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Sammanfattning

Hallbarhet &r ett stindigt aktuellt problem och under de senaste decennierna har
maénniskans globala paverkan pa naturen accelererat snabbare dn nagonsin, till stor del pa
grund av vistvérldens beteende- och konsumtionsmonster. Ju mer som produceras och
konsumeras, desto mer paverkas allt levande omkring. Vérlden behover stilla om till
social, ekonomisk samt ekologiskt hallbar konsumtion for att kunna underhélla samhéllet
pé lang sikt, sa att det liv som finns, och det som i framtiden kommer finnas, kan fa leva
i vdlbefinnande.

Bland de konsumenter som pdstdr sig vara positivt instdllda till kop av hallbart
producerade produkter har en inkonsekvens mellan attityd till héllbar konsumtion och det
faktiska beteendet identifierats. Fenomenet kallas attityd-beteendegap och innebar att
konsumenter med hallbara intentioner séllan koper hallbara alternativ. Da det saknas
entydig forklaring till detta fenomen syftar denna uppsats till att bidra med 6kad forstaelse
av attityd-beteendegapet, samt att undersoka konsumenters beteende kring héllbar
konsumtion och forsté vilka faktorer som paverkar deras tankar i olika kdpsituationer.
Allt for lite uppmirksamhet har dessutom riktats mot motiv som bidragande
forklaringstaktor till attityd-beteendegapet. Tidigare forskning utgér fran att hallbara kop
baseras pa altruistisk vélvilja medan denna studie antar att dven egoism kan motivera
héllbara kop. Dérfor har studien for avsikt att besvara problemformuleringen:

Hur forhaller sig konsumenters egoistiska och altruistiska motiv till attityd-
beteendegapet avseende hallbar konsumtion?

Den teoretiska referensramen bestar av relevant forskning inom omradet som kombineras
och illustreras i avslutningen av kapitlet med en sammanfattande modell. Modellen
konceptualiserar en konsuments kdpbeslutsprocess av hallbara varor genom att ta hdnsyn
till bdde interna samt externa paverkansfaktorer. Med hjilp av identifierad teori har en
kvalitativ studie genomforts och nio noggrant utvalda respondenters tankar undersoks
genom semistrukturerade intervjuer. Studiens respondenter har valts for att de anses
kunna vara bidragande till attityd-beteendegapet och dédrmed relevanta studieobjekt.

Tidigare forskning har utgatt frin att hallbar konsumtion baseras pad konsumenters
altruistiska vélvilja och motivation. Denna studies resultat visar att hallbara kop till stor
del grundas ur egoistiska motiv. Egoistiska motiv tycks spela en stor roll inom séavél
héllbar konsumtion som icke-héllbar konsumtion och kan vara en bidragande faktor till
varfor attityd-beteendegapet existerar, da hallbara attribut inte alltid tilltalar
konsumenters egoistiska motiv. Situationella faktorer samt upplevda negativa
konsekvenser &dr det som till stor del paverkar att ett motiv blir egoistiskt i en kopsituation.
Resultatet indikerar &ven att nédrheten till personlig negativ konsekvens pdverkar
kopbeslutet. Ju ndrmre sig sjdlv konsumenten upplever att de eventuellt negativa
konsekvenserna med att kdpa icke-hallbart dr, desto mer motiveras den att kopa hallbart.
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Forord

Till att borja med sa vill vi tacka var handledare Gert-Olof Bostrom for ovédrderlig hjdlp
under arbetets gang med bra stottning och vigledning. Fortsdttningsvis vill vi dven tacka
vér fantastiska opponeringsgrupp som dven dem bidragit med virdefulla &sikter och bra
stottning. Vi vill séklart dven tacka vara respondenter for deras deltagande som gjorde att
denna studie blev genomforbar. Sist men inte minst vill vi tacka varandra for denna tid
med bra samarbete och positiv energi, trots att vissa stunder varit tyngre dn andra.

Umea, 2018-05-21

Catherine Christoffersson Sofia Lundgren
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1 Inledning

[ detta inledande kapitel presenteras det dmnesomrade och medfoljande problem som
studien avser undersoka. Bakgrund och tidigare forskning till det teoretiska gap som
identifieras inom dmnet presenteras. Foljaktligen fors en problemdiskussion, vilket leder
till studiens problemformulering och syfte. Avslutningsvis beskrivs studiens teoretiska
samt praktiska bidrag.

1.1 Introduktion

Den industriella revolutionen foreslas vara starten pa en ny tidsepok, antropocen,
mainniskans tidsalder da vara verksamheter borjade paverka jordens klimat och ekosystem
(Steffen et al., 2015, s. 82). Fran och med 1950-talet och framét har ménniskans globala
paverkan pa naturen accelererat snabbare dn nagonsin i ménsklighetens historia, speciellt
pé grund av véstvirldens beteende- och konsumtionsmonster (Steffen et al., 2015, s. 82).
Sveriges konsumtionsbaserade utsldpp av vixthusgaser motsvarar cirka 11 ton per person
och ar (Naturvardsverket, 2017). Transport, mat, boende och kladinkop dr de delar av
svenskarnas konsumtion som bidrar till mest koldioxidutsldapp (Wilde, 2017).

Allt som produceras, sdsom maten vi dter och kldderna vi har pa oss, paverkar vérldens
skogar, hav, vattendrag, mark, luft, djur och vixter (WWF, 2018). Ju mer som produceras
och konsumeras, desto mer paverkas allt levande omkring. Till exempel menar Roos
(2017, s. 51) att om alla ménniskor i vdrlden skulle konsumera kldder sdsom svenskarna
gor skulle 6 % av virldens s6tvatten vara allvarligt fororenat pa grund av textilproduktion.
For att producera 1 kg tyg estimeras mellan 1,5 och 6,9 kg kemikalier behdvas (Roos,
2017, s. 3), vilket betyder att kemikalierna som anvinds i produktionen &r storre &n vikten
av det fardiga tyget. Dessa kan enligt Naturskyddsforeningen (2017) vara skadliga for
miljon och innebéra en stor hélsorisk for de som arbetar i produktionen. Dessutom kan
det ocksa paverka den som anvénder plagget eftersom manga av kemikalierna finns kvar
i tyget (Naturskyddsforeningen, 2017).

Det &r inte bara klddindustrin som har negativa pafoljder, dven livsmedelsindustrin har
stora negativa konsekvenser pd ménniskors vilbefinnande vilket dventyrar vérldens
framtid (Garnett, 2013, s. 29). Livsmedelsindustrin bidrar till en stor mingd
vixthusgasutsldapp, fororeningar, skogsskovling och forlust av biologisk mangtfald.
Miljontals ménniskor vérlden 6ver lider av miljohdlsoproblem som till stor del orsakats
av fororeningar i grundvatten, som en konsekvens av fradmst bekdmpnings- och
godningsmedel (Garnett, 2013, s. 31). Ett annat exempel &r konventionella
bananodlingar. De &dr besprutade med giftiga medel och de som drabbas hérdast &r
odlarna, lantarbetarna och deras familjer. Medlen kan dessutom skada naturen da det
lagras i jorden och ldcker ut i vatten ddr det skadar didggdjur (Naturskyddsforeningen,
2015).

I dagens samhille d&r manga konsumenter medvetna om de miljoméssiga, sociala och
globala problemen som &r orsakade av konsumtion (Huang & Rust, 2010, s. 41). Det
behover inte betyda att det & manga som faktiskt bryr sig och tar stillning till problemen,
vilket i sig kan anses problematiskt. Vérldsnaturfonden, WWF (2016, s. 14), papekar att
vi maste anvinda vérldens resurser pa ett héllbart sitt, bland annat genom att dela pa
ansvaret genom att bade producera béttre och konsumera smartare. Till exempel genom
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att kopa mer begagnat eller lana av varandra for att minska den totala produktionen, eller
kopa varor som &r producerade av ett mer taligt material sa att produkten gér att anvénda
under en léngre tid (Henningsson, 2017).

Hallbar konsumtion kan kopplas till vad och hur mannsikor konsumerar, men ocksa hur
mycket de konsumerar och pa vilket sétt (Skanberg, 2015, s. 14). Konsumenter behdver
tianka efter och vilja rétt” produkter och tjdnster, ”lagom” antal ganger samt anvénda
och slidnga dem pa ’rétt” sitt, och detta utifrén bade ett ekologiskt och socialt perspektiv.
Dessutom bor det vara ekonomiskt hallbart for alla inblandade i olika delar av virlden

som eventuellt &r inblandade i de globala varukedjorna (Skénberg, 2015, s. 14).

Som det ser ut just nu konsumerar jordens befolkning i genomsnitt 1,6 jordklot for att ta
fram alla resurser som anvénds (WWF, 2016, s. 14). FN anser att ansvaret for att skydda
miljon bor delas mellan regering, foretag och konsumenter (Ross & Robinson, 2010, s.
111), vilket dr léttare sagt &n gjort. Konsumenter &r fria att géra egna val pa marknaden
och deras val speglar deras preferenser, vilket paverkar vad som produceras. Det finns ett
starkt allménintresse i att konsumtionsmonstren &dndras men det kan anses for
kontroversiellt att gora det politiskt (Mont et al., 2013, s. 101).

Trots att det gér att se ett tydligt skifte i en stor 6kad efterfradgan av hallbara varor i Sverige
(Alestig, 2017), sa &dr Sveriges miljopaverkan stor och vi lever som om vi hade tillgang
till fyra stycken jordklot istédllet for ett (WWEF, 2016, s. 14). Med tanke pa hur
uppmérksammade de miljoméssiga problemen dr i media sd bor de flesta konsumenter
vara mer eller mindre medvetna om hur viktigt det faktiskt &r att bidra till ett mer
ansvarstagande och hallbart samhélle. Trots det s &r nivan av hallbar konsumtion alldeles
for 1ag for att ha en meningsfull inverkan pa miljon (Jagdish et al., 2011, s. 26). Det 4r ett
faktum att samhillet behdver stdllas om mot mer ansvarsfull produktion och konsumtion
(WWE, 2018). Om vi fortsétter att konsumera som vi gor idag sa kan det leda till att vi
forstor var egen planet.

1.2 Problembakgrund

I detta avsnitt redogors det inledningsvis for begreppet hallbar konsumtion. Ddrefter
diskuteras tidigare forskning gdllande den inkonsekvens mellan attityd och beteende som
identifierats hos konsumenter, vilket ligger till grund for det identifierade
forskningsgapet.

1.2.1 Hallbar konsumtion

Haéllbarhet kan definieras som en ménsklig formaga att pé lang sikt underhélla samhéllet
sd att de liv som finns, och de som i framtiden kommer att finnas, kan leva i ett
vélbefinnande (Meng, 2015, s. 84). Det faktum att den moderna konsumtionskulturens
hallbara inverkan pa samhillet och miljon diskuteras frekvent i media, och att det finns
en Okad tillgédnglighet av hallbara produkter, har lett till 6kad medvetenhet hos
konsumenter om vilka konsekvenser deras inkdp och beteende kan ha (Carrington, 2010,
s. 140). Med begreppet héllbar produkt syftas det till en vara som i sin tillverkning,
distribuering alternativt anvidndning bidrar med mindre negativa effekter pd méanniskor,
djur och milj6 dn liknande produkter.

Begreppet hallbar konsumtion ror alltsd inte bara miljomaéssiga fragor utan innefattar tre
perspektiv; det ekologiska, det sociala samt det ekonomiska (Skanberg, 2015, s. 10). Det
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ekologiska perspektivet berér bland annat anvidndandet av naturresurser, miljo och
klimatpéverkan (Skénberg, 2015, s. 10). Det sociala hallbarhetsperspektivet tar hdnsyn
till levnads- och arbetsvillkor samt att ménskliga rittigheter ska respekteras, ingen ska
behdva fara illa under produktion av det vi koper (Skanberg, 2015, s. 10). Ekonomisk
hallbarhet handlar bade om att en verksamhet ska kunna vara hallbar i laingden, men dven
om 6verkonsumtion, cirkuldr ekonomi och ateranviandning (Skénberg, 2015, s. 12). Ur ett
foretagsperspektiv ror det sig dven om vérdeskapande for sin omgivning och framtida
generationer (Alhaddi, 2015, s. 8). I denna studie kommer begreppet héllbarhet att
anvindas, och da framst syfta till miljoméssig samt social hallbarhet inom konsumtion.
En héllbar konsument syftar till en person som dr medveten om och tar hdnsyn till de
sociala alternativt miljomaissiga effekterna av varorna och tjinsterna den konsumerar.
Inga varor och tjdnster dr helt fria frdn miljopaverkan men en héllbar konsument forsoker
minska de negativa konsekvenserna av sitt beteende.

Carrington et al. (2010, s. 140) menar att vad som dr héllbart och inte kan ha olika
betydelse for olika individer, men gemensamt for hallbara konsumenter dr att de kanner
ett ansvar gentemot till exempel miljon eller samhéallet. Gupta och Ogden (2009, s. 386)
menar didremot att de konsumenter som handlar héllbart framforallt gor det for att de har
en tro om att andra konsumenter ocksa gor det. Medan de konsumenter som inte bryr sig
om hur andra handlar, inte kdnner ndgon press till att just de ska bidra till hallbarhet
(Gupta & Ogden, 2009, s. 386). Problemen kring hallbar konsumtion &r férmodligen inte
riktigt sd onyanserade.

Trots att ett flertal studier papekar hur viktigt hallbarhet dr i dagens samhélle sa menar
Johnstone och Tan (2014, s. 322) att vi har svaga normer om héllbarhet i samhéllet, vilket
innebdr att hallbar konsumtion inte ses som ett forvédntat beteende bland de flesta
konsumenter. Johnstone och Tan (2014, s. 322) menar att det beror pa att manniskor har
svart att se varfor det dr nodvindigt att vidta atgérder idag eftersom att de inte ser ndgon
direkt effekt av att handla hallbara alternativ. Darfor stiller sig manga konsumenter
tveksamma till att agera héllbart (Johnstone & Tan, 2014, s. 322). For att uppna ett resultat
krévs gemensam handling vars effekter delvis kommer visa sig forst i framtiden. Det finns
dock konsumenter som anstranger sig for ett hallbar beteende, men som det ser ut idag ar
det inte tillrdckligt ménga.

Bland de konsumenter som péstar sig vara positivt instédllda till kop av héllbart
producerade produkter har en inkonsekvens mellan attityden till hallbar konsumtion och
det faktiska beteendet observerats. Namligen att konsumenter med intentioner att
konsumera hallbart séllan kdper hallbart producerade varor (Auger & Devinney, 2007;
Carrigan & Attalla, 2001; Antonetti & Maklan, 2015). Fenomenet kallas for ett attityd-
beteendegap (Carrigan & Attalla, 2001; Fishbein & Ajzen, 2010; Antonetti & Maklan,
2015), och kan vara en bidragande forklaring till varfor inte fler konsumenter kdper
hallbara varor. Attityd-beteendegapet identifierades bland annat i en amerikansk studie
frdn 2011 som menar att 82 % av respondenterna hade goda intentioner géllande
héllbarhet men enbart 16 % av dessa faktiskt bemddar sig om att uppfylla dem
(OgivlyEarth, 2011).

Ytterligare ett bevis pa beteendet tas upp av Hughner et al. (2007, s. 103) som visar att en
stor andel svenskar (46-67 %, beroende pa matkategori) har positiv instéllning till att kopa
socialt hallbar- och ekologiskt producerad mat. Enbart 4-10 % av dessa konsumenter hade
avsikt for att handla sadana varor. [ och med vikten av att hallbar konsumtion dkar for var
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planets skull, dr det ocksa viktigt att undersoka orsakerna till varfor attityd-beteendegapet
existerar, och forstd varfor konsumenter som dr positiva till hallbar konsumtion &nda
véljer bort det. Det &r viktigt att forstd vad som motiverar konsumenter till att konsumera
mer héllbart och till exempel vilka attribut de anser vara viktiga som inte aterfinns i det
hallbara alternativet. Med den forstaelsen kan foretag fa en mojlighet att bittre anpassa
sig efter konsumenterna, och tillsammans bidra till ett hallbart konsumtionssamhélle.

1.2.2 Attityd-beteendegapet

Det finns flera studier som undersoker den héllbara konsumenten (Young et al., 2010;
Carrigan & Attalla, 2001; Gupta & Ogden 2009), samt fenomenet dédr konsumentens
intention skiljer sig fran dess beteende (Carrigan & Attalla, 2001; Fishbein & Ajzen,
2010; Antonetti & Maklan, 2015). Ett flertal studier papekar att dven att fast forskning
om attityd-beteendegapet finns s &dr dess existens dnnu inte uppklarad, sérskilt i
kontexten héllbara konsumenter (Carrington et al., 2010; Gleim & Lawson, 2014; Shaw
& Shiu, 2003). Att begreppet héllbar konsumtion innefattar sd manga olika
berdringspunkter gor beslutsprocessen komplex for konsumenter som vill ta ansvar,
vilket ocksa bidrar till manga olika vinklar inom forskningsomrédet.

Tidigare forskning forklarar attityd-beteendegapet fran tva huvudsakliga perspektiv
(Antonetti & Maklan, 2015, s. 53; Davies et al., 2012, s. 38). Det forsta perspektivet
forklaras som en effekt av psykiska eller fysiska barridrer som hindrar
konsumentbeteendet och begriansar paverkan av attityd till faktiskt beteende (Antonetti &
Maklan, 20135, s. 53). Forskare bidrar med olika forklaringar till gapet, sdsom brist pa
tydlig och tillforlitlig information (De Pelsmacker & Janssens, 2009, s. 376), uppfattning
om att det kridver for mycket tid och anstrangning (Young et al., 2010, s. 30), samt
personliga uppfattningar om hallbarhet péverkade av till exempel kon, alder, inkomst,
etnicitet och virderingar (Johnstone & Tan, 2014, s. 321). Gleim och Lawson (2014, s.
511) menar vidare att det dr viktigt att konsumenter forstar vilken skillnad de kan gora
for samhillet genom att konsumera hallbart, annars tenderar de att lita pa att andra skoter
det arbetet. Studien av Gupta och Ogden (2009, s. 391) visar pa att konsumenters beteende
paverkas mycket av influenser fran andra och i vilken situation i livet de sjdlva befinner
sig i. Av den anledningen bor foretag vara tydliga i sin marknadsforing med att andra
konsumerar hallbart och vad det kan ge for positiva effekter pa miljon (Gupta & Ogden,
2009, s. 391).

Den andra tolkningen ser attityd-beteendegapet som en konsekvens av social
onskvirdhet, viljan att vara politisk korrekt i undersokningar som ror etiska fragor
(Antonetti & Maklan, 2015, s. 53; Davies etal., 2012, s. 38). Konsumenters attityd dr inte
en palitlig faktor att undersoka da de mojligtvis vill uppvisa en positiv bild av sig sjédlva
for forskarna. Vidare menar Antonetti och Maklan (2015, s. 53) att dessa tvd synsitt
forbiser det faktum att attityder dr flexibla 6vertygelser och influeras av interna och
externa omsténdigheter. Konsumenter kan skapa attityder och anpassa dessa efter olika
sammanhang. Antonetti och Maklans (2015, s. 62) studie visar hur konsumenter
kategoriserar hallbara kop olika i olika situationer, och hur situation paverkar motiv.
Samma person kan agera olika i olika kopsituationer (Corraliza & Berenguer, 2000, s.
837). Att se till bade interna och externa paverkansfaktorer for att undersoka attityd-
beteendegapet kan ge en mer nyanserad bild av varfor konsumenter agerar som de gor.
Det dr fa studier som gjort detta och Antonetti och Maklan (2015) uppmuntrar vidare
forskning inom dmnet for djupare forstaelse.
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I befintlig forskning om konsumenters hallbara kpbeteende antas konsumenter grunda
sina moraliska Overvdganden i utilitaristiska resonemang om vad som gynnar flest
ménniskor (Moisander, 2007, s. 407). Sadana beslut kan enligt enligt Antonetti och
Maklan (2015, s. 58) kallas for altruistiska, da de motiveras av viljan att hjidlpa andra som
paverkas av kdpet. Motsatsen till altruistiska motiv dr egoistiska motiv, som i hallbara
kop enbart grundas av personliga fordelar (Antonetti & Maklan, 2015, s. 58). Moisander
(2007, s. 404) papekar emellertid att hallbara kop inte behover vara grundade i moraliska
beslut. Indirekt betyder det att hallbara kop dven kan vara grundade ur egenintresse, det
vill sidga egoistiska motiv.

Tidigare presenterade forhallningssétt forutsdtter att hallbar konsumtion motiveras av
etiska problem ur ett altruistiskt perspektiv, ddr konsumenten motiveras av
medmiénsklighet och allménnytta snarare &n egennytta. Detta kan ifrdgaséttas da en
produkts etiska egenskaper inte alltid tolkas som moraliskt framtridande av
konsumenterna (Antonetti & Maklan, 2015, s. 63). Individer kan kategorisera héllbara
egenskaper pa olika sitt och kommer inte nddvandigtvis att tillskriva dem ett altruistiskt
virde (Corraliza & Berenguer, 2000, s. 832). Motiv &r en erkdnd orsak till beteende
(Moisander, 2007, s. 404), dnda rader det brist pa tidigare forskning som undersokt motiv
som forklaringsfaktor i samband med attityd-beteendegapet, speciellt i egoistisk och
altruistisk bemirkelse. Att tidigare studier utgér fran att hallbara kop drivs av en vilja att
gora ritt for andra och samhdllet, en altruistisk vilja, skulle kunna ge en felaktig bild av
vad som orsakar attityd-beteendegapet. Det 4r fa forskare som tagit motiv i beaktning nir
de undersoker varfor konsumenter har positiv attityd till att kopa héllbart men inte agerar
dérefter, och mer forskning behovs for att forstd varfor somliga konsumenter inte
efterlever sin positiva instéllning till hallbar konsumtion.

Med denna presenterade bakgrund kan vi se att det dnnu inte finns nagon entydig
forklaring till vad som frimst péaverkar attityd-beteendegapet avseende haéllbar
konsumtion, speciellt inte genom altruistiska eller egoistiska motiv. Detta gor det
utmanande for foretag att forutspa konsumenters agerande. De manga studier inom &mnet
visar pa att amnet dr bade relevant och aktuellt, men dven komplext. Ett teoretiskt gap har
identifierats i att &mnet inte kommit till nadgon slutsats och har férhoppningar att denna
studie ska bidra med okad forstaelse genom att utforska attityd-beteendegapet i en ny
sammanséttning av perspektiv.

1.3 Problemformulering
Utifran ovanstaende problematisering har foljande forskningsfrédga extraherats:

Hur forhaller sig konsumenters egoistiska och altruistiska motiv till attityd-
beteendegapet avseende hallbar konsumtion?

1.4 Syfte

Syftet med denna studie &dr att bidra med okad forstaelse av attityd-beteendegapet som
identifierats hos konsumenter, samt att underséka konsumenters beteende kring hallbar
konsumtion och forsté vilka faktorer som péverkar deras tankar i olika kopsituationer.
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1.5 Teoretiskt bidrag

Eftersom att detta &mne &r komplext och ingen tidigare forskning har kommit fram till en
forklaring pa varfor det finns ett attityd-beteendegap sa bidrar denna studie till en 6kad
forstaelse for vad som skapar detta gap. Dessutom utvecklas samhéllet och dess beteenden
med tiden vilket ocksé uppmanar ny forskning inom dmnet.

Denna studie kommer att utgd fran ett antal teorier och modeller kopplade till
konsumentbeteende och attityd-beteendegapet. Relevanta delar av dessa teorier och
modeller kommer sedan att kombineras for att tillsammans generera ny teori som kan
bidra till vidare forskning i omradet.

1.6 Praktiskt bidrag

Denna studie kan bidra till 6kad forstaelse for handelsforetag ddr de far en klarare och
bredare bild av fenomenet och vet vilka faktorer som ér relaterade till det gap som finns
mellan attityd och beteende vid hallbar konsumtion. Dessutom far de vetskap om olika
resonemang konsumenter har beroende pa kopsituation. Genom att forsta anledningarna
till att attityd-beteendegapet finns och vilka motiv konsumenter har sa kan det underlétta
mojligheter att hitta 16sningar for att stinga gapet.
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2 Teoretisk metod

1 det foljande avsnittet presenteras den valda teoretiska metod som ligger till grund for
studien. Ldsaren informeras om bakgrunden till val av dmne och hur studiens forfattare
forhaller sig till fenomenet som studeras. Dessutom redogors for vilken forskningsstrategi
som anvdnds. Kapitlet avslutas med en diskussion om den litteratursokning som anvdnds
samt kdllkritik.

2.1 Amnesval

Valet av @mne grundar sig i ett intresse for konsumentbeteende samt det aktuella @mnet
héllbarhet. Foljaktligen blev det naturligt att kombinera dessa tvd dmnen genom att
fordjupa sig i hallbart konsumentbeteende. I en reflektion dver forfattarnas egna hallbara
konsumentbeteende uppdagades det att de bada var inkonsekventa i sitt agerande
gentemot instillning, samt att det varierade beroende pa kontext. En efterforskning av
fenomenet visade att det dnnu inte finns en forklaring till beteendet vilket bidrog till 6kad
nyfikenhet att forsta vilka tankar som ligger bakom beslut hos konsumenter. I samband
med genomldsning av tidigare forskning sa identifierades studier av Moisander (2007),
Corraliza och Berenguer (2000) samt Antonetti och Maklan (2015), som nidmner
begreppen altruistiska och egoistiska motiv. Detta fick studiens forfattare att vilja
fordjupa sig mer i om motiv kan vara en bidragande faktor till attityd-beteendegapet, da
det fatt bristande uppmérksamhet i tidigare forskning.

2.2 Forforstaelse

En utmaning for forskare dr att vara vérderingsfri och sdkerstélla att det inte finns nagon
okontrollerad inverkan pd vidrderingar i forskningsprocessen. Det kallas
objektivitetsprincipen (Bryman, 2011, s. 44). Det dr ddrmed av vikt att forfattarna &r
sjdlvreflekterande och att forfattarnas forforstaelse redogors for sé att ldsaren kan skapa
sig en egen uppfattning av de faktorer som kan ha inverkat pa studien. Bryman (2011, s.
45) fortsdtter att det numer anses tveksamt om objektivitetsprincipen kan omsittas i
praktiken. Forfattarnas personliga intresse i hallbarhetsfragor och forforstaelse
aterspeglas i amnesvalet, men forfattarna har pa ett sakenligt sétt tagit hinsyn till god
vetenskaplig sed for att undvika péverkan av det empiriska innehallet i studien. Detta
genom att Oppet redovisa teoretiskt och praktiskt tillvigagangssitt samt sjélvkritiskt
forsokt skapa en medvetenhet kring sin forforstdelse. Reflektioner kring forfattarnas
forforstielse har skett kontinuerligt med strdvan att val av metod samt insamling och
analys av material inte ska paverkas av forfattarnas subjektiva asikter och erfarenheter.

Den ena forfattaren har ldst Civilekonomprogrammet och den andra
Civilekonomprogrammet med inriktning handel och logistik, bada vid Umea universitet.
Bada forfattarna har ldst marknadsforing pa D-niva dér intresset for konsumentbeteende
vécktes. Forforstaelsen for &mnet dr grundat av erfarenheter fran kurser som ldsts under
tidigare studiedr vid Umea universitet. Ett flertal kurser har innefattat miljofragor och
hallbart ansvarstagande vilket gjort forfattarna medvetna om dmnet. Bada forfattarna har
varit i kopsituationer da Gvervidganden om etik och hallbarhet gjorts, dédr agerandet
varierat. Egen erfarenhet och uppfattning om hallbart konsumentbeteende finns alltsa,
men med efterstrdvan undviks genom att pa ett transparent och forskningsetiskt korrekt
sdtt framldgga forskningsprocessen. Dessutom dr forskningsfrdgan utformad efter
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forfattarnas litteraturgranskning av vetenskapliga artiklar samt identifiering av teoretiskt
gap, och darfor inte markant styrd av forfattarnas forforstaelse.

Forfattarna har hela tiden haft i atanke att vara sé objektiva som mojligt vid studerandet
av andras forskning eftersom de dr vdl medvetna om risken med att forforstdelse kan
paverka tolkningen. For att 6ka kunskapen ytterligare kring den egna forforstaelsen sa har
studien dven granskats av utomstaende genom hela processen, med jamna mellanrum, for
att ge vardefull terkoppling pé saker som behover forbittras eller fortydligas. Allt for att
undvika vinklade tolkningar eller bristande forklaringar av begrepp och teorier.

2.3 Ontologi - verklighetssyn

Ontologi berdr verklighetens beskaffenhet dér den centrala fragan &r huruvida sociala ting
kan, eller bor, betraktas som sociala konstruktioner eller inte (Bryman & Bell, 2017, s.
52). Syftet med denna studie dr att fa forstaelse 6ver hur konsumenter tdnker nir de tar
kopbeslut om hallbara varor. Det &r séledes respondenternas subjektiva verklighet som
kommer betonas, eftersom studien vill undersoka deras personliga resonemang. Studien
utgér fran att det dr individer i samhillet som sprider och tar del av information, samt
skapar uppfattningar om hur de bor agera. Studien foljer med andra ord den ontologiska
inriktningen av konstruktionism, som menar att sociala foreteelser och deras betydelse &r
nagot som sociala aktérer kontinuerligt skapar (Bryman & Bell, 2017, s. 53). Det innebér
att studien presenterar en situation av den sociala verkligheten som inte kan betraktas som
slutgiltig.

2.4 Epistemologi - kunskapssyn

Bryman och Bell (2017, s. 47) beskriver att epistemologi handlar om vad som kan
betraktas som godtagbar kunskap inom ett &mnesomrade. Vidare menar Bryman och Bell
(2017, s. 47) att en viktig frdga i detta sammanhang &r huruvida den sociala verkligheten
kan eller bor studeras utifran samma principer, metoder och verklighetsbild som tillimpas
inom naturvetenskap, om objektiv kunskapsinhdmtning dr mojlig eller inte. I studiens
syfte gar det att urskilja att studien utgar fran en epistemologisk stdndpunkt, da syftet inte
dr att forklara en universell sanning som géller for samtliga konsumenter utan att ge en
fordjupad forstaelse for denna studies respondenters tankar och beteende. Positivism
kallas den standpunkt som foresprakar naturvetenskapliga metoder vid studerande av den
sociala verkligheten, dir det endast finns en objektiv sanning som forklaras (Bryman &
Bell, 2017, s. 47). Det passar alltsa inte in pa denna studie da den avser forsté subjektiva
inneborder av sociala handlingar och tankarna bakom varfor enskilda konsumenter agerar
som de gor. Studiens standpunkt stimmer 6verens med hermeneutik, som syftar till att
forsta ett fenomen snarare én forklara det (Bryman & Bell, 2017, s. 49).

Studien antar ett tolkningsperspektiv, dven kallat interpretativism. Interpretativism kallas
den kunskapsuppfattning som anser att studier av samhiéllsvetenskapliga studieobjekt,
ménniskor och dess institutioner, skiljer sig fran naturvetenskapliga studieobjekt. Ddrmed
kréver det en annan logik for forskningsprocessen som fangar den subjektiva inneborden
av en social handling (Bryman & Bell, 2017, s. 49). Studien utgar fran att det finns flera
sétt att f4 uppfattning av verkligheten, vilket kallas kritisk realism. Kritiska realister
erkdnner och accepterar att de kategorier som de anvdnder sig av for att forstd
verkligheten sannolikt &r provisoriska (Bryman & Bell, 2017, s. 48). Studien avser fa
djupare forstaelse for orsaker bakom det identifierade gapet mellan attityd och beteende
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avseende hallbar konsumtion. D& motiv dr en komplex fraga forvéntas inget enstaka svar
finnas som dr sant for samtliga ménniskor.

2.5 Vetenskaplig ansats

En forskning kan utga frén tvé olika angreppssétt som beskriver forhallandet mellan teori
och studiens resultat, ett deduktivt angreppssitt eller ett induktivt angreppssitt (Bryman,
2011, s. 28). En studie som utgar fran ett deduktivt angreppssitt syftar till att empiriskt
granska befintliga teorier inom ett omrade for att antingen bekréfta teorin eller visa pé att
den behdver modifieras (Bryman, 2011, s. 26). Det innebér att forskaren skapar hypoteser
fran den befintliga teorin som sedan testas i verkligheten och dérefter dras slutsatser,
studien &r alltsa teoridriven (Saunders et al., 2012, 48). Deduktion forknippas ofta med
kvantitativa studier eftersom att de séllan syftar till att generera ndgon ny teori (Bryman,
2011, s. 27). Det finns alltsd inget som séger att en kvantitativ studie maste utga fran ett
deduktivt angreppssétt och en kvalitativ studie fran ett induktivt angreppssétt, men det &r
vanligt att det 4r sa.

Jamfort med det deduktiva angreppssittet sé syftar det induktiva angreppsséttet till att
bidra med ny teori, vilket innebdr att data samlas in och analyseras for att sedan
formuleras till teori som kan bidra till framtida forskning (Bryman, 2011, s. 28-29). Av
den anledningen &r det induktiva angreppsséttet vanligare vid kvalitativa studier eftersom
att en sadan typ av studie observerar och samlar ny data for att generera ny teori. Detta
behover dock inte vara fallet eftersom att manga kvalitativa studier faktiskt inte bidrar
med ny teori, dessutom utgar minga kvalitativa studier frén teori for att skapa forstaelse
for &mnet (Bryman, 2012, s. 29).

Denna studie kommer att utgé fran en induktiv ansats eftersom att syftet &r att bidra med
djupare forstaelse for ett befintligt fenomen, attityd-beteendegapet, med hjdlp av att
undersoka en ny vinkel av fenomenet. Eftersom det dr en ny kontext som undersoks
kommer eventuellt nya faktorer och insikter adderas till befintlig teori, ddrav det induktiva
angreppsséttet. Det finns emellertid vissa inslag av deduktion eftersom att studien
kommer ha sin utgangspunkt i tidigare forskning om attityd-beteendegapet och héllbar
konsumtion. Tidigare forskning anvénds for att snabbt komma in i &mnet pa grund av
tidsbrist samt for att ge studien en tydlig struktur och bra sprakbruk som en stadig grund
att bygga vidare pa. Detta kommer att paverka studiens resultat till viss del men anses
vara nodvéndigt for att kunna skapa en tydlig bakgrund av de tidigare identifierade
orsakerna till gapet, vilket studiens resultat kommer adderas till.

2.6 Forskningsstrategi

Vid genomftrande av en samhéllsvetenskaplig studie sa finns det tvd metoder att anvénda
sig av, en kvalitativ eller en kvantitativ undersokning. Som tidigare ndmnt sé anvénds ofta
en kvalitativ strategi for att generera ny teori och innefattar dérfor mer information och
egen tolkning for att na ett djup (Bryman, 1997, s. 113). Jamfort med en kvantitativ
strategi som syftar till att bekréfta befintlig teori och dérfor innefattar mer siffror och
jamforelser (Bryman, 2011, s. 340).

Denna studie dmnar fa djupare forstaelse for konsumenters tankar och motiv avseende
hallbar konsumtion, och kommer dérfor belysa individers subjektiva mening. Det krivs
en logisk foljdriktighet mellan studiens forskningsfilosofi, angreppssétt och strategi.
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Harlett fran studiens ontologiska och epistemologiska perspektiv, finns intresse av
individuella konsumenters uppfattning av verkligheten. Studiens mal &r inte att
kvantifiera och generalisera konsumenters uppfattningar utan att tolka och forsta deras
motiv. Ddrav foljer studien en kvalitativ forskningsstrategi. Bryman (2011, s. 40) menar
att en kvalitativ metod fokuserar pa hur ménniskor i samhéllet uppfattar verkligheten och
stéller sig till vissa forfaranden.

Denna studie kommer alltsa att utgé fran en kvalitativ forskningsstrategi eftersom att den
dmnar undersoka de bakomliggande motiv till varfor det kan uppsta ett gap mellan attityd
och beteende vid héllbar konsumtion. En kvantitativ metod anses inte kunna bidra med
samma forstaelse eftersom dmnet &r sa pass komplext och har dérfor valts bort. Studien
dr inte heller &mnad for att resultatet ska kunna generaliseras utan endast for att bidra till
djupare forstaelse inom dgmnet.

2.7 Val av teori

For att mojliggora en undersokning om vad som ligger bakom attityd-beteendegapet och
vilka faktorer som kan anses viktiga att ta hansyn till i utformandet av studien dr det av
relevans att se till tidigare forskning inom dmnet. Inte minst for att smidigt fa forstaelse
for begrepp inom dmnet. [ den teoretiska referensramen presenteras de teorier som ligger
till grund for empirin och for skapandet av frdgor som kommer anvidndas vid de
semistrukturerade intervjuerna. Som i sin tur gors for att besvara studiens
problemformulering. Eftersom att studien &mnar att ge en djupare forstaelse for attityd-
beteendegapet vid héllbar konsumtion s& innefattar den teoretiska referensramen i
huvudsak teorier om hallbar konsumtion, kdpbeslutsprocessen, attityd-beteendegapet och
kopmotiv for att de anses kunna bidra med forstaelse for studiens problemomrade. Samma
teorier ligger dven till grund for den sammanfattande teoretiska modell som tagits fram
for att ge en enklare 6verblick dver de faktorer som spelar in hos en konsument vid hallbar
konsumtion.

Angdende attityd-beteendegapet inleds den teoretiska referensramen med en teori som av
flertalet forfattare anses vara grundldggande for att undersdka gapet: Fishbein och Ajzens
Theory of Reasoned Action. Teorin har fungerat som en bas for efterkommande forskning
inom @mnet och denna studie tar d&ven upp tre av dessa artiklar, Shaw och Shiu (2003),
Carrington et al. (2010) samt De Pelsmacker och Janssens (2006). Dessa tre studier har
placerat Theory of Reasoned Action i kontext av hallbar konsumtion.

Studien redogor for teorier om kopbeteende och vilka faktorer som tas i beaktning av
konsumenter nér de viljer eller véljer bort hallbara varor, vilka anses viktiga for att fa en
overskadlig bild av forskning inom héllbar konsumtion. Tva exempel dr artiklar av
Carrigan och Attalla (2001) samt Durif et al. (2012) som forsokt forstd attityd-
beteendegapet avseende héllbar konsumtion ur olika perspektiv. Ingen av dem har berort
gapet i samband med altruistiska och egoistiska motiv, det har ddremot Antonetti och
Maklan (2015), Corraliza och Berenguer (2000) samt Moisander (2007) delvis gjort.
Dirav dr artiklarna relevanta for denna studie, speciellt i en kombination. Dessa studier
har tillsammans med kopbeslutsprocessen (Engel et al., 1978) agerat underlag for att
kunna illustrera en sammanfattande modell 6ver en konsuments kopbeslutsprocess
avseende hallbar konsumtion.
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2.8 Litteratursokning

Studiens litteratursokning inleddes med en genomgéng av relevanta artiklar inom @mnet,
som inspirerade till nyckelbegrepp samt ytterligare artiklar funna i litteraturforteckningar.
Umeé Universitetsbiblioteks sokmotor har varit en kélla till flera databaser med
tidskrifter, bland annat Emerald Insight, Springer Link och Business Source Premiere
(EBSCO). Studien har anvént sig av artiklar som blivit publicerade i olika tidskrifter
relevanta for omradet, exempelvis Journal of Consumer Marketing, Journal of Business
Ethics och International Journal of Consumer Studies. | dessa databaser gar det att filtrera
sokningar for att kontrollera om artiklarna blivit fackgranskade. Det vill sdga genomgatt
en peer review-process, som innebér att andra forskare inom filtet granskat artiklarna,
och didrmed anses vara kvalitativt sikerstillda. Aven Google Scholars har anvinds i
sokandet av vetenskaplig litteratur, vilket Bryman (2011, s. 114-115) anser &r till nytta da
det gar att se hur ofta en artikel har refererats och citerats, vilket kan underlétta
beddomningen av betydelsen av en idé eller forskare. Vidare har insamlad litteraturs
kdllhdnvisningar anvénts for att identifiera vélciterade forskare och artiklar inom
problemomradet. Det mojliggjorde dven identifiering av priméarkallor pa ett effektivt stt.

For att i inledningsfasen finna relevanta artiklar till denna studie, om vad som skrivits om
dgmnet tidigare, har bland annat fOljande nyckelbegrepp tillimpats vid sokning:
sustainability, responsible consumer behaviour och attitude-behaviour gap. Varfor just
dessa ord anvindes som de framsta sokorden var for att det anses vara teorier inom dessa
omraden som kan vara av relevans i arbetet att besvara studiens problemformulering. Till
en borjan var de flesta sokningarna varianter av sustainability samt responsible consumer
behaviour eftersom att &mnet intresserade forfattarna. I ldsning av fackligt granskade
artiklar inom héllbar konsumtion aterkom begreppet attitude-behaviour gap vilket véckte
forfattarnas intresse att fordjupa sig inom fenomenet. Relevanta artiklars referenslistor
ledde forfattarna vidare pa olika spéar inom dmnet. P4 sa sitt hittade forfattarna vardefull
information att anvénda vidare i denna studie.

Efter att forfattarna identifierat det forskningsgap som finns angiende attityd-
beteendegapet kopplat till altruistiska och egoistiska motiv, adderades dven sokningar av
foljande nyckelord i kombination med tidigare ord: altruism, egoism, motive.
Nyckelorden har frimst sokts pa engelska dd merparten av forskning inom dmnet gjorts
pé engelska. Da engelska inte dr forfattarnas modersmal har Gverséttningar gjorts. Bada
forfattarna behdrskar engelska spraket vél och har anstridngt sig for att referensernas
ursprungliga mening ska framstéllas pa korrekt sétt. Det bor podngteras att viss forstaelse
for enstaka begrepp kan ha gétt forlorad, men undvikits i stérsta mojliga man genom att
konsultera varandra nér osékerhet uppstatt. Vissa begrepp har valts att inte Sverséttas fran
engelska dé innebodrden av orden riskerat att forloras.

Facklitteratur anvéndes i kapitlen om teoretisk och praktisk metod. Beskrivningen av
Theory of Reasoned Action i teorikapitlet &r hdmtad fran Fishbein och Ajzens senaste
bok. Da de &r véletablerade forfattare som blivit hdnvisade till och erkéinda av ménga
andra forfattare anses detta vara en vilgrundad killa trots att boken inte blivit
fackgranskad. Hemsidor har refererats till i studiens inledning for att ge en mélande bild
av aktualiteten i &mnet hallbarhet och hur det ser ut idag.

Enstaka studier som anvénds &r relativt sett gamla, detta eftersom att det inte finns nyare

studier att tillgd inom dmnet, vilket #r en indikation p4 att denna studie behdvs. Amnet
hallbar konsumtion 4r minst lika aktuellt att diskutera i dagsldget, speciellt eftersom att
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det fortfarande inte finns ndgon tydlig forklaring pa varfor det finns en inkonsekvens
mellan attityd och beteende. En del av de dldre kéllor som anvénds dr primérkéllor for
grundldggande modeller. En omfattande eftersokning har genomforts for att sdkerstilla
om uppdaterad, forbéttrad version av relativt gamla kéllor finns, for att uppritthélla
kvaliteten pa denna studie.

2.9 Kaillkritik

For att sidkerstilla kvaliteten pé en studie sa behover de anvinda kéllorna granskas noga.
Detta for att sékerstilla att ingen forvriangning av information skett i ledet fran héndelse
till kdllan och vidare till forskaren. Darfor anvénds fyra kriterier som ska uppfyllas for att
studien ska anses reliabel, dessa #r; #dkthetskriteriet, tidssambandskriteriet,
beroendekriteriet samt tendensfrihetskriteriet (Alvesson & Skoldberg, 2017, s. 157-168).
Nedan kommer varje kriterium att forklaras och sedan gors en redogorelse for hur denna
studie uppfyller dem.

2.9.1 Akthetskriteriet

Akthetskriteriet anvinds for att sikerstilla att en killa faktiskt 4r dkta och reliabel
(Alvesson & Skoldberg, 2017, s. 161). Enligt Leth och Thurén (2000, s. 24) &r det svart
att sdkerstilla att en kélla &r dkta pd internet eftersom att en forfalskning séllan ldmnar
nagra spar. De vanligaste forfalskningarna &r att nagon utger sig for att vara nagon de inte
ar eller att en text 4r helt eller delvis plagierad. Aktheten i denna studie har beaktats noga
genom att till storsta del anvdnda sig av Umed Universitetsbiblioteks sokmotor for
litteratur. Dér har endast fackgranskade artiklar anvints for att stdrka dktheten i denna
studie. Ett fatal killor som inte dr fackgranskade har anvénts, men endast i delar av arbetet
som inte paverkar studiens resultat. Alla kéllor har alltsd noga granskats for att skapa en
s& hog dkthet som mojligt for denna studie.

2.9.2 Tidssambandskriteriet

Leth och Thurén (2000, s. 23) menar att det &r viktigt att ta hinsyn till hur lang tid det
gatt mellan en héndelse och nédr den héndelsen sedan undersoks. Detta eftersom att
personer ldtt kan glomma och darfor enkelt forvringa den faktiska handelsen. Ju ldngre
tid det har gatt fran den faktiska héndelsen, desto mindre trovardig blir kéllan (Alvesson
& Skoldberg, 2017, s. 164). Dock papekar Leth och Thurén (2000, s. 23) dven att
troviardigheten kan oka om informationen uppdateras med tiden, men att det méste
beaktas varsamt eftersom att inte all information behdver vara uppdaterad dven fast killan
sdger det. Denna studie har efterstrdvat att anvinda sa nya och uppdaterade kéllor som
mojligt for att 6ka trovdrdigheten. Det har till viss del kombinerats med &ldre teorier for
att pavisa ursprungskillan som vissa nyare teorier byggt vidare pa. Genom att kombinera
originalkéllor med uppdaterade versioner av samma &dmne eller modell sé& stirks
fortroendet for kédllan och okar aktualiteten for denna studie.

2.9.3 Beroendekriteriet

Nér befintliga teorier anvinds i ny forskning sd kan de tolkas pa olika sétt av olika
personer och dérfor kan informationens trovirdighet paverkas ldngs vdgen, om det &r flera
olika studier som gjort tolkning av varandras tolkning (Leth & Thurén, 2000, s. 23). Av
den anledningen bor sekundérkéllor beaktas med forsiktighet och om mojligt bor en
studie alltid utgd fran en primérkélla for att undvika misstolkningar (Alvesson &
Skoldberg, 2017, s. 164-165). For att stdrka beroendekriteriet for denna studie sd har
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primérkéllor anvints i sd stor utstrackning som magjligt. I vissa fall har primarkéllan inte
kunnat hittas och dérfor har sekundérkéllor anvints i undantagsfall men har dé granskats
noga for att sékerstilla palitligheten. I ett fall anvénds en sekundérkilla for att undvika
feltolkning, da originalartikeln &r skriven pé spanska vilket ingen av forfattarna behérskar.

2.9.4 Tendensfrihetskriteriet

Tendensfrihetskriteriet innebér att en person kan ha sd pass stort intresse for det &mne
som undersoks att studien tenderar att bli icke tillforlitlig. Detta pa grund av att personen
mojligen kan forskona eller forvrianga sanningen om dmnet s att det ska vara till fordel
for personen i fraga (Leth & Thurén, 2000, s. 26). Alvesson och Skoldberg (2017, s. 162)
menar att detta kan goras medvetet eller omedvetet och dérfor &r det svért att avgéra om
kéllan dr palitlig eller ej. Detta kriterium &r alltsa utmanande att komma runt eftersom det
dr svart att avgora trovdrdigheten endast genom att ldsa en studie. For att pa bésta mojliga
sétt forsoka undvika detta sd har denna studie som ndmnt tidigare till storsta del utgatt
fran fackgranskade artiklar med erkénda forfattare som blivit refererade till flertalet
ganger. Darfor bor informationen ej vara forvrangd eller forskonad och anses dé vara
palitlig. Flera olika killor har anvénts for att styrka pastdenden i syfte att oka
trovardigheten och pa sa sétt utgora en bra grund for denna studie. Forfattarna till denna
studie har dven forsokt undvika att sjdlva tolka subjektivt genom att diskutera innehall
med varandra forst efter att bada l4st.

2.10 Tidsram

Bryman och Bell (2017, s. 81-85) beskriver hur en studie antingen kan studera flera olika
fall vid en viss tidpunkt och dérefter forsoka hitta skillnader och likheter, vilket kallas
tvérsnittsstudie. Eller sa kan studien undersoka en eller flera fall upprepade ganger for att
se hur det utvecklas och det kallas longitudinell studie. Denna studie undersdker
konsumenters motiv kopplat till attityd-beteendegapet avseende hallbar konsumtion.
Studien genomfors under varterminen 2018 vilket &r en relativt kort period och dérfor
visar resultatet endast hur situationen ser ut just nu, vilket innebér att detta &r en
tvérsnittsstudie. En longitudinell studie &r alltsa inte aktuell i detta fall. Hallbarhet ar ett
vildigt aktuellt &mne idag och konsumenters kdpbeteende kommer troligtvis att fordndras
over tid och dérfor kommer denna studies resultat endast réra amnet hur det ser ut idag.
Inga slutsatser om hur det kan komma att se ut i framtiden kommer att goras.
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3 Teoretisk referensram

Foljande avsnitt kommer behandla relevanta teorier som identifierats inom dmnet, i syfie
att fa djupare forstaelse om konsumenters tankar och motiv bakom hallbar konsumtion.
Kapitlet inleds med att redogora for det attityd-beteendegap som identifierats och hur
tidigare forskning forklarar det. Ddrefter presenteras teorier for konsumenters
kopbeteende. Vidare behandlas teorier som avser segmentering av hallbara konsumenter.
Diirefter presenteras studier angdende motiv, och hur de kan vara grundade i altruism
eller egoism. Slutligen bearbetas studier om majliga paverkansfaktorer till kopbeteende
kopplade till situation, attribut och upplevda risker. Avsnittet sammanfattas i en modell
baserad pa presenterad teori.

3.1 Relation mellan attityd och beteende

Da denna studie syftar till att undersoka det attityd-beteendegap som identifierats
avseende hallbar konsumtion 4r det av vikt att se till tidigare forskning som berdrt &mnet
och forsokt identifiera orsakerna som ligger bakom gapet. Detta for att fa en uppfattning
av vad som ansetts relevant tidigare och vad som fortfarande bor betraktas som relevant
och tas i beaktning. Forskning i psykologi har flertalet ganger refererat och anvént
Fishbein och Ajzens Theory of Reasoned Action for att forsta och forutspa influerade
motiv bakom beteende (Ajzen et al., 1992, s. 3). Martin Fishbein och Icek Ajzen har
studerat forhdllandet mellan attityd och beteende i over 45 ar och 1975 presenterade de
sin forsta version av Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 2010, s. 17). De har
under flera decennier fortsatt sin forskning och utvecklat sin modell, men grundkonceptet
kvarstar. Det faktum att ett flertal forskare inom dmnet har refererat och anvént sig av
denna modell &n idag visar pa dess legitimitet och relevans trots att den ursprungligen
skapades 1975. Denna studie kommer hénvisa till den senast uppdaterade versionen
(Fishbein & Ajzen, 2010) som bestar av grundmodellen med enstaka tilligg som kommer
redogoras for. Eftersom det &r forfattarna sjélva som uppdaterat modellen efter att ha
fortsatt forska inom @mnet i flera decennier anses den senaste versionen vara mest
relevant att anvinda i denna studie.

3.1.1 Attityd-beteendegapet, TRA

The Theory of Reasoned Action (Figur 1), i fortsdttningen benimnd som TRA,
undersoker relationen mellan attityd och beteende genom en orsakssekvens dér attityd,
subjektiv norm, intention och beteende ldnkas samman (Shaw & Shiu, 2003, s. 1487).
Detta illustreras i Figur 1, ddr modellen dr Gversatt till svenska och simplifierad for att
underlétta ldsarens forstielse for teorins koncept. Eftersom att beteende dr resultatet av
orsakssekvensen sa forklaras modellen bakifran, i pilarnas motsatta riktning, for att forsta
vad det dr som pédverkar beteendet till ett specifikt utfall. Fishbein och Ajzen (2010, s. 21-
22) menar att beteende dr en direkt funktion av infention, som dr den faktor som ensam
sdgs forutspd ett beteende bidst och &r det forsta steget i att analysera ett beteende.
Intention &r i sin tur en funktion av attityd och subjektiv norm. Ménniskor har alltsé for
avsikt att utfora ett beteende om de har en positiv attityd till att personligen utfora
beteendet samt om de kénner normativ press (Fishbein & Ajzen, 2010, s. 21-22). | den
senaste versionen av modellen ber6rs dven upplevd kontroll som en faktor som paverkar
intention.

Fortséttningsvis pastar Fishbein och Ajzen (2010, s. 21-22) att attityd till ett beteende
grundas och guidas av Gvertygelser, tankar om beteendets mojliga konsekvenser. Den
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subjektiva uppfattningen av normer bestar av individers uppfattning om vad andra tycker
om hur de ska bete sig i fragan, och om de kénner sig motiverade av att efterstrdva andras
asikter. Vilka faktorer som dr av mest vikt varierar mellan individer, vilket kan forklara
varfor personer med liknande attityd och upplevda normer &ndé beter sig olika (Fishbein
& Ajzen, 2010, s. 21-22). Nagon av faktorerna dr overvigande men det behdver inte vara

samma for alla.
‘SUbjEktiV‘ ‘@

N /Upplevd
kontroll

Bakgrundsfaktorer

Figur 1. Theory of Reasoned Action. Anpassad av forfattarna. Kdlla: Fishbein och Ajzen
(2010, s. 22)

Upplevd kontroll dr som ndmnt ovan en faktor som tillkommit i TRA pé senare ar och
syftar till individens kinsla av kontroll i ett beslut. Om en person upplever att den bade
har kontroll och intention att gdra nagot &r sannolikheten stor att denne genomfor
beteendet (Fishbein & Ajzen, 2010, s. 21). Om personen inte upplever kontroll dver en
beslutssitiuation spelar attityd och intention mindre roll. Ett exempel skulle vara om en
individ vill kpa ett hus som den méste fa ett banklan for att kunna kdpa, da kan personen
uppleva att banken har mer kontroll 6ver beslutet dn individen sjdlv. Nir det kommer till
konsumtion betyder det att upplevd kontroll formodligen spelar en storre roll vid kop av
hoginvolverade varor @n laginvolverade varor, da hoginvolverade varor ofta kostar mer
pengar och &r storre beslut i allménhet (Nicolau, 2013, s. 263). En diskussion om lag och
hoginvolverade varor och dess innebord kommer foras senare i litteraturgenomgangen
under rubrik 3.2.1 Hég- och laginvolverade varor. Kénsla av upplevd kontroll kommer
inte tas hdnsyn till d& studien kommer undersoka konsumenters tankar kring héllbara
laginvolverade varor.

Hansyn till bakgrundsfaktorer har ocksa inkluderats i den senaste versionen av TRA da
de formodas influera de Overtygelser som paverkar attityd, subjektiv norm och
uppfattning av kontroll (Fishbein & Ajzen, 2010, s. 24). Bakgrundsfaktorer paverkar hur
information individer exponeras fo6r uppfattas och tas emot, och inkluderar bland annat
tidigare erfarenheter, utbildning, anvéandning av media och social bakgrund med familj
och vénner (Fishbein & Ajzen, 2010, s. 20). Vidare pastar Fishbein och Ajzen (2010, s.
20) att personer fran olika social bakgrund formodligen har skilda virderingar i deras
beslutsfattande, men det dr komplicerat att forutséga vilka specifika bakgrundsfaktorer
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som ligger till grund for de 6vertygelser som finns, da det formodligen beror pa unika
kombinationer av faktorer. Forfattarna till denna studie delar Fishbein och Ajzens
uppfattning om bakgrundsfaktorer och hur det kan influera individers uppfattning av
normer samt attityd, och kommer ta hdnsyn till det i undersdkningen av attityd-
beteendegapet.

3.1.2 Attityd-beteendegapet i hallbara ssmmanhang

Nér det kommer till attityd-beteendegapet géllande hallbart konsumentbeteende har
forskare manga ganger utgatt frin TRA men modifierat eller utvecklat teorin. Shaw och
Shiu (2003, s. 1488) pastar exempelvis att det d&r mer relevant att se till etiska forpliktelser
mot andra samt sjdlvidentitet for att forutspa hallbart beteende, 4n att se till artityd och
subjektiv norm, som ovan beskrivs hur TRA utgar fran. Detta pa grund av att beteende
inom héllbara kopkontexter enligt dem inte huvudsakligen drivs av sjélvintresse. De
forklarar att kop i ett hallbart kontext innehdller moraliska resonemang om “rétt” och
“fel”, till skillnad fran “vanliga” kdp och att konsumenter framst fattar etiska kopbeslut
pa grund av att det dr en del av deras sjdlvidentitet.

Denna studie stiller sig tveksam till Shaw och Shius (2003) resonemang dé forfattarna
till denna studie menar att en konsument inte behover identifiera sig som héllbart
medveten med kontinuerligt hallbart beteende for att handla dérefter i somliga situationer.
Det gar att ifragasitta pastaendet da en konsument inte konsekvent behdver agera héllbart
i alla situationer. Bevisligen gor konsumenter inte det eftersom attityd-beteendegapet
existerar. Denna studie delar inte uppfattning delvis pa grund av att paverkansfaktorer
som exempelvis kontext rimligtvis kan pdverka konsumenters beteende oavsett hur de
identifierar sig sjdlva. Dessutom har forfattarna till denna studie uppfattningen om att
hallbara varor sannolikt kan kdpas pé grund av sjdlvintresse, och avser undersoka detta. |
undersokningen av attityd-beteendegapet avseende hallbar konsumtion anses attityd och
subjektiv norm, enligt TRA, vara av mer relevans att se till som paverkansfaktorer till
intention, snarare dn etiska forpliktelser och sjédlvidentitet, trots Shaw och Shius (2003)
uppfattning.

En studie som har tagit hansyn till kontext i undersékning av attityd-beteendegapet &r
Carrington et al. (2010), som har lagt till sitzuation i TRA da de menar att en konsuments
attityd och intention, vilka &r kognitiva aspekter, paverkas av externa faktorer. De har
forsokt att skapa en helhet av det komplexa problemet, som attityd-beteendegapet dr,
genom att kombinera insikterna fran tidigare studier av intention och faktiskt beteende,
tillsammans med situationskontext for att forstd avsikten hos etiska konsumenter. Detta
anser forfattarna till denna studie vara en viktig aspekt att ta i beaktning vid undersokning
av attityd-beteendegapet. Aven denna studie avser att ta héinsyn till bide kognitiva samt
externa faktorer som kan ligga till grund for konsumenters hallbara beteende. Carrington
et al. (2010, s. 142) péapekar hur konsumenter mellan bildandet av k&pintention och
faktiskt kopbeteende interagerar i olika fysiska och sociala miljéer som kan influera deras
besluttagande. De menar fortsédttningsvis att manga av de forskare som fokuserar pa gapet
enbart ur kognitiva aspekter forenklar den komplexa process kdpbeteende dr (Carrington
etal., 2010, s. 142).

De Pelsmacker och Janssens (2006) utgar ocksa fran TRA:s koncept i sin studie om
attityd-beteendegapet inom kop av FairTrade-produkter. De har adderat kunskap som en
del av modellen, eftersom de anser att det &r kunskap som &r grunden till vilken attityd en
konsument har. De menar att storre kunskap om hallbarhet skapar en positivare attityd till
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héllbar konsumtion vilket i sig leder till att konsumenten f6ljer sin intention att kopa
héllbara varor. Denna asikt delar denna studies forfattare delvis med De Pelsmacker och
Janssens (2006). Storre kunskap bor rimligtvis gora konsumenter mer medvetna och
angeldgna om att efter eget resonemang ta aktiva beslut och val angaende hallbarhet. Det
skulle kunna ifragaséttas om mer kunskap om hallbarhet automatiskt bidrar till just en
positiv attityd till hallbar konsumtion. Beroende pa individ och andra faktorer kan
manniskor formodligen bade ha stor kunskap om hallbarhet samt negativ eller likgiltig
attityd, vilket denna studie kommer ta i beaktning.

Denna studie utgér som tidigare ndmnt frdn Theory of Reasoned Action som baskoncept,
men tilldgger ocksd bade De Pelsmacker och Janssens (2006) resonemang om mingd
kunskaps roll, samt Carrington et al.:s (2010) slutsats om att situation bor tas hénsyn till
i undersokningen av attityd-beteendegapet. Teorierna som presenteras hittills angdende
attityd-beetendegapet har forsokt identifiera faktorer som kan forutspd individers
beteende, samt konsumenters beteende kring héllbara kop. For att forstd konsumenters
tankar kring sitt kopbeteende avser denna studie dven ta hdnsyn till teori angdende
beslutsprocessen konsumenter genomgér i samband med kop.

3.2 Kopbeslutsprocessen

Dé denna studie avser undersoka motiv bakom kopbeteende dr det av relevans att se till
processen en konsument gar igenom vid ett kop. Kop dr ndgot alla ménniskor gér mer
eller mindre regelbundet och ddrmed genomgar de en kopbeslutsprocess. Processen kan
i vissa fall vara véldigt omfattande medan den ibland bara genomgar négot eller nagra
steg. Kopbeslutprocessen utgor alltsa grunden for ett kdp déar flera olika variabler sedan
kommer att adderas, som i sin tur kan paverka kdpbeslutet.

For att forsoka identifiera de olika faserna en konsument gar igenom vid ett kop sa har
Engel et al. (1978, refererad i Darley et al., 2010, s. 95) tagit fram den modell som kallas
consumer decision making process, som oversatts till kopbeslutsprocessen vilket dr det
begrepp som kommer anvindas fortséttningsvis. Modellen ligger dn idag till grund for
manga studier inom konsumentbeteende som dmnar undersoka konsumentens kpprocess
(Darley et al., 2010; Merwe et al., 2010; Wen et al., 2014) och anses vara den mest
erkédnda modellen att beskriva processen (Darley et al., 2010, s. 95; Sahelices-Pinto et al.,
2018, s.307).

Ursprungsmodellen av Engel et al. (1978, refererad i Darley et al., 2010, s. 95) innehaller
fem steg som innefattar identifiering av behov, informationssokning, utvirdering av
alternativ, kop av produkt och utfall. Det forsta steget innebdr att ett behov upptécks av
konsumenten vilket leder vidare till steg tvd didr det samlas information om olika
alternativ for det identifierade behovet. Efter att personen i fraga samlat information fran
till exempel vénner, internet eller butiker sa jamfors de olika alternativen mot varandra
for att ett beslut sedan ska kunna fattas. Nar kopet slutligen dr gjort s& dvergar processen
till en utvdrdering ddr en bedomning gérs om konsumenten dr ndjd med den inkdpta
produkten eller inte (Sahelices-Pinto et al., 2018, s. 308).

I denna studie ror kopen ifraga hallbara produkter, och Sahelices-Pinto et al. (2018)
beskriver hur manga tidigare studier adderat vissa steg i kopbeslutsprocess-modellen for
att bittre anpassa den till hallbarhet. Valor (2010, refererad i Sahelices-Pinto et al., 2018,
s. 308) papekar att den storsta skillnaden ndr processen sitts i en kontext av hallbar
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konsumtion &r att steget Antecedents of responsible purchase adderas, som ser till tidigare
erfarenheter av héllbara kop. Valor (2010, refererad i Sahelices-Pinto et al., 2018, s. 308)
menar pd héllbar konsumtion utgar frén tidigare erfarenheter av hallbara kdp och
fortsdtter sedan med insamling av information om produkter for att sedan utvirdera de
olika alternativen. Detta kan i sin tur antingen leda till ett fortsatt héllbart kopbeteende,
eller inte om konsumenten haft déliga tidigare erfarenheter.

En konsument péverkas alltid medvetet eller omedvetet av olika saker i
kopbeslutsprocessen. Antingen av personliga faktorer sdsom attityd, motivation, kunskap
och livsstil, men dven av yttre faktorer sésom exempelvis familj, vénner, kultur och olika
situationer (Sahelices-Pinto et al., 2018, s. 308). Hur avancerad kopbeslutsprocessen kan
te sig varierar och kan bero pa hur mycket engagemang en vara kriver, vilket leder studien
in pé klassificering av hog och l1ginvolverade varor.

3.2.1 Hog- och laginvolverade varor

Begreppen high-involvement och low-involvement products delar in produkter i tva
kategorier som speglar produkterna efter hur stort engagemang en kund ldgger ner for att
kopa dem, och ddrmed hur utstuderade de olika delarna i kpbeslutsprocessen &r. Kuenzel
och Musters (2007, s. 877) forklarar att varor med ett ldgre pris, som inte innebdr ndgon
storre risk, eller sidana varor som handlas pé rutin oftast inte krdver speciellt stort
engagemang frdn konsumenten. Dérfor kallas de low-involvement products, som
hddanefter bendmns som laginvolverade produkter. Till exempel klassas livsmedel ofta
som laginvolverade varor eftersom att det séllan kraver speciellt mycket tankekraft och
engagemang frdn konsumenten (Kuenzel & Musters, 2007, s. 877). High-involvement
products, som kommer bendmnas som hodginvolverade produkter, beskrivs ofta som lite
dyrare varor som medfor en storre risk och som inhandlas mer sillan och kanske kraver
lite storre efterforskning innan konsumenten kan fatta ett beslut (Nicolau, 2013, s. 263).

Thogersen et al. (2012, s. 187) forklarar att hallbara varor kan anses vara héginvolverade
varor for att de krdaver mer efterforskning och engagemang av konsumenten innan ett
beslut kan fattas om att vilja den hallbara varan framfor den “vanliga”. Forfattarnas studie
visar dock att héllbara konsumenter inte ligger mer tid och engagemang @n “vanliga”
konsumenter pa att kopa till exempel livsmedel eftersom att de handlar pa rutin pa samma
sétt som andra konsumenter (Thogersen et al., 2012, s. 195). De anvénder precis samma
taktik nér de ska vilja en vara bara att den ena viljer bland hallbara varor och den andra
gor inte det. Thogersen et al. (2012, s. 195) menar vidare att en konsument till en borjan
kan ldagga stor vikt vid efterforskning innan de beslutar att kopa en hallbar vara och det
dérfor kan klassas som en hog-involverad produkt. Denna vara kan senare dverga till att
vara en ldg-involverad produkt nér det blir ndgot som handlas pé rutin.

Det kan ligga en viss sanning i Thogersen et al.:s (2012) teori men forfattarna till denna
studie delar inte uppfattning med dem helt och avser undersdka kopbeslutprocessen for
héllbara laginvolverade varor ndrmare. I kapitlet praktisk metod fors en diskussion om
detta under rubrik 4.2.1 Urval av varukategorier - kidder och livsmedel. Thogersen et
al.:s (2012) péstdende gar att tolka som att en konsument aktivt maste ha tagit ett beslut
om att kdpa en vara i forhand och att situationen inte paverkar beslutet. Det gar i ungefar
samma linje som Shaw och Shius (2003) pastaende att konsumenter som handlar hallbart
gor det for att det ingdr i deras sjédlvidentitet att géra det och att de d& gor det konsekvent.
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Om Thogersen et al.:s (2012) resonemang stimmer betyder det att konsumenter som
vanligtvis viljer det hallbara alternativet framfor det konventionella mojligtvis gor det pa
rutin, men konsumenten formodligen har haft ett resonemang om det i
kopbeslutsprocessens stadie av informationssékning, innan det blev en rutin. Spelar
situation ddremot storre roll i kdpbeslutsprocessen kanske utvdrdering av alternativ har
bidragit till valet, och sedan ett utfall som uppfattas positivt vilket bidragit till nya vanor.
I vilket fall som helst kan det antas att konsumenter som har erfarenhet av att ibland
handla hallbart har haft ndgon typ av motiv som grundats i resonemang som denna studie
avser undersoka.

3.3 Segment

Det finns forfattare som forsokt forsta héllbart konsumentbeteende och dess gap genom
att kategorisera konsumenter i grupper efter deras attityd, medvetenhet och beteende. Som
ndmnt tidigare i detta kapitel menar dessutom Fishbein och Ajzen (2010, s. 25) att
bakgrundsfaktorer influerar individers attityder och uppfattning om vad som &r social
norm. Denna studie avser att genom en kvalitativ metod studera konsumenters tankar
kring attityd-beteendegapet, vilket gor foljande teorier relevanta att behandla for att forsta
varfor och hur hallbart medvetna konsumenter bor segmenteras.

Straughan och Roberts (1999) beskriver hur manga studier forsokt identifiera samband i
héllbar konsumtion for att demografiskt segmentera den typiskt héllbara konsumenten.
Deras studie visade, precis som manga tidigare studier, att det finns samband mellan
konsumtion av héallbara varor och alder, kon och utbildning. De flesta studier visar att
kvinnor har en hogre tendens @n mén att ta hallbara alternativ i beaktning, detsamma
géller ungdomar och universitetsutbildade. Straughan och Roberts (1999, s. 567)
podngterar att dven da det finns samband och gér att kartldgga konsumenter demografiskt
efter héllbart beteende s& saknas forklaring till beteendet. Darfor menar de vidare att
segmentering av hallbara konsumenter dven bor ta psykografiska variabler i beaktning,
som till exempel altruism (Straughan & Roberts, 1999, s. 567).

Béde Mohr et al. (2001) samt Carrigan och Attalla (2001) har identifierat fyra olika
kategorier av konsumenter genom att se till psykografiska faktorer. Mohr et al. (2001) har
gjort det efter hur konsumenternas instéllning till foretags ansvarstagande paverkar
konsumentens kopbeslut, vilket indirekt avsldjar vad kunden tdnker om sitt eget
ansvarstagande. Carrigan och Attalla (2001) har delat upp konsumenter efter hur god
kédnnedom de har om héllbarhet samt hallbara produkter samt vad deras kdpintention &r
for dessa varor. Det gdr att identifiera flera likheter mellan dessa forfattares
kategoriseringar, samt enstaka skillnader.

Kategori 1

Den forsta kategorin inkluderar konsumenter som har god kunskap om héllbarhet och
foretags ansvarstagande dven om det inte 4r en Overvdgande faktor till faktiskt
kopbeteende. Detta pa grund av att konsumenterna har svart att lita pa att foretag som
pastar att de arbetar med hallbarhet faktiskt gor det (Carrigan & Attalla, 2001, s. 572;
Mohr et al., 2001, s. 63). Dessa konsumenter kallas av Carrigan och Attalla (2001, s. 572)
for cynical and disinterested. Mohr et al. (2001, s. 63) bendmner dem som the action

group.
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Kategori 2

Vidare har de identifierat maintainers (Mohr et al. 2001, s. 64) och caring and ethical
(Carrigan & Attalla, 2001, s. 572). Dessa konsumenter beskrivs ha god kunskap samt
lagga stor vikt vid foretags ansvarstagande aktiviteter ndr de Gvervédger och genomfor
kop. De dr konsekventa i sitt stdllningstagande mot etiska och oetiska foretag, och
bojkottar de foretag som handlar oetiskt.

Kategori 3

Den tredje beskrivna konsumentkategorin har gemensamt att kunden till viss del &r
medveten om samt &dr positiv till hallbarhetsfragor, men dnda dr tveksamt instélld till att
faktiskt handla efter hallbarhetskriterier. Anledningarna till denna tveksamhet skiljer sig
nagot at enligt forfattarna. Mohr et al. (2001, s. 63), som kallar konsumentkategorin
contemplators, menar att konsumenterna avstr fran ansvarsfullt konsumerande for att de
har forestillningen av att deras paverkan pa det faktiska problemet &r for liten for att ha
betydelse. Enligt Carrigan och Attalla (2001, s. 573) behover en konsument som dr
confused and uncertain framforallt mer information om produkterna och foretagen bakom
dem for att kunna viélja rétt och folja sina intentioner att kdpa héllbara produkter.

Kategori 4

Till sist har Carrigan och Attalla (2001, s. 573) identifierat vad de kallar oblivious
konsumenter, vilket syftar till de konsumenter som har for lite kunskap for att veta om de
vill handla héllbart eller inte. Aven for denna typ av konsument kriivs mer information
for att de ska kunna ta stdllning i frigan om att handla héllbart. Den fjédrde
konsumentgruppen Mohr et al. (2001, s. 62) urskiljt &r precontemplators, som inte tar
hénsyn till foretags ansvarstagande dverhuvudtaget.

De konsumentkategorier som forfattarna till denna studie menar skulle kunna vara en
bidragande forklaring till attityd-beteendegapet dr kategori 1 och 3. Detta for att dessa
konsumenter har kunskap om hallbarhet, som paverkar attityden positivt men som &ven
ser barridrer till att kopa hallbart, som i sin tur ibland hindrar beteende. Darfor dr det
relevant for denna studie att identifiera konsumenter som kan tdnkas tillhora dessa tva
konsumentkategorier for att undersoka vad deras bakomliggande motiv dr vid ett
kopbeslut.

Konsumenter inom kategori 2 uppfattas inte bidra till attityd-beteendegapet pé grund av
att de klassas som konsekventa i sitt agerande och politiska stdllningstagande. Om de
pastar att de har intention att agera hallbart &r det stor sannolikhet att de faktiskt gor det
ocksd. Med andra ord, de har bade positiv attityd till héllbarhet samt beter sig héllbart.
Kategori 4 anses inte heller innefatta konsumenter som bidrar till attityd-beteendegapet,
da de formodas vara likgiltiga infor hallbarhet och ddrmed varken pastar att de har en
positiv attityd till att hallbar konsumtion, eller intention att agera héllbart.

3.4 Motiv till kop

Denna studies forskningsfraga syftar till att undersoka hur konsumenters motiv forhaller
sig till attityd-beteendegapet avseende héllbar konsumtion, specifikt ur egoistiska samt
altruistiska perspektiv da det rader brist pa forskning som undersokt den vinkeln. Till att
borja med behovs begreppet motiv redogoras for. Motiv dr en faktor som behandlar fragor
om hur ett konsumentbeteende startas, uppratthalls, riktas och stoppas (Moisander, 2007,
s. 404). Ett motiv till att bete sig pa ett visst sétt kan vara antingen dolt eller dppet, och
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det bor ndmnas att konsumenter inte alltid &r medvetna om sina egna motiv. Motiv kan
dven vara primdra eller selektiva (Moisander, 2007, s. 405). Ett primért motiv hanvisar
till konsumentens syfte att engagera sig allmént i huvudfrdgan, till exempel héllbarhet,
medan selektiva motiv angér vilka specifika beslut en konsument syftar att engagera sig
i, sdsom kallsortering, energisparande och kop av hallbara varor (Moisander, 2007, s.
405).

Moisander (2007) ndmner dven hur motiven kring just hallbart beteende oftast ses som
utilitaristiska och altruistiska. Med andra ord antas kunder bedoma sina beslut och
handlingar efter dess allménnytta och hur méanga som gynnas av positiva effekter.
Perspektivet kan anses vara problematiskt dd motivation bor kunna bero pa fler faktorer
dn det, dven de som ror hallbarhet. Det kommer denna studie understka. Ett héllbart
kopbeslut formodas kunna tas utifran ett rent sjdlvintresse, dven ndr det kommer till
héllbara kop. For att undersoka detta behovs begreppen altruism och egoism tydliggoras.

3.4.1 Altruism och egoism

Trots att det rader en allmén uppfattning om att manniskor bryr sig om varandra och vill
att andra ska ha det bra sa drivs ofta individens beslut av sjélvintresse och tenderar darfor
att styra beslut till sin egen fordel (Wade-Benzoni & Tost, 2009, s. 170). Becker (1976,
s. 819) definierar en egoist som en person som &r villig att agera hur som helst utan hénsyn
till hur effekterna av dess agerande paverkar andra. Till skillnad fran en altruist som
medvetet gar miste om sin egen nytta i beaktning till att andra ska paverkas positivt.
Becker (1976, s. 819) fortsétter med exemplet att en altruist dr villig att reducera sin egen
konsumtion for att mojliggora konsumtion for andra. Rawwas (1996, s. 2016) beskriver
att egoism 4r ett accepterat beteende nér andras intresse inte krockar med ens eget. Det
anses inte vara moraliskt fel att se till sitt sjdlvintresse niar det kommer till val av skola,
boplats och yrke. Daremot dr det inte socialt accepterat att vara egoistisk nir det skadar
andra. Darmed &r egoism accepterat och uppmuntrat beteende sa ldnge det stimmer
Overens med etiska principer, att beteendet genomforts med ett egoistiskt motiv samtidigt
som det gynnar andra (Rawwas, 1996, s. 1016).

Urien och Kilbourne (2011, s. 82) menar att det kan finnas motiv grundade i egenintresse
till att dgna sig at filantropi, att ge till andra, genom att det bidrar med en kénsla att gora
nagot bra, och en kénsla av kontroll. Med andra ord s& kan det ligga i egenintresset att
bete sig hallbart, vilket gynnar andra men gors inte pa grund av ett altruistiskt synsitt.
Wade-Benzoni och Tost (2009, s. 170) haller ocksa med om att det finns situationer som
paverkar det altruistiska beteendet pa grund av egoistiska motiv, bland annat nér personen
ifraga dr involverad i effekterna. Objektivt sett kan det verka som att de beter sig moraliskt
rdtt, trots att de egentligen agerar efter egennytta.

Corraliza och Berenguer (2000, s. 835) beskriver det sociala dilemma som kan uppsta hos
en konsument nir dess egoistiska och altruistiska motiv ska vdgas mot varandra, och
menar att det kan undvikas genom information. Det har visat sig att detaljerad information
om konsekvenserna av oansvarigt kop leder till att konsumenten ofta viljer det altruistiska
alternativen istéllet for det egoistiska. Ett hinder kan vara att konsumenter inte soker upp
information sjdlva, speciellt inte nér det ror sig om laginvolverade varor som ofta kops pa
rutin utan eftertanke.

Wade-Benzoni och Tost (2009, s. 171) beskriver att personer motiverade av egenintresse,
egoister, drivs av erhéllande fordelar och undvikande av bordor for sig sjdlva. De kan
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ocksa resonera att det ricker att de bidrar med en rittvis del av den gemensamma
samhdillsnyttan. Dessa individer kan alltsa bade agera efter egenintresse och far vad de
vill ha samtidigt som de kdnner sig néjda med sina handlingar om de agerar “rétt” ibland.

Ett motiv kan alltsa vara primért eller selektivt, och denna studie utgar frén att framforallt
selektiva motiv paverkas av olika kontext. Om ett kopbeslut sker baserat pa altruistiska
motiv kan det, i linje med Becker (1976, s. 819), beskrivas att konsumenten medvetet gar
miste om sin egen nytta i beaktning till att andra ska paverkas positivt. Konsumenten sjélv
bortser mojligtvis fran faktorer som skulle ge den sjélv mer nytta. For vissa personer kan
emellertid ett hallbart kop ge dem en upprymd kénsla av att gora “rdtt”, att motivet
tekniskt sett skulle kunna anses baseras pa egoism, vilket bdde Urien och Kilbourne
(2011) samt Wade-Benzoni och Tost (2009) resonerar om. Enkelt forklarat tar en
konsument som baserar sina kop pa egoistiska motiv inte hansyn till hur effekterna av
kopet paverkar andra, utan tar enbart hiansyn till sina egna behov och preferenser. Det &r
viktigt att understryka att beslut tagna ur egoistiska motiv inte behGver vara negativt.
Ibland Gverensstimmer konsumenters egoistiska képmotiv med vad som bidrar med
positiva effekter for andra ocksa.

3.4.2 Motiv och situation

Beslut om kop kan alltsa vara grundade i olika slags motiv och hallbart beteende behdver
inte grunda sig i altruism. Det &r ett resonemang som dven Antonetti och Maklan (2015,
s. 63-67) fort i sin studie om attityd-beteendegapet. Forfattarna menar att konsumenter
kan handla olika i olika kopsituationer och de undersoker detta genom att kategorisera
olika kopbeteenden beroende pad om konsumenten har altruistiska eller egoistiska motiv,
samt om kopet gors i publik eller privat kontext.

Antonetti och Maklan (2015, s. 58) pastar att nir ett beslut tas pa grund av altruistiska
motiv beror det pa en vilja att hjdlpa andra som bertrs av valet. Studien visar att
konsumenter som har positiv attityd till hdllbar konsumtion samt personliga vérderingar
som ligger i linje med altruism, ofta dvervéager allménnytta och konsekvenser for andra i
beslut om laginvolverade varor. Samma kunder andrade emellertid sina motiv néar kdpet
rorde sig om en bil, som &r en hog-involverad vara. Dé vdgde deras personliga behov och
pris tyngre dn deras virderingar och kopmotivet kan klassas som egoistiskt (Antonetti &
Maklan, 2015, s. 58).

Antonetti och Maklan (2015, s. 60) undersoker situation i form av om kopet sker privat
eller publikt. De péstar att vissa konsumenter beter sig annorlunda beroende pa huruvida
andra dr med och handlar eller inte. Till exempel kan héllbar konsumtion ses som en
statussymbol, det sénder en positiv signal till omgivningen. Konsumenter som &r starkt
engagerade i hallbarhet kan dven se hallbar konsumtion som en politisk handling.
Forfattarna papekar ocksa att personer inte fysiskt behover ndrvara vid kopet for att det
ska anses vara publikt (Antonetti & Maklan, 2015, s. 61). Héllbart medvetna konsumenter
kan ha starka nitverk som dr mentalt ndrvarande da konsumenten ifrdga bryr sig om vad
andra tycker om den. Den huvudsakliga skillnaden som avgdr om ett kop sker privat eller
publikt &r om kdpbeslutet delvis grundas i sociala faktorer som &r relevanta for personen
eller inte (Antonetti & Maklan, 2015, s. 62).

For att illustrera hur en héllbart medveten konsument kan fatta beslut har Antonetti och

Maklan (2015) tagit fram en modell som inkluderar situation och motiv, det vill séga om
konsumenten har ett altruistiskt eller egoistiskt kopmotiv samt om det dr en privat eller
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publik situation, dessa dr dérefter indelade i fyra typer av hallbara kép. Denna modell har

oversatts till svenska och forenklats for att ge en tydligare illustration av deras teori (Figur
2).

Kontext
Privat Publikt
Egoism
Egoistiskt kop Framtrddande kdp
-
=
o
=
Altruistiskt kbp Politiskt kop
Altruism

Figur 2. Olika typer av hallbara kop. Anpassad av forfattarna. Kdlla: Antonetti och
Maklan (2015, s. 64).

Den forsta typen av kop kallar Antonetti och Maklan (2015, s. 63-67) altruism purchase,
vilket denna studie kommer bendmna som altruistiskt kop, dar konsumenten har ett
altruistiskt motiv ddr den tar hénsyn till miljon eller andra ménniskor i sitt kop.
Konsumenten gor detta kop privat, och en personlig etisk dvertygelse &dr den storsta
motivationen.

En annan typ av kop &r vad de kallar socially responsible purchase, som kommer
bendmnas egoistiskt kop. Det dr ett kop av privat karaktdr med ett hogt egenintresse.
Konsumenter inom denna kategori dr vdl medvetna om hallbar konsumtion men kdper
endast hallbara varor om de &r forménliga for dem sjdlva. De konsumerar alltsd inte
hallbart for miljon eller andra ménniskors skull.

Till skillnad fran de privata kopen har vi till att borja med conspicuous responsible
purchase, vidare bendmnt som framtrddande kop, som gors for att uppna social status.
En konsument som gor detta typ av kop vill att det ska framsta som ett altruistiskt kop,
medans det i sjdlva verket bara handlar om egennytta eftersom att personen i fraga
framstar som en héllbar konsument utan att det egentligen dr det bakomliggande motivet.
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Till sist har de identifierat ett ytterligare publikt kop som de bendmner som political
purchase, som i denna studie kallas politiskt kop, dér konsumenten ser sig sjdlv som en
del av en gemenskap dér héllbarhet &r en véldigt viktig del och de handlar efter det. Denna
typ av kop har ett altruistiskt motiv men inkluderar &ven motivationen att anta politiska
principer och innefattar en stark vilja att bidra for att fortsétta kiinna sig som en del av
gemenskapen (Antonetti & Maklan, 20135, s. 63-67).

Antonetti och Maklan (2015) diskuterar alltsd kopsituation i form av social fysisk
alternativt psykisk ndrvaro av andra ménniskor, men situation skulle kunna innebira
andra fysiska aspekter ocksa. Denna studie kommer inkludera Antonetti och Maklans
(2015) argumentation om altruistiska och egoistiska motiv, men kommer utdka deras
resonemang om kontext da det kan finnas fler paverkansfaktorer som bor tas hdnsyn till i
forstaelsen for héllbart kopbeteende. Till exempel skulle fysisk situation i form av
skyltning, utbud och erbjudanden kunna vara eventuella péaverkansfaktorer, eller
mojligtvis Onskvirda attribut som finns alternativt saknas vid kdpet. En paverkansfaktor
skulle d&ven kunna vara de risker som eventuellt finns férknippade med attribut.

3.5 Paverkansfaktorer

Sahelices-Pinto et al. (2018, s. 308) papekar att en konsument néstan alltid paverkas av
olika saker i sin kdpbeslutsprocess, och det kan rora sig om bade inre faktorer som attityd
och motiv, samt yttre faktorer som socialt umgénge och situation. Nedan kommer tidigare
forskning om eventuella péverkansfaktorer till héllbart kdpbeteende behandlas. De
paverkansfaktorer som berérs &r situation, attribut och risk. Situation och attribut tas upp
dé de anses vara relevanta yttre paverkansfaktorer som kan paverka ett beslut, utdver
socialt umgédnge som Antonetti och Maklan (2015) resonerat om, vilket redogjorts for
ovan. Upplevd risk anses vara en relevant inre paverkansfaktor, som kan forknippas med
olika attribut och hindra ett planerat beteende.

3.5.1 Situation

I vissa fall kan personliga asikter eller mojligtvis moraliska resonemang nog vara
overvigande for ett beslut och i andra fall kan formodligen kdpsituation vara av mest vikt.
Att forutsdga beteende enbart efter interna faktorer ndar det kommer till héllbar
konsumtion borde darfor inte vara palitligt, Corraliza och Berenguer (2000, s. 833)
betonar vikten av kontext och situation i kombination med intention. Det haller Auger
och Devinney (2007, s. 378) med om. De menar att vissa konsumenter kan paverkas av
etiska problem, men att nivan av inflytande kan variera beroende pé den specifika
situationen, som till exempel kdpvillkor och typ av produkt. Situation kan med andra ord
vara en bidragande faktor till attityd-beteendegapet.

Corraliza och Berenguer (2000, s. 846) pastar vidare att héllbar konsumtion beror pa
interaktionen mellan personliga och situationella variabler, mer &n vérdet av dessa var for
sig. Om kopsituationen &r tillitande och underléttar konsumentens positiva attityd och
intention for hallbart beteende dr sannolikheten stor att intentionen leder till beteende. Det
forekommer dven att konsumenten har stark avsikt att agera hallbart men situationens
forutsédttningar hindrar intentionen att Overgd till beteende, till exempel om ett
butikssortiment inte erbjuder hallbara alternativ. Dé spelar det ingen roll om konsumenten
har altruistiska vérderingar. Lag kénsla av moralisk forpliktelse behover heller inte betyda
att konsumenten aldrig handlar hallbart, eftersom somliga situationer underléttar och
driver fram ett héllbart beteende (Corraliza & Berenguer, 2000, s. 846). Interna aspekter,
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som bildandet av positiv attityd och en kénsla av etisk skyldighet dr viktigt for hallbart
beteende enligt Corraliza och Berenguer (2000, s. 846). Héllbara kop beror dock inte
enbart pa méngd intagen information, situationens fysiska kontext spelar en minst lika
viktig roll som kunskap fortsétter Corraliza och Berenguer (2000, s. 846).

3.5.2 Attribut

Attribut anses vara en relevant paverkansfaktor att ta hdnsyn till i underskningen om vad
som innefattas i en konsuments tankar kring héllbar konsumtion, dé attribut &r det som
kénnetecknar en vara och dess egenskaper samt vad som skiljer produkten frén andra. Nér
det giller laginvolverade varor gar det att anta att en varas attribut spelar en stor roll, da
konsumenter generellt inte soker grundlig information infor sddana beslut. I de fallen &r
det attributen som tydligast ger kunden informationsunderlag for att ta ett beslut.

Carrigan och Attalla (2001, s. 571) pastar att en hallbar produkt behdver vara léttillgidnglig
och inte innebéra ett hogre pris eller sémre kvalitet for att en konsument ska dvervéga att
vdlja den. Varumirket dr ocksa ett viktigt attribut (Carrigan & Attalla, 2001, s. 565;
Boulstridge & Carrigan, 2000, s. 362-363). Det &r alltsa av vikt att konsumenten inte
behdver kompromissa pa ndgon punkt for att det ska bli aktuellt att Sverviga att kopa den
héllbara produkten framfor en produkt som inte dr héllbar.

Konsumenter behdver ocksa vara 6vertygade om att deras val faktiskt gor nagon skillnad
for samhaéllet, annars &r det svart att motivera varfor man ska vilja det hallbara alternativet
framfor det icke-hallbara (Carrigan & Attalla, 2001, s. 575). Konsumenter uppskattar
alltsa attribut som tydligt indikerar hur de kan bidra till ett héllbart val. Konsumenter &r
villiga att vara selektivt héllbara eftersom det ofta finns manga faktorer att ta hénsyn till
vid kdp av en produkt, dédr en del i vissa fall viger 6ver det héllbara attributet. Det kan
ocksa antas att konsumenter bara dr villiga att betala mer for en hallbar produkt nir de
Ovriga faktorerna hos denna produkt ockséd moter deras behov (Carrigan & Attalla, 2001,
s. 570).

Aven De Pelsmacker och Janssens (2006, s. 364) papekar vikten av littillgéinglighet, pris
och tid som en avgoérande roll i ansvarstagande konsumtionsbeteende. Konsumenten
avstar hellre kopet dn att anstrdnga sig for att hitta hallbara alternativ (De Pelsmacker &
Janssens, 2006, s. 364). Dessutom visade De Pelsmacker och Janssens (2006, s. 365)
studie att en del konsumenter inte var intresserade nog att bryta sina vanor att kopa de
varumérken de brukar. Ytterligare en studie, av Durif et al. (2012, s. 11), visar att de
attribut som hindrar konsumenter fran att konsumera héllbart 4r begrédnsad tillganglighet,
mindre attraktiva méirken, hogre kostnad och en mer komplex képprocess. Dock har de
dven identifierat vissa attribut som motiverar konsumenter till att vélja den héllbara
produkten, till exempel naturliga ingredienser, atervinningsbara forpackningar och att de
ar miljovanliga.

3.5.3 Risker

Med kinnetecknande attribut finns dven risker som kan forknippas med produkter, och
forklara varfor nagot viljs bort. Aqueveque (2006, s. 237-238) menar att risk i samband
med kop kan definieras med hjdlp av tvé olika aspekter dér den forsta &r osdkerhet vilket
innebér att konsumenten dr oséker pa om ett kop &r helt ritt eller inte med tanke pa pris
och funktion till exempel. Det kan ocksa handla om att konsumenten kénner osidkerhet i
situationen och kan déarfor se risker med ett kop. Den andra aspekten dr konsekvens vilket
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kan relateras till fem olika kénslor av forlust; finansiell, prestanda, fysisk, psykisk samt
social (Aqueveque, 2006, s. 237-238). Konsumenter ser risker nér de kdnner att det finns
anledning att tro att konsekvenserna av en handling kan bli negativa.

Durif et al. (2012, s. 10) studerade vilka av de fem olika upplevda riskerna av eventuell
forlust som framst paverkar konsumenter i kontext av hallbara produkter. De kom fram
till att konsumenterna forknippar negativa risker i samband med héllbara produkter
framforallt med funktion, pris och aspekter kopplade till tid och anstrangning. Daremot
upptéckte forfattarna dven att konsumenterna forknippar konsekvenser rorande fysiska
och psykosociala aspekter som positiva vad betriffar hallbara produkter, vilket forfattarna
forklarar med social 6nskvérdhet. Manniskor far en forstirkt sjdlvbild av att kopa héllbart,
vilket 6kar individens dvertygelse om de yttre fordelarna med att vilja det genom respekt
till problemet och ens personliga ansvar (Durif et al., 2012, s. 11).

Upplevd risk harstammar fran osékerhet av potentiella negativa konsekvenser associerade
med ett val (Durif et al., 2012, s. 5). Det dr relevant for denna studie att diskutera da
eventuellt upplevda risker kan péverka att en konsument véljer bort en produkt. Bade
Aqueveque (2006) och Durif et al. (2012) undersoker risker inom héllbar konsumtion
framst i samband med konsumenters egenintresse. Det dr dven intressant att undersoka
om konsumenters uppfattade risker i ett kop dr altruistiska risker. Om en konsument
resonerar att de framforallt vill undvika bordor for sig sjédlva i sitt handlande, har de enligt
Wade-Benzoni och Tost (2009, s. 171) ett egoistiskt motiv. Medan om de frimsta riskerna
en konsument relaterar till ett kop av en produkt ror negativa konsekvenser for andra s
gér det att anta att de har en altruistisk vilvilja.

3.6 Sammanfattning

Nedan konceptualiseras en sammanfattande modell (Figur 3) av litteraturgenomgéngen
med avsikt att tydliggora de faktorer som anses vara relevanta att belysa for att besvara
studiens syfte. Syftet &r att fa djupare forstaelse for konsumenters tankar avseende héllbar
konsumtion och orsakerna bakom attityd-beteendegapet. Modellen tydliggor hur de olika
teorierna relaterar till varandra och illustrerar hur en konsuments kdpbeslutsprocess kan
se ut nér hinsyn tas till bade kognitiva och externa faktorer vid kép av héllbara varor. Det
dr dock viktigt att poéngtera att det dr en forenkling av processen da det i verkligheten dr
en interaktiv process som nodvindigtvis inte behdver bero pa varandra i exakt den
ordning pilarna visar. Modellen kommer att anvédndas vid empiriframstéllning och
diskussion for att tydliggora hur resultatet forhaller sig till referensramen.
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Figur 3. Sammantattande modell av kopbeslutsprocessen for hallbara varor. Skapad av
forfattarna.

Langst till vinster i modellen illustreras hur psykografiska respektive demografiska
faktorer avgor vilken typ av individ processen avser. De psykografiska faktorerna bestér
av konsumentens kunskap om hallbarhet och attityd till det. Kunskap &dr enligt De
Pelsmacker och Janssen (2006) grunden till vilken attityd konsumenten har till att
konsumera hallbart. D& Mohr et al. (2001) kategoriserat konsumenter genom attityd och
Carrigan och Attalla (2001) med hénsyn till kunskap, men @nda identifierat liknande
segment anses en kombination av dessa avgora en konsuments psykografi. Hansyn till
psykografi tas d& det rdder delade meningar om att segmentera konsumenter efter enbart
demografi (Straughan & Roberts, 1999), eftersom det inte forklarar orsaker bakom
beteende. Emellertid dr demografi ett tydligt sitt for en extern part att segmentera grupper,
och eftersom det finns studier som pépekar dess betydelse s& segmenterar denna studie
bade utifran psykografiska samt demografiska aspekter. Bakgrundsfaktorer sasom kultur,
uppvixt och umginge péaverkar individens subjektiva uppfattning av social norm, vilket
bidrar till konsumentens kopintention (Fishbein & Ajzen, 2010, s. 20).

Det 4r konstaterat av Fishbein och Ajzen (2010, s. 21-22) att intention ocksa beror pa
attityd, som i denna process speglas av vilken kategori av konsument processen tillhor.
Intention pastés av Fishbein och Ajzen (2010, s. 21) som ensam faktor forutsdga beteende
bist, dock har denna litteraturgenomgang visat att fler faktorer bor tas i beaktning, sésom
eventuella paverkansfaktorer och motiv.

Negativa paverkansfaktorer kan uppsta i alla led av kdpprocessen, som ett hinder mellan
intention och faktiskt beteende, men den del av beslutsprocessen dar alternativ vigs mot
varandra dr ett tydligt kritiskt moment. Péverkansfaktorerna kan uppstd mer eller mindre
omedvetet i butik, da till exempel laginvolverade varor séllan kops till f6ljd av mycket
eftertanke (Kuenzel & Musters, 2007, s. 877). Denna studie hinvisar framst till faktorer
som kopsituation, upplevda risker i ett val samt egenskaper synliga som attribut som
forknippas med en vara och instillning till dessa.

Attribut kan bland annat bestd av kvalité, pris, funktion och varumérken. Risker kan
beskrivas som de eventuella negativa konsekvenser som attributen forknippas med, vilket
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tidigare studier undersokt i samband med personlig upplevd risk (Aqueveque, 2006; Durif
et al., 2012). Denna studie undersoker dven om konsumentens motiv bakom ett val kan
baseras pa forvéntade negativa konsekvenser som ror andra i samband med beslutet.

I vilken situation kopbeslutet sker anses ocksé kunna péaverka beteendet kring att kdpa
héllbara varor. Det kan till exempel bero pa vilka andra manniskor som &r nérvarande,
vilket utbud som erbjuds och den information som finns tillgdnglig. Konsumenter
formodas kunna ha tydliga motiv och tankar som paverkas av i vilken situation de
befinner sig i.

Motiv berdr hela beslutsprocessen om det dr primért enligt Moisander (2007, s. 405), och
kan liknas med attityd. I Figur 3 &r konsumentens selektiva motiv utmarkerat, det motiv
som beskriver varfor konsumenten foljaktligen kommer ta det beslut den tar. Denna studie
avser speciellt ta hinsyn till om motivet dr baserat pa egoism eller altruism, vilket
tillsammans med kopsituationens kontext utgor det slutgiltiga beteendet.

Den streckade pilen som gar fran intention direkt till motiv illustrerar hur processen kan
se ut for de konsumenter som inte bidrar till attityd-beteendegapet. De konsumenter som
har tydliga intentioner och motiv, som inte later sig paverkas av kontext. Det skulle bade
kunna rora sig om konsumenter som stéller sig helt likgiltiga till héllbarhet, eller inte tror
pa de pastadda konsekvenserna. Det skulle dven kunna réra sig om konsumenter som
aktivt och konsekvent alltid viljer hallbara alternativ och dérfor inte later sig paverkas av
eventuella faktorer.

Den sammanfattande modellen visar hur de olika teman studien berdr hdanger samman i
en konsumentens kopprocess av hallbara varor, och kommer anvidndas som grund i
undersokningens intervjuer samt analys. Modellen dr baserad pa tidigare forskares
resultat och denna studie grundar sin undersokning pa dessa, vilket indirekt betyder att
relevansen av modellens olika faktorer &ven kommer beréras och testas. Vilka faktorer
som dr Overvdgande i respondenternas resonemang, och hur de relaterar till attityd-
beteendegapet.

28

(38/90)

STU19-0019

Sida 39 av 92



4 Praktisk metod

1 foljande kapitel presenteras studiens praktiska tillvigagangssditt. Forst forklaras och
motiveras det val av undersokningsmetod forfattarna anvinder och sedan presenteras
metoden for urval av respondenter. Ddrefter beskrivs tillvigagangssdttet som anvdnds
for insamling samt analysering av data. Slutligen gors en genomgang av de etiska
aspekter denna studie forhaller sig till for att sckerstdlla dess kvalitet.

4.1 Val av undersokning

Auger och Devinney (2007, s. 361) menar att en del av attityd-beteendegapet kan
forklaras med hur studierna inom @mnet genomforts, att ménga av dem har anvént sig av
simpla graderingsskalor i konsumentundersokningar som kan &vervérdera vikten av
etiska overviaganden i konsumentens val. Det kallas social 6nskvérdhet, och forfattarna
papekar hur viktigt val av metod &r for att undvika detta. Carrington et al. (2010, s. 143)
beskriver att social 6nskvardhet upptrader nar méanniskor kénner socialt tryck att i studier
lamna svar som de anser vara socialt acceptabla snarare dn vad de faktiskt anser. Det dr
av stor vikt att forsoka undvika social onskvérdhet dé det kan ge missvisande resultat. For
att undvika social Onskvdrdhet har denna studie vidtagit atgdrder, som kommer
presenteras ndrmare under rubriken 4.3.1 Intervjuguide.

I kapitlet Teoretisk metod redogdrs det for hur denna studie foljer den ontologiska
inriktningen konstruktionism, som menar att betydelsen av sociala foreteelser skapas
kontinuerligt av sociala aktorer. Intresset ligger ddrmed i att undersdka sociala aktorer,
som i detta fall innebdr konsumenter. Studien antar #ven ett hermeneutiskt
tolkningsperspektiv, som fdngar den subjektiva inneborden av en handling. Syftet &r med
andra ord inte att generalisera en population utan att ta fasta pé olika individers tankar. I
linje med denna verklighetssyn och kunskapssyn Overensstimmer en kvalitativ
undersokningsmetod som beaktar hur individer i samhillet uppfattar verkligheten och
forhaller sig till vissa forfaranden (Bryman, 2011, s. 40). En kvalitativ metod fokuserar
pa att explorativt forsoka forstd och generera nya bidrag till teorin, till skillnad frén en
kvantitativ metod som oftast utgér frén att bekréfta befintlig teori (Bryman, 2011, s. 340).

Studiens syfte &r att f forstdelse om vilka faktorer som paverkar konsumenters tankar i
kopsituationer och deras beteende kring héllbar konsumtion. Med detta &mnar studien
ocksa fa okad forstéelse for attityd-beteendegapet avseende hallbar konsumtion. Skulle
enbart beteendet undersokas skulle observation kunna vara en gynnsam
undersokningsmetod, d& forskaren passivt observerar ett beteende i beteendets faktiska
miljo (Bryman, 2011, s. 378). Det har emellertid valts bort d studien inte vill undersoka
dem som alltid viljer hallbart, utan istdllet vill intervjua dem som har intention att ofta
gora det men inte efterlever detta. Det blir problematiskt under en observation da det inte
gér att veta varfor konsumenter véljer som de gér genom att enbart beakta dem.

Intervju &r en vanlig form av undersokningsmetod i kvalitativ forskning och kan
genomforas pa olika sétt, exempelvis enskild intervju, gruppintervju eller fokusgrupper
(Bryman & Bell, 2017, s. 451). Nér forskaren viljer att genomfora en fokusgrupp eller
gruppintervju sé véljs flera respondenter ut som samtidigt intervjuas av forskaren. Detta
for att f4 en diskussion mellan de olika respondenterna som kan generera djupare
forstaelse av ett &mne eftersom flera olika asikter végs ihop pd samma gang. Skillnaden
mellan fokusgrupp och gruppintervju dr att i en fokusgrupp sa diskuteras ett relativt
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avgriansat omrade medan manga olika fragestillningar kan diskuteras i en gruppintervju
(Bryman & Bell, 2017, s. 480). Fokusgrupp och gruppintervju har valts bort som
undersdkningsmetoder d& d&mnet i denna studie, héllbar konsumtion, kan vara kénsligt att
diskutera. Hallbar konsumtion kan uppfattas handla om etik och moral, vilket kan
resultera i att respondenter inte vagar sidga vad de egentligen tdnker. Det kan bero pa att
de inte litar pa att det som sdgs inte lamnar rummet eller att de dr rddda for att f4 nagon
emot sig, vilket dr ett problem som skulle kunna uppstd vid gruppintervju eller
fokusgrupper (Trost, 2010, s. 40).

Det centrala i denna studie &r att fa tillgang till de undersokta individernas tankar och
resonemang. Detta 6verensstimmer med Ryens (2004, s. 77) asikt om kvalitativa studiers
styrka, att kunna na djupt genom enskilda intervjuer for att fa tillgang till information som
kan gynna studiens problemomréde. Darfor kommer enskilda intervjuer att tillimpas som
undersokningsmetod. Det anses av Bryman (1997, s. 138) vara ett vetenskapligt redskap
som kan anvédndas for att utveckla systematisk kunskap om subjektiva upplevelser.
Metoden dr berdttigad av tron att ett sadant tillvigagangssitt kommer ge insikter om
fenomenet attityd-beteendegapet avseende hallbar konsumtion, och hur egoistiska samt
altruistiska motiv forhaller sig till det identifierade gapet.

For att undersoka de bakomliggande motiv konsumenter har under sin kopbeslutsprocess
av héllbara varor har forfattarna till denna studie uppfattningen att det kan vara gynnsamt
att lata intervjusituationen vara 6ppen for spontana foljdfragor. Forfattarna vill undvika
en strikt strukturerad intervju d& @mnet kréver att respondenten kénner sig bekvdm i
situationen, och en strukturerad intervju tillater ofta inte ldnga utliggningar och
foljdfragor. Far intervjun folja sin naturliga gdng med viss kontroll kan respondenten
kénna sig bekvdm nog att ldmna ifrén sig information, och forskaren kan stdlla ritt
foljdfragor som den sedan kan tolka innebdrden av tillsammans med tidigare svar
(Bryman, 1997, s. 139). Emellertid krévs viss struktur da en helt ostrukturerad intervju
kan fa negativ effekt pa informationens djup (Bryman, 1997, s. 139). Dessutom finns det
ett mal med vilken typ information forfattarna behover undersoka i denna studie, vilket
innebdr att ostrukturerad intervju inte lampar sig som metod.

Vid semi-strukturerad intervjumetod utgar forskaren fran en intervjuguide med forslag pa
fragor som ska tdcka de omréden studien vill ha svar pa, dir fragornas ordningsfoljd kan
variera (Bryman & Bell, 2017, s. 215). Om forfattarna later intervjun rora sig i
respondentens olika riktningar far de en kénsla av vad som é&r relevant och viktigt for
respondenten (Bryman & Bell, 2017, s. 452). Detta anses vara den intervjumetod som
gynnar studiens resultat bést. Semi-strukturerade intervjuer Sppnar upp for mojligheten
att stélla foljdfragor vilket kan vara nodvéndigt da respondenten tolkar fragorna fritt,
dérfor kan vissa saker behova fortydligas for att undvika feltolkning i resultatet (Bryman
& Bell, 2017, s. 215; Saunders, 2009, s. 320).

4.2 Urval

I denna studie kommer ett malstyrt urval tillimpas, det &r enligt Bryman och Bell (2017,
s. 406) en form av icke-sannolikhetsbaserat urval. I en kvalitativ studie &r det viktigt att
leta upp de informanter som antas ha mest att bidra med eftersom tid ofta &r en bristvara
i vetenskapliga studier (Ryen, 2004, s. 80). Da behover de kéllor som viljs ut kunna
besvara pa de centrala fragorna i studien for att uppfylla dess malsittning, och darmed
maste dven personer véljas bort (Ryen, 2004, s. 81). Som en forsdkring att
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intervjupersonerna till denna studie dr av relevans fick de innan intervjutillfillet svara pa
en urvalsenkdt som forfattarna utvecklat (Appendix 1). Detta tillvigagangssitt kallas av
Bryman och Bell (2017, s. 407) for ett kriteriestyrt urval. De beskriver det som en typ av
malstyrt urval dér individer som uppfyller bestdmda kriterier utifran mélen med studien
viljs ut for att pé ett gynnsamt sétt kunna besvara forskningsfrégan.

Dé ménga studier konstaterat att attityd-beteendegapet finns och &r ett faktum sa avser
denna studie inte att undersoka detta, och kommer didrmed inte analysera konsumenternas
attityd efter den har blivit konstaterad. Denna studie har som intention att undersdka de
konsumenter som har en positiv attityd till, och ddrmed viss kunskap om, héllbar
konsumtion. Denna typ av konsumentbeteende antas variera i olika kopsituationer och
det dr faktorerna och motiven till detta beteende som utforskas. Urvalsenkdten syftar till
att sékerstilla att de personer som intervjuas kan vara en bidragande faktor till attityd-
beteendegapet, och bestir av demografiska samt psykografiska fragor. Fragorna ar
utformade i enlighet med semantisk differentialskala sa att de personer som varken har
kunskap om, eller positiv attityd till, hallbar konsumtion kan uteslutas, d& de inte antas
bidra till attityd-beteendegapet.

De individer som denna studie avser intervjua dr konsumenter som beddms kunna 6ka
forstaelsen for det identifierade problemet. Det vill sdga de konsumenter som har kunskap
om hallbarhet, som i sin tur paverkar till en positiv attityd men &ven ser barridrer som
ibland hindrar planerat beteende. I litteraturgenomgangen redogors for fyra olika
konsumentkategorier som Carrigan och Attalla (2001, s. 572) samt Mohr et al. (2001, s.
63) identifierat, och det segment som denna studie vill undersoka kan liknas med kategori
1 och kategori 3. Det dr konsumenter som bade har viss kunskap om hallbarhet samt
positiv instédllning till att agera hallbart, men dndé inte konsekvent agerar hallbart. De
segmenten uppskattas bestd av konsumenter som bidrar till attityd-beteendegapet. Da
semantisk differentialskala &r vildigt anvédndbar for att f4 en Gverblick av personers
instéllning eller tanke om nagot (Solomon et al., 2013, s. 304), har studien anvint detta
for att undersoka respondenternas egen uppfattning om deras attityd och kunskap till
héllbar konsumtion.

En semantisk differential skala &r forankrad mellan tva adjektiv eller fraser dér
respondenten far fylla i pa en skala mellan 1-10 hur vil pastdendet passar in pd dem
(Solomon et al., 2013, s. 304). I denna studie stracker sig skalan mellan Instimmer inte
alls och Instimmer helt, pa fragorna “Jag anser att jag har kunskap om hallbarhet”, “Jag
har en positiv attityd till hallbarhet” samt “Jag kdnner att jag har ansvar och bidra till
en mer hallbar planet. De respondenter som svarade nagot mellan 6-10 pa dessa fragor
ansags vara relevanta for studien att intervjua. Dock bor svaren tolkas med viss
forsiktighet da det kan uppfattas vildigt individuellt hur mycket kunskap som exakt
representeras per siffra. Det dr egentligen inte métbart, men anses dnda ge en riktlinje om
konsumenten sjélv anser sig vara tillrdckligt insatt for att ha asikter och resonemang. Nér
det kommer till attityd och ansvar ses siffran 5 som att respondenten stéller sig likgiltig
till problemet och alla som svarar mellan 1 och 5 dr dérfor inte relevanta for denna studie
att undersoka.

For att kunna utfora den planerade studien inom givna ramar har ett bekvamlighetsurval
gjorts och med hjdlp av personer som finns i forfattarnas nédtverk har relevanta
respondenter till studien identifierats. Trost (2010, s. 144) avrader fran att intervjua
bekanta. Enligt Ryen (2004, s. 83) kan det vara komplicerat och utmanande att intervjua
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personer intervjuaren har en relation till, da undersokningspersonen mgjligtvis inte
kénner sig fri att tala Oppet. Intervjuaren kan dven pa grund av en vinskapsrelation vinkla
dialogen eller undvika att stdlla uppfoljande fragor da en uppfattning om samforstand kan
finnas sedan tidigare (Ryen, 2004, s. 83). P4 grund av detta undviker forfattarna till denna
studie att intervjua personer de kdnner, utan med hjélp av sina nétverk hitta respondenter
bland deras kontakter. Detta kallas av Bryman och Bell (2017, s. 411) for snobollsurval,
vilket dr ett slags bekvamlighetsurval dédr kontakt med relevanta personer for studiens
tema anvinds for att f kontakt med ytterligare relevanta respondenter.

Straughan och Roberts (1999, s. 567) menar att det finns statistiskt signifikanta samband
mellan demografi och visst beteende avseende hallbar konsumtion. Denna studie syftar
inte till att undersoka skillnader inom detta, och viljer att enbart undersoka en typ av
demografiskt segmenterad konsumentkategori for att kunna utesluta att skillnader i svar
beror pa demografiska aspekter sdsom kon, éalder, relationsstatus och sysselsittning.
Straughan och Roberts (1999, s. 567) ndmner dven att demografisk segmentering dr
otillrdcklig i fragor om hallbart beteende och att en kombination av demografiska aspekter
och psykografiska faktorer bor tas i beaktning.

Samtliga personer som blivit tillfrdgade att delta i studien studerar vid Umea Universitet,
identifierar sig som kvinnor och dr mellan 22-27 &r gamla. Enligt Straughan och Roberts
(1999, s. 563) sa dr unga, utbildade kvinnor, bosatta i stider typiska representanter for en
konsument som tar hallbarhet i beaktning vid konsumtion. Darfor anses det vara ett
passande segment att tillfrdga i denna studie. Alla intervjupersoner bor ensamma och
ansvarar for sina egna hushallsinkdp samt klddinkdp. Anledningen till att studien sorterar
bort de som bor tillsammans med ndgon annan &r for att sdkerstilla att konsumenten
huvudsakligen gor val i butik i syfte av att handla till sig sjdlv, d& studien delvis avser
identifiera egoistiska motiv till kép. Om en konsument till exempel avstdr att kopa
besprutade varor pa grund av att den sjdlv inte vill utséttas for besprutningsmedel kan det
pastas att denne handlar hallbart utifran ett egoistiskt motiv, men om det visar sig att det
beror pa att den handlar at ndgon annan, exempelvis ett barn, sd kan motivet inte tolkas
egoistiskt.

4.2.1 Urval av varukategorier - klider och livsmedel

I den teoretiska referensramen redogors det for hur varor kan klassas som laginvolverade
eller hoginvolverade. Det finns intresse av att undersoka eventuella skillnader i vikten av
héllbarhet i kopbeslut av bdde hog och laginvolverade varor, men pa grund av att
forfattarna till studien likvérdigt vill kunna jamfora resonemang kring varukategorier, och
att de arbetar under en tidsram, gors en avgrénsning. Avgridnsningen gors genom att
enbart undersoka tva varukategorier som bada klassas som laginvolverade varor. Det
intressanta med att undersoka laginvolverade varor &r att det ror sig om produkter som de
flesta mé@nniskor har regelbunden erfarenhet av att kopa och ta beslut om. Dessutom rader
det en viss oklarhet i tidigare teorier om vad som paverkar ett beslut av héllbara
laginvolverade varor, dd bade Thogersen et al. (2012) och Shaw och Shiu (2003) indikerar
att konsumenter antingen konsekvent koper héllbara varor eller inte alls, vilket forfattarna
till denna studie stiller sig tveksamma till, d& andra studier papekar vikten av kontext, till
exempel Corraliza och Berenguer (2000) samt Antonetti och Maklan (2015).

For att undersdka hur konsumenters motiv dr kopplade till egoistiska och altruistiska

motiv har tva konkreta exempel pa varukategorier valts, kldder och livsmedel, med frukt
som exempel. Dessa tva kategorier har valts pa grund av flera orsaker. Wilde (2017)
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pastar att mat, kladinkop, boende och transport dr de delar av svenskarnas konsumtion
som bidrar till mest koldioxidutsldpp. Av de fyra aktiviteterna dr kop av mat och klader
mest relevanta for den hér studien att ta hinsyn till. Delvis pa grund av att de bada kan
anses vara laginvolverade varor som finns att kopa bade som hallbart och som mindre
hallbart. Dessutom har kategorierna olika anvidndningsomraden samt péaverkan pa
manniskor, vilket dr en intressant aspekt da det kan tidnkas paverka konsumentens motiv,
intention och beteende.

Béda varukategorierna kldder och frukt kan, om de inte &r héllbart producerade, innehélla
farliga kemikalier. Betrdffande frukt riskerar ménniskor att fa det i sig och i fall av kldder
s& har ménniskor dem utanpé kroppen. I bada fallen riskerar individerna som arbetar med
produktionen att paverkas negativt av dessa kemikalier. Detta anses kunna vara intressant
i ett perspektiv av egoistiska och altruistiska motiv. Frukt och kldder som exempel pa
varukategorier anses dven vara nagot som det valda urvalet av konsumenter kan ha
tidigare erfarenhet av att kopa och ta beslut om, men for forsikring inkluderas detta som
kontrollfraga i urvalsenkéten.

4.3 Forberedelser och intervjuforfarande

Efter att ha fatt kontaktuppgifter till eventuellt relevanta individer att intervjua skickades
urvalsenkéten ut till de tdnkta intervjupersonerna for att undersoka deras lamplighet for
studien. Till att borja med skickades enkdten till fjorton personer och tanken var att den
skulle skickas till fler om inte tillrdckligt manga visades tillhora det avsedda segmentet. |
urvalsenkéten fick respondenterna ange om de skulle vara intresserade av att eventuellt
delta i en djupintervju. Stimde respondentens egenskaper och attityd dverens med det
tdnkta segment studien vill undersoka sé& skickades ett informativt mail till dem enligt
Ryens (2004, s. 76) rekommendationer. Ryen (2004, s. 76) menar att ett sddant mail bor
innehalla information om vilka forfattarna &r, hur lang tid intervjun forvéntas ta, att den
ar frivillig, att forfattarna har tystnadsplikt och att respondenten dr anonym, att tid och
plats gér att anpassa efter intervjupersonens preferenser.

Bryman och Bell (2017, s. 221) anser att det dr av vikt att klargora att intervjun &r
tidsméssigt anpassningsbar och att den darfor kan ske vid ett tillfdlle som dr lampligt for
respondenten. Vidare menar Saunders et al. (2009, s. 329) att det dr viktigt att
respondenten kdnner sig bekvdm med den plats dér intervjun hélls eftersom att det kan
paverka personens fokus och ddrmed svar. Dérfor bestdamdes slutgiltig tid och plats for
intervjun forst i den tredje kontakten med respondenten, nir den aterigen bekréftat att den
vill delta i en intervju efter att ha klarat urvalsprocessen. Telefonintervjuer valdes bort
eftersom att det da inte d&r majligt att se kroppssprak eller reaktioner som kan vara relevant
for att & en djupare forstaelse for respondentens svar (Bryman, 2011, s. 432), vilket for
denna studie &r viktigt da den dr explorativ och innebdrden av respondenternas svar
tolkas.

Vid intervjutillfdllet ombeds respondenten vid olika tillfillen att forestdlla sig en
kopsituation, vilket anvéndes i studien for att avgora hur de brukar bete sig och resonera
i olika typer av scenarion. Att be respondenterna forestélla sig en framtida kopsituation
dr ocksa ett sitt att underlitta for respondenten eftersom att det kan vara anstriingande att
forsoka minnas. Personen behdver inte minnas tidigare specifika kop, men kommer
basera sin forestéllda kopsituation pa minnen och erfarenheter omedvetet (Antonetti &
Maklan, 2015, s. 55).
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For att hjdlpa respondenten att forestdlla sig en kopsituation sa anvéndes fotoelicitering,
det innebdr att bilder anvénds som ett hjdlpmedel vid en kvalitativ intervju (Bryman,
2011, s. 425). Metoden anvéndes ocksé for att forsoka maskera att somliga fragor berdrde
ett potentiellt kénsligt &mne. En livsmedelsbutik och en kladesbutik bestktes och dir
tillfragades personalen om godkénnande att fota i butiken och de informerades om vad
bilderna skulle anvindas till. Personalen i de bada butikerna godkinde fotografering.
Bilderna ger en dverblick over hur det ser ut i respektive butik. Frén livsmedelsbutiken &r
bilden specifikt pa frukt- och gronsaksavdelningen eftersom att det 4r den avdelning som
respondenterna Onskas visualisera och resonera om. Medan bilden fran kladbutiken inte
visar upp en specifik avdelning men dédr bade byxor och olika typer av trdjor syns
(Appendix 2).

Antonetti och Maklan (2015, s. 56) menar att anvidndning av bilder vid en kvalitativ
undersokning underléttar hanteringen av intryck respondenten kan anta nér de diskuterar
kénsliga dmnen sdsom etik och moral. Att ha bilder nédrvarande i en intervju om
konsumentbeteende kan dven fa respondenten att minnas tidigare hdndelser pé ett béttre
sitt, beskriva abstrakta begrepp och ge uttryck for komplicerade kénslor (Bryman & Bell,
2017, s. 459). Bilder kan &dven bidra till tankar och resonemang som &r svarare att sétta
sig in i enbart genom verbal kommunikation och kan ocksa gora att respondenten kénner
sig bekvim med att diskutera saker mer i detalj (Antonetti & Maklan, 2015, s. 56).
Forfattarna till denna studie upplevde att det bilderna framst bidrog till var att stimningen
i rummet blev avslappnad for respondenten ndr det fanns mer saker att titta pa dn
Ogonkontakt.

Trost (2010, s. 144) menar att férre vil genomfora intervjuer dr mycket béttre &n flera
intervjuer av sdmre kvalitet. Ddrav menar han att fem till atta intervjuer ar rimligt, for da
minskar risken for att viktiga detaljer forbises. Vidare beskriver han hur svért det kan vara
att veta nir studien uppnar méttnad, eftersom manga faktorer kan spela in nér forskaren
ska avgora om studien dr méttad eller ej. Saunders et al. (2012, s. 283) argumenterar for
att en kvalitativ studie bor ha mellan fem och 25 intervjuer. Vidare foreslar Trost (2010,
s. 144) att pa forhand bestdmma ett antal intervjuer som ska genomforas och om maéttnad
inte dr uppnadd efter att de dr genomforda sa adderas ytterligare intervjuer i efterhand.

Denna studie foljer Trosts (2010, s. 144) rad att bestimma antal intervjuer pa forhand och
kommer att utgé fran tio intervjuer for att sedan ta beslut om fler intervjuer skulle bidra
ytterligare. Tio intervjuer anses vara ett rimligt antal utifran tiden som studien har att tillga
samt att det ligger inom spannet for vad bade Trost och Saunders rekommenderar.
Urvalsenkiten skickades som tidigare ndmnt ut till fjorton personer inledningsvis, varav
fyra stycken sorterades bort pa grund av att respondenterna inte uppfyllde de onskade
segmenteringskraven. Tio intervjuer bokades in men vid den sista intervjun sa fick
respondenten forhinder och ville omboka till veckan efter 6verenskommen tid. Dock
ansags studien redan ha uppnatt tillricklig information och att en tionde intervju inte
skulle bidra till ndgra nya avgorande svar. Darfor genomfordes totalt nio intervjuer.

4.3.1 Intervjuguide

I kvalitativa intervjuer anvénds séllan frageformulér, ddremot kan det vara till stor hjilp
att ha ndgon form av intervjuguide strukturerad efter relevanta frageomréaden eller teman
(Trost, 2010, s. 71). Forfattarna till denna studie utformade en intervjuguide som stdd och
riktlinje vid intervjuerna. De huvudsakliga fragorna som anvinds i guiden dr baserade pa
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tidigare forskares resultat och teorier, som redogors for i litteraturgenomgangen. Vilken
fraga som &r baserad pa respektive teori och tema gér att utldsa i appendix 3 -
Intervjufragor med teoretiskt stod.

De teman som denna studie anvénder i undersokningen av studiens problemformulering
identifierades i litteraturgenomgangen och aterfinns dven i den sammanfattande modell
som illustrerar en konsuments kdpbeslutsprocess angéende héllbara varor. Dessa &r
attribut, motiv (egoistiska och altruistiska), situation samt risker. Genom att dela in guiden
i teman kan den som blir intervjuad fa utrymme att styra riktningen och ordningen genom
sitt naturliga tankemonster (Trost, 2010, s. 72). Detta dr viktigt for forfattarna i stor
utstrickning av intervjun i syfte av att respondenten ska kénna sig bekvam. I enlighet med
(Bryman & Bell, 2017, s. 460) har forfattarna varit noga med att undvika ledande fragor
i framtagandet av intervjufragor. Eftertanke har dven lagts att sprdket och orden som
anvinds i frdgorna inte ska missuppfattas.

Ordningsf6ljden kan i vissa fall vara viktig d& variationer i ordningsfoljd kan paverka
svaren (Bryman & Bell, 2017, s. 223). 1 denna studie finns ett par fragor dér
ordningsfoljden kan ha betydelse for drligheten i svaren. Forfattarna sag darfor till att
forbereda sig ordentligt infor intervjuerna sé att de amnen och fragor som berodde pa
varandra stdlldes rétt utan att paverka spontaniteten i foljdfragor och lyhérdhet i 6vriga
delar av guiden. Detta for att undvika social onskvirdhet, vilket betyder av respondenten
vill visa en positiv bild av sig sjdlv (Bryman & Bell, 2017, s. 235).

Amnet i denna studie kan som tidigare nimnt uppfattas som kinsligt, vilket kan riskera
bidra med socialt 6nskvérda svar. For att undvika detta kan ett forsok att distansera
fragorna fran respondenten goéras genom att formulera fragorna pa ett sétt som inte ror
specifikt dem utan vad de tror att andra skulle gora/svara (Bryman & Bell, 2017, s. 235).
Detta grepp anvidndes i borjan av intervjun for att f& en kénsla av respondentens
uppfattning om hallbarhet, samt att den pa ett distanserat sétt kunde borja prata om det
potentiellt kénsliga dmnet. Ett annat sétt att undvika social 6nskvérdhet &r att vara tydlig
med att inga vérderingar gors i samband med svaren. Detta var nagot forfattarna papekade
tydligt bade skriftligt i urvalsenkéten samt i borjan av intervjun. Det poéngterades dven
igen under intervjun om det tycktes behovas.

Efter att intervjuguiden fardigstéllts gjordes en testintervju for att f4 en kénsla om att
langden pa intervjun var rimlig och att frdgorna bidrog till tillrdckligt
informationsgivande svar. Att genomfora en pilotstudie dr enligt Antonetti och Maklan
(2015, s. 55) ett bra sétt att fore undersokningen testa s& fragorna &r rétt utformade och
inte ledande. Testintervjun gav positiva resultat d& det visade sig att den holl sig inom
tidsramen pa 30-60 minuter och gav utforliga svar som skulle kunna anvéndas till studiens
resultat, inget tema behdvde utdkas. Intervjun varade i 32 minuter vilket innebér att det
finns utrymme till att stdlla fler foljdfragor vilket kan vara aktuellt vid andra
intervjutillféllen.

Trost (2010, s. 144) forklarar hur det enligt tradition &r sa att en pilotintervju inte bor
anvindas till empirin utan ska endast ses som ett test for att se att intervjuguiden uppfyller
kraven. Han stiller sig dock fragande till det da han anser att det &r sloseri att inte tillga
insamlat material om det dr en vil utford intervju dir anviandbara svar finns. Eftersom att
studiens genomforda testintervju innehaller givande resultat, och pa grund av att inga
dndringar i intervjuguiden gjorts, s& har den tagits med i empirin. Personen som deltog i
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testintervjun dr en av de personer som tillfragats via kontakters nitverk, samt uppfyllde
urvalets kriterier och &r darfor en relevant respondent till studien.

4.3.2 Utforande av intervju

Intervjutillfillet inleddes med att aterigen informera respondenten att den &r anonym och
att inga vérderingar kommer ldggas i dess svar. Direfter borjade intervjun med att prata
om hallbarhet och héallbar konsumtion i allménhet for att fa en kénsla av intervjupersonens
attityd och instdllning. Samtliga intervjuer genomfordes i en avslappnad miljo, men
ostord genom att vara avskild fran bakgrundsljud, dhorare och forbipasserande. Det &r
enligt Trost (2010, s. 65) viktigt for att den intervjuade ska kunna kdnna sig trygg.
Forfattarna anstrangde sig under intervjun for att tillata tystnad da det enligt Trost (2010,
s. 97) ger utrymme for eftertanke. Genom att titta pa personen ifrdga gar det dven att
utldsa om denne funderar pa att komplettera, nyansera eller har talat till punkt (Trost,
2010, s. 97). 1 en djupintervju dr det enligt Bryman (1997, s. 139) viktigt att lata
respondenterna tala till punkt. Det gor intervjun mindre kénslig for skevheter d& fokus
ligger i vad respondenten har att sdga, inte vad forskaren tycker &r viktigt.

Bryman och Bell (2017, s. 219) anser att om det &r fler &n en person som intervjuar sa ar
det av vikt att vara samstdmda och kénna till frdgorna och dess respektive foljdfragor vél.
Infor varje enskild intervju i denna studie bestdmde forfattarna vem av dem som skulle
leda intervjun medan den andra antecknade. Denna uppdelning kan enligt Trost (2010, s.
67) dven vara en god idé pa grund av att den intervjuade kan riskera kdnna sig i underlidge
om det dr tva personer som intervjuar den. Forfattarna till denna studie turades om att
inneha rollen som intervjuare, men den som antecknade under intervjun kunde dven flika
in med foljdfrdgor. Detta anses ha fungerat vil, dd den som antecknade fick chans att
analysera samtidigt som intervjun dgde rum.

Anteckningarna renskrevs direkt efter intervjun var genomford, vilket dverensstimmer
med Ryens (2004, s. 69) rekommendation. Hon menar att ju ldngre tid det gér, desto storre
dr sannolikheten att viktiga faktorer gloms bort om de inte antecknas ner. Utdver
anteckningar spelades samtliga intervjuer in genom elektronisk ljudupptagning, med
respondenternas tillatelse. Dérefter lyssnade forfattarna pé intervjuerna i efterhand och
utdkade anteckningarna genom transkribering for att sdkerstilla att formuleringar och
citat aterges korrekt, samt for att underlétta framtagningen av empiri. Trost (2010, s. 74)
papekar att en fordel med ljudinspelningar kan vara att det dven gar att ater analysera
tonfall och ordval flertalet ganger i efterhand, samt att forbéttra misstag och héra vad som
gjordes bra som intervjuare, och ta med det till kommande intervjuer.

4.4 Analysmetod

Bryman och Bell (2017, s. 556) menar att tematisk analys dr ett av de vanligaste
angreppssétten att analysera data i en kvalitativ studie, vilket denna studie anvént sig av.
For att analysera kvalitativa data maste de delas upp i deskriptiva kategorier som refererar
till relevanta teman (Ryen, 2004, s. 107). Denna studie anvdnder sig av foljande
kategorier: motiv (egoistiska och altruistiska) samt eventuella paverkansfaktorer sdsom
attribut, situation och risker. Kategorierna ar baserade pa den sammanfattande modell,
Figur 3, som presenteras i den teoretiska referensramen, och dven ligger till grund for
huvudfrdgorna i intervjuguiden. Datan kan sedan hénforas till fler an en kategori, vilket
mojliggor ett 6kat antal mojliga insikter fran materialet (Ryen, 2004, s. 107).
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Ryen (2004, s. 107) menar att det &r typiskt for en induktiv analys att forfattarna under
varje ny intervju deltar i en dialog mellan teori, tidigare intervjuer och den pagdende
intervjun och fér associationer. Darfor &r det for forfattarna givande efter varje intervju
anteckna de forsta analytiska tankarna for att ha som stod och jimforelse senare under
tolkningsarbetet. Varje intervju avlyssnades pa nytt for transkribering. Dérefter skrevs
transkriberingarna ut pa papper for att ge forfattarna en Gverblick av resultatet, vilket
underlittade den tematiska analysen.

For att gora en studie mer reliabel bor den innehalla mycket empiriska detaljer sa att
lasaren enklare kan sétta sig in i den studerade miljon. Det forstdrks genom att géra
studiens empiri mer livfull och detaljrik, vilket kan skapas genom direkta citat och tydlig
atergivning av respondentens svar (Nylén, 2005, s. 159). Trost (2010, s. 127) papekar att
det &ar viktigt att halla sig till den antagna konfidentialiteten som utlovats och att
redovisning av citat dirmed bor goras med forsiktighet s& det inte avslojar personens
identitet. Om en respondent till exempel involverar mycket slang, utfyllnadsuttryck eller
dialektala ord i sitt talsprak, sa kan det i skriftlig form uppfattas integritetskrankande
(Trost, 2010, s. 129). Av den anledningen skrivs de intervjucitat som innehéller mycket
talsprdk om till skriftsprdk i den empiriska presentationen, utan att forvanska citatets
innebord.

4.5 Etiska forhallningssitt

Vid foretagsekonomisk forskning &r det viktigt att ha ett etiskt forhallningssétt,
framforallt ndr studien innebér ndra kontakt med individer och speciellt om den behandlar
ett eventuellt kinsligt &mne s& som denna studie gor (Bryman & Bell, 2017, s. 140). Det
finns fyra stycken krav som bor uppfyllas for att studien ska anses uppfylla ett etiskt
korrekt forhallningssétt. Det dr informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets-
och anonymitetskravet samt nyttjandekravet (Bryman & Bell, 2017, s. 141). Denna studie
forhédller sig genomgédende till dessa krav genom en hog transparens gentemot
respondenterna.

Informationskravet innebér att forskaren tydligt talar om for respondenterna vad studiens
syfte dr samt hur intervjuforfarandet kommer att fortlopa (Bryman & Bell, 2017, s. 141).
Respondenterna till denna studie har forst mottagit en enkédt som de besvarar som dven
innehdller lite kort information om studiens syfte samt att ingen virdering ldggs i
respondentens svar. Efter att ha fyllt i enkéten far de svara pa frdgan om de &r villiga att
fortsitta delta i denna studie. Om de tackat ja sa har de sedan kontaktats for att ta fragan
om de vill stédlla upp pa en intervju, dér forfattarna noggrant beréttat hur undersokningen
kommer att g tillvdga och att det dr en enskild intervju. Med detta tillvigagangssitt sa
blir det tydligt for respondenten att det dr frivilligt att delta i studien och att de har
mojlighet att avbryta ndr de vill, utan anledning, vilket innebér att denna studie &dven
uppfyller samtyckeskravet (Bryman & Bell, 2017, s. 141).

Vidare beskriver Bryman och Bell (2017, s. 141) att konfidentialitets- och
anonymitetskravet innebér att en studies respondenter ska behandlas med storsta mojliga
konfidentialitet och personuppgifter méste forvaras oatkomligt for obehdriga. Detta krav
har uppfyllts genom att alla respondenter ges fiktiva namn i resultat-presentationen, vilket
de blivit informerade om innan de valt att tacka ja till intervju. Det &r alltsd bara
forfattarna av denna studie som vet respondenternas riktiga identitet. Ingen personlig eller
kénslig information om respektive respondent har heller samlats in vilket stdrker detta
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krav ytterligare. Vid intervjutillfidllet blev respondenterna tydligt informerade om att
ingenting av det som sdgs i intervjun kommer att foras vidare. For att uppfylla
nyttjandekravet sa far de uppgifter som samlas in om enskilda personer endast anvéndas
till det specifika forskningsdndamélet (Bryman & Bell, 2017, s. 141). Denna studie
uppfyller detta krav genom att endast anvénda det insamlade materialet for att besvara
studiens problemformulering. Varje inspelad intervju kommer efter arbetets slut raderats
sa att ingen obehorig kan fa tag pa filen, vilket respondenterna blivit informerade om
innan intervjun.
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S Empiri

1 foljande kapitel presenteras empiri samt forfattarnas tolkningar av respondenternas
svar ur en tematisk analys. Inledningsvis presenteras kapitlets struktur, ddrefier studiens
respondenter och sedan empirin som baseras pa transkriberingen av intervjuerna med
samtliga respondenter.

5.1 Strukturpresentation

Strukturen i detta kapitel utformas efter samma teman som aterfinns i
litteraturgenomgéngen och den sammanfattande modell som tagits fram. Intention,
paverkansfaktorer sdsom attribut, risker och situation, dédrefter presenteras empiri réorande
egoistiska och altruistiska motiv. Det bor papekas igen att faktorerna i modellen Gver
kopbeslutsprocessen for hallbar konsumtion inte nddvéndigtvis sker i den precisa ordning
som foljer i modellen da den illustrerar en interaktiv process. De faktorer som i enlighet
med modellen utgdér kdnnetecken for typ av segment berors framst i presentation av
studiens respondenter dd faktorerna anvdndes i samband med att ta fram studiens
respondenturval.

; 3 Maotiv .
Segment » Intention mp|Paverkansfaktorer|mp Eiiisin eller AftHits Képbeteende
/N

Subjektiv norm

Demografi

.‘.-’.‘e‘e

Figur 3. Sammanfattande modell av képbeslutsprocessen for hallbara varor. Skapad av
forfattarna.

Under intervjuerna diskuteras de tva varukategorierna livsmedel och klidder separat,
darfor presenteras de dven separat i empirin. Forst dterges empiri angaende livsmedel
utifran studiens teman och dérefter presenteras samma teman betrdffande klader.
Slutligen redogors for tankar som respondenterna har om hallbar konsumtion i allménhet.

Studien har kritisk realism som vetenskaplig filosofi och resultatet av undersokningens
intervjuer kommer analyseras bortom respondenternas uttryck. Detta for att studien
dgmnar undersoka huruvida motiv bakom hallbara kop grundas i altruism och egoism,
vilket skulle kunna ge svar paverkade av social onskvirdhet om det fragades om pa ett
direkt sétt. Dessutom &r konsumenter inte alltid medvetna om sina motiv (Moisander,
2007, s. 404). Dérfor har andra fragor om @mnet diskuteras, och svaren till dessa kommer
tolkas av forfattarna samt for tydlighetens skull redogéras for i samband med citaten.
Innebdrden av svaren analyseras och anvénds dérav inte enbart ordagrant.

39

(49/90)

STU19-0019

Sida 50 av 92



En aterkommande faktor som tas upp av respondenterna &r att de dr osdkra pa vad de vet
som faktiskt &r sant. Det kan vara i intervjusituationen som en rédsla uppstar av att pasté
nagot pa grund av tro snarare dn faktisk vetskap. Darfor har forfattarna under
intervjusituationen varit noga med att papeka att det inte ldggs nagon vérdering om
argumenten de ndmner for och emot hallbarhet &r faktiskt sanna, for de dr &tminstone
sanna for respondenten. Det &r ur de personliga sanningarna som respondenternas motiv
dr grundade, och det &r personliga motiv studien vill utforska. Respondenternas svar
kommer ocksé att kopplas till attityd-beteendegapet for att tolka hur deras intention och
motiv paverkar beteendet.

5.2 Presentation av respondenter

I tabellen nedan (Tabell 1) presenteras studiens respondenter vars intervjuer kommer
redogoras for i detta kapitel. Samtliga respondenter har tilldelats fiktiva namn for att
bevara deras anonymitet. For att uppehalla utlovad konfidentialitet presenteras heller inte
mer information om respondenterna @n vad som &r relevant for studiens resultat. [ tabellen
gar det att utgora vad de sjédlva anser, pa en tiogradig skala, om deras egen kunskap och
attityd till hallbarhet samt deras kénsla av ansvar for att agera hallbart. Alla respondenter
identifierar sig som kvinnor, bor ensamma, studerar vid Umed universitet och &r mellan
22-27 ar gamla. Dessutom har samtliga respondenter, i urvalsenkéten, svarat att de nagon
géang har handlat bade héllbara livsmedel samt héllbara kldader. De undersokta personerna
har alltsa nagon typ av erfarenhet av héllbar konsumtion.

Tabell 1. Sammanstdlining av studiens respondenter.

Namn Kunskap Attityd Kéansla av Tidsatgang
ansvar

Lisa 8 10 10 32 min
Maja 8 9 8 37 min
Ellinor 6 8 7 42 min
Ida 6 i 6 33 min
Mikaela 8 10 10 35 min
Maria 8 7 6 47 min
Isabella 7 9 9 32 min
Caroline 6 8 10 36 min
Karin 6 6 6 31 min

Intervjuernas lidngd varierar mellan 32 minuter och 47 minuter. Skillnaden pa tidsatgang
beror pd hur mycket respondenterna har att siga om &@mnet. Alla respondenter har
intervjuats i samma typ av miljo, ansikte mot ansikte och samtliga intervjuer har utgatt
fran strukturen i studiens intervjuguide med tilligg av passande foljdfragor.
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5.3 Hallbarhet

Varje intervju inleds med fragan “Vad dr hallbarhet for dig?” for att fa en uppfattning
om vad respondenterna associerar hallbarhet med i forsta hand och som ett stod till
tolkning av kommande fragor, men dven for att mjukt komma in pd d@mnet. Maria
beskriver hallbarhet pa ungefir samma sitt som denna studie forhéller sig till hallbarhet:

“Jag tinker pa hallbarhet ur det klassiska synsdittet, att det ses ur ett socialt, ekonomiskt
och ekologiskt perspektiv. Virlden som vi lever i nu ska kunna finnas kvar i framtiden
ocksa, och jag tinker att det innefattar arbete och handlingar nu, for att vi i framtiden
ska kunna leva med samma forutsdttningar”.

Mikaela och Ida har liknande associationer, medan Karin, Caroline, Isabella, Lisa och
Maja menar att hallbarhet frimst handlar om att minska sin konsumtion och att inte kopa
saker som inte behovs.

Pa fragan “Vad dr hallbar konsumtion for dig? ” svarar Ellinor, Mikaela, Isabella, Ida och
Karin att de tdnker pa huruvida produkter &r mirkta med diverse mirken som visar om
varan till exempel dr ekologisk, ndrproducerad, miljoklassificerad eller producerad med
rdttvisa arbetsvillkor. Maja, Lisa, Caroline och Maria menar att det dr viktigt att kopa
produkter som konsumenten gillar och planerar anvinda ldnge.

5.4 Intention

I studiens modell, som illustrerar en konsuments kdpbeslutsprocess avseende héllbara
varor, gar det att utldsa att processen borjar med intention. Det undersoks fraimst genom
studiens urvalsenkit dér respondenterna far fylla i om de inom nérmaste manaden tror att
de aktivt kommer vélja en hallbar vara framfor en som inte dr det. Samtliga respondenter
svarar ja. Det kan tolkas som att de har intention att a&tminstone i enstaka val képa héllbart.
Fragan beror varken livsmedel eller kldder specifikt, utan hallbara varor generellt, men
under intervjun berdttar respondenterna om de varor som de menar att de alltid har
intention att kopa hallbart och samtliga nimner exempel inom livsmedelskategorin.

Lisa &r i sin intervju tydlig med att hon alltid véljer det ekologiska alternativet nér det
kommer till kaffe och bananer, samt att det beror pa daliga arbetsforhallanden for dem
som jobbar pa dessa odlingar vilket hon inte vill stodja. Maja och Maria dr ocksa tydliga
med sin intention att kdpa hallbara livsmedel, det dr pd grund av att de inte vill fa i sig
kemikalier som kan ha anvints i produktionen. Mikaela har som utgangspunkt att hon
alltid vill vélja lokalproducerad mjolk for att stdtta bonder i ndromréadet, och Karin kdper
aldrig kott, mjolk eller dgg langre for djurens skull. Isabella viljer alltid ekologiskt vin
for att det dr norm i hennes umgéngeskrets, men hon vet inte pa vilket sitt vinet &r
ekologiskt.

Ingen namner att de har aktiv intention att kopa hallbara kldder eller ndgon annan
varukategori. Detta resultat dr intressant d& det indikerar pa att hallbart beteende &r mer
vanligt forekommande vid kop av livsmedel &n Ovriga produktkategorier, det &r
atminstone det som respondenterna forst forknippar med sitt eget hallbara kopbeteende.
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5.5 Livsmedel

Foljande stycken ror fragor avseende varukategori livsmedel. I synnerhet frukt, ddr
respondenterna sjdlva fick tinka ut och prata om exempel pa frukter de brukar kopa.

For att fa en uppfattning om vad respondenterna syftar till forst och framst nér de tdnker
pa uttrycket “héllbara livsmedel” &r det en utav intervjuns inledande fragor. Det Maja,
Isabella och Karin tidnker frimst pd dr ekologiska livsmedel. Lisa tidnker framst pa
lokalproducerad mat da ekologisk mat fortfarande kan vara importerad frin ldnder langt
bort och med mindre regulationer &n Sverige. Det syftar &ven Mikaela till men ocksa att
maten ska vara réttvisemirkt. De 6vriga respondenterna ndmner att hallbara livsmedel
innebdr bade ekologiskt och nérproducerat.

5.5.1 Attribut

Niér respondenterna leds in pé kategorin livsmedel ombeds de forestélla sig ett scenario
dér de ska kopa frukt i en livsmedelsbutik och blir tillfragade om vilka kriterier de har vid
sitt val. Respondenterna far sjédlva vélja vilken typ av frukt de ska prata om, for att géra
scenariot mer realistiskt. Apple och banan #r de frukter som samtliga respondenter siger
sig kopa regelbundet men kriterierna for kopen skiljer sig i vissa fall. Lisa, Maria och
Caroline &r tre av sju respondenter som handlar bananer regelbundet och i forsta hand
véljer de ekologiska, men alla tre ndmner &ven att om det inte finns ekologiska bananer
sé tar dem de vanliga istéllet. Caroline forklarar det sahér:

“Ndr jag koper banan koper jag ekologiskt. Det dr inget krav jag har, jag kan kopa
vanliga om ekologiska inte finns. Jag har som vana att ta de ekologiska, for att jag har
hort att det dr bdttre med arbetsvillkoren och gifi och sant.. men jag kan inte sdga att jag
vet, jag dr inte sd insatt“.

Carolines svar tyder pa rutinbaserat kop. Hon har inte ett tydligt drivande motiv eftersom
hon lika gidrna kan kopa de konventionellt odlade bananerna, men ndmner &nda
altrusitiska orsaker som ligger till grund for hennes inkdp av bananer.

Ellinor, Mikaela, Isabella och Karin kdper ocksa banan regelbundet men de alla ndmner
mognadsgraden som det viktigaste kriteriet pa grund av att smaken skiljer sig mellan
mogna och omogna bananer. Ingen av respondenterna ndmner pris i forsta hand men séger
att de ibland kollar pa priset for att jimfora mellan ekologiska och icke-ekologiska
bananer. Det dr bara Lisa och Maria som faktiskt har héllbarhet som ett kénnetecknande
kriterium till sina val av bananer.

Maja och Ida &r de respondenter som ndmner att de alltid koper dpplen och dven hér skiljer
sig kriterierna at. Maja beréttar att:

“Om jag ska képa dpplen vill jag att de helst ska vara svenska och inte for dyra. Ar det
stor prisskillnad vdljer jag de icke-ekologiska. Men jag vdljer sa ndrodlat som mojligt.
Det kdnns tryggt och bra att kopa svenskt och stétta svensk handel .

Medan Ida forklarar att hon egentligen inte har négra kriterier annat &@n att dpplet ska se

frascht och bra ut och att hon bara gér in i affdren och tar det typ av dpple hon dr sugen
pé just da. Det handlar alltsa fraimst om smak och kvalité.
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5.5.2 Risker

For att 4 en djupare forstaelse for respondenternas bakomliggande motiv sé far de svara
pa fragan om vilka negativa konsekvenser de upplever finns med att kopa ett alternativ
som &r héllbart. Det dr ett sdtt att fa veta varfor de mojligtvis véljer bort ett hallbart
alternativ men ocksa for att kunna stélla fragan “Vilka negativa konsekvenser upplever du
att det finns med att vilja det alternativ som INTE dr hallbart?”. 1 respondenternas svar
gér det att utldsa vad de dr medvetna om och vilka resonemang de faktiskt har och téanker
pa nér de viljer att kopa en konventionell vara framfor en hallbar. Det &r ocksa intressant
ur ett perspektiv angdende motiv att analysera om de forst och framst tdnker pa att det
kan finnas negativa konsekvenser for andra eller om de enbart tdnker pa hur valen
paverkar dem sjdlva negativt.

Maja svarar till exempel att den framsta negativa konsekvensen med att vélja det hdllbara
alternativet dr att det kan vara dyrare, men att hon dr medveten om att det i sa fall &r dyrare
for att samtliga i produktionsledet ska fa skéliga I6ner. Hennes svar pa fragan om vilka
negativa konsekvenser som finns med att vilja det alternativ som inte dr héllbart dr:

“Jag tinker framst pa att det dr negativt for mig att dta nagot som blivit besprutat. Men
Sverige har nog ganska bra regulationer”.

Sedan far hon f6ljdfragan om hon dven kunde identifiera nagra negativa konsekvenser
som ror andra, d& svarar hon att hon inte riktigt vet men antar att miljon inte heller mér
sé& bra av besprutningar. Att hon agerar utifran sitt eget intresse visas dven nir hon pratar
om apelsiner. Hon menar att kemikalierna som apelsinerna besprutas med tas upp av
skalet, vilket hon inte &ter och da bryr hon sig inte om det &r ekologiskt eftersom hon sjéalv
inte far i sig kemikalier i vilket fall. Hon ndmner inga tankar om att de som arbetar pa
odlingarna fortfarande utsitts for kemikalierna, vilket indikerar att det inte dr nadgot hon
tar hénsyn till. Detta tolkas som att hon frimst utgér frén ett egoistiskt motiv i kopbeslut
av frukt. Lisa svarar ddremot:

“Om jag koper en vara som inte dr hallbar sa kdnns det jobbigt att stodja ett foretag som
behandlar sina medarbetare daligt och som utnyttjar bade arbetare och miljo for att
kunna sdlja en vara jdttebilligt”.

Svaret tolkas som att Lisa har altruistiska motiv. Hon ndmner inte ndgot egoistiskt motiv
forrdn hon far foljdfragan “Kan du cdven identifiera negativa konsekvenser som ror dig
sjalv?”. Da svarar hon att det saklart &r storre risk att hon fér i sig ndgot som hon inte vill
ha i sig, sdsom rester fran bekd@mpningsmedel till exempel, vilket tyder pd att hon &ven
tar hansyn till sitt egenintresse, men det &r inte det som motiverar henne.

Mikaela reflekterar 6ver hur miljon paverkas och &r vdl medveten om att besprutningar
inte dr bra men hon talar ockséd om hur det egentligen inte borde vara nagon skillnad pa
ekologiska dpplen och “vanliga” dpplen om bada kommer fran Spanien. Hon menar att
transporten dr detsamma ur miljéaspekt och darfor spelar det ingen roll eftersom att
utsléppen av transporten dr dalig for miljon i vilket fall. Konsekvenser fran besprutning
dr alltsé inget som Mikaela reflekterar Sver rorande dpplen, vare sig for sig sjélv eller for
andra. Ida och Maria diskuterar fruktens kvalitet, de menar bada att hallbar frukt snabbare
kan bli 6vermogen och att den ldttare kan skadas vilket fir dem att dvervdga om det
verkligen dr vért att vélja framfor ett icke-hallbart alternativ.
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5.5.3 Situation

For att undersoka huruvida situation dr en faktor som paverkar respondenternas kopbeslut
far de bland annat frdgan om de alltid styrs av sina kriterier av kéinnetecknande attribut
eller om de ibland styrs av situationen som uppstar i butiken. Nagra av dem medger att
de paverkas delvis av priset, samt extrapris, men dven av var varorna &r placerade i
butiken. Karin, som medger att hon inte aktivt brukar leta efter ekologiska varor, berattar
att hon dnda relativt ofta véljer det ekologiska alternativet om det star precis bredvid den
“vanliga” varan och inte &r mer &n 2-3 kronor dyrare. Hon viljer alltsa oftast det hallbara
alternativet niar hon av en slump lagger mérke till det. Caroline berittar ocksa att det dr sa
det brukar ga till nédr hon véljer hallbara varor. Hon styrs vildigt mycket av vad som ar
pa extrapris, men tycker det dr vért att vélja héllbart om det inte skiljer s& mycket i pris.

Under intervjun far respondenterna en frdga om hur de paverkas av att andra dr med dem
och handlar. Samtliga respondenter medger att de pa ett eller annat sétt paverkas av andra
ndr de handlar livsmedel tillsammans med dem, s& som familj och vianner. Maja papekar
att hon bara paverkas om hon ska dela pé kostnaden tillsammans med nagon. Hon
forklarar det sdhér

“Jag blir inte paverkad ndr jag handlar med vinner. Det dr mitt val ndr det dr mina
pengar, men ndr man delar pa kopet for att man ska dta tillsammans, da paverkas jag”.

Maja redogor tidigt i intervjun att hon &r relativt insatt i hallbarhet och har god instéllning
till att kopa héllbara varor, men kan da som sagt paverkas till att inte kopa hallbart om
hon dr med vénner. Maja paverkas alltsé inte av vad andra tycker om att hon viljer
hallbara livsmedel, utan paverkas bara om de ska dela pa kostnaden och har asikter om
priset. Detta skiljer sig jamfort med Caroline som forklarar att hon har positiv instillning
till hallbarhet men inte alltid &r medveten om exakt hur varor skiljer sig & och darfor
oftast inte koper det hallbara alternativet. Hon medger dock att hon blir paverkad av andra
till att vdlja det hallbara alternativet och berittar:

“Min kompis blev upprord for att jag kopte vanliga dgg och forklarade varfor det var
daligt med vanliga, for att honorna hade det daligt. Sedan dess koper jag ekologiska dgg,
ddr honorna fatt vara ute i det fria. Skulle nagon sdga at mig att kopa pa ett visst sditt
utan att ge en anledning sa skulle jag nog inte paverkas”.

5.5.4 Motiv

Motiven bakom konsumenternas agerande dr nagot som forsoks fa fram under hela
intervjun, utan att stidlla ndgon direkt frdga om det forrdn de sjdlva fort det pa tal. 1
samband med de kriterier Lisa har nir hon viljer banan beréttar hon om anledningen till
varfor hon alltid viljer ekologiska bananer.

”Den storsta anledningen for mig dr att bananer dr ett av de livsmedel i viirlden som dr
allra mest besprutade, och pa bananodlingarna dr det manga arbetare som blir sjuka och
till och med dor av besprutningsmedlet. Plus att vi ocksa riskerar att fa i oss lite av det
ndr vi dter. Det dr frdamst den anledningen men sen tycker jag ocksa att ekologiska
bananer smakar lite bdittre ocksa dn vanliga bananer.”

Lisas resonemang dr intressant da hon framst pavisar ett agerande utifran ett altruistiskt
motiv, men sedan ndmner hon dven motiv som ror sig sjélv.
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I vissa intervjuer framgér bade altruistiska och egoistiska motiv. Isabella har till exempel
slutat kdpa notkott pa grund av att kottindustrin sldpper ut stora méngder koldioxid, vilket
kan tolkas som altruistiska motiv, men ocksa for att hon ldrt sig att manniskokroppen inte
mdr bra av att dta mycket kott. Hon vill inte riskera att f& de negativa foljdsjukdomar hon
hort hor samman med stor konsumtion av notkott. Det ér alltsé ett egoistiskt motiv.

Maja talar enbart om anledningar till att kdpa hallbar frukt ur perspektiv som ror henne
sjdlv. Hon forklarar att hon egentligen inte vet hur mycket kemikalier som finns i maten
till exempel men att hon véljer ekologiska eller ndrproducerade varor s& mycket hon kan
for att det kiinns bittre och snillare mot hennes kropp. Aven under Marias intervju
framgar det tydligt att det &r hennes eget vilmaende som motiverar hennes val.

“Jag vill inte fa i mig kemikalier. Jag vill forséoka dita sa rena produkter som mojligt. Om
man ldser pa eller blir informerad om att nagot dr daligt, typ som besprutning av frukt,
sa blir jag inte sa sugen pa att dta det. Det kan ju vara hormonstorande eller
cancerframkallande.”

Maria né@mner inte hur hon tror kemikalierna kan péverka andra. Under intervjun
framkommer det att hon under de senaste ménaderna aktivt &ndrat sitt kopbeteende till att
vélja det hallbara alternativet, och i slutet av intervjun far hon en fraga om vad som fick
henne att medvetet dndra sitt beteende. D4 svarar hon att hon lyssnat pad mycket poddar
ddr de pratar om att sjukdomar kan uppsté av att 4ta vissa saker och dérfor & hon mén
om att dta saker som inte paverkar hennes kropp negativt. Hon n@mner att hon vill mé sa
bra hon kan och att det &r hennes storsta anledning for att kopa héllbara varor. Hon
tilldgger dven att det saklart dr positivt om hennes val dven kan gora skillnad for andra
och for naturen. Fér Maria har alltsd kunskap om héllbarhet, och framst kunskap om hur
icke-hallbart producerade livsmedel paverkar henne personligen, bidragit till att hon
dndrat sitt kopbeteende.

Pa fragan “Vad finns det for anledningar for dig att viilja ett hallbart alternativ?” svarar
Ida att hon kénner sig duktig nér hon handlar hallbart. Hon vet att det &r bra for naturen
och hon mér bra av att stotta de svenska odlarna. Det kan tolkas som ett egoistiskt motiv
for det handlar om hennes vidlméende dven om hon ndmner miljon och odlare som
exempel. Isabella har ocksé detta motiv som sitt frimsta argument for att vilja hallbara
produkter, men hennes svar kan tolkas utga fran sociala normer och patryckningar mer
dn vad hon faktiskt har kunskap om.

“Framforallt samvetet, verkligen! For mig sa handlar hallbarhet vildigt mycket om miljo
och det dr ju valdigt diffust.. det paverkar ju inte en direkt. Men man vet att det dr bra
och att man borde, och det paverkar mitt samvete.”

5.6 Klider

Foljande stycken ror fragor avseende varukategori kidder. Alla exempel som aterges av
varumdrken, foretag och typ av plagg dr exempel som respondenterna sjdlva fort pa tal.

For att undersoka vad respondenterna associerar som hallbara klader stélls fragan “Vad
tinker du pa nér du hor hallbara varor inom kicidbranschen?”. Lisa tanker framst pa hur
produktionen gétt till och hur mycket kemikalier som anvénts. Ida, Ellinor och Mikaela
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menar att ett plagg som inte tillverkats genom barnarbete ridknas som hallbart medan
Caroline, Maja och Isabella anser att hog kvalitet indikerar pa hallbarhet da det gor att
konsumenter inte behdver kopa lika mycket. Maria ndmner samtliga aspekter i sitt
resonemang, hon ténker efter om det verkligen finns ett behov av att kopa ett plagg, vad
det plagget ar tillverkat av for typ av material, om de som producerat plagget far skalig
16n och att det inte &r barn som gjort det. Hon funderar dven pé hur langt plagget fraktats.
Hon fortsétter att forklara:

“Det dr vanligt att kldder innehdller mycket kemiska dmnen som inte gar att brytas ner
av naturen. Det dr syntetiska material som utsondrar mycket plast. Det tror jag fa
konsumenter tinker pa. Det bdsta vore om konsumenter ldr sig kdnna efter om de har ett
riktigt behov, och inser att de ibland inte behover kopa. Om folk tar stillning kan det
minska tillverknings-kvantiteten, vilket i sin tur minskar resursanvindning av bomull och
vatten”.

5.6.1 Attribut

Intervjun har som ovan nidmnt skiftat fokus till att behandla fragor géllande konsumtion
av klader istdllet for livsmedel, men temana och huvudfragorna dr desamma for bada
varukategorierna. Av den anledningen aterkommer vi till att respondenten ska forestilla
ett scenario nér personen i fraga ska gora ett kop, denna géng i en kladbutik. For att d&
svara pa fragan “Vilka kriterier har du vid ditt val?”. Lisa, Ellinor, Ida, Mikaela, Caroline
och Karin dr snabba med att séga att det &r utseende som de i forsta hand gar efter, sen
kollar de pa pris och ibland utvérderar de dven kvaliteten pa plagget. Ingen av dem ndmner
nigot om att de kollar om plagget &r hallbart eller inte, utan gér enbart pé plaggets
utseende. Maja pratar ocksa om att utseende &r viktigt for det innebér att hon kommer att
anvénda det lange vilket kan anses som hallbar konsumtion.

“Till att borja med sa kollar jag att det dr ett plagg jag gillar, som jag kommer behdlla
och anvdnda ldnge. Det spelar ingen roll om nagot dr valdigt hallbart producerat och sa
om man dnda inte gillar det och tdnker anvinda det. Onodigt att kopa ndagot man inte
gillar dven om det skulle vara bra material och hallbart producerat.”

Maria forklarar hur hennes kriterier har foréindrats mycket under den senaste tiden och
under tiden de fordndrats s har hon inte kdpt ndgra klader. Darfor vet hon inte riktigt hur
hon skulle agera i dagsldget men kommer dndé fram till att:

“Idag skulle jag nog tinka pa om det verkligen var ett behov, och pa materialet. Kan jag
kdnna att jag investerar i det sa kommer jag varda det mycket bdttre, sa da gor det inget
om det kostar lite mer”.

Det viktigaste for henne r alltsa att det verkligen finns ett behov av ett plagg for att hon
ska kopa det. Det dr av den anledningen att hon ténker vildigt mycket pa hallbarhet och
vad hon kan gora for att ta ansvar. Isabellas tankar gér i linje med Marias, hon forklarar
att hon inte handlar s ofta vilket kan vara hallbart men hon medger ocksé att nér hon vil
handlar sa fokuserar hon mest pa pris, att det ska vara billigt.

5.6.2 Risker

Maja kan inte komma pd ngra negativa konsekvenser med att vilja ett héllbart alternativ,
men ndr fragan stélls om negativa konsekvenser angéende kldder som inte dr héllbara

46

(56/90)

STU19-0019

Sida 57 av 92



antyder hon att hon har relativt god kunskap om de negativa konsekvenserna men att hon
dnda inte riktigt tdnker pa det.

“Har skuldkcnslor nu for att jag har pa mig ett par H& M-byxor.. Man bryr sig mer eller
mindre beroende pa vilka personer man triffar. Nir man borjar tinka efter kinns det
mindre etiskt att ha ett daligt producerat plagg. Jag inser nu ndr jag reflekterar att detta
dar nagot jag inte tdnker sa mycket pa ndr jag faktiskt shoppar, dven om jag egentligen dr
medveten om att det finns negativa konsekvenser”.

I Majas svar kan det utlésas att hon bryr sig om social norm, och att hennes upplevelse av
vad som &r social norm verkar variera beroende péa vilka sammanhang av personer hon
traffar. Forfattarna dr noga med att aterigen papeka for Maja att inga virderingar laggs i
svaren, och stiller foljdfragan: “Varfor tror du att du inte koper mer hallbart dven fast du
sdger att du far skuldkdnslor och att du dr medveten?” Maja menar att det hon hor och
ser i media inte bidrar till hennes kénsla av kunskap, men att kunskap hon fér av skola
och vinner okar hennes intresse, pa fradgan svarade hon:

“Jag tror inte jag haft medvetenhet och tinkt sa mycket pa det forrdin ganska nyligen.
Aven fast man sett i tidningar att H& M har en monster-fabrik kdnner jag inte att jag har
haft kunskap. Utan kunskap sa har jag inte haft intresse av att tinka efter. I skolan har
Jjag fatt ldra mig lite mer och da har dven mitt intresse borjat 6ka”.

Ingen av respondenterna kan komma pa ndgon negativ konsekvens med att kdpa héllbara
klader, ddremot papekar alla ndgon negativ konsekvens med att kopa kldder som inte &r
det. Isabella menar att det finns ménga negativa konsekvenser med att kopa icke-héllbara
klader eftersom att det mer eller mindre paverkar alla, speciellt de som producerar dem.
Hon syftar da pa daliga arbetsvillkor och att det kan forekomma barnarbete. Isabella
fortsétter med att sidga:

“Men man dr ju dum nog att képa det dnda... Konsumtion dr ju sjukt.. det dr ju ndstan
bara negativt ndir man tinker efter”.

Det faktum att efterfragan av daligt producerade kldder stéds och okar i samband med att
man koper det nimner Maja, Ida, Mikaela och Caroline. De pratar om att kop av icke-
hallbara varor inte foréndrar till exempel arbetsvillkoren for arbetarna och att
massproduktion bara dkar. Lisa anser sig sjdlv vara bade paldst om hallbarhet och aktivt
agera pa hallbara sétt i manga situationer, men just nér det handlar om kldder tycker hon
det &r utmanande. Hon talar ocks& om att hon paverkas mycket av hennes systers negativa
shoppingvanor och forklarar det sdhér:

“Jag har forsokt att inte tdnka sa mycket pa hur kldder produceras, for jag vet att det dr
pa jdttedaliga scitt.. Jag tycker helt enkelt att det kinns jobbigt att tinka pa det och da
gor jag inte det ndr jag handlar men ddremot sa slar det mig ibland efterat. Jag vet att
arbetsforhallandena dr sjukt daliga. Dessutom dr vanliga kidder proppfulla med gifier.
Man ska ju egentligen tvdtta ett plagg minst tre ganger innan man har pa sig det ndr man
koper nagot nytt, for att det dr sa mycket kemikalier i dem*.

5.6.3 Situation

Maria, som aktivt har borjat foréndra sina konsumtionsvanor &t att bli hallbara, menar att
det ibland &r svart att enbart kopa hallbara klader d& det finns ett litet utbud och att det
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oftast inte riktigt dr hennes stil. Hon pastar att hallbara kldder inte riktigt foljer trender pa
samma sétt som “vanliga” kldder utan att de &r lite med sdsongs- och trendneutrala for att
passa under en ldngre tid. Majas resonemang stimmer dverens med vad Maria uttrycker.
Vidare menar Karin att hon eventuellt hade agerat annorlunda om situationen i butiken
ség annorlunda ut och de hallbara klddalternativen hade ett tilltalande utseende.

“Det finns en eko-hylla i matbutiken, den brukar jag alltid ga till forst. Hade det funnits
en tydligt utmarkerad miljovinlig del i klddbutiken sa hade jag nog gatt dit och kollat
forst, sa ldnge kidderna sag fina och inbjudande ut. Jag kommer fortfarande viilja kldder
efter hur de ser ut, men da skulle det vara ldttare att komma ihag att rdttvist producerade
kicider finns som alternativ.”

Karin, Isabella, Ida, Mikaela och Ellinor séger att de inte blir paverkade av ndgon annan
nédr de handlar kldder, utan de utgér enbart fran vad de sjélva tycker. Mikaela namner
emellertid att hon till viss del skulle kunna bli paverkad av att en kompis handlar. Hon
syftar da pa att om en kompis till henne koper ett fint plagg sé blir hon triggad till att
ocksa kopa nagot, “Om hon koper nagot fint vill jag ocksa gora det . Maria tror inte
heller att hon paverkas s mycket av andra nér det kommer till kop av kldder men ibland
lyssnar hon pé sina kompisar som smakrad for att avgora om ett plagg ar vért att kopa
eller inte. Maja medger att hon péverkas mycket av andra och att hon paverkas pa olika
sdtt beroende pa vem det ar.

“Det dr jaddddittetydlig skillnad mellan att shoppa med mamma och med vinner. Da
handlar jag otroligt annorlunda. Bade sett till stil, preferenser och prisklass.

Hon ér alltsé vildigt medveten om att hon dr paverkad av andra medan Lisa och Caroline
svarar nadgot osdkert att de antar att de kanske skulle kunna bli paverkade av andra. De
har alltsd ingen speciell hdndelse i dtanke utan svarar mest utefter vad de tror. Lisa
forklarar att hon formodligen skulle kunna bli paverkad av tva av hennes kompisar
framforallt, som é&r véldigt insatta i hallbarhet. De skulle kunna dvertala henne att vilja
ett hallbart plagg framfor ett vanligt om hon stod och valde mellan de tvéa. Caroline menar
att hon skulle tinka efter en extra gdng om ndgon forklarade for henne hur daliga
arbetsforhallandena ser ut for de som jobbar med att framstélla plagget hon Gverviger att
kopa, men det dr inte sékert att det skulle fa henne att inte kdpa det.

5.6.4 Motiv

Lisa berittar att hennes framsta anledning till att kopa héllbara kldder beror pa att de &r
béttre producerade bade miljomaéssigt och etiskt. Dels att arbetsvillkoren dr mycket béttre
och att det gar & mycket mindre vatten till att producera ett par jeans som anses vara
héllbara till exempel. Hon ndmner att det i sin tur kanske kan leda till att en familj far lite
mer vatten att dricka dér de bor. Det dr ett altruistiskt motiv, hon ndmner inget om att det
vore bittre for henne sjélv att kopa hallbara kldder. Daremot berittar hon, efter att ha fatt
en frdga om det, vad hon anser dr negativt med héllbara kldder. Hon har en stidndig
intention att vilja handla hallbara kldder framfor plagg som inte &r det, men hon har ibland
svart att hitta plagg som sitter bra och passtform kommer fore hallbarhet i kriterium-listan.
Dir speglas hennes egoistiska motiv.

“Jag vdljer det som sitter bdst for att da vet jag att jag kommer att anvinda det plagget

och det dr ju kanske ocksa hallbart, dven om det andra da dr hallbart producerat sa
kanske det dr bdittre i ldngden att jag anvinder det plagget som sitter bra istdllet for att
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anvdnda det hallbara plagget, som sitter scmre, mindre.”

Nér Caroline far frdgan om vad det finns for anledningar att vilja ett hallbart alternativ,
sdger hon nagot som genomsyrar de flestas intervjuer nér det handlar om hallbara varor
inom klddbranschen. Att kunskapen finns dér om att arbetsforhéllandena inte alltid &r sa
bra for de som arbetar med att framstélla billiga kldder eftersom att de har sa sma
marginaler. Hon forklarar att tanken ibland dyker upp, att man inte bor stotta foretag som
man vet behandlar sina anstillda illa men att det stannar vid tanken. Caroline menar att
problemet kédnns sa avldgset och darfor svart att faktiskt agera efter tanken pa att hon inte
borde. De egoistiska motiven om billiga, fina nya klader &r alltsé starkare.

Den enda som har egoistiska motiv som talar for att vélja hallbara plagg d&r Maria. Hon
menar att hon aktivt véljer héllbart for att hon inte vill bdra ett plagg som hon vet &r
tillverkat av simre material, som innehéller plast. Maria &r den enda som bryr sig om att
hon sjélv riskerar att utsdttas for kemikalier via kldder, négra av de andra tar upp det som
mojliga negativa konsekvenser men papekar dven att de inte bryr sig.

De flesta respondenterna tycks inte kénna igen sig i situationer dér de aktivt skulle vilja
ett plagg framfor ett annat pa grund av att det var tillverkat genom en héllbar process.
Trots att Ellinor till exempel anger just hallbar tillverkning och réttvisa arbetsvillkor som
en anledning till att vilja héllbart. Hon berittar senare i intervjun att de ganger hon vet
med sig ha kopt hallbara kldader har det intréffat av en slump. Att hon kopt ett plagg hon
gillade och senare upptickt en etikett dir det stod “Ekologisk bomull”. Aven Ida berittar
om en sadan situation:

“For nagon vecka sen hade jag kopt en vanlig svart t-shirt och sen ndr jag kom hem sa
stod det “bra miljoval” pa etiketten. I affiren hade jag inte ens en tanke pa det. Det dr
inte mitt fokus ndr jag gar och handlar kildder” .

5.7 Kopa mer hallbart

For att avsluta intervjun sa fick respondenterna fragan “Finns det nagot som skulle fa dig
att vilja hallbara alternativ mer ofia?”, for att fa en uppfattning av vad de tror skulle
kunna pédverka att en fordndring sker i deras beteende. Denna fraga syftar alltsé inte
specifikt till kldder eller livsmedel utan hallbar konsumtion i allmidnhet. Samtliga
respondenter ndmner att mer information skulle gora skillnad, konkret information om
vilka fordelar som faktiskt finns med att vilja det hallbara alternativet. De ndmner att mer
och tydligare skyltning skulle kunna vara ett alternativ, eller att den ekologiska
avdelningen pa frukt- och gronsaksavdelningen framhdvs mer, och att det borde finnas
mer marknadsforing 6verlag. Caroline beskriver att:

“Om det skulle vara stora reklampelare i matbutiken, lite som cigarettpaketen utomlands
som har bilder pa forstorda munnar, lungor och tinder till foljd av vokning. Skulle man
sdtta upp liknande i matbutiker eller kiddaffiirer sa skulle jag absolut bli paverkad av det.
Da blir jag pamind i situationen och kan inte ignorera faktum lika ldtt. Jag kan ju saklart
aktivt kolla upp saker, men jag gor inte det. Det finns information men jag har inte aktivt
letat upp den sjdlv.”

Vidare beskriver Isabella det som troligt stimmer in pd ménga minniskor, att hon i
grunden &r en lat person och darfor alltid tar den enkla vigen. Av den anledningen
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forklarar hon att hon maste fa hjélp pa traven att konsumera mer hallbart. Hon menar att
hon inte kan sétta sig in i varje produkt och dérfor tycker hon att butikerna borde ta ett
visst ansvar genom skyltning till exempel:

“Det borde finnas nagon typ av ldttldst skala som visar hur mycket koldioxid som gatt at
till att gora den hdr varan. Det dr ju ldttare for konsumenten.”

Samtliga respondenter har tidigare under intervjun namnt att pris &r en orsak till varfor de
inte koper hallbart speciellt ofta men de som ndmner det pa denna fraga ar Mikaela, Ida,
Ellinor, Maja och Lisa. De alla ndmner pris som den forsta anledningen som skulle f&
dem att konsumera mer hallbart, men tillagger sen att mer information ocksa skulle bidra.
Idas svar liknar vildigt mycket de andras men hon tilldgger dven att hennes eget
beteendemonster maste brytas for att hon ska agera mer hallbart. Hon menar att hon vet
mycket om héllbarhet och varfér hon borde handla annorlunda.

“Jag kan inte sciga att jag har kompisar som inte bryr sig for det har jag. Jag har ocksa

en familj som handlar mycket hallbart sa det dr vil egentligen bara mitt eget beteende.
Mitt beteendemonster mdaste brytas. Ibland koper man ju mycket pa rutin.”
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6 Diskussion

1 foljande kapitel kommer empirins resultat diskuteras i forhallande till studiens
teoretiska referensram och problemformulering.

Diskussionen utgér utifrdn samma struktur och teman som &terfinns i bAde empirin samt
studiens referensram for att underlitta for lasaren. De teman som diskuteras aterfinns dven
i modellen som illustrerar en konsuments kdpbeslutsprocess av hallbara varor. Temana
dr intention, paverkansfaktorer sasom attribut, risker och situation, samt motiv som
studien klassificerar som antingen egoistiska eller altruistiska. De faktorer som utgor
segment, kunskap, attityd, social norm och demografi, diskuteras i samband med ndmnda
teman. Segmenteringsfaktorerna diskuteras inte var for sig dé deras syfte framst &r att
specificera vilken typ av konsument som undersdks, da det kan paverka bade intention
och beteende.

Denna studie undersoker som tidigare ndmnt konsumenter med liknade psykografiska
egenskaper avseende hallbar konsumtion. De konsumenter som kan passa in i
konsumentkategori 1 och 3 (Mohr et al., 2001; Carrigan & Attalla, 2001), konsumenter
som har kunskap om hallbarhet samt positiv attityd, men &ven ser faktorer som ibland
hindrar detta till att bli ett hallbart beteende. I resultatet gar det att utldsa att studiens
respondenter stimmer Overens med denna beskrivning, samtliga har bekréftats vara
stundvis bidragande konsumenter till att gapet existerar. Respondenterna har #ven
liknande demografiska egenskaper da de alla & ensamboende kvinnor mellan 22-27 ér
gamla, bosatta i Umed och som studerar pa universitet.

Dessa psykografiska samt demografiska faktorer inkluderas i diskussionen om intention,
paverkansfaktorer samt motiv da resultatet sannolikt beror pa dessa faktorer. Med andra
ord skulle studiens resultat formodligen se annorlunda ut om ett annat segment, med andra
egenskaper, undersokts.

Motiv

Segment . .
-3 Intention mp Paverkansfaktorer|mp
Egoism eller Altruism

Képbeteende

Subjektiv norm

WO
e
RS

Demografi

Figur 3. Sammanfattande modell av kopbeslutsprocessen for hallbara varor. Skapad av
forfattarna
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6.1 Intention

Resultatet till denna studie visar att samtliga respondenter har positiv attityd och viss
intention att vélja héllbart framfor icke-héllbart ndgon gang inom kommande ménad. |
studiens empiri gar det att utldsa att tva respondenter i enighet med Moisanders (2007, s.
405) resonemang uttrycker primér motivation till hallbar konsumtion, Lisa och Maria,
som dirmed uttalar tydlig intention till att handla héllbara alternativ. Ovriga respondenter
uttrycker selektiv motivation, da de av skilda anledningar har intention att kopa héllbara
alternativ i vissa fall men inte andra. Trots det framkommer det under intervjun att denna
intention i manga fall fallerar. Resultatet speglar, som tidigare konstaterat, att det finns
ett gap mellan attityd och beteende nér det handlar om att kopa hallbara produkter.
Intention récker inte som ensam faktor att forutsdga ett kopbeteende, sa som Fishbein och
Ajzen (2010, s. 21-22) forst menade. Det verkar vara mer vanligt @n ovanligt att
konsumenter identifierar ndgon typ av péverkansfaktor som hindrar deras agerande
baserat pé deras forsta intention. Dessa paverkansfaktorer tycks kunna paverka altruistisk
intention till att verskuggas av egoistiska motiv.

Empirin visade ytterligare ett intressant resultat angdende intention, att samtliga
respondenter enbart gav exempel pé intention att kopa héllbara produkter inom kategorin
livsmedel nér de tillfragades vad de vanligtvis letar efter det hallbara alternativet. Ingen
papekade att de hade intention att kopa varken hallbara kldder eller négot annan
varukategori. Detta uppskattar forfattarna till studien kunna bero pé ett par olika
anledningar. Det verkar som att respondenterna vet mer om hallbara livsmedel &n héllbart
producerade kldder. De &dr mer sjédlvsdkra i svaren om hur livsmedel kan vara hallbart &n
hur kldder kan vara det, vilket kan bero pa att de bade ser mer information om héllbara
livsmedel i butikerna och hor mer om det i olika sociala sammanhang samt media. Om
ett kladesplagg ar méarkt som ekologisk eller miljovinlig tycks respondenterna ha svart
att veta vad det betyder nar det kommer till kldder, pa vilket sétt kldderna &r det. Dessutom
verkar det saknas en upplevd norm kring hallbara kldder, nér det ror sig om kldder s&
handlar normen mer om utseende &@n andra attribut och funktioner.

6.2 Attribut

Vad som é&r viktiga attribut vid ett kop skiljer sig nagot mellan livsmedel och klader for
respondenterna. For tre av respondenterna sa dr det forsta kriteriet, nér de ska kdpa frukt,
att det dr ekologiska bananer. Det beror pd att de har kunskap om hur daliga
arbetsforhallandena &dr for de som jobbar pa bananodlingarna. Att de drabbas av dodliga
sjukdomar pé grund av bekdmpningsmedlet som de arbetar med varje dag. De alla nimner
dock att de viljer vanliga bananer om det 4r sé att det inte finns ekologiska. Det gar att
koppla till vad De Pelsmacker och Janssens (2006, s. 364) sdger om att det &dr viktigt att
en produkt dr lattillgénglig for annars blir det svart for konsumenten att folja sin intention
att handla hallbart. De menar att en konsument hellre avstéar att kopa hallbart &n att att
anstrénga sig for att hitta ett hallbart alternativ. Detta beteende kan anses vara rimligt med
tanke pé hur det ser ut i dagens samhdlle, i en medelstor stad i Sverige, att inte spendera
dyrbar tid till att leta efter specifika laginvolverade varor om de inte hittas direkt. Ddremot
dr det en diskussion i sig att reflektera 6ver hur pass ménniskor borde kunna kréva att just
de varor de vill ha alltid ska finnas nér de vill ha dem, 6verkonsumtion hade mgjligtvis
minskat om ménniskor var mer flexibla med att handla det som erbjuds.

Carrigan och Attalla (2001, s. 575) beskriver, likt De Pelsmacker och Janssens (2006), att
tillgdnglighet &r viktigt men ndmner ocksé att konsumenten behver vara medveten om

52

(62/90)

STU19-0019

Sida 63 av 92



vilken skillnad deras val faktiskt gor, annars &r det svart att kéinna motivation att vélja det
héllbara alternativet. De beskriver ocksa vikten av att konsumenten inte ska behdva
kompromissa pad nédgon punkt, det vill séga vilja bort smak eller kvalitet till exempel, for
att kopa den hallbara produkten istéllet for den vanliga. Fér manga av respondenterna i
denna studie sa var just smak och kvalitet de attribut som var viktigast och om deras val
da rakade vara hallbart sa var det bara ett plus. De alla var medvetna om negativa
konsekvenser som existerar i samband med att kopa icke-hédllbara produkter men
beskriver det som att det intréffar for ldngt bort frn en sjédlv och dérfor paverkas de inte
sa mycket. Respondenterna nimner ingenting om hur néira det skulle behdva vara dem
sjédlva eller nagon hindelse som skulle kunna f& dem att @ndra uppfattning och ddrmed
dndra sitt kopbeteende, men utifrén svaren verkar det behdva vara sa néra att de faktiskt
paverkas personligen, vilket indikerar pa egoism.

Pris dr ndgot som kommer i andra hand for samtliga respondenter. Det framgar tydligt att
de alla antar att hallbara varor néstan alltid &r dyrare @n vanliga, utan att egentligen veta.
Forfattarna till denna studie har vid tillfillet for fotografering av livsmedels- och
kladbutik kollat pa priserna for bananer och ett par skjortor, for att jamfora priserna. Det
visade sig att priserna var exakt samma, bdde for ekologiska och vanliga bananer, samt
for en miljomaérkt och en vanlig skjorta. Det betyder inte att det dr sa i varje butik och
forfattarna dr medvetna om att priset har med efterfraga att gora och dérfor kan butikerna
pressa priserna pa vissa hallbara varor ibland. Prisjimforelsen i detta fall &r alltsa bara ett
exempel pa att det inte alltid behover vara dyrare med héllbara varor, som respondenterna
verkar forestélla sig.

Prisjamforelsen dr emellertid intressant d& den visar att konsumenterna i manga fall tar
for givet att héllbara varor dr dyrare och dérfor utgar fran det utan att se efter. For
priskénsliga konsumenter &r denna fordom inte bra for héllbar konsumtion, speciellt inte
nér det kommer till kop av laginvolverade varor da informationssokandet dr begrédnsat.
Prisjamforelsen avslojas inte for respondenterna under intervjuerna eftersom att det hade
kunnat goéra dem osédkra och ovilliga att svara &rligt pa efterfoljande fragor. Istillet har
studieforfattarna forsokt att flytta fokus fran att diskutera just pris och istdllet forsoka fa
dem att ge andra anledningar till varfor de kanske véljer bort ett hédllbart alternativ.

Nér det kommer till kldder &r utseende det viktigaste attributet for samtliga respondenter.
Diérefter kommer pris, som for manga &r viktigt for att det antingen indikerar pa bra
kvalitet eller att det &r en prisvird, billig produkt. Att ett plagg ska vara hallbart producerat
dr det ingen som namner som ett krav. Maria och Maja menar att om de hittar ett plagg
de gillar och tycker dr snyggt s& kommer de att anvénda det ldnge vilket &r hallbart, d&ven
om sjdlva plagget i sig inte dr hallbart producerat. Durif et al. (2012, s. 11) har identifierat
attribut som miljovénligt, atervinningsbart och naturliga ingredienser som motiverande
for konsumenter att vélja det hallbara alternativet. Dessa attribut &r inget som
respondenterna till denna studie ndmner som motivation till hallbar kladkonsumtion, dven
om de ndmner att de har kunskapen om det. P4 samma sétt som med livsmedel sa verkar
de negativa konsekvenserna vara lite for langt bort fran dem sjélva for att de ska paverkas.

Resultatet visar att hallbarhet dr ett viktigt attribut fraimst niar det kommer till livsmedel
av anledningarna att de kan innehalla gifter som man kan fé i sig om man éter det och att
besprutning skadar de som arbetar med det. Det kan tolkas som att respondenterna har
mer kunskap inom just livsmedel @n kldder. De dr medvetna om att barnarbete kan
forekomma och att det finns manga farliga gifter 4ven inom klddproduktionen, men det

53

(63/90)

STU19-0019

Sida 64 av 92



paverkar dem inte i deras kopbeslut. Mycket beroende pa att det inte dr ndgot som direkt
ror dem sjédlva och darfor blir det véldigt abstrakt.

6.3 Risker

Studiens resultat visar att hallbart medvetna konsumenter har svérare att identifiera
negativa konsekvenser med att kopa hallbara produkter dn varor som inte anses hallbara.
I detta fall visades extra tydligt betrdffande kop av kldader. Maria dr den enda respondenten
som uttrycker att hallbarhet &r ett framtrddande kriterium hon baserar sina kladkop pa,
men framst i det avseende att det ska se bra ut sa att hon kunde anvinda det léange, vilket
hon anser vara héallbart. Vidare berittar hon att den enda negativa konsekvensen hon kan
komma pa &r att utbudet d4r mindre och att kliderna mgjligtvis inte dr lika fina och
moderiktiga som icke-héllbart producerade kldder. Faktum &r att ingen kunde komma pa
nagon annan negativ konsekvens med att kdpa héllbara kldder. Samtliga respondenter
ndmnde flera negativa konsekvenser med att kopa icke-héllbara kldder. De var alla
medvetna om konsekvenser, sdsom barnarbete, stora midngder koldioxidutslapp,
kemikalier samt daliga arbetsvillkor. Anda verkar inte riktigt ndgon av dem vara villig att
dndra sina shoppingvanor &n.

Négra av dem menar att det beror pa bristande kunskap. De vet, fast de vet dndé inte. De
har hort och ldst om negativa konsekvenser i media, men de har inte valt att fundera mer
pé det och soka upp mer information och véljer att tédnka att det ar omdojligt att veta vilka
kldder och foretag det géller. Durif et al. (2012, s. 10) menar att de risker som
konsumenter ofta forknippar med héallbara produkter &r pris, funktion samt aspekter
kopplade till tid och anstringning. Denna studies resultat angdende kldder
overensstimmer med det Durif et al. (2012) pastar om tid och anstrdngning.
Respondenterna i denna studie menar att det dr en for stor anstrangning att ta reda pa mer
om det, och dven en for stor uppoffring i sitt sdtt att shoppa. Andra sédger att de inte tdnker
pa hallbarhet i klddshopping péa grund av att problemen &r for abstrakta och hénder for
langt bort. Eftersom det inte ror dem personligen dr det svérare att bry sig och tidnka pa
det.

De negativa konsekvenser som skulle kunna berora kldad-konsumenterna personligen &r
att kemikalier i vissa kldder sdgs vara farliga. De respondenter som sdger sig vara
medvetna om att kldderna kan innehdlla farliga kemikalier tilldgger att de inte bryr sig
om det. Forutom Maria, som ocksa &r den enda som uttrycker att hon vill handla héllbara
kldder och en av hennes anledningar &r just att hon sjdlv inte vill utsdttas for
hormonstérande och cancerframkallande kemikalier. Det géar att pastd att alla
respondenter agerar utifran egoism nir det ror shopping av kldder, det dr konsumenternas
sjdlvintresse som styr valen. Maria och Lisa pavisar emellertid altruistiska motiv ocksa,
dd de dven talar om att de inte vill bidra till daliga arbetsvillkor for ménniskorna i
produktionen, men det hindrar dem inte fran att fortsitta kopa icke-hallbart producerade
klader.

Konsumenternas resonerande stimmer 6verens med Wade-Benzoni och Tosts (2009, s.
171) pastaende om hur ett egoistiskt motiv uttrycker sig. Om en konsument framst vill
undvika bordor for sig sjédlv gar det att pasta att den har ett egoistiskt motiv. Sa som étta
av nio respondenter gor nér de véljer att inte ldgga tid och anstrangning pa att soka upp
vilka alternativ som finns att vélja mellan, samt vilka konsekvenser deras val faktiskt kan
innebéra for andra. Det som &r intressant dr att resultatet visade att &ven hallbara kop kan
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grundas i ett egoistiskt motiv, vilket det gor i Marias fall ndr hon undviker att utsétta sin
kropp for kemikalier.

Forfattarna till denna studie pastar dven att respondenternas agerande kan forklaras med
Aqueveques (2006, s. 237-238) slutsats, att kop kan leda till olika kénslor av forlust.
Resultatet visar speciellt pa att vid kop av kldder riskerar konsumenterna att kéinna social
forlust. Kldader kan for manga vara ett sétt att uttrycka sin personlighet och kan dven vara
ett sétt att kénna tillhorighet till en grupp. For Lisa dr det hér ett problem da hon kdnner
sig paverkad av hur mycket och fina kldder hennes syster och kompisar koper. Hon menar
att det &r svarare att tinka pa de avldgsna altruistiska problemen och dess konsekvenser
nér hon stér i en butik tillsammans med kompisar som shoppar mycket samt fina klader.
Da &r de personliga problemen att vilja passa in och vara delaktig mer aktuella och
styrande, trots att hon uttrycker en vilja att agera mer hallbart. Héllbarhet verkar inte vara
en social norm inom konsumtion av kldder, for att passa in krdvs andra attribut. Hade
nagon av respondenterna upplevt att normen i deras bekantskapskrets dr att handla
héllbart skulle formodligen fler av dem gora det, inte for att deras motiv skulle bli mer
altruistiska men for att kdnna social tillhorighet vilket verkar spela storre roll bland denna
studies respondenter. Viktigt att poéngtera dr att resultatet skulle kunna se annorlunda ut
om ett annat segment undersokts, d& vad som dr norm upplevs individuellt.

Nér det kommer till livsmedel &r resonemangen mer spridda bland studiens respondenter.
Det de framst har gemensamt dr att de vet att de “borde” vilja hallbara livsmedel mer
ofta, och att de alla gor det ibland, men de har olika anledningar och argument till varfor
de agerar som de gor. | studiens resultat gar det att utldsa att de fridmsta negativa
konsekvenserna som konsumenterna identifierar med att kdpa hallbara livsmedel &r pris,
till skillnad fran kladkop som syftade mer till anstrangning och tid. Alla tre aspekter
innefattas av Durif et al.:s (2012) konstaterande upplevda risker av att handla hallbara
varor. | fraga om frukt gar det att utlésa i studiens resultat att &ven kvaliteten pd varan kan
upplevas som en risk. Ida menar att frukten blir 6vermogen fortare, Maria papekar att
frukten dven kan vara fulare, skadas léttare och 4r svarare att skala.

Som med kldder upplevs @ven information vara ett hinder nédr det kommer till att kopa
héllbara livsmedel. Ida papekar att det finns for minga olika héllbarhetsméarkningar att
hélla reda pa, att det &r svart att veta vilken markning som betyder vad, samt att veta
vilken som &r “bést”. Ndr konsumenten upplever att det blir krangligt eller anstrangande
att sjalv behdva uppsoka information tycks det vara storre risk att den tdnker bort
informationen den har och styrs av nadgot annat kriterium istillet, som till exempel pris.

Béde Maja och Maria visar att de drivs av egoistiska motiv ndr de kdper hallbar frukt,
trots att bada d@ven pévisat kunskap om arbetsforhallanden och koldioxidutsldpp. De viljer
bada bort besprutad frukt for att de sjdlva inte vill riskera fa i sig besprutningsmedel, det
vill inte Lisa heller. Skillnaden &r att hon inte kom att tdnka pa det forréan hon fatt en direkt
frdga om det. Hennes framsta anledningar till att enbart kdpa ekologiska bananer grundas
ur altruistiska motiv, att de som arbetar pa konventionella bananodlingar utsétts for
mycket kemikalier och hon vill varken vara en del av det eller att de ska fa fortsitta odla
pa det sittet.

Maja for ett intressant resonemang nér hon beréttar om varfor hon koper kldder som inte

dr hallbara trots att hon har ett stort intresse for hallbarhet. Hon menar att hon inte hade
konkret kunskap om hallbarhet tidigare och ddrmed inte lika stort intresse. Hennes tidiga
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intresse fick hon fran sin mamma, men nér hon i skolan borjade ldra sig mer om hallbarhet
i konkreta sammanhang och palitliga kéllor vdxte hennes intresse och informationen blev
svarare att ignorera. Av detta gér det att tolka vikten av kunskap for att ens kunna utveckla
ett intresse och en intention att agera. Det Overensstimmer med De Pelsmacker och
Janssens (2006) teori. Kunskap kan péstas vara en grund till att motiv skapas, béade
altruistiska och egoistiska motiv.

6.4 Situation

Négot som visat sig vara gemensamt for samtliga respondenter &r att de paverkas av olika
saker vid ett kopbeslut, vilket till exempel kan vara extrapris, placering av vara i butik
eller sdllskap de har med sig. De kan paverkas bade till att kopa och inte kdpa héllbara
varor, beroende pa vilken typ av situation de befinner sig i. Corraliza och Berenguer
(2000, s. 846) redogor for att om en kopsituation &r tillitande och underléttar
konsumentens positiva attityd och intention for hallbart beteende ar sannolikheten stor att
intentionen leder till beteende. Det géar i linje med vad respondenterna sagt om att det ar
enklare att vilja ett hallbart alternativ om en hallbar produkt till exempel dr placerad
bredvid en vanlig, och det bara skiljer ndgon krona i pris. Det kan fa dem att aktivt vélja
den hallbara varan eftersom att situationen de befinner sig i gor det enkelt att vélja det
héllbara alternativet. PA samma sitt kan en situation gora det svart for en konsument att
vélja det héllbara alternativet. Corraliza och Berenguer (2000, s. 846) beskriver att det
dven forekommer att konsumenter kan ha stark avsikt att agera hallbart men situationens
forutsdttningar hindrar intentionen att Overgd till beteende, till exempel om ett
butikssortiment inte erbjuder hallbara alternativ. Vilket dr fallet for Lisa, Maria och
Caroline som alltid vill kopa ekologiska bananer men inte alltid kan gora det for att
butiken i vissa fall inte har ekologiska bananer.

Thogersen et al. (2012) menar att konsumenter som koper héllbara laginvolverade varor
gor det pa rutin efter informationssokning och beslutstagade gjort pa forhand. Det
overensstammer till viss del med négra exempel ur studiens resultat. Bland de
respondenter som sjdlva anser att de har god kunskap om hallbarhet, Lisa, Maja och
Maria, ger alla tre exempel pa varor som de pa grund av eftertanke fattat beslut om att
alltid kopa hallbart. Lisa sdger att hon hellre avstar att kopa kafte och banan om det inte
finns héllbara alternativ i butiken. Studiens resultat visar ddremot ocksa exempel pé
respondenter som drivs mer av situation i butik &n av efterforskning och konsekvent
beteende. Bade Karin och Mikaela pépekar att de spontant brukar ta det hallbara
alternativet nir de kdper mat om alternativen star bredvid varandra utan att skilja for
mycket i pris. Det kan i och for sig péstads bero pa forkunskaper om att det héllbara
alternativet &r béttre eller forknippas med mindre negativa konsekvenser och darmed
pastas bero pa tidigare eftertanke, men beslutet gors trots allt i stunden och inte pa
forhand, och beror ddrmed pé situation.

Vad som tydligt framgatt &r att respondenterna péverkas i sina kopbeslut nédr de handlar
livsmedel tillsammans med négon annan. Det kan vara familj eller véinner men samtliga
medger att de kan paverkas i bada riktningar beroende pa vem de handlar med. Det vill
sdga att de bade kan péverkas till att vilja det hallbara alternativet och det icke-hallbara.
Ibland 4r det pris som &r den avgorande faktorn, ibland kvalitet och andra ganger &r det
en vilja av att géra nagot bra for milj6 eller andra ménniskor. Till skillnad fran kép av
livsmedel s& uppger enbart Maja och Lisa att de paverkas av andra nir de ska handla
kldder. Maja paverkas genom att hon kdper mer eller mindre beroende pa vem hon
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shoppar med, och Lisa far svérare att ta hdnsyn till hdllbarhet i den utstridckning hon vill.
Resterande gar ndstan bara pa vad de sjédlva tycker ser bra ut och hur det kdnns. Ménga
pratar om att anledningen till varfor de inte véljer hallbara kldder eller kan pdverkas till
att vélja det dr for att de har for lite kunskap om argumenten varfor ett plagg ar déligt ar
for langt bort frén en sjdlv. Jamfort med livsmedel ddr man kan {4 i sig gifter om man &ter
nagot.

Exempel pa de kopkategorier av hallbara varor som Antonetti och Maklan (2015)
identifierat i sin studie gar delvis att aterfinna i denna studies resultat. Maria ger flera
exempel pa det kdp som bendmns som egoistiskt kop, dar konsumenter med stor
medvetenhet om hallbarhet i privata situationer endast kdper hallbara varor som &r
formanliga for dem sjdlva. Det dr som tidigare ndmnt Marias uttalade huvudskal till att
konsumera héllbara varor, men hon nidmner dven fordelarna som andra ménniskor samt
miljon tar del av.

Det kop Antonetti och Maklan (2015) kallar altruistiskt kop, dér konsumenten har en
personlig etisk overtygelse och handlar privat kan liknas med Lisas starka Svertygelse att
avstd fran bananer och kaffe som inte dr ekologiskt producerade. Forutom det framkom
inte s& manga altruistiska kop, och inte heller politiska kop. Politiska kop innebér att
konsumenten har ett altruistiskt motiv men motiveras dven att vara del av en gemenskap.
Didremot kan de exempel ddr respondenterna pratade om sina vanner eventuellt innefattas,
till exempel att Idas umgéngeskrets alltid koper ekologiskt vin och Lisa beréttar hur hon
har ett par héllbart medvetna kompisar hon medger paverkar henne.

Antonetti och Maklan (2015) identifierade dven framtrdidande kop, som gors publikt och
for att uppna social status ddr en konsument koper hallbart for att det ska framtrdda som
altruistiskt men i sjdlva verket dr egoistisk d& de framstéar som altruistiskt for andra. Denna
studie identifierade inget tydligt exempel pa framtradande kop, men det skulle kunna vara
sa att de respondenter som meder i intervjun att de har egoistiska motiv inte alltid medger
det i andra sammanhang och sillskap. Dé skulle det kunna vara sé att de later det verka
som att motiven &r altruistiska. Sammantaget gar det att se att Antonetti och Maklans
(2015) kategorisering av héllbara kop gar att aterfinna, men att det kanske borde finnas
fler kategoriseringar for att fa en storre forstelse dver hur konsumenter kan tidnkas agera
i olika situationer.

Det bor podngteras att en orsak till att det varit svart att tolka att ett kop klassas som
framtrddande 1 denna studie kan vara for att respondenterna mojligtvis anstrénger sig for
att fa det att lata som att det inte dr deras motiv. Studien har forsokt undvika social
onskvirdhet, men det gér inte att veta om det lyckades helt. Nagon av respondenterna kan
ha forsokt framstilla sitt beteende och sina motiv biéttre dn vad de dr, men med tanke pa
att flera svar som kan anses vara omoraliska dnd& framgar, utgar forfattarna fran att
studiens resultat inte innefattar socialt 6nskvérda svar.

6.5 Motiv

Rawwas (1996, s. 1016) menar att egoism dr accepterat och uppmuntrat beteende sé lange
det stimmer 6verens med etiska principer, och samtidigt som det gynnar andra. Darfor dr
det intressant att denna studie visar pd att egoistiska motiv styr val av kop for samtliga av
studiens respondenter. Mingden egoistiska kop, och av vilken typ av varor och
sammanhang, varierar, men centralt dr att egoism spelar en stor roll inom konsumtion,
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och skulle kunna spela en stor roll avseende héllbar konsumtion. Sa linge konsumtionen
kan réknas som hallbar ur ett finansiellt, ekologiskt och socialt perspektiv sd borde
rimligtvis inte motivet spela nagon roll. Maria &r ett ypperligt exempel pa en konsument
som agerar till stor del hallbart i sin konsumtion, men hon gor det frimst av egoistiska
motiv. Hon pépekar att hon dven tycker det kénns bra att det samtidigt &r béttre for andra,
sa hon dr medveten om de altruistiska argumenten, men hon agerar inte altruistiskt pa
grund av dem. Precis som Wade-Benzoni och Tost (2009, s. 170) menar sd grundas
hennes altruistiska beteende pé egoistiska motiv, pa grund av att hon sjélv dr involverad
i effekterna. Objektivt sett kan det verka som hon agerar altruistiskt, men egentligen
agerar hon efter egoism.

Moisander (2007) pastar att motiv bakom hallbart beteende oftast anses grundas i
altruism, men i denna studie tycks egoism vara det dvervdgande motivet bade nar det
kommer till héllbara kop samt kop som inte rdknas som hallbara. Av de respondenter som
ndmnde deras altruistiska motiv namnde de ingenting om vad de uppoffrande i kvalitet,
funktion eller smak. Det som skulle kunna ses som uppoffring &r pris, att konsumenterna
géar miste om nagra extra kronor. Beroende pa hur stor den uppoffringen kénns mentalt sa
dr nodvindigtvis inte uppoffringen speciellt stor. I dessa intervjuer tycks dock priset och
pengar spela en relativt stor roll. Samtliga personer namnde prisskillnaden som en negativ
faktor som ibland avgjorde deras kdpbeslut.

Isabella tycks agera héllbart i stor man till att det kdnns bra for att hon har en uppfattning
om att man bor agera héllbart. Hon pépekar flera génger under intervjun att hennes
samvete styr hennes beslut i manga situationer. Isabella beréttar till exempel att hon och
hennes vinner viljer ekologiskt vin, for att det “kdnns bra”, men hon kan inte sédga varfor
det dr bra eller for vem. Detta beteende 6verensstimmer med Urien och Kilbournes (2011,
s. 82) mening att det finns egoistiska motiv i att gora nagot som &r bra for ndgon annan,
utan att det behdver grunda sig i altruistiska motiv. | samband med att [sabella beréttar att
hon slutat dta kott ger hon bade ett altruistiskt motiv samt ett egoistiskt motiv,
kottindustrins koldioxidutslapp samt hélsofara vid fortdring, och det &r svért att tolka
vilket som &dr 6vervdgande. Samtidigt nimner hon inget om déligt samvete angdende
koldioxidutsldpp vid varken fruktkdp eller klddkop, dven fast hon tar hdansyn pé grund av
samvetet vid kop av kott. S& det kan antas att det egoistiska motivet i att avstd kott &nda
véger lite tyngre dn det altruistiska.

Corraliza och Berenguer (2000, s. 835) pastar att detaljerad information om
konsekvenserna av ett icke-hallbart kop gor att konsumenten i storre utstrdckning gor
héllbara kdp grundade ur altruistiska motiv. Egoistiska motiv som talar for att kopa ett
icke-hallbart alternativ sitts &t sidan. Resultatet i denna studie visar emellertid att dven
om konsumenterna har information sé viljer de oftast som de &r vana vid @ndé&. De som
pastar sig vilja hallbart for att de har mycket information, Lisa, Maja och Maria, gor det
framst pa grund av att informationen handlar om konsekvenser som ror dem sjdlva.
Didremot sd dr det ménga av respondenterna som pdstar att mer, tydlig, konkret
information i butik skulle leda till att de valde hallbart oftare. Det Gverensstimmer med
Corraliza och Berenguers (2000, s. 835) mening om att konsumenter paverkas av
information, men orkar inte leta upp den sjélva.

Forfattarna till denna studie stiller sig tveksamma till respondenternas pastédende att de

skulle agera mer héllbart om mer information finns léttillgédnglig. I flera exempel medger
respondenterna sjédlva vilka negativa konsekvenser som finns, de har informationen men
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agerar dnda inte hallbart. Forfattarna menar att det beror pa vad informationen skulle
innehalla. Med hénvisning till studiens resultat skulle nog inte mer information om
negativa konsekvenser for miljo, natur och arbetare rdcka for att dndra respondenternas
beteende dven om de pastar det. Det skulle krivas att informationen inneholl faktorer som
paverkar dem personligen.

Det kan vara sa att det dr ldttare efterleva sina egoistiska motiv att kopa hallbart, &n sina
altruistiska motiv. Om en konsument tror att hallbara produkter &r béttre for sig sjélv &dr
lattare att konsekvent kopa hallbara varor d& det bara krdvs individens egna insats att
dndra sina vanor. Att forbdttra miljon, samhéllet och andras livsvillkor krdvs en
gemensam insats och kdnns kanske ddrmed tyngre och jobbigare att motiveras av. Det
skulle kunna kdnnas som ett krav stillt av andra.

Ida ndmnde att hon tror personer handlar hallbart pa grund av att man vill verka hallbar.
Ungefidr som Urien och Kilbourne (2011, s. 82) menar att altruistiskt beteende kan
grundas i egoistiska motiv. De syftar till att konsumenter mar bra av att géra det som
anses rétt. Ida syftar till att hon har vinner som hon tror agerar héllbart for att de vill att
det ska synas att de dr duktiga och gor “rétt”. I denna studie har ingen respondent
identifierats for att vara en sddan typ av konsument, men flera av dem péapekade ndgon
gang under intervjun att de “borde” bry sig mer dn vad de gor, eller att de “borde” vélja
héllbara alternativ da de egentligen vet att det &r béttre. Detta anspelar tydligt pa subjektiv
social norm, och svaren antyder att respondenterna upplever att det &r norm att se pa
hallbart beteende som négot positivt. Vilka normer som finns i samhallet dr subjektiva for
olika individer men det har visats tydligt i intervjuerna att det spelar en roll men den &r
inte overvigande, eftersom de inte alltid agerar efter denna norm.

Maja papekar flera génger att hon bryr sig mycket om héllbarhet, men att hon ocksa bryr
sig olika mycket beroende pad vem hon dr med. Nér det kommer till livsmedel &dr hon
ganska strang med att hon inte vill fa i sig giftiga amnen sdsom besprutningsmedel, och
later sig inte sa ofta paverkas av andra, men nér det géller klader &r hon mer lattpaverkad.
En anledning menar hon &r bristande kunskap, men framst beror det mycket pa vem hon
handlar med. Hon berittar att hon far daligt samvete och skédms mer eller mindre beroende
pd vem hon tréffar nir hon har pa sig klader fran “daliga” foretag ocksa.

6.6 Sammanfattning

Forfattarna har diskuterat att en anledning till varfor respondenterna i denna studie verkar
bry sig mer om hallbara livsmedel dn hallbara kldder kan vara att fortdring av mat kan
bidra med patagliga negativa konsekvenser for individen sjdlv i storre utstrickning &n
kldder. En ytterligare anledning kan vara att det verkar som att det finns en starkare och
tydligare social norm att kopa héllbara livsmedel @n kldder, atminstone bland de nio
respondenter som deltagit i denna studie. Inom livsmedel verkar det vara bide vanligare
och mer forvéntat att vilja hallbara alternativ &n vid kop av kldader. Vid kladkonsumtion
verkar normen vara att vélja kldder efter utseende och trend. Att kldderna ska vara fina
snarare dn pavisa medvetenhet om hallbarhet. Egoistiska motiv tycks enligt denna studies
resultat spela en stor roll i konsumtion, dven i hallbar konsumtion, sé& det kan for foretag
vara viktigt att nd konsumenternas egoistiska kriterium for att fa dem att vilja héllbara
alternativ oftare. Altruistiska motiv tycks inte rdcka for att leda hela viagen fram till
faktiskt beteende. Resultatet visar att for livsmedel dr det vanligt att hallbara attribut
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innefattas i egoistiska motiv, och att det kan vara dérfor konsumenterna kdper hallbara
livsmedel mer &n vad de koper héllbart producerade kldder.
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7  Avslutande kommentarer

Foljande kapitel sammanfattar studiens bidrag genom att presentera de slutsatser som
framkommit i studien. Studiens problemformulering samt syfte besvaras. Ddrefier
uppvisas studiens teoretiska och praktiska bidrag. Avslutningsvis diskuteras forslag for
[framtida forskning inom kunskapsomradet.

7.1 Slutsats

Studiens syfte &r att bidra med okad forstéelse av attityd-beteendegapet som identifierats
hos konsumenter, samt att understka konsumenters beteende kring hallbar konsumtion
och forstd vilka faktorer som pdverkar deras tankar i olika kopsituationer. Dessutom
dmnar studien besvara fragan: Hur forhaller sig konsumenters egoistiska och altruistiska
motiv till attityd-beteendegapet avseende hallbar konsumtion?

Egoistiska motiv spelar stor roll

Samtliga respondenter visar att de har altruistiska vérderingar i viss mén, de visar kunskap
om hur konsumtion péverkar bade klimat, natur och andra ménniskor. Det betyder inte
att de konsekvent agerar efter dessa virderingar. Alla medger att de i ménga fall viljer
bort hallbara varor. Hade altruistiska motiv och intentioner varit tillrdckligt for att ha ett
hallbart beteende hade formodligen inte gapet existerat, men egoistiska motiv tycks spela
en stor roll avseende hallbar konsumtion och kan vara en bidragande faktor till varfor
gapet existerar. Héllbara attribut tilltalar inte alltid konsumenternas egoistiska motiv, och
da spelar inte deras eventuella altruistiska véarderingar nagon roll.

Personlig risk paverkar beslut

Bade de respondenter som i majoriteten av alla fall viljer hallbara alternativ och de som
oftast viljer bort det visar tydliga incitament att drivas av egoistiska motiv. De som oftast
véljer héllbara alternativ gor det framst pa grund av att de sjdlva inte vill utséitta sig for
negativa konsekvenser, sdsom besprutningsmedel i samband med frukt. Det skulle kunna
vara en anledning till att det dr fler som oftare kdper héllbar frukt &n hallbara kldder.
Angdaende kldder visar det sig att bara en respondent bryr sig om de gifter som kan finnas
i tyget. Detta skulle kunna bero pé att de eventuella gifterna i frukten hamnar i kroppen i
samband med fortdring, medan de eventuella gifterna i kldder fortfarande befinner sig
utanpé kroppen. Det kénns inte tillrackligt ndra for att ses som en personlig risk.
Resultatet indikerar att nérheten till personlig negativ konsekvens paverkar kopbeslutet.

Resultatet av denna studie visar att en hallbart medveten konsuments kopsbeslutsprocess
ar komplex. Flera aspekter paverkar kundernas beslut. Aven om altruistiska primira
motiv finns till att agera héllbart, uppkommer i flera fall paverkansfaktorer som kan
fordndra motivet till egenintresse. Situationen dir kopet utspelar sig paverkar i stor
utstrickning konsumenters kp av laginvolverade varor, bade i form av vem som dr med
och handlar, och butiksmiljofragor sdsom var en vara &r placerad, vilket utbud som
erbjuds samt erbjudanden.

Klddkonsumtion saknar koppling till hallbarhet

I det fall dér altruistiska motiv verkar paverka kopbeslut i stor utstrackning, véljs hallbara
alternativ bort ndr egoistiska motiv gentemot icke-hallbara varor dr starkare. Detta
paverkas av kontext, och ett tydligt exempel &r kldder. Utbudet av icke-héllbara kldder
och hallbart tillverkade kldder skiljer sig mycket, och flera av respondenterna medger att
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de aldrig reflekterat 6ver att framforallt vélja héllbara kldder, trots att de &r medvetna om
de negativa konsekvenser kopen kan medfora andra ménniskor, natur och miljo. Upplevd
social norm tycks ha en avgorande roll i detta beteende, d& respondenterna framforallt
véljer kldder efter stil och smak. Ingen av respondenterna upplever en social norm som
sdger att de borde kopa hallbara kldder.

Personlig, enkel information behovs

Konsekvenserna av icke-héllbar konsumtion kdnns for avldgsna och abstrakta for att
paverka konsumentens beslut i flera fall, vilket tyder pa att okad kunskap inte
nodvindigtvis paverkar konsumenter till att kopa héllbara varor oftare. Resultatet tyder
pa att information om hallbara varor behdver vara enkel att ta till sig med konkreta
exempel. DA egoism visar sig ha en stor roll i konsumenters kopbeteende, bade nir det
géller hallbara produkter samt icke-hallbara produkter, borde information om héllbara
varor inkludera aspekter som &r enkla att identifiera sig med personligen.

De i studien framkomna resultaten tyder pé att egoism dr en drivande faktor, i héllbara
beslut och i icke-héllbara beslut, och det som till stor del péverkar att motivet blir
egoistiskt dr situationella faktorer samt upplevda negativa konsekvenser. Ett motiv som
fran borjan tycks vara altruistiskt blir med andra ord egoistiska beroende pa situation. De
situationella faktorer som studiens resultat visar ha storst betydelse &r pris, utbud samt
negativa konsekvenser som ror individen ifraga.

7.2 Teoretiskt bidrag

Studien har framtagit en modell som illustrerar de interna och externa faktorer i en
konsuments kopbeslutsprocess av héllbara varor, som identifierats av tidigare studier
samt bekriftats av denna studie. Resultatet visar vilka faktorer som &r dverviagande i
processen.

En huvudsaklig del av tidigare forskning har haft uppfattningen att hallbara varor framst
kops av personer med altruistiska vérderingar och motiv. Denna studies resultat tyder pa
att sa inte dr fallet, utan att kop av héllbara varor grundas till stor del av egoistiska motiv.
Studien belyser dven den tyngd konsumenters egoism har i kdpbeslutsprocessen verlag.

7.3 Praktiskt bidrag

Studien ger hallbara handelsforetag kunskap om hur konsumenter med positiv attityd, och
viss kunskap om, hallbar konsumtion tdnker i sina kopbeslut. Med denna kunskap kan de
bittre anpassa sin strategi efter hur denna typ av konsumenter resonerar. Om de vill
forutspa konsumenters framtida beteende angaende hallbara varor bor de inte gora en
flervalsenkit dir de undersoker konsumenters intention. Med denna studie far de riktlinje
av vilka faktorer konsumenter paverkas av och funderar kring i samband med kép av
héllbara varor, vilket kan ge dem underlag att géra mer passande undersokningar av sina
segment sjdlva.

Foretag kan dessutom ta lardom av att kunskap om hallbara varor paverkar kdpintention
till viss del, men vilken sorts kunskap samt typ av killa kunskapen kommer fran har
betydelse. Konkret information om hur konsumenten bidrar till ett héallbart samhille i
samband med sitt val dr att foredra framfor allmén information om hur varan &r héllbar.
Annu bittre tycks information om hur varan #r bittre for individen personligen vara.
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Kopsituation visar ocksa ha betydelse for kop av héllbara varor. Hur utbudet ter sig samt
var varorna &r placerade tycks ha en avgorande roll for att konsumenterna ska vélja
héllbart. Det kan emellertid bero pa om det ror sig om en ldg-involverad vara eller en hog-
involverad vara. I fall av laginvolverade varor sdsom bade kldder och livsmedel anses
vara, kops produkter ofta pa rutin eller impuls utan efterforskning och
informationssokande. Det innebar att butiker har makt att paverka hur de placerar sina
varor, och med vilken information.

7.4 Kovalitetskriterier

Enligt Bryman och Bell (2017, s. 278) sa #&r reliabilitet och validitet viktiga
kvalitetskriterier for en samhdillsvetenskaplig studie, men framst inom kvantitativ
forskning. Reliabilitet innebér att en studie ska kunna upprepas och da fa samma resultat
och validitet innebdr en bedomning av om studiens genererade slutsatser hanger ihop eller
inte. Kriterierna har ifrdgasatts av forskare huruvida de passar att anvidnda vid en
kvalitativ studie eftersom att kriteriernas innebord inte riktigt stimmer 6verens med vad
som karaktdriserar en kvalitativ studie. Vidare beskriver Bryman och Bell (2017, s. 279)
hur det gar att anpassa reliabilitet och validitet s att det passar en kvalitativ studie. Da
detta dr en kvalitativ studie som &mnar undersoka konsumenters bakomliggande motiv sa
anses det vara biéttre att anvénda kvalitetskriterier som &dr framtagna for kvalitativa studier,
istdllet for att anpassa nagot som egentligen béttre passar kvantitativa studier. Detta for
att gora en sa réttvis bild som mojligt av studiens kvalitet.

Av den anledningen kommer denna studies kvalitetskriterier utgd fran atta kriterier som
dr sammanfattade av Tracy (2010, s. 840). Hon har i sin studie presenterat en modell som
ger en enkel dverblick 6ver de étta olika kvalitetskriterierna, sa att det enkelt gér att gora
en bedomning av pa vilket sitt en kvalitativ studie uppnar kvalitet. Nedan kommer varje
kvalitetskriterium att beskrivas samt redogoras for hur denna studie uppfyller vardera
kriterium och ddrmed anses vara av hog kvalitet.

7.4.1 Virdigt imne

Det forsta kriteriet vdrdigt dmne syftar till att forskningsdmnet ska vara relevant,
tidsanpassat, signifikant och intressant for att det ska kunna bidra till forskningsomradet
(Tracy, 2010, s. 840). Denna studie ror dmnet konsumentbeteende i kontexten héllbar
konsumtion vilket &r ett vildigt intressant och aktuellt &mne i dagens samhille eftersom
att vi genomgér en resa mot ett forhoppningsvis mer héllbart samhélle sa att var jord kan
leva vidare tillsammans med vara efterfoljare. Det &r relevant eftersom att marknadsforare
kan féa en klarare bild av motiv som ligger bakom konsumenters kdpbeslut och ddrmed
anpassa marknadsforingen sé att den kan paverka konsumenter till att handla mer héllbart,
alternativt mindre icke-héllbart.

7.4.2 Rikt innehall

Detta kriterium uppfylls genom att studien anvéander tillrdckliga, rikliga, lampliga och
komplexa teoretiska konstruktioner, urval, kontext samt empiriinsamling och analys
(Tracy, 2010, s. 840). Genom att denna studie i teoriavsnittet endast utgér fran
fackgranskade artiklar sa ger det en indikation pa hog kvalitet. Studiens intervjuguide &r
ocksa baserad pa befintliga teorier fran fackgranskade artiklar. De nio respondenter som
ligger till grund for studiens empiri dr noggrant utvalda efter att ha genomgatt en forsta
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urvalsprocess i och med genomftrandet av enkiten. Darfor anses urvalet vara precis den
malgrupp som studien @mnar undersoka.

7.4.3 Uppriktighet

Uppriktighetskriteriet innebér att studiens ska kdnnetecknas av transparens, dels kring
forskarnas virderingar, kunskap och fordomar men ockséd kring studiens metoder och
svérigheter som har stotts pd (Tracy, 2010, s. 840). Detta kriterium uppfylls genom att
forfattarna till denna studie redogjort for sin forforstaelse inom d&mnet och genomgéende
forklarat tydligt vilka metoder som anvints. Vardera intervju dr transkriberad och vissa
respondenter &r citerade i empirin for att ge ldsaren en mojlighet att sjélv tolka en del svar.

7.4.4 Trovirdighet

For att uppfylla kriteriet trovdrdighet sa krivs det att en studie &r deskriptiv med konkreta
detaljer och synliggor saker snarare dn att forklara dem (Tracy, 2010, s. 840). Detta
kriterium faller samman lite med tidigare kriterium wuppriktighet eftersom att
trovirdigheten ocksa okar genom att aterge citat av respondenter, som de fatt godkidnna
innan publicering av studien. Som tidigare namnt &r dven de anvinda metoderna tydligt
redogjorda for, vilket dven det 6kar trovéardigheten for studien.

7.4.5 Resonans

Resonans innebir att studien influerar, paverkar eller berdr ndgon typ av ldsare genom att
studien har en estetisk framtrddande presentation, realistiska generaliseringar eller
overforbara slutsatser (Tracy, 2010, s. 840). Denna studie kan anses péverka véldigt
manga dd manga ldsare troligtvis kénner igen sig ett visst beteende som presenteras i
studien vilket mgjligtvis kan influera dem till att agera annorlunda i framtiden, det vill
sdga fatta mer hallbara kopbeslut. Studien &r inte &@mnad for att generalisera ndgot men
om samtliga respondenter svarar samma pa nagon fraga sa har det podngterats for att
uppmirksamma ett likartat beteende eller motiv till exempel.

7.4.6 Signifikant bidrag

Vidare beskriver Tracys sammanfattande modell hur en studie maste generera ett
signifikant bidrag béade teoretiskt, praktiskt, moraliskt, metodiskt och heuristiskt (Tracy,
2010, s. 840). Denna studie redogor tydligt i slutsatsen vad det teoretiska samt praktiska
bidraget dr och ger dven forslag pa vidare forskning inom omradet dér information fran
denna studie kan komma till anvédndning. Metodiken utgér frén etablerade teorier om hur
en kvalitativ forskning bor genomforas och av dessa anledningar anses studien uppfylla
kriteriet signifikant bidrag.

7.4.7 Etik

Kriteriet etik uppfylls genom att studien Gvervédger en etisk process, tar hdnsyn till
situations och kultur-specifik etik och relationsetik (Tracy, 2010, s. 840). Eftersom denna
studie behandlar ett potentiellt kinslig &mne sa dr detta kriterium av extra stor vikt. Darfor
har studiens forfattare tydligt redogjort for studiens syfte och hur eventuella respondenters
svar kommer att behandlas, innan de valt att tacka ja till en intervju. Efter att de tackat ja
sa har de blivit tydligt informerade om att de &r anonyma genom att samtliga respondenter
tilldelas fiktiva namn, och ddrfor kommer inget svar att kunna kopplas till dem
personligen. De har alla fatt fraigan om de godkéanner att intervjun spelas in, for att sedan
raderas da intervjun &r transkriberad. De har @ven fatt godkénna publicering av citat fran
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dem innan det genomforts samt fatt erbjudande om att ta del av studiens resultat.

7.4.8 Meningsfullt sammanhang

Det sista kriteriet Tracey (2010, s. 840) beskriver innebér att studien ska uppnd det den ar
menat till att uppné och gor det genom att anvinda metoder och processer som passar
studiens maélséttning. Studien ska dven pé ett tydligt séitt koppla samman litteratur,
forskningsfraga, analys och slutsatser. Denna studies metodval &r baserat pa vad tidigare
forskare anser vara bra val for att genomfora en kvalitativ studie som upprétthaller en hog
standard. En omfattande litteratursokning har genomforts for att hitta relevant och
trovardig litteratur som sedan ligger till grund for studiens intervjuguide och analys.
Genom att bygga en stabil grund och kombinera alla delar i studien sa har ett svar pé
forskningsfragan genererats och studien har dirmed uppfyllt sitt syfte.

7.5 Forslag till framtida forskning

Denna studie har enbart undersokt attityd-beteendegapet avseende héllbar konsumtion i
kontext av laginvolverade varor. Det kan antas att resultatet skiljer sig nér det ror sig om
hoginvolverade varor. Ett forslag for framtida forskning &r darfor att undersoka
skillnaderna som kan finnas mellan ldg- och héginvolverade varor i form av altruistiska
och egoistiska motiv. P4 samma sitt kan det vara intressant att undersoka nigon annan
typ av laginvolverad varukategori eller jimfora flera olika varukategorier for att se om
det skiljer sig mellan dem. Att undersdka samma sak i ett annat typ av segment dr séklart
ocksa av intresse for att 6ka forstaelsen kring attityd-beteendegapet.

Vidare sd har det framkommit i denna studie att konsumenterna tror att de skulle bli
paverkade att handla mer hallbart om de fick konkreta exempel i butiken pa de negativa
konsekvenser som ett icke-héallbart kop innebdr. Déarav vore det intressant att undersoka
de konkreta kommunikationssitt foretag skulle kunna anvénda sig av for att béttre tala till
konsumenters motiv och vilja att agera hallbart. Framforallt inom klddbranschen déar
héllbar konsumtion uppenbart inte slagit igenom &n, men ocksd inom livsmedel dé det
fortfarande finns ett gap mellan attityd och beteende trots att kunskapen verkar vara
storre.

7.6 Begrinsningar

For att stirka denna studies trovdrdighet s& kommer en presentation av studiens
begrinsningar att goras. Aterigen sa #r studiens syfte inte att generalisera nigot och
studiens begrénsningar &r en anledning till varfor det inte heller &r mojligt.

En begriansning for denna studie &r att samtliga respondenter &r i ungefdr samma alder,
har samma typ av livsstil, vad som kunnat utldsas, samt att de alla studerar pd& Umea
universitet. Det &r mojligt att resultatet hade kunnat se annorlunda ut om personerna var
mer olika, antingen i alder, livsstil, kon eller pa annat sétt. Det kan dven antas att resultatet
skulle se annorlunda ut om studien undersokt en annan typ av homogent segment.
Straughan och Roberts (1999) menar att det finns samband mellan konsumtion av hallbara
varor och alder, kon och utbildning. Straughan och Roberts (1999, s. 559) fortsétter att
personer som dr uppvéxta nér hallbarhetsfragor har diskuterats som en viktig fraga har
storre bendgenhet att agera héllbart. Straughan och Roberts (1999, s. 561) menar ocksa
att personer som bor i stdder visar storre intresse for hallbarhet, samt att manga studier
visar att méngd utbildning ocksa bidrar till 6kad positiv attityd till hallbarhet. Studien har
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dessutom genomforts i Umed, Sverige, och det bor papekas att resultatet kan variera
beroende pé vilken plats den genomfors. Férmodligen skulle resultatet variera om studien
utfordes pa en landsbygd eller i en storre stad, da det kan ha en inverkan pa exempelvis
kopvanor samt utbildning.

Ytterligare en begrénsning som bor tas i beaktning &r att mycket av studiens resultat om
motiv &r tolkningar som forfattarna analyserat genom intryck under intervjuerna, samt
hur meningar formulerats och i vilka sammanhang. Andra forskare, med andra
erfarenheter, skulle mgjligtvis kunna tolka sammanhangen annorlunda. Det faktum att
forfattarna sjdlva dr unga kvinnor som studerar pa universitet och ddrmed liknar
respondenterna kan ha bidragit till undermedvetna tolkningar om vad som dr underforstatt
i intervjuerna. Forfattarnas forforstdelse kan mojligtvis likna respondenternas
forforstdelse och kan ddrmed vinkla resultatet i en viss riktning. Ett annat val av
varukategorier att undersoka dn frukt och kldder hade ocks& kunnat bidra till ett
annorlunda resultat. Dessutom kan forfattarnas egen erfarenhet fran att handla klader och
frukt innebdra att vissa undermedvetna slutsatser dras som pé sa sitt blir otydligt for
ldsaren.

7.7 Samhiilleliga och etiska aspekter

Som tidigare namnt sa kan hallbarhet vara ett relativt kéinsligt &mne att prata om och det
dr inte ovanligt att respondenter i sddan typ av forskning svarar efter social dnskvirdhet
och pa sa sitt forvranger en studies resultat. Det &r till exempel ndgot som spekuleras vara
anledningen till att attityd-beteendegapet uppstétt eftersom att ménga ménniskor uttalar
sig for att ha en positiv instdllning till hallbarhet, men fa handlar dérefter. I denna studie
har social 6nskvirdhet forsokt undvikas i storsta méjliga man genom att noga forklara att
ingen virdering ldggs i svaren och att deras svar kommer att vara helt anonyma genom
att de tilldelas fiktiva namn. Det &r saklart svart att avgora om en respondent faktiskt
svarar sanningsenligt men ménga respondenter erkéinde nér de inte bryr sig och talade
Oppet om i vilka fall de medvetet véljer bort hallbara varor och varfor. Dérfor tros andelen
socialt onskvérda svar vara véldigt liten. Respektive respondent har dven fatt godkénna
anvinda citat fran dem innan publicering, for att terigen pavisa att ingen information gar
att koppla till dem. Dessutom har alla blivit erbjuden en kopia av studien for att kunna
ldsa igenom resultatet.

Denna studie visar pd hur komplext en konsumentens kdpbeslut dr och hur mycket vi
medvetet eller omedvetet styrs av paverkansfaktorer. Utifran ett samhélleligt perspektiv
sa dr det viktigt att forstd dessa faktorer som kan paverka en person, i syfte att kunna
paverka konsumenter till att konsumera mer hallbart alternativt mindre icke-hallbart.
Detta pa grund av att vi maste minska paverkan pa jorden och det krdver samarbete. For
att det ska kunna ske ndgon fordndring s& maste kunskapen om problemen oka och
atgdrder maste vidtas, denna studie bidrar till okad forstaelse kring dmnet och kan
exempelvis ge en indikation till foretag vad de kan gora for att bidra till fordndring.

Resultatet av denna studie visar att det finns en skillnad i kunskap mellan hallbara kldder
och hallbara livsmedel. Det visar dven vilka motiv konsumenter har bakom sina kop och
hur kunskap och motiv till viss del hdnger ihop. Denna information kan vara till fordel
for bade foretag och privatpersoner genom att resonemang och kunskap presenteras vilket
i sin tur kan fora vidare lardomar till studiens l4dsare. Ménga respondenter nimnde efter
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intervjun att de fick en tankestéllare om sin egen kunskap och instillning vilket mojligen
kan leda till att de agerar annorlunda nésta gdng de ska kopa kldder eller livsmedel.
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Appendix 1: Urvalsenkiit

En studie om konsumtion

Detta formulér innehaller fragor som ska fungera som underiag fill urvalsprocessen i en
examensuppsats om konsumentbeteende_ Férfattarna till studien Iaser sin attonde termin pa Umed
Universitet, och planerar for en Civilekonomexamen 2018.

Om du véljer att att delta i studien och svarar pa detta formulir, kommer du darefter eventuellt bl
tillfragad att delta i en intervju. Intervjun kommer ta 30 min - 60 min. Det kommer inte laggas nagon
vardering dverhuvudiaget i vad du svarar pa fragoma, varken i detta formular eller i intervjun.
Dessutom kommer du vara anonym.

1. Hur gammal &r du?

2. Kon
Markera alla som galler.

3. Vad &r din nuvarande sysselsattning?
4. Hur manga bor i ditt hushall?

5. Ar du ansvarig for inkop av livsmedel i ditt hushall?
Markera endast en oval.

Ja
| Nej
Ibland

6. Ar du ansvarig for inkap av kladerna du anvander?
Markera endast en oval.

Ja
Nej
Ibland

7. Hur vil stammer féljande pastaende in pa dig: Jag anser att jag har kunskap om hallbarhet
Markera endast en oval.

Instammer — —— ~— N N N N —,  Instammer
inte alls 4N . \ N e S | -
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8. Hur vil stimmer faljande pastaende in pa dig: Jag har en positiv attityd till hallbarhet
Markera endast en oval.

Instammer Y Y T Ty N 5 Instammer
inte alls  * — A e et A s A “—"  helt

9. Hur vil stimmer foljande pastaende in pa dig: Jag kédnner att jag har ansvar och bér bidra
till en mer hallbar planet

Markera endast en oval.

Instammer -~ A N oy N Ny oy o Instammer
inteals ~— ~—~ ~~ ./ A~ LS A S S A S S helt

10. Vad betyder begreppet hallbar konsumtion for dig?

11. Tror du att du aktivt kommer vilja en hallbar vara framfor en som inte 4r det nagon gang
inom den nidrmsta manaden?

Markera endast en oval.
N Jda

) Nej

) Kanske

12. Har du nagon gang valt ett hallbart alternativ nar du handlat livsmedel?
Markera endast en oval.

) Ja
) Nej
) Vete

13. Har du nagon gang valt ett hallbart alternativ nar du handlat klader?
Martera endast en oval.

Ja
) Nej
) Vetegj

14. Kan du tanka dig att bli intervjuad till denna studie? Intervjun berdknas ta 30 min - 60 min,
och du kommer vara helt anonym.

Markera endast en oval.

) Ja
) Nej
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Appendix 2: Bilder for fotoelicitering
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Appendix 3: Intervjufragor med teoretiskt stod

Fraga

Ev. foljdfraga

Teori

Vad tdnker du pa nér du hor héllbara
varor inom [livsmedel/kldder]?

a. Kan du ge exempel pa hur
[livsmedel/kldder] kan vara hallbart?

Kan du utveckla vad
du menar?

Pa vilket s#tt?

Attribut

Carrigan & Attalla (2001);
De Pelsmacker & Janssens
(2006)

Forestill dig att du gar till
[livsmedels/kldad] butiken dar du brukar
handla, och att du ska képa [frukt/plagg].

a. Vilka kriterier har du vid ditt val?

b. Upplever du att ditt kop baseras pa
dessa kriterier eller &r det i slutindan
nagot annat som du anser styr kdpet pa
plats i butik?

I vilket syfte?
Pa vilket s&tt?
Hur?

(Miljo, hélsa, kvalitet,
smak)

Motiv

Corraliza & Berenguer
(2000); Moisander (2007)
Attribut

Carrigan & Attalla (2001);
De Pelsmacker & Janssens
(20006)

Situation

Corraliza & Berenguer
(2000)

Vad finns det for anledningar for dig att
vilja ett hallbart alternativ?

b. Vad finns det for anledningar fa dig att

I vilket syfte?

Pa vilket s#tt?

Motiv till kop.

Egoism och altruism
Urien & Kilbourne (2001);
Wade-Benzoni & Tost

vilja BORT ett héllbart alternativ? Hur? (2009)
Attribut
c. Finns det ndgot mer som skulle kunna Carrigan & Attalla (2001);
paverka ditt val? De Pelsmacker & Janssens
(Om respondenten endast svarar ja eller (2006)
nej sa stdlls foljdfraga) Situation
Corraliza & Berenguer
(2000)
Finns det situationer dar du skulle agera Hur? Motiv till kop,

annorlunda om nagon annan var med dig
nédr du handlar?

(Om respondenten endast svarar ja eller
nej sa stdlls foljdfraga)

Pa vilket s#tt?

Egoism och altruism
Antonetti & Maklan
(2015)

Situation

Corraliza & Berenguer
(2000)

Har du personer i din omgivning som
koper hallbara livsmedel?

a. Hur anser du att de paverkat dig?

b. Vet du av vilken anledning de viljer att
kopa som de gor?

Motiv till kop
Egoism och altruism
Antonetti & Maklan
(2015)

Situation

Corraliza & Berenguer
(2000)
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Forestill dig aterigen att du 4r i din lokala
[livsmedels/kldd]butik och ska kopa frukt.

a. Vilka negativa konsekvenser upplever
du att det finns med att vélja det hallbara
alternativet?

Beroende pa svar pa b.

Kan du dven
identifiera risker
(negativa
konsekvenser) med

Egoism och altruism
Antonetti och Maklan
(2015)

Attribut

De Pelsmacker & Janssens
(20006); Carrigan & Attalla,

ditt val som rér andra? | (2001)

b. Vilka negativa konsekvenser upplever Risker

du att det finns med att vilja det alternativ | Kan du dven Aqueveque (2006);

som INTE ér héllbart? identifiera risker med | Durif et al. (2012); Wade-
ditt val som ror dig Benzoni och Tost (2009)
sjalv?

Ar det nagon speciell vara som du alltid Om ja, varfor da? Attribut

soker efter det hallbara alternativet?

a. Om den varan ir slut, hur resonerar du
da?

Carrigan & Attalla (2001);
De Pelsmacker & Janssens
(2006)
Kopbeslutsprocessen
Darley et al. (2010)
Sahelices-Pinto et al.
(2018)

Finns det nadgot som skulle fa dig att vélja
hallbara alternativ mer ofta?

(Om respondenten endast svarar ja eller
nej sa stdlls foljdfraga)

Varfor?

P4 vilket s#tt?

Egoism och altruism
Antonetti & Maklan
(2015)

Attribut

Carrigan & Attalla (2001);
De Pelsmacker & Janssens
(20006)
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