra .700, men verdier over .800 er & foretrekke da det indikerer god
reliabilitet (Field 2018, 826). Resultatene fra analysen viste slik vi hadde forutsatt, at ved a
fijerne sporsmil 4 innenfor oppfattet risiko, fikk variabelen en betydelig bedre Cronbach’s
Alpha, da den gikk fra .658 som er under kravet pd .700, til & bli .906. Videre viste analysen
at alle de resterende verdiene for Cronbach’s Alpha var heyere enn .800, og vi ansa derfor
analysen som tilfredsstillende. Selv om Cronbach’s Alpha if Item Deleted viste en hoyere
verdi pd noen av faktorene, var det likevel ikke grunn til & fjerne noen spersmal da de er godt
over kravet pd bade .700 og .800. Basert pd resultatene i reliabilitetsanalysen blir alle
spersmalene, utenom spersmal 4 innenfor oppfattet risiko tatt med til videre analyser. Tabell
7.6 viser Cronbach’s Alpha-verdi for hver av faktorene, samt Cronbach’s Alpha if Item

Deleted.
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Tabell 7.4: Reliabilitetsanalyse

Tabell 7.4: Resultat fra relabilitetstest

Factor Item tot. correlation a Ifitem deleted Cronbach’s Alpha
Informasjonsmengde (3 items) 927
Informasjonsmengdel 930 831
Informasjonsmengde2 .835 .907
Informasjonsmengde3 795 943

Sterk Merkevare (5 items) 992
SterkeMerkevarerl 988 989

SterkeMerkevarer2 .986 989

SterkeMerkevarer3 980 990

SterkeMerkevarer4 .986 989

SterkeMerkevarer5 945 995

Oppfattet Risiko (5 items) 906
OppfattetRisiko1 .806 385

OppfattetRisiko2 819 379

OppfattetRisiko3 747 435

OppfattetRisiko4 -454 906

OppfattetRisiko5 521 557

Kjepsintensjon (3 items) 978
Kjepsintensjonl 947 972

Kjepsintensjon2 962 961

Kjepsintensjon3 .950 970

Holdning (4 items) 963
Holdning1 920 948

Holdning2 910 951

Holdning3 925 947

Holdning4 .879 960

For videre analyse var det ikke gunstig & kun gjere en Cronbach’s alpha test. Alpha-verdien
viser kun hvor tett gruppene av variablene er, og ikke hvor korrelerte de er (Eikemo og

Clausen 2017, 271). Se punkt 7.3 for resultatene.

7.1.3 Normalfordeling

Da en forutsetter at populasjonen alltid er normalfordelt, er en forutsetning for parametriske
tester at dataene skal vere normalfordelte (Hair et.al. 2010, 460). De avhengige variablene
ble maélt pa intervallniva eller rationiva, ettersom vi hadde benyttet kontinuerlig skalaer. Det
ble ogsa kontrollert for skjevhet (skewness) og spisshet (kurtosis), hvor kravet er +/- 2 (Field
2009, 138). Tabell 7.5 illustrerer at alle spersmélene var innenfor kravet, og derfor ble ansett

som tilfredsstillende.
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Tabell 7.5 Normalfordeling

Tabell 7.5: Normalfordeling

Mean Std.Dev Variance Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Statistic Statistic Std.Error Statistic Std.Error
Informasjonsmengdel |4.19 1.855 3.443 .006 158 -1.089 316
Informasjonsmengde2 [4.50 1.832 3.357 =292 158 -916 316
Informasjonsmengde3 [3.58 2.008 4.032 318 158 -1.146 316
SterkeMerkevarerl 293 2.959 8.753 163 158 -1.767 316
SterkeMerkevarer2 2.92 2.248 8.692 169 158 -1.751 316
SterkeMerkevarer3 2.72 2.804 7.864 270 158 -1.630 316
SterkeMerkevarer4 2.95 2.974 8.845 157 158 -1.776 316
SterkeMerkevarer5 2.73 2929 8.579 339 158 -1.656 316
OppfattetRisikol 3.58 1.878 3.526 326 159 -1.056 316
OppfattetRisiko2 3.57 1.862 3.468 296 159 -1.013 316
OppfattetRisiko3 3.28 1.750 3.062 507 158 -.635 316
OppfattetRisiko5 3.60 1.677 2.812 375 158 -.796 316
Kjepsintensjon1 3.99 1.981 3.923 -.054 158 -1.220 316
Kjepsintensjon2 4.04 1.946 3.790 -.075 158 -1.233 316
Kjepsintensjon3 4.11 1.917 3.676 -.120 158 -1.170 316
Holdning1 4.61 1.784 3.183 -.303 158 -1.054 316
Holdning?2 4.48 1.749 3.059 -.222 158 -973 316
Holdning3 4.58 1.718 2952 -.298 158 -.894 316
Holdning4 4.35 1.791 3.208 -.118 158 -.987 316
Tabell 7.6 Indeksering Faktorer
Etter vi hadde gjort en reliabilitetstest lagde - Informasjonsmengde
vi et gjennomsnitt av hver variabel ut fra - Oppfattet risiko
valgene som ble gjort i gvrige analyser. I - Sterke merkevarer
tabellen vises hva vi har navngitt de. - Holdning
Gjennomsnittet av disse vil brukes for - Kjopsintensjon
videre analyser. Videre lagde vi nye - I (hey og lav informasjon)
variabler for manipulasjonene, hvor vi - M (Kjent merke og ukjent merke)
samlet hoy og lav informasjonsmengde
innenfor I og kjent og ukjent merke innenfor
M.

7.2 Manipulasjonssjekk

For & se hvorvidt manipulasjonen av sterke merkevarer (ikke merke og sterk merkevare) og
informasjonsmengde (lav og hey informasjonsmengde) hadde fungert ble det gjennomfort en
manipulasjonssjekk. Vi utfert to Independent Samples T-test, én for 4 sjekke sterke
merkevarer opp mot de fem variablene og én for a sjekke informasjonsmengde. Slike tester
blir benyttet nar en onsker & se om det er en betydelig forskjell eller variasjon mellom to
grupper og at dette kan tilskrives den uavhengige variabelen. (Aarnes, 2011). Resultatene fra
tabell 7.7 som underseker sterke merkevarer, viste at variablene kjopsintensjon (F
(234)=1.938, p < .05), holdning ((F (234)=1.952, p < .05), informasjonsmengde, (F (234)=
247 , p <.05), Oppfattet risiko (F(232)= 3.773, p < .05) og sterke merkevarer (F (234)=
20.368 , p<.05) gir grunn til & tro at manipulasjonen har fungert. Resultatene viste

signifikante forskjeller mellom gruppene for hver variabel nar de enten ble eksponert for en

78



sterk merkevare eller ukjent merkevare. Videre ble manipulasjonen ogsa sjekket ved a
undersoke svarene til informantene hvor de ble spurt om de hadde blitt eksponert for et merke
eller ikke. Her svarte samtlige av de som hadde blitt vist merket “ja”, samt at de skrev hvilket
merke de hadde blitt eksponert for. Dette bekrefter de signifikante funnene over, og vi kunne

dermed med sikkerhet si at manipulasjonen sterke merkevarer har fungert som ensket.

Manipulasjonen informasjonsmengde i tabell 7.8 viste at variablene kjopsintensjon (F(234)=
1.084 , p < .05), holdning(F (234)= 3.646 , p < .05), oppfattet risiko (F(232)=9.954,p < .05)
og informasjonsmengde(F(234)=2.323 , p < .05), hadde signifikante forskjeller mellom
gruppene 1 hver variabel, som ga oss grunn til 4 tro at manipulasjonen hadde fungert som
onsket. For a vere sikre pad at manipulasjonen hadde fungert, undersekte vi ogsa de épne
responsene. Informantenes responser indikerte at det var tydelige forskjeller mellom de som
hadde blitt eksponert for en annonse med hey informasjonsmengde versus lav.
Manipulasjonssjekkene viste dermed at annonsene oppfattes forskjellig avhengig av
informasjonsmengden. Variabelen sterke merkevarer viste ((F (234)=.317 , p >.05), noe som
indikerer at det ikke var en signifikant forskjell mellom gruppene. Dette kan forklares med at
nar en manipulerer informasjonen, sa vil ikke sterk merkevare bli signifikant da den

antageligvis ikke er like betydelig som informasjon.

Det var tydelig at manipulasjonene var relevante og hadde fungert 1 eksperimentet. Dette kan
begrunnes med at bade sterke merkevarer og informasjonsmengde hver for seg var
signifikante, men nr de krysset hverandre og begge ble eksponert ble de mindre viktige.
Dette kom tydelig frem da sterke merkevarer ikke ble signifikant under manipulasjonen

informasjonsmengde.

Tabell 7.7 og 7.8: Independent Samples T-test

Tabell 7.7: Independent Samples T-test

Variabel Manipulasjon Sterk merkevare N Mean Std.Avvik Sig. (2tailed)
Kjepsintensjon Ikke merke 117 3.2450 1.78564 <.001
Merke 119 4.8375 1.68681 <.001
Holdning Ikke merke 117 3.7564 1.58164 <.001
Merke 119 5.2437 1.41176 <.001
Oppfattet risiko Ikke merke 117 4.1056 1.59352 <.001
Merke 119 2.9237 1.34471 <.001
Informasjonsmengde Ikke merke 117 3.7607 1.77512 .004
Merke 119 4.4146 1.72113 .004
Sterk merkevare Ikke merke 117 3179 1.28282 <.001
Merke 119 5.3429 1.50708 <.001
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Tabell 7.8: Independent Samples T-test

Variabel Manipulasjon Infor j gd N Mean Std.Avvik Sig. (2tailed)
Kjepsintensjon Lav 120 3.4222 1.82407 <.001
Hey 116 4.6954 1.77833 <.001
Holdning Lav 120 4.0188 1.70336 <.001
Hoy 116 5.0108 1.48192 <.001
Oppfattet risiko Lav 120 3.9563 1.68398 <.001
Hoy 116 3.0395 1.32604 <.001
Informasjonsmengde Lav 120 3.0556 1.43215 <.001
Hoy 116 5.1609 1.42882 <.001
Sterk merkevare Lav 120 2.6967 2.84206 401
Hey 116 3.0121 2.92138 402
7.3 Resultater

I betraktning av den konseptuelle modellen har vi gjennomfert en regresjonsanalyse, da det er
onskelig & undersgke om det faktisk er en sammenheng mellom de uavhengige variablene

som pavirker den avhengige variabelen.

Den forste hypotesen antok at forbrukere som mottok informasjon om klesplaggets merke
ville ha heyere kjopssannsynlighet enn forbrukere som ikke mottok slik informasjon. Videre i
tredje hypotese ble det antatt at forbrukere som mottok mer informasjon om et brukt
klesplagg ville ha heyere kjopssannsynlighet enn de som mottok mindre informasjon. P4
bakgrunn av dette ble det utfort en mediert moderering. Den medierte modereringen var slik
at hey informasjonsmengde ville redusere forbrukerens oppfattet risiko og ha en positiv
effekt pd holdning til & kjepe det brukt plagget i storre grad, sammenlignet med lav
informasjonsmengde. Samtidig ville graden av tilfredsstillende informasjonsmengde, gjore
sterke merkevarer mer eller mindre viktige. For & teste den medierte moderasjonen ble det
valgt en regresjonsanalyse gjennom PROCESS som er utviklet av Hayes (Field 2018, s 489).
Det ble forst foretatt en analyse av den avhengige variabelen hvor M (0= ukjent merkevare og
1= sterk merkevare) og moderatoren I (0 = lav informasjonsmengde og 1= hay
informasjonsmengde), mediert av oppfattet risiko pd holdning til & kjepe det brukte
produktet. Vi benyttet PROCESS modell 7 med 5000 uttrekk til boosttrapanalysen og

konfidensintervall pa 95%. Den medierte moderasjonen et visuelt fremstilt i figur 7.1.
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Figur 7.1: Mediert moderasjon

Indirekte effekt (Linje A+C):

Lav informasjonsmengde: b= 1.0452, CI: .6950 til 1.4277
Moderat informasjonsmengde: b = - 8765, CI: -1.3098 til -.4832
Heoy Informasjonsmengde: b = 1686, CI: -.0734 til 4334

Informasjonsmengde

Oppfattet Risiko

Linje D: b=-1.7771, p < 001 Linje C: b=-5196, p < .001

Linje A: b=-2.0116, p <.00!

Merkevare — Holdning til a kjepe
Linje B: b= 8751, p <.001 produktet

Resultatene viste signifikante effekter pa sterke merkevarer pé oppfattet risiko (Linje A: b=
-2.0116, t =-8.1378, p= .000) og samstemte med tidligere resultater hvor det fremkom av
resultatene fra independent samples T-test at det var signifikante forskjeller mellom kjent og
ukjent merkevare pa oppfattet risiko (se tabell 7.7). Resultatene viste videre at oppfattet risiko
hadde signifikant effekt pa forbrukernes holdning til & kjepe produktet (Linje C: b=-.5196, t=
-8.6966, p =.000). Funnene samstemte med resultatene fra tidligere, hvor ANOVA-analysen
viste signifikant positiv effekt av oppfattet risiko péd forbrukerens holdning til & kjepe
produktet. Figuren illustrerer at sterke merkevarer hadde en signifikant direkte effekt pé
forbrukernes holdning til & kjepe produktet (Linje B: »b=.8751, t = 4.4824, p =.000). Det
samstemte ogsa med tidligere resultater hvor resultatene fra Independent Samples T-test viste
signifikante forskjeller mellom ukjent og kjent merkevare pa forbrukernes holdning til
produkt. Vi kunne derfor bekrefte hypotese 1 om at forbrukere som mottar informasjon om
klesplaggets merke vil ha heyere kjopssannsynlighet, enn forbrukere som ikke mottar slik
informasjon. Figuren viser samtidig at interaksjonen mellom sterke merkevarer og
informasjonsmengde har en signifikant effekt pd forbrukernes oppfattet risiko (Linje D: b=
-1.7771, t= .-7.2248, p =.000). Ved & se pa “Conditional effect” fremkom det at sterke
merkevarer kun var signifikant nar det fikk tilfert lav informasjonsmengde (p <.001), og
koeffisient intervallet var pd nedsiden av null (CI: -2.4987 til -1.5245). Ved hoy
informasjonsmengde var p = .1913, og koeffisient intervallet gikk fra minus til pluss, hvor

null ble inkludert. Dette forklarer at de som fikk tilfert mye informasjon, stolte pa
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informasjonen de fikk, og merket hadde dermed ikke like stor betydning, som ved lav
informasjonsmengde. Med andre ord kan en si at informasjon modererer betydningen av
merket for & redusere oppfattet risiko. Se tabell 7.19, i vedlegg 7 for fullstendig resultat. Den
indirekte effekten viser at for alle verdiene av informasjonsmengde, har sterke merkevarer
mediert av oppfattet risiko, signifikant effekt pa forbrukernes holdning til & kjepe produktet.
Den medierte moderasjonen i hypotese 3 fér stotte og kan bekreftes. Se vedlegg 7 for tabeller
fra PROCESS modell 7.

I den andre hypotesen ble det antatt at forbrukere som opplever hoy oppfattet risiko ved kjop
av brukte kler ville ha lavere kjopssannsynlighet. Etter & ha gjennomfert en ANOVA-analyse
viste resultatene at det var en signifikant effekt mellom oppfattet risiko og forbrukerens
holdning til & kjepe produktet (b= -.623, t =-11.130, p = <.001), se tabell 7.9. Det betyr at
lavere oppfattet risiko vil vaere med pa & signifikant gi en mer positiv holdning til & kjepe

produktet. Hypotesen fikk dermed stotte og vi kunne bekrefte hypotesen.

Tabell 7.9: ANOVA-analyse

R R Square Adjusted R Std. Error og the Estimate
590 348 345 1.35408

Unstandered Coefficients Standardized Coeficients
Model B Std.Error Beta t Sig.
(Constant) 6.702 215 31.107 <.001
Oppfattet risiko  -.623 .056 -.590 -11.130 <.001

Den fjerde hypotesen antok at positiv holdning til & kjepe produktet vil ha en positiv effekt pa
forbrukernes kjeopsintensjon til produktet. Ved gjennomfering av en ANOVA-analyse viste
resultatene at det var en signifikant effekt mellom holdning til & kjepe produktet og
forbrukerens kjepsintensjon til produktet, (b = .946, t = 22.604, p <.001), se tabell 7.10. Det
fortalte oss at en mer positiv holdning til & kjepe produktet, ville vaere med pé & signifikant

oke forbrukerens kjepsintensjon til produktet. Hypotesen fikk derfor stotte og ble bekreftet.

Tabell 7.10: ANOVA-analyse

R R Square Adjusted R Std. Error og the Estimate
828 .686 .685 1.07147

Unstandered Coefficients Standardized Coeficients
Model B Std.Error Beta t Sig.
(Constant) -214 201 -1.063 182
Holdning 946 .042 .828 22.604 <.001
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7.4 Alternative funn

7.4.1 Mediering av oppfattet risiko

Det vil veere interessant a se om forholdet mellom sterke merkevarer og holdning medieres av
oppfattet risiko. For & teste medieringen ble det benyttet en regresjonsanalyse gjennom
PROCESS utviklet av Hayes. Vi foretok analysen med den uavhengige variabelen sterke
merkevarer (0 = ukjent merkevare og 1 = sterk merkevare), og mediatoren oppfattet risiko pa
forbrukerens holdning til & kjepe produktet. Vi benyttet modell 4 med 5000 uttrekk til
bootstrapanalysen og konfidensintervall pa 95 %. Den medierte prosessen presenteres visuelt

i figur 7.2.

Resultatene fra regresjonsanalysen gjennom PROCESS viste at det foreld en signifikant
effekt av sterke merkevarer pa oppfattet risiko (Linje A: b=-1.1819, t =-6.1265, p <.001) og
oppfattet risiko hadde en signifikant effekt pd forbrukerens holdning til & kjepe produktet
(Linje C: b=-.5196, t=-8.6966, p < .001). Videre viste analysen en indirekte effekt av sterke
merkevarer pd forbrukerens holdning til 4 kjepe produktet, mediert av oppfattet risiko (Linje
A + C: b= .3669, CI 2313 til .5193). Den medierte prosessen ble dermed bekreftet. Den
direkte effekten mellom sterke merkevarer og forbrukerens holdning til & kjepe produktet
viste ogsd signifikant effekt (Linje B: b = .8751, t = 4.4824, p < .001). Se vedlegg 7 for
tabeller fra PROCESS modell 4. Funnene gjor var hovedmodell som er illustrert i 7.1 mer

robust og oppfattet risiko medierer mye av effekten, dog ikke alt.

Figur 7.2 Mediering av oppfattet risiko

Indirekte effekt (Linje A+C): b= 3669, CI: .2313 til .5193

Oppfattet risiko

Linje A: b=-1.1819, p < .001 Linje C: b=-.5196, p < .001

Holdning til 4
produktet

Merkevare

Linje B: b= 8751, p <.001
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7.4.2 Forskjell mellom kjopere og ikke kjopere

Som nevnt under forstudie 2 valgte vi 4 ta med bade de som kjoper og de som ikke kjoper
brukt for videre analyser, da ikke-kjopere trolig kan vere potensielle nye kunder innenfor
bruktmarkedet. Det var derfor interessant a videre se pa om det er noe forskjell pa kjopere og
de som aldri har kjept brukte kler nér det kommer til dere oppfattet risiko, samt holdningen
og kjepsintensjonen til & kjope produktet. Vi hadde dog ikke et balansert utvalg av brukere
(N198) og ikke-brukere (N36). Fordelingen er derav skjev. Etter gjennomfering av en
Independent Samples T-test pd hver av de tre variablene viste resultatene at det ikke er
signifikante forskjeller (F(234) =.010, p = .195/.212) mellom forbrukere som kjoper brukte
klaer (Gj.snittkjeper = 4.5663) og for forbrukere som ikke kjoper (Gj.snittkjoperikke = 4.1736) pé
holdningen til produktet, se tabell 7.25.

Tabell 7.25: Independent Samples T-test

Variabel N Mean Std.Avvik Sig. (2tailed)
Holdning Kjeper ikke 36 4.1736 1.72463 195
Kjeper 200 4.5663 1.65802 212

Resultatene innenfor kjepsintensjon viste at det ogsd her ikke var signifikant forskjell (F
(234) =.820, p = .144/.166) mellom de som velger & kjope brukte klaer (Gj.snittkjeper 3.6204)
og forbrukere som aldri har kjept brukte kler (Gj.snittkjeperikke = 4.1250), se tabell 7.6. At bade
holdning og kjepsintensjon ikke viste til noen forskjeller mellom gruppene tydet pd at det
ligger andre forklaringsvariabler mellom holdning og kjepsintensjon, som ikke fanges opp i

modellen. Det er det som er avgjerende for at noen forbrukere ikke kjaper likevel.

Tabell 7.26: Independent Samples T-test

Variabel N Mean Std.Avvik Sig. (2tailed)
Kjepsintensjon Kjeper ikke 36 3.6204 2.00024 144
Kjeper 200 4.1250 1.88545 .166

Resultatene innenfor oppfattet risiko viste dog en tilnermet signifikant forskjell (F (232) =
770, p = .053/.049) mellom forbrukere som kjeper brukte kleer (Gj.snittkjeper= 1.50757) og de
som aldri kjeper (Gj.snittkjeperikke = 1.58733) pa oppfattet risiko, se tabell 7.27. Dette fortalte
oss at de som ikke velger & kjope brukt trolig oppfatter noe hayere risiko, som gjer at de ikke

velger & kjope brukte kler.

Tabell 7.27: Independent Samples T-test

Variabel N Mean Std.Avvik Sig. (2tailed)
Oppfattet Risiko Kjgper ikke 36 3.9792 1.50757 .053
Kjeper 200 3.4242 1.58733 049
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7.5 Oppsummering

Hypotese 1 ble bekreftet da resultatene viste en signifikant effekt mellom forbrukere som
mottar informasjon om klesplaggets merke ville ha heyere kjopssannsynlighet enn de som
ikke mottar samme informasjon. Hypotese 2 fikk ogsa stette da resultatene viste signifikante
forskjeller mellom oppfattet risiko og forbrukernes holdning til & kjepe produktet. Videre
viste resultatene at hypotese 3 hadde signifikant effekt, hvor det ble antatt at forbrukere som
mottar mer informasjon om et brukt klesplagg ville ha heyere kjopssannsynlighet enn de som
mottar mindre informasjon. Hypotese 4 viste at positiv holdning til produktet vil ha en positiv

effekt pa forbrukernes kjopsintensjon til produktet.

Alternative funn, for a vise at modellen er robust, viste at det var en signifikant effekt av
sterke merkevarer pd oppfattet risiko, hvor noe giar gjennom oppfattet risiko som en
medierende effekt pa forbrukerens holdning til & kjepe produktet. Videre viste alternative
funn ingen signifikante forskjeller mellom forbrukere som kjoper brukte kler og forbrukere
som ikke kjoper pd holdning til & kjepe produktet og kjepsintensjon til produkt. Samtidig
viste det seg at det er tilnermet signifikant forskjell mellom kjoper og ikke kjopere pa

oppfattet risiko. I tabell 7.28 er hypoteser og resultater oppsummert.

Tabell 7.28: Oppsummering av hypoteser og resultater

Hypoteser Predikert | Resultat
effekt

Positiv Stette
H1: Forbrukere som mottar informasjon om klesplaggets

merke vil ha heyere kjopssannsynlighet enn forbrukere som
ikke mottar slik informasjon.

Positiv Statte
H2: Lav oppfattet risiko — Holdning til & kjepe produktet

Positiv Stette
H3: Forbrukere som mottar mer informasjon om et brukt

klesplagg vil ha heyere kjepssannsynlighet enn de som
mottar mindre informasjon.

Positiv Stette
H4: Positiv holdning til & kjepe produkt vil ha en positiv
effekt pa forbrukernes kjopsintensjon til produkt.
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Del 5 - Diskusjon og hovedfunn fra gjennomferte studier

8.0 Diskusjon og hovedfunn

Etter at begge de planlagte studiene er gjennomfort, analysert og vist til resultater og funn,
har vi kommet til det siste kapittelet. I det femte kapittelet vil hovedfunn, samt resultater fra
bdde studie 1 og studie 2 droftes og diskuteres. Det vil avslutningsvis bli diskutert praktiske

implikasjoner, begrensninger som har blitt gjort, samt forslag til videre forskning.

8.1 Studie 1

Med utgangspunkt i en gkende trend og fokus pa gjenbruksprodukter, men dog lite tidligere
forskning pé kanalvalg opp mot brukte kler, var formélet med studien & underseke hvordan
kjopsintensjoner pd nett og fysisk er konstruert ved anskaftelse av brukte klar. Hensikten var
a underseke om det var forhold ved markedskanaler som ble opplevd som barrierer for
anskaffelse av brukte kleer, samt hvilke arsaker som 14 til grunn. Som et underliggende

spersmal sa vi om barrierene var de samme for brukthandel pa nett, som i fysisk butikk.

Gjennom dybdeintervjuene pédpekte forbrukerne ulike fordeler ved & kjope brukte kler,
inkludert drsaker som miljemessige, akonomiske og etiske. Det fremkommer i intervjuene at
de fleste av respondentene benyttet seg av nettbaserte gjenbruksbutikker, hvor applikasjonen
Tise var mest sosialt akseptert. Til tross for at alle de 13 respondentene hadde en positiv
innstilling til gjenbruk, og hadde kjopt ett eller flere plagg brukt, er det interessant at det
forekom sjeldnere, og ikke ble en erstatning til & kjope nye kler. Det er derfor tydelig at det
forekommer flere barrierer enn det faktum at klaerne er brukt. Tidligere studier har undersokt
og funnet flere ulike barrierer for kjop av brukte kler, hvor var studie bekrefter samtlige,

samtidig som studien avdekket nye.

Funn fra den ferste studien kartlegger bade holdningsbarrierer som omhandler forbrukernes
holdninger, folelser og tanker tilknyttet brukte klaer, samt kontekstuelle barrierer som tar for
seg eksterne faktorer og omgivelser som forbrukeren ikke kan endre selv. P4 bakgrunn av
studien er det narliggende & tro at de kontekstuelle barrierene kan vere érsakene til
forbrukernes holdningsbarrierer, da forbrukerne ikke har kontroll pa disse barrierene.

Arsakene og barrierene som danner grunnlaget for kjop av brukte klar viser seg 4 vaere mer
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komplekse og sammensatt enn antatt. Det kan tyde pd at det er flere faktorer, samt

underliggende drsaker som er med pa & pévirke forbrukernes evaluering og beslutning.

Fra intervjuene var det flere interessante barrierer som fremkom ved anskaffelse av brukte
kleer. En av de mest fremtredende drsakene til hvorfor respondentene benyttet seg sjeldent av
fysiske bruktbutikker var strukturen, samt at de opplevde butikkene som méllgse og rotete.
De var ogsa redde for & bruke mye tid pé a lete etter en “skatt” som muligens ikke var der.
Det kan derfor tyde pa at de fysiske bruktbutikkene ikke meter forbrukernes forventninger,
hvor ulike kontekstuelle barrierer som struktur, organisering og utvalg er faktorer som blir
fremhevet. Det fysiske bruktmarkedet i Norge viser seg 4 vare svart ineffektivt, hvor

forbrukerne opplever flere sperrer for & anskaffe brukte kler.

Informasjonsmangel er ogsé et av de mest fremtredende funnene bade som en barriere, men
ogsé som en underliggende faktor for flere barrierer. Respondentene forklarte at de manglet
informasjon tilknyttet hva og hvem som tilbyr gjenbruk, spesielt nér det var snakk om fysiske
butikker. Ved nettbaserte tjenester som Tise eller Finn, kom det frem at de kunne kontakte
selgeren, for & innhente enskelig mengde informasjon. Den manglende informasjonen rundt
prosessen ved klesplaggets tilstand, handtering og tidligere bruk er faktorer som bidrar til &
oke den oppfattede risikoen hos en forbruker, som igjen vil vare avgjerende for
kjopsbeslutningen. Forbrukere vil feor enhver kjopsbeslutning gjennomga en sgkeprosess,
hvor de innhenter s mye informasjon som mulig for & kunne foreta best mulig beslutning. Pa
grunn av redsel for slitasje og fremmedheten til tidligere eier, er det narliggende & tro at
tilforsel av informasjon tilknyttet produktets tilstand, hvor kvalitet og renslighet
fremkommer, vil pavirke forbrukerens oppfattede risiko positivt, og trolig eke

kjopssannsynligheten.

Pa bakgrunn av studien er det narliggende & tro at kjopsprosessen ved brukte klaer er basert
pa et tillitsforhold til selger i sterre grad, sett opp mot nye klar. Flere av barrierene fanges
opp 1 oppfattet risiko ved kjop av brukte kleer. Forbrukere pdpeker at de har mindre tillit til &
vurdere plagget selv i butikk nar det gjelder slitasje, hygiene og historien bak plagget. De
stoler imidlertid mer pa selgere som er privatpersoner og som trolig er ukjente for dem, men
som kan oppgi informasjon om tilstanden og annen relevant informasjon om produktet. Det
er dog enkelt for privatpersoner & lyve og fremheve produktet bedre enn hva det faktisk er for

a f4 gjennomfort salget og tjene penger. Likevel er ikke de fysiske butikkene attraktive nok
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blant respondentene, da de ikke far tilgang pa den nedvendige informasjonen med hensyn til
bade merkeinformasjon og informasjonsmengde. Nettbaserte kanaler vil trolig ha fordeler, da
de kan enklere vise til merkeinformasjon. I tillegg kan de gi ensket og relevant informasjon
om plagget gjennom digitale kanaler. Dette tyder pa at det er forhold ved markedskanaler
som oppleves som barrierer mot kjop av brukte klaer, hvor kanalen oppleves 1 storre eller

mindre grad 4 minimere de opplevde barrierene.

8.2 Studie 2

I studie 2 ble de identifiserte barrierene og arsakene fra studie 1 benyttet. Hensikten var a fa
innsikt og forstd om det var forhold ved markedskanaler som ble opplevd som barrierer mot
kjop av brukte kler. Det ble utformet fire hypoteser for & besvare den overordnede
problemstillingen. Samtidig ble det testet andre interessante sammenhenger ut fra den
konseptuelle modellen, for & vise til en robust modell. Som det ogsa fremkom i studie 1, var
de kontekstuelle barrierer en bakenforliggende arsak til forbrukernes holdningsbarrierer.
Informasjonsmengde og sterke merkevarer som pévirker den oppfattede risikoen, er blant

annet tilknyttet eksterne faktorer som forbrukerne selv ikke kan gjere noe med.

I hypotese 1 og 3 forventet vi en interaksjon mellom sterke merkevarer og
informasjonsmengde péd holdning til & kjepe produktet, som ble mediert av forbrukerens
oppfattede risiko. I hypotese 1 ble det antatt at forbrukere som mottok informasjon om
klesplaggets merke ville ha heyere kjopssannsynlighet enn forbrukere som ikke fikk slik
informasjon. Videre 1 hypotese 3 forventet vi at forbrukere som mottok mer informasjon om
et brukt klesplagg ville ha heyere kjopssannsynlighet enn de som mottok mindre informasjon.
Resultatene fra PROCESS-analysen viste til at vi fikk stette for bade hypotese 1 og 3. Den
medierte modereringen indikerte at heoy informasjonsmengde ville redusere forbrukerens
oppfattede risiko og ha positiv effekt pad holdning til & kjepe det brukte produktet i storre
grad, sammenlignet med lav informasjonsmengde. Samtidig ville graden av tilfredsstillende
informasjonsmengde, gjore sterke merkevarer mer eller mindre viktige. Resultatene fra
PROCESS-analysen viste at oppfattet risiko medierte kun néar informasjonen var lav, og ikke
ndr den var hey. Dette forklarer at ved hey informasjonsmengde oppleves risikoen ved a
kjope brukt i mindre grad, og medierer derfor ingenting av effekten. Med andre ord reduserer
merkevarer oppfattet risiko, men ved hey informasjonsmengde blir betydningen av merket
mindre.Dette er 1 trdd med tidligere studier som forklarer at informasjon er en avgjerende

faktor i1 forbrukernes beslutningsprosess (Kim og Lennon 2009, 322 og 325). Videre viste den
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indirekte effekten at for alle verdiene av informasjonsmengde, har sterke merkevarer mediert

av oppfattet risiko, signifikant effekt pd forbrukernes holdning til & kjepe produktet.

I den andre hypotesen var det forventet at forbrukere med lav oppfattet risiko ville ha en
positiv effekt pa forbrukerens holdning til 4 kjepe produktet. Resultatene i ANOVA-analysen
viste at det var en signifikant forskjell, hvor lavere oppfattet risiko ville veere med pa &

signifikant gi en mer positiv holdning til & kjepe produktet.

I studiets fjerde og siste hypotese forventet vi at holdning til & kjepe det brukte produktet ville
pavirke forbrukernes kjopsintensjon til produktet. Resultatene fra ANOVA-analysen viste at
en mer positiv holdning til & kjepe et produkt, ekte signifikant kjepsintensjonen til produktet.
Som tidligere studier har antydet kan holdning veare et resultat av atferd, og ha en direkte
effekt pé atferd (Schiffman, Kanuk og Hansen 2012, 233; Peretz, Samuelsen og Olsen 2010,
163).

I alternative funn ensket vi & teste oppfattet risiko sin medierende effekt mellom sterke
merkevarer og holdning for ytterligere a vise til en robust modell. Resultatene viste at
oppfattet risiko medierer mye av effekten, men dog ikke alt. Det er samtidig fornuftig at hele
effekten ikke medieres, men deler av effekten medieres gjennom oppfattet risiko. Det henger
i trdd med vére antatte sammenhenger i oppgavens konseptuelle modell. Merkets effekt pa

holdning er derfor delvis forklart, fordi merket reduserer risiko, dog ikke alt (R=60,64).

Pa bakgrunn av resultatene fra det forste studiet mente vi det var interessant & underseke om
forbrukere som kjoper brukte kler viser mer eller mindre oppfattet risiko, om det er forskjell 1
deres holdning til & kjepe produkt og kjepsintensjon til produkt, sammenlignet med
forbrukere som ikke kjoper brukte kler. Resultatene viser ingen signifikante forskjeller
mellom forbrukere som kjoper brukte kler og forbrukere som ikke kjoper brukte klaer pa
holdning til & kjepe produkt og kjepsintensjon til produkt. Det tyder igjen pa som tidligere
diskutert, at det ligger mer mellom holdning og kjepsintensjon som ikke fanges opp av
modellen, som gjor at noen velger & ikke kjope brukt. Det var dog en tilnermet signifikant
forskjell mellom kjapere og ikke kjopere pd oppfattet risiko. Hvor det fremkommer at de som

ikke kjoper oppfatter hayere risiko ved 4 kjope brukte kler.
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I betraktning av analysene fra studie 2 er det tydelig at det er flere forhold ved
markedskanaler som oppleves som barrierer ved kjop av brukte kler. Det er helt essensielt &
gi forbrukere god informasjon, samt oppgi merket pa klesplagget, for a redusere flere former

for oppfattet risiko og eke forbrukerens kjopssannsynlighet.

8.3 Praktiske implikasjoner

Oppgaven omhandler en tematikk hvor det finnes lite tidligere forskning. I en unik kontekst
er oppgaven med pa & besvare spersmal om forhold ved markedskanaler som oppleves som
barrierer mot kjop av brukte klaer. Den forste studien sé pa barrierer med hensyn til kanalvalg.
Studie to ble begrenset til kun en kanal da det var vér eneste mulighet for & gjennomfore med
tanke pd dagens rammer. Bide studie 1 og studie 2 vil vare et bidrag til eksisterende
forskning ved at den har i hensikt & gi en bedre forstdelse knyttet opp mot kanalvalg ved kjop
av brukte klaer, men hvor hovedfokuset ble pa nett som kanal ved anskaffelse av brukte klar.
Samtidig vil dette bidraget vaere med pa 4 stette tidligere forskning tilknyttet forbrukeratferd.
Dette fordi a tiltrekke mer lojale og flere potensielle kunder til bruktmarkedet tyder pé at er et
praktisk problem. Resultatene viser at forbrukere den siste tiden har fatt mer kjennskap til
brukte klar, og mener det mer eller mindre er blitt en trend. Likevel er det f4 som faktisk
anskaffer brukte klaer regelmessig. Det kan derfor vare hensiktsmessig & gi forbrukerne mer
informasjon om hvilke konsekvenser som oppstar av beslutningene som de gjor pa en daglig
basis og i kjopseyeblikket. Videre vil det vare fordelaktig & fa4 forbrukerne inn pa mer
rasjonelle tanker, samt oppfordre til et mer baerekraftig forbruk. Nye klar og andre produkter
er lett tilgjengelige og billige. Det tyder pé at terskelen for a faktisk reflektere over valg og
beslutninger er lav. Forbrukere er bevisste pa at gjenbruk kan ha en positiv innvirkning til et
mer barekraftig samfunn. Dog forer det ikke alltid til faktisk atferd & kjepe brukt da det er
tydelig flere faktorer som pévirker mellom holdning og kjepsintensjon. Dagens samfunn
barer preg av en bruk-og-kast-mentalitet, og det er derfor nedvendig & iverksette tiltak for &
endre hvordan forbrukerne tenker og deres atferd i forhold til gjenbruk. Forbrukere er opptatt
av egen nyttemaksimering. Det mé& bruktmarkedet legge opp til slik at det oppleves lite
anstrengende & anskaffe brukte kler. For & kunne gjore dette vil det vaere nedvendig med

endringer hos forbrukeren og hos forhandlerne.

Resultatene viser videre til synspunkter som forhandlerne av brukte klaer ber ta til betraktning
og fokusere pa for 4 tiltrekke seg flere potensielle kunder. Analysen i var oppgave viser til

flere ulike kontekstuelle barrierer som fysiske og nettbaserte bruktbutikker ber endre. Det
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viser til flere barrierer hvor butikkens visuelle preg og utvalg av klaer er noen av de mest
fremtredende. Det vil derfor vere fordelaktig for bruktbutikkene, spesielt de fysiske, a endre
det visuelle uttrykket. De méa skape en bedre struktur slik at kjepsprosessen oppfattes bedre
og lite anstrengende. Om vi tar for oss forhandleren Fretex, har de et stort potensial for &
handtere og minimere flere av barrierene. Som tidligere nevnt fir Fretex inn 50 tonn med
kler hver dag, og kun 10% av disse blir sortert her i Norge. Resten blir sendt videre til
utlandet. En mulighet for Fretex vil derfor vaere 4 gd gjennom mer av kleerne som kommer
inn, hvor de vektlegger sorteringskrav som merket pd klerne. Ved & gjore dette vil de sitte
igjen med et bredere og mer onsket utvalg. Relevant og god informasjon om plaggets tilstand
vil ogsa vere avgjerende nar forbrukere skal anskaffe brukte klaer. For forbrukerne vil det
vare viktig at de er sikre pé at plaggene de kjoper er rene, og at butikkene gir informasjon om
hvordan de er blitt klargjort og héandtert fer salg. Som tidligere studier har vist er
forhandlerbaserte faktorer viktige for forbrukernes kanalvalg (Black et al. 2002). Funnene
viser at det er innlysende at forhandlernes muligheter bestemmes delvis av kanal, hvor de
fysiske forhandlerne ma finne méiter a tilfoye mer tilfredsstillende og tilgjengelig
informasjon. Applikasjonen Tise har endret bruktmarkedet pa nett totalt, og vert en viktig
faktor for & normalisere anskaffelse av brukte kler. For privatpersoner, men ogsé bedrifter
som selger brukte kler via nettbaserte tjenester, vil det vare viktig med tilstrekkelig
informasjonsmengde samt fokusere pa klesmerket. Dette for & forenkle kjopsbeslutningen for
forbrukerne. En sterk merkevare har mye implisitt informasjon, gjennom kvalitet og
erfaringer. Ved 4 ha tilstrekkelig med informasjon, vil dette kunne kompensere for at kjoperne
ikke far sett, tatt eller provd plagget for kjop. Her vil ogsa tillit spille en viktig rolle, da
resultatene 1 analysen viste at forbrukere ofte stoler mer pa informasjonen som de fér pé nett

via privatpersoner, enn sin egen demmekraft.

8.4 Begrensninger i studien

Studien viser til et solid teoretisk grunnlag innenfor fagomradet, med flere anerkjente studier.
Til tross for at oppgaven gir teoretiske og praktiske bidrag, er det sentralt a belyse
begrensninger. I det feorste studiet ble det sett pd som hensiktsmessig a4 gjennomfore
dybdeintervju for & f4 innsyn i bade meninger og antakelser som respondentene har til
anskaffelse av brukte kler. Ved bruk av en semistrukturert intervjuguide tillot det at

intervjuene kunne bli formet ut fra informasjon som ble gitt fra respondentene. Samtidig kan
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det dog ha pdvirket storre vektlegging av visse temaer hos noen av respondentene. Som en

konsekvens kan det videre ha medfert at annen relevant informasjon for studien har gétt tapt.

Respondentene hadde reflektert lite over tematikken i forkant, noe som kan kan ha medvirket
til korte svar fra flere av respondentene. I tillegg kan ulike intervjue-settinger ha pavirket
dette. Losningen ble & stille en rekke oppfelgingsspersmél slik at respondentene ble
oppfordret til 4 utdype bade beskrivelser og forklaringer ytterligere. De fleste intervjuene ble
gjennomfort over den digitale videotjenesten Zoom og noen fysisk hjemme hos
respondentene. Settingen kan som nevnt trolig ha preget respondentenes grad av bekvemhet

og deres tilboyelighet til & snakke dpent og dele informasjon.

I det andre studiet ble det valgt & gjore et eksperiment, som kunne gi begrensninger i noen
form. Det var enskelig & manipulere informasjonsmengde i forstudiet for & kartlegge at
stimuli med lav informasjonsmengde ble oppfattet som lav og at stimuli med hey
informasjonsmengde ble oppfattet som hey informasjon. Med sterke merkevarer var det ogsa
onskelig at stimuli med ukjent merke og med merke skulle oppfattes ulikt. Til tross for
signifikante forskjeller i gruppene, kunne det ha vart fordelaktig a teste informasjonen og
merkevaren tilknyttet manipulasjonen ytterligere. For eksempel ved manipulering av variabel
informasjonsmengde, kunne man ha wundersekt hvilke typer informasjon forbrukere
foretrekker og behover for & gjennomfere kjop av brukte kler. I manipulasjonen av
informasjonsmengde ble det tatt med informasjon om produktets tilstand, pris og sterrelse.
Dermed vet vi ikke eksakt hvilke av faktorene som kan ha pavirket forbrukeren. Ved
manipulering av sterke merkevarer, kunne det ogsa blitt testet ulike sterke merkevarer da
forbrukere kan ha forskjellig kjennskap og kunnskap om merket. Vi mener dog at
kjennskapen og kunnskapen basert pd erfaringer og antagelser om merket ville trolig vaere

forskjellige blant forbrukerne, uansett hvilket merke som ble brukt.

For 4 gjore manipulasjonen sd konkret og kjennsneytral som mulig, ble det brukt en
boblejakke i svart fra et merke som selger klaer bade til kvinner og menn. Forbrukerne kan ha
oppfattet klesplagget som lite attraktivt i form av at det ikke er sesong for det i mai méned.
Det kan derfor ha vert vanskelig for respondentene & leve seg inn i kjepsprosessen ved
anskaffelse av en vinterjakke. I beskrivelsen av jakken ble den 1 annonsene med bade lav og
hey informasjon annonsert som en lite brukt jakke. Da det viser til at den er noe brukt kan det

ha pédvirket oppfattet kvalitet.
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Operasjonaliseringen av spersmalene for hver variabel er hentet fra engelskspraklige artikler
som gjorde at vi naturligvis méitte oversette spersmalene pa egenhind. Variabelen oppfattet
risiko ble utviklet pa bakgrunn av Giirhan-Canli og Batra (2004) som hadde fem spersmal. I
faktoranalysen sd vi imidlertid at det fjerde spersmaélet hentet fra denne studien fikk en svert
lav ladning og ladet hoyest under en annen variabel og faktor enn tenkt. Formuleringen av
sporsmélet kan ha pédvirket dette utfallet, og kan ha gjort det utfordrende for informantene a
svare pd. Det ble derfor fjernet for videre analyser da reliabilitetstest bekreftet en bedre
Cronbach's alpha-verdi hvis spersmalet ble slettet. Vi ansda variabelen likevel som
tilfredsstillende nok etter & ha fjernet spersmalet da vi fortsatt hadde fire gode spersmaél for &

male variabelen.

I studie to ble det gjennomfert et eksperiment i en kunstig setting, da rammene av
masteroppgaven samt covid-19 begrenset vare muligheter. Det ble dog etterstrebet en reell og
visuell kontekst. En annen begrensning med eksperimentet var at det ikke direkte mélte den
faktiske atferden, men at respondentene avgjorde sin egen kjepssannsynlighet. Relevant
litteratur og metodevalgene er grunnlaget for videre analyser og resultater for & finne
arsakssammenhenger. Studien gir et innblikk i et spennende tema og begreper som er

dagsaktuelle.

Til tross for et utgangspunkt pa 300 respondenter, endte vi opp med 236 etter & ha vasket
datasettet 1 SPSS. Utvalget kunnet vert storre, men vi ble begrenset av ressurser og tid. Et
storre utvalg ville gjort resultatene mer troverdige. Vi er dog forneyde med & ha nddd maélet
med en anbefaling pd over 50 respondenter 1 hver gruppe. Vasking av datasettet resulterte 1 et
noe skjevt utvalg, med en minimal overvekt av menn. Det var ikke noen systematisk skjevhet
som pavirket studien. Det er videre sentralt 4 nevne at det ble benyttet
bekvemmelighetsutvalg, noe som skaper begrensninger for studien. Resultatet vil dermed

ikke kunne generaliseres.

Andre begrensninger som ble gjort var aldersbegrensningen fra 18-29 ar. Dette var gruppen vi
ansid som en lennsom og potensielt voksende gruppe, da de i utgangspunktet har en positiv
holdning til brukt og er bekymret for miljeet. Samtidig er det narliggende 4 tro, i betraktning
av de psykologiske prosessene som oppfattet risiko, merkevarer og informasjonsmengde
inngér 1, at det ikke er grunnlag for at det vil vare forskjell pa aldersgrupper. Vi mener derfor
at alder ikke begrenser funnene i oppgaven, da det ikke er grunn til 4 tro at de psykologiske

prosessene endrer seg. Vi har videre, som tidligere nevnt, begrenset oss til nett og salg fra
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privatpersoner, da det ikke var mulig & utfere eksperimentet i fysiske butikker, samt at det var
begrensninger i rammen av masteroppgaven. Samtidig mener vi det er svert relevant 4 se pd
nett som en sterkt voksende kanal. I tillegg er Tise en app som oppleves av respondentene fra
studie 1 som spesielt sosialt akseptert & handle brukt fra. Derfor var det interessant & gjore et

eksperiment som lignet pa en populer kanal blant unge forbrukere.
8.5 Forskningsforslag til videre forskning

Det foreligger flere retninger for videre forskning ut fra studien. I tidligere studier er det
hovedsakelig fokusert pa andre aspekter tilknyttet tematikken gjenbrukte klar, hvor kanalvalg
ikke er tatt hensyn til. Pa bakgrunn av det vil det vare behov for flere studier som kan

bekrefte vare funn.

Den forste studien belyste flere viktige barrierer, samtidig som rammene av masteroppgaven
og dagens korona-situasjon gir klare begrensninger pa hvilke barrierer som kunne undersekes
1 denne omgang i studie 2. Nar forholdene ligger til rette for det hadde det vaert interessant &
underseke n@rmere variablene struktur og hygiene, sett opp mot kanalvalg ved kjop av brukte
kler. Dette kan utferes med eksperiment bade pa nett og i fysisk butikk, og sammenligne
ulike barrierer. Bade det hygieniske aspektet og struktur er fremtredende funn fra det forste

studiet, som oppleves som barrierer ved anskaffelse av brukte klar.

Studiens resultater viser at sterke merkevarer, informasjonsmengde, holdning, oppfattet risiko
og kjepsintensjon forklarer mye av variasjonen. Den resterende variasjonen vil dog kunne
forklares av andre pavirkningsfaktorer, som ikke er inkludert i den konseptuelle modellen.
Det er sentralt at bedrifter innenfor bruktmarkedet forstar motiver bak kjepssannsynlighet,
ettersom det har betydning for konkurransedyktighet. Det vil derfor vere interessant & se
hvordan vi kan gjere bruktmarkedet mer attraktivt i Norge ved & meote de ulike barrierene

forbrukerne opplever.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Intervjuguide

Presentasjon av oss selv og tema for oppgaven:

e Vi vil undersoke hvofor forbrukere anskaffer gjenbrukte kler via fysiske
butikker eller pa nett, og vi ha dermed interesse av & here din erfaring rundt

temaet.

Definisjon av tema gjenbruk:

e [ oppgaven definerer vi gjenbrukte klcer som: “A gi en gjenstand et nytt liv ved

a ta den 1 bruk enten med samme funksjon som for eller som noe annet”.

Informasjon om intervjuteknisk

Tidsestimat:

- Vi antar at intervjuet vil vare omkring 30-40 minutter.
Anonymitet:

- Respondenten vil bli garantert full anonymitet og det vil ikke vaere mulig a
gjenkjenne eller identifisere respondenten i oppgaven.

Opptak av intervju.:

- Vionsker a ta opp Zoom-samtalen til analyse i etterkant av intervjuet.
Opptaket vil kun bli benyttet til forskningens formaél, og vil bli slettet etter
oppgaven er levert. Er dette greit?

Fremgangsmdte:

- Intervjuet gjennomferes som en apen samtale hvor jeg vil styre de
overordnede samtaleemnene, i tillegg vil det stilles oppfelgingsspersmal
der det er nedvendig.

- Respondenten vil kunne stille spersmél underveis 1 intervjuet og informeres

om dette. Det finnes ingen svar som “korrekte” eller “feil”.

Innledende sporsmal

Kan du fortelle litt om deg selv? Bosted, alder, jobb, studieretning og interesser.
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Hoveddel
Handlevaner
e Hvor ofte foretar du kjep av kler?
- Probe: Hvis ofte, vil du utdype litt mer om hvorfor du velger 4 kjope klar ofte?
Hvis sjeldent, kan du utdype litt mer om hvorfor du velger & kjope klaer
sjeldent?
- Probe: Vil du si at kleer er viktig for deg? Hvis ja, pa hvilken mate?
- Hyvilke typer kler kjoper du?
- Hvor viktig er det for deg at klaerne du kjeper er trendy?
- Hvor viktig er det for deg at klerne du kjeper er i samsvar med din identitet?
(Symbolsk)
- Hvor viktig er funksjonalitet ndr du skal handle klaer? (Probe: informasjon om
produktet, prisen og tilgjengelighet) (Funksjonelt motivasjonsgrunnlag)
- Anser du det som viktig & sette av tid til & kjope klaer? (Opplevelsesbasert)
- Huvis ja; hvorfor?

- Hvakjeper du kler til?

e Huvilken eller hvilke kanaler bruker du vanligvis nir du anskaftfer klaer?
- Huvilke butikker bruker du vanligvis til 4 anskaffe kler? (bdde pa nett og 1
butikk)
- Hvordan gar du frem nér du skal anskaffe kler?
- Probe: Spontant, anledning, planlagt? avhengig av hvilken type plagg det er?

Seker du etter informasjon om plagget?

Generelt om Brukte klcer

e Huvilke assosiasjoner har du til brukte kler?
- Probe: Kan du utdype litt mer om hva du mener? Folelser?

- Er det noe annet du forbinder med brukte klaer?

e Har du anskaffet brukte kler for?
- Probe: Hvis ja, nar, hvor og hva anskaffet du? Vil du vise plagget/plaggene
mens du forteller om hvordan prosessen var ndr du kjepte den? (Alene,

sammen med noen, tilfeldig, planlagt) (Forbrukerbaserte faktorer: kjopsmotiv)
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- Hva fikk deg til 4 kjope det/de brukte klesplagget/ene?

- Hvordan var opplevelsen rundt kjepet?

- Hyvilken erfaring sitter du igjen med etter kjopet? Positivt eller e ivt?
(Forbrukerbaserte faktorer: motivasjon og erfaring)

- Probe: Er plagget fortsatt i bruk? Hvorfor/ hvorfor ikke?

- Hvorfor handlet du akkurat DER? (Forhandlerbaserte faktorer: omdomme,
service, prisnivd, info sok, varesok, vareutvalg, tidskostnad, reisekostnad,;
soke/erfare/tillits produkter?; ta pd - kjenne pa?).

- Probe: Hvilke ulikheter tenker du at det er ved & kjope brukt kler fra

gjenbruksbutikker kontra direkte fra en privatperson?

e Hvem tror du kjeper brukte klaer?
- Probe: Kan du fortelle litt mer hva du mener? Hvorfor tror du det er disse
personene?
- Vil det & anskaffe og bruke brukte kler si noe om en person? Hvis ja, pa
hvilken mate?
- Kan du tenke deg noen grunner til hvorfor personer velger 4 anskaffe brukte
kler? (Forbrukerbaserte faktorer: prove & fa frem motivasjonsfaktorene)

- Probe: Kan du utdype litt mer? Flere grunner?

Anskaffelse av brukte kicer i fysisk butikk eller pd nett

e Foretrekker du & handle brukte klaer pé nett eller 1 fysisk butikk?

- Probe: Hva gjor at du foretrekker den ene kanalen fremfor den andre?

- Hvilken egenskaper/kvaliteter verdsetter du ved kanalen du velger & anskaffe
brukte kler fra? (kanalbaserte faktorer: Kanaltilgjengelighet, effektivitet og
kanalrisiko)

- Hvilke egenskaper/kvaliteter misliker du ved kanalen du ikke velger &
anskaffe brukte kler fra? (kanallbaserte faktorer: Kanaltilgjengelighet,
effektivitet og kanalrisiko)

e Er det noen brukte plagg du kunne tenkt deg & kjopt i fysisk butikk og ikke pa nett,
eller omvendt?

- Probe: Kan du forklare mer om hvorfor du mener dette?
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e Kan du se for deg situasjoner (situasjonsbasert faktor) hvor det hadde vaert
hensiktsmessig a anskaffe brukte kler fra den ene kanalen kontra den andre? (ver,
oyeblikk pd dagen og tidspress)

- Probe: Kan du beskrive litt mer om hvorfor du tenker at det hadde vert ideelt 1

en slik situasjon?

Barrierer for a anskaffe brukte kicer
Holdning

e Hva er arsaken til at du ikke anskaffer brukte kler fra den andre kanalen? (avhengig
om de handler i fysisk butikk eller pa nett)
- Probe: (Holdningsbaserte- og kontekstuelle barrierer) Risiko, hygiene, tilstand,
intimitet, kvalitet, pris, lite informasjon, mangel pé personlig interaksjon.

- Kan du utdype mer? Hva er grunnen til at du oppgir disse ulike arsakene?

e Hvor kommer arsakene du oppgir fra? (Prove d avslore eventuelle antagelser som
respondenten har).
- Probe: Kommer de fra egne erfaringer? Hvis ja, pa hvilken mate?

- Hvis nei, hvor da?

Subjektiv norm
e Kjoper venner/familie brukte kler?
- Hyvis ja, hva tenker du om vennene eller familiemedlemmene som kjoper
brukte kler?
- Vet du hvordan de anskaffer brukte kleer? (fysisk butikk eller pa nett)
- Hyvis nei, se for deg at de faktisk hadde kjopt brukte kler, hvilke tanker hadde
du gjort deg rundt det?

e Forteller du venner/familie hvor du anskaffer brukte klar og/eller hva du har kjept?

- Probe: Hvorfor/hvorfor ikke? Er det sosialt akseptert innenfor din vennekrets?

e Spor du ofte om rid/inspirasjon om hva og hvor du kan anskaffe brukte kler fra
venner og familie?

- Probe: Hvorfor/hvorfor ikke?
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Er det viktig for deg hva dine n&rmeste mener om klerne du anskaffer?

- Probe: Kan du utdype mer?

Avrundede sporsmal

Hva skal til for at du skal anskaffe brukte kler pa den kanalen du ikke benytter deg av
1 dag?
- Probe: Kan du fortelle litt mer om hva/hvorfor du mener at dette hadde fatt

deg til & benytte en annen kanal?
Har du sett reklame hos ulike gjenbruksbutikker/gjenbruk tjenester tidligere?
- Probe: Hvor og for hvilke? Hva er inntrykket ditt av disse reklamene?

- Hvilke gjenbruksbutikker og/eller tjenester kjenner du til?

Har du noe mer a tilfoye? Er det noe vi ikke har spurt om i forhold til dine erfaringer

som du gjerne vil fortelle oss om?
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Vedlegg 2: Sporreundersokelse (Forstudie 1)

Hei!
Dette er en undersekelse i forbindelse med var masteroppgave pd Heyskolen Kristiania. Undersekelse vil ta ca 2
minutter 4 gjennomfare. Alle svar forblir anonyme og vil bli behandlet konfidensielt. Deltakelse er valgfritt og

underspkelsen kan avsluttes nar som helst. Pé forhand, tusen takk! :-)

Du vil na bli presentert for én annonse hvor det selges et brukt plagg. Det er viktig at du tar deg tid til 4 lese, se og

vurdere informasjonen tilknyttet produktet ngye, og deretter tar stilling til pafalgende spersmal.

Pa en skala fra 1 til 7, hva er sannsynligheten for at du ville kjopt dette brukte plagget pa bakgrunn av informasjonen

du fikk fra annonsen?

Det er sannsynlig at jeg ville
kjopt det

@) O @) O O O O

Det er ikke sannsynlig at jeg ville kjgpt det

Pa en skala fra 1 til 7, hva er din holdning til klesplagget som ble presentert?

parig O O O O O OO e
ikerike O O O O O O O ke
Negak O O O O . O O O  rostiivt
ugunsig O O O O O O O eunstig

gnskerike O O O O O O O ansker

Hva er dine umiddelbare tanker etter 4 ha sett annonsen? (Skriv i stikkordsform)
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Pa en skala fra 1 til 7, i hvilken grad er du enig i felgende utsagn?

1. Sveert 7. Sveert
uenig 2 3 4 5 6 enig

Jeg kan stole fullt p&

informasjonen som er O O O O O O O

qgitt av selgeren

Etter & ha sett
annonsen har jeg

tilstrekkelig med O O O O O O O

informasjon til & foreta
en kjgpsbeslutning

Jeg @nsker & vite

klesmerket pd det O O O O O O O

brukte plagget fer jeg
kigper det

Ble du presentert for et merke i annonsen?

O Ja
O Nei

Hvilket merke ble du presentert for i annonsen?
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Pa en skala fra 1l 7, i hvilken grad er du enig i felgende utsagn?

A\

b
-t -

Jeg har tillit ti
pd merket pd
produktet

Jeg feler meg trygg na
jeg kjgper dette merket

Ved & kjgpe merket er
jeg sikret et godt kjgp

Jeg liker merket som
ble presentert

Jeg har erfaring med
merket fra fer

O Kvinne — ’ = I —

O Mann

l
O Annet
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Erdu... - The r Y

(O student med d

O student =

O Arbeidsledig 3 | SoS—
O Annet . )
Hvor ofte kigper du brukte Kleer inet? B s

P

O Et par ganger i

O Et par ganger i

O Aldri
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Vedlegg 3: Sporreundersokelse (Forstudie 2 og Hovedstudie)
Hei!
Dette er en undersekelse i forbindelse med véar masteroppgave pa Heyskolen Kristiania. Undersekelse vil ta ca 3
minutter 4 gjennomfere. Alle svar forblir anonyme og vil bli behandlet konfidensielt. Deltakelse er valgfritt og

undersgkelsen kan avsluttes ndr som helst. Pa forhand, tusen takk! :-)

Samtykker du til & delta i undersekelsen?

O Ja
O Nei

Du vil nd bli presentert for én annonse hvor det selges et brukt plagg. Det er viktig at du tar deg tid til & lese, se og

vurdere informasjonen tilknyttet produktet naye, og deretter tar stilling til pdfelgende sparsmal.

Pa en skala fra 1 til 7, hva er sannsynligheten for at du ville kjopt dette brukte plagget pa bakgrunn av informasjonen

du fikk fra annonsen?

Det er sannsynlig at jeg ville
kjopt det

O O O O O O O

Jeg er villig til & kjgpe
plagget

O O O O O O O

Jeg er tilbayelig til & kjgpe
plagget

O O O O O O <

Det er ikke sannsynlig at jeg ville kjgpt det

Jeg er ikke villig til & kjgpe plagget

Jeg er ikke tilbayelig til & kigpe plagget
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Pé en skala fra 1 til 7, hva er din holdning til klesplagget som ble presentert?

parig O O O O O OO o
ikerike O O O O O O O Liker
Negat O O OO O O O Postiivt
ugunsig O O O O O O O aunstig

Hva er dine umiddelbare tanker etter & ha sett annonsen? (Skriv i stikkordsform)

Hvor risikofylt opplever du kjepet av den brukte jakken?

lte risikofyitkigp O O O O O O O risikofylt kjop
iterisikofyit O O O O . O O O nrisikofylt
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P4 en skala fra 1-7, i hvilken grad er du enig i felgende utsagn?

1. Sveert
uenig

Beslutningen om @

kjope det brukte O
plagget er svaert

risikofylt

Den brukte jakken har

like stor sannsynlighet

som en ny jakke til & O
ikke fungere som

forventet

Sannsynligheten for at

den brukte jakken i

annonsen opptrer som

forventet er mye lavere O
enn sannsynligheten for

at en ny jakke fungere

som forventet

P4 en skala fra 1 til 7, i hvilken grad er du enig i felgende utsagn?

1. Sveert
uenig

Informasjonen jeg fikk
oppgitt i annonsen var

nyttig

Informasjonen jeg fikk
oppgitt i annonsen var
relevant

Etter & ha sett

annonsen har jeg

tilstrekkelig med O
informasjon til & foreta

en kjgpsbeslutning

7. Sveert
enig

7. Sveert
enig

@)

S|
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| hvor stor grad kjenner du til produktet "dunjakke” fra fer?

lkke kjent i det hele tatt

@) O

@)

Ble du presentert for et merke i annonsen?

O Ja
O Nei

Hvilket merke ble du presentert for 1 annonsen?

O

O

O

Sveert godt kjent

O

P4 en skala fra 1 til 7, i hvilken grad er du enig i felgende utsagn?

Jeg har tillit til kvaliteten
pd merket pd
produktet

Jeg feler meg trygg nér
jeg kjeper dette merket

Ved & kjgpe merket er
jeg sikret et godt kjop

Jeg liker merket som
ble presentert

Jeg har erfaring med
merket fra for

1. Sveert
uenig

O

@@ O NG

©C @GO O O

@ O ®©ROop |O

O [ O [ LOf | @

O ID G Okl .

O L@l Gl Onilil -

/. Sveert
enig

O

O[O Gl | O
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O Kvinne

O Mann

O A!\net
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Erdu...

O student med

O student med d —

QO student

QO Arbeidsledig

- v

(O Hver ménede

(O Annen hver m
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Vedlegg 4 Annonser for forstudie 1

Holeweiler

dun og 20% fjr. Jakken er Onesize, og
passer derfor de fleste! Onsker du flere
bilder eller mer info
DM =}

Kjopt ny for 4900,- i desember 2020,

masjon. ta kontakt pi

Tilstands

eskrivelse: 4
Abolaweiler idunjakke Munesize

er sterkt preget av bruk og kan ha bide hull, feller ogieller

barer preg av bruk og kan ha enkelie “feil” som smd flekker,
ull eller peprasjone
3. Klesplagget har viert bruki og har normal slitasje, men kan ha
noen” smife en store skader, flekker eller reparasjoner
4 Klesplagget har viert brukt, men har ingen synli . hull, Nekker eller
reparasjoner.

", Plagget ha

5. Plagget har vart brukt, men fremstir som nytt. Pl

flekker eller reparasjoner

0 E. Olsen

Pris: 2200,-

Tilstandsbeskrivelse: 4

O ko

Pris: 2200,-
Selger denne fine dunjakken. da den ikke
blir brukt, Jakken er i fin stand, og har ingen
bruksmerker. Den er av 80% dun og 20%
fjier. Jakken er Onesize, og passer derfor de
fleste! Gnsker du flere bilder eller mer
informasjon, ta kontakt pi DM -
Kiopt ny for 4900.- i desember 202

Tilstandsheskrivelse 1-5: 4
#dunjakke #onesize

#Holzweiler #dunjakke Fonesize

4

av bruk og kan ha enkehe “feil” so

Klesplagget har veent brukt og har normal slitasje. men kan ha
noen”smdfeil”. Plagget b n store skader. flekker eller rep

Klesplagget har viert brukt, men har ingen synlig slitasje, hull, flekker eller

reparasjoner

Plage

ct har viert bruki, men fremstar som nytt, Plagget har ingen hull
flekker eller reparasjoner.

Do

Pris: 2200.-
Lite brukt dunjakke
Selges da den ikke blir brukt.

en

#dunjakke
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Vedlegg 5: Annonser for forstudie 2 og hovedundersokelse

) E. Olsen

Pris: 2200,

Selger denne fine dunjakken fra Holzweiler.

da den ikke blir brukt. Jakken er i fin stand,
og har ingen bruksmerker. Den er av 80%
dun og 20% fjxr. Jakken er Onesize, og
passer derfor de fleste! @nsker du flere
bilder eller mer informasjon, ta kontakt pa
DM =)

Kijapt ny for 4900.- i desember 2020

#Holzweiler #dunjakke

) E.0olsen

Pris: 2200,-

Lite brukt dunjakke fra merket Holzweiler

Selges da den ikke blir brukt

#Holzweiler #dunjakke

O E. Olsen

Pris: 2200,-

Selger denne fine dunjakken, da den ikke
blir brukt. Jakken er i fin stand, og har ingen
bruksmerker. Den er av 805 dun og 20%
fjaer. Jakken er Onesize, og passer derfor de
fleste! @nsker du flere bilder eller mer
informasjon, ta kontakt pi DM :-)

Kjapt ny for 4900,- i desember 2020,

#dunjakke

O E Oksen
Pris: 2200,-
Lite brukt dunjakke
Selges da den ikke blir brukt.

#dunjakke
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Vedlegg 6: Operasjonalisering av mdl

Variabel Sporsmil Skala | Mal Utviklet
pa
bakgrun
nav

Kjops- Pi en skala fra 1 til 7, hva er 1-7 Det er ikke sannsynlig

intensjon sannsynligheten for at du ville kjopt dette at jeg ville kjopt det/ | White

brukte plagget pa bakgrunn av Det er sannsynlig at m.fL
informasjonen du fikk fra annonsen? Jeg ville kjept det (2016)
Jeg erikke villige til &4
kjope plagget / Jeg er
villig til 4 kjepe
plagget
Jeg er ikke tilbayelig
til & kjope plagget.
Jeg er tilbayelig til &
kjope plagget.
Holdning Pi en skala fra 1 til 7, hva er din holdning | 1-7 Dirlig / bra
til klesplagget som ble presenter? Negativ / positiv White
Liker ikke / liker m.fl
Ugunstig / gunstig (2016)

Kognitiv Hva er dine umiddelbare tanker etter i ha | Apent | Tekstboks

protokoll sett annonsen? White
m.fl
(2016)

Sterke Pi en skala fra 1 til 7, 1 hvilken grad er du | 1-7 Svart uenig [/ svart

Merkevarer enig i folgende utsagn? cnig LeRoux,

Jeg har tillit til kvaliteten pa merket pa Chandon,
roduktet &

P Strazzari

A (1997)

Jeg foler meg trygg nir jeg kjoper dette

merket

Ved 4 kjepe merket er jeg sikret et godt

kjop

Jeg liker merket som ble presentert

Jeg har erfaring med merket fra for

Kontrollspers | Ble du presentert for et merke 1 Multip | Janei Yoo &

mal for:Sterke | annonsen? le Donthu

merkevarer choice (1999)
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Jeg har erfaring med merket fra for

Kontrollspors | Ble du presentert for et merke 1 Multip | Ja/nei Yoo &
mél for:Sterke | annonsen? le Donthu
merkevarer choice (1999)
Apent | Tekstboks
Hyvilket klesmerke ble du presentert for i
annonsen?
Oppfattet Beslutningen om 4 kjepe det brukte 1-7 Svert uenig/svart
risiko plagget er svaert nsikofylt enig Giirhan-C
anli og
Den brukte jakken har like stor g?;z}
sannsynlighet som en ny jakke til 4 ikke Svaert uenig / Svart
fungere som forventet 1-7 enig
Sannsynligheten for at den brukte jakken | 1-7 Svart uenig / Svaert
1 annonsen opptrer som forventet er mye enig
lavere enn sannsynligheten for at en ny
Jakke fungere som forventet
Hvor ristkofylt opplever du kjepet av den | -7 Lite risikofylt kjop/
brukte jakken? Risikofylt kiop
Hvor risikofylt opplever du kjepet av den Lit.c.risikufyll
brukte jakken? Risikofylt
Informasjons 1-7 Svart uenig/ Svart
mengde Pa en skala fra 1 til 7, 1 hvilken grad er du cnig Kim og
cnig 1 felgende utsagn? Lennon
(2009)

Informasjonen jeg fikk oppgitt i
annonsen var nyttig

Informasjonen jeg fikk oppgitt i
annonsen var relevant

Etter 4 ha sett annonsen har jeg
tilstrekkelig med informasjon til 4 foreta
en kjepsbeslutning
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Vedlegg 7: Tabeller fra PROCESS (MODELL 4 OG 7)
Modell 4:

OUTCOME VARIABEL: OPPFATTET RISIKO
Tabell 7.11: Model Summary
Model R Adjusted R Square r
1 3736 1396 .000

Tabell 7.12: Model

Coeff (b) t P LLCI ULCI
Constant 4.1056 27.7481 .000 3.8141 43971
M -1.1819 -6.1265 .000 -1.5620 -.8018

OUTCOME VARIABEL: HOLDNING
Tabell 7.13: Model Summary
Model R Adjusted R Square p
1 6381 4071 .000

Tabell 7.14: Model

Coeff (b) t p LLCI ULCI
Constant 5.8982 19.6715 .000 5.3075 6.4890
M 8751 4.4824 .000 4904 1.2597
Oppfattet risiko -5196 -8.6966 .000 -.6373 -4019

Tabell 7.15: Direkte effekt av Sterke merkvare pd holdning
Effect t y LLCI ULCI
8751 | 4.4824 .000 4904 1.2597

Tabell 7.16: Indirekte effekt av Sterke merkevarer pd Holdning
Effect BootLLCI BootULCI
Oppfattet Risiko 3669 2313 5193
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Modell 7 - PROCESS

OUTCOME VARIABEL: OPPFATTET RISIKO
Tabell 7.17: Model Summary
Model R Adjusted R Square )/,
1 .5445 2964 .000

Tabell 7.18: Model

Coeff (b) t D LLCI ULCI
Constant 4.9788 27.7987 .000 5.6259 5.3317
M -2.0116 -8.1378 .000 -2.4987 -1.5245
I -1.7771 -7.2248 .000 -2.2617 -1.2924

Tabell 7.19: Conditional effects

I Effect t )/, LLCI ULCI
0 -2.0116 -8.1378 .000 -2.4987 -1.5245
1 -.3246 -1.3105 1913 -.8125 .1634

OUTCOME VARIABEL: HOLDNING
Tabell 7.20: Model Summary
Model R Adjusted R Square r
1 .6381 4071 .000

Tabell 7.21: Model

Coeff (b) t P LLCI ULCI
Constant 5.8982 19.6715 .000 5.3075 6.4890
M 8751 4.4824 .000 4904 1.2597
Oppfattet risiko -.5196 -8.6966 .000 -6373 -4019

Tabell 7.22: Direkte effekt av Sterke merkevare pd Holdning
Effect t P LLCI ULCI
8751 | 4.4824 .000 4904 1.2597

Tabell 7.23: Indirekte effekt av M --> oppfattet risiko --> Holdning

| Effect BootLLCI BootULCI
0 1.0452 .6950 1.4277
1 .1686 -.0734 4334

Tabell 7.24: Index of moderated mediation
| Index BootLLCI BootULCI
I -.8765 -1.3098 -4832
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