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Syfte: Syftet med véart arbete dr att ge ett bidrag till det kunskapsgap som rader pa
forskningsomradet géllande konsumenters etiska kopbeteende. Detta avser vi att
gora genom att ta reda pa vad som driver konsumenter till kop av Fairtradevin.
Vi avser dven att forsoka urskilja hur den typiske Fairtradevinkunden ser ut.

Metod: Vi har utfort en kvantitativ enkdtundersokning pa medlemmar i en vinforening
genom anviandandet av The theory of planned behaviour (TPB) som var huvud-
sakliga killa for undersdokningen. Tre ytterligare variablers paverkan testades
dven genom utvidgande av TPB-modellen, dessa var: etiskt atagande, kunskap
och information. De analytiska berdkningarna for insamlade data genomfordes i
huvudsak med statistik programmet SPSS.

Slutsats:  Resultat fran var studie visar att faktorerna attityd och sociala normer driver
konsumenter till att kopa Fairtradevin. Etiska uppfattningar hade ingen signifi-
kant paverkan for beteendet. De karaktiristiska samband som gick att urskilja
mellan de etiska konsumenterna var att kvinnor i hdgre utstrickning dn mén ko-
per Fairtradevin samt att minniskor som bor pa landet kdper mer Fairtradevin dn
de som bor i en stad eller i ett mindre samhille.

Nyckelord: Konsumentbeteende, Etiskt konsumentbeteende, Etisk konsument, Theory of
planned behaviour, Fairtrade, Fair trade, vin
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Abstract

Title: Customers ethical consumer behaviour

Author: Anton Hjertén & Ingela Larsson

Supervisor: Mathias Malmgren

Department: School of Management, Blekinge Institute of technology
Course: Bachelor’s thesis in business administration, 15 credits

Purpose: The purpose of this thesis is to provide a better understanding of the gap that exists
in the area of ethical consumer behavior by trying to identify what factors drive the
customer’s to buy Fairtrade wine. We will also examine if we can find any charac-
teristic correlation among the ethical consumers.

Method: We have conducted a quantitative study by using a survey sent to members in a
wine association. The theory of planned behaviour (TPB) was used as the essential
source for our thesis. The impact of three variables: ethical obligation, knowledge
and information were further tested within the TPB model. To analyse collected
empirical data the statistical program, SPSS was mainly used.

Results: The major findings from our study imply that the drivers that influence consumer’s
in the choice of buying Fairtrade wine are attitude and subjective norms. Ethical con-
siderations have no significant impact on the consumer’s choice of buying Fairtrade
wine. The most important characteristic findings of the ethical consumer’s are that
women seems to prefer to buy more Fairtrade wine to a larger degree than men do
and people living on the countryside buy Fairtrade wine more often than people liv-
ing in the city or smaller villages.

Keywords: Consumer behaviour, Ethical consumer behaviour, Ethical consumer, Theory of
planned behaviour (TPB), Fairtrade, Fair trade, Wine.
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1. Inledning

1 foljande kapitel redogor det inledande avsnittet for bakgrunden till var uppsats. Ddrefter
foljer problemformuleringen med paféljande fragestdllning och syfte med uppsatsen. Kapitlet
avslutas med avgrdnsningar, forvintat forskningsbidrag och disposition.

1.1 Bakgrund

Det finns mycket forskning och teorier som berdr omrddet konsumentbeteende, men det se-
naste artiondets ganska dramatiska okning av konsumenters intresse for etiska stéllningsta-
ganden ndr det giller konsumtion har medfort nya aspekter som intresserar forskarvirlden
(Andorfer & Liebe, 2011). Hultén et al. (2008) beskriver det nya konsumentbeteendet som att
konsumenter inte lingre paverkas enbart av en produkts materiella egenskaper. Aven “emo-
tionella mjuka viarden” som miljopdverkan och etiska stdllningstaganden dr faktorer som har
effekt pa konsumentbeteendet 1 valet av en produkt.

Organisationen Fairtrade arbetar for att skapa béttre forutséttningar for arbetarna 1 utveck-
lingslanderna. De har fatt erfara det 6kade intresset for réttvis handel. Sverige, efter Schweiz
och Irland &r ett av de ldnder som siljer mest Fairtradeprodukter per capita. Under ar 2011
steg forséljningen av Fairtradevaror med 17 % samtidigt som handeln i stort endast 6kade
med 0,8 %. Svenskarna dr dock de konsumenter som kdper mest Fairtrademérkta viner per
person (Fairtrade, 2012). Enligt Ulf Larsson, analytiker pa systembolaget var 1,14 % av alla
viner som saldes pd systembolaget under 2011 rattvisemarkta. Forséljningen av alla réttvise-
mirkta produkter pa systembolaget 6kade under 2011 med 10 % (Systembolaget, 2012). Vi
anser att det okade intresset for Fairtradevin i Sverige dr en intressant aspekt att titta ndrmre
pa nir det géller etiska kopbeteenden.

Fairtrade dr ocksd hogst aktuellt d& det pdgar en samhéllsdebatt kring systembolagets ansvar
for vinarbetarnas situation i framfor allt Argentina, Chile och Sydafrika (Dagens Nyheter,
2012). I sin lanseringsplan for ar 2012 skriver Systembolaget att de avser att ytterligare oka
utbudet av rittvisemairkta, ekologiska och miljovanliga produkter i sitt sortiment (Systembo-
laget/lanseringsplan, 2012). Idag finns ett trettiotal etiskt producerade viner som dr mirkta
med Fairtrademérket och tio av dessa viner finns i det ordinarie sortimentet som Systembola-
get tillhandahaller (Fairtrade, 2012).

1.2 Problemformulering

De Pelsmacker et al. (2005) beskriver ett nytt fenomen dér forskning visar att konsumenter
uppger sig vilja ta hansyn till den etiska aspekten nér de kdper en vara men att det i den fak-
tiska kopsituationen séllan blir sa. Som ett exempel beskriver Futerras (2005) hur 30 % av
etiska konsumenter hdvdade att de kommer att kdpa etiska produkter men att det sen i prakti-
ken bara var 3 % av dessa som verkligen gjorde som de sa. Aven foretag beskriver sig erfara
denna 6kande trend av motsigelsefullt kopbeteende (Carrington et al, 2010). I forskarvérlden
har fenomenet bendmnts som “intention — beteendegap” (Auger et. al., 2007; Bezencon &
Blili., 2010 och Andorfer & Liebe., 2011). Trots att det beskrivna fenomenet &r betydelsefullt
ar detta en foreteelse som det finns begriansad kunskap om idag (Auger et. al., 2007; Bezen-
con & Blili., 2010; Carrington et al., 2010; Andorfer & Liebe., 2011). Det beskrivna kun-
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skapsgapet innefattar ocksd de drivkrafter som ligger bakom konsumenters etiska kdpbeteen-
de. Vad som sedan driver det etiska kdpbeteendet har dnnu inte har kunnat forklaras pa ett
tillfredsstédllande sitt (Auger et al., 2003; Belk et al., 2005; De Pelsmacker et al., 2005; Shaw
& Connolly, 2006).

Tva kontrasterande forskarperspektiv kan urskiljas dé forskare forsoker fa forstaelse for kon-
sumenters etiska kopbeteende och dess drivkrafter (Carrington et al. 2010). I det ena perspek-
tivet modifierar forskare de traditionella konsumentbeteendemodellerna pa grund av att de
frdn borjan dr anpassade utifran att konsumenter agerar efter det beteende som ger dem sjdlv
maximal nytta. For att forsoka forklara det etiska konsumentbeteendet har forskarna funnit att
de traditionella modellerna inte racker till och déarfor behover modifieras och anpassas till att
konsumenterna inte lingre enbart agerar utifrén sitt eget intresse utan ocksa de etiska overvi-
gandena (Shaw et al., 2000). Forskaren Icek Ajzen har utvecklat en modell kallad ”The Theo-
ry of planned behaviour” (TPB) vilken anvénds flitigt nir det géller att forsoka forsta konsu-
mentbeteenden (Solomon et al., 2010). Modellen kan modifieras och utvidgas med nya fakto-
rer som kan ténkas ha trolig paverkan pa ett beteende (Ajzen, 1991). Ajzen beskriver att han
for ndrvarande girna ser vidare forskning nir det giller hur ”information” och “kunskap” pa-
verkar ett beteende genom utvidgning av hans TPB-modell (Ajzen officiella hemsida, 2012).

I det andra perspektivet anser forskarna att den bristande forstaelsen for etiskt kopbeteende
kan ha sin grund i de instrument forskare anvinder sig av vid sina studier. De menar att de
etiska frdgorna &r ett kénsligt omrédde och vid de traditionella unders6kningsmetoderna anger
konsumenten det svar som de vet dr mest socialt accepterat i samhéllet (Carrington et al.
2010). Auger och Devinney (2007) foreslér bland annat att detta kan motverkas genom an-
vindandet av en online-baserad enkitundersokning eftersom den medfor anonymitet for re-
spondenten.

Som beskrivet, toppar Sverige forséljningen av Fairtradevin per person i virlden. Vi finner det
intressant att fa forstaelse for vilka faktorer som driver denna kundgrupps kopbeteende. Kan-
ske denna grupp av konsumenter kan anses var mer bendgen att faktiskt ockséa fullfélja sina
intentioner till att gora ett etiskt kop. Detta &r ett intressant omrade och vi avser att basera var
undersokning pa konsumenters etiska kopbeteende genom anvéndandet av modellen The the-
ory of planned behaviour. Vi kommer att begrinsa oss till att undersdka konsumtionen av
produkten Fairtradevin. For att stirka validiteten 1 var undersokning &mnar vi dven att genom-
fora en enkitstudie elektroniskt via nitet, i ett forsok att tillmotesgd Auger och Devinney
(2007) synpunkter som ndmndes i foregédende stycke.

”Etiska konsumenter” dr en ny typ av konsumentgrupp som De Pelsmackeer et al. (2005) ;
Shaw & Shui, (2002) beskriver i sina studier. Den etiske konsumenten beskrivs som en indi-
vid vilken kdnner ansvar for sin omgivning och/eller samhéllet och som uttrycker sin stand-
punkt genom att kdpa etiskt producerade varor eller bojkotta de varor som inte producerats pé
ett etiskt forsvarbart sétt (De Pelsmackeer et al., 2005). I Chatzidakis et al. (2007) studeras de
etiska konsumenternas olika argument som de anvinder som skél till att de vid det faktiska
kopbeteendet inte kdper Fairtradevaror. Forfattarna efterfragar vidare framtida undersdkning-
ar dar de etiska kundernas karaktéristik framkommer, da de anser detta kan vara till en fordel
for en fortsatt utveckling av deras undersdkning. Aven Andorfer & Liebe (2011) efterfrigar
’cross-country” enkéter d& det saknas insikt i om det finns skillnader i marknadsstrukturen. I
var undersokning avser vi darfor att d&ven fa en uppfattning om det finns négra distinktiva ka-
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raktéristiska drag som sammanfor Fairtradevin konsumenterna som bland annat kon, alder,
sysselsdttning, aktiva i ndgon forening, inkomst, utbildning.

1.3 Fragestillning

For att belysa ovanstaende problemomrdde avser vi att besvara foljande fragestillning i vér
studie.
- Vad driver konsumenter i sitt etiska kopbeteende ndr det gdller Fairtradeviner och hur
ser den typiske Fairtradevinkonsumenten ut?

1.4 Syfte

Avsikten och syftet med den hér studien &r att ge ett bidrag till det kunskapsgap som rader pa
forskningsomradet géllande konsumenters etiska kopbeteende. Detta avser vi gora genom att
ta reda pa vad som driver konsumenter till kop av Fairtradevin. Vi avser dven att forsoka ur-
skilja hur den typiske Fairtradevinkunden ser ut.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Vi forvintar oss att var studie kan bidra med forstaelse for drivkrafterna till det etiska kdpbe-
teendet och didrigenom ockséd bidra med 6kad forstielse for marknadsforingen av Fairtrade-
produkter. Genom att forsoka forstd vad som driver konsumenter till att vélja att kopa Fairtra-
devin, hoppas vi att 4ven kunna ge vissa generella forklaringar till konsumtion av etiska varor
bland de svenska konsumenterna.

Bidraget ér till nytta for producenter och marknadsforare av Fairtradevin men ocksé de produ-
center eller marknadsforare som séljer andra Fairtradeprodukter. Bidraget 4r dven till gagn for
de producenter och marknadsférare som funderar pa att introducera Fairtradevin 1 sitt sorti-
ment eller andra Fairtradeprodukter pa marknaden. Vi &r dock medvetna om att var respon-
dentgrupp bestir av mdnniskor med ett sirskilt vinintresse och att detta paverkar var mojlighet
negativt till att kunna generalisera vart resultat.

Vi tror dven att var tillimpning av TPB-modellen kan ge ett bidrag till forstaelsen for den
vidareutveckling som hela tiden fortskrider av den teoretiska modellen. Vi forvintar oss dven
att kunna bidra med okad forstielse for anvindandet av en utvidgad modell nér det géller det
etiska kopbeteendet explicit.

1.6 Disposition

Det inledande teoriavsnittet ger en overblick dver forskningsomradet konsumenters kdpbete-
ende och det etiska kopbeteendet, vilket vi sdrskilt avser att behandla i denna uppsats. Déref-
ter beskrivs den teoretiska referensram som vi dmnar anvidnda som grund i var vidare under-
sOkning. I ndsta avsnitt foljer en utforlig beskrivning av den metod som anvinds for att besva-
ra den fragestillning som stillts. Dérefter redovisas och analyseras studiens resultat. Darpé
foljer en diskussion for de olika omradena som analyserats. I det sista kapitlet avhandlas slut-
satserna, kritik till studien och dérefter ges avslutningsvis forslag till vidare forskning.
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2. Teoretiska utgdngspunkter

Nedan presenteras de nyckelord som dr viktiga for att kunna ta till sig studiens innehall. Vi-
dare presenteras den forskning pda omrddet som vi anser visentlig for var studie. Kapitlet
avslutas med det teoretiska ramverk vi avser anvinda som modell och grunda var undersok-
ning pd.

2.1 Forklaring av nyckelord i uppsatsen

Fairtrade och Fair trade &r tva olika system som bada verkar for en rittvis handel vilka samar-
betar parallellt och ibland tillsammans (Fairtrade Sverige, 2012). Nedan foljer den internatio-
nella organisationen Fairtrade Internationals forklaring av de bada begreppen.

e Fairtrade - “refers to all or any part of the activities of [...], Fairtrade producer net-
works, Fairtrade labelling initiatives and Fairtrade marketing organizations.
Fairtrade is used to denote the product certification system operated by Fairtrade In-
ternational (FLO)” (Fairtrade International, 2011).

e Fair Trade - “defines a trading partnership, based on dialogue, transparency and re-
spect, that seeks greater equity in international trade. It contributes to sustainable de-
velopment by offering better trading conditions to, and securing the rights of, margin-
alized producers and workers — especially in developing countries” (Fairtrade Interna-
tional, 2011).

2.2 Fairtrade och vinproduktion

Fairtrade (FT) &r en organisation som arbetar for att skapa béttre forutsittningar i utvecklings-
landerna. Den fokuserar pa att forsoka forbéttra de anstilldas arbets— och levnadsforhallan-
den. Utbudet av produkter med Fairtrademirket &r brett och bestar av t.ex. kaffe, te, vin, ba-
naner, ris, glass, socker och bomull. Produktionen av vindruvor dr en av de mest arbetskré-
vande grodor som kan odlas. Lander som idag 6kar sin vinexport till Sverige dr utvecklings-
landerna Sydafrika, Argentina och Chile. I dessa ldnder dr levnadsstandarden lag for arbetarna
som jobbar i jordbrukssektorn eftersom det ofta krdvs sésongsanstillda med samre arbetsvill-
kor, vilket organisationen Fairtrade forsoker motverka (Svenska Fairtrades hemsida, 2012).

2.3 Aktuell forskning pa valt studieomride

Konsumentbeteende ticker ett stort omrade av olika marknadsforingsteorier. Definitionen pé
konsumentbeteende lyder: De processer som involverar en kunds val, kop och anviandning av
en produkt for att stilla ett behov (Solomon et et al 2006).

Niér ett konsumentbeteende skall undersdkas dr det minga faktorer som det skall tas hénsyn
till eftersom de alla formar individen. Dessa dr kundens perception, minne, inldrning, motiva-
tion och attityd. Till exempel 4r perception det som upplevs av de fem sinnena, vilka anvinds
av individen i valet av en produkt i kopprocessen. Exempelvis om individen tycker en produkt
smakar bra. Dessa ndmnda faktorer dr intressant att studera dven for marknadsforare eftersom
olika stimuli kan utnyttjas pa olika satt i marknadsforingssyfte (Solomon et al. 2006).

Armstrong och Kotler (2006) har utvecklat en kdpprocessmodell och forklarar att ett kopbe-
9
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slut kan kategoriseras i fem olika steg som innefattar hela processen med borjan da ett behov
upptécks till det att konsumenten utvérderar sitt kop. Stegen kan beskrivas som efter att ett
behov skapas soker konsumenten information for att dédrefter utvédrdera olika alternativ. Ge-
nom konsumentens utvirdering fattas sedan ett kopbeslut och efter denna handling reflekterar
slutligen konsumenten dver kdpet. Modellen dr byggd sé att den forklarar den kdpprocess som
en konsument gar igenom vid varje enskilt kop. Vid rutininkdp baserade péd vana (till exempel
matvaror) eller mirkeslojalitet &r det viktigt att papeka att nagra steg i kedjan kan forkastas
eller i vissa fall omkastas i en annan ordning.

Det finns omfattande forskning nar det géller drivkrafterna bakom generellt konsumentbete-
ende och dven en hel del forskning géllande vért valda studieomrdde, konsumenters etiska
kopbeteende. Skillnaden dr att drivkrafterna till konsumenters etiska kopbeteende dnnu inte
har kunnat forklaras pa ett tillfredsstdllande sétt. Nedan foljer intressanta resultat fran tidigare
studier som pa olika sitt forsoker forklara olika faktorer i det aktuella forskningsomradet som
kan tédnkas paverka vid det etiska kopbeteendet.

Attityd som paverkar det etiska kopbeteendet

I en studie av Boulstridge och Carrigan (2000) var pris, virde, kvalitet och hur vélkant ett
varumdrke dr (brand familiarity) de faktorer som péverkade kopbeteendet mest. Forfattarna
menar att konsumenterna dérfor kan sdgas mest vara paverkade till att kopa av “personliga
fordelar” och inte pd grund av en allmént socialt accepterad anledning dar hdnsyn bor tas till
den etiska aspekten. Personliga fordelar definieras i var studie som de attribut som den indivi-
duella attityden utgdrs av.

De Pelsmacker & Janssens (2007) finner i sin undersdkning att den generella attityden géllan-
de Fairtrade har en stark pétaglig direkt effekt pa det etiska kdpbeteendet och indirekt pé
grund av att de 1 sin tur har en effekt pa intresset for produkten, produktens likeability” och
en prisacceptans for produkten. Liknade resultat har d&ven framkommit i Shaw & Clarkes
(1999) studie.

Skepticism kan forklaras som uppfattningen om att beteendet att kdpa en etisk vara inte
kommer leda till att fattigdom i tredje vérlden minskar. Dimensionen for att f4 fram den gene-
rella attityden gentemot Fairtrade maéttes genom att méta engagemang for Fairtradeprodukter
minus eventuell forekomst av skepticism. Fyra produktrelaterade attityder undersoktes for att
fa uppfattning om dimensionen for Fairtradeprodukter, vilka var:

Produktintresse — da respondentens intresse for FT-produkter méts.

Prisacceptans - méter om det finns en dnskan om billigare FT-produkter.

Produkt “likeability” - miter om respondenter anser att FT-produkter & mer hdlsosamma,
smakar béttre och har béttre kvalitet 4n "normala produkter”.

Produktens tillgédnglighet - miter om konsumtionen av FT- produkter krdaver extra anstrang-
ning.

Undersokningen visade enligt De Pelsmacker & Janssens (2007) att produkt “likeability” och
prisacceptans hade liten signifikant effekt pa kopbeteendet. Produktintresset daremot visade
sig ha en hog effekt. Vidare hade en kénsla av engagemang och skepticism for Fairtrade en
pataglig effekt pa produktintresset som, vilket redan ndmnts, i sin tur visade sig ha en stark
effekt pa kopbeteendet. Resultaten pekar pa att marknadsforare bor inrikta sig pd att motverka
manniskors skepticism mot Fairtrade och inte koncentrera sig lika mycket pé att minska t.ex.
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hoga priser och simre produktkvalitet. Forvdnande nog, enligt forfattarna, visade studien pé
att produkttillgidnglighet inte hade nidgon inverkan alls pa kopbeteendet och alltsd behdvs ing-
en ytterligare fokus liggas pa forbattrad tillgdnglighet i butikerna (De Pelsmacker & Janssens,
2007).

I en tidigare studie visar De Pelsmacker et al. (2005) att Fairtrademérkning kommer i tredje
hand efter attributen varumérke och smak nir det géller konsumtion av Fairtradekaffe.

De viktigaste fyra faktorerna som mest péverkade en fokusgrupps kopbeteende, dédr fokus
lades pa den etiska aspekten, i Carrigan & Attallas (2001) studie var: pris, varde, varumirke
och raddande trend. Om media uppmirksammat nigon oetisk eller oansvarigt beteende skulle
det dven kunna fa effekt pad deras kopbeteende ansag respondenterna sjélva. Nar det géller
priset pa etiska varor ansag respondenterna att de inte kunde ténka sig kdpa en vara som var
10-15% dyrare om den producerats pa ett etiskt sédtt gentemot en vara som producerats pa ett
oetiskt vis. Forfattarna menar att konsumenter endast tenderar att kopa Fairtradeprodukter nér
inga skillnader mellan pris och kvalité forekommer. Elliott och Freemans (2001) refererad 1
Auger och Devinneys (2007) studie, visade att priselasticiteten var relativt hog nér det géllde
efterfrdgan pé produkter som var producerade under daliga arbetsvillkor medan de inte kunde
finna nigon sérskild efterfragan alls pa varor som var producerade under béttre arbetsforhal-
landen. Forfattarna beskriver att foretag darfor till och med kan forlora pé att marknadsfora att
de producerar/siljer etiskt producerade varor.

Browne et al. (2000) visar 1 sin studie frdn Storbritannien att cirka 2 % av befolkningen var
helt etiska konsumenter som &r beredda att gora uppoffringar for att kunna kopa
Fairtradevaror. Mellan 20 % och 30 % av befolkningen var halvetiska 1 sitt kopbeteende.
Detta innebir att de handlar i vanliga butiker men att de ibland viljer Fairtradevaror och att de
ar beredda att betala lite extra for de varorna. De kom ocksa fram till att cirka 80 % av en
population skulle vélja att kopa Fairtradevaror om det inte forekom ndgra prisskillnader
mellan varugrupperna.

Aven i Auger et al. (2003) studie som utfordes i bdde Hong-Kong och Australien anviinde
forfattarna en undersokningsteknik dir respondenterna fick vilja vilken produkt de foredrog.
Dér den ena produkten var mirkt s& det framgick att den var producerad pa ett etiskt vis och
en “normalt” framstélld produkt. Respondenterna tenderade att i storre utstrickning vilja kdpa
produkter som inte var testade pa djur eller dér det framkom att barnarbete inte forekom. Men
ett tydligt resultat framkom dér konsumenterna inte ville offra traditionell produktkvalitet fore
de mer etiskt producerade produkterna.

Attribut som paverkar kopbeteendet vid valet av vin

Fotopoulos et al. (2003) studerade olika motivationsnivéder vid valet av vin och pa den lagsta
motivationsnivan var det kvalitet, god smak, hélsa och attraktiv information som ansags vara
de viktigaste attributen. Pa den hogsta motivationsnivén for vinvalet var det framst njutning
som efterstrdvades vid vinkonsumtionen. Priset visade sig ha en svag inverkan pd vinvalet 1
studien.

Dahlstrdom & Asberg (2009) visar i sin studie att svenska konsumenter anser att det framfor
allt ar attributet kvalitet som hade storst inverkan pé valet av vin. Svenskarna tyckte dven att
ursprungslandet var viktigt vid vinvalet och det framkom &ven att recensioner och vad media
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skrev hade paverkan for vinvalet enligt konsumenterna. I Gil & Sénchez (1997) studie av vik-
tiga attribut vid vinval fann de att attributen varumérke, pris och “grade/habit” var de viktigas-
te attributen vid valet av vin.

Etiskt dtagande/ Ethical obligation som pdaverkar kipbeteendet

Shaw et al. (2000) lidgger till variablerna “ethical obligation” och “self-identity” i den klassis-
ka TPB-modellen, vilken kommer att forklaras utforligare ldngre fram i teoriavsnittet. Det
resultat som framkommer visar pa att bada adderade variablerna ger ett béttre forklaringsvar-
de nir det giller de etiska konsumenternas kdpbeteende. Shaw et al. beskriver “in the area of
fair trade concerns where behaviour is centered around a concern for others, exploration of a

measure that reflects ethical concerns is imperative in applications of the TPB in this con-
text” (Shaw et al. 2000 s. 882).

Bezecon & Blili (2010) konstruerar ocksa en teoretisk modell med avsikt att méta de etiska
konsumenters involveringsgrad vid etiskt konsumentbeteende nir det gillde valet mellan Fair-
tradekaffe och icke Fairtradekaffe. Forfattarna beskriver tre vedertagna underliggande breda
principer som géller for Fairtrade, vilka dr; smé producenters “empowerment”, bittre arbets-
villkor och respekt for omgivningen. Dessa principer fick sedan utgdra grunden till fragestall-
ningarna och anvéndes vidare for att méta konsumenternas involveringsgrad nir det géllde
den etiska aspekten. Resultatet fran undersokningen visar att den modifierade modellen, dir
den etiska aspekten méts, dr en viktig faktor som paverkar involveringsgraden 1 ett etiskt kop-
beteende och dr enligt forfattarna nddvindig att inkludera i de traditionella konsumentbeteen-
demodellerna.

Bezencon & Blili (2010) beskriver dven att just vin dr en vara som har mer betydelse for kon-
sumenten dn vad produkten kaffe har och kallar kategorin vin for "high involvement”-produkt
och menar att olika involveringsgrad 1 produkterna medfor olika effekt av paverkan for ett
beteende.

I Fotopolous studie (2003) visade det sig att ett etiskt producerat vin bidrog till ett vélbefin-
nande pa den psykologiska nivan hos konsumenterna som hade paverkan for vinvalet. Men
forfattaren menar att det var kédnslan av det egna personliga vélbefinnandet av att géra en god
girning som var av betydelse.

Karaktiristiska faktorer som paverkar kopbeteendet

Littrell et al. (2005) visar 1 sina studier om kundsegmentet av olika generationers attityd och
motivation gentemot hur Fairtradeprodukter skiljer sig fran 6vriga segment. I studien delades
segmenten 1 generation X 29-40 ar, babybommers 41-59 ar och swing 60-75 ér. Dér framkom
bland annat resultat som visar att kombinationen av segmenten generation X, babyboomers
och personer som &r aktiva i olika foreningar som t.ex. olika lokalféreningar, politiska fore-
ningar och frivilligorganisationer kunde tdnka sig att i framtiden 6ka sin konsumtion av Fair-
tradevaror. Diaremot gick det inte direkt att sérskilja ndgra markanta skillnader 1 attityd mellan
de tre olika segmenten.

I De Pelsmacker & Janssens (2007) studie framkom det heller inga sérskilda skillnader i atti-
tyd och uppfattningar till Fairtradevaror mellan respondenterna i undersokningsgruppen for-
utom mellan de hog- och ldgutbildade segmenten. Det ldgutbildade ansdg sig vara etiskt en-
gagerade men var 1 storre utstrackning mer skeptisk till etiska organisationers trovérdighet.
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I Carrigan & Attallas (2001) fokusgruppstudie uppdelad pa min och kvinnor, undersoktes det
hur mycket konsumenterna verkade bry sig géllande etiskt stéllningstagande. Det huvudresul-
tat som framkom var att konsumenterna idag &r mer sofistikerade som konsumenter men detta
resulterade inte nédvindigtvis till att de stillde sig positiva till ett beteende dér oetiska varor
eller firmor bojkottades. Argumenten framstélldes pa liknande sétt i bada fokusgrupper och
ddrmed kunde ingen skillnad utldsas nir det géllde tyckandet mellan konen

Sociala faktorer som pdverkar kopbeteendet

En méngd forskning beskriver betydelsen att vad andra ménniskor tycker &r viktigt har stor
paverkan pd individens beteende. Till exempel beskriver Orth & Kahle (2008) och Batra et al.
(2001) att individers val ar sérskilt kdnsliga for andras “tyckande” eftersom ett beteende resul-
terar 1 ndgot som &r synligt for andra ménniskor. Viktiga personer som paverkar en individs
beteende kallas referensgrupp. Det har pavisats att referensgrupperna har storre inverkan nir
det géller vissa produktkategorier dar bland annat vin ingér som en av kategorierna (Orth &
Kahle, 2008). Referensgruppens asikter for dessa produkter har da dven sdrskild pdverkan pa
individens socialpsykologiska faktorer.

Moisander (2001) kom 1 sin studie géllande konsumtion av miljévinliga varor fram till att
tron om vad andra ménniskor tycker om ett konsumentbeteende hade stor inverkan, men den
mest patagliga faktorn var hur pass individen upplevde sig ha kontroll 6ver sitt miljovénliga
kdpbeteende.

Shaw och Shiu (2002) anvinde sig av TPB-modellen nér de studerade det etiska konsument-
beteendet nér det gillde kop av Fairtrademérkta matvaror. Studien visade att subjektiva nor-
mer (andra ménniskors paverkan och tyckande) som ingér som originalvariabel i TPB model-
len, inte visade sig ha nagon paverkan alls for konsumentbeteendet. Forfattarna antyder att
anvindandet av The theory of planned behaviour inte dr 1dmplig att anvinda som modell vid
undersokningar som handlar om kopbeteenden dér beslut tas genom “low involvement deci-
sions”, vilket dr vanligt vi kop av basmatvaror.

Terrien & Steichen (2008) har beskrivit 1 sin studie om vinkonsumtion dir méanniskor som
utovar socialt inflytande pa en individ delas in 1 tvé olika grupper. Den ena bendmns “kamrat-
grupp” och innefattar tvd subgrupper: familj, vinner respektive mer ytligt bekanta sdsom kol-
legor. Ménga studier har visat pd att en individ &r starkt paverkad av sin grupptillhorighet,
men de har ocksa visat pa att detta inte giller alla individer. I var studie tror vi att denna grupp
av respondenter bestar av forutom familj 4ven de védnner och kollegor som véra respondenter
har i1 vinféreningen. Den andra sociala grupp som utdvar inflytande pa en individ kallas for
“referensgrupp”. Den bestar av personer som inte nddvandigtvis har direkt kontakt med indi-
viden men som delar eller inte delar virderingar med individen. I denna grupp anser vi att till
exempel vinrecensenter kan tinkas inga.

Information och kunskap som pdverkar kopbeteendet

Ajzen (Ajzen officiella hemsida, 16.05.2012) beskriver hur han for ndrvarande gérna ser vida-
re forskning nér det géller hur ”information” och kunskap” péaverkar ett beteende genom an-
vindandet och vidareutveckling av hans TPB-modell, enligt f6ljande:

Accurate information is considered necessary for effective action, yet empirical
evidence provides little support for a relation between knowledge and behavior.
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My research explores the differences between beliefs, information, and knowledge
- and the role of knowledge in the prediction of intentions and behavior.

Pelsmacker och Janssens (2007) fann i sin studie ocksa bevis for att kunskap om Fairtrade och
Fairtrade-information &r tvd forklarade variabler for konsumenters etiska kdpbeteende varav
kunskap om Fairtrade visade sig ha en pataglig effekt pa det etiska kdpbeteendet. For att méta
dimensionen “information” fick respondenter besvara fragor kring informationens kvalitet och
kvantitet. For att méita respondenternas kunskap om Fairtrade stilldes fragor kring definitio-
nen av Fairtrade. Respondenter som visste vad Fairtrade stod for visade sig ha en hogre ten-
dens att kopa Fairtradeprodukter. Ett annat intressant och enligt forfattarna forbryllande resul-
tat var att alltfor mycket information (hog kvantitet) visade sig dka skepticismen och minska
kénslan av engagemang, vilket resulterade i en minskande positiv attityd till Fairtrade gene-
rellt. Men lagom, béttre och mer trovérdig information om Fairtrade verkade, enligt studien,
stimulera konsumenter till en 6kad kopvilja. Forfattarna beskriver avslutningsvis i sin studie
att de onskar mer empiriska undersokningar gillande faktorerna kunskap och information for
fa en okad forstéelse for dessa faktorers paverkan pa beteendet.

2.4 Uppbyggnad av teoretiskt ramverk

Nedan presenteras den teoretiska modell som vér undersokning kommer att struktureras kring.
Vi avser anvidnda oss av en modell kallad The theory of planned behaviour som bas. Vi kom-
mer dock att utvidga modellen med ytterligare tre variabler med avsikten att fanga upp och
méta andra eventuella faktorer som kan ténkas driva konsumenter i deras etiska kdpbeteende.

2.4.1 Theory of planned behavior

The Theory of Planned Behaviour (TPB) utvecklades fran grundmodellen Theory of Rea-
soned Action (TRA). TRA konstruerades for att kunna bestdimma en individs beteendeinten-
tion. Denna beror i sin tur pa tva faktorer varav den ena ar: den personliga faktorn som be-
ndmns Attitude towards behaviour, attityd till beteendet och den andra faktorn reflekterar det
sociala inflytandet och bendmns subjective norms, subjektiva normer.

Forfattaren utvecklade senare en tredje faktor som anses paverka beteendet och modellen TPB
uppstod. Faktorn bendmns Perceived behavioral control, upplevd beteendekontroll. Kompo-
nenten lades till TRA-modellen eftersom Ajzen (1988) fann att en individ ocksa &r beroende
av dess kontroll 6ver alla de faktorer som kan tdnkas forhindra eller underlétta ett beteende.

TPB kan forklara vilka variabler som ligger bakom de beteenden som kan ségas vara frivilli-
ga” vilka ér de beteenden som individen sjilv har kontroll 6ver. Reflexer och vanebeteenden
kan déremot inte forklaras av TPB-modellen (Barton & Barton, 2006).

Sannolikheten for att ett beteende skall utforas paverkas av, att individens attityder och sub-
jektiva normer dr sé fordelaktiga som mojligt, samt att upplevelse av kontroll &r sa stor som
mojligt. Ju mer fordelaktiga attityder och subjektiva normer och ju storre upplevelse av kon-
troll desto starkare intention till att utfora beteendet, och sannolikheten for att beteendet verk-
ligen utfors stirks ddrmed. Dock varierar de tre variablernas betydelse i olika situationer och
beteenden. I vissa fall har bara en av variablerna en reell padverkan medan det i andra fall &r en
kombination av de tre (Ajzen, 1988).
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Alla de forklarande variablerna i modellen nedan, figur 1, det vill sdga attityd, subjektiva
normer, upplevd beteendekontroll (perceived behavioral control, PBC), sitts i relation till och
mits i forhdllande till det beteende som avses undersokas. Modellen kan ocksa anvéndas ge-
nom att utga ifrdn beteendet ifraga och dérefter undersoka orsakssambandet bakat for att se
vilka variabler som verkligen paverkar beteendet. Variabeln intention som anses forutséga ett
framtida beteende inkluderas vid detta tillvigagangssitt inte i TPB modellen eftersom avsik-
ten 1 det fallet dr att mita ett beteende som redan ar utfort (Barton & Barton, 2006). I véar un-
dersokning har vi for avsikt att mita vilka komponenter som driver beteendet till att kdpa
Fairtradevin under den senaste gangna tolvménadersperioden. Ddrmed kommer vi att utgé
frén ett beteendet ifrdga och undersoka orsakssambandet bakat enligt det sist beskrivna tillva-
gagangssittet.

En nérmre beskrivning for var och en av de forklarande faktorerna i TPB-modellen och hur de
kan berdknas foljer nedan.

Attitude
toward the
behavior

Subjective
norm

Perceived
behavioral
control

Figur 1. The theory of planned behavior (TPB) grundmodellen. Kdlla: Ajzen (1991).

Attityder till beteendet

Variabeln for individens attityder till beteende i TPB-modellen, bestar av tva komponenter
som arbetar tillsammans och formar attityden. Den ena komponenten bestdr av individens
utvardering/uppfattning av associationerna kring beteendet. Den andra komponenten bestér av
en utvirdering “outcome evaluation” av beteendet som positivt eller negativt for individen i
fraga (Ajzen, 2006) och (Francis et al. 2004). Attityd definieras som totalsumman av uppfatt-
ningen om de konsekvenser som ett beteende far (Ajzen, 1988). Uppfattningen kan sedan be-
riknas genom indirekt mitning da styrkan av associationerna multiplicerat med individens
generella positiva eller negativa attityd till beteendet (Ajzen, 1988;Ajzen, 2006). Detta tillva-
gagangssitt avser vi anvdnda oss av i vara senare berdkningar.

Subjektiva normer
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Variabeln for de subjektiva normerna star for det sociala inflytandet som péverkar responden-
ten. Dessa uppfattningar brukar definieras som kénslan av patryckningar fran ovriga, alltsé
referenter som dr viktiga for individen, och styrkan pé respondentens motivation att géra som
dessa referenter anser (Ajzen, 1988;1991). Variabeln for den subjektiva normen kan berdknas
genom en direkt eller indirekt métning. Vid indirekt méitning berdknas summan av uppfatt-
ningen av tryck fran referenterna (deras uppfattning om beteendet) multiplicerat med styrkan
av den motivation som individen kédnner att géra som referenterna tycker (Ajzen, 2006). Vi
avser anvianda oss av den direkta métningen da styrkan av de subjektiva normernas paverkan
pa variabeln beteende miits.

Upplevd beteende kontroll/PBC

Slutligen variabeln for upplevd beteendekontroll. Komponenten reflekterar bade tidigare erfa-
renhet och mdjliga forvintade hinder. Variabeln méter hur ldtt eller svart respondenten anser
sig kunna utfora beteendet som studeras. Det vill sidga, de resurser och mgjligheter en person
har dikterar till viss del chanserna att beteendet blir utfért. Den viktigaste inneborden i varia-
beln ligger dock i personens uppfattning om sina mojligheter att kunna utfora beteendet (Aj-
zen, 1988,1991). Upplevd beteendekontroll kan ocksd berdknas genom indirekt mitning och
d& multipliceras control beliefs med influence of control beliefs (Ajzen, 2005) eller ocksé ge-
nom direkt mitning, istillet dr det da viktigt att intern konsistens kontrolleras mellan fridgorna
om de skall slés ihop till en variabel (Ajzen, 2006). Vi avser att anvénda oss av den direkta
matningen dven for denna variabel.

Intention

Intentioner anses till viss del kunna forutsidga ett framtida beteende och dr de motivationsfak-
torer som driver pa individens beteende. Intentionen visar hur mycket individen planerar att
anstridnga sig for att utfora beteendet. Ju starkare intentioner desto storre dr sannolikheten att
beteendet blir utfort (Ajzen, 1991). Ajzen med medforfattare, manar dock forskare att inte
blint lita pd att konsumenters intentioner har en direkt koppling till det faktiska beteendet,
utan bor tolkas med varsamhet (Ajzen et al. (2004). I var undersokning avser vi dock inte att
mita intentioner utan endast det faktiska beteendet da vi avser att basera vira métningar pa ett
redan utfort beteende, vilket dr den faktiska konsumtionen av Fairtradevin under en tolvma-
nadersperiod.

2.4.2 Tre tillagda variabler i TPB-modellen

TPB-modellen dr 6ppen for att kunna byggas ut med andra variabler om den/de visar sig kun-
na fanga en tillracklig signifikant andel varians i intention eller beteende efter det att de tre
originalvariablerna har tagits i beaktning (Ajzen, 1991). Som tidigare ndmnts avser vi utvidga
modellen med fler variabler, vilka 1 andra undersokningar har visat sig ha haft paverkan for
det etiska kopbeteendet. Vi kommer dven hér att méta variablernas inverkan pa beteendet ge-
nom den direkta mitningsmetoden. De variabler vi avser att ldgga till den ursprungliga TPB-
modellen beskrivs nedan.

Etical obligation

P& grund av senare tids 6kande intresse for bland annat Fairtradeprodukter bor TPB-modellen
enligt Shaw et al. (2000), Ozcaglar-Toulouse et al. (2006) kompletteras med nigon variabel
som mater den etiska aspekten av ett kopbeslut.
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Det har under de senaste decennierna utvecklats en ’gron” konsumtion dir konsumenter tar
hénsyn till ekologiska aspekter vid ett kdpbeslut. Studier har ocksa visat att det existerar ett
etiskt hiansynstagande pa en “makroniva”, dér hinsyn tas till fértryckande regimer, vapenhan-
del och djurforsok med mera. Det anses ddrmed finnas en skillnad mellan ”gron” och “etisk”
konsumtion vilket komplicerar kdopbeteende ytterligare (Shaw, 2003). Shaw et al. anser ocksa
att den ursprungliga TPB-modellen har en tendens till att fokusera for mycket pad konsumen-
ternas hedonistiska egenintresse 1 kopbeslutssituationer. Ddrmed tenderar originalmodellen att
inte fanga upp viktiga aspekter hos konsumenter med etiska kopbeteenden som vid kop att
exempelvis Fairtradevaror. Omtanken om andra finns d& med som i en del av kdpbeslutspro-
cessen. Det ar enligt Shaw (2003) viktigt for foretag att vara uppméarksamma pé denna forénd-
ring 1 kopbeteendet.

Shaw har dirfor utvecklat en modell som bygger ut Ajzens TPB-modell med ytterligare tva
variabler; ethical obligation” och “self identity”, vilka illustreras i figur 2 nedan. Vi kommer
bara att anvinda den etiska variabeln, “ethical obligation” som méits genom olika fradgematt
som utvecklats av Sparks (1995). Fragor om etik kommer darfor att laggas till i var enkétun-
dersokning. Vi har valt att inte addera Shaw et al.(2000) andra variabel self-identity”. Denna
variabel undersoker etisk konsumtion hos konsumenter som ser den etiska konsumtionen som
en del av sin sjédlvbild. For att undvika att enkdtens omfang blir for stort, vilket &r en viktig
aspekt att ta hansyn till enligt Francis et al. (2004) och pa grund av att vi anser att denna vari-
abel ligger nagot utanfor det vi vill undersoka har vi valt att utesluta den 1 var studie.

[ Autitude

Subjective Norm

Perceived Behavioural Control > Intention

Ethical Obligation

Self-dentaty

Figur 2. Utbyggd modell av TPB Kidlla: Shaw et al. 2003.

Kunskap och information

“Fair trade knowledege” och”Fair trade information™ &r tva variabler som till olika grad kan
forklara konsumenters etiska kdpbeteende enligt Pelsmacker och Janssens (2007). Ajzen (Aj-
zen officiella hemsida, 2012) foresprakar ocksa anvdndandet av variablerna kunskap och in-
formation for att ytterligare forsoka fa forstaelse for ett beteende. De tva ndmnda studierna har
vi dven redogjort for i tidigare teoriavsnitt. Dessa variabler kan mitas med olika fragematt
som utformats i Pelsmacker och Janssens (2007), vilka vi avser anvédnda oss av och inkludera
1 var enkét.
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2.5 Vér syn pa valt teoretiskt ramverk

Ajzens TPB-modell dr en generell beteendemodell som ofta anvinds for att ge forklaring till
vilka faktorer som driver konsumenten till ett visst kopbeteende. Den ar darfor vl ldmpad att
anvinda for en studie inom omradet marknadsforing och foretagsekonomi. Veremi & Verbe-
ke (2008) och Arvola et. al. (2008) anvinde sig t.ex. av TPB som grund i sitt teoretiska ram-
verk 1 studier av konsumenters etiska kopbeteende, vilket vi anser stirker vart modellval dé
aven vi avser undersoka ett etiskt kopbeteende.

Vi har inte funnit ndgra tidigare studier om konsumenters kopbeteende vad giller just Fairtra-
deviner med utgidngspunkt i TPB. TPB-modellen passar dven bra for vart syfte nir det géller
att f4 okad forstaelse for vad som driver det etiska kopbeteendet.

Att lagga till fler variabler kan vara nddvindigt for att erhélla 6kat forklaringsvérde av inten-
tion/beteende enligt Shaw et al. (2000);0zcaglar-Toulouse et al. (2006);Ajzens officiellla
hemsida (2012);Pelsmacker & Janssens (2007). Vi anser darfor att vart val att inkludera vari-
ablerna etical obligation”, kunskap” och “information™ till de traditionella variablerna i
TPB-modellen idr nddvandigt eftersom ndmnda variabler kan ha betydelse for det etiska kop-
beteendet.

En mer utforlig beskrivning av hur vi kommer att anvdnda oss av var teoretiska referensram
kommer att beskrivas i det metodavsnitt som foljer.
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3. Metod

1 foljande kapitel beskriver vi hur vi metodiskt gick tillviga i vdart uppsatsarbete.

3.1 Val av ansats

Vi har valt att besvara vér fragestéillning genom anvéndandet av traditionell samhéllsveten-
skaplig ansats eftersom objektet for var undersokning, etisk konsumentbeteende, dr empiriskt
testbart och bygger pa en kontakt med verkligheten. Vi studerar orsak -verkan - relationer och
tillimpar ddrmed en kausal ansats i vért arbete (Backman, 1998) dé vi utgar fran Ajzens mo-
dell The theory of planned behaviour (TPB), dir orsak—verkan samband kan testas och model-
len anses vara en bra utgangspunkt for att undersoka gapet mellan intention och faktiskt bete-
ende i1 den etiskrelaterade forskningen (Shaw et al. 2000; Newholm & Shaw, 2007). Véar un-
dersokning tar darfor formen av en forklarande undersékning (Lundahl & Skirvad, 1999).
Undersokningen kan dven anses ta formen av en explorativ undersékning eftersom vi modifi-
erar TPB-modellen genom att ldgga till ytterligare variabler, vilket flertalet forskare forespra-
kar for en 6kad forklaringsgrad av det etiska konsumentbeteendet (Shaw et al. 2000; Ozcag-
lar-Toulouse et al., 2006). Malhotra (2004) menar att en utvidgning av en modell kan ses som
explorativ ansats dir syftet dr att generera nya insikter och idéer.

Vidare valde vi ett kvantitativt tillvigagéngssétt for att fa svar pa var problemstillning, vilket
ar en ldmplig metod vid traditionell samhallsvetenskaplig ansats dér samband studeras genom
orsak - verkan (Backman, 1988). Ett kvalitativt tillvigagangssitt hade inte passat vart arbete
eftersom vért val av datainsamlingsmetod var genom en standardiserad enkdtundersdkning.

3.2 Forarbete

I inledningen av vért arbete samlade vi in relevant litteratur och artiklar inom omradet etiskt
konsumentbeteende. Senare lades mer fokus pa att finna all relevant litteratur som berdrde
just vart mer specifika problemomrade, gapet mellan intention och kdpbeteendet for konsu-
menter 1 allménhet och speciellt etiska konsumenter. Det insamlade materialet kom att besta
av facklitteratur, vetenskapliga artiklar, nyhetsartiklar och hemsidor pé internet som berdrde
omradet. En e-mail-konversation holls med Ulf Larsson, analytiker pd Systembolaget for att
fa lite béattre insyn 1 Systembolagets syn pa Fairtradeviner.

Efter att det insamlade materialet hade granskats valdes de teorier och artiklar ut som vi ansag
ha mest tillimpbarhet nir det gillde att uppfylla vart formulerade syfte med uppsatsen.

3.3 Datainsamlingsmetod - Enkéitundersokning

Som datainsamlingsmetod har vi valt enkdtundersdkning. Enkdten kan anvdndas som ett mét-
instrument nir avsikten dr att médta minniskors beteenden, dsikter och kénslor (Trost, 2007).
Vart insamlade material bestar av standardiserad primérdata som vi samlat in genom en inter-
netbaserad enkdtundersokning. Med standardisering menar vi att véra fragor ar desamma for
alla respondenter (Trost, 2007). Vi grundar véart val av insamlingsmetod pa Carrington et al.
(2007) och Auger & Devinney (2007) argumentation. Forfattarna menar att etiska fragor ar ett
kénsligt omrade, vilket kan medfora att konsumenter tenderar att ange de svar som &r socialt
accepterade hellre &n sina egna asikter. Saunders et al. (2009) &r ocksé av liknande asikt och
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menar att det dr lattare att fa drligare svar vid en enkdtundersokning 4n vid till exempel inter-
vjuer. Vi baserar dessutom vart val pa att var undersdkning dven behandlar ytterligare ett po-
tentiellt kénsligt &mne for respondenten, vilket dr vinkonsumtion.

Vi har valt att anvénda internetprogrammet Google Documents for att genomfora var enkat-
undersokning. Anledningen till detta ar att vi anser det ger ett mer professionellt intryck och
vi fir dven mdjligheten till att hantera en stor méngd data pa ett mer effektivt sétt eftersom
data automatiskt sammanstélls i en excel-fil. Gratton & Jones (2004) anser att enkdtundersok-
ning dr en fordel da vél strukturerad data kan samlas in. En nackdel med att anvénda sig av
nétbaserade enkdtundersokningar da enkidten skickas direkt till respondenternas e-mail-
adresser dr att det finns risk for att samma respondent besvarar enkéten flera gnger (Trost,
2007). En ytterligare riskfaktor vid enkédtundersokning via e-mail &r att ndgon annan person
dn den tilltdnkte respondenten har tillgadng till dennes e-mail och besvarar enkdten (Trost,
2007). Vi anser dock att dessa risker dr sd pass minimala att vi inte ser detta som nagot hinder.

Ytterligare fordelar som vi ser med att genomfora en enkdtunderskning ér att data fran en
geografiskt utspridd respondentgrupp kan nas pa ett enkelt sitt. En del av var undersdkning
gér ut pa att samla in data for att sedan anvinda den till att urskilja eventuella karaktéristika
samband och marknadsstruktur nér det géller respondenterna. Vi anser dérfor att enkadtunder-
sokning dr det bésta alternativet for oss eftersom vi behdver data fran ett storre antal respon-
denter fran olika delar av Sverige.

3.4 Konstruktion av frageformulir

Ajzen (2006) & Ejvegérd (2009) rekommenderar att en pilotstudie utfors innan huvudenkéten
skickas ut. Vi genomforde dérfor en pilotstudie med tio personer i var bekantskapskrets, med
ett mer eller mindre intresse for vin, vilka fick svara pa fragorna i var forsta provenkét. Syftet
med detta var att kunna sikerhetsstélla att vdra frigor uppfattades likadant oberoende av vem
den stélldes till. Det var ocksa viktigt att sdkerhetsstilla att frigorna var formulerade pa ett
korrekt och léttforstaeligt sdtt. Denna pilotstudie innebar att vi undvek att anvinda kringliga
ord som kunde missuppfattas, undvek ledande fragor och att vara fragor fick en neutral fram-
toning som 6kade chansen att fragorna besvarades korrekt och arligt. Vi fick ocksa indikatio-
ner pd att vdr ursprungliga enkét innehall for minga frdgor och vi minskade dirfor ned antalet
for att oka svarsfrekvensen. En entydig, lattuppfattad och overskddlig enkét ar viktigt for att
fa en s hog svarsfrekvens som mojligt (Ejvegard, 2009).

Inledningen pé enkiten borjar med kort information om vad uppsatsen handlar om och att den
genomfors for en kandidatuppsats vid Blekinge Tekniska Hogskola och besvaras anonymit.
Respondenterna informerades ocksd i det e-mail som de blev tillsinda, att den berdknade
svarstiden av enkdten berdknades till ndgra minuter. Enligt Schuman (1996) bor en enkét in-
ledas med enkla, slutna fragor. De mer komplicerade frdgorna bor daremot forldggas i slutet
pa enkéten. Anledningen till detta ar respondenten ska kidnna sig bekvim med enkéten genom
att svara pa enkla och snabba fragor i borjan av undersékningen. Detta for att vinna over re-
spondentens fortroende innan de borjar svara pa de mer komplexa och djupgéende fragorna.
Vi valde dérfor att placera frigorna med enkla karaktdristiska data i borjan av enkéten, fragor
av typen kon, alder, sysselsittning och liknande. Eftersom fortsatta frdgor i undersokningen
ror potentiellt kdnsliga dmnen som Fairtrade och alkoholkonsumtion, samt innehéller nagra
frdgor som kan upplevas komplexa, valde vi att placera dem i den senare delen av var enkat. I
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slutet av vr enkédtundersékning stillde vi en 6ppen frdga dér respondenterna uppmanades att
komma med Ovriga kommentarer om vad som péverkar vid valet att kopa Fairtradevin eller
inte. Enligt Lundahl & Skérvad (2011) dr det en fordel att inkludera “6ppna svar” 1 en enkit-
undersokning eftersom respondenten da ges mojlighet till att uttrycka sig mer nyanserat én de
bundna svaren med pé forhand bestdmda svarsalternativ. Genom den dppna fragan hoppades
vi fanga upp andra intressanta aspekter som vi inte stott pa i vara forstudier, vilka kan tdnkas
ha paverkan pd konsumentbeteendet.

Vi har valt att anvdnda en Likert-skala mellan 1-7 i storsta mojliga man i vara fragor. Detta &r
enligt Ajzen (2006) och Soderlund (2005) en god metod for att mita respondenters attityder
och nojdhet. Mittintervallet 1 den sjugradiga skalan ger ett utrymme for ett neutralt stdllnings-
tagande dessutom ér till exempel den sjugradiga Likert-skalan mer fordelaktig 4n den femgra-
diga skalan eftersom den sjugradiga uppnér hogre intern konsistens (Soderlund, 2005). Ska-
lorna vi har anvant gar fran, stimmer inte — stimmer, inte viktigt — mycket viktigt, simre —
bittre.

Ajzen (2006) och Francis (2004) rekommenderar att flera frigor rérande samma variabel
(t.ex. for variabeln attityd) anvinds for att sdkerstélla hogre reliabilitet. Vi valde att anvinda
flerfrdgematt pa de fragor dir vi ansig det som mest nddvindigt, detta pa grund av att forsoka
begridnsa omfattningen pa enkiten eftersom respondenter tenderar att “’trottna” och inte ge
genomtinkta svar vid enkéter med f6r méanga fragor (Trost, 2007).

Enkdéten i sin helhet finns tillgédnglig som en bilaga till denna uppsats.
3.4.1 Theory of planned behavior som utgidngspunkt for enkiitfragorna

For att kunna fa fram forklaringsvirden 1 de olika variablerna i TPB-modellen valdes ett antal
frdgor ut. Vi har bland annat anvint oss av Ajzens (2006) och Francis et al. (2004) forslag till
mall for enkatfragor. I de fall vi saknade fardiga forskarfragor fran Ajzen och vi behovde hitta
métbara begrepp har vi anvént oss av andra studier om konsumenters etiska kdpbeteende eller
mer allmidnna kopbeteenden for att fa tillgang till beprovade forskarfragor, vilka beskrivs
nidrmre nedan.

Beteende
De forsta fragorna i var enkdt @mnar ta reda péd i vilken utstrdckning respondenterna koper
Fairtradevin. Detta innebar att vi senare kunde anvédnda andelen Fairtradevin, som en beroen-
de variabel 1 forhédllande till den totala vinkonsumtionen. Vi har utgéatt ifran att véara respon-
denter dr ménniskor med ett uttalat vinintresse, s& de bor ha en god uppfattning om sina vin-
inkdp ett ar tillbaka i tiden. Enligt Ajzen (2006), r det oftast inte intressant att undersoka en-
staka handelser i en viss unik kontext. I vart fall anser vi att vi undviker det nir vi undersoker
konsumtionen av vin tolv méanader tillbaka 1 tiden.
Fragan stélldes som var:

o Uppskatta hur stor andel i % av alla de viner du kopt under de senaste 12 manaderna

som bestod av Fairtrademdrkt vin:

0%

2%

5%

10 %
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Vissa respondenter kan anse att de inte har mojligheten till att kdpa Fairtradevin péa grund av
att det inte finns alternativ till de vinsorter de foredrar. For ett &n mer precist resultat nér det
géller vinkonsumtionen borde kanske denna aspekt ha varit inkluderad i1 enkdtutformningen.
Vi bedomde dock att vi inte kunde ta med den infallsvinkeln i undersdkningen pé grund av
risken for ett for hogt svarsbortfall.

Attityd

Enligt Ajzens (2006) formel kan variabeln for “attityden till beteendet” rdknas ut genom att
multiplicera utvirderingen av associationerna (i vart fall hur viktiga attribut &r vid valet av
Fairtradevin) med styrkan av samma associationer ”outcome evaluation” (sjdlva upplevelsen
av dessa attribut i valet mellan Fairtradevin och icke fairtrade vin).

For att finna de mest relevanta attributen som é&r viktiga for attityden vid vinkdp och dven for
generella Fairtradeprodukter studerades tidigare forskning pa omradet enligt Ajzen (2006).
Dessa var bland annat: Carrigan & Attalla (2001); Dahlstrom & Asberg (2009); Shaw et al.
(2000); Fotopoulos (2003) och de attribut vi fann som mest forekommande och relevanta i de
redovisade studierna beskrivs nedan som exempel pa fragestdllning. Ajzen (2006) och Francis
et al. (2004) studerades for att {2 forslag till fraigeuppbyggnad. Exempel pé fragestéllning var:
e  Hur viktiga anser du foljande faktorer dr vid ditt val av vin?

Prisvirdhet - inte viktigt 1 2 3 4 5 6 7 mycket viktigt

God smak - inte viktigt 1 2 3 4 5 6 7 mycket viktigt

Kvalitet - inte viktigt 1 2 3 4 5 6 7 mycket viktigt

Varumdrke - inte viktigt 1 2 3 4 5 6 7 mycket viktigt

Attributet for “ethical obligation” som i studier av Fairtradevaror bendmns vara en viktig
aspekt av konsumenters attityd inkluderas ddremot inte i attitydmaéttet. Detta beror pa att Aj-
zen (2002) endast inkluderar mer rationella attribut 1 attitydmadttet. Istdllet kommer vi ta hin-
syn till den etiska aspekten genom utdkandet av ytterligare variabler, vilket beskrivs lingre
ner i kapitlet.

Subjektiva normer
Enligt Ajzens (2006) forslag till enkétfragor for en TPB-enkdtundersdkning bor ett flertal fra-
gor anvindas for att mita subjektiva normer. Fragorna kan exempelvis vara stéllda pa foljan-
de vis:
o De flesta mdnniskor som dr viktiga for mig anser att jag bor handla Fairtrademdrkta

varor:

Stammer inte [ 23 4 5 6 7 stammer
Denna typ av fraga riskerar dock att ge svar med lag validitet pa grund av att ménniskor som
ar viktiga for oss oftast inte gillar daliga beteenden, men uppmuntrar de goda sidorna hos oss.
For att komma runt detta problem rekommenderar Ajzen (2006) att fragor stélls for att ta reda
pa om respondenten anser att de nérstdende sjdlva utfor det undersokta beteendet samt hur
stor dess inverkan upplevs ha pd beteendet som konsumenten avser utfora. For att ta reda pa
vilka som anses utgdra “nérstdende” for konsumenten vid vinkop studerade vi Terrien & Stei-
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chen (2008) forskning om socialt inflytande vid kdp av vin och kom fram till att vinner &
familj och vinexperter kan anses vara konsumentens nérstdende grupper. Dock uteslots fragan
om vinexperter pd grund av enkétens omfang. Fragor i enkédten 10d dérfor bland annat enligt
foljande:
o De flesta av mina vdnner och familj képer Fairtrademdrkta viner.
Stammerinte 1 23 4 5 6 7 Stammer

Upplevd beteendekontroll/PBC

For att fa fram ett viarde for upplevd beteendekontroll anvdnde vi oss av direkta fragestall-
ningar. Det &r viktigt att intern konsistens kontrolleras mellan frigorna om summan av svaren
skall berdknas och ett medel rdknas ut (Ajzen, 2006). For att kunna méta upplevd beteende-
kontroll bor frigor stéllas kring konsumenters uppfattning om deras upplevda forméga av att
kunna utfora foremalet for studien (Ajzen, 2006). Exempel pa denna typ av fraga ér:

e Jag upplever att det finns ett stort utbud av Fairtradevin
Stimmerinte 1 23 45 6 7 Stammer

Fragor kan ocksa stéllas for att mita respondentens formaga att kontrollera det beteende som
undersdks (Ajzen, 2006). Exempel péd den typen av fraga ér:
e Jag upplever att jag har tillrdckligt god ekonomi for att kunna képa Fairtradevin om
jag vill.
Stammerinte 1 23 45 6 7 stammer

Tillagd variabel: Etiskt atagande/Ethical obligation
For att undersdka variabeln ethical obligation stdllde vi bland annat f6ljande fragor med ut-
gangspunkten fran fradgeformuleringarna i Sparks (1995) och utifran De Pelsmacker & Jans-
sens (2007) studie av konsumenters etiska kdpbeteende:
o Jag kdnner att jag har ett etiskt ansvar att képa Fairtrademdrkta viner for att stodja
en positiv utveckling i fattigare ldnder.
Stdmmerinte 1 23 4 5 6 7 Stammer
o Att képa etiskt producerade produkter I6ser inga problem i det langa loppet.
Stdmmerinte 1 2 345 6 7 stammer

Tillagd variabel: Information
Utifran De Pelsmacker & Janssens (2007) studie av konsumenters etiska kdopbeteende formu-
lerades fragor for att mdta hur respondenten upplever kvantitet och kvalitet kring Fairtrade-
information.
o Det finns inte mycket information om Fairtrade.
Stdmmerinte 1 23 4 5 6 7 Stammer

Tillagd variabel: Kunskap
Utifran De Pelsmacker & Janssens (2007) studie formulerades en fraga for att fa fram respon-
dentens kunskapsniva nér det géller konceptet Fairtrade. Fragan som stélldes var:
e Fairtrade har for avsikt att skapa bdttre forutsdttningar for producenter och arbetare
i utvecklingsldnderna.
Stdmmerinte 1 23 4 5 6 7 Stammer
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For de tre tillagda variablerna till TPB-modellen, beskrivna ovan, kontrolleras att intern kon-
sistens foreligger mellan fragor som skall slas samman till ett index och ett medelvérde réknas
sedan ut i den statistiska berdkningen.

3.5 Urval av respondenter och genomforande av enkitundersokningen

Det dr inte meningen att vi skall beskriva en populations etiska kdpbeteende. Ambitionen &r
istéllet ett forklarande syfte da vi vill undersdka samband mellan egenskaper, ndrmare bestdmt
vad som driver till kop av Fairtradevin. Detta innebar att vi inte behdver prioritera urvalsre-
presentativiteten lika hogt (Andersen, 1998). Respondenterna i var enkdtundersdkning &r ba-
serad pd medlemmarna i en vinforening kallad Munskénkarna. Munskdnkarna dr en organisa-
tion vars medlemmar finns representerade 1 hela Sverige. Medlemmarna dr vinentusiaster i
alla aldrar (6ver 20 ar). Detta urval av respondenter ar ett si kallat ”Non probability sample”
eftersom specifika aspekter 1 urvalet har definierats av oss pd forhand och alltsd dérfor inte pa
ett slumpmaéssigt vis (Schiffman & Kanuk, 2006).

For att uppfylla syftet med uppsatsen baserar vi vart val av respondenter pa att de har ett utta-
lat vinintresse vilket vi anser vara till en fordel for att snabbt kunna hitta ett stérre antal re-
spondenter som vi antar ocksa koper Fairtradevin. Vi anser att det dr storre chans att med-
lemmar i Munskéinkarna koper Fairtradevin dn om vi skulle friga medlemmar i ndgon annan
forening som till exempel Naturskyddsforeningen. Alternativet skulle ocksa kunna vara att
istéllet genomfora var undersdkning pa ett slumpmadssigt vis i t.ex. nidrheten av ett systembo-
lag. Men vi anser att risken ar stor att flertalet respondenter kanske inte ens koper vin 6verhu-
vudtaget och dr stressade och ovilliga till att fylla i en enkét. Schiffman & Kanuk (2006) be-
skriver att ett urval av "high involvement” respondenter ger ett resultat som baseras pa ett
hogre engagemang med mer tillforlitliga och konkreta svar. Sannolikheten for att responden-
ter svarar utan att egentligen ha nagon kunskap pa omradet minimeras darfor ocksa genom att
vi baserar valet av respondenter pd en grupp som faktiskt kénner till det omrade vi avser att
undersoka.

Anledningen till att vi valde att genomfora undersdkningen i Sverige dr att svenskar dr det
folk som kdper mest Fairtradevin per person. Sverige ar dessutom ett av de lander som dér det
siljs mest Fairtradeprodukter generellt sett. Urvalet av respondenter 4r medlemmar i olika
lokalavdelningar av Munskédnkarna och de &r bosatta runtom 1 Sverige. Istillet for att bara
undersoka t.ex. ndgra vinforeningar i sddra Sverige gor detta urval ett om mojligt ndgot mer
generaliserbart resultat men kan som sagt inte sédgas vara generaliserbart for hela den svenska
populationen.

Sjilva utforandet av undersokningen skedde genom en onlineenkét som skickades ut i maj
2012 till 14 lokala Munskankarforeningar som visat intresse for att delta i undersékningen. Vi
skickade ett e-mail till ordféranden i de lokala foreningarna med uppmaningen att de skulle
vidarebefordra e-mailet till sina medlemmar. I e-mailet fanns en ldnk till var undersokning
som fylldes i online med hjilp av internetprogrammet Google Dokument. Under tio dagar var
onlineenkéten 6ppen och en paminnelse skickades ut efter 5 dagar.
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3.6 Analysteknik

Vi valde att analysera insamlade primédrdata fran den empiriska undersékningen genom kvan-
titativ analysteknik med hjdlp av dataprogrammet SPSS. For kontroll att reliabilitet mellan
vissa av frdgorna som hor till en gemensam variabel (t.ex. subjektiva normer) testades Cron-
bach’s alfa, Pearsons eller Spearman Rho (Lofgren, 2006 och Ajzen, 2006). For berdkningar-
na av den karaktdristiska datan valdes dataprogrammet Excel. Fordelarna med detta var att
svarsalternativen for den aktuella datan i den insamlade enkéten inte behovdes kodas om, vil-
ket annars krévs i statistikprogrammet SPSS.

Vid de statistiska testerna 1 SPSS anvindes forst och framst regressionsanalys, vilket dr en
metod som anvinds for att visa om en tillrackligt signifikant del av variationen av den obero-
ende variabeln paverkar den beroende variabeln (Lofgren, 2006). I var undersdkning &r den
beroende variabeln andelen Fairtradevin som kdpts och de oberoende variablerna varierar och
kan till exempel vara preferenser for vinattribut. Vidare anvindes multipel regression for att
testa flera variabler simultant med avsikten att ldsa av deras paverkan pa beteendet ndr alla
variabler togs 1 beaktning. Regressionsanalysen 1 sig implicerar ingen kausalitet, istdllet maste
analysen forsoka forklaras av teorier pa omradet (Trost, 2007). I detta fall anvander vi huvud-
sakligen The theory of planned behaviour och andra redan beskrivna relevanta teorier som
forklarande och motiverande kéllor.

Vidare resonemang kring exakta berdkningar och virden foljer i kapitlet for resultat och ana-
lys.

3.7 Reliabilitet & validitet

En god reliabilitet rader d4 en undersokning faktiskt mater de aspekter som &r avsedda att
undersokas och inte paverkas av slumpen eller tillfalligheter. For att uppné detta krévs det att
data registreras pa ett korrekt sitt och att métningarna sker pa ett tillforlitligt sitt (Andersen,
1998). For att 1 s& hog utstrackning som mojligt sdkerstilla reliabilitet 1 var undersokning har
vi latit utformat var enkét enligt Ajzens (2006) och Francis et al. (2004) mall for enkédtunder-
sOkning. Till exempel har vi anvant oss av flerfragemaétt sa mycket som mgjligt for att 1 sa hog
utstrdckning méta det vi avser att méta. Dock har vi tagit beslutet att stélla farre frdgor for att
halla nere frageméngden i enkdéten till fordel for en 6kad svarsfrekvens.

Den interna konsistensen mellan fragemétten maéttes genom bland annat Cronbach’s Alpha
mellan variablerna som kunde slas ihop till en variabel for att sdkerstilla sd god reliabilitet
som mojligt. Cronbach’s Alpha kan variera mellan 0 och 1, dar viarden 6ver 0,7 godkénns for
att sl& samman variabler. Ju hogre virden over 0,7 betyder hogre reliabilitet. Vart totala antal
respondenter pa 202 personer anser vi ocksa vara en tillrdckligt stor grupp eftersom de berak-
ningar vi avser att utfora krdver minst 80 respondenter for att kunna beréknas pa ett statistiskt
tillforlitligt sétt (Francis et al., 2004). En god reliabilitet dr dven en grundforutséttning for att
kunna uppné god validitet (Lundahl & Skirvad, 1999).

Hog validitet 1 en undersokning innebér att den saknar systematiska métfel. Det finns tva olika
typer av  validitet, den inre  validiteten samt den  yttre  validiteten.
Med den inre validiteten menas att en studies undersokningsmetod, till exempel en enkét ma-
ter det som studien dmnar undersdka, vilket vi resonerat om 1 stycket ovan.
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Inre validitet bendmns ibland &dven som “definitionsvaliditet” och kan da forklaras som hur
pass vél de empiriska variablerna stimmer Gverens med de teoretiska begreppen. Definitions-
validitet kan inte métas utan det d4r en bedomningsfrdga enligt Andersen (1998). Eftersom vi
har anvint mallar som utformats specifikt for anvindandet av TPB-modellen (Ajzen 2006,
Francis et al.2004) for konstruktionen av var enkédtundersdkning och i andra fall har vi anvént
oss av begrepp och frigeformuleringar som &r beprévade genom tidigare studier anser vi att
var studie kan sigas ha uppnatt en hog definitionsvaliditet.

Den yttre validiteten dr ett matt pa hur bra undersokningens svar stimmer dverens med verk-
ligheten (Lundahl & Skirvad, 1999; Malthotra, 2004) For att extern validitet skall gélla &r
frdgan om statistiskt representativa urval (slumpmaissigt urval) viktig (Bryman & Bell, 2005).
Eftersom var under6kning riktar sig till en grupp konsumenter som dr medlemmar i olika lo-
kalavdelningar av Munskénkarna och &r bosatta runtom i Sverige kan vart urval sdgas kunna
ge ett ndgot mer generaliserbart resultat men kan dock inte sdgas vara generaliserbart for den
svenska populationen.

Eftersom undersokningen handlar om ett etiskt beteende finns det risk for att respondenterna
inte svarar drligt utan tenderar att tillrdttaldgga svaren efter vad de tror att samhillet i stort
forvantar sig av dem, vilket Festinger, L. (1964) bendmner social desirability responding. For
att forsoka motverka denna typ av paverkan har respondenterna fatt svara anonymt och svaren
har samlats in genom ett enkdtverktyg via internet vilket sékerstéller respondentens anonymi-
tet ytterligare.

Eventuella fel i undersokningen kan dnda inte uteslutas trots ovanstdende beskrivna atgirder
for att sdkerstdlla reliabilitet och validitet. Respondenterna kan till exempel ha missuppfattat
frigorna da det berérda &mnet kan sédgas vara lite komplext. Respondenten kan ha varit paver-
kad av t.ex. trotthet eller varit pa daligt humor nér enkédten fylldes i, vilket ocksa kan minska
validiteten pa undersdkningen. (Trost, 2007).
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4. Analys

Inledningsvis borjar kapitlet med en bortfallsanalys. Sedan foljer en analys av resultaten for
hela enkdtunderlaget. Ddrefter foljer resultat av de samband vi funnit i den karaktdristiska
statistiken. Ddrefter redovisas resultaten for ndr variablerna analyserats simultant i TPB-
modellen. Resultaten foljs sedan upp i senare diskussionsdel i kapitel 5.

4.1 Bortfallsanalys

Enligt Trost (2007) bor svarsfrekvenser ligga pa mellan 50 och 75 procent for de flesta enkdét-
undersdkningarna och nagot ldgre nér det géller elektroniska undersdkningar. Vi fick totalt in
202 svar innan var undersokning stangdes. Totalt skickades var enkét ut till ett uppskattat an-
tal pd 486 medlemmar med en svarsfrekvens pé 42 %.

Vi skickade ut var enkdtundersokning till ordféranden i fjorton lokala munskédnkarféreningar
med uppmaningen att vidarebefordra enkétundersokningens link till sina medlemmar. Fem
dagar senare skickades en ytterligare forfrdgan om att skicka ut en pdminnelse till medlem-
marna om att besvara enkéten. Vi bad dem &dven skicka oss en redogorelse dver hur manga av
medlemmarna som har tilldelats enkéten via e-mail. Dock fick vi inget svar fran ordférandena
1 ndgra av foreningarna trots att de tidigare sagt sig vara beredda att stdlla upp. Detta medfor
en osédkerhetsfaktor i vir beriknade svarsfrekvens eftersom vi inte med sikerhet vet exakt hur
manga medlemmar som faktiskt tagit del av enkdten men sedan inte besvarat den.

I vart undersokningsverktyg, Google Dokument, finns ingen funktion som redovisar hur
manga som paborjat undersdkningen men som av olika anledningar valt att avbryta den. En-
dast helt fullfoljda enkétsvar registreras. Bland de forsta enkétfragorna ombads respondenten
besvara ja eller nej om denne kénde till att det finns Fairtradevin. Detta for att vi pa ett enkelt
satt skulle kunna sortera bort de respondenter som inte kidnde till &mnesomradet i frdga. Vi
misstinker att en storre del av bortfallet kan bero pa att enkdten dérefter kdndes irrelevant for
de respondenter som svarat nej pa fragan, da dterstoden av enkéten fortsatt handlade om fra-
gor gillande ett omrade de inte sagt sig kénna till.

I var undersokning var det endast 14 % som inte sade sig kdnna till att det finns Fairtradevin.
Detta kan kanske jaimforas med SIFOs undersokning som gjordes i borjan av ar 2012 dar 50
% av de tillfragade inte sade sig riktigt kénna till vad Fairtrade stod for (TNF SIFO, Fairtrade
kdnnedomsundersokning, 2012). Detta foranleder oss att tro att del av bortfallet beror pé re-
spondenter som valde att avbryta enkdtunderdkningen eftersom de inte kinner till Fairtrade.

Ovan ndmnda faktorer sammantaget, gor det svart for oss att veta exakt hur ménga responden-
ter som faktiskt har fatt ta del av enkiten och har dirmed inte kunnat berdkna den exakta
svarsfrekvensen. Vart totala antal respondenter pd 202 personer anser vi dock bor vara ett
tillrackligt hogt antal for att kunna gora korrekta statistiska berdkningar eftersom de berik-
ningar vi avser att utfora krdver minst 80 respondenter for att de skall kunna ségas vara be-
raknade pa ett statistiskt tillforlitligt sétt enligt Francis et al.(2004).
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4.2 Underlaget for analysen

Totalt 202 personer besvarade var enkidt och av dem svarade 86 % att de kanner till Fairtrade-
vin. De 6vriga 14 % som inte visste vad Fairtradevin var, rensades bort i de berdkningar som
géller The theory of planned behaviour-modellen i det fortsatta kapitlet. Dadrmed bestar vart
underlag av 202 personer i den karaktaristiska delen av undersékningen och 173 personer for
de statistiska SPSS-analyserna i TPB-modellen. Detta innebér att de respondenter som inte
har ndgon vetskap om omradet ifrdga inte heller ingar i det underlaget. Nér vi har undersokt
karaktiristiska samband bland Fairtradekonsumenterna har alla 202 respondenter anvints som
underlag.

40 % av de 202 personer som svarat pd enkiten dr kvinnor och 60 % &r mén, det vanligaste
aldersspannet dr 61-70 ar (38 %). Som redan nimnts uppgav totalt 86 % av respondenterna att
de kénde till Fairtradevin. Av de kvinnor som svarat pd enkédten kdnde 89 % till att det finns
Fairtrademairkta viner. For mdnnen 1&g samma siffra pa 83 %.

De flesta av respondenterna uppgav att de bor i en stad, 73 %. 18 % svarade att de bor 1 ett
litet samhélle och 9 % bor pé landet. 24,5 % uppgav att de var medlemmar i ndgon frivillig-
eller hjdlporganisation och 6,5 % i en lokal politisk forening. 69 % uppgav att de varken var
medlemmar 1 en frivillig/hjdlporganisation eller i en lokal politisk organisation.

81 % av vara 202 respondenter uppgav att de har studier pa universitet/hdgskola som hogsta
utbildning och 18 % har gymnasieniva som hogsta utbildning. Endast tre personer (1 %) upp-
gav att grundskola var deras hogsta avslutade utbildning.

De vanligaste uppgivna sysselsittningarna var “anstdlld” 61 % och “pensiondr” 38 %. De
ovriga tva kategorierna for sysselséttning, “student” och “arbetslos™ inneholl endast ett re-
spektive tva svar.

Vi kan hér se att vart material &r nigot snedfordelat vad géller kon, d& fler min &n kvinnor
valt att svara pa undersokningen. Vara respondenter har dven en ganska hog medeldlder och
en stor andel dr hogutbildade. Detta dr faktorer som maste tas 1 beaktning vid ldsandet av upp-
satsen och vid tolkningen av véra resultat. Vi har som tidigare ndmnts genomfort var under-
sokning med respondenter som dr medlemmar i en vinférening och som har ett speciellt in-
tresse for vin. Anledningen till detta var att vi anser att det ar viktigt att fa svar fran respon-
denter som faktiskt reflekterar och tinker igenom sina vininkop for att {4 genomténka svar pa
véar enkdt. Vi anser darfor att den snedfordelning som finns i materialet dr acceptabel med
tanke pd fordelarna med var metod for enkdtundersdkningen.

4.3 Resultat — karaktiristik for konsumenter som koper Fairtradevin

De samband som vi funnit mellan dem som séger sig ha kopt Fairtradevin under det senaste
aret redovisas hdr. 79 % av kvinnorna uppgav att de det senaste dret kopt Fairtradevin och
bland ménnen hade 64 % ndgon gang under de senaste tolv manaderna kopt ett Fairtrademarkt
vin.
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Figur 3. Andel kopt Fairtradevin av totalt vininkép de senaste 12 mdanaderna for
kvinnor och mdn

I béda grupperna 20 till 30 &r hade 63 % kopt Fairtradevin. I gruppen 31 till 40 ar hade 62 %
kopt Faitradevin ndgon gang under ett ar tillbaka i tiden. I aldersgruppen 41-50 &r hade 76 %
kopt Faitradevin under de senaste 12 ménaderna. For &lderskategorin 51-60 &r var samma
siffra 73 %. I &ldern 61-70 ar var andelen som kdpt Faitradevin under de senaste 12 ménader-
na 74 %. I dldern 70+ hade 55 % kopt Fairtradevin under det gdngna aret.

Av respondenter som &r aktiva i en lokal politisk forening hade 54 % kopt Fairtradevin och 1
en frivillig/hjdlporganisation hade 67 % kopt Fairtradevin under det senaste dret. Av de re-
spondenter som svarar nej pa fragan om de var aktiva i ndgon typ av ovanstdende forening
hade 73 % kopt Fairtradevin det senaste aret.

Av de som hade gymnasiestudier som hogsta avslutade utbildning hade 75 % under de senaste
12 méanaderna kopt Faitrademirkt vin. Bland de som hade universitets- eller hogskolestudier
som hdgsta avslutade utbildning hade 69 % kopt Fairtradevin under det senaste éret.

Bland de som bor i stad hade 69 % kopt Fairtradevin ett ar tillbaka i tiden. Av de som bor i ett
litet samhélle hade 67 % kopt Fairtradevin under senaste aret och for de som uppgav att de
bor pé landet hade 90 % kopt Fairtradevin under samma tidsperiod.

Av gruppen pensionédrer hade 70 % kopt Fairtradevin och av gruppen anstéllda hade 71 %
kopt. Grupperna arbetslds och student hade bara 2 respektive 1 svar och svaren dr darfor inte
intressanta/mojliga att analysera.

Det vanligaste forekommande svarsalternativet for hur mycket extra de 202 respondenterna
skulle kunna tdnka sig att betala for en vinflaska som normalt kostar 79 kr om den var Fairtra-
demérkt var 10 kr.
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4.4 Resultat - Deskriptiv statistik

De olika variablernas medelvirden och standardavvikelser presenteras i tabell 1 for enkétfra-
gorna mellan frdga 8-22. For att se den exakta frageformuleringen for vissa av fragorna finns
enkdten som bilaga till denna uppsats. Hér foljer en redogdrelse dver de data som sticker ut
lite extra.

Medelvirdet for uppskattat Fairtradevinkop (fraga 8) for urvalet pa 173 respondenter dr 6,36
%. Andelen Fairtradevin av totala vininkdpet under de senaste 12 manaderna ligger i denna
urvalsgrupp pd 173 personer mellan 0-50 % da ingen av respondenterna angav att de kopte
mer &n 50 % Fairtradevin.

Respondenternas medelvarde for acceptans av prisniva (friga 9) som de kan tdnkas sig att
betala extra for ett Fairtradevin som normalt kostar 79 kr ligger pa 10,41 kr. Medelvérdet for
vikten av ”godsmak” och “’kvalitet” (frdga 11) vilka senare kommer inga i ett attitydmatt lig-
ger pa 6.69 respektive 6.51 pd en skala 1-7 och har ddrmed storst betydelse av variablerna
som mater viktiga faktorer vid kdp av vin.

Fraga 13, 14 och 15 utgor fragor for att méta subjektiva normer. Medelvérdena for dessa visar
2,94, 2,31 respektive 4,32 vilket indikerar att respondenterna inte upplever att viktiga ménni-
skor i deras ndrhet koper Fairtradevin. Skulle ddremot ndgon av dessa viktiga personer upp-
mana till inkép av Fairtradevin skulle respondenterna i hogre grad dn vad som kan anses neut-
ralt tyckande (4) lata sig paverkas.

Matten som representerar upplevd beteendekontroll (PBC) representeras av fraga 16 och 17.
Fragan om upplevelsen av utbudet av Fairtradevin (frdga 16) har ett medelvirde pa 2,78 pé
den vilket betyder att respondenterna finner en viss svarighet i att inforskaffa Fairtradevin.
Déremot upplever en markant del av respondenterna att de har tillrdckligt god ekonomi (fraga
17) for att kunna kosta pa sig att kopa Fairtradevin om de vill eftersom medelvirdet ligger pa
hela 6,09 av mgjliga 7.

Descriptive Statistics
Std. De-
N Minimum | Maximum | Mean viation
8. Uppskattat andel FTvin som kopts under 12| 173 0,00% 50,00% 6,3584% |8,27780%
manader.
9. | en tankt kodpsituation, hur mycket mer kan du | 173 0 30 10,41 7,280
tanka dig betala for ett Fairtrade vin...?
10. Under senaste 12 man har jag i utdokad ut- | 173 1 7 3,42 1,932
strackning noterat Fairtradeviner.
11. Vikt av Prisvardighet 173 1 7 5,10 1,561
11. Vikt av Godsmak 173 4 7 6,69 ,532
11. Vikt av Kvalitet 173 4 7 6,51 ,696
11. Vikt av Varumarke 173 1 7 3,05 1,578
12. Upplevelse Prisvardhet 173 1 6 3,92 ,581
12. Upplevelse God smak 173 1 7 3,96 ,641
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12. Upplevelse Kvalitet 173 1 7 4,03 ,633
12. Upplevelse av att FT-marke &r viktigare an | 173 1 7 4,23 1,814
vinets varumarke

13. De flesta manniskor som ar viktiga fér mig | 173 1 7 2,94 1,678

anser att jag borde kdpa Fairtrademarkta varor.

14. De flesta av mina vanner o fam. Koper Fair- | 173 1 6 2,31 1,314
trademarkta viner.

15. Om mina vanner och familj skulle rekommen- | 173 1 7 4,32 1,882
dera att jag kdper Fairtradevin &@r chansen stor
jag skulle gora det.

16. Jag upplever det finns ett brett utbud av|173 1 6 2,78 1,298
FTvin.

17. Jag upplever jag har tillrackligt god ekonomi | 173 1 7 6,09 1,197
for att kdpa FTvin om jag vill.

18. Jag kdnner att jag har ett etiskt ansvar..... 173 1 7 4,57 1,692
19. Att kdpa etiskt producerade produkter léser | 173 1 7 2,82 1,677
inga problem i langden.

20. Fairtrade har for avsikt att skapa béattre forut- | 173 1 7 5,60 1,368
sattningar....

21. Det finns inte mkt information om Fairtrade. 173 1 7 4,54 1,605
22. Fairtrade ar inte val definierat o bor forklaras | 173 1 7 4,99 1,729
battre.

Tabell 1. Medelvirden och standardavvikelser for fragorna 8-22 i enkiiten.

4.5 Resultat —The theory of planned behaviour

I denna del beskrivs resultatet av det statistiska underlaget relaterat till uppsatsens fragestall-
ning géllande vilka faktorer som driver konsumenters kopbeteende i valet av Fairtradevin.
Resultatet bygger pa de tre originalvariablerna i TPB-modellen och dven de tre tillagda vari-
ablerna, vilka beskrevs ndrmre i teori och metod avsnittet.

4.5.1 Attityd

Det totala attitydmattet berdknades fram genom att de fyra attributens viktighetsmatt” i fraga
11 multiplicerades med respektive “upplevelsematt” i fraga 12. Dérefter summerades sum-
morna och fick bilda ett nytt index for det totala attitydmattet. Berdkningarna &r gjorda enligt
Ajzens (2006) formel.

Vid regressionsanalysen av attitydmaéttet som oberoende variabel och andelen kopt Fairtrade-
vin som den beroende variabeln, visar berdkningarna en positiv paverkan pa 0,000 (1 %) sig-
nifikansniva. Ju lagre tal pa signifikansnivan, desto sdkrare kan koefficienten sdgas vara signi-
fikant och mer tillforlitlig. Standardgriansvardet brukar séttas vid 0,050 (Kérner & Wahlgren,
2006). B- vérdet ligger pa 0,268 med ett signifikant forklaringsvirde pa 7,2 %. Forklarings-
vérdet kan beskrivas som att 7,2 % av variationen i beroende variabeln (andel Fairtradevin
som kops per ar) kan forklaras av den oberoende variabeln (i detta fall attitydmaéttet). - vér-
det visar vilken effekt i procent (alltsd 0,14 %) ett steg uppét pa den oberoende variabeln, i
vart fall ett steg uppat pé skalan 1-7 for fraga 11 eller 12, som péverkar den beroende varia-
beln (andelen Fairtradevin i procent som kops).
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[3 Signifikans R Square

0,143 0,000 0,072
Tabell 2. Attitydens inverkan pa andelen Fairtradevin som kops.

Nar de fyra viktighetsmétten” i frdga 11 multiplicerats med “upplevelsematten™ i fraga 12
utgor de ocksé var och en ett totalmétt for varje attribut. For att undersoka de olika attributens
sammanlagda paverkan pa andelen kopt Fairtradevin, utférdes en multipel regressionsanalys
enligt figuren nedan. Ingen av de fyra attributen visade sig ha en nog signifikant inverkan pé
5 % signifikansniva. Kvalitet och varumirke visade dock pa en signifikans ganska nidra 0,05
griansnivan.

B Signifikans R Square
Pris 0,079 0,333
Smak 0,025 0,815 0,078
Kvalitet 0,189 0,067
Varumarke 0,130 0,081

Tabell 3. Attitydattributens inverkan pa andelen Fairtradevin som kops.

Attributet smak fick vildigt 1ag signifikansniva jamfort med kvalitet och med tanke pé att
kvalitet och smak béda fick de hogsta medelviardena nér det géllde “viktighetsmatten” (se
tabell.1) misstdnktes det att smakens inverkan till stor del fangades upp av kvalitetsattributet.
Dirfor testades Pearson’s korrelationstest mellan de tva variablerna och de visade sig ocksé
korrelera starkt enligt figuren nedan.

Clorrelations

Pearson Corre- | N of ltems
lation

-0,689 2
Tabell 4. Test av Pearsons korrelation mellanattributen smak och kvalitet.

Variablerna valdes dérfor att indexeras och bilda ett sammanslaget métt for kvalitet/smak. Vid
pafdljande multipla regressionstest, vars resultat visas i tabellen nedan, fick det sammanslagna
attributet smak/kvalitet en signifikant inverkan med 0,014 pa 5 % nivé och 6vriga matt var p
liknade niva som vid forsta berdkningen med 14ag signifikansniva. B-vérdet for smak/kvalitet
hamnade p4 en niva 0,201 dér det har en betydande inverkan pd andelen kopt Fairtradevin.

B Signifikans R Square
Pris 0,071 0,379
Kavlitet/smak 0,201 0,014 0,074
Varumarke 0,129 0,084

Tabell 5. Attitydattributen med indexerat kvalitet/smak mdtt - Inverkan pd andelen Fairtrade-
vin som kops.

4.5.2 Subjektiva normer

Kontroll av Cronbach’s alfa mellan fraga 13 och 14 gav resultatet 0,750 enligt tabellen nedan.
Ett virde 6ver 0,7 anses vara nog korrelation for att kombinera variablerna till en variabel.
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Reliability Statistics

Cronbach's  Al-| N of Items
pha
, 750 2

Tabell 6. Test av Cronbach’s alfa mellan fraga 13 och 14.

Vid regressionsanalysen av det sammanslagna mattet for subjektiva normer som oberoende
variabel och andelen kopt Fairtradevin som den beroende variabeln, visar berdkningarna en
positiv paverkan med 1 % Signifikansniva, B-vérdet pd 0,132 och ett signifikant forklarings-
virde pa 9,1 %. Darmed bidrar subjektiva normer med ett forklaringsvérde pd 9,1 % till kop-
beteendet.

B Signifikans R Square

0,132 0,000 0,091
Tabell 7. Subjektiva normers inverkan pd andelen kopt Fairtradevin.

4.5.3 Upplevd beteende kontroll/PBC

Vid test av Pearsons korrelation mellan variablerna/fradga 16 och 17 gavs vérdet -0,088 enligt
tabell 5 nedan, vilket tyder pd mycket svag korrelation. P4 grund av detta slogs variablerna
inte samman till en variabel. Varje variabel i sig dr dock mdjliga prediktorer till beteendet
(Ajzen 2006). Bada variablerna valdes att anvéndas separat i den fortsatta regressionsanalysen
och testades vardera mot beroende variabeln.

Clérrelations

Pearson Corre- | N of ltems
lation

-0,088 2
Tabell 8 . Test av Pearsons korrelation mellan fragorna 16 och 17.

Spearman rho, som kan anvéndas nidr bada métvérden ar péd ordinal scale-niva, testades ocksa
men visade dven den pd en svag korrelation pa -0,174 vilket inte heller r tillrackligt for att sla
samman variabler.

Regressionsanalys utfordes darfor for den enskilda fragan kring utbudet av Fairtradevin (fraga
16) gentemot beroende variabeln. Berdkningarna visar ett B-virdet pa 0,910 och ett positivt
signifikant forklaringsvérde pd 2,0 % men signifikansnivan visar ett virde pd 0,061 vilket ar
over griansvirdet 0,050. Detta betyder att vi inte ldngre med 95 procents sidkerhet kan sl fast
att koefficienten inte dr noll. Darmed kan vi dra slutsatsen att upplevelsen kring utbudet av
Fairtradevin inte har ndgon signifikant paverkan pa kopbeteendet.

[3 Signifikans R Square

0,910 0,061 | 0,020
Tabell 9. PBC med frdgan for Utbudets inverkan pd andelen kopt Fairtradevin.

Regressionsanalys utfordes dérefter for fragan om respondenten upplevde tillrdckligt bra eko-
nomi for att kunna kopa Fairtradevin (fradga 17) gentemot beroende variabeln. Berdkningarna
resulterade 1 ett B-virde pa 0,910 och ett signifikant forklaringsvarde pé 2,0 %. Signifikansni-
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van visar dock virdet 0,246 vilket betyder att variabeln for ”god ekonomi” inte heller kan
sdgas paverka andelen Fairtradevin som kops.

B Signifikans R Square

0,614 0,246 | 0,008
Tabell 10. Faktorn PBC med frdagan for Ekonomins inverkan pd andelen képt Fairtradevin.

4.6 Resultat — Originalfaktorernas simultana piverkan i TPB

For att utreda vilken av de tre originalfaktorerna (attityd, subjektiva normer och PBC) inom
TPB-modellen som har storst paverkan pd beteendet utfordes en multipel regression, dér de
tre faktorerna testades simultant. I tabellen nedan kan det utldsas att komponenterna Attityd
och subjektiva normer har en positiv inverkan pa beteendet pd 5 % signifikansniva. Inverkan
frdn mitningarna 1 de tva frdgorna for PBC var dock inte signifikanta. Den komponent som
starkast paverkar beteendet &r subjektiva normer med ett standardiserat § varde pé 0,230. Dir-
efter foljer faktorn attityd med ett standardiserat 3 viarde pa 0,197 och minst padverkan har fak-
torn PBC (vilken madttes genom tvéd separata frdgor) med de standardiserade  vidrdena pa
0,079 respektive 0,022. Som ndmnt var dock inte PBC tillrdckligt signifikant. Sammantaget
visar dessa tre huvudfaktorer totalt sett ett forklaringsvirde pé 13,2 % for beroende variabeln
kopbeteende.

B Signifikans R Square
Attityd 0,197 0,011
Subjektiva normer 0,230 0,004 0,132
PBC (fraga 16) 0,022 0,781
PBC (fraga 17) 0,079 0,281

Tabell 11. TPB-modellen — Inverkan pd andelen Fairtradevin som kops.

4.7 Resultat — Tillagda variabler i TPB

Nedan redovisas resultatet for var och en av de tre tillagda variablernas inverkan pd andelen
Fairtradevin som kops. Vidare provas en utvidgning av TPB-modellen med de tilldggsvariab-
ler, som visar sig ha ett signifikantférklaringsvdrde for beteendet. Dérefter beskrivs resultatet
av den Oppna enkitfragan.

4.7.1 Ethical obligation

For att mita etisk dtagande behovde fraga 19 kodas om sa de som svarat t.ex. 7 for en variabel
nu istdllet svarat 1. Variabeln doptes om till (Rev. 19). Det ér viktigt att koda om frigorna sé
att hogre virden pa alla fragor som eventuellt skall slds samman betyder samma sak (Francis
et al. 2004). Hoga vérden for den omkodade variabeln ”Rev.19” innebdr nu darfor att respon-
denten kinner ett etiskt ansvar. Fraga Rev.19 + fraga 18 interna konsistens testades och gav
Cronbach’s alfa 0,602, vilket dr ndgot under rekommenderat virde som dr 0,7 for att sla ithop
variabler. Darfor valdes de tva variablerna att inte slds samman utan fick var och en prévas
vid regressionen mot beroende variabeln.
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Cronbach's  Al- | N of ltems
pha
,602 2
Tabell 12. Test av Cronbach’s alfa med fraga 18 och 19.

Regressionsanalysen av faktorn etisk dtagande for fraga 18 gillande hur konsumenten kidnde
ett etiskt ansvar testades mot beteendet. Resultatet visade pa ett positivt signifikant forklar-
ingsvérde pa 9 %, forklaringsniva pa 0,000 och B-vérdet 1,470. Darmed kan slutsatsen dras att
respondenter som kinner ett etiskt ansvar har en positiv effekt for andelen Fairtradevin som
kops med ett forklaringsvarde pa 9 %.

B Signifikans R Square
1,470 0,000 |0,090

Tabell 13. Ethical obligation, kinsla av etiskt ansvar och dess inverkan pd andelen kopt Fair-
tradevin.

Regressionsanalysen av faktorn etisk atagande for fraga Rev.19 gillande om respondenten
tyckte att kop av etiskt producerade varor 16ser ndgra problem pé lang sikt eller ej, testades
och visade pa ett positivt signifikant forklaringsvérde pa 4 %, signifikansniva pa 0,008 och f-
vérdet 0,991. Darmed kan slutsatsen dras att tron pé att kopa etiska produkter 1 langden har
positiva effekter och paverkar andelen Fairtradevin som kdps med ett forklaringsviarde pé
4 %.

B Signifikans R Square
0,991 0,008 |0,040
Tabell 14. Ethical obligation - Tron pd kop av etiska produkters positiva inverka i ldngden
och dess inverkan pa andelen kopt Fairtradevin.

Ett matt som avses kunna méta det generella etiska attityden beskrivs i De Pelsmacker och
Janssens (2005) studie. Den generella attityden gentemot Fairtrade méts genom att méta di-
mensionen av engagemang for Fairtradeprodukter (méts i var fraga 18) minus eventuell fore-
komst av skepticism (méts 1 vir fraga 19 men kodas forst om till rev.19). Nér mattet for “den
generella etiska attityden™ testades mot andelen kopt Fairtradevin visade detta pa ett forklar-
ingsvérde pa 0,9 % men inget signifikant samband uppmadttes dock. Darmed kan slutsatsen
dras att parametern generell etisk attityd inte hade en positiv inverkan pa andelen Fairtrade
vin som kops.

B Signifikans R Square
0,441 0,211 |0,009

Tabell 15. Ethical obligation — generella mattet for etisk attityd och dess inverkan pa andelen
kopt Fairtradevin.

4.7.2 Resultat — Information

Forst kodades fraga 21 och 22 om s de som var positiva till pstdendena om att det finns
mycket information géllande Fairtrade och de som tyckte Fairtrade &r ett vildefinierat koncept
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istéllet svarade med de hogre podngen pé skalan 1-7. Den interna konsistensen mellan fragor-
na 10 och de reviderade fragorna 21 och 22 kontrollerades genom test med Cronbach’s alfa
som visade pa resultatet 0,519 enligt figuren nedan.

Reliability Statistics

Cronbach's  Al- | N of ltems
pha
,519 3
Tabell 16. Test av Cronbach’s alfa med fraga 10,21 och 22.

Det visade sig ddrmed att fraga 10 bidrog till lagre intern konsistens till de ovriga tvé fragor-
na. Fraga 10 togs dérfor bort och ett virde pd Cronbach’s alfa som var 0,686 erholls for de
kvarvarande tva frdgorna.

Reliability Statistics

Cronbach's  Al- | N of ltems
pha
,686 2
Tabell 17. Test av Cronbach’s alfa med fraga 21 och 22.

De tva kvarvarande variablerna beslutades det om att slas samman till ett index for ’informa-
tionsmattet” da virdet dr ndra gransen 0,7. Variabeln testades direfter vidare 1 regressionsana-
lys mot oberoende variabeln beteende och det visade sig att “information™ hade signifikant
forklaringsvérde pa 0,9 %, B-vérdet ligger pa 0,272. Signifikansniva for variabeln “informa-
tion” ligger pa 0,210 vilket inte kan sdgas vara nog tillforlitligt for att variabeln skall kunna
sdgas ha en paverkan pa kdpbeteendet.

B Signifikans R Square

0,272 0,210 | 0,009
Tabell 18. Faktorn Information och dess inverkan pa andelen kopt Fairtradevin.

De tvé hopslagna frdgorna testades dven separat for att kontrollera om ndgon av fragorna
kunde sigas signifikant bidra till ett forklaringsvirde till kopbeteendet men bada tester uppvi-
sade ett for hogt signifikansvarde pa 0,087 respektive 0,602 vilket betyder att ingen av de
uppmitta informationsdimensionerna verkade paverka andelen Fairtradevin som k&ps inom
urvalsgruppen.

4.7.3 Resultat — Kunskap

For att mita kunskap hade vi endast en fraga stélld och inga variabler behévde darfor provas
med Cronbach’s alfa for att eventuellt kunna slds samman. Vi testade darfor variabeln genom
regressionsanalys mot oberoende variabeln beteende. Det signifikanta forklaringsvérdet ligger
for kunskapsvariabeln pa 3,2 %, signifikansnivan ligger pa 0,018 och variabeln har ett B-vérde
pa 1,085. Faktorn kunskap kan darfor ségas ha ett lagt forklaringsvirde pd 3,2 % nér det géller
paverkan pd andelen Fairtradevin som kops.

[3 Signifikans R Square

1,085 0,018 | 0,032
Tabell 19. Faktorn kunskap och dess inverkan pa andelen kopt Fairtradevin.
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4.7.4 Resultat - Utvidgning av TPB-modellen

TPB-modellen dr som ndmnts tidigare oppen for att kunna byggas ut med andra variabler om
de visar sig kunna finga en tillrackligt signifikant andel varians i beteendet efter det att de tre
originalvariablerna har tagits 1 beaktning. Genom multipel regression testades huruvida
tilliggsfaktorernas, som i ovan berdkningar uppvisat ha ett forklaringsviarde gentemot beteen-
det, paverkan visade sig vara i kombination med huvudkomponenterna i TPB-modellen.

Forst berdknades faktorn ethical obligation/etiskt atagande genom att variabel {or fraga 18 och
Rev.19 inkluderades i den multipla regressionsberdakningen tillsammans med originalfaktorer-
na. Tabellen nedan uppvisar resultatet for métningarna med den tillagda etiska variabeln. For-
klaringsvérdet for hela modellen var 14,5 % for kopbeteendet, dir subjektiva normer hade
hogsta positiva inverkan pa beteendet med B vérdet 0,177 pa 5 % signifikansniva. Dérpé foljer
attityd med P vérdet 0,156 med nagot for lagt forklaringsviarde da signifikansnivén 14g pa
0,062 (gransvérde 0,05) . Etiskt atagande visade sig dock inte vara signifikant. Signifikansni-
van hamnade pa 0,412 respektive 0,300 nér parametrarna inkluderades i TPB-modellen. Inte
heller visade nagon av variablerna pa ndgon signifikans for modellen nér de testades enskilt.

B Signifikans R Square
Attityd 0,156 0,062
Subjektiva normer 0,177 0,041
PBC (fraga 16) 0,017 0,828 0,145
PBC (fraga 17) 0,055 0,455
Etiskt atagande (fra-
ga 18) 0,066 0,412
Etiskt atagande
(Rev.19) 0,099 0,300

Tabell 20. TPB-modellen inkl. variabler for etiskt datagande och dess inverkan pd andelen
Fairtradevin som kops.

Diérefter testades komponenten “information” som lades till originalkomponenterna i TPB-
modellen. Variablerna for etiskt atagande behdlls inte d& de inte visade sig vara signifikanta i
det forevarande testet. Den multipla regressionen uppvisade nu nigot hogre p vérden for
komponenterna attityd och subjektiva normer pd en 5 % signifikansnivd. Komponenten in-
formation visade sig dock inte vara signifikant for att kunna ségas vara tillforlitlig, vilket den
inte heller uppvisade i det enskilda testet mot beteendet.

B Signifikans R Square
Attityd 0,199 0,011
Subjektiva normer 0,180 0,006 0,133
PBC (fraga 16) 0,018 0,803
PBC (fraga 17) 0,056 0,283
Information 0,136 0,694

Tabell 21. TPB-modellen inkl. variabel information och dess inverkan pa andelen Fairtrade-
vin som kops.
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Sist testades komponenten “kunskap” 1 TPB-modellen. Inte heller denna variabel visade sig
langre ha ndgon paverkan pa andelen Fairtradevin nér variablerna testades tillsammans genom
multipel regression.

B Signifikans R Square
Attityd 0,182 0,024
Subjektiva normer 0,180 0,008 0,136
PBC (fraga 16) 0,018 0,694
PBC (fraga 17) 0,056 0,316
Kunskap 0,136 0,423

Tabell 19. TPB-modellen inkl. variabel kunskap och dess inverkan pa andelen Fairtradevin
som kops.

4.8 Resultat av den 6ppna enkiitfragan

Cirka 40 % av respondenterna valde att svara pa den 6ppna fragan som 16d: ”Vad i ovrigt pa-
verkar ditt val ndr du véljer att kopa eller inte kdpa Fairtradevin?” Det vervigande vanligaste
svaret var att det viktigaste for respondenterna nér de véljer vin var kvalité, smak, druvsort,
ursprung. Exempel pa denna typ av svar var: ” Det enda som spelar roll &r vinets kvalité oak-
tat markning!”, ”Smak och kvalitet ar alltid viktigare 4n nagot annat!” och “Jag gar enbart pa
smak och kvalité”.

Manga skrev dock ocksé att de gillade att kdpa Fairtradevin men att detta var ndgot som kom i
andra hand efter de ovanstdende. Kommentarer som “Smak och kvalitet och prisviardhet
kommer tyvérr fore Fairtrade” och ” Vid likvérdig kvalitet och smak koper jag girna Fairtrade
men smak avgor 1 forsta hand”. Det géller att vaga testa Fairtradevinerna sa att att man hittar
sina favoriter”. ”For mig dr vinets smak och kvalitet viktigast men jag betalar girna en (mind-
re) bonus for att kopa ett Fairtradevin” var typiska.

En del ndmnde dven att de gédrna skulle kopa ett Fairtrademéarkt vin om en vilkdnd vinrecen-
sent rekommenderade det. Exempel pé sddana kommentarer dr: ”Om de mera vilkénda vinre-
censenterna rek. ett Fairtradevin kdper jag det sdkert.” och ”Notering i vinkonnéssorers rek.
lista”, ”Vinskribenternas betyg” och ” Om vinet har fétt bra recension”.

Vissa respondenter kommenterade att utbudet av Fairtradeviner dr daligt och att det finns da-
lig information/mérkning om Fairtradeviner, vissa respondenter uttryckte ocksa skepticism
mot om Fairtradekonceptet verkligen fungerar. Till exempel skrevs det: ”Har varit tvungen
bestdlla Fairtradevin”, ”Svért fa tag i”, ”En tydlig markning pa hylla pa Systemet skulle kan-
ske f4 mig att ibland vélja sddant vin”, ”Lag synlighet”, ”Symbolen skulle nog behdva vara
lite mer synlig i butiken. Da skulle jag notera det och kunna ta stillning pa plats. Det dr inte
nagot jag specifikt tinker pa annars.”, ”Litar inte riktigt pa [...] rodakorset etc.”, “utbudet -
dvs. om det finns att kdpa dver huvud taget pd mitt System!” och ” Hur vet jag att Fairtrade
fungerar?”.

Det framkom ocksa i ndgra kommentarer att Fairtrademéarkningen dr mer ett komplext omrade
nér det géller vin &n 6vriga matvaror. Till exempel svarade tva av respondenterna foljande:
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Fragan dr irrelevant. Jag konsumerar inte vin som om viner dr utbytbara, jag dr vinentusiast
som intresserar mig for enskilda viner (inte for utbytbara enheter inom kategorin "vin"). Jag
véljer gidrna mork choklad som dr mérkt Fairtrade, men mérkningen &r inte tillimplig nér jag
ar ute efter en bra Barolo fran byn La Morra.” och ” Kvaltiet dr a och o. Skall Fair Trade
lyckas krivs ndgot annat @n industriviner.
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S. Diskussion
Nedan foljer en diskussion av analysresultaten uppdelat efter respektive analysomrdde. Dis-
kussionen kring den oppna frdgan integreras bland de ovriga analysomradena.

5.1 Diskussion karaktiristik for konsumenter som koper Fairtradevin

De demografiska resultat vi har fitt fram for att kunna besvara frdgan om hur den typiska
konsumenten av Fairtradeviner ser ut skiljer sig ndgot fran den tidigare forskning vi har fun-
nit. Det maste dock tas med i berdkningen att vir respondentgrupp inte dr en representativ
grupp for alla svenska vinkonsumenter. En hogre andel av kvinnorna &n méannen hade under
det senaste aret kopt Fairtradevin. 79 % for kvinnorna i jamforelse med 65 % for ménnen.
Detta kan jamforas med Carrigan & Attalla (2001) som 1 sin studie visade att det inte verkar
finnas ndgra signifikanta skillnader mellan konen vad géller Fairtradekonsumtion. Men i var
studie visar det sig alltsa att kvinnor dr mer benédgna till att kopa Fairtradevin.

Littrell et al. (2005) visade 1 sina studier att de aldersgrupper som var positiva till att 6ka sin
andel Fairtradekonsumtion var i aldrarna mellan 29 och 59 ar. Dock kunde de inte peka pd
nagra storre skillnader 1 attityden gentemot Fairtrade. Det skall dock ndmnas att Littrells et al.
studie &r sju ar gammal vid genomforandet av vér studie. Vi fann inga stora skillnader mellan
de olika alderskategorierna, aldersgruppen 70 + sticker dock ut med ldgre andel personer som
kopt Fairtradevin. Nér det géller dlderskategorin 20-30 fanns endast 8 respondenter vilket gor
siffran oséker.

Littrell et al. (2005) fann dven att personer som dr medlemmar i lokalféreningar, politiska
foreningar och frivilligorganisationer visade sig vara mer benidgna till att 6ka sitt inkdp av
Fairtradevaror i framtiden. Vi fann dock att av den grupp respondenter som dr medlemmar i
en forening eller i en frivillig/hjélporganisation, hade istéllet en nagot mindre andel gjort in-
kop av Fairtradevin dn de som varken var medlem 1 en frivillig/hjdlporganisation eller i en
lokal politisk forening. Den grupp dér minsta andelen personer hade kopt Fairtradevin var de
som var medlemmar i en lokal politisk organisation dir endast 54 % hade kopt Fairtradevin
under de senaste 12 manaderna.

Av de respondenter som har universitets/hdgskolestudier som hdgsta avslutade studier hade
en nagot hogre andel 4n de som hade lagre utbildningsgrad kopt Fairtradevin, 75 % respektive
69 %. De Pelsmacker & Janssen (2007) visade att ldgutbildade oftast dr mer skeptiska till
etiska organisationers trovérdighet. Vi tolkar vart resultat som att utbildning inte &r en viktig
faktor i konsumtionen av Fairtradevin eftersom skillnaden var sa liten.

Mellan de som bor i stad och i litet samhélle fanns ingen stor skillnad i andelen som kopt
Fairtradevin, 69 % respektive 67 %. Néagot dverraskande hade en ganska mycket hogre andel
av de som bor pa landet kopt Fairtradevin, 90 %. Dock var antalet respondenter som uppgav
att de bodde pa landet ganska fé si denna siffra méste ldsas med viss forsiktighet.

Mellan de respondenter som har uppgivit sig vara anstilld eller pensiondr pa fragan om sys-

selsattningen finns inga stora skillnader, av respondenterna 1 de bada grupperna hade 71 %
respektive 70 % kopt Faitradvin under den senaste tolvmanadersperioden.
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Medelvirdet for hur mycket respondenterna skulle kunna tdnka sig betala extra for ett vin som
normalt kostar 79 kr om det var Fairtrademarkt var 10,41 kr. Detta ger en procentuell 6kning
av priset pa 13 %, en siffra som ligger ndgot hogre én vad tidigare undersokningar har kommit
fram till. De Pelsmacker et al. (2005) kom i sin studie fram till att belgiska konsumenter &r
beredda att betala 1 genomsnitt 10 % mer for réttvisa framstéllda varor, och 1 en studie frén
2003 visar Maietta att italienska konsumenter i genomsnitt kan téinka sig betala 9 % mer for
Fairtradeprodukter. 89 % av respondenterna i var undersokning dr beredda att betala mer {for
ett Fairtrademirkt vin. Detta kan jamforas med Browne et al. studie frdn 2000 som kom fram
till att cirka 80 % av en population skulle vélja att kopa Fairtradevaror om det inte forekom
ndgra prisskillnader alls mellan varugrupperna. Eller Carrigan och Attalla (2001) som menar
att etisk konsumtion endast sker da inga prisskillnader finns.

Att respondenterna visade sig vara villiga att betala ett hogre pris for ett Fairtradevin jamfort
med tidigare studier utférda i andra ldnder stimmer ocksa i jamforelse med de siffror som
visar att Sverige ar bland de ldnder som koper mest Fairtrademérkta varor 1 viarlden. De studi-
er vi jaimfor med (Carrigan & Attala, 2001; De Pelsmacker et al. 2005; Maietta, 2005) har
likval négra ar pa nacken och attityden kan ha dndrats 6verlag under denna tid.

5.2 Diskussion - Attityd

Vad som driver konsumenterna i deras kopbeteende nér det giller attitydmdtningarna visar
forklaringsvérdet for attitydmattet att 7,2 % av variationen i beroende variabeln (andel Fair-
tradevin som kops per dr) kan forklaras av den oberoende variabeln (i detta fall det totala atti-
tydmadttet). Ddrmed har den totala attityden en signifikant men ett svagt samband med beteen-
det. Aven om sambandet ir svagt #r detta i enlighet med The theory of planned behaviour dér
huvudregeln sdger att en positiv attityd till ett beteende paverkar positivt beteendet ifraga.
Denna "regel” bekriftas dirmed genom vér studie.

Nér det andra multipla regressionstestet berdknades for de olika attitydmatten var for sig i
tabell 3, visade sig det sammanslagna maéttet kvalitet/smak vara det enda attribut som péaver-
kade beteendet positivt med en signifikans nivé pa 5 %. Ovriga attribut (varumirke och pris-
vardhet) visade sig inte ha nadgon signifikant paverkan pa andelen Fairtradevin som kdps. En-
ligt den deskriptiva statistiken (tabell nr.1) dver svaren fran respondenterna ligger medelvir-
det for vikten av ”god smak” och “’kvalitet” ocksd pa hoga 6.69 respektive 6.51 pé den 7-
gradiga skalan. Attributen kvalitet och smak visade sig dirfor ha storst betydelse for respon-
denterna, vilket kanske &r forvéntat med tanke pa véart urval.

Vart resultat ar i linje med den svenska studie som utforts pa svenska konsumenter dér attribu-
tet kvalitet var det viktigaste attributet som hade storst inverkan vid valet av vin (Dahlstrom &
Asberg, 2009). Den vanligaste typen av svar pd den dppna frigan som redovisats i analysen
var ocksa att de viktigaste faktorerna vid ett val mellan vanligt vin och Fairtradevin handlade
om kvalitet och smak men ocksd om ursprung och druvsort. Vi fick dven négra svar dar re-
spondenterna beskriver att de kan ténka sig att kopa Fairtrademérkta viner men att ovanstaen-
de faktorer gar i forsta hand. Vi tolkar detta som att konsumenterna &dr generellt positivt in-
stdllda till Fairtradevin men att de inte dr redo att kompromissa vad géller kvalitet, ursprung,
druvsort och i viss mén pris. Carrigan och Attalla (2001) beskriver att de funnit att konsumen-
ter endast dr beredda att kopa Fairtradeprodukter om det inte finns négra skillnader i pris och
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kvalité. Vad giller pris visar var studie dock att respondenterna i var undersdkning ar beredd
att betala 1 medel 10,41 kr extra for ett Fairtrademaérkt vin.

Det generella attitydmattet for etiskt stillningstagande testades slutligen tillsammans med de
Ovriga attributen 1 ett forsok att mita den generella etiska attitydens stillning gentemot de
ovriga attributen som pdverkar attityden. Det generella etiska attitydmaéttet gav dock inte en
giltig signifikansniva och kan dérfor inte sédgas vara en viktig komponent som skall inkluderas
1 ett sammanslaget métt for den totala attityden. Darmed kan slutsatsen dras att De Pelsmack-
ers et al. (2007) generella etiska matt for attityden inte visade sig ha ndgon paverkan for bete-
endet i var undersokning och alltsd inte dr ett viktigt attribut vid valet av vin for respondenter-
na i var studie. Samma resultat beskriver Boulstridge och Carrigans (2000) 1 sin undersok-
ning. De personliga fordelarna dr det som verkar styra konsumenternas kdpbeteende.

I studien géllande Fairtradekaffe beskriver De Pelsmacker et al. (2005) att Fairtrademérk-
ningen var det tredje viktigaste attributet efter varumérke och smak nér det géller valet av
kaffe. Vart resultat, ddr den generella etiska attityden inte har betydelse vid val av vin 1 jaimfo-
relse med De Pelsmacker et al. (2005) resultat nir det géller val av kaffe, tolkar vi som att vin
kanske édr en mer betydelsefull produkt f6r konsumenterna dir mer tyngd ldggs pa de person-
liga fordelar som vinvalet kan ge. Den personliga aspekten kommer dven tas upp pé olika sitt
1 de vidare resonemangen ldngre fram i diskussionsavsnittet.

5.3 Diskussion - Subjektiva normer

Enligt resultatet i vér studie bidrar subjektiva normer med ett forklaringsvirde pa 9,1 % till
beteendet att kdpa Fairtradevin. Detta resultat stridermot resultaten i en studie fran 2002 dér
Shaw och Shiu visade pé att subjektiva normer inte hade nagon paverkan alls pa kopbeteendet
av Fairtrademérkta matvaror. I en senare studie fran 2003 av samma forfattare, visar de att
subjektiva normer var en mindre viktig variabel vid métning av kop av Fairtrademirkta mat-
varor. De forklarar de laga forklaringsvardena med resonemanget att matvaror krdver “’low
involvement decision”, vilket betyder att konsumenten inte behdver vara sérskilt engagerad
under kopprocessen nir det géller matvaror. Bezencon & Blili (2010) beskriver att vin dr en
vara som har storre betydelse for konsumenten én produkten kaffe och menar att vin tillhor
kategorin "high involvement”.

Orth & Kahle (2008) och Batra et al. (2001) beskriver en liknande foreteelse dér konsumen-
ters produktval &r sérskilt kdnsliga for andras “tyckande”. Detta giller enligt forfattarna for
vissa produktkategorier, av vilka vin dr en. Detta betyder att referentgruppen har storre inver-
kan pa konsumentens kopval nér det giller vin, som ocksa dr en produkt som kraver "high
involvement decision” (Orth & Kahle, 2008) och (Shaw & Shiu, 2003). Aven Moisander
(2001) fick liknande resultat i sin studie gillande konsumtion av miljovénliga varor, dar for-
modanden om vad andra ménniskor antas tycka om ett kpbeteende visade sig ha en signifi-
kant betydelse for kop av miljovénliga varor.

Med tanke pa ovanstdende resonemang menar vi, att orsaken till att var studie visar en positiv
paverkan av subjektiva normer vid kop av Fairtradevin beror pé att vin skiljer sig fran dvriga
matvaror och &r en viktigare produkt for konsumenten. Vin dr overlag nagot som diskuteras
och analyseras mycket mer &n till exempel kaffe. I var 6ppna enkitfrdga ndmner nédgra re-
spondenter asikter som ocksa talar for detta. De beskriver att de skulle kunna prova ett Fair-

42



Anton Hjertén Konsumenters etiska kdpbeteende

Ingela Larsson

tradevin om en kénd vinrecensent skulle rekommendera det. For vér urvalsgrupp av vinentu-
siaster dr vin en livsstilsprodukt”, dar andras dsikter ar sérskilt viktiga.

5.4 Diskussion - Upplevd beteendekontroll/PBC

Medelvirdet pd fradgan om upplevelsen av utbudet for Fairtradevin, hamnade nira tre pa den
sjugradiga skalan, vilket indikerar att respondenterna finner viss svarighet i att inforskaffa
produkten. Ganska ménga kommentarer i den Oppna frdgan indikerade dven detta stillnings-
tagande. Respondenterna ndmnde bland annat att tillgdngen pé Fairtradevin dr mycket begran-
sad, sdrskilt i de mindre systembolagsbutikerna. Det pafoljande regressionstestet gillande
upplevelsen om utbudet har ndgon paverkan for andelen Fairtradevin, resulterade i ett positivt
samband med ett lagt forklaringsvéirde pd 2 %. Dock visade sig signifikansnivan ligga dver
gransvérdet 0,05 och anses dirfor inte tillforlitligt. Darmed kan slutsatsen dras att responden-
ternas upplevda sidmre utbud av Fairtradevin dnda inte kan sdgas ha ndgon paverkan for ande-
len Fairtradevin som séljs. Detta dr ett resultat som motsédger TPB-teorin dér graden av upp-
levd kontroll av beteendet ocksa far en positiv inverkan pé beteendet i fraga. Detta betyder att
egentligen borde respondenterna kdpa mindre Fairtradevin enligt teorin TPB eftersom de upp-
lever ett lagre utbud.

De Pelsmacker et al. (2007) uppvisar emellertid ett resultat som liknar det vi kommit fram till.
De fann att ’shopping convenience” inte hade ndgon som helst paverkan pd beteendet nir det
géllde kop av Fairtradeprodukter. Forfattarna beskriver att de fann detta resultat nagot uppse-
endevickande, det vill sdga att “bekvamligheten” inte skulle spela nagon roll ndr konsumenter
handlar en etiskt producerad vara. Var studie kan alltsé ségas styrka denna tendens. Kanske
det gar att forklara denna bendgenhet med att den konsument som viljer att kdpa Fairtradevin
kanner att det dr en lite speciell produkt som konsumenten helt enkelt forvéntar sig skall vara
lite svérare att finna i sortimentet. Ddrmed upplever inte konsumenten utbudet som ett direkt
hinder, utan koper &ndé Fairtradevin.

Vi kan dock gora en jimforelse med en studie av Moisander (2001), som kom fram till ett
motsdgande resultat gdllande konsumtion av miljovéanliga varor. Dar visade sig den upplevda
kontrollen dver det miljovénliga beteendet vara den mest patagliga faktor som forklarade be-
teendet.

Den 6vervdgande delen av respondenterna anser sig ha tillrackligt god ekonomi for att kunna
kosta pa sig att kdpa Fairtradevin, eftersom medelvirdet ligger pd hela 6,09 av 7 mojliga.
Dérmed kan slutsatsen dras att de flesta respondenterna inte upplever att de hindras av sin
ekonomi och att de har rdd att kosta pé sig att kopa Fairtradevin. Resultatet fran regressions-
testet uppvisade dven hér ett svagt positivt samband gentemot beteendet. Men dven hir var
signifikansnivin for hogt Over griansvérdet for att upplevelsen av tillrdckligt god ekonomi
skall kunna sdgas ha ett samband med den andel Fairtradevin som kops.

Eftersom respondenterna inte upplever sig hindras till Fairtrade kop pa grund av sin ekonomi
ar det intressant att ater ta upp respondenternas svar ndr det géller hur pass mycket mer de
skulle kunna ténka sig betala extra for Fairtrademérkningen. Medelvérdet for prisacceptansen
lag pd 10,41 kr. Detta gar att tolka som att acceptansen for dyrare Fairtradeviner dr ganska
hog. Detta i kombination med upplevelsen av att ekonomin inte hindrar respondenterna att
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kopa Fairtradevin bor indikera att kopviljan finns, bara 6vriga negativt inverkande faktorer
som paverkar beteendet kan reduceras. Vi misstinker att detta dven kan hénga ihop med vad
som kommit fram i kommentarerna till vir 6ppna fraga och som visats 1 tidigare studier: att
ménniskor generellt sett dr positiva till Fairtrade, men att det dr en faktor som hamnar efter
faktorer som kvalité, smak, druvsort, ursprung. Auger et al. (2003) visade i en studie som ut-
fordes i Hong Kong och Australien diar konsumenter inte dr beredda att offra kvalité eller
andra egenskaper for att istéllet kopa socialt mer accepterade produkter. Boulstridge och Car-
rigan (2000) kom fram till att det var pris, vérde, kvalitet och hur vilkint varumérket &r
(brand familiarity) som mest paverkar ett kopbeteende.

5.5 Diskussion - Ethical obligation

I de enskilda berdkningarna géllande de olika fradgemaétten for etisk pdverkan visade sig tvd av
frdgorna som testades vara positivt signifikanta for kopbeteendet. Nar det matt som De Pels-
macker och Janssens (2007) konstruerade i avsikt att finga upp den etiska generella attityden,
provades i en enskild regression mot beteendet, resulterade det i en alltfor 1ag signifikansniva
for att méittet skulle kunna ségas ha nagon betydelse for andelen Fairtradevin som kops 1 vér
undersokning.

I det dirpé foljande multipla regressionstestet dar faktorerna for etiskt atagande testades till-
sammans med de tre originalkomponenterna i TPB-modellen visade det sig inte ndgon av des-
sa uppvisa ett giltigt signifikansvirde. Darmed kan slutsatsen dras att den etiska aspekten inte
visar sig ha ndgon paverkan pd andelen Fairtradevin som kops.

Var undersdkning visar pa ett motstridande resultat gentemot vad som framkommit i ménga
andra undersokningar géllande den etiska aspekten. I t.ex. Bezecon & Blili (2010) undersok-
ning beskriver de hur den etiska aspekten méts och visar sig sedan vara en viktig faktor som
paverkar involveringsgraden i ett etiskt kopbeteende och forfattarna framhaller att faktorn
alltid bor inkluderas i de traditionella konsumentbeteendemodellerna. Men resultat fran Boul-
stridge och Carrigans (2000) styrker istéllet vért resultat diar de menar att de personliga forde-
larna ar det som styr konsumenternas kdpbeteende och den etiska aspekten visade sig inte alls
ha ndgon effekt.

De svar som erholls i den 6ppna fragan gillande den etiska aspekten framholl dvervigande
del av respondenterna att de mer personliga fordelarna var av vikt vid vinvalet. Kommentarer
som visar detta stillningstagande var: ” Det enda som spelar roll dr vinets kvalité oaktat
markning!”, ”Smak och kvalitet dr alltid viktigare dn nigot annat!” och Jag gar enbart pa
smak och kvalité”. Att den 6ppna frdgan sa minga génger tydligt handlade om att smak och
kvalité gér fore Fairtrademérkning kan inte sdgas vara sd ovéntat eftersom respondenterna
som svarat 4r medlemmar i en vinférening. Att betydelsen av den etiska faktorn for beteendet
inte skulle visa sig ha ndgon inverkan kan kanske darfor tolkas som att vinentusiaster darfor
later Fairtrademérkningen pdverka deras kdpval i mindre utstrickning &n en “vanlig” vinkon-
sument, pa grund av sitt personliga intresse for vin.

En kanske ndgot ovidkommande men &nda intressant synvinkel dr att jimfora ekologiskt
framstéllda viner 1 jimforelse med etiskt producerade viner. Ekologiska viner kops i mycket
storre omfattning dn Fairtradeviner. Enligt systembolagets hemsida okade forséljningen av
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ekologiska viner under 2011 med 23 procent gentemot en 10 procentig dkning for Fairtrade-
mirkta viner (Systembolaget, 2012). P4 ménga sétt gar det att hidvda att miljomedvetenhet och
etisk "medvetenhet” dr stillningstaganden som dr ganska likvirdigt och det inte borde vara
ndgra markanta skillnader dem emellan. Men med tanke pa tidigare resonemang dér forskning
visat att personliga vinster gdr fore de mer socialt accepterade vinsterna (vilka ju till storst del
gynnar det allménna) kan det kanske anses att ett miljovanligt beteende mer tenderar till att
ocksé ge personliga fordelar. En individ kan ju pd minga sitt erhalla personliga fordelar 1 att
t.ex. kopa ekologisk odlade produkter och dta nyttigt 4n vad de kan uppné personliga fordelar
genom att kopa etiskt producerade varor.

5.6 Diskussion - Kunskap

Resultatet for regressionsanalysen for de oberoende variablerna som maétte dimensionen “’kun-
skap” visade sig ha en viss paverkan for beteendet nér det giller kop av Fairtradevin. I den
multipla regressionsanalysen dir de tre originalkomponenterna i TPB-modellen simultant
testades med variabeln for kunskap visade sig inte variabeln ha nog signifikant virde och
ddrmed kan inte dess paverkan sigas ha ndgon verkan inom TPB-modellen. I De Pelsmacker
& Janssen (2007) studie méttes respondenternas kunskap om Fairtrade genom fragor kring
definitionen av Fairtrade, vilket vi ocksa gjorde 1 var studie. Enligt De Pelsmacker & Janssen
visade sig de respondenter som visste vad Fairtrade stod for ocksé ha en hogre tendens till att
kopa Fairtradeprodukter. Kunskap om Fairtrade fick en pétaglig effekt pa det etiska kdpbete-
endet 1 deras studie. I var studie visade sig medelvérdet for frigan som stilldes for att mita
kunskapen om Fairtrade ligga pa 5,6 . Detta betyder att kunskapen om vad Fairtrade star for
kan ségas vara pa hog niva hos respondenterna men dnda visade sig detta inte ha nagon effekt
for kopbeteendet nér faktorn maéttes i den multipla regressionen.

5.7 Diskussion - Information

I véra statistiska berdkningar gav det indexerade mattet gillande de uppmétta informations-
aspekterna inte nagot forklaringsvérde till beteendet. De tva hopslagna frdgorna testades dven
separat mot beteendet men bada tester uppvisade ett for hogt signifikansvérde pa 0,087 re-
spektive 0,602. Detta far konsekvensen att informationsfaktorn inte paverkar andelen Fairtra-
devin som k&ps inom urvalsgruppen. Fragorna vi stillde var utformade utifrdn De Pelsmacker
& Janssens (2007) studie vilka fann empiriska bevis for att graden av kvalitet och méngd av
information far effekt pd det etiska kopbeteendet. Aven Ajzen beskriver pa sin hemsida att
information (och kunskap) dr faktorer som han tror sig ha effekt pa beteendet men det &r
aspekter det kriavs utforligare empiriska bevis for. Var studie har inte kunnat styrka denna tes.
Respondenternas svar géllande pastdendet att det inte fanns mycket information kring Fairtra-
de instaimde med ett medelvirde av 4,54. Detta betyder att en 6kad information kring Fairtra-
de kan anses vara till en fordel for att konsumenterna skall forstd den positiva inneborden av
att handla Fairtradevaror. Dock bor informationen vara av bra kvalité och inte i for stor
méngd om hénsyn skall tas till De Pelsmacker & Janssens resultat som visade att alltfor stor
mingd av information snarare okade skepticismen till konceptet Fairtrade och fick en negativ
effekt for mangden Fairtrademérktavaror som koptes.

5.8 Diskussion av de olika faktorernas paverkan i TPB-modellen
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Niér de tre originalfaktorerna attityd, subjektiva normer och PBC simultant testades genom
multipel regression, var det i stort sett attityd tillsammans med subjektiva normer som till-
sammans bidrog med ett forklaringsvirde pd 13,2 % till andelen kopt Fairtradevin. Detta in-
nebér att det finns andra faktorer som péaverkar konsumentbeteendet men som vi inte har haft
mojlighet att kunna uppmérksamma 1 denna studie. Virdena gillande upplevd kontroll pa
beteendet/PBC visade sig inte vara nog signifikant for att kunna sigas ha nigon effekt i mo-
dellen. Vad detta kan ténkas bero pa kan kanske forklaras med det resultat som De Pelsmack-
er et al. (2007) fann, dir upplevelsen av hur enkelt det var att inhandla Fairtradeprodukter inte
heller hade ndgon som helst pdverkan pa beteendet.

Tanken med var studie var dven att testa fler faktorer som kunde tinkas ha effekt pa beteendet
genom att utvidga TPB modellen med ytterligare tre aspekter efter att det att de tre original-
faktorerna paverkan har beaktats. De tre faktorerna som testades var ethical obligation, kun-
skap och information. Ingen av dessa faktorer bidrog dock med nagot ytterligare forklarings-
viarde till modellen och ingen en dem var heller nog signifikanta.

Ajzen (1988) beskriver att sannolikheten for att ett beteende skall utforas beror pa om indivi-
dens attityder och subjektiva normer ar sa fordelaktiga som mdjligt och att upplevelsen av
kontroll &r si stor som mojligt. Kédnner individen mest fordelaktiga attityder och subjektiva
normer och upplever dessutom en stor upplevelse av att ha kontroll 6ver beteendet dkar chan-
sen till att beteendet utfors. I var undersékning fann vi att endast variablerna attityd och sub-
jektiva normer hade paverkan for andelen Fairtradevin som kopts. Dessa tva variabler ar de
ursprungliga variablerna som Ajzen forst utvecklade i modellen kallad TRA. Variabeln Upp-
levd beteende kontoll (PBC) tillkom senare i en modifierad version (TPB modellen) eftersom
Ajzen upptéckt att en individ ocksa till stor del dr beroende av dess kontroll Gver alla de fakto-
rer som kan tinkas forhindra eller underlitta ett beteende.

Vart resultat verkar dock styrka den ursprungliga modellens uppbyggnad (TRA), eftersom
endast individens attityd till vinkdpet och viktiga méanniskor 1 individens nérhet paverkar be-
teendet. Ajzen (1988) beskriver dock att de tre variablernas betydelse varierar i TPB model-
len, 1 olika situationer och mellan olika beteenden. I vissa fall har bara en av variablerna en
reell paverkan medan den 1 andra fall 4r en kombination av de tre variablerna (Ajzen, 1988).
Slutligen kan det darfor sdgas att 1 den situationen som undersoktes 1 forevarande uppsats gil-
lande beteendet “kop av Fairtradevin” var det variablerna attityd och subjektiva normer som
visade sig ha en reell signifikant verkan inom TPB modellen.
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6. Slutsatser

1 det foljande avsnittet besvaras uppsatsens fragestdllning. Sedan foljer en kritisk granskning
av studien, ddrefter forslag till vidare forskning.

For att besvara fragestdllningen vilka faktorer det dr som driver konsumentbeteendet nér det
géller att kdpa Fairtradeviner, visar resultaten i var undersokning att det ar de subjektiva nor-
merna och attityden till vinet som &r de tvd huvudfaktorerna. Social paverkan fran vénner och
familj, vilka bendmns subjektiva normer och attityden till vin som smak och kvalitet var dér-
med de faktorer som till 6vervigande del stod for den reella paverkan pa beteendet. Den fak-
tor som bidrar med allra storst paverkan for beteendet av de tvd ndmnda, visade sig vara de
subjektiva normerna med en signifikansniva péa 1 %.

Varfor de subjektiva normerna har storst padverkan pa var urvalsgrupps kdpbeteende tror vi
kan ha att gora med vad vissa forskare antyder d4 de menar att olika produkter tillhér en viss
kategori som gor att individer dr mer involverade i produkten och vin tillhdr just en av dessa
viktigare produktkategorier. Urvalsgruppen som dessutom dr vinentusiaster kan nog med sé-
kerhet sdgas ha paverkat till resultatet ytterligare. Nér det géller attitydfaktorn visade den pé
en signifikant men svagt samband med beteendet. Detta dr dock i linje med vad teorin TPB
forutspdr. En positiv attityd till ett beteende paverkar ocksa chanserna till att beteendet kom-
mer att utforas. [ vart fall betyder det att en 6kad konsumtion av Fairtradevin sker.

De bada faktorerna bidrog dock med ett relativt 14gt forklaringsviarde pa 13 % i TPB-
modellen. Detta innebéar att det finns andra faktorer som bidrar till att forklara beteendet till
den storsta delen, men som vi inte har haft mojlighet att uppmirksamma och stélla fragor
kring i denna studie.

Vi har dven forsokt att urskilja andra faktorer som starkt paverkar beteendet genom att utvid-
ga TPB-modellen med ytterligare tre aspekter vilka var; ethical obligation, kunskap och in-
formation. Dessa faktorer har i tidigare forskning visat sig ha en signifikant reell paverkan for
det etiska kopbeteendet. Ingen av dessa tre faktorer visade sig dock fidngas upp i TPB-
modellen genom en signifikant pdverkan for andelen Fairtradevin som kops.

Orsaken till att den etiska aspekten inte visade sig vara en faktor som paverkar kdpbeteendet
tror vi kanske kan g att forklara genom den urvalsgrupp vi valt, vilka har ett séarskilt intresse
for vin. I respondenternas svar i den 6ppna enkitfrdgan kan det utldsas att de visar en generellt
positiv instillning till Fairtradevin. Det var inte manga som uttryckligen stillde sig som skep-
tiska gentemot konceptet Fairtrade, snarare visar medeltalet pa det motsatta och respondenter-
na anser att Fairtradekonceptet ar effektivt nir det géller forméga att 16sa problemet med sdm-
re arbetsforhéllanden i védrlden. Emellertid ndr det géller kvalitet, smak, ursprung ar detta na-
gonting som verkar vara svért att kompromissa bort och istillet lata Fairtrademérkningen ga
fore. Pa fragan “Jag kénner ett etiskt ansvar” visade medeltalet pa 4,57 av mojliga 7. Att bety-
delsen av den etiska faktorn for beteendet slutligen inte visar sig ha ndgon inverkan for kdpbe-
teendet tolkar vi ddrfor som att vinentusiaster inte later sig paverkas sidrskilt av Fairtrade-
mérkningens fordelar pa grund av sitt speciella vinintresse.

Niér det géller faktorerna kunskap och information tror vi ocksé att det kan gé att forklara av-
saknaden av reell pdverkan genom att urvalsgruppen ér s starkt knutna till sitt vinintresse att
varken kunskap eller for lite information kring Fairtrade har paverkan pa deras kdpbeteende.
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Vi har inte kunnat urskilja en typisk konsument av Fairtradevin utan inkdp utav Fairtradevin
ar ganska jamt fordelat 1 respondentgruppen. De enda markanta skillnaderna vi har kunnat se
ar att kvinnor verkar kdpa Fairtradevin i hogre utstrickning 4n mén samt att ménniskor som
bor pé landet i storre utstrackning koper mer Fairtradevin &n de som bor i en stad eller mindre
samhélle.

6.1 Kritisk granskning av studien

Var undersdkning handlar om en alkoholhaltig produkt och det kan av respondenterna upple-
vas som ett kénsligt &mne. Detta innebér att det finns risk for social desirable responding vil-
ket innebdr att respondenterna svarar pa ett forskonande vis utifrén hur de tror att andra for-
véntar sig att de ska svara (Soderlund, 2005). Vi tror dock att vi har minimerat denna risk ge-
nom att var undersdkning har besvarats anonymt och genom en onlineenkitundersdkning vil-
ket &r ett satt att motverka risken enligt Auger och Devinney (2007).

For att fa korrekta faktiska siffror av konsumenternas faktiska kopbeteende nér det géller kon-
sumtionen av Fairtrade vin, skulle vi kunna ha anvént oss av en filtstudie eller en panelstudie
(Andersen, 1998). Istillet har respondenterna sjélva fatt uppskatta sin egen konsumtion i en-
kétundersokningen vilket medfor ett uppskattat konsumtionsmonster 1 vara berdkningar. Var-
for vi valde enkitundersokning fore panel- eller féltstudie beror pa att alternativen hade resul-
terat 1 ett mycket mindre antal respondenter och det hade kravts mer tid och resurser..

Enkétstudien genomfordes pa respondenter som dr medlemmar 1 en vinforening. Detta inne-
bar darfor att vart resultat inte kan generaliseras och sdgas gélla for hela Sveriges vinfore-
ningar. Det kan inte heller sdgas vara generaliserbart for hela den svenska populationen. En
vanligt forekommande bias vid konsumentstudier med enkdtundersdkningar &r att responden-
terna inte kan “tvingas” till att fylla i enkéterna, vilket medverkar till att de respondenter som
kinner sig engagerade i dmnet i hogre utstrickning kan tdnkas medverka, till skillnad fran
respondenter som inte kinner sig berorda av &mnet (Bezencon & Blili, 2010).

Fracis et al. (2004) skriver i sin manual till TPB-enkiter att det gér att bygga upp enkiten med
direkta och indirekta fragor och att det &r rekommenderat att anvdnda en kombination av
bada. Vi har i1 var studie valt att inte stélla badda typer av fragor for véra sex variabler pa grund
av risken att enkéten da skulle innehéllit for ménga frdgor vilket kunde ha dragit ner svarsfre-
kvensen. Francis et al. (2004) rekommenderar som redan ndmnts 1 metodavsnittet anvdndan-
det av flerfrdgematt for att 0ka reliabiliteten i1 studien. Inte heller detta har vi valt att anvdnda
oss av 1 sd stor utstrackning eftersom vi efterstravat 6kad svarsfrekvens och mer eftertdnk-
samhet vid besvarandet av frdgorna.

6.2 Forslag till vidare forskning

Att undersdka hur kop av Fairtradevin relaterar till kop av andra Fairtrademérkta varor vore
en intressant aspekt att undersoka. Till exempel om konsumtion av Fairtradekaffe uppvisar
liknade resultat nér det géller till de karaktéristiska data vi har funnit 1 vart insamlade materi-
al. Vi har ocksa i var undersokning kommit fram till att social paverkan fran vénner och andra
nérstdende personer har en hogre paverkan pd kdpbeteendet nér det giller Fairtradevin an vis-
sa andra etiska varor. Denna aspekt skulle ocksé vara intressant att utreda vidare.
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I studien visade sig betydelsen av den etiska faktorn for beteendet inte ha ndgon inverkan.
Mojligen kan det tolkas sd som att vinentusiaster i mindre utstrickning later Fairtrade-
mérkningen péverka sitt kopval dn vad den “vanlige” vinkonsumenten gor. Detta omrade vore
déarfor intressant att studera om nagra skillnader i paverkan faktiskt kan urskiljas mellan de
bada grupperna.
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8. Bilagor

8.1 Frageformulir

FAIRTRADEMARKTA VINER

Den hér enkéten handlar om konsumtion av Fairtrademérkt vin. Svaren fran den hér enkéten kommer endast att
anvéndas for en kandidatuppsats pa Blekinge tekniska hogskola och inte anvéndas pa nagot annat sitt. Sjalvklart
ar dina svar helt anonyma! Det tar hogst 5 minuter att svara pa frdgorna. Vi dr mycket tacksamma for din hjalp!
*QObligatorisk

1. Ange kon *
Kvinna

C

Man

2. Ange alder *
20-30
31-40
41-50
51-60

61-70

ooononon

70 +

3. Uppge sysselséttning *Markera det alternativ som stimmer bast
Pensionér
Student

Anstilld

ooonon

Arbetslos

4. Ar du aktiv i ndgon av foljande foreningar? *
Frivillig/hjalporganisation
Lokal politisk forening

C

Nej

5. Vilken r din hogsta avslutade utbildningsniva? *

Universitet/hogskoleutbildning

C

Gymnasieutbildning

@

Grundskola
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6. Var bor du? *
E Pé landet
1 litet samhélle

I stad

7. Kénner du till att det finns Fairtrademérkta viner? *

C
C

Ja
Nej
8. Uppskatta hur stor andel av det totala antalet vin som du kopt under de senaste 12 manaderna som bestod av Fairtrademarkt
-
vin? *

9. I en tankt kopsituation, hur mycket mer skulle du kunna téinka dig att betala for ett vin som kostar 79 kr om det hade varit Fairtrade-
markt? *

0 kr
3 kr
7 kr
10 kr
15 kr

20 kr

oooooonon

30 kr eller mer

Nedan foljer ett antal fragor med ett svarsalternativ mellan 1-7.
Om du inte vet svaret pa fragan, markera svarsalternativ “ 4 “ for att ange ett neutralt alternativ.

10. Under det senaste 12 ménaderna har jag i 6kad utstrickning lagt mérke till Fairtrademérkta viner. *
1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte E E E E E E E Stimmer

11. Hur viktiga anser du foljande faktorer ir vid val av vin?

Prisvardighet *
1 2 3 4 5 6 7

Inte viktigt E E E E E E E Mycket viktigt

God smak *
1 2 3 4 5 6 7

Inte viktigt E E E E E Ej E Mycket viktigt

Kvalitet *

56



Anton Hjertén Konsumenters etiska kdpbeteende

Ingela Larsson

mevikigt 3 [ B B B E2 [ Mycket viktigt

Varumérke *
1 2 3 4 5 6 7

Inte viktigt E E E E E E:: E Mycket viktigt

12. Hur upplever du Fairtrademiirkta viner i jimforelse med dévriga viner gillande foljande faktorer?
Om du anser att bada alternativen ar likvédrdiga, markera svarsalternativ 4.

Nar det géller prisvardhet ar Fairtradevin sdmre/béttre; &n dvriga viner. *
1 2 3 4 5 6 7

Samre E E E:: E:: E E E Bittre

Nar det géller god smak &r Fairtradevin sdmre/béttre; 4n 6vriga viner. *
1 2 3 4 5 6 7

Séamre E E E E E E E Bittre

Nir det géller kvalitet dr Fairtrademérkt vin sdmre/battre; dn Gvriga viner. *
1 2 3 4 5 6 7

Samre E E E Ej E E E Bittre

Nir det géller Fairtrademérkning &r det viktigare dn vinets varumérke. *
1 2 3 4 5 6 7

Stdmmer inte E:: E E E E:: E E Stammer

13. De flesta ménniskor som é&r viktiga for mig anser att jag bor handla Fairtrademérkta varor. *
1 2 3 4 5 6 7

Stdmmer inte E:: E E E E:: E E Stdmmer

14. De flesta av mina vanner och familj koper Fairtrademérkta viner. *
1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte E E E E E E E Stimmer

15. Om mina vénner och familj skulle rekommendera att jag koper Fairtradevin &r chansen stor att jag skulle kopa det. *
1 2 3 4 5 6 7

Staimmer inte Ej E E E Ej E E Stdmmer

16. Jag upplever att det finns ett brett utbud av Fairtradevin *
2 3 4 5 6 7

Stdmmer inte E:: E E E E:: E E Stammer

17. Jag upplever att jag har tillrackligt god ekonomi for att kunna kdpa Fairtradevin om jag vill. *
1 3 4 5 6 7

Stdmmer inte E:: E E E E:: E E Stdmmer
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18. Jag kénner att jag har ett etiskt ansvar att kopa Fairtrademérkta viner for att stodja en positiv utveckling i fattigare lander. *
1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte E:: E E E E:: E E Stammer

19. Att kopa etiskt producerade produkter 16ser inga problem i det langa loppet. *
1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte E E E E E E E Stimmer

20. Fairtrade har for avsikt att skapa béttre mojligheter for producenter och arbetare i utvecklingsldnderna *
1 2 3 4 5 6 7

Staimmer inte E E E E E E E Stdmmer

21. Det finns inte mycket information om Fairtrade. *
1 2 3 4 5 6 7

Stdmmer inte Ej E E E Ej E E Stammer

22. Fairtrade dr inte ett véldefinierat koncept utan bor forklaras mer tydligt och klart. *
1 2 3 4 5 6 7

Stdmmer inte E:: E E E E:: E E Stdmmer

23.Vad i 6vrigt paverkar ditt val nir du véljer att kopa eller inte kopa ett Fairtradevin? Skriv gdrna en kommentar i faltet nedan.

Tack for din medverkan!
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