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Syftet med studien é&r att, utifran en modifierad version av Theory of Planned
Behavior (TPB), undersdka den yngre generationen svenska kvinnors vérderingar
och attityder till ekologisk hudvérd samt hur dessa faktorer paverkar deras
kopintentioner inom produktkategorin.

Uppsatsen utgér fran en kvantitativ forskningsstrategi och en deduktiv ansats,
séledes formulerades hypoteser. Hypoteserna formades efter en granskning av
tidigare forskning inom dmnet och testades genom en kvantitativ
enkétundersokning som distribuerades till kvinnor i urvalet.

Denna uppsats tar avstamp i Icek Ajzens (1985) Theory of Planned Behavior
(TPB), vilken forklarar méinskligt beteende utifran attityder och intentioner. Med
inspiration hamtad fran Kim och Chungs (2011) studie har tre varderingar

adderats till TPB, saledes utgér denna studie fran en modifierad version av TPB.

Data har i den hér studien samlats in via en enkét som har distribuerats bade i
online- och pappersformat. Enkéten fylldes i av 205 svenska kvinnor i dldrarna
18-29 ar, varav 194 stycken var fullstindiga och matchade urvalskriterierna.
Statistiska korrelationsanalyser och regressionsanalyser har dérefter genomforts, i
syfte att testa vara sex hypoteser.

Var slutsats ér att den modifierade TPB-modellen &r 1amplig for att forklara
kopintentionen inom ekologisk hudvard. Vidare styrker véra resultat att
vérderingarna hdlsomedvetenhet, miljomedvetenhet och utseendemedvetenhet
positivt korrelerar med attityden till beteendet att kdpa ekologisk hudvérd.
Slutligen fann vi att kvinnorna i vart urval konsumerar ekologiska produkter i
stor utstrackning.
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The aim of this thesis is to examine the younger generation of Swedish women’s
values and attitudes towards organic skin care, through Theory of Planned
Behavior (TPB), and furthermore the impact of the women's purchase intention
within the product category.

The current thesis is based on a quantitative research method, and furthermore a
deductive approach has been applied, from which six hypotheses were
formulated. The hypotheses were gathered and inspired by literature review and
tested through a quantitative questionnaire, distributed to women in our target

population.

This thesis is rooted in Icek Ajzens (1985) Theory of Planned Behavior (TPB),
which is a model that explains human behavior with regards to attitudes and
intentions. Inspiration has been drawn from Kim and Chung’s (2011) publication,
which adds three values to the TPB model, and accordingly the current study
investigates the area through a modified version of TPB.

Data was collected through a questionnaire that was distributed online and
physically in Lund. Questionnaires from 205 Swedish women in ages ranging
from 18-29 years old were filled out, of which 194 were eligible. Statistical
correlation analyses, as well as regression analyses were performed, in order to
test our hypotheses.

Our conclusion is that the modified version of TPB is suitable when explaining
the purchase intention within organic skin care. Furthermore, our results confirm
that the values health consciousness, environmental consciousness and
appearance consciousness, positively correlate with the attitude towards
purchasing organic skin care. Lastly, we found that the women in our sampling
purchase organic products to a great extent.
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DEFINITIONER

Ekologiskt

Ekologisk hudvard

Halsomedvetenhet

Miljomedvetenhet

Utseendemedvetenhet

Begreppet ekologiskt definieras olika for olika produktkategorier. Gillande
livsmedel reglerar EG-férordningar bland annat hur produktion, méirkning och
kontrollering av ekologiska livsmedel ska se ut. Exempelvis anvinds varken
konstgodsel eller kemiska bekdmpningsmedel vid produktionen av ekologiska
produkter (Livsmedelsverket, 2014).

Utifran ECOCERT, ett europeiskt kontrollorgan for naturlig och ekologisk
hudvard (ECOCERT 1, n.d.), definieras begreppet ekologisk hudvard i var studie.
Enligt ECOCERT ska ekologisk hudvard innehalla minst 95 % naturliga
ingredienser och minst 10 % av innehdllet ska komma frén ekologiska odlingar.
Inga genetiskt modifierade &mnen, parabener, fenoxietanol, eller ingredienser
som hérrdr fran petrokemisk eller syntetisk kemi ska finnas i innehéllet.
Dessutom ska produkterna inte vara testade pa djur. Férpackningarna ska vara
biologiskt nedbrytbara och mérkningen samt innehallet maste vara transparenta
for konsumenten (ECOCERT 2, n.d.).

Begreppet hialsomedvetenhet hinvisar till graden av beredskap att vidta
hélsoatgérder (Schifferstein & Oude Ophuis, 1998). Hilsomedvetna personer ar
uppméarksamma pa sitt hilsotillstdnd och vélbefinnande. De dr motiverade till att
forbattra och bibehalla sin hilsa, samt sin hidlsosamma livsstil (Gould, 1988;
Kraft & Goodell, 1993; Newsom et al., 2005).

Miljémedvetenhet syftar till personer som &r villiga att 4ndra sitt beteende med
avsikt att forbéttra miljon (Chase, 1991).

Begreppet utseendemedvetenhet &r fritt dversatt frén engelskans appearance
och syftar till att forklara graden av medvetenhet kring det egna utseendet och de
yttre attribut som bidrar till uppfattningen om en (Gimlin, 2006).

Theory of Planned Behavior Theory of planned behavior (TPB) arbetades fram av Icek Ajzen ar 1985.

Attityd till beteende

Subjektiv norm

Upplevd beteendekontroll

Modellen ar vil beprévad och anvands for att forklara konsumenters intention till
beteende genom tre bestandsdelar, vilka ar attityd till beteende, subjektiv norm
och upplevd beteendekontroll.

Ar en av bestdndsdelarna i TPB-modellen och kan forklaras genom att en
individs vdrderingar och forestillningar undersdoks for det beteende som ska
granskas (Ajzen, 1991).

Ar en av bestandsdelarna i TPB-modellen och kan forklaras genom att
undersoka i vilken utstrdckning en individ paverkas av ménniskor i sin
omgivning och deras asikter (Ajzen, 1991).

Ar en av bestindsdelarna i TPB-modellen och kan forklaras som hur mycket en
individ upplever att hen faktiskt har kontroll &ver det beteende som undersdks
samt hur mycket hen kan péverka situation. Faktorer som pris och tillgidnglighet
kan paverka den upplevda beteendekontrollen (Ajzen, 1991).
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1 INLEDNING

1.1 PROBLEMFORMULERING

Heta konsumenttrender fladdrar forbi lika snabbt som de blossar upp och foretag sdker stdndigt
nya sétt att behaga ombytliga konsumenter. Trender som, likt dagsldndor, redan skrotats till
forman for nagot nytt och spidnnande &r otaliga och surdegsbakning, barfotalopning och GI-dieter
ar bara ndgra fa exempel. En trend som 6ver de senaste decennierna dock lyckats rota sig djupt
bland konsumenter och spénner Gver ett flertal produktkategorier ar gron och hallbar konsumtion
(Ekoweb, 2014; Svensk Handel, 2013; Yeomans, 2013). Allt fler foretag uppmirksammar
outnyttjad marknadspotential inom omrédet, vilket innebdr att en explosion av
produktlanseringar med farre kemikalier och mindre miljopéverkan &r att vinta (Ekoweb, 2014).
Fragan dr om eko-trenden &r hir for att stanna eller om morgondagens konsumenter kommer att
soka nya végar till att tillfredsstilla sina behov. Otaliga trender kommer och gar, men kommer

eko-trenden att besta?

Under ar 2012 uppgick den ekologiska livsmedelsmarknaden i Sverige till 10,3 miljarder SEK
och nédr de prelimindra forsdljningssiffrorna for ar 2013 presenterades tyder allt pd att den
ekologiska livsmedelsbranschen ar pa frammarsch. Forsiljningen av ekologiska livsmedel under
ar 2013 dkade med 1,3 miljarder SEK och innebar saledes en 6kning pa 13 % fran foregdende ar
(Ekoweb, 2014). Den starka tillvixten kan hédrledas till ett flertal faktorer, daribland uppkomsten
och intensifieringen av ett miljotdnk hos dagens klimatsmarta konsumenter (Naturvardsverket,
2009). Konsumenters medvetenhet tar sig uttryck i bland annat ett kdpbeteende dir miljovinliga
produkter foredras i1 en hogre utstrickning, vilket har resulterat i en ny filosofi inom
marknadsforingen som bendmns grén marknadsforing (Finisterra do Pago et al., 2009).
Konsumentundersdkningar visar att en majoritet av dagens konsumenter, i1 allt storre
utstrdckning, ldgger mer pengar pd produkter som &r ekologiska och véljer dven att aktivt stodja

lokala producenter (Svensk Handel, 2013). Det finns alltsd tydliga indikationer pa att framtidens
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konsumenter kommer att krdva mer av foretag och deras produkter, i ett ekologisk och
miljovénligt avseende. Den positiva utvecklingen av en 6kad ekologisk konsumtion begriansas
dock inte till livsmedelssektorn, utan prognoser visar att flera sektorer gér en ljus framtid till

motes (Soil Association, 2013).

Pa den amerikanska marknaden, dir ménga trender forst lyckas sla rot och vixa sig starka for att
sedan utvecklas pd den europeiska marknaden, ar sektorn for egenvard den nést storsta gillande
forsdljning av ekologiska produkter (Soil Association, 2013). Enligt Yeomans (2013) vixer
marknaden for ekologiska egenvardsprodukter i rask takt och pd bred front 6ver hela vérlden.
Prognoser visar att den genomsnittliga arliga tillviaxttakten for den globala efterfragan pa
ekologiska egenvardsprodukter forvidntas 6ka med 9,6 %, fran ar 2012 till ar 2018, och nd en
forsiljning pd 13,2 miljarder USD (Yeomans, 2013). Detta dr en tydlig indikator pd en lysande
framtid for branschen. Den storsta marknaden for ekologiska egenvardsprodukter ar 2011 var
Nordamerika och pa en tétt efterfoljande andra plats dterfanns Europa, didr Tyskland och
Frankrike tillsammans utgjorde 30 % av den europeiska marknaden (Transparency Market

Research, 2013).

Den globala marknaden for ekologisk egenvérd ar uppdelad i foljande fem segment; hudvérd,
harvard, munvard, kosmetik och 6vrig vard. Hudvérd representerar det storsta segmentet och
forvintas fortsdtta dominera marknaden (Transparency Market Research, 2013), vilket darmed
gor det angelédget att undersoka segmentets framtida utveckling. Dessa globala prognoser for
ekologisk hudvard, tillsammans med den tydliga miljétrenden bland konsumenter pd den svenska
marknaden (Naturvardsverket, 2009), utgdr ett intressant utgéngsliage for aktorer som vill slé sig
in pa den ekologiska hudvdrdsmarknaden. Fragan dr vem konsumenten av ekologiska produkter
pa den svenska marknaden &r och hur kopintentionen bland dessa konsumenter ser ut for

ekologisk hudvard.

For att kunna ringa in den svenska konsumenten av ekologisk hudvard har generella attityder till

ekologiska och miljovénliga produkter bland svenska konsumenter undersokts. Enligt Svensk
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Handel (2013) anser 44 % av svenska konsumenter att utbudet av ekologiska och miljovénliga
produkter ar for litet, vilket pekar pd en stor utvecklingspotential pa den svenska marknaden och
en mojlighet for foretag. Nagot som ytterligare stirker det faktum att ekologisk egenvérd i
allménhet, och ekologisk hudvard i synnerhet, har goda mgjligheter att sld rot i Sverige ar den
snabbt vdxande globala marknaden och framforallt utvecklingen i Nordamerika, som utgoér den
enskilt storsta marknaden globalt (Transparency Market Research, 2013). Detta d& Sverige sedan
lange har spanat vésterut och minga svenska konsumenttrender har sitt ursprung i USA (Ekoweb
2014). Ovanstdende indikerar att mycket kommer att hinda pa den svenska marknaden, vilket

gor ekologisk hudvard till en intressant marknad att undersdka och analysera.

Bade kon och alder ér variabler som har visat sig vara betydande for att kunna faststélla vem den
typiska ekologiska konsumenten ar. Enligt vissa forskare uppvisar kvinnor, i storre utstrickning
dn mén, ett miljomedvetet beteende (Finisterra do Pago et al., 2009; Wandel & Bugge, 1997).
Kvinnor dr dessutom villiga att betala ett hogre pris for ekologiska produkter da de generellt sett
virderar kollektiva motiv hdgre dn personliga (van Doorn & Verhoef, 2011). Detta beteende
understdds ndr den svenska ekologiska konsumenten undersoks nidrmare i en studie av Svensk
Handel (2013). Studien visar att kvinnor utgdér en majoritet av den svenska ekologiska
marknaden. Ungefar 40 % av svenska kvinnor uppger att de handlar ekologiska produkter vid ett
flertal tillfillen i minaden och det dr framforallt en storre andel kvinnor 4n min som anser att

utbudet av ekologiska och miljovénliga produkter ar for litet (Svensk Handel, 2013).

Nér det kommer till korrelationen mellan alder och ekologiskt kopbeteende sa dr forskarna i
manga fall oeniga. Vissa forskare menar att det inte gér att pavisa nagra tydliga samband
(Kinnear et al. 1974), medan andra forskare vill pastd att det finns en signifikant positiv
korrelation mellan alder, attityd och beteende till ekologiska produkter (Roberts, 1996; van
Doorn & Verhoef, 2011). Enligt Svensk Handels (2013) studie ar det frimst de éldre
aldersgrupperna som koper ekologiska produkter medan 15-25 aringar dr den aldersgrupp som
tenderar att 14gga mindre pengar pa denna typ av varor. Trots detta visar en studie gjord av Coop

(Ekoweb, 2013) att 50 % av konsumenterna i &ldrarna 18-23 &r anser att det dr viktigt med

12 av 138



ekologiska produkter. Detta pekar pa ett existerande gap mellan attityd och beteende for yngre
konsumenter. I detta fall kan en forklarande orsak, till att attityd inte Oversitts i beteende,
eventuellt vara den ldga aldern. Enligt Statistiska Centralbyran (2012) har personer i &ldrarna
18-24 ar lagst genomsnittlig ménadslon i relation till andra aldersgrupper, vilket kan antas

paverka deras prioriteringar.

En forskningsstudie pa ruménska konsumenter visade att den typiska konsumenten av ekologisk
hudvard ar kvinnor mellan 20 till 40 ar (Drdagan och Petrescu, 2013), vilket styrks av en
marknadsundersokning gjord av det ekologiska varumérket Urtekram (Urtekram, 2014).
Marknadsundersokningen visar att 40 % av svenska kvinnor under det senaste halvéret har kopt
ekologisk hud- och harvérd och att en majoritet av dessa ér 1 dldrarna 18-34 &r. Undersokningen
visar dven att utav de kvinnor som inte har kopt ekologisk hud- och hérvéard ar 68 % positivt
instéllda till att i framtiden gora det. Resultaten ovan indikerar att kon och alder &r viktiga

variabler som kan hjélpa till att beskriva den typiska ekologiska hudvardskonsumenten.

Ytterligare forskning visar att den yngre generationen kvinnor &r ett sdrskilt intressant
konsumentsegment att fordjupa sig i, da de tenderar att spendera mer pengar &n dldre
generationer (The Nielsen Company, 2007). Dessutom visar en amerikansk studie att 34 % av
kvinnor i aldrarna 18-29 &r uppger att de har bytt varumédrke av egenvardsprodukter inom de
senaste 12 manaderna, med anledning att de ville prova nagot nytt (theBenchmarkingCompany,
2007). Ovanstaende indikerar att yngre kvinnliga konsumenter verkar ha en stdrre benidgenhet att
vilja prova ndgot nytt nir det kommer till egenvardsprodukter. Mot bakgrund av ovanstaende kan
det innebdra en mojlighet for nya, sdvil som etablerade, aktorer pa marknaden att utdka sin

kundkrets och marknadsandel.

Diskussionen ovan tyder pa att det finns en stor outnyttjad marknadspotential for ekologiska
hudvardsprodukter pa den svenska marknaden. Djupgdende granskning pa omradet gor det
tydligt att forskningsstudier pd den yngre generationen (18-29 ér) svenska kvinnors attityder och

kopintentioner till ekologisk hudvédrd saknas. Kunskapsluckan motiverar en undersdkning da
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ndmnda argument visar att det finns stor marknadspotential for foretag pa den svenska
marknaden inom ekologisk hudvérd och det bor darfor ligga i deras intresse att erhélla en okad

kunskap om vad som driver dagens, samt morgondagens, konsumenter.

For att oka forstaelsen for konsumenters beteenden, och i synnerhet deras kopbeteende, kan
teoretiska modeller med fordel anvindas. Ajzens (1985) Theory of Planned Behavior (TPB) ar en
modell som ofta anvints som verktyg for att unders6ka konsumenters attityder och
kopintentioner. Modellens styrka &r att den kan forklara omedvetna beteenden och kdpintentioner
genom tre viktiga bestdndsdelar: attityd till beteende, subjektiv norm och wupplevd
beteendekontroll (Ajzen, 1985). Attityd till beteende forklarar om individen har en positiv eller
negativ instillning till det specifika beteendet och subjektiv norm bedémer hur mycket eller lite
individen paverkas samt anpassar sig till omgivningens &sikter. Slutligen beskriver upplevd
beteendekontroll forestdllningen om hur litt eller svart en individ har att utfora ett beteende,
foljaktligen hur individen upplever sin egen kontroll 6ver beteendet. Modellen ar vél beprévad
géllande attityder till just ekologiska livsmedel och hudvérd (Sparks & Shepherd, 1992; Gotschi
et al., 2010; Smith & Paladino, 2010; Kim & Chung, 2011; Magnusson et al., 2001) och ir dirav
ett ldmpligt val for att analysera en yngre generation svenska kvinnors attityder och

kopintentioner till produktkategorin ekologisk hudvard.

Med avstamp 1 ovanstdende diskussion om ekologisk hudvérd, den typiska ekologiska
konsumenten samt TPB:s anvéindningsomraden, skapas ett intressant utgingslige for att
undersOka den yngre generationen svenska kvinnors vérderingar och attityder inom
produktkategorin ekologisk hudvard. Foljaktligen utgdr den hér studien frdn en modifierad
version av TPB, dir tre specifika virderingar har adderats till ursprungsmodellen. Saledes
undersoks hur en yngre generation av svenska kvinnor uppfattar ekologisk hudvard och vad som

driver deras intention till kop inom produktkategorin.

14 av 138



1.2 SYFTE

Foljande syfte for studien har formulerats utifran ovanstdende diskussion:

Syftet med studien dr att, utifran en modifierad version av Theory of Planned Behavior (TPB),

underséka den yngre generationen svenska kvinnors virderingar och attityder till ekologisk

hudvdrd samt hur dessa faktorer paverkar deras kopintentioner inom produktkategorin.
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2 TEORI

Detta kapitel inleds med en definiering av hur ekologiska produkter certifieras och foljs av
forskning inom dmnet ekologisk hudvdrd. Direfter ges en grundlig genomgang av modellen
Theory of Planned Behavior och personliga vdrderingar, vilka har adderats till modellen och
sdaledes bildar vdar modifierade version. Avslutningsvis presenteras samtliga delkomponenter i

modellen var for sig, med tillhorande hypoteser.

2.1 STANDARDER FOR EKOLOGISK CERTIFIERING | SVERIGE

For ekologiska hudvardsprodukter pa den svenska marknaden finns det otaliga certifieringar,
markningar och garantier for att sidkerstilla att innehéllet foljer certifieringsorganens krav och
regleringar (GreenPeople, n.d.). Till skillnad fran ekologiskt odlad mat sa finns &nnu inte ndgon
lagstiftning 1 Europa som reglerar just ekologisk hudvard och kosmetika, vilket forsvarar for
konsumenten som vill gora gréna val. Déaremot finns det olika kontrollorgan som sjdlva satt
standarder for de produkter som de certifierar (GreenPeople, n.d.). En av de storsta och mest
tongivande organisationerna for naturlig och ekologisk hudvard 4&r ECOCERT som grundades ar
1991 1 Frankrike, med syfte att inspektera och certifiera bonder som odlar och producerar
ekologiskt (ECOCERT 1, n.d.). Idag finns ECOCERT representerad i1 cirka 80 lidnder och
fokuserar framst pa kosmetika och hudvérdsprodukter. Men dven matvaror, textilier och andra
industrier granskas (ECOCERT 2, n.d.). De kriterier som mdste uppfyllas for att bli certifierad
ekologisk producent av ECOCERT éar foljande:

Att innehallet bestdr av minst 95 % naturliga ingredienser, att minst 10 % av innehdllet kommer
frdn ekologiska odlingar, inga genetiskt modifierade dmnen, parabener, fenoxietanol, eller
ingredienser som hdrror frdan petrokemisk eller syntetisk kemi, att produkterna inte dr testade pa
djur, att forpackningen dr biologiskt nedbrytbar och att mdrkningen och innehdllet mdste vara

transparenta for konsumenten (ECOCERT 2, n.d.).
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ECOCERT skiljer pd tva certifieringar, vilka ar Natural Cosmetic och Organic Cosmetic.
Organic Cosmetic ar en certifiering med hérdare krav dn Natural Cosmetic och ar saledes den
certifiering som har anvédnts som utgidngspunkt i den hidr studien (ECOCERT 2, n.d.). Soil
Association &r ytterligare ett gransknings- och certifieringsorgan, som grundades ar 1946 i
Storbritannien och som har en mer strikt reglering &n ECOCERT. Produkter mérkta med denna

certifiering méste innehélla minst 95 % ekologiska ingredienser (Soil Association, n.d.).

2.2 FORSKNING OM EKOLOGISK HUDVARD

Flertalet studier har fokuserat pa konsumentattityder och kopbeteenden av ekologiska och grona
livsmedelsprodukter (Magnusson et al., 2001; Sparks & Shepherd, 1992; Tarkiainen &
Sundqvist, 2005; van Doorn & Verhoef, 2011; Wandel & Bugge, 1997; Smith & Paladino, 2010),
men relativt fa studier har koncentrerats pa kopbeteendet av ekologisk hudvard. Pa senare ar har
dock omréadet hudvard blivit mer uppmérksammat inom forskningen och ett antal forskare har
undersokt hudvardsprodukter, attityder och konsumentbeteenden i utvecklingsldnder sasom
Thailand, Estland och Indien (Sukato & Elsey, 2009; Pikturniené¢ & Mackelaité, 2013; Khan &
Khan, 2013).

En studie som griver djupare inom attityder och kopintentioner till just ekologisk hudvard ar
Kim och Chungs publikation Consumer Purchase Intention for Organic Personal Care Products
(2011). Forskarna studerade amerikanska konsumenters kopintention av ekologiska
egenvardsprodukter genom en modifierad version av TPB. Utifrdn virderingarna
hilsomedvetenhet, miljomedvetenhet och utseendemedvetenhet visade det sig att endast de tva
sistnimnda hade en positiv korrelation med attityd till att kopa ekologisk hudvard. Dessa resultat
skiljer sig fran tidigare forskning inom ekologisk hudvérd dér hidlsomedvetenhet har visat sig

vara en viktig virdering for att forklara attityd till beteendet (Soyoung & Yoo-Kyoungs, 2009).

Ytterligare fann Kim och Chung (2011) att tidigare erfarenhet av ekologiska hudvardsprodukter
signifikant paverkade kopintentionen. En annan studie som ocksd har fokuserat pa vérderingar

och attityder till ekologisk hudvard &r Soyoung och Yoo-Kyoungs (2009) undersdkning, som har
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undersokt unga kvinnor studerandes vid ett universitet i sydostra USA. Det fraimsta argumentet
till att de undersoker just unga kvinnor ér att de spenderar mer pengar pa skonhetsprodukter dn
den dldre generationen och utgdr dirmed en omfattande marknad (The Nielsen Company, 2007).
Forskarna fann att vérderingarna hédlsomedvetenhet och miljomedvetenhet positivt paverkade
konsumenters uppfattning om ekologiska skonhetsprodukter (Soyoung och Yoo-Kyoungs, 2009),
vilket till viss del skiljer sig fran Kim och Chungs (2011) resultat.

Dragan och Petrescu (2013) har undersokt den ekologiska marknaden i Ruménien och funnit
manga intressevickande upptickter som ringar in vilka de ekologiska hudvardskonsumenterna
ar. Deras resultat visar att kvinnor med en inkomstniva dver medel, universitetsutbildning och 1
aldrarna 20-40 ar dr de som framst konsumerar ekologisk hudvérd. Forskarna menar att
bakomliggande orsaker till resultatet kan vara att yngre och vélutbildade ménniskor har en storre
miljomedvetenhet, dr mer intresserade av sitt utseende och inhandlar de senaste produkterna som
ar utvecklade och producerade med miljé och hélsa i atanke. Ytterligare fann Dragan och
Petrescu (2013) att den fridmsta anledningen till att konsumenter eftersoker ekologiska produkter
1 en mindre utstrickning dr den hogre prisnivdn som produktkategorin oftast har. Enligt
undersdkningen &r pris, bland de rumadnska konsumenterna, den foretrddesvis viktigaste faktorn
for paverkan pé kopprocessen (Dragan & Petrescu, 2013). Det kan understddjas genom andra
studier pa ekologiska livsmedel déir pris visat sig vara en avgdrande faktor till kdpintention

(Magnusson et al., 2001; Tarkiainen & Sundqvist, 2005).

Dragan & Petrescus (2013) studie visade att yngre vilutbildade kvinnor &r den mest framstaende
gruppen av ekologiska hudvardskonsumenter och detta &r inte uppseendevickande nir
jamforelser gors med konsumentforskning pd ekologiska produkter i stort. Forskare som
undersokt sociodemografiska faktorer bland ekologiska konsumenter har funnit att kvinnor, i
storre utstrackning dn mén, dr positiva till ekologiska produkter (Wandel & Bugge, 1997; Davies
& Titterington, 1995; Uredia et al., 2008). Dessutom har det visat sig att en yngre generations
kunskap om ekologisk och hallbar konsumtion tenderar att ha en positiv korrelation med

engagemang och kop av ekologiska varor (Kanchanapibul et al., 2014). Ovanstiende
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forskningsargument leder fram till inramningen av den hér studien, som fokuserar pa att, genom
en modifierad version av TPB, undersoka den yngre generationen svenska kvinnors varderingar,

attityder och sdledes kopintentioner inom ekologisk hudvard.

2.3 KONSUMENTBETEENDE OCH KONSUMENTATTITYDER

Den hér studien tar avstamp i ldran om konsumentbeteende och konsumentattityder. Nér forskare
studerar konsumentbeteenden tas alla delar 1 beaktning och inte enbart det faktiska kopbeteendet.
Alla aspekter fore kopet, under, samt efter, dr av stor betydelse for att fa full forstaelse for hur
och varfor konsumenter agerar som de gor (Ajzen, 2008). Konsumentbeteende kan definieras
som hela processen nir en enskild individ eller en grupp véljer, koper, anvinder eller avyttrar

produkter eller tjénster for att tillfredsstélla en lust eller ett behov (Solomon et al., 2007).

Ett traditionellt sitt att se pa konsumentbeteende &r att konsumenter i allménhet &r rationella och
tar vélgrundade beslut dir de véger for- och nackdelar vid ett inkdp (Kotler & Keller, 2012).
Detta indikerar att marknadsforare ska studera beslutsprocessen ingdende for att forstd hur
konsumenten formar sin uppfattning (Solomon et al., 2007). Ett mer modernt perspektiv inom
konsumtionsteorin dr att konsumenter tar olika typer av beslut beroende pa vad det dr som ska
inkopas, hur hog insatsen och risken é&r, intresset for produkten, samt hur mycket tid till
forfogande konsumenten har (Solomon et al., 2007). Dessutom menar Kotler och Keller (2012)
att konsumenters kopbeteende influeras av kulturella, sociala och personliga faktorer vilka
paverkar nir det kommer till det faktiska kdpbeslutet. Av den anledningen finns det inte nagra
enkla svar pd hur en konsument fattar ett beslut, utan det &r en hogst individuell process. Trots
detta finns det olika tillvigagangssitt for att ta reda pa hur konsumenter agerar och varfor. D&
hela kedjan fran problemidentifiering till avyttring av en produkt inkluderar ett flertal
komplicerade steg, méste forskare av praktiska skél begrdnsa och fokusera sin forskning for att

kunna dra faktiska slutsatser av resultatet (Ajzen, 2008).
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2.4 TEORETISKT RAMVERK

2.4.1 TEORIER OM ATTITYDER

Ett sitt for forskare att f4 okad forstaelse for konsumentbeteenden och beslutsprocesser ér att
undersdka underliggande konsumentattityder (Bobbit & Dabholkar, 2001), vilket 4r nagot som
har intresserat manga forskare (Mazis et al., 1975). Négot som har varit sarskilt utmarkande for
forskningen ir intresset for linken mellan attityd och beteende (Bobbit & Dabholkar, 2001).
Inom olika omrédden har forskare forsokt att forklara och Overbrygga gapet mellan dessa
variabler (Shrigley, 1990; Moraes et al., 2012). Teorier som varit grundande for forskningen
kring attityder dr bland annat Expectancy-Value Theory (Fishbein, 1963), Attribution Theory
(Fredenborg, 1992) samt Learning Theories (Mowrer, n.d). Diskrepansen mellan attityd och
beteende innebdr att individer utger sig for att ha en attityd men att den inte aterspeglas i
beteendet (Wandel & Bugge, 1997). Forskare har pa grund av detta haft svarigheter att forutsiaga
en ménniskas beteende med bakgrund i deras utsago. Dock kom ett tydligt genombrott inom
attitydsforskningen nir Ajzen och Fishbein introducerade en teori som tar hdnsyn till mer dn

pastadda attityder till ett specifikt beteende (Ajzen & Fishbein, 1980).

2.4.2 THEORY OF PLANNED BEHAVIOR

2.4.2.1 Utvecklingen av Theory of Reasoned Action

Den teori som har bildat det huvudsakliga ramverket for den hér studiens utformande &r Icek
Ajzens Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991), som dr en omarbetad version av den
ursprungliga Theory of Reasoned Actions (TRA) som utvecklades ar 1975 av Ajzen och Fishbein
(Ajzen & Fishbein, 1980). Se figur 1 och 2 nedan.
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Attityd till beteende

Beteendemassig

- . Beteende
intention

Subjektiv norm

Figur 1. Theory of Reasoned Action, TRA.

Sammansatt av forfattarna med referens till Ajzen (1985, s. 33).

Attityd till beteende

Beteendemassig

" . Beteende
intention

Subjektiv norm

Upplevd
beteendekontroll

Figur 2. Theory of Planned Behavior, TPB.
Sammansatt av forfattarna med referens till Ajzen (1991, s. 182).

Ajzen och Fishbein utvecklade TRA med utgangspunkt i att finna och styrka ett tydligt samband
mellan attityd och beteende, vilket traditionell forskning inom attityd inte hade lyckats med
(Hale et al., 2002). TRA foreslar att den beteendemaéssiga intentionen dr den avgorande faktorn
nir det kommer till att forutsdga ett beteende. Detta har inneburit ett skift fran den tidigare
uppfattningen dér attityder var den avgdrande komponenten och séledes har det varit ett viktigt
bidrag till forskningsfiltet (Lee et al., 2007; Bobbit & Dabholkar, 2001). Forskare har funnit
starka beldgg for att TRA som modell till viss del kan forutspd konsumenters beteenden och
intentioner (Sheppard et al., 1988). TRA har anvints for att forklara beteenden inom en rad olika
omrdden, exempelvis shoppingbeteende online (Lee et al., 2007; Jongeun, 2012), instéllning till
ekologiska produkter (Sparks & Shepherd, 1992; Gotschi et al., 2010; Smith & Paladino, 2010)
och spelberoende (Thrasher et al., 2011; Lee, 2013).
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Lee et al. (2007) menar att det finns tre grundforutsidttningar som tillsammans paverkar
mdjligheten att applicera TRA. For det forsta maste beteendet vara under individens medvetna
kontroll. Om beteendet inte &r medvetet kan det inte forklaras av intentionen att utfora beteendet
(Oh & Hsu, 2001). For det andra maste attityder och intentioner vara situationsspecifika och
identiska nér det kommer till; handlingen som utfors, kontexten 1 vilken handlingen férekommer,
mélet som handlingen &r riktad mot samt tidsramen som handlingen férekommer inom. Detta
beror fraimst pd att attityder och intentioner kan skilja sig at beroende pa hur de fyra
komponenterna dr sammansatta. Slutligen, d& intentioner kan &ndras Over tid bor en individs
beteende studeras under en viss tidsperiod for att Oka sannolikheten att en individs
beteendemdssiga intentioner leder till hens 6nskade beteende (Ajzen & Fishbein, 1977; Lee et

al., 2007).

Enligt Ajzen och Fishbein (1980) bygger TRA pé tre komponenter som tillsammans kan forklara
ett specifikt beteende, vilka é&r: attityd till beteende, subjektiv norm och beteendemissig

intention.

De tre bestandsdelarnas relation till varandra kan pa basta sitt forklaras med foljande ekvation:
BI=(AB)W1 + (SN)W2
(Hale et al., 2002; Ajzen 1991)

Forestallningar
(bi) -
Ibiel | Attityd till beteende

(AB)
" - Den relativa betydelsen av
Varde'rlng komponenterna attityd,
(ei) normer och kontroll (W)
Wi
W2
Wa
Normativ
férestélining (bj) 3 bj mj
Subjektiv norm Beteendemassig Beteende (B)

(SN) intention (Bl)
Motivation till —_—
anpassning (mj)

Figur 3. En detaljerad version av Theory of Reasoned Action, TRA.
Sammansatt av forfattarna med referens till Ajzen (1985, s. 33).
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(BI) star for den beteendemadssiga intentionen att utfora ett beteende och bestims av tva
oberoende faktorer, attityd och subjektiv norm. (4B) star for attityd till beteende och ir en
personlig faktor. Attityd till beteende utgors av forestillningar, beliefs (bi), om att utfora ett visst
beteende, samt vardering, evaluation (ei), av tillgidngliga positiva och negativa forestéllningar om
att utfora det specifika beteendet (Ajzen & Fishbein, 1980). For att fortydliga kan attityd till
beteendet skrivas ut som AB = ) bi ei, dir i stir for individens subjektiva forestillningar, b for

forestdllningarnas styrka och e for virdering av utfallet (Ajzen & Fishbein, 1980; Ajzen 1991).

Subjektiv norm bendmns i ekvationen som (SN) och ekvationen lyder SN =} bj mj, dér bj star
for den normativa forestdllningen om referensperson j, och mj kan forklaras som en individs
intresse for att anpassa sig efter referensperson j (Ajzen, 1991). Subjektiv norm forklarar alltsd
en individs benédgenhet att anpassa sig efter omgivningens asikter och reaktioner. Slutligen star
W1 och W2 for hur individen subjektivt virderar faktorerna attityd till beteende och subjektiv
norm for ett specifikt beteende, vilket varierar fran person till person (Hale et al., 2002; Ajzen,

1991).

Sammanfattningsvis kan ekvationen for en individs beteende (B) uttryckas enligt foljande:

B =W3BI

Det vill sdga, en individs beteendemaissiga medvetna intention bestims av individens attityd till
beteendet samt hur omgivningen skulle uppfatta och reagera pa beteendet. Enligt Ajzen och
Fishbein (1980), beddms inte de tva bestindsdelarna ha en likvérdig paverkan pa den
beteendeméssiga intentionen, didrav de individuella subjektiva virderingarna (WI1-W3) for
beteendet ifraga. Det beror alltsd till stor del pd vem individen dr ndr det kommer till hur
faktorerna attityd och subjektiv norm ska vdgas mot varandra. For en individ innebér detta att om
hen paverkas mycket av sin omgivnings dsikter och uppfattningar kommer subjektiv norm vara
en mer betydelsefull nimnare @n attityd till beteende 1 ekvationen for den beteendemissiga

intentionen (Ajzen, 1991).
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2.4.2.2 Utvecklingen av Theory of Planned Behavior
Som ovan nidmnt utvecklade Icek Ajzen (1985) TRA till TPB i artikeln From Intentions to

Action: A Theory of Planned Behavior, dir komponenten upplevd beteendekontroll (UBK)
adderades for att kunna forklara ett omedvetet beteende. En grundforutsdttning i TRA var att
beteendet som bedomdes var medvetet och viljemissigt, vilket Ajzen ville 6verbrygga med TPB,
genom att introducera ytterligare en komponent. TPB fokuserar dock fortfarande pa just
intentioner, vilket dr en viktig komponent for att forstd de bakomliggande motivationsfaktorerna

som paverkar ett beteende eller en handling (Ajzen, 1985).

Att begreppet upplevd beteendekontroll var en viktig bestdndsdel kom ursprungligen fran
Banduras (1977) koncept om upplevd sjalviformaga, self-efficacy, som genom tidigare studier har
visat sig vara en god indikator pd ett beteende (Ajzen & Fishbein, 2005; Ajzen, 1985). Upplevd
sjalvformdga &r ett begrepp rotat i social kognitiv teori och utgdr frin att en individ
framgangsrikt kan utféra ett beteende som krdvs for att nd ett uppsatt slutresultat (Ajzen &
Fishbein, 2005). Forenklat kan det beskrivas som synen pa hur enkelt eller svart det ar att utfora
ett specifikt beteende, alltsda om det finns forestéllningar kring faktorer som antingen underléttar

eller forsvarar ett beteende (Ajzen, 1991).

Upplevd beteendekontroll kan forklaras som en avgdrande faktor for huruvida ndgon lyckas med
ett beteende, dé intention halls konstant. Detta eftersom en individ som upplever sig ha storre
forméga att lyckas med nagot, ofta dr mer uthallig och lyckas genomféra beteendet i storre
utstrdckning &n ndgon som upplever sig ha mindre forméga att lyckas (Ajzen, 1991). Figur 4

fortydligar Ajzens (1991) TPB.

24 av 138



Forestallningar

(bi) v o
2Piel | Attityd till beteende
G Den relativa betydel
2 iy n relativ. t n
Vardgrlng :omepir:eite?nya :tfifyd?v
(ei) normer och kontroll (W)
Wi
W2
W3 Wi
Normativ
forestélining (bj) 5 bj mj
Subjektiv norm Beteendemassig Beteende (B)
(SN) intention (Bl)
Motivation till
anpassning (mj)
Forestallningar om
kontroll (ck) 5 ck pk Upplevd
beteendekontroll
Upplevd paverkan (UBK)
péa kontrollbeteendet
(k)

Figur 4. En detaljerad version av Theory of Planned Behavior, TPB.

Sammansatt av forfattarna med referens till Ajzens (1985, s. 12-35) teori.

Sammanfattningsvis tydliggér modellen hur ett beteende forklaras av intentionen att utféra en
handling, vilket i sin tur pdverkas av attityden till beteendet, den subjektiva normen, samt
upplevd kontroll av beteendet. Dessa tre komponenter &r alltséd grunden till att en handling utfors
och beror pa huruvida individen har en positiv attityd till beteendet, hur individen péaverkas av

omvérlden och deras dsikter samt hur individen upplever sin kapacitet att genomfora handlingen.

Aven for TPB finns vissa forutsittningar for att modellen ska ge ett sé triffsikert resultat som
mojligt (Ajzen, 1991). For det forsta méste intentionen och den upplevda beteendekontrollen
gilla ett specifikt beteende i samma kontext. For det andra maste de vara stabila under
tidpunkten for beddmning och observation, eftersom hdndelser som sker mellan de tva
tidpunkterna kan orsaka fordndringar i1 uppfattning. For det tredje maste den upplevda

beteendekontrollen i s& stor mén som mdjligt reflektera den faktiska kontrollen (Ajzen, 1991).
Forestédllningar kan forklara ménskligt beteende (Ajzen, 1991). Miller (1956) menar att en

individ kan halla ett stort antal forestéllningar gentemot ett beteende, men att endast ett fatal kan

aktiveras vid samma tillfalle. D& forestédllningar delvis utgér grunden for attityd till beteende,
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subjektiv norm och upplevd beteendekontroll inkluderar TPB tre typer av forestéllningar. Dessa
ar beteendemaissiga forestillningar, forestdllningar om kontroll och normativa forestillningar
(Ajzen, 1991). Forestéllningarna om attityd till beteende (4B) och subjektiv norm (SN) utgor
dven komponenter i TRA och behover inte forklaras ndrmare. Den tillagda bestandsdelen
upplevd beteendekontroll (UBK) kan forklaras av forestidllningar om kontroll (ck) samt upplevd
paverkan pé kontrollbeteendet (pk) (Ajzen, 1991). Ekvationen kan skrivas ut som UBK = )’ ck
pk, dir ck star for hur individen uppfattar sin kontroll 6ver beteendet och pk for hur stor den
upplevda péverkan pa kontrollbeteendet dr. Forenklat kan det forklaras som att ju fler mgjligheter
eller resurser som en individ upplever att hen har och ju férre hinder och problem som forutspés,

desto storre bor individens upplevda kontroll 6ver beteendet vara.

Figur 4 ovan fortydligar hur komponenterna attityd till beteende, subjektiv norm och upplevd
beteendekontroll pdverkas av de bakomliggande faktorerna och hur de subjektiva virderingarna
(W 1-4) for var och en av komponenterna hjilper till att forklara det slutgiltiga beteendet
(Patterson, 2009; Ajzen, 2008).

2.4.2.3 Theory of Planned Behavior och ekologisk konsumtion

Forskare specialiserade pd konsumentbeteende och ekologiska livsmedel har valt att undersoka
beteenden genom TPB, men med vissa modifikationer for att 6ka modellens forklaringsgrad.
Detta har gjorts genom att bland annat utesluta subjektiv norm som en komponent for att forklara
beteende eller genom en omstrukturering av modellen (Tarkiainen & Sundqvist, 2005). Vidare
menar andra forskare, som Chang (1998) samt Shepherd och O’Keefe (1984), att det finns ett
signifikant samband mellan subjektiv norm och attityd till beteende. Det betyder att
nyckelpersoner i en individs omgivning paverkar hens attityd direkt och ar sdledes inte en av
komponenterna som leder till intentionen att utféra beteendet. Magnusson et al. (2001),
undersokte kopbeteende kring ekologiska livsmedel men valde att utelimna subjektiv norm fran
sitt frageformuldr. Ytterligare fann Sparks och Shepherd (1992) att subjektiv norm var en svag
indikator for att forklara beteende och kdpintention angdende ekologisk mat, &ven om den hade

en acceptabel signifikansniva.
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Forskare som har studerat konsumenters villighet att kdpa ekologiska livsmedel och tillika
attityder har funnit att den huvudsakliga orsaken till att konsumenter viljer bort ekologiska
livsmedel dr det hogre pris som dessa varor ofta har, samt deras tillgdnglighet (Magnusson et al.,
2001; Tregear et al., 1994; Zanoli & Naspetti, 2002, Vermeir & Verbeke, 2006; van Doorn &
Verhoef, 2011; Wandel & Bugge, 1997, Padel & Foster, 2005).

Enligt Ajzen (2002, 1) kan upplevd beteendekontroll std f6r en stor del av variation 1 beteende
och intentioner. Antingen genom hur mycket det dr upp till individen sjélv att utfora det faktiska
beteendet, extern kontroll, eller huruvida det dr enkelt eller svart att utfora beteendet, intern
kontroll. Det faktum att konsumenter maste betala ett hogre pris for en vara som ar ekologiskt
odlad innebdr att vissa konsumenter med en lag inkomst inte prioriterar att kopa ekologiska varor
(Tarkiainen & Sundqvist, 2005). Detta kan i forlaingningen leda till att konsumenter ser pa
ekologiska varor med en negativ instillning, vilket forsvarar kop av dessa varor. Tarkiainen och
Sundqvist forklarar att avvigningen mellan just personliga och kollektiva motiv har
uppméirksammats i tidigare forskning kring miljorelaterade fragor. I deras undersokning gillande
ekologiska livsmedel har den interna kontrollen dvervigande effekt pd konsumentens beslut.
Dragan och Petrescu (2013) har funnit liknande samband som visar att ekologiska produkter ar
mindre eftersokta pa grund av att konsumenter méste betala ett hogre pris for dessa produkter. I
deras undersdkning visade sig pris vara den huvudsakliga faktorn som driver

konsumentbeteendet.

Tillginglighet &r ytterligare en faktor som spelar in nir konsumenter koper ekologiska produkter
(Tregear et al.,, 1994; Wandel & Bugge, 1997). Vermeir och Verbeke (2006), menar att
konsumenters uppfattning om tillgéngligheten av héllbart producerade och miljovénliga
produkter kan forklara det existerande attityd och beteende-gapet. Konsumenter har en positiv
attityd till produkten men den generella uppfattning 4r att den inte finns tillgdnglig, vilket
resulterar 1 ett uteblivet kop och darmed uppstar ett attityd och beteende-gap. Tillgdnglighet kan
for ménga konsumenter upplevas ligga utanfor deras mdjlighet att pdverka, alltsd en extern

kontrollfaktor (Ajzen, 2002, 1), d& konsumenter generellt sett har en relativt liten mojlighet att
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paverka en detaljhandlares utbud (Magnusson et al., 2001).

Denna studie utgar fran en modifierad version av TPB, se figur 5 nedan. Inspiration har hamtats
frdn Kim och Chung (2011) och ddrmed har tre komponenter adderats till modellen. De tillagda
komponenterna &dr tre virderingar; hdlsomedvetenhet, miljomedvetenhet och

utseendemedvetenhet, vilka beskrivs mer ingdende i1 foljande kapitel.

Halsomedvetenhet
Miljdmedvetenhet Attityd till beteende
e Beteendemassig
Utseendemedvetenhet Subjektiv norm Beteende

intention

Upplevd
beteendekontroll

Figur 5. Modifierad version av Theory of Planned Behavior, TPB.
Sammansatt av forfattarna med referens till Ajzen (1991, s. 182) samt Kim och Chung (2011, 5. 40).

2.4.3 PERSONLIGA VARDERINGAR

Konsumenters attityder och beteenden styrs i hog grad av personliga virderingar. Dessa dr djupt
rotade och avgorande for en manniskas beslut och onskan pé ldng sikt (Kotler & Keller, 2012).
Definitionen av personliga vérderingar skiljer sig at beroende pa kontext, men innehaller
vanligen referenser till attityder och beteendemissiga konsekvenser (Rohan, 2000). Enligt
Zeithaml (1988) innebér begreppet virdering en konsuments samlade bedomning av en produkts
nytta baserat pad uppfattningar om vad som tas emot och vad som ges. Snarare &dn négot
psykologiskt, menar Zeithaml att en virdering kan forklaras som konsumentnyttan av en produkt
och viérdet av att anvinda en produkt. Den psykologiska aspekten inkluderar Rokeach (1968) 1

sin definition av begreppet och menar att en virdering dr en centralt hallen, bestdende
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overtygelse som vigleder attityder, beslut och handlingar i olika situationer mot ett Onskat
sluttillstand. I vér studie har den senare definitionen valts som utgangspunkt, dir en virdering

anses vara den mest grundldggande delen i en ménniskas vérderingssystem.

Virderingar varierar mellan olika individer men likt Rokeach (1968; 1973) menar dven Schwartz
(1996) att de verkar som végledande grundregler i médnniskors liv och tenderar dérfor att vara
relativt konstanta dver tid. Denna végledande karaktér resulterar saledes 1 att virderingar formar
attityder genom att vigleda individer till objekt som tillfredsstiller en individs grundliggande
vérderingar (Grunert & Juhl 1995; Poortinga et al., 2004). For att fortydliga kan det exempelvis
innebéra att médnniskor som vérderar ett hdlsosamt liv kommer ha en positiv attityd till objekt
som bidrar till en mer hélsosam livsstil. Ovanstdende indikerar att konsumenter med olika

véarderingssystem kommer uppvisa olika konsumentbeteenden.

Med tanke pa att personliga vérderingar paverkar konsumenters attityder, &r det darfor
nodvéndigt att forsta vilka typer av varderingar det dr som péaverkar just attityden till ekologisk
hudvard. Kopplingar kan dras till ekologiska produkter i stort och sirskilt till ekologiska
livsmedel. Konsumenter som intresserar sig for miljon, koper héllbart producerade produkter och
spenderar pengar pa att frimja sin hélsa och utveckling gir under namnet LOHAS. LOHAS ir en
forkortning av Lifestyles of Health and Sustainability och marknaden for LOHAS-produkter
spanner over flera produktkategorier ddr bade ekologiska livsmedel och hudvard ingar (Kotler &
Keller, 2012). Studier som har gjorts pa konsumtionen av ekologiska livsmedel har visat att
personliga virderingar gillande hilsa och miljo pédverkar attityden till att kopa ekologiska
livsmedel (Baker et al., 2004; Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Makatouni, 2002). D4 dven
varderingarna hilsomedvetenhet och miljomedvetenhet 1 tidigare forskning har visat sig vara
positivt korrelerade med attityd till att kopa ekologisk hudvard dr dessa relevanta att undersoka

(Kim & Chung, 2011; Soyoung & Yoo-Kyoungs, 2009).

Ytterligare en virdering som &r intressant att undersoka i denna studie, dr konsumenters

véirderingar gillande utseende. Till skillnad frdn livsmedel, paverkar hudvéardsprodukter en
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konsuments yttre och konsumenter anviander dessa typer av produkter for att ta hand om sitt
utseende (Marcoux, 2000). Den hér studien kommer dérfor att undersoka tre typer av personliga
vérderingar hos konsumenter; hilsomedvetenhet, miljdmedvetenhet och utseendemedvetenhet

som paverkar attityden till beteendet att kopa ekologisk hudvard.

2.4.4 HYPOTESFORMULERINGAR

De teorier som bildar ramverket for den har studien stodjer hypoteser som ett tillvigagangssétt
for att undersoka malgruppens beteende och kdpintentioner (Kim & Chung, 2011; Magnusson et
al., 2001). Mélgruppen bestar av kvinnor i aldrarna 18-29 r. Syftet med hypotesprovning 1 var
studie ar att undersdka sambandet mellan de tre nyckelkomponenterna, attityd till beteende,
subjektiv norm samt upplevd beteendekontroll och kopintention till ekologisk hudvéard. Samt att
undersdoka om virderingarna hdlsomedvetenhet, miljomedvetenhet och utseendemedvetenhet

positivt influerar attityden till ekologisk hudvard.

2.4.4.1 Halsomedvetenhet

Hilsomedvetenhet héinvisar till graden av beredskap att vidta hélsodtgidrder (Schifferstein &
Oude Ophuis, 1998) och &dr en av manga anledningar till varfor marknaden for ekologiska
produkter véxer (Tregear et al., 1994; Wandel & Bugge, 1997; Grankvist & Biel, 2001;
Magnusson et al., 2001; 2003; Lockie et al., 2002). Hélsomedvetna konsumenter &r
uppmirksamma pa sitt hilsotillstind och vélbefinnande. De dr motiverade till att forbéttra och
bibehéilla sin hilsa, samt sin hdlsosamma livsstil (Gould, 1988; Kraft & Goodell, 1993; Newsom
et al., 2005).

Konsumtionsmonster hos hdlsomedvetna konsumenter dndras nér de anser att deras konsumtion
och handlingar paverkar deras hélsa negativt (Schifferstein & Oude Ophuis, 1998). Enligt Padel
och Foster (2005) koper konsumenter ekologiska produkter fraimst av hilsoskél och inte enbart
pa grund av miljoskél, vilket annars kan vara den generella uppfattningen. Vidare visade deras
studie att vid kop av ekologiska livsmedel dr hidlsomotivet dnnu mer betydelsefullt for hushall

med barn i1 jimforelse med hushall utan barn. Detta beror, enligt studien, pa att fordldrar varnar
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om familjens vdlmaende, vilket tar sig uttryck i en storre hdlsomedvetenhet. Hushall utan barn
kopplade diremot ekologisk konsumtion bade till den individuella hélsan och miljéaspekten sett
ur ett samhéllsperspektiv, vilket tyder pd att ménniskor prioriterar olika beroende pa var i
livscykeln de befinner sig (Padel & Foster, 2005). Ytterligare menar MINTEL (2000), i Padel
och Foster (2005), att hélsa och personligt vilbefinnande har starka kopplingar till begreppet
ekologiskt, vilket innebér att produkter med ekologisk mérkning direkt vicker associationer till

hilsoaspekter hos konsumenter.

Vad giller hudvard, &r det rimligt att anta att konsumenter med en hdg hilsomedvetenhet tar
hénsyn till om en produkt dr sdker for huden och kroppen 1 hogre utstrackning én en konsument
med l1ag hilsomedvetenhet. Det kan exempelvis innebéra att vara mer uppmairksam pa vilka typer
av ingredienser en hudvardsprodukt innehaller (Johri & Sahasakmontri, 1998). Enligt
ECOCERT:s (2, n.d.) anvisningar ska ekologisk hudvérd inte innehalla ingredienser som huden
och kroppen kan ta skada av. Parabener, fenoxietanol och silikon dr tre exempel pa sddana typer
av dmnen (ECOCERT 2, n.d.), varpa den forstndmnda ldnge har varit ett omdiskuterat &mne.
Enligt Likemedelsverket (2014) kan vissa typer av parabener péverka kroppens hormonella
system. Av ovanstdende argument kan det darfor antas att konsumenters hédlsomedvetenhet
positivt korrelerar med deras attityd till att kopa ekologisk hudvard, sdledes dr hypotesen

formulerad enligt f6ljande:

Hla: Hdilsomedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att kopa ekologisk hudvdrd
(Kim & Chung, 2011)

2.4.4.2 Miljibmedvetenhet

En okad medvetenhet om miljon och frdgor kopplade till d&mnet har linge bedrivits av
miljoorganisationer och aktivister, men idag dr miljomedvetenheten ndgot som dven har fatt en
betydande paverkan pa foretags marknadsforing och forsdljning (Arvanitoyannis et al., 2003).
Konsumenters miljdmedvetenhet paverkar deras attityd till produkter och kdpbeteenden, sdrskilt

gillande ekologiska och miljovénliga produkter (Oude Ophuis et al., 1992; Bohlen et al., 1993).
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Miljomedvetna konsumenter dr villiga att dndra sitt kopbeteende med avsikt att forbéttra miljon
(Chase, 1991) och de dr beredda att betala ett hogre pris for dessa typer av produkter (Ottman,
1992; Salzman, 1997). Pa den svenska marknaden &4r nio av tio svenska konsumenter

klimatmedvetna varav kvinnor svarar for en storre andel 4n mén (Naturvardsverket, 2009).

Industrin  for egenvard har utvecklat ekologiska produkter som har producerats utan
bekdmpningsmedel, syntetiska kemikalier och inte har testats pd djur, som svar pa reaktioner
kring miljoforstoring fran skadliga &mnen och djurférsok (Prothero & McDonagh, 1992). Vad
som ocksa aterspeglar ett miljotink hos foretag dr det faktum att flertalet foretag viljer att

forpacka sina produkter i atervinningsbara forpackningar (Kumar, 2005).

Konsumenters miljomedvetenhet ses som en forutsittning for gron konsumtion (Dembkowski,
1998; Peattie, 2001; Polonsky & Mintu-Wimsatt, 1995), som innebér konsumenters konsumtion
av ekologiska produkter. Det kan antas att konsumenters miljomedvetenhet dr kopplad till deras

instillning till att kopa ekologisk hudvard. Saledes dr hypotesen formulerad enligt foljande:

H1b: Miljémedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att kopa ekologisk hudvard
(Kim & Chung, 2011)

2.4.4.3 Utseendemedvetenhet

I en starkt visuell konsumtionskultur har utseende, kroppsform och fysisk kontroll blivit en allt
mer central del av ménniskors identitet (Featherstone, 1991; Domzal & Kernan, 1993; Shilling,
2003; 2007). Underhall av det yttre &r ett medel for ménsklig presentation vid sociala aktiviteter
(Domzal & Kernan, 1993) och Shilling (2003) menar att kroppen kan liknas vid ett projekt som
ar en del i utvecklingen av ménniskors sjdlvidentitet. Vidare anses kroppen vara en fysisk
tillgdng 1 dagens samhille, vilket kan forklara beteenden som anvdndning av
egenvardsprodukter. Kroppen som det visuella jag:et leder till en 6kad uppmérksamhet av det

yttre vilket 1 sin tur leder till en 6kad konsumtion av bland annat skonhetsprodukter (Gimlin,

2006).
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En medvetenhet om det yttre gor att ménniskor blir intresserade av saker som &r relaterade till
det yttre. Ménniskor tenderar ddrmed att bli mer intresserade av bland annat kosmetik och klader
som uttrycker eller fordndrar deras image (Lee & Lee, 1997). Uppfattningar om kropp och
utseende paverkar ménniskors beteende i deras roll som konsumenter (Debevec et al, 1986;
Bloch och Richins, 1992; Reingen & Kernan, 1993) och personliga méal som grundar sig i att
kénna sig mer attraktiv resulterar i att minniskor soker utseendeforbéttring (Cash & Cash, 1982;
Miller & Cox, 1982; Todd, 2004). Konsumtionen av egenvardsprodukter tillfredsstiller
konsumenters behov av skonhet och av att ta hand om det yttre (Todd, 2004). Enligt Tirone
(2007) letar de konsumenter som vill behalla ett ungdomligt utseende efter hudvardsprodukter
som inte innehaller kemikalier, vilket ekologiska hudvardsprodukter &r ett exempel pd, och dessa

kan hjélpa till att skydda huden mot irriterande @mnen (Aburjai & Natsheh, 2003).

Ytterligare verkar kvinnor pédverkas, i1 storre utstrickning dn mén, av sitt utseende. Enligt en
studie gjord av Today (Dahl, 2014), ldgger amerikanska kvinnor i genomsnitt 55 minuter per dag
pa att forbattra sitt utseende och 60 % av vuxna kvinnor tinker nedvérderande tankar om sitt eget
utseende, jamfort med mén pa 36 %. Detta resultat indikerar att kvinnor fokuserar mer pa sitt

utseende dn médn samt dr mer kritiska mot sig sjilva.

Ett okat fokus pé det yttre och en dkad konsumtion av skdnhetsprodukter har i kombination med
en Okad uppmérksamhet av miljon och den personliga hilsan Oppnat upp for en ny
konsumenttrend (Shilling, 2007). Manga konsumenter soker en livsstil med grona inslag, en
trend som har forstirkt oro for hilsa och vilbefinnande, med ett allt storre intresse av att skydda
miljon samt en medvetenhet om de potentiella skador som orsakas av kemikalier i produkter
(Invest in France Agency, 2007). Ménniskor som vill upprétthdlla en héallbar livsstil kommer

sannolikt att overvédga hélso- och miljoeffekterna av sina dagliga rutiner (Spaargaren, 2002).
D& hudvérd kan antas vara en del av manga ménniskors dagliga rutin och da ekologisk hudvard

ar tillverkad med ett minimum av kemikalier och konstgjorda dmnen, kan det forvintas att

konsumenters medvetenhet om deras yttre dr positivt korrelerat till deras attityd till ekologisk
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hudvard. Dérav &r néista hypotes formulerad enligt foljande:

Hlc: Utseendemedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att kopa ekologisk hudvard
(Kim & Chung, 2011)

2.4.4.4 Attityd till beteende

Enligt Ajzens TPB (1985) ér attityd till beteende en avgorande faktor for huruvida en individ
stdller sig positiv eller negativ till att utfora ett specifikt beteende. Gillande intentionen till kop
kan attityd till beteende tolkas som en personlig och subjektiv dsikt som behandlar om produkten
i fraga har de attribut som efterfragas av konsumenten. Om en konsument har en positiv attityd
till ett specifikt beteende kommer intentionen till kdp att 6ka, medan en negativ attityd bidrar till

att intentionen minskar (Ajzen, 1985).

Forskare inom ekologisk hudvard har lyckats styrka ett signifikant samband mellan attityd till
hudvéard och intention till kép (Kim & Chung, 2011; Sukato & Elsey, 2009). Ytterligare har
forskare funnit beldgg for att kvinnor har en mer 6ppen instillning till ekologiska produkter i
allminhet (van Doorn & Verhoef, 2011; Wandel & Bugge, 1997) och att konsumenten av
ekologisk hudvérd framst &r kvinnor, i dldrarna 20-40 &r (Dragan & Petrescu, 2013). I linje med
dessa resultat kan det antas att kvinnliga konsumenter, i aldrarna 18-29 &r som har tidigare
nidmnda vérderingar vilka positivt korrelerar med attityd, &ven kommer att ha en positiv attityd

till intentionen att kopa ekologisk hudvérd. Déarav formuleras foljande hypotes:

H?2: Konsumenters attityd till att kopa ekologisk hudvdrd kommer positivt att influera intentionen

till kop (Kim & Chung, 2011)

2.4.4.5 Subjektiv norm
Subjektiv norm innebér att individer paverkas av omvérldens asikter och i1 synnerhet av personer
som ar betydelsefulla for dem (Ajzen, 1985; Ajzen & Fishbein, 1980). Enligt Trafimow och

Fishbein (1994) bor subjektiv norm undersokas med ett specifikt beteende och kontext i atanke,
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da det annars ar svart for en individ att avgora vem eller vilka som har en extern paverkan pa det
specifika beteendet. Ytterligare menar Trafimow och Fishbein att subjektiv norm i stor
utstrackning paverkas av en individs beteendetyp, det vill sdga hur mycket en individ dr bendgen
att paverkas av sin omgivning, kontra att forlita sig pa egen attityd till beteendet. Subjektiv norm
kan tolkas som en individs motivation att anpassa sig efter andras asikter och forvéntningar,
sarskilt till personer som &r betydelsefulla for dem. For att ytterligare fortydliga kan det uttryckas
som att en konsument som uppfattar att betydelsefulla personer i hens omgivning har positiva
asikter angdende en sirskild produkt, kommer 1 storre utstrackning vara benédgen att ha en positiv

kopintention till produkten.

En individs beteende pdverkas av den kultur hen lever 1 (Hofstede, 2001). Kacen och Lee (2002)
behandlar individualism och kollektivism och hur sociala monster péverkar individens
kopintention 1 deras studie. Forskarna menar att kollektivism definieras som ett socialt monster
som bestér av individer vilka ser sig sjdlva som en integrerad del av ett kollektiv eller en grupp,
som exempelvis en familj. Till skillnad fran kollektivism &r individualism ett socialt monster som
bestar av individer som ser sig sjdlva som sjdlvstindiga och oberoende av andra (Kacen & Lee,
2002). Saledes motiveras individualistiska médnniskor av sina egna preferenser och behov samt
av att prioritera sina personliga mal, medan kollektivistiska ménniskor motiveras av normer

inom gruppen och prioriterar gruppens mal (Triandis, 1995, 1 Kacen & Lee, 2002).

Studier har visat att subjektiva normer géillande kopintention d&r mer dominerande i samhéllen
med starkare grupptryck, likt i en kollektivistisk kultur (Yang & Jolly, 2009). Detta innebir att
det finns kulturella skillnader i uppfattningar om hur betydelsefulla ens medménniskor dr och
uppfattningar om hur mycket andra méanniskor paverkar en méanniskas beteende. Enligt Hofstede
(1984) har Sverige en individualistisk kultur och darfor kan det antas att den subjektiva normen

inte har lika stor paverkan pa kopintentionen bland svenska konsumenter.

Ytterligare studier som lyfter det svaga sambandet mellan subjektiv norm och kopintention ar

Belleau et al. (2007) som visar pa ett negativt samband mellan de tvd variablerna. Forskarna
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menar att d& en produkt dr ny pa marknaden och inte fOrsetts med tillrickligt mycket
marknadsforing eller fatt tillrickligt med uppmarksamhet fran konsumenter finns det heller inget
tryck frdn konsumenter pd marknaden att kopa den. I fallet med ekologisk hudvard, en
produktkategori som befinner sig i en introduktionsfas pa den svenska marknaden (Urtekram,
2014), kan det dirmed antas att det &nnu inte har skapats patryckningar till att kopa denna typ av
produkt bland svenska konsumenter och vilket kan paverka den subjektiva normen bland

konsumenter.

Nér det kommer till beteende som relaterar till omvéardnad av huden har det dock visat sig att
subjektiv norm har en signifikant effekt pd beteendemissig intention (Hillhouse et al., 2000).
Kim och Chung (2011), har genom en tidigare studie pa den amerikanska marknaden lyckats
pavisa ett tydligt signifikant samband mellan subjektiv norm och kopintention till just ekologisk
hér- och hudvard, vilket ytterligare stirker relevansen av att inkludera subjektiv norm 1 studien.
Det antas alltsa att subjektiv norm péverkar kdpintentionen dven pa den svenska marknaden av

ekologisk hudvard, saledes har foljande hypotes formulerats:

H3: Konsumenters subjektiva normer kommer positivt att influera intentionen till att kdpa

ekologisk hudvdrd (Kim & Chung, 2011)

2.4.4.6 Upplevd beteendekontroll

Upplevd beteendekontroll refererar till huruvida en individ upplever sin mojlighet att paverka ett
beteende, alltsd hur stor eller liten kontroll individen har dver beteendet i fraga (Ajzen, 1991).
Individer som upplever sig ha en starkare kontroll over ett beteende tenderar att 1 storre
utstrdckning ha en starkare beteendeméssig intention att utfora detta beteende (Ajzen, 1991). Da
studier har visat att samband mellan attityd och kdpintention kan paverkas av externa faktorer,
som pris och tillgdnglighet (Vermeir & Verbeke, 2006; Magnusson et al., 2001; Tregear et al.,
1994), innebér det att attityd och intention inte alltid 6versitts till handling och beteende (Kim &
Chung, 2011). Priset for ekologiska produkter &r hogre inom de allra flesta kategorier (Roheim et

al., 2011; Ferraro et al., 2005) och detta leder till att konsumenter inte alltid upplever sig ha
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mojlighet att kopa dessa produkter pd grund av priset (Kim & Chung, 2011; Magnusson et al.,
2001), vilket paverkar den upplevda beteendekontrollen. En undersokning av Urtekram (2014)
visar dock att 49 % av svenska konsumenter skulle kopa ekologiska hudvérdsprodukter om de

hade samma pris som konventionella hudvardsprodukter.

Som ovan ndmnt kan ett hdgt pris analyseras genom att se till avvdgningen mellan personliga
och kollektiva motiv (Tarkiainen & Sundqvist, 2005). Detta innebér att trots att en individ har en
positiv attityd och intention till ett ekologiskt beteende, kan hen beroende péd prismaéssiga
faktorer, vilja icke-ekologiska produkter. Beteendet i frdga kan uppvisas dd individen prioriterar
de personliga motiven, en hallbar ekonomisk situation, framfor de kollektiva motiven, att genom

ink6p bidra till en mer hallbar virld (Tarkiainen & Sundqvist, 2005).

Ytterligare dr tillgédnglighet en faktor som paverkar den upplevda beteendekontrollen, da
konsumenter 1 ménga fall inte kan péverka tillgdngligheten av produkter i1 detaljhandeln
(Magnusson et al., 2001; Wandel & Bugge, 1997). Magnusson et al. (2001) fann genom sin
studie att svenska konsumenter inte upplever tillgdanglighet som ett sérskilt omfattande hinder for
att kopa just ekologiska livsmedel. Deras resultat utgoér saledes en intressant anledning till att
undersoka om denna instillning dven kan Oversittas till kategorin ekologisk hudvard. For att
undersdka om upplevd beteendekontroll dr en faktor som péverkar intentionen att kdpa ekologisk

hudvard har f6ljande hypotes formulerats:

H4: Konsumenters upplevda beteendekontroll over att kopa ekologisk hudvard kommer positivt

att influera intentionen till kop (Kim & Chung, 2011)
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3 METOD

Detta kapitel inleds med en introduktion till var studie ddr dven var inspirationsstudie beskrivs
ndrmare. Didrefter foljer en redogorelse av var process, valda forskningsstrategi och studiens
urval. Enkdtens utformning och distribution beskrivs ddrpd grundligt samt analysen av
datamaterialet i SPSS. Metodkapitlet avslutas med en forklaring av studiens bidrag,

begrdnsningar samt validitet och reliabilitet.

3.1 INTRODUKTION TILL STUDIEN

Denna studie tar avstamp i Icek Ajzens TPB (1985), vilket dr en reviderad version av den
ursprungliga modellen Theory of Reasoned Action (TRA) (Ajzen & Fishbein, 1980). Modellen
ar val beprovad 1 tidigare forskning och har anvénts for att underséka konsumenters attityder till
ett specifikt beteende samt for att forutspa konsumenters kopintentioner (Sparks & Shepherd,
1992; Gotschi et al., 2010; Smith & Paladino, 2010). TPB som modell dr en utvecklad version av
TRA som har visat sig vara mycket anvindbar ndr det kommer till att forklara manskligt
beteende. Studier har visat att TPB dr sérskilt effektiv nér hélsorelaterade beteendemonster ska
forklaras (Conner et al., 2003; Anderson et al., 2013), vilket dr en av de frimsta anledningarna
till att TPB har anvénts i den hér studien for att forsoka forklara den yngre generationen svenska
kvinnors virderingar, attityd och kopintention till ekologisk hudvérd. Den yngre generationen
svenska kvinnor syftar till studiens urval, vilket &r kvinnor i 8ldrarna 18-29 &r. Ytterligare ar TPB

det ramverk som anvints av forfattarna till den inspirationsstudie som var studie bygger pa (Kim

& Chung, 2011).

3.2 INSPIRATIONSSTUDIE; KIM OCH CHUNG (2011)

I den hir studien har inspiration till stor del hdmtats frin Hee Yeon Kim och Jae-Eun Chungs
publikation Consumer Purchase Intention for Organic Personal Care Products (2011). De

hypoteser som formulerats dr tagna fradn Kim och Chungs (2011) studie, men enkéatfragorna ér till
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viss del omformulerade med hénvisningar till andra kéllor. Den frimsta anledningen till detta ar
att Kim och Chungs studie ir en av fi som studerar attityd och kdpintention av ekologisk hud-
och harvard utifrdn Icek Ajzens TPB (1985). Deras studie fokuserar pa konsumenter i allmédnhet
pa den amerikanska marknaden, medan var undersokningen fokuserar pa den yngre generationen
kvinnor pa den svenska marknaden. D4 Kim och Chung (2011) till viss del undersdker samma

dmne har ett liknande tillvigagangssatt och utformande av enkédten anvénts.

Kim och Chungs (2011) studie ar originell 1 den bemaérkelsen att de undersoker tre typer av
virderingar for att se om dessa har ett positivt samband med attityd till beteendet att kdpa
ekologisk hud- och harvard. Dessa tre virderingar dr hidlsomedvetenhet, miljomedvetenhet och
utseendemedvetenhet. Kim och Chung (2011) fann en positiv signifikansniva for sambandet
mellan miljdomedvetenhet samt utseendemedvetenhet och attityd till beteendet att kopa ekologisk
hudvard. Diremot kunde inget signifikant samband mellan hdlsomedvetenhet och attityd till
beteende pévisas. Forskarna undersokte dven, genom hypotesprovning, om tidigare erfarenhet av
ekologiska egenvérdsprodukter hade en positiv influens pd kdpintentionen, samt om upplevd
beteendekontroll kunde anvéndas som en moderator mellan attityd till kop och kopintention.
Forskarna fann att samtliga av deras hypoteser, forutom den som behandlade

hilsomedvetenhetens korrelation till attityd till beteende, var signifikanta.

Motivet som forskarna, till inspirationsstudien, framfér som ledande for just deras studie ar att fa
studier har undersokt ekologiska egenvéardsprodukter pa den amerikanska marknaden genom
TPB. Tidigare forskning har framst studerat attityder till ekologiska livsmedelsprodukter genom
TPB (Magnusson et al., 2001; Smith & Paladino, 2010; Gotschi et al. 2010) och séledes fyller
Kim och Chungs (2011) studie ett forskningsgap genom att undersdka ekologiska

egenvardsprodukter.

3.2.1 TILLVAGAGANGSSATT; KIM OCH CHUNG (2011)
Kim och Chung (2011) har genom ett kvantitativt tillvigagéngssétt samlat in 207 svarsenkiter,

med hjilp av ett foretag som ar specialiserat pa marknadsundersdkningar online. Urvalsmetoden
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som har anvénts ér ett kvoturval. De variabler som ligger till grund for urvalet dr respondenternas
alder (6ver 18 ér) och hemort (boende i USA). Fordelningen av respondenterna var 53,5 %
kvinnor och 46,5 % méin, med en medelalder pa 44,3 ar for samtliga respondenter (Kim &
Chung, 2011). Forfattarna undersokte tvé olika produktkategorier inom ekologisk egenvard; hud-

och harvard.

Studiens enkéten var utformad med frdgor som anknét till de olika hypoteserna. Alla fragor,
forutom de angaende tidigare erfarenhet av ekologiska egenvéardsprodukter, var tagna fran
tidigare forskningsstudier men behandlande inte samma &mne som de studier de togs frén.
Fordelen med att anvinda redan beprovade fragor ar att forundersdkningar och pilotstudier inte
ar nodvindiga, samt att forskarna har mojlighet att jimfora resultaten for att se om fordndringar
har skett (Bryman & Bell, 2005). Detta giller dock inte i Kim och Chungs (2011) fall d& de har

hémtat sina fragor frén forskning inom andra omrdden 4n ekologisk egenvard.

Ett flertal av frigorna var formulerade som pastdenden, dér respondenten valde en siffra som
representerade deras dsikt pa en sjugradig Likert-skala. Nar attityden till beteendet bedomdes
anvéndes istillet en sjugradig semantisk differentialskala som strickte sig mellan dimensioner av
motsatsbegrepp, sdsom dimensionerna mellan positiv/negativ eller bra/déligt (Malhotra, 2009).
Nér tidigare erfarenhet av ekologisk egenvdrd undersoktes stilldes en Oppen fraga, dér
respondenten sjdlv fick skriva in vid hur ménga tillfdllen ekologisk egenvard hade kopts under de
tre senaste manaderna. Avslutningsvis hade enkidten fragor som behandlade demografiska och

socioekonomiska faktorer.

3.3 DEDUKTIV PROCESS OCH KVANTITATIV FORSKNINGSSTRATEGI

3.3.1 DEDUKTIV PROCESS
Positivism &r var studies kunskapsteoretiska stdndpunkt, vilken foresprakar en anvéndning av
naturvetenskapliga metoder vid en undersokning av den sociala verkligheten. Syftet ar att

generera hypoteser som kan testas (Bryman & Bell, 2005). Det dr emellertid av yttersta vikt att

40 av 138



lyfta den kritik mot positivismen som forekommer. Bryman och Bell (2005) menar att vissa
forskare ifragasitter och forkastar idén om att principerna for naturvetenskapen kan tillimpas pa
studier av den sociala verkligheten. Detta da samhéllsvetenskapens studieobjekt i grunden skiljer
sig fran naturvetenskapliga studieobjekt for att ménniskor tenderar att tolka den virld vi lever i.
Déaremot framgar det inte alltid om det ar tillimpningen av ett naturvetenskapligt synsétt som

kritiseras eller positivismen i sig (Bryman & Bell, 2005).

Viér studie tar avstamp 1 en deduktiv metod vilken, inom samhéllsvetenskapen, dr den vanligaste
inriktningen nir det géller forhallandet mellan teori och praktik. Vid en deduktiv metod ligger
tyngdpunkten pa att anvinda hypoteser for att prova teorier (Bryman & Bell, 2005). Séledes
innebdr en deduktiv ansats att vi utifrdn radande teori géllande virdering, attityder och
kopintentioner inom ekologisk hudvéard, formulerar hypoteser som sedan analyseras genom
empirisk granskning (Bryman & Bell, 2005). Var studie foljer den deduktiva processen vilken,
som illustreras i figur 6, dr av linjar karaktér och innebédr att hypoteser som har harletts fran
teorin styr datainsamlingsprocessen. Resultaten i1 processen mojliggoér att de foreslagna
hypoteserna antingen kan bekréftas eller forkastas, vilket vidare innebér att den teori som varit

studiens utgdngspunkt kan revideras (Bryman & Bell, 2005).

Hypoteser
accepteras/
forkastas

Teori Hypoteser Datainsamling Resultat Teorin revideras

Figur 6. Deduktiv process
Sammansatt av forfattarna med referens till Bryman och Bell (2005, 5. 23).
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Teorin, det forsta steget i den deduktiva processen, utgéar fran forskning gillande varderingar,
attityder och kopintentioner. I processens andra steg formulerades hypoteser inspirerade av Kim
och Chungs (2011) studie. Datainsamlingen genomfordes kvantitativt via ett enkdtformuldr som
distribuerades dels online, via www.surveymonkey.com, men ocksé i pappersformat pa utvalda
platser i Lund dér undersokningens malgrupp befann sig. Enkitens fragor &r inspirerade av
tidigare gjorda enkiter. Enligt Bryman och Bell (2005) dr det fordelaktigt att anvidnda sig av
tidigare enkéter vid utformandet av den egna studiens enkétfragor da det ger en bra bild av vilken
mening méanniskor tillskriver olika foreteelser, 1 detta fall ekologisk hudvard. Svaren som
samlades in via enkdtformuléret mojliggjorde att vi antingen kunde acceptera alternativt forkasta
de tidigare formulerade hypoteserna. Det sista steget innebar att teorin reviderades och sdledes
kopplades resultaten tillbaka till de tidigare forskningsresultat som hor till studieomradet

géllande virderingar, attityder och kopintentioner till ekologisk hudvérd (Bryman & Bell, 2005).

3.3.2 KVANTITATIV FORSKNINGSSTRATEGI

Den kvantitativa forskningsmetoden &r vér studies utgdngspunkt, vilken betonar kvantifiering nar
det giller insamling och analys av data. Vidare kinnetecknas den kvantitativa forskningsmetoden
av ett deduktivt angreppssitt, positivism som kunskapsteoretisk inriktning samt synen pa
verkligheten som objektivistisk (Bryman & Bell, 2005). Da studien syftar till att empiriskt kunna
testa de hypoteser som ska undersokas, vilka efterstrdvar att forklara kvinnors vérderingar,
attityder och kopintentioner till ekologisk hudvard, dr en kvantitativ forskningsstrategi en

fordelaktig utgdngspunkt.

Dé kvantitativ forskning karaktiriseras av positivism géller kritiken 1 foregaende kapitel 1
forldngningen dven den kvantitativa forskningsmetoden. Som diskussionen ovan belyser, handlar
kritiken om att en naturvetenskaplig metod inte ldmpar sig vid studerandet av den sociala
verkligheten. Vad som bor tilldggas ér att vissa forskare dven kritiserar matprocessen, vilken de
anser kan upplevas ge en falsk kdnsla av precision. Vidare anses forskningsmetoden ge en statisk
bild av den sociala verkligheten (Bryman & Bell, 2005). Gillande mgjligheten och formégan att

studera mening verkar kvalitativ forskning ha ensamritt enligt Bryman och Bell (2005) och
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foresprakarna av denna forskningsmetod pastar att det bara dr med hjélp av kvalitativa metoder
som virlden kan studeras pd det sdtt som méanniskor upplever den. Dock hévdar Platt (1981) 1
Bryman och Bell (2005) att denna uppfattning inte géller vid forskningsstudier dér attityder
undersoks genom enkiter. Detta da anvdndningen av fragor géllande attityder i
enkdtundersdkningar dr ett tecken pa att kvantitativa forskare &r intresserade av just mening,

vilket Bryman och Bell (2005) bekréftar.

3.4 AVGRANSNINGAR

For att undvika en alltfor bred forskningsansats har omradet for denna uppsats avgrénsats till
hudvard. Hudvard ér ett segment inom egenvard, som bestar av ytterligare fyra segment: harvérd,
munvard, kosmetik och 6vrig vird (Yeomans, 2013). Anledningen till att vi har valt ekologisk
hudvard &r att segmentet dr storst och enligt prognoser kommer det fortsétta att dominera
marknaden for ekologiska egenvardsprodukter (Yeomans, 2013). Genom att undersoka det
storsta segmentet inom ekologisk egenvard &r forhoppningen att respondenterna kommer vara
ndgorlunda familjara med ekologiska hudvardsprodukter och sédledes ha en asikt angdende
produktkategorin. I var uppsats har vi definierat hudvard som ansiktskrdm, (dagkrdm, nattkram,

ogonkram), ansiktstvétt, ansiktsmask, body lotion, body scrub, kroppsolja, handkrdm, fotkram.

Ytterligare en avgriansning som har gjorts i var studie géller definitionen av ekologisk hudvérd.
Det finns ett flertal olika definitioner for vad ekologisk produktion innebdr, vilket dr beroende av
produktkategorin i frdga (GreenPeople, n.d.). Sédledes har vi valt den definition som dr mest
lamplig for ekologisk hudvérd. Definitionen som har valts &r ECOCERT:s, d& detta organ &r ett
av de ledande certifieringsorganen och lyder: Att innehéllet bestdr av minst 95 % naturliga
ingredienser, att minst 10 % av innehdllet kommer fran ekologiska odlingar, inga genetiskt
modifierade &mnen, parabener, fenoxietanol, eller ingredienser som hérror frén petrokemisk eller
syntetisk kemi, att produkterna inte ar testade pa djur, att forpackningen ar biologiskt nedbrytbar

och att mérkningen och innehallet méste vara transparenta for konsumenten (ECOCERT 2, n.d.).
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3.5 UNDERSOKNINGSDESIGN

Enligt Bryman och Bell (2005, s. 47) definieras begreppet undersdokningsdesign som “’en ram for
insamling och analys av data” och forfattarna behandlar fem typer av undersokningsdesigner
varav tvirsnittsdesign dr en av dem (Bryman & Bell, 2005). Den kvantitativa forskningsdesignen
som &r var studies utgdngspunkt dr av tvirsnittskaraktir, vilket innebér att ett urval av individer 1
den intressanta populationen har studerats vid ett bestimt tillfdlle (Bryman & Bell, 2005). Detta
har gjorts med hjélp av en enkdtundersokning, vilket dr det mest forekommande inom kvantitativ
forskningsmetod. Enligt Bryman och Bell (2005) anvinds en tvérsnittsdesign vid fordel nér fler
in ett fall ska studeras, vid en specifik tidpunkt, ndr den insamlade informationen ar av
kvantitativ karaktir och nidr relationer mellan variabler ska studeras. Syftet med en
tvérsnittsundersokning &r att finna en relation, ett monster eller ett samband efter att ha granskat

och analyserat olika variablerna fran insamlad kvantitativ data (Bryman & Bell, 2005).

Variation ar ett nyckelord bland forskare som tillimpar en tvérsnittsdesign och variation skapas
genom att studera fler &n ett fall (Bryman & Bell, 2005), séledes har vi valt att undersoka ett
storre antal individer genom vér enkdtundersokning. D4 respondenten fyller 1 enkéten vid ett och
samma tillfille ses detta som ett mattillfille. En process som pagér under en liangre tidsperiod
och inkluderar flera olika miattillfillen kénnetecknar istéllet en experimentell undersékning
(Bryman & Bell, 2005). Under perioden 27 mars 2014 till 7 april 2014 var undersokningen

tillganglig pd www.surveymonkey.com och respondenterna kunde endast fylla 1 enkédten en gang.

3.6 URVAL

Vid en kvantitativ forskningsmetod dr det aktuellt att skapa ett urval (Bryman & Bell, 2005) och
vi har dérfor valt att genomfora en urvalsundersdkning i var studie. Urvalets storlek dr en viktig
frdga att ta i1 beaktning vid genomforandet av undersokningen och faktorer som paverkar
storleken &r framst tid och pengar. Ett storre urval 6kar sannolikheten for att precisionen i urvalet

okar, men ett storre urval krdver ocksa mer tid och dkade kostnader (Bryman & Bell, 2005).
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Vi valde att distribuera var enkét online och 1 pappersformat for att fa en storre spridning samt en
okad svarsfrekvens. Enkéten i pappersformat distribuerades till kvinnor i aldrarna 18-29 ar pa
platser i Lund, sdsom studieplatser och bibliotek. Tanken var att hitta platser dér unga kvinnor

vanligtvis befinner sig och har mgjlighet att avsdtta tid for att besvara en enkdtundersokning.

Vi valde att genomfora enkdtundersokningen online via www.surveymonkey.com som erbjuder
tjénsten att utforma enkdter till en kostnad av 249 SEK/ménaden. Kostnaden, i relation till de
fordelar som tjansten har, ansag vi vara 6verkomlig. En online-baserad enkét har manga fordelar,
bland annat &r den ar kostnadseffektiv, snabb att distribuera, kan né ett stort antal respondenter
och erbjuder full anonymitet (Sue & Ritter, 2007). Vid genomforandet av enkédtundersdkningar
online finns, utéver webbplats-alternativet, &ven enkitundersokningar via e-post som ytterligare
ett alternativ (Bryman & Bell, 2005). Nackdelen med det sistndmnda alternativet dr en hogre
kostnad, dé urvalets e-postadresser méste kdpas styckvis. Dessutom tar det oftast ldngre tid att fa
in svaren och bortfallen &r betydligt storre (Bryman & Bell, 2005). Vi ansag att nackdelarna var
overvigande gillande denna metod och sdledes valde vi att géra var undersokning via en

webbplats.

Det ar viktigt att vara medveten om att en webbplats-baserad enkét inte nddvandigtvis speglar
den avsedda populationen, da endast de som har dtkomst till en dator med internetuppkoppling
kan besvara enkéten (Sue & Ritter, 2007). Enligt Statistiska Centralbyrn (2014) har 99 % av
svenska kvinnor i dldrarna 16-34 ar tillgang till en dator i hemmet och 83 % av dem anvinder en
dator dagligen. Detta indikerar att studiens urval i véldigt stor utstrackning har mdjlighet att

besvara enkéten online.

Sannolikhets- och icke-sannolikhetsurval dr tva olika urvalsmetoder som kan anvindas vid en
urvalsundersokning (Bryman & Bell, 2005). I var studie har vi valt att anvidnda oss av ett icke-
sannolikhetsurval. Till skillnad frin ett sannolikhetsurval, som innebdr att individer véljs ut pa ett
slumpmassigt sdtt, har vissa enheter vid ett icke-sannolikhetsurval storre chans &n andra att

komma med i urvalet (Bryman & Bell, 2005). Saledes blir urvalet sillan representativt vid denna
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urvalsmetod och detta urvalsforfarande kan bidra till att resultaten inte kan generaliseras till hela
populationen (Bryman & Bell, 2005), vilket darmed géller for vér studie. Dock anvinds icke-
sannolikhetsurval frekvent vid marknadsundersokningar (Korner & Wahlgren, 2002) och &r
vanligt forekommande vid undersokningar rorande omrdden som ekonomi och management
(Bryman & Bell, 2005). Saledes har vi trots bristen pa generaliserbarhet, valt denna urvalsmetod

1 var studie.

Termen icke-sannolikhetsurval tidcker ett stort antal olikartade urvalsstrategier s& som
bekvamlighetsurval, sndbollsurval och kvoturval (Bryman & Bell, 2005). I var studie har vi valt
att anvédnda oss av den forstndmnda strategin, ett sa kallat bekvimlighetsurval, dir urvalet bestér
av personer som finns tillgdngliga for oss. Detta innebér att vissa individer har stérre chans att
komma med i urvalet dn andra (Bryman & Bell, 2005). Fordelen med bekvamlighetsurval ér att
svarsfrekvensen vanligtvis dr hog medan nackdelen, som tidigare ndmnts, &r att resultaten inte
kan generaliseras av den anledningen att det &r omdjligt att veta vilken population som urvalet dr

representativt for (Bryman & Bell, 2005).

3.7 ENKATENS UTFORMNING

Huvudenkéten dr indelad i fyra olika sektioner, med syfte dr att gora enkdtmaterialet tydligt och
latt att besvara for respondenterna. Enkéten i onlineformat finns att tillga i Appendix A och den i
pappersformat finns att tillgd 1 Appendix B. Frdgemaissigt dr enkiterna identiska. De tva forsta
delarna i enkiten behandlar respondenternas bakgrundsinformation och ekologiska konsumtion.
De tva avslutande delarna ar direkt relaterade till de hypotesformuleringar som tidigare har
presenterats och inkluderar ett antal pastdenden som besvaras genom att respondenten véljer en
gradering pa en femgradig Likert-skala (Likert, 1932). En Likert-skala valdes da det blir enklare
att forbereda enkdtmaterialet for kodning nédr respondenterna inte har mojlighet att svara fritt
(Bryman & Bell, 2005). De tva fridmsta anledningarna till att vi valde just en femgradig skala var
pa grund av mdjligheten att vélja mittenalternativet 3 samt att en sjugradig skala kan upplevas

som svdrare att besvara ndr det finns fler graderingsalternativ att vilja mellan.
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Beroende pa hur fragan eller pastdendet stélls 1 enkdten véljer respondenten en gradering pa en
femgradig skala, som stracker sig mellan vdildigt osannolikt och vdildigt sannolikt samt hdller inte
alls med om detta och haller helt och hallet med om detta. En fraga angéende attityd till
ekologisk hudvérd inkluderar fyra olika pastaenden dar varje pastaende har olika graderingar (ex.
gradering mellan positiv och negativ eller tilltalande och icke-tilltalande). De hypoteser som vi
har valt att testa dr tagna fran Kim och Chungs (2011) studie Consumer Purchase Intention for
Organic Personal Care Products. For att kunna acceptera eller forkasta hypoteserna har redan

beprévade fragor anvénts som fungerar i sammanhanget.

3.7.1 DEL 1 BAKGRUNDSINFORMATION

Den fOrsta delen av enkdten behandlar respondenternas demografiska profil och inkluderar
fragor om kon, alder, sysselsdttning och bostadsort. Urvalet i den hér studien ar kvinnliga
respondenter inom &ldersspannet 18-29 ar. Majoriteten bestir av studerande kvinnor bosatta i
Lund och Malmd, da pappersenkéten delades ut pa studieplatser vid Lunds Universitet. I syfte att
fa en battre spridning av respondenternas demografiska profil delades enkiten dven online och

tacker ddrmed andra regioner &n endast Skéne.

3.7.2 DEL 2 INFORMATION OM EKOLOGISK KONSUMTION
Andra delen av enkidten undersoker, genom tva fragor, respondentens ekologiska konsumtion.
Forsta frdgan undersdker inom vilka produktkategorier som respondenten under de tre senaste

manaderna har handlat ekologiskt, och den andra vid hur ménga tillfallen.

(1) Forsta fragan i den hir sektionen formulerades Har du under de tre senaste mdnaderna
inhandlat en ekologisk produkt frdan ndgon av féljande produktkategorier? och de éatta

svarsalternativ som fanns var foljande produktkategorier:

1 = matvaror
2 = klader
3 = hushéllsprodukter
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4 = djurmat

5 = blommor

6 = egenvardsprodukter (t.ex. schampo, hudvard)
7 = inget kop

8 = Ovrigt

(2) For att undersoka hur manga tillfillen ekologiska produkter hade kopts stélldes fragan Ange
antalet tillfiallen du har kopt ekologiska produkter under de senaste tre manaderna? med sju

olika svarsalternativ. Alternativen var foljande:

1 = aldrig

2 = 1-2 tillfallen

3 = 3-5 tillfdllen

4 = 6-10 tillféllen
5 =11-15 tillfdllen
6 = 16-20 tillfdllen

7 = mer an 20 tillfallen

3.7.3 DEL 3 PERSONLIGA VARDERINGAR
Den tredje delen av enkéten dr relaterad till hypotesfrdgorna Hla-1c och fokuserar sdledes pa

véarderingarna hdlsomedvetenhet, miljomedvetenhet och utseendemedvetenhet.

3.7.3.1 Héalsomedvetenhet

For att undersdka hur respondenterna virderar hidlsa och hdlsomedvetenhet har fyra fragor
hiamtats fran tidigare forskning. De tre forsta refererar till Goulds (1988) unders6kning om attityd
till hdlsa och den sista dr himtad fran Cash och Labarge (1996). Samtliga fyra frigor anvindes
vid Kim och Chungs (2011) studie kring ekologiska egenvardsprodukter och har hamtats med
inspiration fran deras frageformuldr. Cash och Labarges (1996) fragor har tidigare anvints i

studier som har undersokt attityder om hélsa bland universitetsstuderande kvinnor (Cash et al.,
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1997; Jung & Lennon, 2003). Varje fraga (ex. Jag tinker mycket pa min hdlsa och En god hdlsa
dar viktigt for ett lyckligt liv) har graderats pa en femgradig Likert-skala mellan hdller inte alls

med om detta och haller helt och hallet med om detta.

3.7.3.2 Miljibmedvetenhet

For att ringa in respondenternas miljomedvetenhet har sex olika fragor anvénts. De tre forsta har
valts fran Maloney och Wards (1973) studie Environmental Attitudes and Knowledge Scales, 1
syfte att forsta respondentens eget beteende och attityd till miljofrdgor. Fraga fyra dr hamtad fran
Furnham och Forey (1994) och behandlar ett stérre samhallsperspektiv. Slutligen besvarar fraga
fem och sex, fran Tai och Tam (1997), kopviljan for ekologiska och miljovénliga produkter. Varje
fraga (ex. Ndr jag tdnker pd att foretag fororvenar miljon blir jag frustrerad och arg och Jag
képer ofta produkter som utger sig for att vara miljovdnliga) har graderats pa en femgradig
Likert-skala mellan hdller inte alls med om detta och hdller helt och hdllet med om detta.
Tidigare forskning inom ekologisk hudvérd har ockséd anvént sig av Maloney och Wards (1973)
fragor (Kim & Chung, 2011). For att fa okad forstdelse kring kopvilja och instéllning till

samhillets engagemang har ytterligare tre frigor adderats.

3.7.3.3 Utseendemedvetenhet

Genom fyra fragor har respondenternas utseendemedvetenhet behandlats, varav de tre forsta &r
hidmtade fran Cash och Labarge (1996) och den fjiarde dr framarbetad av Fenigstein et al. (1975).
Den sistndmnda fragan utgar fran Fenigsteins et al. (1975) Self-Consciousness Scale (SCS) och
har anvénts i ett flertal andra studier. Trots att det 4r en dldre modell dr den fortfarande relevant
for amnet (Aldert, 2005; Belleau et al., 2007). Aven i detta fall har frigorna utformats med
inspiration tagen fran Kim & Chung (2011), som har studerat ekologisk hudvéird pa den
amerikanska marknaden. Varje fraga (ex. Hur jag ser ut dr en viktig del av vem jag dr och Jag dr
vanligtvis medveten om mitt utseende) har graderats pa en femgradig Likert-skala mellan hdller

inte alls med om detta och haller helt och hallet med om detta.
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3.7.4 DEL 4 KOMPONENTER | THEORY OF PLANNED BEHAVIOR

I den sista delen foljer fragorna knutna till hypotesfragorna H2-4, vilka behandlar de olika
komponenterna i TPB. For att tydliggéra for respondenten hur hudvard definieras i den hir
studien, har en kortare beskrivning av vilka typer av produkter som ingar inkluderats och den

lyder enligt foljande:

Hudvdrdsprodukter: ansiktskrim (dagkram, nattkrdim, ogonkrdm), ansiktstvditt, ansiktsmask,

body lotion, body scrub, kroppsolja, handkrdim, fotkrdim.

En definition av vad ekologisk hudvérd innebér har dven inkluderats i enkéten, vilken lyder

enligt foljande:

Ekologisk hudvdrd: vi har valt att utgd fran ECOCERT:s definition av ekologisk hudvdrd, vilken
innebdr att innehallet bestar av minst 95 % naturliga ingredienser, att minst 10 % av innehallet
kommer frdan ekologiska odlingar, inga genetiskt modifierade dmnen, parabener, fenoxietanol,
eller ingredienser som hdrror frdan petrokemisk eller syntetisk kemi, att produkterna inte dr
testade pd djur, att férpackningen dr biologiskt nedbrytbar och att mdrkningen och innehdallet

madste vara transparenta for konsumenten (ECOCERT 2, n.d.).

3.7.4.1 Attityd till beteende

For att ta reda pd mer om respondenternas attityd till beteendet att kdpa ekologisk hudvérd har
fyra fragor inkluderats i enkéten som alla &r utvecklade av Conner et al. (1999). Frigorna
fokuserar pd att f4 respondenten att beddma hur mycket eller lite de haller med om beteendet
ifrdga. Varje péstaende (ex. Att képa ekologisk hudvard dr for mig) graderades pa en femgradig
semantisk skala (Malhotra, 2009), som strickte sig mellan exempelvis ddligt/bra och
ofordelaktigt/fordelaktigt. Detta &r ett tillvigagéngssétt som styrkts av Ajzen (1991) for att forstd
attityd till beteende. Ett flertal tidigare forskningsstudier har anvént sig av den hir typen av
attitydpastdenden och semantiska skalor nédr det kommer till attityd till ett ekologiskt beteende

(Kim & Chung, 2011; Magnusson et al., 2001).
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3.7.4.2 Subjektiv norm

Fyra olika fragor knutna till subjektiv norm har stéllts i enkéten, varav de tva forsta dr tagna fran
Taylor och Todd (1995) och de andra tva &r utvecklade av Lin (2007). Fridgeparen &r liknande
men skiljer sig i det avseendet att Taylor och Todds (1995) fragor fokuserar pa vad betydelsefulla
personer i omgivningen tycker, medan Lins (2007) frdgor behandlar huruvida betydelsefulla
personer i omgivningen uppmuntrar till beteendet. Ajzen (1991) menar att subjektiv norm bor
undersdkas genom att frdga huruvida respondenten tror att referenspersoner i deras omgivning
hade samtyckt eller inte till det specifika beteendet i fraga. Detta har varit vanligt forekommande
i forskning pd ekologiskt beteendet (Tarkiainen & Sundqvist, 2005) men dven inom just
ekologisk hudvédrd (Kim & Chung, 2011; Pikturniené¢ & Mackelaité, 2013). Varje fraga (ex.
Mcdnniskor som pdverkar mina beslut tycker att jag borde anvinda ekologisk hudvdrd och
Mdnniskor som dr viktiga i mitt liv tycker att jag borde anvinda ekologisk hudvdrd) har graderats

pa en femgradig Likert-skala mellan vdildigt osannolikt och vildigt sannolikt.

3.7.4.3 Upplevd beteendekontroll

Respondenternas upplevda beteendekontroll bedomdes utifran tre frdgor, dir den fOrsta ar
hidmtad frdn Bansal och Taylor (2002) och de tvd senare frdn Ajzen (2002, 2). Forsta fragan
behandlar respondentens egen forméga att kopa ekologisk hudvérd och de tvd andra fokuserar pa
tillgédngligheten. Inspirationen till fragorna &r hdmtad fran Kim och Chung (2011) som anvénde
samma fragor for att undersoka upplevd beteendekontroll. Varje fraga (ex. Jag anser att jag har
resurser och formdga att kopa ekologisk hudvdrd och Fér mig finns ekologisk hudvard
tillgéingligt att kopa) har graderats pa en femgradig Likert-skala mellan hdller inte alls med om

detta och haller helt och hallet med om detta.

3.7.4.4 Képintention

Respondenternas intention till att kopa ekologisk hudvard har utvérderats enligt fyra olika fragor.
De tva forsta & hdmtade fran Michalidou och Hassan (2008) och det andra frageparet dr
utvecklat av Lin (2007). Lins (2007) fragor behandlar respondentens faktiska kopintention och

rekommendationsintention, medan Michalidou och Hassans (2008) frdgor tar reda pa hur

51 av 138



sannolikt det &r att respondenten kdper produkten om den finns tillgdnglig. Liksom 1 Kim och
Chungs (2011) enkét, har dessa frdgor hdmtats fran samma forskare, men i1 var studie har
ytterligare en frdga angdende rekommendationer lagts till i enkdtmaterialet. Varje fraga (ex. Om
ekologisk hudvard finns tillgdngligt sa koper jag det och Jag tinker képa ekologisk hudvdard) har
graderats pa en femgradig Likert-skala mellan haller inte alls med om detta och hdller helt och

hallet med om detta.

3.8 HYPOTESER

En sammanstéllning av de hypoteser som har formulerats och testats i den hir studien

presenteras nedan:

Hla: Hdilsomedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att kopa ekologisk hudvdrd

H1b: Miljémedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att kopa ekologisk hudvard

Hlc: Utseendemedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att kopa ekologisk hudvard

H2: Konsumenters attityd till att kopa ekologisk hudvard kommer positivt att influera intentionen

till kop

H3: Konsumenters subjektiva normer kommer positivt att influera intentionen till att képa

ekologisk hudvard

H4: Konsumenters upplevda beteendekontroll over att kopa ekologisk hudvard kommer positivt

att influera intentionen till kop
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3.9 PILOTSTUDIE OCH DATAINSAMLING

3.9.1 PILOTSTUDIENS UTFORMNING

Med syfte att skapa en enkédt som var létt att forstd och enkel att besvara for respondenterna
utformades forst en pilotstudie. Detta for att kunna identifiera vilka frdgor som behdvde
revideras innan den slutgiltiga enkédten kunde distribueras ut till respondenterna. En av de
frimsta anledningarna till att inleda med en pilotstudie dr att enkdten oftast fylls i utan att
intervjuaren dr nérvarande, vilket gor att enkdten bor vara enkel och tydlig (Bryman & Bell,
2005). I vart fall var samtliga fragor redan beprovade i andra forskningssammanhang, men
Oversatta frin engelska till svenska. For att sékerstilla att respondenterna uppfattade fragorna pa
ritt sdtt genomfordes en pilotstudie, dér tio respondenter 1 mélgruppen fick fylla i enkdten och
ombads markera fragor som var svara att forstd och besvara. Respondenterna for pilotstudien
valdes baserat pa ett bekviamlighetsurval och var lampliga d& de var representativa for
undersokningens urval. De respondenter som ingick i1 pilotstudien deltog inte i den faktiska
undersokningen, da detta enligt Bryman och Bell (2005) &r nagot som bor undvikas for ett s

korrekt tillvigagéngssétt som mojligt.

Nér respondenterna genomfort pilotstudien diskuterades samtliga frdgor och respondenterna
uppmaédrksammade oss pa vissa formuleringar som var svara att forstd och gav forslag pa hur vi
kunde forenkla vissa fragor. Exempelvis dndrades fragan Jag dr involverad i min hdlsa till Jag dr
engagerad i min hdlsa och Mitt utseende har paverkat héindelser i mitt liv omformulerades till
Mitt utseende har paverkat mig i mitt liv. Fragan Jag dr uppmdrksam pd hur jag kdnner kring
min hdlsa togs helt och hallet bort, d& ménga respondenter anmirkte pa att de hade svéart att
forstd inneborden av fragan och ddrmed inte visste hur de skulle besvara den. Efter att ha
genomfort pilotstudien var enkdten béattre anpassad efter det svenska spraket och den malgrupp

som den dmnar att studera.
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3.9.2 DATAINSAMLINGENS UTFORMNING

Datainsamlingen gjordes pa tva olika sétt, 1 onlineformat via www.surveymonkey.com och i
pappersformat. Bdda enkiterna var utformade pa exakt samma vis, den enda skillnaden mellan
de tva alternativen var att de som fyllde i pappersenkiten erbjods en godisbit som tack for
hjdlpen. Totalt skickades 110 stycken enkdter ut online och 120 stycken delades ut 1
pappersformat, varav vi fick in fullstindiga svar frdn 80 stycken online och 114 stycken
pappersenkiter. For att minska bortfallet 1 s& stor utstrackning som mdojligt utformades ett tydligt
introduktionsbrev som forklarade syftet med undersdkningen, inga Gppna fragor inkluderades

och en utlottning av biobiljetter anvidndes som incitament (Bryman & Bell, 2005).

3.9.2.1 Enkéten online

Enkéten online skiljde sig frdn den i pappersformat i enda avseendet att den hade fler antal sidor
och en blaaktig ton péa temat i rubriken, dd vi ansdg det vara trevligt med en farg pa enkiten.
Online-enkdten finns att tillgd i Appendix A. Nir enkéten skulle utformas, pé
www.surveymonkey.com, insdg vi att det inte fanns mdjlighet att styra over vem som fyllde i
enkédten. Detta innebar att respondenter som inte var en del av vart urval skulle kunna fylla i och
bidra till en svarsskevhet. For att undvika detta i storsta mojliga mén anvédndes en viss fragelogik
pa frdgorna angéende kon och alder. Om respondenten markerade att hen var man, yngre dn 18
ar eller dldre dn 29 ar, vidarebefordrades hen automatiskt till en diskvalificeringssida. Detta
kallas for en filterfrdga och ar ett lampligt sétt att skicka vidare icke-relevanta respondenter till

slutet av enkiten (Bryman & Bell, 2005).

D& det var viktigt att dokumentera svarsfrekvensen for undersokningen delades enkédten ut 1
separata meddelanden p& Facebook till personer som passade profilen for enkétens urval.
Meddelanden skrevs separat till alla som bjods in till att delta for att 6ka svarsfrekvensen och ge
en mer personlig kénsla. Ytterligare erbjods respondenterna att, efter ifylld enkét, skicka ett mail
med kontaktuppgifter till mailadressen silvert.erlandsson@gmail.com for att delta i utlottningen
av tvd biobiljetter. Genom att ha ett incitament hoppades vi att kunna 6ka svarsfrekvensen.

Anledningen till varfor respondenterna sjilva fick maila oss var for att sdkerstélla att endast de
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som ville vara med 1 utlottningen skulle kunna bli kontaktade och for att undvika att en specifik

svarsenkit kunde kopplas till en respondent.

3.9.2.2 Enkéten i pappersform

Enkéten som delades ut i pappersformat var frigemadssigt identisk med online-versionen och
finns att tillgd 1 Appendix B. Sjdlva utformningen och layouten sdg dock annorlunda ut, da
online-enkéten var tvungen att folja exempelvis en fragelogik som sorterade bort respondenter
som inte matchade urvalet. Respondenterna som fyllde i enkédten i pappersformat gavs samma
information som online-respondenterna, att deras svar var anonyma och att svaren endast skulle
anvéndas 1 analyssyfte. Enkéten 1 pappersformat var fyra sidor lang och delades ut i studiemiljoer
runt om pa universitetsomradet, dir personer i urvalet befann sig. Exempelvis delades enkéten ut
pd LTH:s studiecentrum, Ekonomihdgskolans café Holger och studierummet Hangaren pa
Psykologiska fakulteten. Respondenterna tillfrdgades om de var intresserade av att fylla 1 enkédten
och erbjods for sin medverkan en godisbit samt att skriva upp sin e-mail pa en lista for att kunna

delta i utlottningen av tvd biobiljetter (Bryman & Bell, 2005).

3.10 KVANTITATIV DATAANALYS

For att analysera det datamaterial som samlades in via de enkéter online och i pappersformat har
all data matats in i Excel och senare exporterats till SPSS. Enkéten online besvarades av 87
personer och i1 pappersformat av 118 personer, vilket sammanlagt innebér att enkédten besvarades

av totalt 205 personer.

Bortfallsfrekvensen for online-enkéten kan berdknas genom en utrikning av hur manga personer
som enkédten skickades ut till via ett personligt meddelande samt hur manga som besvarade
online-enkiiten. Aven antalet ofullstindiga enkiter bor riknas in for att fi en korrekt
bortfallsfrekvens (Bryman & Bell, 2005). Vad som bor tas med 1 berdkningen &r att vi inte har
kunnat kontrollera huruvida lanken till enkéten spridits vidare av de personer som fitt tillgang till

den. Diérav dr vi medvetna om att svarsfrekvensen inte &r helt tillforlitlig. Dock har de &tgérder
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som varit mgjliga for att kunna berdkna svarsfrekvensen tagits, sdsom att skicka ut enkiten i
personliga meddelanden. Bortfallsfrekvensen for de enkéter som delades ut i pappersformat
berdknades genom att utgd fran variablerna; hur manga som tillfragades att fylla i enkéten, hur

manga som besvarade samt hur manga enkéter som var ofullstdndiga.

Enkéten online skickades ut till 110 personer i personliga meddelanden via Facebook, varav 87
personer besvarade enkiten. Endast 80 svarsenkiter var fullstindigt besvarade och matchade
urvalet. Detta ger oss en bortfallsfrekvens pé cirka 21 % ((110-80) / 110 = 0,209). 125 kvinnor
tillfragades om de ville besvara pappersenkéten, varav 120 stycken genomforde enkdten. Av de
120 stycken som svarade var bortfallet 6 stycken vilket berodde pa att vissa respondenter inte
besvarade alla fragor eller passade urvalskriterierna. Bortfallsfrekvensen for enkéten i
pappersform blir séledes cirka 9 % ((125-114) / 125 = 0,088). Dérav blev svarsfrekvensen for
online-enkéten 79 % (100 % - 21 % = 79 %) och svarsfrekvensen for enkédten 1 pappersform 91
% (100 % - 9 % = 91 %). Enligt Bryman & Bell (2005) sé &r en svarsfrekvens pd mellan 70-85
% bra och dver 85 % utmirkt nédr svar pa enkédter bedoms, vilket var svarsfrekvens faller inom

ramen for.

All data, bade fran online- och pappersenkiten, matades in i SPSS och samtliga virden fran de
femgradiga Likert-skalorna matades in for varje respondent. Fragorna som besvarades utifran
den femgradiga Likert-skalan klassificerades som ordinalvariabler och ridknades sedan om till
index efter det tema som fradgan tillhdrde (ex. hilsoindex). De omridknade indexvariablerna
klassificerades som kvotvariabler, da avstanden mellan skalstegen &r lika stora dver hela skalan
(Bryman & Bell, 2005). For att bedoma relationen mellan kvotvariablerna rdknades variabeln
Pearsons r fram, som visar antingen en positiv eller negativ riktning for sambandet och anger

styrkan mellan variablerna (Bryman & Bell, 2005).
Inledningsvis genomfordes korrelationsanalyser for att testa de hypoteser som formulerats.

Korrelationen berdknades mellan index for de olika frageteman, sdsom exempelvis korrelationen

mellan attitydindex och hilsoindex. Detta for att kunna acceptera eller forkasta hypotes Hla som
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behandlar huruvida hédlsomedvetenhet positivt korrelerar med attityden till att kopa ekologisk
hudvérd. Vidare har multivariata regressionsanalyser, med flera variabler, rdknats fram for att
bedoma det statistiska sambandet mellan variablerna och deras forklaringsgrad av modellen

(Bryman & Bell, 2005).

3.11 VALIDITET OCH RELIABILITET

Vid bedémning av forskning inom fOretagsekonomi &r reliabilitet och validitet tva viktiga
kriterier. Termerna kan vid forsta anblick verka vara synonyma med varandra men deras

inneborder skiljer sig &t (Bryman & Bell, 2005).

Reliabilitet handlar i grunden om maéttens och métningarnas palitlighet samt foljdriktighet. En
faktor som dr viktig for att bedoma om ett métt dr reliabelt dr stabilitet (Bryman & Bell, 2005).
Det innebér att resultaten i en undersokning inte ska fordandras sirskilt mycket 6ver tid och att om
en undersokning gors pa nytt ska resultaten i storsta mojliga utstrickning bli desamma som vid
forsta undersokningstillféillet. Forskaren bor ddrmed ifradgasétta om undersokningen péverkas av
slumpmaéssiga forutséttningar (Bryman & Bell, 2005). En prévning av stabiliteten kommer inte
att inrymmas 1 denna studie. Enligt Bryman och Bell (2005) ar “test-retest” en metod for att
prova stabiliteten hos ett métt. Denna metod gér ut pa att en grupp av ménniskor far gora testet
vid ett tillfdlle och sedan genomga testet ytterligare en gang vid en annan tidpunkt. Detta ir inte
mojligt 1 var studie dd vi har anvént oss av ett sd kallat bekvimlighetsurval som bestér av
personer som fanns tillgéngliga for oss i samband med att vi distribuerade enkéten, i bade online-
och pappersform, dér vissa respondenter dr obekanta for oss. Dessutom utlovar vi anonymitet for
respondenterna, vilket utgdr ytterligare ett hinder for att aterkalla dessa personer for att
genomfora enkdten en gang till. Da denna undersokning &r av tvérsnittskaraktdr och endast
undersoker en utvald population vid ett tillfille, &r det inte av intresse for oss att undersoka var

population vid flera tillfallen.

Det andra kriteriet, validitet, innebdr en beddmning av om de slutsatser som genererats fran en

undersdkning hénger ihop eller inte (Bryman & Bell, 2005). Bryman och Bell (2005) skiljer pa
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olika typer av validitet, bland annat begreppsvaliditet och extern validitet. Den forstndmnda
behandlar frdgan om huruvida de indikatorer som utformats i syfte att méta ett begrepp verkligen
méter just det begreppet. Detta kriterium géller frimst vid kvantitativ forskning. Vid en
enkdtundersokning, vilken var studie grundar sig i, dr det viktigt att vara &nnu mer uppmairksam
pa att fragorna mater det som avses att matas. Darfor har vi anvint och inspirerats av fragor som
tidigare forskning inom liknande omréden har anvint sig av, vilket har gjorts 1 syfte att oka

begreppsvaliditeten.

Den framsta inspirationskéllan for véra enkétfragor &r Kim och Chungs (2011) studie, men
enkitfrdgorna ar till viss del omformulerade och himtade frin andra kéllor som ar relevanta for
omradet. Syftet med att anvidnda andra killor dr att sdkerstélla att fragorna undersdker och
beskriver relevant information for studien, dirav har vi valt att inte enbart utga fran en kélla. Kim
och Chungs (2011) studie &r en av f4 som studerar attityd och kdpintention av ekologisk hudvérd
utifran Icek Ajzens TPB (1985). De fragor som i var studie kommer fran Kim och Chung (2011)
ar redan beprovade och saledes testade for dess validitet genom tidigare forskning och de kan

darmed antas maita det vi avser att méata 1 var studie.

Vidare menar Bryman och Bell (2005) att extern validitet handlar om resultatens
generaliserbarhet till ett storre sammanhang och denna typ av validitet dr den frimsta
anledningen till varfor ett representativt urval ar viktigt for kvantitativa forskare (Bryman & Bell
2005). Generaliserbarheten for denna studie kan ifrdgasdttas da vi utgar fran ett
bekvimlighetsurval och sdledes kan endast véra resultat ge indikationer om utvecklingen pa den

svenska marknaden.

3.12 BIDRAG

I var studie tar vi avstamp 1 Icek Ajzens (1991) TPB, som &r en etablerad modell som har anvénts
1 manga studier, bland annat for att undersdka attityder och kopintentioner till ekologiska

livsmedel (Sparks & Shepherd, 1992; Gotschi et al., 2010; Smith & Paladino, 2010; Magnusson
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et al., 2001). Modellen har dven anvénts specifikt for att undersoka attityder och kdpintentioner
till ekologisk hudvérd pa den amerikanska marknaden (Kim & Chung, 2011). Inspiration har
tagits fran Kim och Chungs (2011) studie, med syfte att anvdnda redan beprévade fragor i
sammanhanget. Det unika bidrag som vi ger i detta fall &r att vi undersoker en specifik malgrupp,
den yngre generationen av svenska kvinnor i &ldrarna 18-29 ar. Undersokningen gors pa
konsumenter pd den svenska marknaden, vilket bidrar till att fylla kunskapsgapet om attityder
och kopintention till ekologisk hudvérd for den aktuella malgruppen. Detta dr kunskap som, efter
djupgdende granskning, saknas pd den svenska marknaden och som vi genom véar studie hoppas

kunna bidra med, vilket sammanfattar denna studies originalitet.

3.13 BEGRANSNINGAR

Studien som har utforts har vissa begrinsningar som pédverkar hur tillforlitligt resultatet av
studien dr. For det forsta skickades lanken till online-enkdten ut via personliga inbjudningar pa
Facebook och mdjligheten finns att den har spridits vidare till personer som inte ingdr i1 urvalet.
Detta dr nagot som &r omdgjligt att kontrollera, men da enkdten &r utformad med specifika
filterfragor har respondenter som inte ingér i urvalet sorterats bort direkt (Bryman & Bell, 2005).
Det problematiska i att dela lanken online dr att svarsfrekvensen blir svérare att kontrollera om
enkétlinken sprids. Genom att skicka ut personliga meddelanden var forhoppningen att en
spridning av lianken skulle motverkas i sa stor utstrickning som mdjligt, men nagra faktiska

siffror pa detta finns inte tillgéngliga.

For det andra har majoriteten av respondenterna varit studenter bosatta i Lund. Detta di enkéten i
pappersform endast distribuerades pa universitetsomradet i Lund genom ett s& kallat
bekvimlighetsurval, vilket kan ha en pdverkan pa det slutgiltiga resultatet. Att majoriteten av
respondenterna dr studenter innebér att aldersfordelningen bland de som fyllde 1 pappersenkiten
foljer aldersfordelningen for studenter vid Lunds Universitet. Enligt Statistiska Centralbyran
(2013, 1) utgjorde aldersgruppen 21-23 &r den storsta bland kvinnor vid Lunds Universitet,

laséret 2008/09, och vi antar séledes att dessa siffror d4r nagorlunda representativa én idag. Detta
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kan vara en anledning till varfor kvinnor i denna aldersgrupp dr Overrepresenterade i vart urval.
Genom att sprida enkiten online till vinner och bekanta som bor i andra stider eller faller inom
aldersspannet 26-29 dr, var vér forhoppning att motverka en svarsskevhet och 6ka spridningen 1

urvalet.

Ytterligare bidrar bekvamlighetsurvalet till att resultatet inte gar att generalisera Over hela
populationen, dé statistisk signifikans vid kvantitativa undersokningar endast kan prévas med
utgangspunkt 1 ett sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2005). Darmed ar det svart att veta hur
tillforlitligt resultatet dr for populationen pd den svenska marknaden i stort. Vara resultat kan

dock fortfarande ge vérdefulla indikationer pd den framtida utvecklingen.

3.14 KALLKRITIK

I denna studie har bade primar- och sekundéirdata anvénts. Till var undersoknings priméirdata hor
data insamlad fran online- och pappersenkéten, som har distribuerats till respondenter 1 urvalet.
Den sekundérdata som har inhdmtats kommer frimst fran referentgranskade publikationer och

tillforlitliga organisationers hemsidor.

Enligt Leth och Thurén (2000) har anvdndningen av Internet kommit att fordndra hur kéllor
granskas och virderas. Tidigare har kéllkritik bedomts pa fyra kriterier; dkthet, tid, beroende och
tendens. Dessa bor enligt Leth och Thurén (2000) utvidgas med ytterligare tre kriterier, vilka ar:
vérldsbild och kunskapssyn som tendens, trovdrdighet samt kéllans fOrutsittningar och

egenskaper.

For att komma till bukt med kriteriet tid, har alla killor som hdmtats online angivits med vilket
datum de hdmtades och webbadressen de vid tidpunkten fanns tillgdngliga pd. Beroende har
hanterats genom att i1 storsta mojliga utstrackning soka upp primirkéllan som en sekundirkélla
refererar till. I de fall dd detta inte har varit mojligt, har priméirkillan refererats till genom
sekundirkallan. Kéllornas dkthet har beddmts genom att undersoka vilka organisationer som star

bakom informationen eller vilka journaler som publicerat artikelarna. Tendens, som refererar till
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huruvida kéllan ar otillforlitlig, har bemdtts genom att i storsta mojliga man undvika killor som

representerar kommersiella syften och istéllet fokusera pa forskningsrapporter.

Virldsbild och kunskapssyn dr ett bedomningskriterium som Leth och Thurén (2000) har
foreslagit. Forskarna menar att det finns olika vérldsbilder och uppfattningar om hur paverkan
sker beroende pd vem som har forfattat en artikel och i vilken situation hen befinner sig i. Den
sekundirdata som har inhdmtats dr framst publicerad av europeiska och amerikanska forskare,
vilket kan innebédra att informationen har en viss samstimmighet 1 vérldsbild och kunskapssyn.
Dock ér detta svart att avgora, dd Europa och Amerika éven skiljer sig at. Ddrmed kan forskning

frén Europa och Amerika bidra med olika perspektiv.

Trovirdighet som begrepp har hanterats genom att kéllan till informationen har granskats och
bedomts 1 samtliga enskilda fall, for att avgora hur tillforlitlig informationen ar. Som Leth och
Thurén (2000) papekar finns det inga enkla sétt att avgora om en kélla ar tillforlitlig utan varje

fall bor beddomas individuellt.

Kiéllans forutsittningar och egenskaper dr det sista nya kriteriet som Leth och Thurén (2000)
presenterar och behandlar vad ldsaren egentligen kan forvénta sig av kdllan. Mojligheten finns att
de forskningsrapporter som har anvénts som sekundirdata i denna studie har innehallit felaktiga
uppgifter, vilket d&r mycket svart att bedoma. I stérsta mojliga mén har information darfor

hamtats fran referentgranskade publikationer.

I denna studie har sekundérdata frimst inhdmtats fran forskningspublikationer fran etablerade
journaler som exempelvis Journal of Social Psychology, International Journal of Consumer
Studies samt International Journal of Research in Marketing. Detta d& publikationer i journaler,
som de ovannimnda, sakkunnigt granskas innan de publiceras i vetenskapliga sammanhang,

dven kallat referentgranskning.
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Aven artiklar har anvints, med syfte att skinka insyn i aktuella #mnen och peka pa trender.
Hemsidor for organisationer som exempelvis Svensk Handel, ECOCERT, Soil Association och
den oberoende hemsidan Ekoweb har anvénts som kéllor d& deras tillforlitlighet har bedomts

vara god. Ytterligare har Statistiska Centralbyrdn anvénts for att finna aktuell demografisk

statistik for urvalet, vilket ocksé beddms som en tillforlitlig kélla.
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4 RESULTAT OCH ANALYS

Detta kapitel inleds med utforlig information om antalet respondenter och urvalets demografiska
fordelning. Ddrpa foljer en forklaring av delarna i en korrelationsanalys samt resultat och
analys av vdra sex hypoteser. 1 ndstkommande kapitel kommer en beskrivning av hur en

regressionsanalys utfors och resultaten frdan de tva genomforda regressionsanalyserna.

4.1 DESKRIPTIV STATISTIK

Enkéten distribuerades bade online- och 1 pappersform och alla fullstindiga svar matades
dérefter in i ett Excel-dokument. I syfte att kunna dra slutsatser om mélpopulationen sorterades
de svar bort som inte passade in i ramen for urvalet. I praktiken innebar detta att mdn och
svarande yngre dn 18 dr eller dldre in 29 dr direkt sorterades bort. Aven ofullstindigt ifyllda
enkéter sorterades bort. Totalt svarade 205 respondenter pa enkédten online eller i pappersform,

varav 194 svarsenkiter kunde anvéndas for analys.

Det totala antalet utdelade enkiter 1 pappersform var 120 stycken. Av dessa fick vi in 118 stycken
besvarade enkéter, dd tva respondenter lamnade sina platser och tog med sig enkédterna. Av de
118 stycken var 114 stycken fullstindiga och matchade urvalskriterierna. Av de fyra som
sorterades bort var en respondent man, en respondent dldre dn 29 ar och tva stycken lamnade in

enkidten utan att ha besvarat alla fragor.

Det totala antalet respondenter som 6ppnade enkdten online var 87 personer. Av dessa 87 var sju
stycken ofullstidndiga eller felaktigt besvarade, vilket innebar att 80 svar kunde samlas in genom
online-enkéten. Av de sju som sorterades bort var en respondent man, tva stycken dldre dn 29 ar

och fyra stycken avslutade enkéten med ofullstindiga svar.
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4.1.1 DEMOGRAFISK INFORMATION

Alla respondenter, vars svar har analyserats, ir kvinnor. Aldersmissigt faller respondenterna i var
enkét inom alderskategorierna /8 — 21 ar, 22 — 25 dr samt 26 — 29 ar. Detta da respondenter
yngre dn 18 dar eller dldre dn 29 dr sorterades bort innan datamaterialet analyserades. Majoriteten
av respondenterna, 58,2 %, faller inom aldersgruppen 22 — 25 dr, 24,7 % hamnar inom gruppen
18 — 21 dr och slutligen representerar 26 — 29 aringarna 17 %. Den framsta anledningen till att
aldersgrupperna /8 — 21 dr och 22 — 25 ar tillsammans utgér en majoritet dr pd grund av att

flertalet som fyllde 1 pappersenkéten ar studenter vid Lunds Universitet. Se diagram 1.

Alder?
100 %

80 %
60 %
40 %
20 % -
0%
yngre an 18 &r 18-21 22-25 26 -29 aldre &n 29 ar

Alder

Diagram 1. Aldersfordelning bland respondenterna
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Majoriteten, 59,3 %, av respondenterna ir bosatta i Lund. Direfter hamnar Ovrig storstad pa
16 %, Malmé pa 11,9 % och Ovrig titort pa 8,8 %. Slutligen har 2,1% svarat att de 4r bosatta pa

Landsbygden respektive Ovrigt. Se diagram 2.

Var ar du bosatt?
100 %

80 %
60 %
40 %

20 %

0%
Malmé Lund Ovrig storstad ~ Ovrig tatort  Landsbygd Ovrigt

Bostadsort

Diagram 2. Fordelning av bostadsort bland respondenterna

Sysselséttning domineras av Student pd Hégskola eller Universitet med en klar majoritet pa
82,5 %. Respondenter som faller under kategorin Arbetar som anstdlld svarar for 13,9 % och
Student pa Gymnasium utgdr 2,6 %. Avslutningsvis har Arbetssikande, respektive Ovrigt, en

svarsfrekvens pa 0,5 % vardera. Se diagram 3.

Sysselsattning?
100 %

80 %
60 %
40 %

20 %

0%

Sysselséttning

Diagram 3. Fordelning av sysselsdttning bland respondenterna
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4.1.2 EKOLOGISKT KONSUMTIONSBETEENDE

Pé fragan Har du under de tre senaste mdnaderna inhandlat en ekologisk produkt frdn ndagon av
foljande produktkategorier? svarade 183 respondenter, det vill siga 94,3 %, att de hade kopt
ekologiska livsmedel. I enkdten bendmns ekologiska livsmedel som matvaror.
Egenvdrdsprodukter, sasom schampo och hudvardsprodukter, var den nést vanligaste
produktkategorin dér 32 % av respondenterna har gjort inkdp under de tre senaste manaderna.
Dirpa foljde hushallsprodukter med 27,3 %, kldder 16 %, blommor 10,3 %, évrigt 3,1 % och
avslutningsvis djurmat med 0,5 %. Tio respondenter, 5,2 %, svarade att de inte hade gjort nagot

inkop av ekologiska produkter under de tre senaste manaderna. Se diagram 4.

Har du under de tre senaste manaderna inhandlat en ekologisk
produkt fran nagon av foljande produktkategorier?
100 %

80 %
60 %
40 %

20 %

) P )
%, %, O S 9%,
2 “, g e ©r
Zd (R % %
%,
%,
%
N

Produktkategorier

Diagram 4. Enkitfraga 1 gdllande ekologiskt konsumtionsbeteende

Resultaten visade att antalet tillfillen som respondenterna hade inhandlat ekologiska produkter
under de senaste tre manaderna var relativt jamnt spridd over de olika svarsalternativen, som
strackte sig frin aldrig till mer dn 20 tillfillen. Alternativet 6 — 10 tillfdllen var det mest
frekventa svaret med 22,2 % och foljdes av mer dn 20 tillfillen med 20,6 %. Darefter kom 3 — 5
tillfdllen med 19,6 %, I — 2 tillfillen 15,5 %, 11 — 15 tillfdllen 12,4 %, 16 — 20 tillfdllen 7,2 %
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och avslutningsvis aldrig med 2,6 %. Resultaten indikerar att det finns en stor medvetenhet och

ett intresse kring ekologisk konsumtion. Se diagram 5.

Ange antalet tilliféllen du har kdpt ekologiska produkter under de
senaste tre manaderna
100 %

80 %
60 %
40 %
20 % |
Aldrig 1-2 3-5 6-10 11-15 16-20 Mer an 20
Antalet tillfallen

Diagram 5. Enkdtfrdaga 2 gallande ekologiskt konsumtionsbeteende

4.2 KORRELATIONER OCH HYPOTESPROVNINGAR

4.2.1 MEDELVARDE

Nér kvantitativ data undersoks ar det aritmetiska medelvardet och medianen de tvd vanligaste
métten (Wahlgren, 2012). Typvérde kan ocksd anvindas for att undersoka centraltendensen for
den data som studeras (Bryman & Bell, 2005). Enligt Bryman och Bell (2005) ér det aritmetiska
medelvdrdet ett bra matt nidr datan uttrycks i kvot- eller intervallskala. Négot som bor
uppmédrksammas ir att aritmetiska medelvérden ér vildigt kdnsliga for extremvérden, vilka kan
behdva sorteras bort innan en berdkning genomfors (Bryman & Bell, 2005). 1 detta fall har
femgradiga Likert-skalor anvénts konsekvent genom enkétfrdgorna, vilket innebir att det inte

finns nagra extremvarden som kan paverka resultatet.

4.2.2 INDEX

I syfte att kunna testa var studies hypoteser har index berdknats for de olika vérderingarna
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(hdlsomedvetenhet, miljomedvetenhet och utseendemedvetenhet) samt for de olika
komponenterna i TPB (attityd till beteende, subjektiv norm, upplevd beteendekontroll och
kopintention). Genom att addera varje respondents svarsvirden for alla frdgor inom respektive
tema har ett index rdknats fram. Saledes innebér detta att for exempelvis temat hdlsomedvetenhet
har virdena for de fyra fragorna adderats och da 5 ar den hogsta gradering som kan ges per fraga
blir maximivérdet per tema 20. Minimivérdet for temat i fraga dr 4, d4 den ldgsta graderingen for
frdgor under temat dr 1. De adderade fragornas virde har sedan dividerats med maximivirdet per
tema och som under hélsotemat dr 20. Detta innebér att ett hdlsoindex har skapats som stracker
sigfrain 02 (1 + 1+ 1+ 1)/20=0,2) till 1,0 (5§ +5+5+5)/20=1,0). Nedan ges en
fortydligande ekvation som visar hur hélsoindex for varje respondent ridknas ut:

(Hilsa Fréagal + Hilsa Fraga2 + Hilsa Fraga3 + Hilsa Fraga4) /20 = indexvérde

De variabler som har riknats om till index &r uttryckta i kvotskala och saledes ér det lampligt att
rdkna ut aritmetiska medelvérden for alla sju index. Tabell 1 nedan presenterar medelvarden for
samtliga index under rubriken mean statistic. 194 stycken observationer har tagits med i
berdkningen och index-virden stricker sig mellan 0,5340 och 0,8436. Tabellen visar att
medelvérdet for attityd till att kopa ekologisk hudvard ar allra hogst pa 0,84, titt foljt av
hilsoindex pa 0,81. Dérefter kommer miljo- och utseendeindex pé 0,75 respektive 0,70.
Medelvirdet for upplevd beteendekontroll ligger pa 0,66 och avslutningsvis hittas medelvéirdena

for kopintention-index och subjektiv norm-index ldngst ned med 0,59 respektive 0,53.

N Mean Std. Deviation
Statistic ~ Statistic Std. Error Statistic
Halsoindex 194 ,8126 ,00966 ,13450
Miljéindex 194 , 7466 ,01025 ,14273
Utseendeindex 194 , 7026 ,00954 ,13290
?Attitydindex 194 ,8436 ,00982 ,13675
%Subjektiv norm-index 194 ,5340 ,01456 ,20277
Upplevd beteendekontroll-index 194 ,6564 ,01365 ,19010
?Kt’)pintentionindex 194 ,5938 ,01357 ,18895

Tabell 1. Medelvdrden for samtliga index
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4.2.3 INTERN RELIABILITET

I syfte att sdkerstdlla den interna tillforlitligheten mellan de olika fragorna relaterade till
respektive index, har Cronbach’s alpha-koefficienten riknats ut. En hog koefficient innebér att
variablerna har en hog intern Gverensstimmelse och indikerar ddrmed att frdgorna forklarar
liknande karakteristika (Malhotra, 2009). Enligt Malhotra (2009) spanner koefficienten mellan 0
och 1 och ett virde over 0,6 behdvs for en tillfredstdllande niva av den interna reliabiliteten néir
ett index skapas. Detta innebdr att koefficienten dkar nédr den variabel som minst dverensstimmer
med de andra utesluts. Cronbach’s alpha-koefficienten riknades ut for samtliga sju index som
skapades och varierade mellan 0,644 och 0,934, vilket tyder pd en godkédnd till bra intern

reliabilitet.

Genom att utesluta fraga fyra 6kade Cronbach’s alpha for miljoindex fran 0,706 till 0,779, vilket
ar en indikation pd att respondenterna inte svarat helt konsekvent pd alla sex frdgor. Darmed
undersoktes frdgorna ndrmare for att finna eventuella misstolkningar av frdgans innebord. Fraga
fyra inom de miljorelaterade fragorna 16d Den globala uppvirmningen dr en prioriterad frdaga i
samhdllet. Den initiala tanken med frdgan var att respondenter som besvarade de Ovriga
miljofragorna med hoga graderingar, dven skulle besvara denna fraga med en hog gradering.
Detta d& de skulle uppfatta fragan som huruvida de tyckte att miljon borde vara en prioriterad
fraga 1 samhillet eller inte. Med hinsyn till hur frdgan var formulerad i enkéten och hur
respondenterna besvarade den finns det en misstanke kring att respondenter uppfattade frigan
som huruvida miljon prioriteras 1 dagsldget. Detta skulle 1 sidana fall innebédra en ldgre gradering
pa just denna fraga for en respondent som anser sig vara miljomedveten och inte tycker att det
gors tillrdckligt inom miljopolitiska fragor. Detta resulterade 1 att fraga fyra uteslots nér
miljéindex rdknades fram, for att fa ett sa adekvat index som mojligt och som dverensstimmer

med respondenternas faktiska uppfattning kring temat miljo.
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4.2.4 HYPOTESPROVNINGAR

For att kunna acceptera alternativt forkasta var studies hypoteser har vi tagit fram korrelationer
mellan de olika hypoteserna samt regressionsanalyser for att prova och etablera modellens
riktighet. Pearsons korrelationskoefficient » &r det vanligaste méttet vid korrelationsanalyser och
beskrivs som ett virde mellan -1 och 1 (Malhotra, 2009). Ett virde ndra 1 har en stark positiv
relation och ett virde ndra -1 har en stark negativ relation. Om korrelationskoefficienten &r 0

innebdr detta att det inte existerar ndgot linjidrt samband mellan variablerna som undersoks

(Malhotra, 2009).

Vid hypotesprovning dr den statistiska signifikansnivan relevant, vilket Bryman och Bell (2005,
s. 270) forklarar enligt foljande; “den riskniva man é&r villig att acceptera dd@ man drar slutsatsen
att det finns ett samband mellan tvé variabler i den population varifran stickprovet drogs; risken
gér da ut pé att det inte finns ndgot samband”. Inom samhillsvetenskapen innebédr den hogsta
risknivan att 1 fem fall av hundra dras en felaktig slutsats om att det existerar ett samband i den
population som urvalet dr hdmtat fran. En signifikansnivd pd p < 0,05 ar dven den mest
forekommande och dérfor har vi valt att folja normen och accepterat ett konfidensintervall pa

95 %. Ovanstdende innebir sdledes att risken for att vart urval pdvisar ett samband, trots att ett

sddant inte existerar i populationen, kan ske 1 max fem fall av hundra.

Vid genomforda korrelationsanalyser har vi dock valt att inte behandla signifikansnivén da detta
matt dr irrelevant nér vi har ett icke-slumpmassigt urval. Denna typ av urvalsmetod innebar att
vart urval kan ses som en totalpopulation. Foljaktligen medfor detta att vi endast kan uttala oss
och dra slutsatser om den population som har undersokts, di urvalet pd 194 respondenter inte
representerar den totala populationen av svenska kvinnor i aldrarna 18-29 ar. En viktig podng ar
dock att véra statistiska berdkningar fortfarande kan ge en indikation pa hur den yngre
generationen svenska kvinnors attityder och kdpintentioner inom ekologisk hudvard ser ut pa den
svenska marknaden. Istéllet for signifikansnivd har vi valt att bedoma korrelationen mellan
variabler utifran korrelationskoefficienten. For att kunna bedéma hur svagt respektive starkt

sambandet dr har vi skapat en skala enligt figur 7. Vid regressionsanalyser &dr didremot
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signifikansnivan relevant for att prova och etablera samband for modellen och har saledes

bedomts vid dessa analyser.

0 sr < 01 obefintlig
01 =r < 0,2 svag

02 =r < 04 mattlig

04 <r < 06 bra

06 =r < 08 stark

08 =<r = 1,0 mycket stark

Figur 7. Korrelationsskala

Korrelationsskalan bérjar med nivdn 0 < r < 0,1, vilken benimns obefintlig. Aven om vi i var
studie inte testar for signifikansnivdn har det visat sig att de variabler som har en korrelation
under 0,1 inte dr statistiskt sdkerstdllda. Darfor har vi gjort bedomningen att dessa korrelationer
inte dr virda att analysera. Darmed forkastar vi de hypoteser dir korrelationskoefficienten dr
lagre @n 0,1. Sett till vara resultat &r det inget av vdra samband som nar en korrelation dver 0,8
och darfor slutar nivan mycket stark med 0,2 enheter istéllet for 0,1 enheter som forsta nivan
obefintlig har. Orsaken till denna indelning ar att en korrelation mellan 0,8 < » < 1,0 kan anses
vara en néstintill perfekt korrelation och d& vira samband inte nar den nivan av korrelation dr det

inte relevant for var studie.

Studiens samtliga hypoteser dr tagna fran Kim och Chungs (2011) studie. Av den anledningen
Oppnas en mojlighet till att revidera existerande forskningssamband. Da vara resultat visar
attityder och kopintention till ekologiska hudvardsprodukter pa den svenska marknaden, skulle
resultaten i forlangningen dven kunna ge indikationer pa konsumenters instdllning till ekologisk

hudvard pa marknader som liknar den svenska.
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4.3 KORRELATIONSANALYSER

4.3.1 DEL 1: HYPOTESER 1A-C
Hypoteserna la-c behandlar huruvida vérderingarna hélsomedvetenhet, miljomedvetenhet och

utseendemedvetenhet positivt korrelerar med attityden till kop av ekologisk hudvérd.

Hla: Hilsomedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att kopa ekologisk hudvdrd
Den forsta hypotesen som testades var om hédlsomedvetenhet positivt korrelerar med attityden till
att kopa ekologisk hudvard. Sambandet mellan hélsoindex och attitydindex visar en

korrelationskoefficient pa 0,293, vilket utgor ett mdttligt samband, se tabell 2.

Pearson Correlation 1 ,293**
Sig. (2-tailed) ,000
N 194 194
Pearson Correlation ,293** 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 194 194

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tabell 2. Korrelationsanalys: attitydindex och hélsoindex

Om resultatet bryts ner i mindre bestindsdelar och varje stdlld enkétfraga géllande

hélsomedvetenhet stélls mot attitydindex dr dven hér, i1 fyra fall av fyra, korrelationen madttlig, se

tabell 3.
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Fréga 1 Frdga2  Frdga3 @ Fraga4

Pearson Correlation ,276™ ,250**

el ] sig. (e-tailed) 000 000 : 005 i 003

............................................................

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tabell 3. Korrelationsanalys: attitydindex och enkidtfragor gdllande hdlsa

Da relationen mellan variablerna ar positiv innebar det att de som har en hog medvetenhet om sin
hélsa dven har en positiv instdllning till att kopa ekologisk hudvard. Eftersom samtliga variabler,
dven pa olika analysnivaer, uppvisar en madttlig korrelation kan vi ddrmed acceptera hypotesen

och etablera sambandet.

H1b: Miljomedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att képa ekologisk hudvard

Huruvida virderingen miljomedvetenhet positivt kommer att korrelera med attityden till att kdpa
ekologisk hudvérd eller inte testades i den andra hypotesen. I jimforelse med foregdende
hypotesprovning visar resultatet att sambandet mellan miljéindex och attitydindex &r starkare,
med en korrelationskoefficient pa 0,399, se tabell 4. Dock faller dven detta resultat inom

kategorin madttlig.

Miljdindex Attitydindex

Pearson Correlation
Miljsindex Sig. (2-tailed) 000

N 194 194

Pearson Correlation , 399" 1
Attitydindex Sig. (2-tailed) ,000
N

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tabell 4. Korrelationsanalys: attitydindex och miljoindex
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Nar vi undersoker sambandet mellan de miljéfragor som har stéllts och attitydindex ser vi att i

samtliga fall dr korrelationen madttlig, se tabell 5.

Pearson Correlation| 248" : 236" : 255% : 362 : 350
Sig. (2-tailed) 000 : 001 : 000 : ,000 : ,000
N 194 1 194 i 194 i 194 i 194

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tabell 5. Korrelationsanalys: attitydindex och enkdtfragor gdllande miljo

Da relationen mellan variablerna dr positiv innebdr det att de som i en hogre utstrackning ar
medvetna om miljon dr mer positivt instillda till att kopa hudvérd som ar ekologisk. Eftersom
samtliga variabler, d&ven pa olika analysnivéer, uppvisar en madttlig korrelation kan vi ddrmed

acceptera hypotesen och etablera sambandet.

Hlc: Utseendemedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att kopa ekologisk
hudvird

Den tredje hypotesen provade om det fanns ett positivt samband mellan respondenternas
medvetenhet kring sitt egna utseende och deras attityd till att kopa ekologisk hudvérd. Vid en
korrelationsanalys mellan utseendeindex och attitydindex visar resultatet ett positivt svagt

samband med en korrelationskoefficient pd 0,141, se tabell 6.
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Utseendeindex  Attitydindex

Pearson Correlation

Utseendeindex Sig. (2-tailed) ,049

N 194 194
Pearson Correlation J141* 1
Attitydindex Sig. (2-tailed) ,049

N

* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed).

Tabell 6. Korrelationsanalys: attitydindex och utseendeindex

Aven hir bryts resultaten ned och sambandet mellan varje enskild friga gillande
utseendemedvetenhet och attitydindex tydliggors. I tre fall av fyra visas samma resultat som 1

korrelationsanalysen mellan ovanstidende tvé index, alltsa en svag korrelation, se tabell 7.

Utseende Fraga 1 Fraga2 Fraga3 Fraga4

Pearson Correlation

Attitydindex Sig. (2-tailed)

...............................................................

* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed).

Tabell 7. Korrelationsanalys: attitydindex och enkitfragor gdllande utseende
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I det tredje fallet visas ett negativt samband mellan pastaendet Om jag sjdlv hade fatt vilja mitt
utseende sd hade jag varit lyckligare och attitydindex. Korrelationskoefficienten ar -0,013 och
innebdr ett negativt obefintligt samband mellan variablerna. D& sambandet dr obefintligt viljer vi
att bortse fran det faktum att korrelationen dr negativ istillet for positiv eftersom att detta inte
paverkar resultatet. Dessutom kan det vara intressant att lyfta det faktum att korrelationen inte ar
statistiskt sdkerstélld, trots att vi inte tar hdnsyn till signifikansnivdn 1 denna studie.
Sammanfattningsvis kan det konstateras att dd relationen mellan index-variablerna &r positiv
innebdr det att de som dr mer medvetna om sitt utseende dr mer positivt instéllda till att kopa
ekologisk hudvérd. Vi accepterar hypotesen dd korrelationskoefficienten dverstiger en niva pa

0,1 och kan ddarmed etablera ett samband.

4.3.1.1 Analys av H1a — Halsomedvetenhet

Gillande vérderingen hédlsomedvetenhet gér viss tidigare forskning i linje med var studies
resultat, men det finns dven studier som inte styrker sambandet mellan hdlsomedvetenhet och
attityd till kop av ekologisk hudvard. Korrelation mellan hilsomedvetenhet och attityd till kop av

ekologisk hudvérd uppgick till 0,293 och var den nist starkaste utav de tre vardringarna.

Var inspirationsstudie dar ett exempel pd en studie som inte styrker sambandet mellan
hilsomedvetenhet och attityd, da det inte fanns ett statistiskt sdkerstdllt samband mellan dessa
variabler (Kim & Chung, 2011). Dock menar forfattarna att deras resultat strider mot deras egna
forvantningar och att sambandet mellan variablerna kan styrkas vid en enkel korrelationsanalys,
vilket innebdr att hdlsomedvetenhet bor tas i beaktning och inte uteslutas helt (Kim & Chung,

2011).

Aven Soyoung och Yoo-Kyoungs (2009) forskningsstudie, vilken behandlar ekologiska
egenvardsprodukter, styrker sambandet mellan hdlsomedvetenhet och attityd, samt
miljomedvetenhet och attityd. Forfattarna har undersokt 210 kvinnliga universitetsstudenters
attityder och funnit att hilsomedvetenhet positivt korrelerade med sju attitydsfrdgor medan

miljomedvetenhet positivt korrelerade med nio stycken. Séledes styrker Soyoung och Yoo-
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Kyoungs studie vért resultat, vilket kan bero pé de likheter som finns mellan undersékningarnas
urval (Soyoung & Yoo-Kyoungs, 2009). Deras urval bestod av kvinnliga studenter vid ett
amerikanskt universitet och 82,5 % av vara respondenter var kvinnor studerande vid hogskola

eller universitet.

Att hdlsomedvetenhet var den nédst hogsta korrelationen kan dels ha sin forklaring i att
respondenterna i urvalet, med storsta sannolikhet, tillhér hushdll utan barn. Forskning har visat
att hushéll utan barn vérderar hdlsomotiv ldgre &n hushall med barn vid konsumtion av

ekologiska produkter (Padel & Foster, 2005).

Vidare menar MINTEL (2000), i Padel och Foster (2005), att begreppet ekologiskt och
ekologiska certifieringar har starka emotionella kopplingar till hélsa och personligt
vélbefinnande. Detta kan innebéra att konsumenter associerar ekologiska produkter med hélsa
och kan sdledes vara en faktor till den positiva korrelation mellan hilsomedvetenhet och

variabeln attityd till ekologisk hudvard.

4.3.1.2 Analys av H1b — Miljbmedvetenhet

Resultaten fran korrelationsanalyserna visar att sambandet mellan miljdmedvetenhet och attityd
till att kopa ekologisk hudvard ar starkast bland de tre viarderingarna, med en korrelation pa
0,399, vilket ligger i linje med tidigare forskning. I var inspirationsstudie fran Kim och Chung
(2011), bedoms samband mellan variabler genom regressionsanalyser och hir uppvisas samma
resultat dd& miljomedvetenhet dr den oberoende variabel som har storst forklaringsgrad av
variansen i den beroende variabeln attityd till att kopa ekologisk hudvard. Detta faktum kan ha
sin forklaring i att kvinnor tenderar att uppvisa ett storre intresse och engagemang for miljéfragor
dn mén (Finisterra do Paco et al., 2009; Wandel & Bugge, 1997). D& vara resultat och samband
inte stélls 1 relation till svar frin en manlig malgrupp, kan vi inte bekréfta att kvinnor uppvisar en
hogre miljomedvetenhet &n mén, men utifrdn véra resultat kan vi fortfarande konstatera att

kvinnor har en hog miljomedvetenhet.
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Forskning har visat att en yngre generation kvinnor som dessutom dr vélutbildade tenderar att
vara mer miljomedvetna, vilket kan vara en forklarande faktor till var studies resultat (Dragan &
Petrescu, 2013). En 6verliggande majoritet av respondenterna i var enkédtundersékning bedriver
studier pa universitet- eller hogskoleniva. Mot bakgrund av tidigare forskning kan det faktum att
de ar vélutbildade vara en fOrklaringsfaktor till det positivt etablerade sambandet mellan

miljomedvetenhet och attityd till kop av ekologisk hudvérd.

Konsumenter med en miljomedvetenhet dr bendgna att dndra sitt kopbeteende med avsikt att
forbattra miljon (Chase, 1991). D4 miljon &r ndgot som paverkar hela jordens population kan ett
miljovénligt beteende hos konsumenter tyda pa att det kollektiva perspektivet tas i beaktning.
Forskningsresultat har visat att kvinnor i storre utstrickning &n mén virderar det kollektiva
perspektivet hogre dn det personliga (van Doorn & Verhoef, 2011), vilket kan vara en

forklarande faktor till att kvinnor véger in paverkan pa miljon vid kop av ekologisk hudvard.

I hushall utan barn har det visat sig att miljomedvetenhet och den individuella hilsan har varit de
framsta anledningarna till att konsumera ekologiskt, medan hushall med barn virderar frimst
hilso-aspekten (Padel & Foster, 2005). Enligt Statistiska centralbyran (2013, 2) var medeldldern,
ar 2013, for forstfoderskor i Sverige 29,01 &r, vilket dr en indikator pd att majoriteten av
respondenterna i var enkdtundersokning med stor sannolikhet inte har egna barn. Ytterligare en
rapport frdn Statistiska centralbyrdn (2008), visar pd att 78,8 % av svenska kvinnor flyttar
hemifran mellan 18-22 ars alder och darmed gors antagandet att kvinnorna i vart urval inte ingar
i ett hushdll med barn. Ovanstdende kan forklara varfor hdlsomedvetenhet har ett svagare

samband med attityd till kop av ekologisk hudvérd @n miljomedvetenhet.

4.3.1.3 Analys av H1c — Utseendemedvetenhet

Den tredje korrelationsanalysen som genomfordes var mellan variablerna utseendemedvetenhet
och attityd till att kdpa ekologisk hudvard och sambandet som etablerades uppgick till 0,141.
Detta var den svagaste korrelationen mellan de tre virderingarna, men hade fortfarande en svagt

positiv relation.
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Utseende var dven statistiskt sdkerstillt i Kim och Chungs (2011) studie, dir regressionsanalyser
genomfordes. Utseendemedvetenhet kunde forklara 16 % av variansen i den beroende variabeln,
attityd till kop av ekologisk hudvérd, och var signifikant med ett p-vérde pd 0,04, vilket dr precis
under grinsen for ett 95 %-igt konfidensintervall. Detta resultat liknar vért, som uppvisar ett
svagt positivt samband. Utseendemedvetenhet har en relativt lag forklaringsgrad for attityden till
kop av ekologisk hudvard, vilket tyder pa att andra variabler kan forklara den beroende variabeln

1 storre utstrackning.

Den svaga korrelation som finns kan mgjligen forklaras av att konsumenter som dr
utseendemedvetna och vill behélla ett ungdomligt utseende soker efter hudvéardsprodukter som
inte innehaller dmnen som potentiellt kan skada huden, sdsom ekologiska hudvardsprodukter
(Tirone, 2007). Dock é&r vért urval relativt unga kvinnor vilket kan vara en orsak till att

korrelationen inte blir hogre.

Som ovan nidmnts soker manniskor efter utseendeforbattring i syfte att kdnna sig mer attraktiva
(Cash & Cash, 1982; Miller & Cox, 1982; Todd, 2004). Da studier visar att kvinnor i genomsnitt
spenderar 55 minuter om dagen pa att forbéttra sitt utseende (Dahl, 2014), var var forvantning att
korrelationen mellan variablerna skulle bli hogre. Men begreppet ekologiskt associeras starkt
med hélsa (MINTEL, 2000, i Padel & Foster, 2005), darfor kan det antas att ekologisk hudvérd

starkare kopplas ihop med hélsoaspekten én med utseendeaspekten, darav den ldga korrelationen.

4.3.2 DEL 2: HYPOTESER 2 - 4
Hypoteserna 2-4 behandlar huruvida de tre komponenterna attityd till beteende, subjektiv norm

och upplevd beteendekontroll i TPB korrelerar med intentionen till kop av ekologisk hudvard.

H2: Konsumenters attityd till att kopa ekologisk hudvird kommer positivt att influera
intentionen till kop
Hypotes nummer tva testade om konsumenters attityd till ekologisk hudvérd positivt korrelerade

med intentionen till att kopa ekologisk hudvard. Sambandet mellan attitydindex och
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kopintentionindex visade en korrelationskoefficient pa 0,587, vilket utgdr ett positivt bra

samband, se tabell 8.

Kopintentioninde

Attitydindex

Pearson Correlation

Attitydindex Sig. (2-tailed) ,000

N 194 194
Pearson Correlation 587 1
K&pintentionindex Sig. (2-tailed) ,000

N

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tabell 8. Korrelationsanalys: kopintentionindex och attitydindex

Niér varje stilld enkitfraga géllande attityd till ekologisk hudvard stilldes mot kdpintentionindex

visade sig, 1 fyra fall av fyra, korrelationen vara bra utifrén var skala, se tabell 9.

Fraga 1 Frdga2  Frdga3 Fraga4

Pearson Correlation
Leeiene o Sig. (2-tailed) 000 i 000 i 000 : 000

N

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tabell 9. Korrelationsanalys: kopintentionindex och enkdtfragor gdllande attityd
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Saledes visar resultatet att en mer positiv attityd till att kdpa ekologisk hudvard korrelerar med
en hogre kopintention gentemot dessa typer av produkter. Vi accepterar dirmed hypotesen da
korrelationskoefficienten Overstiger en nivd pad 0,1 och kan etablera sambandet mellan

variablerna.

H3: Konsumenters subjektiva normer kommer positivt att influera intentionen till att kopa
ekologisk hudvdrd

Hypotes nummer tre i vér studie testade om konsumenters subjektiva normer positivt korrelerar
med intentionen till att kdpa ekologisk hudvard. Sambandet mellan indexet for subjektiva normer
och kopintentionindex visar en korrelationskoefficient pd 0,353, vilket utgor ett positivt mdttligt

samband, se tabell 10.

Pearson Correlation 1 ,353*
Sig. (2-tailed) ,000
N 194 194
Pearson Correlation 353" 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 194 194

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tabell 10. Korrelationsanalys: kdpintentionindex och subjektiv norm-index

Sambandet mellan varje stdlld enkétfriga géllande subjektiv norm- och kopintentionindex

overensstimmer med resultatet vid en korrelationsanalys mellan ovanstaende tvé index, se tabell

I1.
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Subjektiv norm

Kdpintentionindex Sig. (2-tailed)

Pearson Correlation

Fraga 1 Frdga2  Fraga3

Fraga 4

000 i 000 : 000 : 000

.............................................................

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tabell 11. Korrelationsanalys: képintentionindex och enkitfrdagor
gdllande subjektiv norm

Resultatet visar att en starkare uppfattning om att manniskor i ens omgivning péverkar ens kop

av ekologisk hudvard positivt korrelerar med en hogre kopintention inom produktkategorin. Vi

accepterar hypotesen dd korrelationskoefficienten overstiger en niva pd 0,1 och kan ddrmed

etablera ett samband.

H4: Konsumenters upplevda beteendekontroll éver att kipa ekologisk hudvird kommer

positivt att influera intentionen till kop

Hypotes nummer fyra testade om konsumenters upplevda beteendekontroll positivt korrelerar

med intentionen till att kdpa ekologisk hudvird. Sambandet mellan index for upplevd

beteendekontroll och kdpintentionindex visar en korrelationskoefficient pa 0,413, vilket utgor ett

positivt bra samband, se tabell 12.

Upplevd
beteendekontroll-
index

K&pintentionindex

Pearson Correlation

Upplevd
beteendekontroll- Kdpintentionindex
index

Sig. (2-tailed) { 000

N 194 194
Pearson Correlation 413 1 :
Sig. (2-tailed) 1000

N

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tabell 12. Korrelationsanalys: kopintentionindex och
upplevd beteendekontroll-index

82 av 138



Sambandet mellan varje stdlld enkitfrdga gidllande upplevd beteendekontroll och
kopintentionindex &verensstimmer inte med resultatet vid en korrelationsanalys mellan

ovanstaende tva index, se tabell 13.

Pearson Correlation 411 ,266™* 3561
Sig. (2-tailed) 000 i 000 : 000
N 194 1 194 i 104

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tabell 13. Korrelationsanalys: kopintentionindex och enkditfidgor
gillande upplevd beteendekontroll

I tva utav tre fall visar resultatet en korrelationskoefficient som understiger nivan bra och faller
diarmed in under nivan mattlig. Resultatet vid korrelationsanalysen mellan ovanstaende tva index
ar endast 0,013 enheter fran att falla in under kategorin madttlig, vilket forklarar varfor vissa
variabler pd en mer detaljerad niva faller in under den légre kategorin. Resultatet visar att en mer
positiv uppfattning kring den upplevda beteendekontrollen for att kopa ekologisk hudvard
korrelerar med en positiv kopintention inom produktkategorin. Vi accepterar hypotesen di

korrelationskoefficienten dverstiger en niva pa 0,1 och etablerar sambandet mellan variablerna.

4.3.2.1 Analys av H2 - Attityd till beteende

Som fOrutspatt, och i linje med tidigare forskning, var den starkaste korrelationen mellan TPB:s
huvudkomponenter och kopintention den mellan attityd till beteende och kdpintention, med en
korrelation pa 0,587. Detta samband har 1 tidigare forskning kunnat styrkas (Lee et al., 2007;
Belleau et al., 2007), och i synnerhet inom forskning for just ekologisk hudvard (Kim & Chung,
2011). Dessa resultat ger en indikation om att attityd till beteende utgdr en viktig komponent vid

forklaring av konsumenters kopbeteenden. Desto mer positiv en konsument dr till en
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produktkategori, desto mer sannolikt dr det att konsumenten kommer inhandla en produkt fran

kategorin.

En av anledningarna till den starka korrelationen mellan attityd till kop av ekologisk hudvard och
kopintention kan delvis forklaras av de tre virderingarna hilsomedvetenhet, miljomedvetenhet
och utseendemedvetenhet. Enligt korrelationsanalysen har de tre vérderingarna olika starka
positiva korrelationer med attityd till beteendet. Detta innebér att en yngre generation svenska

kvinnor paverkas 1 viss utstrickning av viarderingarna som har undersokts 1 den hér studien.

Som ovan ndmnt har forskare funnit att kvinnor, generellt sett, har en mer 6ppen instéllning till
ekologiska produkter i stort (van Doorn & Verhoef, 2011; Wandel & Bugge, 1997). Detta kan
forklara den hoga korrelationen mellan attityden till beteendet och kdpintentionen, d& vart urval
bestar av kvinnor. Eftersom kvinnor dr mer 6ppna gentemot ekologiska produkter &r det inte
forvanande att de har en hogre kopintention gentemot ekologisk hudvard. Dessutom é&r det
mdjligt att den starka tillvdxten av ekologiska livsmedel pd den svenska marknaden (Ekoweb,
2014) kan ge positiva effekter inom andra produktkategorier. En positiv attityd till ekologiska
livsmedel kan 6verforas till exempelvis en mindre etablerad kategori sdsom ekologisk hudvérd,

vilket kan forklara véra resultat.

4.3.2.2 Analys av H3 — Subjektiv norm

Tidigare forskning har visat ett signifikant samband mellan subjektiv norm och kdpintention till
ekologisk hud- och harvard (Kim & Chung, 2011), ett samband som véra resultat bekréftar.
Korrelationen mellan de tva variablerna subjektiv norm och kdpintention uppgick till 0,353 och

uppvisade sdledes den svagaste korrelationen till kdpintention.

Enligt Ajzen (1991) innebédr subjektiv norm en individs motivation att anpassa sig efter andras
asikter och forvédntningar. Motivationen till att anpassa sig har visat sig vara storre ndr det
handlar om personer som &r betydelsefulla for individen i fraga. Séledes kan detta innebéra att en

konsument som uppfattar att betydelsefulla personer i hens omgivning har positiva dsikter om en
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produkt kommer vara mer bendgen att ha en positiv kopintention till produkten (Ajzen, 1991).
Varfor sambandet mellan subjektiv norm och kdpintention dr svagast kan mdjligen harledas till
ovanstdende. Orsaken kan vara att respondenterna i vdr undersdkning inte har en lika stor
motivation att anpassa sig till andras asikter och forvantningar alternativt att de inte har personer

i sin omgivning som dr positivt instéllda till ekologisk hudvard.

Sverige har en individualistisk kultur (Hofstede, 1984), vilket kan forklara varfor subjektiv norm
inte har lika stor pdverkan pd kopintention 1 var studie som de dvriga huvudkomponenterna som
utgdér TPB. Individualistiska ménniskor tenderar att se sig sjilva som sjdlvstindiga och
oberoende av andra, dessutom motiveras de av sina egna preferenser och prioriterar sina
personliga mal (Triandis, 1995, 1 Kacen & Lee, 2002). Da respondenterna i var undersokning ar
svenska kvinnor kan det sdledes antas att den individualistiska kulturen som rader i Sverige

paverkar resultaten 1 vér studie.

Péstaendet att respondenterna i var studie inte skulle ha personer i sin omgivning som &r positivt
instéllda till ekologisk hudvérd skulle kunna vara en potentiell forklaring till vér studies resultat,
vilket kan styrkas av tidigare forskning. En studie gjord av Belleau et al. (2007) visar ett negativt
samband mellan subjektiv norm och kdpintention. Detta ett resultat olikt vart, da vért resultat
visade ett positivt samband mellan de tva variablerna. Det intressanta med Belleaus et al. (2007)
resultat dr att det visar att om nya produkter pd marknaden inte har fatt tillrickligt med
uppmaérksamhet och kdnnedom bland allminheten, finns inte heller ndgon patryckning frdn
konsumenter att kdpa produkterna. D& ekologisk hudvard dr en produktkategori som é&r i en
introduktionsfas pa den svenska marknaden (Urtekram, 2014), kan det dirmed antas att det &nnu
inte har skapats patryckningar bland svenska konsumenter att kopa produkter fran kategorin 1
fraga. Detta kan sdledes forklara att sambandet mellan subjektiv norm och kdpintention &r det

svagaste bland korrelationerna.
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4.3.2.3 Analys av H4 — Upplevd beteendekontroll
Upplevd beteendekontroll dr den variabel som har det nést starkaste sambandet i
korrelationsanalysen mellan TPB:s huvudkomponenter och kdpintention, med en positiv

korrelation pa 0,413.

Detta samband styrks av tidigare forskning, som har visat att upplevd beteendekontroll
signifikant paverkar kopintentionen (Vermeir & Verbeke, 2006; Magnusson et al., 2001; Tregear
et al., 1994), vilket dven styrks i forskningsstudier om ekologisk hudvard (Kim & Chung, 2011).
Detta innebér att konsumenter som upplever sig ha storre kontroll dver sin situation att kdpa
ekologisk hudvard och sjdlva kan paverka den dr mer bendgna att faktiskt kopa ekologisk
hudvard. Nagot som paverkar konsumenters upplevda beteendekontroll kan vara faktorer som
pris och tillgdnglighet. Eftersom ekologiska produkter generellt sett dr dyrare sd kan pris vara en
faktor som pédverkar konsumenter i hog utstrackning (Roheim et al., 2011; Ferraro et al., 2005).
D& den hir studien har en Overliggande majoritet respondenter som &r studenter, vid bade
hogskola och universitet samt gymnasium, kan just priset vara en avgorande faktor for hur
mycket kontroll respondenterna upplever att de har over att kdpa ekologisk hudvard. Detta da
studenter generellt sett finansierar sin studietid med studiemedel och saledes har en begrinsad

inkomstniva (CSN, 2013).

Ytterligare &r tillgdnglighet en faktor som visat sig paverka koOpintentionen av ekologiska
produkter (Magnusson et al., 2001; Tregear et al., 1994). Detta kan ta sig uttryck i att
respondenter som bor pd mindre orter dir ett sortiment av ekologisk hudvérd inte finns
tillgdngligt upplever sig ha mindre mojlighet att kopa ekologisk hudvard, vilket oversitts i en
lagre kopintention. I var studie bor en majoritet av respondenterna pa storre orter eller i tatort och
deras faktiska mgjlighet att finna ekologisk hudvard bor séledes inte péverka i nigon storre
utstrackning. Ytterligare 4r den 6kade e-handeln ett sitt att dverbrygga kénslan av produkters
otillgdnglighet som finns bland vissa konsumenter (E-barometern, 2013). Dessutom fann
Magnusson et al. (2001) att svenska konsumenter inte upplever tillgénglighet som ett stort hinder

vid inkdp av ekologiska livsmedel, vilket &dven kan é&terspeglas pd den ekologiska
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hudvardsmarknaden. Uppfattning om pris och tillgdnglighet kan alltsa vara faktorer som bidrar

till att upplevd beteendekontroll far en positiv korrelation till kopintention pa 0,413.

4.4 REGRESSIONER

4.4.1 MULTIPEL LINJAR REGRESSION

Regressionsanalyser anvinds for att analysera relationen mellan variabler med utgadngspunkt i en
beroende variabel uttryckt i kvotskala och en eller flera oberoende variabler (Malhotra, 2009).
En regressionsanalys som berdknas pd tvd variabler kallas for en tvadimensionell
regressionsanalys men d& vi studerar flera oberoende variabler utfors istillet en multipel
regressionsanalys (Malhotra, 2009). Syftet med multipla regressionsanalyser &r att forklara i
vilken utstrackning de oberoende variablerna kan forklara den beroende variabeln. Vi har utfort
tva regressionsanalyser, diar den fOrsta syftar till att forklara i vilken utstrackning vérderingarna
hélsomedvetenhet, miljomedvetenhet och utseendemedvetenhet kan forklara den beroende
variabeln attityd till ekologiskt beteende. Den andra regressionsanalysen forklarar i vilken
utstrickning komponenterna 1 TPB, alltsa attityd till beteende, subjektiv norm och upplevd
beteendekontroll, kan forklara den beroende variabeln kdpintention till ekologisk hudvard. En

mer djupgdende forklaring av de olika delarna i en multipel linjér regressionsanalys foljer nedan.

4.4.2 MULTIPEL DETERMINATIONSKOEFFICIENT

Mattet for hur vél de oberoende variablerna forklarar den beroende variabeln dr den multipla
determinationskoefficienten, R, som ar ett gemensamt matt for de oberoende variablerna och
kan utldsas i1 procent (Bryman & Cramer, 2011). Ytterligare berdknar SPSS justerad
determinationskoefficient, ett matt som tar hansyn till hur manga oberoende variabler som &r
inkluderade i regressionsanalysen. Den justerade determinationskoefficienten korrigeras ned, till
en viss grans, desto fler oberoende variabler som inkluderas och dérefter justeras inte mattet i
nagon storre utstrackning om fler oberoende variabler adderas (Malhotra, 2009). D& vi enbart
analyserar tre oberoende variabler i bidgge regressionsanalyser dr vi endast intresserade av

determinationskoefficienten R-.
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4.4.3 ANOVA

Delar av resultaten frdn en regressionsanalys presenteras i en ANOVA-tabell, som dven kallas
variansanalys, ddr medelvirden mellan de oberoende variablerna jimfors och beddms
(Wahlgren, 2012). F-virdet som presenteras i ANOVA-tabellen jaimfor hur stor variationen inom
grupperna dr med hur stor variansen mellan grupperna dr. Om F-vérdet dr hogt innebér detta att
variationen inom grupperna ir 1ag och motsvarande om F-vérdet dr lag (Wahlgren, 2012). I
ANOVA-tabellen presenteras modellens signifikansnivd som visar att den genomforda
regressionsanalysen &r statistiskt sdkerstdlld med, 1 vart fall, ett konfidensintervall pa 95 %

(Malhotra, 2009).

4.4.4 KOEFFICIENTTABELL
I koefficienttabellen presenteras ostandardiserade och standardiserade koefficienter, B-virdet
respektive Beta-virdet. T-vérde och signifikansniva anges 1 koefficienttabellen och r ytterligare

tva matt for samtliga enskilda oberoende variabler.

B-virdet ér en riktningskoefficient som visar forvédntad fordndring 1 den beroende variabeln, vid
en fordndring 1 den oberoende variabeln. Den standardiserade Beta-koefficienten forklarar hur
starkt sambandet mellan den beroende och de oberoende variablerna dr samt huruvida sambandet
ar positivt eller negativt (Malhotra, 2009). 7T-vérdet indikerar om koefficienten &r signifikant och
berdknas genom att ta B-virdet dividerat pa standardfelet (Malhotra, 2009). I koefficienttabellen

presenteras dven samtliga signifikansnivéer for de oberoende variablerna.

4.4.5 KOLMOGOROV-SMIRNOV-TEST

Ett Kolmogorov-Smirnov-test genomfordes, innan de tva regressionsanalyserna, for de beroende
variablerna, vilka dr attityd till kop av ekologisk hudvérd respektive kdpintention av ekologisk
hudvard. Kolmogorov-Smirnov-testet ar ett icke-parametriskt test som indikerar huruvida de
beroende variablerna &r normalfordelade eller inte (Malhotra, 2009). Testen visade genom en
okuldr inspektion av ett scatterplot-diagram att de beroende variablerna f6ljer en

normalfordelningskurva i bada fallen.
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4.4.6 MULTIKOLLINEARITET

Ytterligare ett test som ar viktigt att beddma nér en regressionsanalys av multipel karaktér utfors
ar de oberoende variablernas multikollinearitet, vilket innebér i vilken utstrackning de oberoende
variablerna korrelerar med varandra. En hog multikollinearitet dr problematisk d& det kan vara
svart att veta effekten av respektive variabel pd den beroende variabeln (Malhotra, 2009).
Variablerna VIF, variance inflator factor, och Tolerance faststiller multikollinearitet och
beskriver 1 princip samma sak dd VIF-vérdet dr 1 dividerat med 7olerance-vérdet. Allvarlig
multikollinearitet faststdlls ndr VIF-virdet nar Over grinsvdrdet tio (Marquardt, 1970).
Tolerance-virdet bor alltsé vara sd hogt som mojligt, max 1, och VIF-vérdet bor vara sa lagt som

mojligt.

4.5 REGRESSIONSANALYSER

4.5.1 REGRESSIONSANALYS 1 - PERSONLIGA VARDERINGAR
Kan virderingarna hdlsomedvetenhet, miljomedvetenhet och utseendemedvetenhet forklara

variansen i attityd till ekologisk hudvdrd?

Forsta regressionsanalysen belyser huruvida vérderingarna hidlsomedvetenhet, miljomedvetenhet
och utseendemedvetenhet som oberoende variabler kan forklara variansen i den beroende
variabeln attityd till ekologisk hudvérd. Da fler &n en oberoende variabel jimfordes anvédndes en
multipel linjar regression. Syftet med att analysera signifikansnivaerna i detta fall var att
undersoka hur vil modellen staimmer dverens samt de oberoende variablernas forklaringsgrad for

att kunna etablera deras samband.
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Determinationskoefficienten R? visar 0,205, vilket innebér att 20,5 %, av variansen i den

beroende variabeln beror pa de oberoende variablerna i modellen. Se tabell 14.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Dl A Hisguaie Square the Estimate

a. Predictors: (Constant), Halsoindex, Miljindex, Utseendeindex

Tabell 14. Regressionsanalys 1: Modellsammanfattning

ANOVA-tabellen visade att resultatet var statistiskt signifikant sékerstéllt med en signifikansniva
pa 0,000, vilket presenteras i tabell 15 nedan. D4 signifikansvéardet p = 0,000 < 0,05 kan vi

faststélla att resultatet dr sdkerstillt p4 minst en 95-gradig konfidensniva.

ANOVA?
Model g:gr‘;fs df S"gﬁ:'r‘e F Sig.
1 Regression 741 3 247 16,366 ,000°
Residual 2,868 190 015
Total 3,609 193

a. Dependent Variable: Attitydindex
b. Predictors: (Constant), Halsoindex, Miljdindex, Utseendeindex

Tabell 15. Regressionsanalys 1: ANOVA-tabell
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I koefficienttabellen som foljer nedan, se tabell 16, kan forklaringsgraden for de oberoende
variablerna p&d den beroende variabeln utldsas. I kolumnen for standardiserade koefficienter
aterfinns Beta-vidrden for de oberoende variablerna. Det innebédr hur mycket av variansen i den
beroende variabeln som varje oberoende variabel kan forklara. I signifikanskolumnen kan vi
utldsa att endast tva av variablerna, hilsomedvetenhet och miljomedvetenhet, ar statistiskt
sakerstdllda med ett konfidensintervall pa 95 %. Diremot dr utseendemedvetenhet inte
signifikant med ett p-virde pd 0,267, vilket &r storre dn 0,05 som &r det kritiska vérdet for en

statistiskt sdkerstélld signifikansnivd med ett 95 %-igt konfidensintervall.

Ytterligare visar koefficienttabellen nedan kolumner for ostandardiserade koefficienter, dédr bland
annat B-virdet kan utldsas. For att fortydliga vad B-vérdet innebér kan det forklaras som att for
varje steg som hélsoindex, den oberoende variabeln, Okar si Okar dven attitydindex, den
beroende variabeln, med motsvarande B-vidrde i tabellen. Detta innebér saledes att attitydindex

okar med 0,188 om hélsoindex dkar med ett steg.

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
i1 (Constant) 1384 072 5,298 ,000
Halsoindex ,188 ,071 ,184 2,623 ,009
Miljdindex ,338 ,064 ,353 5,283 ,000
Utseendeindex ,078 ,070 ,076 1,114 ,267

a. Dependent Variable: Attitydindex

Tabell 16. Regressionsanalys 1: Koefficienttabell del 1
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Koefficienttabellen nedan, se tabell 17, visar multikollineariteten mellan de oberoende
variablerna och inga problematiska nivder av multikollinearitet foreligger. VIF-viarden for de

oberoende variablerna ligger under det kritiska vérdet 10 (VIF < 10).

Collinearity Statistics

Model
Tolerance VIF
1 (Constant)
Halsoindex ,846 1,182
Miljdindex ,939 1,065
Utseendeindex ,898 1,114

a. Dependent Variable: Attitydindex

Tabell 17. Regressionsanalys 1: Koefficienttabell del 2

Den forsta regressionsanalysen som utfordes bedomde hur vdl den beroende variabeln attityd till
beteende kunde forklaras av de tre virderingarna hélsomedvetenhet, miljomedvetenhet och
utseendemedvetenhet. Determinationskoefficienten, R?, visade att de tre vdrderingarna kunde
forklara 20,5 % av variansen 1 den beroende variabeln, vilket indikerar att det finns ett flertal
andra variabler som paverkar den beroende variabeln attityd till beteende. Andra
forklaringsorsaker kan exempelvis vara upplevd kvalitet pa ekologisk hudvérd, mirkeslojalitet
till icke-ekologiska produkter eller ett invant kdopbeteende. I koefficienttabellen kan det utldsas
att utseendemedvetenhet inte ar signifikant sdkerstdlld med ett 95 %-igt konfidensintervall. En
parallell kan dras till att utseendemedvetenhet var den variabel som hade ldgst korrelation med

attityd till beteende, med endast 0,141.
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4.5.2 REGRESSIONSANALYS 2 - THEORY OF PLANNED BEHAVIOR

Kan komponenterna i TPB, attityd till ekologisk hudvard, subjektiv norm och upplevd
beteendekontroll, forklara variansen i kopintention till ekologisk hudvdrd?

Den andra regressionsanalysen syftar till att undersoka forklaringsgraden hos komponenterna i
TPB pa kopintentionen. Enligt modellsammanfattningen nedan visar determinationskoefficienten
R? att de tre komponenterna i TPB, alltsé de oberoende variablerna, kan forklara 0,441 eller 44 %

av variansen i kdpintentionen av ekologisk hudvérd. Se tabell 18.

Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square  the Estimate

a. Predictors: (Constant), Attitydindex, Subjektiv norm-index, Upplevd beteendekontroll-index

Tabell 18. Regressionsanalys 2: Modellsammanfattning

ANOVA-tabellen nedan, se tabell 19, forklarar att modellen &r signifikant med ett 95 %-igt

konfidensintervall, da p = 0,000 vilket &r mindre dn den kritiska signifikansnivéan 0,05.

Sum of Mean

Model Squares df Square F Sig.
11 Regression 3,039 3 1,013 49,980 ,0000
: Residual 3,851 190 ,020
Total 6,890 193

a. Dependent Variable: Képintentionindex
b. Predictors: (Constant), Attitydindex, Subjektiv norm-index, Upplevd beteendekontroll-index

Tabell 19. Regressionsanalys 2: ANOVA-tabell
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Koefficienttabellen, se tabell 20, visar att modellen ar signifikant i sin helhet, p = 0,002 vilket ar
mindre &n 0,05, men att variabeln subjektiv norm inte &r statistiskt sdkerstilld d& dess
signifikansnivd dr p = 0,227. Ytterligare visar Beta-virdet att subjektiv norm har en lag
forklaringsgrad for variansen i den beroende variabeln, endast 0,073, eller 7,3 %. Beta-vardet for
attitydindex dr 0,498, vilket innebdr att den oberoende variabeln har en relativt stark

forklaringsgrad i forhallande till de andra oberoende variablerna.

I kolumnen for ostandardiserade koefficienter presenteras B-vérdet, som indikerar att subjektiv

norm, med B-virde 0,068, 1 14g grad paverkar kopintentionen.

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
i1 (Constant) -,217 ,068 -3,179 ,002
Attitydindex ,689 ,083 ,498 8,317 ,000
Subjektiv norm ,068 ,057 ,073 1,211 ,227
index
Upplevd ,295 ,056 ,296 5,265 ,000

beteendekontroll
index

a. Dependent Variable: Képintentionindex

Tabell 20. Regressionsanalys 2: Koefficienttabell del 1

Koefficienttabellen, se tabell 21, visar dven att ingen hog multikollinearitet foreligger bland de
oberoende variablerna. VIF-virdena 16per mellan 1,078-1,250 och &r saledes under en niva péd 10

(VIF < 10).
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Collinearity Statistics

Model
Tolerance VIF
1 (Constant)
Attitydindex ,819 1,221
Subjektiv norm ,800 1,250
index
Upplevd ,928 1,078

beteendekontroll
index

a. Dependent Variable: Kopintentionindex

Tabell 21. Regressionsanalys 2: Koefficienttabell del 2

Den andra regressionsanalysen som utférdes beddmde i vilken utstrickning de oberoende
variablerna attityd till beteende, subjektiv norm och upplevd beteendekontroll kunde férklara den
beroende variabeln kdpintention. Resultatet visade att de oberoende variablerna kunde forklara
0,441, eller cirka 44 %, av variansen i kopintention till ekologisk hudvérd. Detta innebar att det
finns andra variabler som hade kunnat 6ka forklaringsgraden av variansen, men dessa har inte
undersokts. I den andra regressionsanalysen dr det endast subjektiv norm som inte &r statistiskt
sakerstdlld, vilket styrks av att subjektiv norm var den variabel med lidgst korrelation till den

beroende variabeln kopintention till ekologisk hudvérd.
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5 DISKUSSION OCH SLUTSATS

Detta kapitel inleds med en diskussion av resultatet och foljs av vdra slutsatser. Ddrefter
sammanfattas det praktiska bidraget som var studie utgor och relevanta omrdden for framtida

forskning.

5.1 DISKUSSION

Efter omfattande granskning av litteratur inom forskningsomrédet ekologisk konsumtion och
framforallt ekologisk hudvérd formulerade vi sex hypoteser. Vara hypoteser testades genom
korrelationsanalyser och samtliga hypoteser accepterades, se tabell 22. Saledes gar véra resultat i
linje med béde tidigare forskning (Kim & Chung, 2011; Soyoung & Yoo-Kyoung, 2009) samt
egna forviantningar. Resultatet kan diskuteras utifran urvalets sammanséttning och paverkan dir
bland annat &lder, kon och geografi bor tas i beaktning. Vart urval bestod av svenska kvinnor i
aldrarna 18-29 &r, varav en majoritet var studenter vid hogskola eller universitet och bosatta 1

Lund/Malmo-regionen.

H1a: Halsomedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att X
kopa ekologisk hudvard
H1b: Miljdmedvetenhet kommer att positivt influera attityden till att X

kopa ekologisk hudvard

H1c: Utseendemedvetenhet kommer att positivt influera attityden till X
att képa ekologisk hudvard

H2: Konsumenters attityd till att kopa ekologisk hudvard kommer X
positivt att influera intentionen till kop

H3: Konsumenters subjektiva normer kommer positivt att influera X
intentionen till att kopa ekologisk hudvard

H4: Konsumenters upplevda beteendekontroll 6ver att kdpa X
ekologisk hudvard kommer positivt att influera intentionen till kép

Tabell 22. Studiens hypoteser
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Resultatet fran var undersokning visade att urvalet konsumerar ekologiska produkter i stor
utstrackning och de tva vanligaste produktkategorierna var livsmedel och egenvardsprodukter.
Under de senaste tre midnaderna hade 94,3 % av respondenterna kopt ekologiska livsmedel och
32 % ekologiska egenvirdsprodukter. Dessutom hade 20,6 % av respondenterna inhandlat en
ekologisk vara vid fler 4n 20 tillfillen under de senaste tre manaderna, medan endast 2,6 % inte
hade kopt ekologiska varor 6verhuvudtaget. Spridningen mellan de ovanstidende
svarsalternativen var relativt jamn och resultaten indikerar att det finns en hdg medvetenhet och

ett stort intresse for ekologisk konsumtion bland svenska kvinnor i1 dldrarna 18-29 ér.

De utforda korrelationsanalyserna visar att sambandet mellan virderingen miljdmedvetenhet och
attityd till att kopa ekologisk hudvérd &r starkast bland de tre varderingarna. Bakomliggande
orsaker till detta resultat kan, som tidigare diskuterats, bero pé att yngre vélutbildade kvinnor har
visat sig vara mer miljomedvetna (Drdagan och Petrescu, 2013). En 6kad kunskap om ekologisk
och hallbar konsumtion har 1 studier visat sig positivt korrelera med konsumtion av ekologiska
varor (Kanchanapibul et al., 2014) och da vart urval bestar av en overliggande majoritet av yngre
och vilutbildade kvinnor, dr resultatet inte forvanande. En studie fran Naturvardsverket (2009)
visar att nio av tio svenskar ar klimatmedvetna, varav en storre andel dr kvinnor. Saledes skulle
ett annorlunda urval kunna innebéra ett resultat som skiljer sig fran vart och det faktum att

urvalet bestar av just svenska kvinnor har med stor sannolikhet en péverkan pa resultatet.

Om urvalet istdllet hade bestitt av &ldre kvinnor med barn finns det en mojlighet att
korrelationsanalysen mellan hédlsomedvetenhet och attityd till att kopa ekologisk hudvéird hade
visat ett annat resultat. Detta da forskning har visat att hushdll utan barn vérderar hilsomotiv

lagre dn hushéll med barn, vid konsumtion av ekologiska produkter (Padel & Foster, 2005).

Hypotesen om utseendemedvetenhet accepterades men vart resultat visade att
utseendemedvetenhet har en relativt 1ag péverkan pé attityden till kép av ekologisk hudvérd.
Som ovan ndmnt i teorin, dr kvinnor mer utseendemedvetna dn mén och tinker mer negativa

tankar om sitt utseende (Dahl, 2014). Ytterligare visar forskning att en hog utseendemedvetenhet
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kan leda till en 6kad konsumtion av skonhetsprodukter, da hudvérd kan ses som ett medel for att
presentera sitt yttre pa ett s fordelaktigt sitt som mojligt (Gimlin, 2006). Foljaktligen bidrog
denna fakta till forvidntningen om att korrelationen mellan variablerna skulle vara hog, men
istillet visade resultatet en lag korrelation. En forklaring till detta skulle kunna vara att begreppet
ekologiskt inte frimst associeras med paverkan pa utseendet, utan har en klang som snarare for

tankarna till hilsoaspekter (MINTEL, 2000, i Padel & Foster, 2005).

Ytterligare en forklaring till den 14ga korrelationen kan vara att vart urval bestar av relativt unga
kvinnor. Som ovan ndmnt, soker utseendemedvetna konsumenter som vill bibehalla ett
ungdomligt utseende efter produkter som inte dr skadliga fér huden (Tirone, 2007). Det kan antas
att kvinnorna 1 vart urval dnnu inte har utvecklat ett intresse for att bibehélla ett ungdomligt

utseende, d& de befinner sig i en alder dar hudens alderstecken @nnu inte har gjort sig tillkénna.

Nér komponenterna i TPB analyserades visade det sig, som forvantat, att attityd till beteende
hade starkast korrelation till kopintention av ekologisk hudvard. Som tidigare diskuterats ligger
resultatet 1 linje med andra forskningsresultat (Lee et al., 2007; Belleau et al., 2007) och i
synnerhet de resultat for konsumtion av just ekologisk hudvard (Kim & Chung, 2011). Detta kan
ha sin forklaring i att ekologisk konsumtion i stort dr ett véldigt omdiskuterat amne, bade bland
forskare och konsumenter (Svensk Handel, 2013). Konsumenter dr alltsa redan vél inforstadda
med vad en ekologisk vara star for och far direkta associationer till produkten med hinsyn till
miljon och ett mer héllbart samhille. Vi gor antagandet att konsumenter som i1 dagens samhélle
redan har en positiv instédllning till ekologiska produkter, med stor sannolikhet dven kommer
stélla sig positiva till ekologisk hudvérd. I forlingningen kan detta utgéra en viktig aspekt nér
deras intention till kop analyseras. Den ekologiska konsumtionen 1 stort kan alltsd vara en
bidragande orsak till att attityden till att kopa ekologisk hudvard dr en s viktig faktor for att

forklara kopintentionen inom produktkategorin.

Subjektiv norm hade inte en lika hog forklaringsgrad for kopintentionen, vilket kan bero pé

Sveriges individualistiska kultur (Hofstede, 1984). Svenskar dr generellt sett sjdlvstindiga och
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paverkas inte 1 lika stor utstrackning av sin omgivning. Ytterligare kan det faktum att ekologisk
hudvard befinner sig i en introduktionsfas pa den svenska marknaden (Urtekram, 2014) vara en
forklarande faktor. Belleau et al. (2007) menar att nir en produkt dr ny pa marknaden och inte
forsetts med tillrdckligt mycket marknadsforing finns det inte ndgra péatryckningar fran
konsumenter att kopa produkten. Chansen dr sdledes mindre att konsumenter kommer bli
paverkade av normativa forestdllningar till att kopa en produkt ndr den dr relativt okdnd pa
marknaden, vilket kan forklara varfoér sambandet mellan subjektiv norm och kopintention dr
svagt. Ovanstadende kan betyda att om var undersokning hade utforts om ett ar, 4r det mycket
mojligt att resultatet hade blivit annorlunda, da produktkategorin ekologisk hudvérd kan tankas

vara mer etablerad bland konsumenter.

Slutligen utgor upplevd beteendekontroll en viktig faktor for att forklara kopintentionen till
ekologisk hudvérd. 49 % av svenska konsumenter uppgav i1 Urtekrams (2014) undersdkning att
de skulle kopa ekologiska hudvérdsprodukter om de hade samma pris som konventionella
hudvérdsprodukter. Detta ar ett tydligt exempel pé att svenska konsumenter inte upplever sig ha
fullkomlig beteendekontroll. D& majoriteten av vart urval utgjordes av studenter, som generellt
sett har en begridnsad ekonomi, kan detta vara en fOrklarande faktor till vart resultat.
Tillgingligheten for ekologiska livsmedel, dr ndgot som Magnusson et al. (2001) inte fann som
ett problem pa den svenska marknaden, men mdojligheten finns att det ser annorlunda ut for
ekologisk hudvérd som inte &r en lika etablerad produktkategori. Urtekrams (2014) undersokning
gjord pa den svenska marknaden visade att 68 % av de kvinnor som inte har kopt ekologisk
hudvard skulle kunna tdnka sig att gora det. Foregdende indikerar att foretag som erbjuder

ekologisk hudvard bor sidkerstélla att produkterna upplevs som tillgéngliga 1 dagligvaruhandeln.

Ytterligare ett argument som understryker vikten av att ekologisk hudvard bor upplevas som
tillgénglig av den yngre generationen svenska kvinnor dr den undersokning som visar att 34 %
av yngre kvinnliga konsumenter har bytt varumirke av egenvardsprodukter det senaste aret
(theBenchmarkingCompany, 2007). Detta innebdr att yngre kvinnor, i viss utstrdckning, &r

positiva till att prova nya produkter inom egenvéardskategorin. Genom att skapa en tillgénglig
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mental position i deras medvetande okar chansen att de faktiskt véljer ekologisk hudvard vid
nista inkoOpstillfalle. Saledes kan producenter av ekologisk hudvard ta marknadsandelar fran
konventionella producenter. Det faktum att unga kvinnor dessutom spenderar mer pa
skonhetsprodukter &n dldre kvinnor (The Nielsen Company, 2007) gor dem till en &n mer

eftertraktad malgrupp att erdvra.

5.2 SLUTSATS

Syftet med denna uppsats var att, utifrdn en modifierad version av Theory of Planned Behavior
(TPB), undersdka den yngre generationen svenska kvinnors virderingar och attityder till

ekologisk hudvard samt hur dessa faktorer paverkar deras kdpintentioner inom produktkategorin.

De hypoteser som ligger till grund for var studie formulerades i ett inledande skede med hénsyn
till relevant och tongivande forskning inom omréadet for ekologisk konsumtion, och mer specifikt
ekologisk hudvard. I syfte att kunna acceptera eller forkasta hypoteserna anvindes den
modifierade versionen av TPB som ett verktyg. Baserat pd vara resultat dr slutsatsen att modellen
ar lamplig for att kunna forklara kopintentionen till ekologisk hudvérd. Dock kan modellen

vidareutvecklas for att i storre utstrackning forklara kopintentionen till ekologisk hudvérd.

Var studies teoretiska bidrag gar i linje med och styrker tidigare forskningsresultat inom
ekologisk konsumtion och i synnerhet resultat for ekologiska hudvardsprodukter. Studiens
resultat visar att virderingarna hilsomedvetenhet, miljdmedvetenhet och utseendemedvetenhet
till viss del forklarar attityden till beteendet att kopa ekologisk hudvérd. Detta styrker delvis Kim
och Chungs (2011) resultat, men skiljer sig at i hypotesen om hidlsomedvetenhetens paverkan pa
attityden till beteendet. I deras studie forkastades hypotesen om hélsomedvetenhet, medan den 1
var studie accepterades. Vidare finns det dven ett positivt samband mellan attityd till beteende,

subjektiv norm, upplevd beteendekontroll och kdpintentionen till ekologisk hudvard.
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Urvalet, en yngre generation svenska kvinnor i aldrarna 18-29 éar, i kombination med dmnet,
ekologisk hudvéard, ar unikt da det inte tidigare har undersokts pa den svenska marknaden. De
194 svenska kvinnorna som representerar vért urval konsumerar 1 stor utstrickning ekologiska

produkter, dér livsmedel och egenvard har visat sig vara de tva frimsta produktkategorierna.

5.3 PRAKTISKT BIDRAG

Viért resultat bidrar med viktiga insikter om vad ekologiska hudvardsproducenter ska fokusera pa
1 sin marknadsforing fOr att appellera till en yngre generation svenska kvinnor. Miljomedvetenhet
ar den virdering som starkast korrelerar med attityd till beteende, och spelar dirmed en viktig
roll for att stirka konsumenters attityd till att kopa ekologisk hudvérd. Detta innebér att
ekologiska hudvardsproducenter med fordel bor fokusera pd den miljovénliga aspekten av
erbjudandet. Exempelvis kan de betona att produkterna dr miljocertifierade och har en lag
miljopaverkan vid framstillningen. Begreppet ekologiskt ar dessutom starkt sammankopplat med
hilsa och personligt vdlbefinnande (MINTEL, 2000, i Padel och Foster, 2005), vilket dr varfor

aven hilsoaspekten bor lyftas i1 erbjudandet.

Vart resultat indikerar att utseendemedvetenhet &r en virdering som inte bor fokuseras pa i nagon
storre utstrackning da korrelationen mellan den varderingen och attityd till beteende &r svag.
Saledes kan det antas att ekologisk hudvard inte associeras med medvetenhet kring det egna

utseendet i ndgon storre utstrackning.

Den komponent 1 TPB med starkast korrelation till kopintentionen inom produktkategorin ar
attityd till beteende. Saledes utgor attityd till beteende den komponent som marknadsforare av
ekologisk hudvérd frimst bor fokusera pa. Dédrav bor marknadsforingsstrategier utformas dér de

ovanndmnda vérderingarna lyfts och darigenom skapar en positiv attityd till ekologisk hudvard.

Upplevd beteendekontroll dr ytterligare en faktor som i viss man pdverkar kdpintentionen och

bor ocksé tas 1 beaktning. Darfor borde marknadsforare fokusera pa priset och tillgangligheten
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for ekologisk hudvard, d& det &r tva faktorer som kan paverka hur konsumenter upplever sin
kontroll dver beteendet. Ménga konsumenter upplever att ekologiska produkter har en hogre
prisnivd. Detta kan kompenseras genom att podngtera de unika fordelar som ekologisk hudvard
ger samt vilket mervérde det innebédr att kopa ekologisk hudvéard kontra kommersiell hudvérd.
Ett foretag maste dessutom kommunicera pa ett tydligt séitt vad ekologisk hudvérd innebir och
var ekologisk hudvérd kan kopas. Ett exempel pa vad en aterforsdljare kan gora i butik ar att
placera en tydligt avgriansad hylla med ekologiska hudvérdsprodukter for att rikta
uppmédrksamhet mot kategorin och o6ka den upplevda tillgédngligheten av produkterna hos
konsumenterna. Annu ett sitt att 6ka tillgingligheten &r att utnyttja e-handeln och silja produkter

online, vilket breddar den faktiska mojligheten for konsumenter att kdpa ekologisk hudvard.

Slutligen visade det sig att subjektiv norm inte var en starkt paverkande faktor till
kopintentionen, ddrmed bor dterforsdljare av ekologisk hudvérd inte anvénda sig av argument

som syftar pa att forstarka normativa sociala forvantningar.

5.4 FORSLAG PA VIDARE FORSKNING

Enligt véra resultat accepteras vara hypoteser, vilket tyder pa att de undersokta vérderingarna
delvis kan forklara attityden till beteendet att kopa ekologisk hudvard, samt att bestandsdelarna i
TPB kan forklara kopintention inom produktkategorin. Da vart urval valdes genom en icke-
slumpmaissig metod har de resultat vi fatt inte kunnat generaliseras pa Sveriges totala population,
men de har kunnat ge en indikation pa hur resultatet fran en sddan undersdkning skulle kunna se
ut. Infor fortsatta studier skulle det vara intressant att undersoka ett storre urval for att kunna 6ka
generaliserbarheten i resultatet. Genom att utdka urvalet och anvénda ett sannolikhetsurval, som
ger en bittre spridning bland respondenterna, blir dessutom risken for att slumpmaéssiga fel

intraffar mindre.

Vad som ytterligare kan undersdkas &r huruvida det finns andra faktorer som bittre kan forklara

attityd till beteende. I var undersokning valde vi att fokusera pd de tre vérderingarna
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hilsomedvetenhet, miljdmedvetenhet och utseendemedvetenhet, som tillsammans forklarar 20,5
% av variansen i den beroende variabeln attityd till beteende. For att 6ka forklaringsgraden

skulle fler faktorer kunna undersdkas och analyseras.

I den hér undersokningen har vi valt att analysera produktkategorin ekologisk hudvard. En
rekommendation for framtida forskning vore att undersdka andra ekologiska
egenvardsprodukter, sdsom schampo eller kosmetika, for att se om liknande resultat ges. Det
skulle dven vara intressant att undersoka andra segment som &r av intresse for foretag som
erbjuder ekologiska egenvardsprodukter. Exempel pd tva segment skulle kunna vara dldre

kvinnor eller smabarnsforaldrar.

Slutligen var den hdr undersdkningen av tvirsnittskaraktér, vilket innebar att respondenterna
endast besvarade enkétfrdgorna vid ett tillfdlle. For fortsatt forskning skulle det vara intressant att
undersdka respondenter under en lingre tid, for att 6ka forstaelsen for hur kdpintentionen till
ekologisk hudvérd forandras. Detta kan ge en inblick i hur virderingarnas paverkan pa attityden
foréndras 1 olika livsskeden och skapa viktig forstdelse for hur foretag ska kommunicera med sin

malgrupp.
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APPENDIX

APPENDIX A - ENKAT | ONLINEFORMAT

;) LUNDS UNIVERSITET

ATTITYDER TILL EKOLOGISK HUDVARD

Hej!

Vi ar tva master-studenter vid Lunds Universitet och vi underséker kvinnors attityder till
hudvard. Enkatundersoékningen tar ca 5 minuter att besvara och dina svar ar anonyma. D3 vi
undersoker konsumenters attityder finns det inget ratt eller fel svar, vi ar helt enkelt intresserade
av att veta vad du tycker.

VINN TVA BIOBILJETTER!

Som tack for din medverkan kan du vara med i utlottningen av tva biobiljetter. Efter ifylld enkat,
skicka ett mail med dina kontaktuppgifter till nedanstadende e-mailadress. Dessa kommer
endast anvandas for att kontakta den lyckliga vinnaren och kan inte kopplas till dina svar!

Om du har nagra fragor angdende enkaten far du garna kontakta nadgon av oss pa féljande e-
mailadress:

silvert.erlandsson@gmail.com
Tack for din tid, dina svar ar oerhort viktiga for vart fortsatta arbete!

Med vanliga halsningar,
Hanna Silvert & Ellen Erlandsson

Nasta

Driven av SurveyMonkey
Skapa din egen webbaserade enkét nu!
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: LUNDS UNIVERSITET

ATTITYDER TILL EKOLOGISK HUDVARD

BAKGRUNDSINFORMATION

%k 1. Kon?
() Kvinna

() Man

Bakat Nésta

Driven av SurveyMonkey
Skapa din egen webbaserade enkét nu!
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LUNDS UNIVERSITET

ATTITYDER TILL EKOLOGISK HUDVARD

BAKGRUNDSINFORMATION
% 2. Alder
() yngre &n 18 ar
() 18-21
() 22-25
() 26-29

() aldre &n 29 ar

% 3. Sysselsattning?

() Student (Gymnasium)

O

P

L

() Egen foretagare

Student (Hogskola/Universitet)

Arbetar som anstalld

(;‘ Arbetssokande

() Ovrigt

%k 4. Var ar du bosatt?

() Malmé

() Lund

() Ovrig storstad (Stockholm, Géteborg)

‘\_‘ Ovrig tatort (mer 8n 200 invanare, exklusive ovanstaende storstéder)
() Landsbygd (50 - 199 invanare)

() Ovrigt

Bakat Néista

Driven av SurveyMonkey
Skapa din egen webbaserade enkat nu!
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LUNDS UNIVERSITET

ATTITYDER TILL EKOLOGISK HUDVARD

INFORMATION OM EKOLOGISK KONSUMTION

% 5. Har du under de tre senaste manaderna inhandlat en ekologisk produkt fran
nagon av foljande produktkategorier?

[_ matvaror

[ Kiader

|— hushallsprodukter

[_ djurmat

|— blommor

|— egenvardsprodukter (t.ex. schampo, hudvard)
[_ inget kp

r Ovrigt

%k 6. Ange antalet tillfdllen du har kopt ekologiska produkter under de senaste tre
manaderna?

() aldrig

() 1-2tilifallen
() 3-5tilifallen
() 6-10tillfallen
() 11-15tillfallen
() 16- 20 tillfallen

() mer &n 20 tillfallen

Bakat Nésta

Driven av SurveyMonkey
Skapa din egen webbaserade enkat nu!
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LUNDS UNIVERSITET

ATTITYDER TILL EKOLOGISK HUDVARD

PERSONLIGA VARDERINGAR

Var vanlig gradera féljande pastdenden genom att klicka pa det nummer som representerar din
asikt bast.

% 7. HALSA
haller inte hé:e':;f':
alls med om 2 3 4 oc " o
detta 1 meg.om
detta 5
Jag tanker mycket pa min halsa O (@) O O O
Jag ar engagerad i min hélsa ()] (@) Q Q Q
Jag &r medveten om mitt halsotillstand O ®) O O )
under hela dagen o - o o —
En god hélsa &r viktigt for ett lyckligt liv 4\; n; ) O () o
% 8. MILJO
haller inte Zi’:er:;i::
alls med om 2 3 4 d
detta 1 e on
detta 5
Nar jag tanker pa att foretag férorenar miljon O O O (— y O
blir jag frustrerad och arg o - o - -
Jag ar villig att sluta kdpa produkter fran ( O O O O
foretag som fororenar miljon - o - - -
Jag blir irriterad nar jag ténker pa den skada
som gérs pa véaxt- och djurliv genom O ) O (@) ®)
férorening B B B B B
Jag upplever att den globala uppvarmningen C ) O O O
ar en prioriterad fraga i samhallet - - - - -
Jag ar villig att betala ett lite hogre pris for O O O O O
miljévanliga produkter o - = = -
Jag koper ofta produkter som utger sig for O & O e O
att vara miljvanliga - - - ’ -
% 9. UTSEENDE
haller inte haller helt
alls med om 2 3 4 och hallet
detta 1 med om
detta 5
Hur jag ser ut &r en viktig del av vem jag ar k ) (: ) tt ) ' ) ( )
Mitt utseende har paverkat mig i mitt liv 4 - ) ( ) ' ) ( )
Om jag sjélv hade fatt valja mitt utseende sa ®) ®) O O O
hade jag varit lyckligare = = b . o
Jag ar vanligtvis medveten om mitt ( O O O 03
utseende o - -
Bakat Nasta

Driven av SurveyMonkey
Skapa din egen webbaserade enkét nu!
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LUNDS UNIVERSITET

ATTITYDER TILL EKOLOGISK HUDVARD

INSTALLNING TILL EKOLOGISKA HUDVARDSPRODUKTER

Hudvardsprodukter: ansiktskram (dagkram, nattkram, 6gonkram), ansiktstvatt, ansiktsmask,
body lotion, body scrub, kroppsolja, handkram, fotkram.

Ekologisk hudvard: vi har valt att utga fran ECOCERT:s definition av ekologisk hudvard, vilken
innebar att innehallet bestar av minst 95 % naturliga ingredienser, att minst 10 % av innehallet
kommer fran ekologiska odlingar, att de inte innehaller syntetiska kemikalier samt att
produkterna inte ar testade pa djur.

For att kunna besvara foljande fragor, férestall dig att du ar i en butik som erbjuder manga olika
produkter, dar du ska képa en ny body lotion.

%k 10. Att kdpa ekologisk hudvard ar for mig
icke tilltalande 1 2 3 4 tilltalande 5

[} ) [ ] \ ) { )

% 11. Att kopa ekologisk hudvard &r for mig
daligt 1 2 3 4 bra 5

{ ) ( ) { ) ({ )

%k 12. Att kopa ekologisk hudvard ar for mig
oférdelaktigt 1 2 3 4 férdelaktigt 5

{ ) { ) { ) { ) { )

% 13. Att kopa ekologisk hudvard ar for mig
negativt 1 2 3 4 positivt 5

) O) O) O) O)
Bakat Nésta

Driven av SurveyMonkey
Skapa din egen webbaserade enkat nu!
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LUNDS UNIVERSITET

ATTITYDER TILL EKOLOGISK HUDVARD

INSTALLNING TILL EKOLOGISKA HUDVARDSPRODUKTER

Var vanlig gradera foljande pastdenden genom att klicka pa det nummer som representerar din
asikt bast.

%k 14. Manniskors paverkan
véldigt véldigt
osannolikt 1 sannolikt 5

Manniskor som paverkar mina beslut tycker ~ — — — —
att jag borde anvanda ekologisk hudvard - - = ==

Manniskor som &r viktiga i mitt liv tycker att ‘ '
jag borde anvénda ekologisk hudvard - - - - -

Manniskor som paverkar mitt beteende
skulle uppmuntra mig till att anvanda |- L} ) () ()
ekologisk hudvard

Manniskor som &r viktiga i mitt liv skulle ) ) 7 7 7
uppmuntra mig till att anvéanda ekologisk O \ W ( L)
hudvard

% 15. Tillgdnglighet och beteende

haller helt
och hallet
med om
detta 5
Jag anser att jag har resurser och formaga ‘e — a — a
att kdpa ekologisk hudvard o - - i

haller inte
alls med om 2 3 4
detta 1

For mig finns ekologisk hudvard tillganglig ‘ :
att kdpa -~ - “ .

For mig ar det enkelt att kdpa ekologisk _ _ v

hudvard om jag vill ( ( ( - o
Om ekologisk hudvard finns tillgangligt s& I p O I g
koper jag det - - - - ;
Det &r sannolikt att jag kommer képa - — — — —~
ekologisk hudvard o - = — e

Jag tanker képa ekologisk hudvard O C O O O

Jag kommer starkt rekommendera andra att ‘e — — — —
képa ekologisk hudvard - - - . .
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;7 LUNDS UNIVERSITET

ATTITYDER TILL EKOLOGISK HUDVARD

Tack for din medverkan!

GIém nu inte att skicka ett mail till silvert.erlandsson@gmail.com fér att vara med i utlottningen
av tva biobiljetter!

Bakat Klar

Driven av SurveyMonkey
Skapa din egen webbaserade enkat nu!
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APPENDIX B - ENKAT | PAPPERSFORMAT

ATTITYDER TILL EKOLOGISK HUDVARD

Hej!
Vi &r tvd master-studenter vid Lunds Universitet och vi underséker kvinnors attityder till hudvard.
Enkétundersokningen tar ca 5 minuter att besvara och dina svar &r anonyma. Da vi undersdker konsumenters attityder finns det inget rétt eller fel
svar, vi dr helt enkelt intresserade av att veta vad du tycker.
Om du har nagra fragor angdende enkéten far du gdrna kontakta nagon av oss pa féljande e-mail adresser:
i . @ ;
Tack for din tid, dina svar &r oerhdrt viktiga for vart fortsatta arbete!

Med viénliga hélsningar,
Hanna Silvert & Ellen Erlandsson

BAKGRUNDSINFORMATION

Kon

[T Kvinna [Man

Aider?

[Jyngre &n 18 ar [118-21 [22-25 [126-29 [Tl aldre &n 29 ar

Sysselsittning?
[ Student
[J Gymnasium
[ Hogskola/Universitet
[] Arbetar som anstélld
[] Egen foretagare
[ Arbetssokande
[ Ovrigt

Var &r du bosatt?

[JMalmo

CJLund

[1 Ovrig storstad (Stockholm, Goteborg)

[ Gvrig tétort (mer &n 200 invanare, exklusive ovanstdende stéder)
[ Landsbygd (50 - 199 invanare)

[ Ovrigt
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INFORMATION OM EKOLOGISK KONSUMTION

Har du under de tre senaste manaderna inhandlat en ekologisk produkt frdn nagon av féljande produktkategorier?
[T matvaror

[ kiader

[ hushallsprodukter

[ djurmat

[T blommor

[J egenvardsprodukter (t.ex. schampo, hudvard)

Clinget kép

[ 6vrigt

Ange antalet tilifillen du har kdpt ekologiska produkter under de senaste tre manaderna?
[T aldrig

11 - 2 tillfallen

[J3 - 5 tillfallen

6 - 10 tillfallen

111 - 15 tillfallen

116 - 20 tillfallen

[I'mer &n 20 tillfallen

PERSONLIGA VARDERINGAR

Var vanlig gradera foljande pastdenden genom att markera det nummer som representerar din asikt béast

Halsa
hdller inte alls haller helt och hallet
med om detta med om detta

Jag ténker mycket pa min hilsa 1 2 as 4 s

Jag ar engagerad i min hélsa 1 O2 as 4 Os

Jag dr medveten om mitt hélsotillstdnd under hela dagen 01 2 Os 4 s

En god hilsa &r viktigt for ett lyckligt liv O1 02 Os 4 Os

Miljo
héller inte alls héller helt och hallet
med om detta med om detta

Nér jag ténker pa att féretag férorenar miljén 01 O2 as 4 s

blir jag frustrerad och arg

Jag ér villig att sluta képa produkter fran foretag 01 O2 0s 4 Os

som férorenar miljén

Jag blir irriterad nér jag tanker pa den skada som 1 2 3 14 Os

gors pa véxt- och djurliv genom férorening
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héller inte alls

héller helt och héllet

med om detta med om detta
Jag upplever att den globala uppvarmningen 01 2 [HK] 4 Os
&r en prioriterad fraga i samhillet
Jag &r villig att betala ett lite hogre pris 1 2 13 a4 Os
for miljévanliga produkter
Jag koper ofta produkter som utger sig fér att 1 2 3 4 Os
vara miljévénliga
Utseende
Hur jag ser ut dr en viktig del av vem jag ar 01 2 3 4 s
Mitt utseende har paverkat mig i mitt liv 01 2 3 4 Os
Om jag sjalv hade fatt vilja mitt utseende 01 2 3 14 s
sa hade jag varit lyckligare
Jag ar ligtvis medveten om mitt d 1 2 3 4 s

INSTALLNING TILL EKOLOGISKA HUDVARDSPRODUKTER

Hudvérdsprodukter: ansiktskram (dagkrém, nattkrdm, 6gonkram), ansiktstvétt, ansiktsmask,
body lotion, body scrub, kroppsolja, handkrdm, fotkrdm.

Ekologisk hudvard: vi har valt att utga fran ECOCERT:s definition av ekologisk hudvard, vilken innebdr att innehéllet bestar av minst 95 % naturliga
ingredienser, att minst 10 % av innehéllet kommer frdn ekologiska odlingar, att de inte innehaller syntetiska kemikalier samt att produkterna inte &r

testade pé djur.

For att kunna besvara féljande fragor, forestall dig att du &r i en butik som erbjuder manga olika produkter,

déar du ska képa en ny body lotion

Att kdpa ekologisk hudvard &r fér mig
Att kdpa ekologisk hudvard &r for mig
Att kdpa ekologisk hudvard &r for mig

Att kdpa ekologisk hudvard &r for mig

icke tilltalande

01 2
daligt
4 O2
oférdelaktigt
11 2
negativt
11 2
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Var vanlig gradera foljande pastdenden genom att klicka pa det nummer som representerar din &sikt bast

Ménniskor som paverkar mina beslut tycker att
jag borde anvinda ekologisk hudvard

Ménniskor som &r viktiga i mitt liv tycker att
jag borde anvinda ekologisk hudvard

Méanniskor som paverkar mitt beteende skulle
uppmuntra mig till att anvénda ekologisk hudvard

Manniskor som &r viktiga i mitt liv skulle uppmuntra
mig till att anvénda ekologisk hudvard

valdigt osannolikt
01

01

01

1

O2

2

[HK]

03

valdigt sannolikt

) Os
) Os
04 Os
a4 Os

Var vanlig gradera féljande pastdenden genom att klicka pa det nummer som

bast

Jag anser att jag har resurser och férmaga att képa
ekologisk hudvard

Fér mig finns ekologisk hudvard tillgéangligt att képa

Fo6r mig &r det enkelt att képa ekologisk hudvard om jag vill
Om ekologisk hudvard finns tillgédngligt sa kdper jag det
Det &r sannolikt att jag kommer kdpa ekologisk hudvard
Jag ténker képa ekologisk hudvard

Jag kommer starkt rekommendera andra att kpa
ekologisk hudvérd

héller inte alls
med om detta

01

01

01

04

04

04

04
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O2

O2
O2
L2
2
2

O2

Os

Os
Os
Os
Os
Os

Os

representerar din stadndpunkt

héller helt och héllet

med om detta
4 Os
4 s
4 5
[my) s
4 s
4 s
Oa s



APPENDIX C - KALLOR TILL ENKATFRAGOR

Miljémedvetenhet

1-3 Maloney & Ward (1973)
4 Furnham & Forey (1994)
5-6 Tai & Tam (1997)

Halsomedvetenhet
1-3 Gould (1988)
4 Cash & Labarge (1996)

Utseendemedvetenhet
1-3 Cash & Labarge (1996)
4 Fenigstein, Scheier, & Buss (1975)

1. Nér jag ténker pa att foretag férorenar miljon
blir jag frustrerad och arg

2. Jag ar villig att sluta képa produkter fran foretag
som férorenar miljon

3. Jag blir irriterad nar jag tanker pa den skada
som gors pa véxt- och djurliv genom férorening

4. Jag upplever att den globala uppvarmningen &r
en prioriterad fraga i samhallet

5. Jag ér villig att betala ett lite hdgre pris for
miljévanliga produkter

5. Jag koper ofta produkter som utger sig for att
vara miljévanliga

1. Jag tanker mycket pa min hélsa
2. Jag ar engagerad i min héalsa

3. Jag ar medveten om mitt halsotillstdnd under
hela dagen

4. En god halsa ar viktigt for ett lyckligt liv

1. Hur jag ser ut &r en viktig del av vem jag ar
2. Mitt utseende har paverkat mig i mitt liv

3. Om jag sjélv hade fatt valja mitt utseende sa
hade jag varit lyckligare

4. Jag ar vanligtvis medveten om mitt utseende

135 av 138



Attityd till beteende
1-4 Conner et. al (1999)

Subjektiv norm
1-2 Taylor & Todd (1995); Venkatesh et. al (2003)
3-4 Lin (2007)

Upplevd beteendekontroll
1 Bansal & Taylor (2002)
2-3 Ajzen (2002, 2)

Kopintention
1-2 Michalidou and Hassan (2008)
3-4 Lin (2007)

1. Att kopa ekologisk hudvard &r fér mig - icke-
tilltalande/tilltalande

2. Att kdpa ekologisk hudvard ar fér mig - daligt/
bra

3. Att kdpa ekologisk hudvard ar fér mig -
ofdrdelaktigt/férdelaktigt

4. Att kdpa ekologisk hudvard ar for mig -
negativt/positivt

1. Méanniskor som paverkar mina beslut tycker att
jag borde anvénda ekologisk hudvéard

2. Manniskor som ar viktiga i mitt liv tycker att jag
borde anvanda ekologisk hudvard

3. Manniskor som paverkar mitt beteende skulle
uppmuntra mig till att anvénda ekologisk hudvard

4. Manniskor som ar viktiga i mitt liv skulle
uppmuntra mig till att anvénda ekologisk hudvard

1. Jag anser att jag har resurser och férmaga att
kopa ekologisk hudvard

2. For mig finns ekologisk hudvard tillgangligt att
képa

3. For mig ar det enkelt att kdpa ekologisk
hudvard om jag vill

1. Om ekologisk hudvard finns tillgangligt sa
koper jag det

2. Det &r sannolikt att jag kommer kdpa ekologisk
hudvard

3. Jag tanker kopa ekologisk hudvard

4. Jag kommer starkt rekommendera andra att
kopa ekologisk hudvard
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APPENDIX D - MODELL OVER SAMTLIGA KORRELATIONER

H1a:r=0,293
Halsomedvetenhet
H1b: r=0,399
Miljsmedvetenhet Attityd till beteende H2: r = 0,587
Hic:r=0141 s Beteendemassig
Utseendemedvetenhet Subjektiv norm H3:r=0,353 ERatan Beteende

Upplevd H4: r=0,413

beteendekontroll
Modifierad version av TPB med samtliga korrelationer mellan modellens variabler utifrdan

studiens hypoteser. Modellen dr sammansatt av forfattarna med referens till

Ajzen (1991, s. 182) samt Kim och Chung (2011, s. 40).

Kontakta oss pd nedanstdende email-adresser vid intresse av mer utforliga dataanalyser:

acel Ohsi@student.lu.se

acelQeer@student.lu.se
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APPENDIX E - FIKTIV ARTIKEL

FORSKNING OM EKOLOGISK HUDVARD

lkologisk hudvard spirar pa

den svenska marknaden

Vad formar svenska kvinnors attityder till ekologisk
hudvard? Och vad driver deras intention till att képa
ekologiska hudvérdsprodukter? En forskningsstudie fran
Lunds Universitet har grévt djupare inom omréadet och
funnit tre vérderingar som mer eller mindre péverkar den
yngre generationen svenska kvinnors attityder till
produktkategorin, som &r pé frammarsch.

Forskningsstudien frian Lunds Universitet har fokuserat pa vad som
driver den yngre generationen svenska kvinnors kopintentioner till
ekologisk hudvard. Studiens resultat visar att vérderingarna
hilsomedvetenhet, miljomedvetenhet och utseendemedvetenhet formar
kvinnors attityder till att kopa ekologiska hudvardsprodukter.
Miljomedvetenhet dr den vérdering som har storst betydelse och
saledes bor ekologiska hudvardsproducenter fokusera pa miljéaspekten
i sin marknadsf6ring och kommunikation till yngre kvinnor.

De svenska kvinnor som har undersokts konsumerar ekologiskt i
véldigt hog utstrackning. Hela 94,3 % hade kopt ndgon ekologisk
produkt de senaste tre manaderna och mer &n hélften hade vid sex eller

fler tillfdllen kopt ekologiskt, vilket verkligen tyder pa att den
ekologiska konsumtionen ar utbredd bland malgruppen.

- Tidigare forskning har visat att kvinnor dr mer miljomedvetna 4n mén
och vi har funnit att yngre kvinnor i stor utstrickning konsumerar
ekologiskt. Ekologisk egenvéard dr den ndst storsta kategorin bland
konsumenter och den ser ut att ga en ljus framtid till métes, sager Ellen
Erlandsson, en av studiens forfattare.

Undersokningen visar édven att den yngre generationen svenska
kvinnor inte paverkas sérskilt mycket av deras omgivnings asikter nir
de viljer ekologisk hudvérd. Istéllet styrs deras kopintention frédmst av
deras attityd. Pris och tillgénglighet dr dessutom tva viktiga faktorer
som péaverkar ndr ekologiska hudvardsprodukter utvirderas. Dérfor
rekommenderar studiens forfattare bland annat att butiker bor placera
en tydligt avskild hylla for produkterna i fraga, sa att de létt kan hittas.

Resultaten fran studien kan bidra med viktiga insikter for hur
ekologisk hudvard ska marknadsforas och vilka argument som vicker

intresse hos mélgruppen yngre kvinnor.

HANNA SILVERT

*Denna artikel dr skriven med syfte att publiceras i facktidningen Kosmetik. Var dock observant pa att detta inte dr en publicerad artikel,

utan en del av ett examensarbete vid Lunds Universitet.
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