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Sammanfattning

Titel Varfor gor etiska konsumenter oetiska val?
Seminariedatum 1 juni 2023

Kurs FEKH29

Forfattare Clara Alcenius, David Molander & Melisa Kalkadenac
Handledare Clara Gustafsson

Nyckelord: Etisk konsumtion, gigekonomi, motivation, intention-beteendegapet, social
hallbarhet.

Syfte: Syftet med denna studie dr att forbéttra forstaelsen kring etisk konsumtion, samt
undersoka varfor etiska konsumenter tar oetiska beslut vid konsumtion av gigekonomiska
tjdnster, trots béttre vetande.

Metod: Uppsatsen ér en kvalitativ studie med ett abduktivt forhéllningssitt. Primédrdatan
samlades in med hjdlp av nio stycken semistrukturerade intervjuer. Resultatet analyserades
sedan thop med den insamlade sekundérdatan for att undersoka de intervjuades
forhallningssitt till etisk konsumtion och motivationen bakom deras kopbeteenden.
Teoretiska perspektiv: Den teoretiska referensramen i uppsatsen ar byggd pa tidigare
forskning inom etisk konsumtion och varfor etiska intentioner inte korrelerar med beteende,
det sa kallade intention-beteendegapet och care theory. Vidare har dven den transteoretiska
fordndringsmodellen, TCV-modellen och SCB-kuben anvints for att undersdka konsumenters
forhallningssitt till etisk konsumtion.

Empiri: Det empiriska materialet dr baserat pa semistrukturerade intervjuer med nio personer
i aldrarna 19-26. Det yngre aldersspannet valdes pa grund av deras hoga anvindande av
digitala plattformar. Detta var viktigt dd anvéndarfrekvensen av tre plattformsforetag
undersoktes, ndmligen Foodora, Bolt och Uber.

Slutsats: Sjdlvidentifierade etiska konsumenter kan de facto vara etiska, trots att de inte alltid
konsumerar etiskt inom alla hallbarhetsomraden. Gapet mellan konsumenters etiska
intentioner och beteende ar starkt relaterade till de olika konsumtionsvardena, dér social

hallbarhet oftast inte anses som ett tillrackligt stort varde for att prioriteras.



Abstract

Title Why do ethical consumers make unethical choices?
Date of the seminar Ist of June 2023

Course FEKH29

Authors Clara Alcenius, David Molander & Melisa Kalkadenac
Advisor Clara Gustafsson
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Purpose: The purpose of this study is to improve the understanding of ethical consumption,
as well as to investigate why ethical consumers make unethical decisions when consuming
gig economy services, despite better knowledge.

Methodology: This essay is a qualitative study with an abductive approach. The primary data
was collected using nine semi-structured interviews. The results were then analyzed together
with the collected secondary data to investigate the interviewees' approach to ethical
consumption and the motivation behind their purchasing behaviour.

Theoretical perspective: The theoretical frame of reference in this essay is based on
previous research in ethical consumption and why ethical intentions do not correlate with
behavior, the so-called intention-behavior gap, and care theory. Furthermore, the
Transtheoretical Model, the TCV model, and the SCB cube have also been used to investigate
consumers' approach to ethical consumption

Empirical foundation: The empirical material is based on semi-structured interviews with
nine people aged 19-26. The younger age group was chosen due to their high use of digital
platforms. This was important since the usage rate of three platform companies was
investigated, namely Foodora, Bolt and Uber.

Conclusion: Self-identified ethical consumers may in fact be ethical, even though they do not
always consume ethically in all areas of sustainability. The gap between consumers' ethical
intentions and behavior is strongly related to the different consumption values, where social

sustainability is usually not considered a big enough value to be prioritized.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Under 2000-talet har digitaliseringen 1 samhéllet utvecklats med enorma framsteg. Detta har
haft stor inverkan pa konsumenters beteenden (SCB, 2020), och har skapat en allt storre
efterfragan pa tjénster som forenklar konsumtionsprocessen. Genom att erbjuda bekvamlighet
och enkelhet i digitala tjdnster har man fordndrat hur konsumenter kdper varor och tjanster,

samt gjort det enklare och bekvimare for dem att gora sina inkdp (SOU 2016:85).

En av de mest mérkbara fordndringar som kommit med digitaliseringen ar att konsumenter
numera kan handla pa nétet och fa varor och tjinster levererade direkt till dorren, vilket i
manga fall sparar bade tid och pengar. Utvecklingen av appar och plattformar erbjuder
bekvamlighet for konsumenter 1 vardagen da de kan boka tagbiljetter, taxi och betala
rakningar direkt frdn mobilen. Exempel pa plattformsforetag som har revolutionerat
matindustrin dr matleveranstjanster som Uber Eats och Foodora som for restauranger ndrmre

hemmet genom att leverera mat direkt till konsumenters dorr. (Branschen.se, 2020)

Uber, Bolt och Foodora dr exempel pé foretag som gemensamt utgdr det som har kommit att
kallas for gigekonomi. Gigekonomi definieras som den affarsmodell dar manniskor utfor
korta, tillfdlliga arbetsuppdrag via online-plattformar, som 1 och med digitaliseringen i
samhillet blivit allt vanligare (Gigwatch, u.d). Aven om gigekonomins framvixt har lett till
en Okad flexibilitet och mojlighet for manniskor att inneha och utfora arbete pa nya sitt, sa
har den samtidigt blivit starkt ifrdgasatt pa grund av de rddande arbetsforhéllanden for
arbetare som manga anser vara socialt ohallbara. I april 2021 kritiserade Arbetsmiljoverket
plattformsforetaget Foodora pa 17 punkter géllande deras bristande arbetsmiljo (Dagens
Industri, 2021). Bolt och Uber har dven fatt kritik fran allmdnheten efter att taxichaufforer

vittnat om arbetsvillkor som kan liknas vid ett modernt slaveri (SVT, 2021).

Samtidigt som digitaliseringen haft en stark paverkan pa samhillet har &ven héllbarhet blivit
ett allt stérre samtalsdmne som 1 stor utstrackning influerat bdde manniskors
konsumtionsvanor samt foretags arbetssittt. Corporate Social Responsibility (CSR) dr en

process dir foretag integrerar miljoméassig-, ekonomisk- och socialt ansvar i deras strategi



och verksamhet (CSR Sweden, ud.). Detta innebdr att foretag behdver fornya och utveckla
bade affarsmodeller, produkter och tjénster, samtidigt som de sékerstéller efterlevnad av lagar
och foljer globala riktlinjer. Foretag har en viktig roll i samhaéllet nar det kommer till att
frdmja hallbar utveckling och se till att ta ett helhetsgrepp 1 sina CSR-aktiviteter.
(Miljo&Utveckling, 2014)

1.2 Problemformulering

Det finns en pagaende oro och flera utmaningar som Arbetsmiljoverket stir infor géllande det
juridiska ansvaret och reglering for arbete inom gigekonomin (SvD, 2022a). Med framvixten
av gigekonomiska plattformar dér arbetare ofta kategoriseras som oberoende entreprendrer
eller frilansare, snarare in traditionella anstéllda, har myndigheten kimpat for att sdkerstélla
ordentliga arbetsforhallanden och réttvis behandling f6r dessa arbetare (NJ, 2022).
Gigekonomiska foretag sysselsitter runt 2 % av den svenska befolkningen, vilket kan tyckas
obetydligt, men som faktiskt representerar hundratusentals individer (SvD, 2022b). Trenden
forvéntas fortsétta oka da otrygga anstillningar har haft en tillvixt under de senaste 30 aren
(SvD, 2022b). I takt med att fler plattformsbaserade arbetsarrangemang véxer fram, finns det
en risk att dven traditionella anstéllningsformer kommer att bli mer gigliknande till sin
karaktdr (SvD, 2022b). Dessutom har det vickt forvirring och osdkerhet kring roller och
ansvar for olika parter som &r involverade 1 gigekonomin (NJ, 2022). Regeringen diskuterar
behovet av uppdaterade regler och rittsliga ramar for att hantera gigekonomiska unika

utmaningar och skydda rattigheterna och sékerheten for anstéllda i denna sektor (SvD,

2022a).

CSR har under de senaste artiondena blivit en viktig del 1 minga organisationer och blir
alltmer integrerade i foretags affarsmodeller. Kotler et al. (2022) menar att socialt ansvar &r
en av de fyra stora marknadskrafterna organisationer behdver anpassa sig efter for att folja
med 1 marknadsutvecklingen. Ménga gig-foretag har kritiserats for att inte arbeta enligt dessa
normer, trots detta véixer foretagen snabbt. Foodora dkade intdkterna fran 147 miljoner 2019
till 710 miljoner 2020, och har 2021 o6kat till ndstan 4 miljarder kronor (Allabolag, 2023).
Undersokningar visar att socialt ansvar prioriteras lagre &n miljofragor i svenska foretags
CSR-arbete, dér arbetsvillkor och ménskliga réttigheter forsummas (Miljo&Utveckling,
2014). Manga foretag saknar kollektivavtal for sina anstillda, vilket tyder pa ett behov av en

okad uppmérksamhet och resurser for socialt ansvarstagande (ibid). Deras fokus bor inte bara



ligga pd miljofragor, utan ocksa pé sociala och etiska fragor som ménskliga réttigheter,

arbetsratt och rittvis handel (ibid).

Det har konstaterats att d&ven allt fler konsumenter bryr sig om CSR (Riksdagen, 2012), vilket
aven styrks 1 en undersokning av Svensk Handel som visar att konsumenter i allt hogre
utstrackning vill att foretagen tar ansvar nér det géller anstilldas réttigheter och arbetsvillkor
(Miljo&Utveckling, 2014). Auger och Devinney (2007) menar i artikeln “Do What
Consumers Say Matter? The Misalignment of Preferences with Unconstrained Ethical
Intentions” att konsumenter ofta uttrycker en vilja att betala mer for etiskt producerade varor,
men att beteendet inte alltid foljer med den avsikten. Undersdkningen visar att nir
konsumenter far vilja mellan en dyrare etiskt producerad produkt och en billigare icke-etiskt
producerad produkt, kommer ménga konsumenter att vilja det billigare alternativet (Auger &
Devinney, 2007). Vidare tyder undersokningen pa att vissa konsumenter ar villiga att
overviga etiska och sociala frigor nér de kdper en produkt (Auger & Devinney, 2007). Andra
forskare har ocksd kommit fram till att konsumenternas asikter inte verkar leda till
fordndringar 1 kopbeteende (Carrigan & Attala, 2001). Tidigare forskning visar att det finns
ett gap mellan vad konsumenter sdger om vikten av etiska fragor, och vad de faktiskt

konsumerar.

Eckhardt et al. (2006) genomforde intervjuer med konsumenter fran sju olika linder och kom
fram till att konsumenter inte dr villiga att offra sin komfort och livsstil for sociala &ndamal
och uppvisar sillan ett socialt ansvarsfullt beteende. I en undersdkning gjord av Cowe och
Williams (2001) fann man att endast 17 % av deltagarna rapporterade att de upplevde skuld i
samband med ett oetiskt kop. Detta tyder pa att en betydande majoritet, eller 83 %, inte kinde
sig skyldiga nir de gjorde sadana kop. Enligt en annan undersékning ér de fraimsta faktorerna
som driver konsumenternas anvindning av gigekonomiska foretag for matleverans
bekvimlighet, tidsbesparingar och mdjligheten att bestdlla fran en méngd olika restauranger
(Tandon et al., 2021). Dessutom visade studien att socialt och miljomaissigt ansvar inte var

betydande faktorer som paverkade konsumenternas beslut att kdpa frén sddana foretag (ibid).

Att anstélla personal genom kontrakt likt den gigekonomiska affarsmodellen har blivit starkt
kritiserat da det gar emot ansvaret att skapa en miljo som réttvist behandlar anstéllda i
riktning med sociala normer. CSR-aktiviteter som organisationer typiskt implementerar ar

bland annat; réttvis kompensation enligt branschnormer, balans mellan arbete och privatliv,



samt en sdker och hélsosam arbetsmiljé som skyddar anstillda fran arbetsrelaterade faror och
sjukdomar (Kotler et al., 2022). Dessa implementeringar dr nagot gigekonomiska foretag som
Foodora, Uber och Bolt har misslyckats med att integrera i sin affirsmodell. Detta har lett till
demonstrationer, protester och strejker pa flera hall 1 viarlden och en stor uppstandelse i
media. Konsumenter blir allt mer medvetna om vikten av hallbarhet hos foretag, trots detta
okar konsumenters anvdndande av plattformsforetagens tjanster varje ar och bidrar till

okandet av otrygga anstillningsforhéllanden.

1.3 Syfte

Syftet med denna marknadsforingsuppsats ér att forstd motivationen bakom och
anledningarna till att konsumenter anvinder sig av tjanster fran foretag som verkar enligt
gigekonomiska affarsmodeller, trots att de ifrdgasatts och kritiserats for ohallbara metoder
och déliga arbetsforhdllanden. Studien &mnar till att bidra till utvecklingen av tidigare
forskning inom etisk konsumtion med anpassning till det nya fenomenet gigekonomi. Detta
for att ndrmare forstd konsumenters tankesétt och prioriteringsmdnster nér det kommer till

etisk konsumtion.

1.4 Fragestillning

Varfor konsumerar etiska konsumenter tjinster fran gigekonomiska foretag?

1.5 Avgrinsningar

Denna studie dr avgrinsad till yngre svenska personers instdllning och konsumtion av
gigekonomiska foretagen Foodora, Bolt och Uber. Det finns olika typer av gigekonomiska
arbeten i Sverige. Den typ av gigarbete som denna studien dr avgransad till 4r den som blivit
kritiserad for att vara oetisk 1 sina arbetsforhallanden. Palm (2019) beskriver denna typ av
gigarbete som “fysiskt arbete offline”. Detta syftar till de kurirer och taxichaufforer som utfor

det fysiska arbetet for foretagen Foodora, Bolt och Uber.



2. Litteraturoversikt / Teoretiskt ramverk

Féljande avsnitt inleds med en omfattande litteraturgenomgdng som problematiserar oetisk
konsumtion genom att presentera flera studier utférda av olika forskare. Avsnittet fortsdtter
sedan med att introducera tre centrala teorier som dr relevanta for att senare i studien
genomfora en analys av de intervjuades svar med avsikt att uppfylla uppsatsens syfte.
Slutligen avslutas den med en kort sammanfattning av de framtrddande teoretiska

grundsatserna.

2.1 Intention-beteendegap

Flera forskare har studerat det intention-beteendegap som stér for det gap som uppstar mellan
vad konsumenter tycker och vad de faktiskt gor. I en studie utférd av Auger och Devinney
(2007) analyserades 445 enkditer fOr att ta reda pd om konsumenternas uttalade etiska
preferenser 6verensstimmer med deras faktiska etiska beteende nér de fattar kopbeslut.
Studien fann att konsumenter tenderar att Gverskatta vikten av etiska dvervdganden i sina
kopbeslut nér de tillfradgades om det 1 undersokningar, men att deras faktiska beteende inte
nodvandigtvis speglade dessa uttalade preferenser. Dessutom fann studien att konsumenter
var mer bendgna att prioritera sina egna intresse framfor etiska problem nér det fanns en

ekonomisk kostnad forknippad med att vilja det etiska alternativet.

Vidare undersokte Carrington, Neville och Whitwell (2010) vad som leder till ett gap mellan
etiska konsumenters kdpintentioner och deras faktiska kdpbeteende. Forskarna foreslar ett
integrerat ramverk som inkluderar bade interna kognitiva faktorer och externa milj6faktorer
for att forstd den komplexa beslutsprocessen for etiska konsumenter. Ramverket tar upp
“intention-beteendegapet” och utforskar den formedlade effekten av
implementeringsintentioner och de modererande effekterna av situations- och
beteendekontroll. I ramverket foreslar de tre instanser (implementeringsintentioner, faktiska
kdpscenario och situationskontext) som péverkar och avbryter 6vergangen fran etiska
intentioner till beteende. Slutligen rekommenderar forskarna att marknadsforare kan hjilpa
konsumenter att formulera implementeringsplaner och paverka deras uppfattning om kontroll
for att overbrygga “intention-beteendegapet”. Rekommendationerna &r baserade pa det

faktum att externa faktorer paverkar konsumenters kopbeteende avsevirt, eventuellt pa grund
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av frinvaron av tydlig skyltning, vilseledande reklam eller rekommendationer frdn
marknadsforare, butiksbitrdden eller den omgivande miljon, vilket kan framja oetiska

produkter. Deras ramverk dr dock rent konceptuellt och krdver empiriska tester.

Carrington, Neville och Whitwell (2014) fortsatte sin undersokning genom att utforska
orsakerna till varfor gapet fortfarande kvarstér, 4ven bland konsumenter som ar mycket
motiverade att handla etiskt. Undersokningen visar att dvergdngen av etiska avsikter till
beteende paverkas av prioriteringen av etiska problem, och att alla fragor inte ar lika viktiga.
Prioriteringsprocessen paverkar vilka etiska problem som dvergar till kop/konsumtion och
vilka som hamnar i gapet. Detta tyder pa att planering och utveckling av vanor kan
overbrygga gapet mellan etiska konsumtionsavsikter och beteende pa ett héllbart sitt.
Respondenterna 1 studien visade betydande kognitiv dissonans nir de konsumerade 1 motsats
till sina primaéra etiska varderingar, men visade flexibilitet for sina sekundéra etiska
vérderingar. Undersokningen avsldjade att det finns fyra faktorer som péverkar gapet:
prioritering av etiska fragor som priméira eller sekundira, att utforma planer eller vanor, viljan
att engagera och uppoffra sig samt kdpbeteende. Vidare visade undersdkningen att
utvecklingen av vanor ledde till automatiska och enkla kop for primira etiska vérderingar,
vilket resulterade 1 forplanerade och snabba kdpbeteenden och konsekvent etisk konsumtion.
A andra sidan visade konsumenterna betydligt mindre benéigenhet att undersdka och planera
inkOp for sekundéra etiska virderingar, vilket resulterade i séllsynta ataganden och

anstrdngande kopbeteende. Med andra ord, detta resulterade i1 intention-beteendegapet.

2.2 Care theory

Tidigare forskning inom konsumentetik har ofta fokuserat pa det sa kallade gapet mellan
konsumenters attityd till etisk konsumtion och hur de faktiskt agerar 1 praktiken. Shaw (2015)
vill 1 sin studie bredda perspektivet genom att ytterligare fordjupa forstaelsen av the “care
dimension” dé tidigare forskning ofta har vaga beskrivningar géllande vad “care” (att som
konsument bry sig om etiska problem inom konsumtion) faktiskt innebér. Tronto (2013)
beskriver “care theory” som individers aktiviteter och handlingar som leder till en
bibehillning, forbéttring eller reproduktion av den virld vi lever i idag. Shaw (2015) belyser
dock att innebdrden av “care” dr dubbel, dels bestar den av de mentala uppséttningar av

intresse, oro och engagemang, men dven det faktiska agerandet utefter dessa kénslor. Vidare
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menar han att en effektiv etisk konsumtion kraver att de mentala uppsittningarna dven

omsatts 1 praktiken.

Shaw (2015) menar att det finns ett flertal begransningar som kan ligga till grund for att en
individ inte utdvar “care” i praktiken, sa som priskdnslighet och sociala normer, nagot som
dven styrks av Ehrich och Irwin (2005). Om konflikter uppstar gillande vilken aspekt av
“caring” som ska riktas fokus p4, kan engagemanget hos konsumenten svalna. Blustein
(1991) argumenterar i1 hans forskning for att det kan finnas “care” utan aktivt engagemang,
men inte vice versa. Detta resonemang ligger till grund for Shaws (2015) forskning for att
ndrmare forstd konsumenters narrativ géllande etisk konsumtion och anledningen bakom
konsumenters ageranden. Studien &dr utférd med hjélp av tio intervjuer med personer som
identifierar sig sjidlva som etiska konsumenter, men som enligt empirin inte alltid agerar
utefter sin egen sjilvbild. Nagra av respondenterna uppgav att de handlar ekologisk mat, men
inte ldgger samma vikt vid exempelvis val av kldder. Andra hade dven sjédlviska motiv for att
vélja det héllbara alternativet. Forfattaren menar att detta &mne &r mer komplext &n att bara
kunna sdga att konsumenter bryr sig, eller inte bryr sig. Flera faktorer spelar in vid val av
hallbara alternativ, vilket Shaw (2015) menar bor tas hiansyn till vid vidare forskning inom

dmnet kring etisk konsumtion.

Tidigare forskning inom etisk konsumtion uppger att det ar komplext att definiera vad en
etisk konsument faktiskt dr. Konsumenter som bryr sig om héllbarhet i sin egen konsumtion
kan de facto vara etiska konsumenter, trots att de inte alltid agerar etiskt i varje situation. Det
etiska agerandet har en stark koppling till engagemanget som péaverkas av fler faktorer &n vad
forskningen i dagsléget kunnat fastsla. Det &r ddrav av vikt att undersoka hur konsumenters

motivation till etisk konsumtion paverkas.

2.3 Willful ignorance

Ehrich och Irwin (2005) presenterar ytterligare forskning som kan forklara varfor
konsumenters kopbeteenden motsiger deras etiska varderingar. 76 % respektive 81 % av
tillfrigade 1 en studie inom dmnet uppger att de skulle avsta frin att konsumera varor som var
oetiskt producerade, samt att de skulle vara villiga att betala extra for en etisk producerad
vara. Trots att majoriteten av konsumenter identifierar sig som etiska, ar detta langt ifrdn hur

den faktiska konsumtionen ser ut i samhéllet. Ehrich och Irwins (2005) forskning féreslar en
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ytterligare dimension till det sd kallade gapet, ndmligen “willful ignorance” som de beskriver
som méanniskors ovilja att soka upp ytterligare information om etiska attribut hos varan eller
tjansten de dr intresserade av att kopa. Genom att inte ta del av denna typ av information
undviker man att uppleva eventuella negativa kénslor 1 samband med ett kop som kan vara
oetiskt. Konsumenter tenderar darfor att istillet vdlja bort mojligheten att utséttas for
informationen for att undvika de kinsloméssiga och kognitiva anstrdngningarna som kravs
for att behandla informationen om de eventuellt oetiska egenskaper infor ett inkop. “Willful
ignorance” dr idag enkelt for konsumenter att utfora dé det ofta krivs egen efterforskning for

att fa information om produkters och tjdnsters etiska attribut.

Studien av Ehrich och Irwin (2005) tar avstamp i tidigare forskning kring konsumentetik och
om konsumenters uttalanden om vikten av etik 1 sjdlva verket bara dr moraliskt hyckleri.
Resultaten visar att deltagarnas etiska varderingar faktiskt dr verkliga och att de hade
aterspeglat dessa 1 deras faktiska inkop med rétt forutsdttningar. Konsumenter vars
engagemang ir stort inom ett etiskt problemomrade visar en storre tendens att soka efter etisk
information kring en produkt. Det intressanta som studiens resultat visar ar att ju ndrmare
konsumenten &dr kdpbeslutet desto mindre sannolikt dr det att de kommer undersoka de etiska
attributen hos produkten. Resultaten visar dven att om konsumenten tycker att en produkt dr
attraktiv i andra grundattribut, tenderar de att vélja att vara medvetet okunniga om produktens
etiska egenskaper. Detta fungerar enligt forskarna som en forsvarsmekanism hos individen
for att undvika att hamna i en stressande och jobbig beslutssituation. Ehrich och Irwin (2005)
konkluderar att konsumenters kopsituationer pressar de till att konsumera produkter som gar

emot deras egentliga véirderingar.

2.4 Den Transteoretiska Forindringsmodellen (TTM)

Prochaska och DiClemente (1983) har utvecklat den transteoretiska fordndringsmodellen
(TTM) som beskriver hur individer gar igenom sex stadier av fordndring: precontemplation,
contemplation, preparation, action, maintenance, och termination. Det finns effektiva
interventionsstrategier som hjélper individer att gi till nésta steg och 1 slutindan na underhall,
det ideala stadiet av beteende. Strategierna varierar for varje forandringsstadium (ibid.).
Modellen anvéndes framst for att avvénja ett negativt beteende, och pa senare tid for att syfta
till att stodja ett positivt beteende (Fallon, Hausenblas & Nigg, 2005). Nedan presenteras en
kort beskrivning av varje stadie (Prochaska och DiClemente, 1983):
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- “Precontemplation”: Individen ar formodligen omedveten om sina beteendeproblem
och dvervéger dnnu inte fordndring.

- “Contemplation”: I detta stadiet dr individen medveten om problemet och 6verviger
forandring, men har dnnu inte vidtagit nagra atgirder.

- “Preparation”: Individen planerar att vidta atgérder snart.

- “Action”: Individen har borjat dndra sitt beteende och modifiera sin miljo, sitt
beteende eller bada for att né sitt mal.

- “Maintenance”: Individen har framgangsrikt &dndrat sitt beteende och arbetar for att
upprétthdlla fordndringen.

- “Termination”: Individen har helt integrerat det nya beteendet i sin livsstil och kréver

inte ldngre pdgdende underhillsinsatser.

2.4.1 Stages of ethical awareness, concern and action

Det teoretiska ramverket Freestone och McGoldrick (2007) gett upphov till kallas “Stages of
ethical awareness, concern and action”. Den bestar av sex stadier: not notices an issue, aware
but not greatly concerned, aware and concerned but have not taken action, concerned and
intend to take action, concerned and taken minor action, samt concerned and taken major
action. Modellen beskriver att individer befinner sig i olika stadier beroende pd hur medvetna
de ar, hur oroliga de 4r och vad de gor at problemet. Varje stadie har en koppling till

respektive stadie 1 TTM-modellen.

“Not noticed an issue” ar det forsta stadiet i modellen. I detta stadiet saknar en individ
medvetenhet och oro for ett etiskt problem. Det finns en koppling mellan forsta stadiet och
konceptet om "omedvetna konsumenter” som handlar om konsumenter som kan bli

medvetna, men som fortfarande visar lite oro (Carrigan och Attalla, 2001).

“The aware but not greatly concerned" ar det andra stadiet som kédnnetecknas av individer
som dr medvetna om problemet men har liten bendgenhet att dndra sitt kopbeteende baserat
pa problemet. Detta liknar Carrigan och Attallas (2001) "cyniska och ointresserade
konsumenter”. For ndrvarande finns ingen betydande oro registrerad, men framtida hindelser
kan oka deras oro och leda till handling. Till skillnad fran de i féregdende stadiet dr deras

brist pa oro inte pa grund av bristande medvetenhet.
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Det tredje stadiet dr “Aware and concerned but have not taken action stage”. Individer som
befinner sig i detta stadie 6vervager vilken handling de ska folja. De visar medvetenhet och
oro kring frdgan men har inte agerat pa det. Det kan bero pa forvirring, brist pd medel eller
kdnslan av maktloshet. Dessa individer har potential att bli mer etiskt aktiva om de ges en

mdjlighet.

“Concerned and intend to take action” @r det fjdrde stadiet 1 modellen och &r en dvergangsfas
mellan de som ar osdkra och de som ar etiskt aktiva. Marknadsforare kan anvianda denna

modell fOr att tilltala konsumenternas kdnsloméssiga och sociala behov.

“Concerned and taken minor action stage” @dr det femte stadiet i modellen och den fGrsta
nivan som visar pa ett aktivt etiskt beteende. Individen i detta stadiet 4r bade medveten och
oroad om problemet. Vidare vidtar de svagare atgidrder som att diskutera det 6ppet med
véanner eller familj, som visar sig i form av negativ word-of-mouth. Slutligen &r de ocksé

Oppna for att vidta starkare atgirder i framtiden.

Det sista stadiet i modellen dr “Concerned and taken major action”. Stadiet representeras av
individer som bryr sig djupt om fragan och som vidtar starkare atgirder. Atgirderna kan vara

att individer byter varuméirke, undertecknar petitioner eller bojkottar produkter pa grund av

det etiska problemet.
1. Not 2. Aware but 3. Aware and 4, Concerned 5. Concerned 6. Concerned
noticed this not greatly concerned but and intend to and taken and taken
issue concerned have not taken take action minor action major action
action

Increasing consumer awareness and concern

>

Figur 1: Stages of ethical awareness, concern and action, en analysmodell av Freestone & McGoldrick (2007)

2.5 TCV-modellen kopplat till matleveransapplikationer

I artikeln Why do people purchase from food delivery apps? A consumer value perspective

(Tandon et al, 2021) anvénds teorin om konsumenters vérderingar, dven kallad Theory of
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Consumption Values-modellen (TCV). Detta for att examinera associationer mellan

matleveransapplikationers synlighet, konsumenternas virderingar och kdpintentioner.

TCV-modellen ger oss en inblick 1 hur konsumenter viljer att handla olika produkter och vad
som gor att vi vdljer en speciell produkt fran en rad tillgdngliga alternativ. Enligt modellen
finns det fem typer av konsumtionsvérderingar som initierar och driver konsumenters
kopbeteende. Den innefattar funktionella, sociala, emotionella, epistemiska och villkorliga
varden. Pa grund av att TCV-modellen bara ger en generisk konceptualisering av dessa
virderingar har forskare blivit rekommenderade att anvinda kontextspecifika
konsumtionsvérderingar for att erhalla en nyanserad insikt avseende

matleveransapplikationer.

2.5.1 Funktionella viarden

Funktionella virderingar hos konsumenter innebédr hur vl en tjinst eller produkt uppnér de
praktiska fordelar som forvéntas av konsumenten. De avser de grundlidggande virdena som
en konsument fér fran en produkt eller tjanst och hur val den 16ser ett specifikt problem.

(Tandon et al, 2021)

2.5.2 Sociala virden

De sociala virderingarna baseras pa hur vél produkten eller tjansten bidrar till att forstarka
konsumentens image. Nér det kommer till matleveranstjanster dr detta framst kopplat till
anpassning till ny teknologi och hur detta forstarker konsumentens sociala bekriftelse.

(Tandon et al, 2021)

2.5.3 Villkorliga virden

Det villkorliga vardet hdrror fran betingade omsténdigheter som konsumenter kan stéllas
infor under utvirdering, kop och konsumtion av en produkt. Vardet kopplat till kontexten
definieras som preferensvirde och hinger ihop med hur vil matleveransplattformar presterar
i olika typer av situationer. Exempel pa detta dr genom erbjudanden kopplat till prissittning,

leverans och marknadsforingskampanjer. (Tandon et al, 2021)
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2.5.4 Emotionella virden

Detta innebar kdnslomassiga eller affektiva upplevelser som en konsument far vid
konsumtionen. Det inkluderar bland annat gliddje, spanning, bekvamlighet, trygghet eller
njutning. Kénslomadssiga varden handlar om hur produkten eller tjénsten paverkar

konsumentens kénslor och vélbefinnande. (Tandon et al, 2021)

2.5.5 Epistemiska virden

Det avgor kunskapsmassigt eller intellektuellt virde som en konsument far genom
konsumtionen. Det inkluderar att ldra sig ndgot nytt, utforska och forsta nya idéer eller
utveckla fardigheter. Epistemiska viarde handlar om hur konsumtionen bidrar till

kunskapsforvarv och kognitiv stimulans. (Tandon et al, 2021)

2.6 SCB-cube

Geiger, Fischer och Schrauder (2017) kopplar hallbarhetsaspekterna till ekologiska och

socioekonomiska effekter 1 artikeln Measuring What Matters in sustainable consumption: An

Integrative Framework for the Selection of relevant Behaviours, och visar hur individuell
konsumtion &r en av de stora drivande faktorerna bakom dagens ohallbara utveckling.

Forskningen anvénder ett ramverk som kallas SCB-cube som visar hur vart

konsumtionsbeteende paverkar ekologiska och socioekonomiska system. (Geiger, Fischer &

Schrauder, 2017)

Geiger, Fischer och Schrauder (2017) definierar héllbar konsumtion genom att visa hur véra

vardagliga ageranden paverkar ménniskan ur tvd dimensioner, ekologiskt och

socioekonomiskt. Konsumtionen delas upp 1 tre faser som géller for 1 princip alla kop. Forst

forvarvar konsumenten en produkt, sedan anvénds den och till sist bortskaffas den.
SCB-kuben ér tredimensionell och uppdelad i en hdllbarhetsdimension, som visar hur

hallbarhet inte bara paverkar ekologiska faktorer utan dven de socioekonomiska.

Konsumtionen delas upp i tre delar ddr konsumtionsomrade visar vilken kategori produkten

som kops befinner sig i. Vidare visar modellen de olika konsumtionsfaserna dér forvarv,

anviandande och bortskaffande anvénds for att bedoma hur stor piverkan varje fas har. Varje

kub i modellen bedoms dérefter pa en beteendemétningsskala som visar vilka beteenden som
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har storst ekologisk och social paverkan for att forsta vikten av hallbar konsumtion. (Geiger,

Fischer & Schrauder, 2017)

2.6.1 The Sustainability Dimension

Haéllbarhetsdimensionen ar uppdelad 1 tva delar: ekologisk och socioekonomisk. Hallbar
utveckling enligt modellen bygger pé att begriansningarna i det ekologiska jordsystemet inte
overskrids samtidigt som minimistandarder for méinsklig utveckling, inklusive sociala och

ekonomiska forhallanden, behalls. (Geiger, Fischer & Schrauder, 2017)

2.6.2 The Consumption Phase

For den andra dimensionen i modellen anvdnds konsumtion som ett fenomen som omfattar
olika faser. Hér definieras tre olika steg som anses vara vanligast; 1) F'érvdrv, som oftast sker
vid kop av en vara eller tjinst men ocksa genom byte, hyrning eller delning, 2) Anvindande,
alltsa sjédlva forbrukningen av en produkt och 3) Bortskaffande, genom att gora sig av med,

till exempel silja, sldnga eller ge bort. (Geiger, Fischer & Schrauder, 2017)

2.6.3 The Areas of Consumption

Konsumtionsomradena har olika stor paverkan pé klimatet och definieras olika beroende pa
vilken kategori som analyseras. I modellen &r food, housing, mobility och clothing utvalda
som de mest relevanta konsumtionsomradena pa grund av deras omfattande paverkan pa
hallbarhetsdimensinens ekologiska och socioekonomiska delar. Enligt den ekologiska
aspekten dr food, housing och mobility mest relevant eftersom deras paverkan kopplat till
vaxthusgaser, forsurningsutslapp, troposfariskt ozon och resurs/materialbehov ér som storst.
Clothing dr mindre relevant ur ett ekologiskt perspektiv men desto mer ur en socioekonomisk
synvinkel om man tittar pa hur levnadsstandard hos arbetare i produktionsprocessen i

leverantorskedjan. (Geiger, Fischer & Schrauder, 2017)
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Figur 2: The cube of sustainable consumption (Geiger, Fischer & Schrauder, 2017)

2.7 Teoretiska huvudpunkter

Teorin ger en forklaring av intention-beteendegapet och fortydligar varfor etiskt medvetna
konsumenter dnda konsumerar fran oetiska foretag. Forskningen tyder pé att hinder for etisk
konsumtion inkluderar personliga véirderingar, befintliga vanor och oférméga att utforma
planer. Aven ovilja att gora ett atagande eller uppoffring, brist pé tillginglig information,

distraktion av externa faktorer och spontana kop kan vara hinder.

Vidare forklaras ett annat gap, attityd-beteendegapet, som anses vara viktigt for att forbéttra
forstaelsen for konsumenternas kopmotiv och perspektiv. Studier om attityd-beteendegapet
visar att det finns flera faktorer som paverkar konsumenters val av héllbara alternativ som bor
beaktas 1 vidare forskning inom etisk konsumtion. Négra av dessa faktorer &r priskénslighet,
sociala normer, men dven sjilviska motiv. En av studierna fann att konsumenter tenderar att
aktivt forbli omedvetna om en produkts etiska egenskaper, om produkten ansags attraktiv 1
andra grundldggande egenskaper. Detta forklaras som en forsvarsmekanism for att undvika en
stressig beslutssituation, vilket leder till att de konsumerar produkter som strider mot deras

faktiska vérderingar.
Att forsté dessa tva gap har stor betydelse for uppsatsens syfte dé det ger en inblick pa

anledningarna som paverkar konsumenters motivation och perspektiv vid anvindning av en

produkt eller tjanst som é&r oetisk. Detta behovs ocksa for att kunna applicera de valda
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teorierna i analysdelen som innefattar Stages of ethical awareness, concern and action som &r
baserad pa den Transteoretiska Fordndringsmodellen (TTM). Nir stadiet har bestdmts for var
konsumenten befinner sig utifran deras medvetenhet, engagemang och oro, ar det nddvéandigt
att forstd de motiverande faktorerna bakom deras beslut att vilja en viss produkt framfor en
annan. Denna forstaelse gor det mojligt att se vad som behovs for att konsumenten ska
komma till det sista stadiet pd skalan. Darfor presenteras 7CV-modellen, den identifierar fem
kategorier av konsumtionsvéirden som driver konsumenters kdpbeteende. For en mer
djupgaende forstaelse av konsumenters viarderingar avseende en viss produkt eller tjidnst, kan
kontextspecifika konsumtionsvérderingar anvandas. Detta ger en mer nyanserad inblick 1
konsumenters varderingar och beteenden gentemot gigkonomiska tjdnster. Slutligen
presenteras SCB-cube for att forsta vikten av héllbarhet i konsumenters konsumtionsval och

deras ekologiska och sociala paverkan.
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3. Metod

1 foljande avsnitt presenteras en motivering for val av dmnet, foljt av en granskning av den
valda metoden och forskningsansatsen. Vidare forklaras datainsamlingsmetoden, urval av
intervjupersoner, samt foretag. Foljaktligen redogdrs analysmetoden. Avsnittet avslutas med

en diskussion om studiens trovirdighet.

3.1 Val av Aamne

Tvé av uppsatsens forfattare har under tidigare kurser 14st om gigekonomi och dess
tillhorande etiska dilemman. En av forfattarna ar fran en liten svensk stad dir en
matrestaurang startade upp 2018 som en konkurrent till Foodora som var nyligen
introducerad pa marknaden. Smastadsforetaget forsokte utmana gigekonomins aftarsmodell
som kénnetecknas av otrygga arbetsforhallanden, med syfte att erbjuda trygg anstéllning 1 en
bransch som plégas av instabilitet for arbetare. Med tiden expanderade detta smastadsforetag
till Stockholm men sélde sa smaningom sin logistikdel till Bzzt, ett gigekonomiskt
utkdrningsforetag, innan de gick 1 konkurs. Den ekonomiska ohéllbarheten 1 att tdvla mot
gigekonomiska foretag viackte en striavan att fordjupa sig ytterligare 1 de underliggande
anledningarna som driver konsumenternas kdpvilja. Denna uppsatsen grundar sig pa den
paradox som observerats i var omgivning, dir hallbarhet och socialt ansvar gradvis overgar
till samhélleliga normer, men foretag som implementerar dessa principer 1 sin verksamhet
forlorar mot oetiska foretag. Med det sagt, uppsatsen striavar efter att undersoka

motivationsfaktorer som péverkar konsumtionsvalen hos sjdlvutndmnda etiska konsumenter.

3.2 Val av metod

For att uppfylla studiens syfte anvindes en kvalitativ metod for att f4 en Gvergripande
forstaelse for motivationen och perspektiven hos konsumenter som anvénder gigekonomiska
tjanster. Eftersom det finns en komplexitet i konsumenters beteende som avviker fran deras
faktiska vérdering, ansags en kvalitativt metod mer ldmpligt for att bittre forstd den sociala
verkligheten, snarare dn att méta redan observerade motiv (Bryman & Bell, 2017). Dessutom
gor den kvalitativa metoden det mojligt for forskare att ta del av individers tankar och
perspektiv pa specifika situationer, snarare én att bara fa numeriska métningar (ibid). Vidare

anvands denna metod for att undersoka de bakomliggande motiven for oetiska kop, vilket ar
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en avgorande aspekt for var forskning. Enligt Bryman och Bell (2017) ger den kvalitativa
metoden som anvénds i1 denna studie en mer djupgaende forstaelse av amnet som undersoks
inom ett specifikt sammanhang, till skillnad frén anvandningen av kvantitativa metoder. En
begrinsning av denna metod dr dock att dess resultat inte kan generaliseras till den bredare

befolkningen, vilket &r mojligt med kvantitativ forskning (ibid).

3.3 Forskningsansats

Bryman och Bell (2017) har identifierat tre distinkta forskningsansatser: deduktiv, induktiv
och abduktiv. Denna studie gar att likna vid en abduktiv forskningsansats. En abduktiv ansats
ar ndr man anvinder sig av bade induktion och deduktion for att komma fram till troliga
forklaringar eller teorier baserat pa observationer och befintlig kunskap (ibid). Under
uppstarten av arbetet var det svart att veta vart forskningen skulle ta vigen. For att tydliggora
inriktningen 1 arbetet, valdes ett flertal teorier ut som tillsammans bildar det teoretiska
ramverket. Detta gjordes pé ett deduktivt sétt, som av forfattarna beskrivs som en ansats dér
forskningen styrs av redan existerande teori. Intervjuerna var semistrukturerade och
genomforda med en kvalitativ metod, vilket gav utrymme f6r respondenterna att styra vér
studie. I denna studie kombineras empiriska observationer med teoretiska resonemang for att
utveckla och forstd komplexa sammanhang och samband, ndgot som enligt Bryman och Bell

(2017) beskriver som en abduktiv ansats.

3.4 Datainsamling

3.4.1 Datainsamlingsmetod

For att uppné syftet med uppsatsen har vi valt att anvéinda bade primér- och sekundérdata.
Genom att kombinera dessa med vara dvergripande forskningsmél kunde vi effektivt utforma
vér studie. I denna studie anviinds intervjuer som den primira datainsamlingen. Aven om
primir datainsamling kraver en storre investering av tid och resurser én sekundérdata,
tillhandahaller den specifik information som é&r relevant for forskningsmélen, vilket i
slutdndan erbjuder vérdefulla forskningsbidrag (Bryman & Bell, 2017). Intervjuer erbjuder
fordelen att gora det mojligt for forskaren att finga upp ledtradar frén intervjupersonens
kroppssprak, ansiktsuttryck och andra reaktioner (ibid). For att sdkerstilla att utfallet pa

intervjuerna blev som forvintat anvéindes den semistrukturerade intervjumetoden som tillater
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foljdfragor (ibid). I semistrukturerade intervjuer diskuteras &mnen relaterade till
forskningsomridet, samtidigt som intervjupersonen ges frihet att svara pa sitt sitt (ibid). Valet
av denna metod baseras pa behovet av att intervjun inte ska bli alltfor strukturerad, vilket gor
att deltagarna kan kinna sig lika bekvidma med att svara drligt. En intervjuguide ar utformad

for att underldtta intervjuprocessen som presenteras i avsnitt 7.1.

En av fordelarna med att anvinda sekundirdata dr dess formaga att effektivisera
forskningsprocessen och minimera resursallokeringen (Bryman & Bell, 2017). Vidare ar
sekundirdata vanligtvis av hog kvalitet, vilket ger en solid grund for att genomféra en
omfattande undersokning (ibid). Genom att forlita sig pé redan existerande datakillor far vi
ytterligare tid att fokusera pa att konstruera en metodisk och djupgdende analys. I var studie
hiamtade vi sekundérdata framst fran vetenskapliga artiklar med fokus pa dmnet etisk
konsumtion, vilket var direkt tillampbart pa vara forskningsmal samt fokuserat pa
gigekonomiska tjénster och etisk konsumtion. Vi kompletterade vér forskning med teorier
som Stages of ethical awareness, concern and action, TCV-modellen och SCB-kuben, samt

artiklar om intention-beteendegapet, attityd-beteendegapet och willful ignorance.

3.4.2 Urval av intervjupersoner

Efter att ha utvecklat en intervjuguide utformad for att uppfylla studiens syfte, anvénde vi
bekvamlighetsurval for att identifiera potentiella intervjupersoner for var studie. Detta
tillvagagangssitt innebdr att vdlja ut individer som é&r lattillgdngliga for forskaren (Bryman &
Bell, 2017). Inom kvalitativ forskning &r urvalsstrategier typiskt sett mélinriktade, dér urvalet
av analysenheter baseras pa kriterier som underlattar besvarandet av forskningsfrigor (ibid).
Malgruppen i denna studie f6ll pa konsumenter som visar en viss grad av engagemang for

etisk konsumtion.

Generellt sett kommer omfattningen av en kvalitativ studie och antalet jamforelser mellan
grupper i urvalet att avgora antalet intervjuer som bor genomforas (ibid). Till exempel, om
studien kraver jimforelser mellan olika aldersgrupper, kon eller kategorier av deltagare
baserat pa relevanta faktorer, kan en storre urvalsstorlek kravas (ibid). Med tanke pé var
tidsbrist, fokuserade vi pa att intervjua yngre deltagare for att géra urvalsstorleken relevant.
Enligt Mediebarometern for &r 2022 (Nordicom, u.d) anvinder 97% av svenskar mellan

15-24 ar sociala nétverkstjanster, vilket dr den hogsta andelen anvindare av alla aldersspann.
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Da dmnet 1 denna studie baseras péd gigekonomiska foretag som befinner sig pé sociala

plattformar, var den yngre aldersgruppen i Sverige mest optimal for studien.

3.4.3 Urval av foretag

De foretag som forekommer 1 studien dr Foodora, Bolt och Uber. Dessa tre gigekonomiska
foretag dr vanligt forekommande 1 Sverige. Foodora ar den storsta matleveranstjinsten 1
Sverige (Konkurrensverket, 2021), vilket gor det troligt att de intervjupersoner i studien
kénner till foretaget. Vidare dr Bolt och Uber tva av de storsta plattformsbaserade
taxitjdnsterna, dir Uber &dr pionjér pa marknaden medan Bolt klev in senare och utmanade
jatten (SvD, 2020). Dessa tva foretag blir relevanta {for studien pa samma grunder som
Foodora, dé de dr vanligt forekommande 1 Sverige. Dessutom har samtliga foretag fétt stor
uppmirksamhet i media pd grund av sina déliga arbetsvillkor. Denna aspekt har en avgérande
betydelse 1 studien, eftersom den undersdker konsumenters bendgenhet att anvinda dessa

tjénster trots vetskapen om dess bidragande till social ohéllbarhet.

3.4.4 Genomforande av intervjuer

Syftet med denna studie &r att undersoka konsumenters motivation och engagemang for etisk
hallbarhet 1 sin konsumtion. Empirin i studien bygger pa nio intervjupersoners svar under en
semi-strukturerad intervju. Empirins insamlingsmetod valdes for att sékra att den teoretiska
referensramen técks. Darfor framtogs en intervjuguide med fragor som bygger pa de valda
teorierna utifrén tidigare forskning. De teorier som ligger till grund for intervjufrdgorna &r;
intention-beteendegapet, willful ignorance, care theory, den transteoretiska modellen (TTM),
TCV-modellen och SCB-kuben. Tillsammans skapar teorierna ett ramverk som syftar till att,
med hjdlp av insamlad empiri, forklara konsumenters etiska tanke- och beteendemdnster och

hur dessa korrelerar med varandra.

De potentiella intervjupersonerna for studien kontaktades med frdgan om de ville medverka i
en intervju till ett examensarbete inom foretagsekonomi med inriktning pd marknadsforing,
som handlar om konsumtion. De intervjuade fick vid tillfrigan inte reda pé exakt vad
intervjun skulle handla om f6r att minska risken att de intervjuade soker upp information om
dmnet 1 forvag som saledes paverkar deras svar. Samtliga kontaktade svarade ja vid forsta
kontakttillfdallet. Denna process forenklades da vi antagit ett bekvamlighetsurval som 1 detta

arbete innebér att vi skribenter har en personlig koppling till de kontaktade. For att minimera

24



eventuella begransningar 1 intervjuprocessen antog vi en strategi dér vi intervjuade varandras
kontaktade intervjupersoner. Detta ansags nodvandigt med tanke pé att det forsta valet av
deltagare baserades pa kontakter och delade anslutningar, vilket potentiellt hade kunnat
paverka intervjupersonernas tolkningar av amnet och deras 6nskan att ge vissa typer av svar
pa grund av tidigare kinnedom om intervjuaren. Vi anser att eventuell paverkan pa studien ar
forsumbar da intervjufrdgorna framst fokuserade pa personliga virderingar, erfarenheter och

den sociala verklighet som de intervjuade lever i.

Vid intervjutillfallena blev de intervjuade bjudna pa kaffe i hopp om att de skulle kénna sig
bekvdma och 6ka chansen av att de skulle sitta kvar ldngre och ddrmed utveckla sina svar.
Studiens amne omfattar oetisk konsumtion som i ménga fall kan vara kopplat med skam- och
skuldkénslor for individerna. For att minska risken att de intervjuade skulle skonmala sitt eget
beteende for att undgé dessa negativa kénslor, blev de upplysta om att de kommer vara delvis
anonyma i studien. Full anonymitet gar inte att garantera dd deras alder framgér, samt att
bekvémlighetsurvalet gér det mdjligt att kunna hirleda svaren fran den intervjuade till den
verkliga personen genom skribenterna. Ddremot &r namnen fingerade vilket gor det svérare

att gissa vem den intervjuade dr i det verkliga livet.

De nio intervjuerna holls i mellan 30-42 minuter. Efter intervjutillfillena gavs
intervjupersonerna mdjligheten att sjdlva transkribera sin egen intervju. Detta for att 6ka
sannolikheten att intervjupersonerna kdnner sig rittvist citerade och att inga missforstand

uppstar i deras transkriberade svar.

Intervjuperson Alder Sysselséittning Intervjutid
Tea 25 Student 31 minuter
Ebba 24 Student 42 minuter
Johan 19 Butiksmedarbetare 36 minuter
Max 24 Student 32 minuter
Maja 21 Student 31 minuter
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Andreas 25 Fysioterapeut 30 minuter

Emma 26 Butiksmedarbetare 30 minuter
Felicia 25 Student 40 minuter
Benjamin 24 Egenforetagare 35 minuter

3.5 Analys av empiri

De inspelade intervjuerna transkriberades och uppgick till totalt 77 sidor med text. Darefter
organiserades texten enligt den teoretiska ram som ligger till grund for studien.

I intervjuguiden aterfinns intervjufragorna samt vilken teori respektive fraga ar kopplad till.
Detta underléttade den initiala sorteringen av texten for det efterfoljande analysarbetet. For
att effektivisera organiseringen och analysprocessen fargmarkerades den transkriberade
texten for att enklare sortera den insamlade empirin. Tillvigagangssittet liknar det Rennstam
och Wisterfors (2015) beskriver i boken Fran stoff till studie gdllande analysarbetet i en
kvalitativ studie. Forfattarna delar in analysprocessen i tre delar; sortera, reducera och

argumentera (ibid).

Efter att sorteringen efter olika teman gjorts, behdvde materialet reduceras for att mojliggora
att de viktigaste upptiackterna far utrymme i studien. Som Rennstam och Wisterfors (2015)
skriver dr det opraktiskt att aterge allt det dokumenterade frén intervjupersonerna. Den
reduceringstaktik som den aktuella studien antog var kategorisk reducering. Denna
reducering innebdr att vissa kategorier som kan utldsas i empirin viljs ut 6ver andra. De
kategorier som valdes ut var de som starkast kunde kopplas till det teoretiska ramverket samt

syftet med studien som saledes leder till en starkare argumentering av forskningen.

3.6 Trovirdighet

Bryman och Bell (2017) uppger alternativa kriterier for att bedoma trovirdigheten av en
kvalitativ undersokning én de traditionella. Detta eftersom kvalitativ forskning undersdker en
social kontext som dr omdjlig att f4 en konstant bild av, vilket foranleder att reliabilitet- och

validitetskriterierna blir daligt 6versatta frdn den kvantitativa forskningsmetoden.
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Vid kvalitativ forskning gér det istdllet att utvardera undersokningens trovérdighet med hjilp
av tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och konfirmering. Tillforlitligheten i den aktuella
studien &r, som 1 de flesta kvalitativa unders6kningar, god. Detta d& den djupare kontakten
med deltagare i studien tenderar att leda till bra 6verensstimmelse mellan den teoretiska
idéen och tillhérande begrepp med de observationer som gors av den sociala kontexten. Som
tidigare ndmnt erbjods intervjupersonerna i denna studie att sjilva transkribera sina
intervjuer, eller granska den fardigtranskriberade texten, 1 syfte att 6ka tillforlitligheten 1

studien.

Overforbarheten i studien #r likt manga kvalitativa studier svér att uppnd. Detta da det ir
svart att generalisera studien vars resultat dr baserade pa de intervjupersoner som valts ut, och
hade kunnat se annorlunda ut vid ett annat urval eller pa en annan plats (Bryman & Bell
2017). I avsnitt 3.4.2 och 3.4.3 redogdrs det dock for den sociala kontext som denna studien
ar gjord 1. Enligt Bryman och Bell (2017) &r detta aspekter som forbéttrar studiens
overforbarhet da en replikering med samma forutsattningar som ar beskrivna i denna studie
har en hogre sannolikhet att mynna ut 1 ett liknande resultat. For att 6ka palitligheten och
konfirmeringen i studien har man kontinuerligt dokumenterat processen under arbetets gang
for att alla skribenter ska ha full insyn och mgjlighet att stélla fragor och se till att allt gar rétt
till.
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4. Resultat och analys

Detta avsnitt presenterar intervjupersonernas svar under de genomforda intervjuerna som i
studien star for den insamlade datan. Svaren har delats in i olika teman som sedan

analyseras ihop med det presenterade teoretiska ramverket i studien.

4.1 Etisk konsumtion

Under intervjuerna blev intervjupersonerna tillfragade om deras associationer till begreppet
etisk konsumtion. Detta for att kunna tydliggdra en bild av vad en etisk konsument &r enligt
de intervjuade. De blev dven fragade om de uppfattade sig sjélva som etiska konsumenter for
att sedan kunna analysera deras sjélvuppfattning med deras dvergripande engagemang i
etiska konsumtionsvanor. Denna analys syftar till att belysa det som paverkar
intervjupersonernas kdpbeteende i relation till etisk konsumtion, och skapa en grund for att

undersoka dess samband med anvédndandet av gigekonomiska tjénster.

4.1.1 Intervjupersonernas egen beskrivning av etisk konsumtion

Flera av intervjupersonerna beskriver sin konsumtion likt varandra. Samtliga menar att deras
vardagliga konsumtion till storsta del bestar av matvaror och hushallsprodukter. Nagra av
dem adderar kollektivtrafik som en del av deras vardagliga konsumtion. Néstan alla uppger
att de da och dé konsumerar kldder och andra produkter sdsom kosmetik, samt ndjen och
aktiviteter. Redan vid frdgan om deras vardagliga konsumtion, innan etisk konsumtion
ndmnts, visar manga ett intresse av att inkludera hallbarhet i sin beskrivning av deras

konsumtion.

Vid frédgan vad intervjupersonerna tianker pa nér de hor etisk konsumtion var ménga av deras
svar liknande d@ven hér. Majoriteten tycker att etisk konsumtion handlar om att ta medvetna

val kring sin konsumtion baserade pa hur dessa val paverkar andra.

“Etisk konsumtion handlar om att ta hdnsyn till sociala och miljoméssiga faktorer nar man
handlar varor. Det innebér att man 6vervager hur produktionen av en produkt paverkar

méanniskor och miljo pé platsen dér den tillverkas.” (Emma)
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Flera av de intervjuade menar, likt Emma, att etisk konsumtion stricker sig dver flera
dimensioner. Benjamin och Felicia ndmner att etisk konsumtion innefattar att handla
produkter och tjanster som &r socialt, ekonomiskt och miljoméssigt hdllbara. Flera av de
intervjuades syn pa etisk konsumtion liknar det som Geiger, S.M. et al (2017) presenterar 1
SCB-kuben. Teorin lyfter hdllbarhetsdimensionen, som beskriver hur etisk konsumtion
inkluderar anpassning till jordens begridnsade resurser samtidigt som den innefattar att
méinniskor blir behandlade bra socialt. Just dessa aspekter kring héllbarhet dr nagot alla
intervjuade belyser 1 sina tankar kring etisk konsumtion. Detta tyder p4 att samtliga
intervjuade 1 undersokningen har, om adn dock varierande fran person till person, kunskap om

héllbarhet och hur den paverkas av deras och andras konsumtionsbeteenden.

4.1.2 Sa tinker de sjilvidentifierade etiska konsumenterna

Alla nio intervjupersoner som fick frdgan om de ansig sig sjdlva som en etisk konsument
hade svart att svara ett tydligt ja eller nej. De som sa ja var snabba med att ndmna situationer
dér de mojligtvis behover fringa sitt etiska tdnk. Nej-svararna var dven noga med att siga att
de visst tinker etiskt i ndgra avseenden, men i och med att de inte alltid kan leva upp till deras

interna etiska krav pa konsumtion behdvde de svara ne;j.

Sju av nio intervjuade identifierar sig som etiska konsumenter i mer eller mindre
utstrackning. Tea uppger att hon ofta gor det hon kan for att vara en etisk konsument, men att
hon inte alla gdnger gor djupdykande informationssokning innan hon konsumerar fran ett
foretag. Ebba ser sig sjdlv som en vildigt etisk konsument rent kédnslo- och tankemaéssigt,
men att det inte alltid &terspeglas i praktiken pa grund av ekonomiska skél. Johan gor dven
han sitt basta for att vara en etisk konsument, han konsumerar mindre, aker kollektivt och
handlar ekologisk mat. Han medger dock att han inte alltid 4r etisk 1 sin konsumtion d4 han
inte tycker att han handlar kldder pa ett hédllbart sitt. Emma och Felicia ser sig sjdlva som
etiska konsumenter d4 de har sina hjértefragor, djurhdllning och ekologisk hudvard, dir de ar
vildigt noggranna med att konsumera efter dessa. Benjamin och Maja ser ocksa sig sjdlva

som etiska konsumenter som forsoker gora aktiva val med miljon i atanke.
Vidare fragades intervjupersonerna om deras tankar kring arbetsvillkor inom olika branscher,

nirmare bestdmt vad konsumentens ansvar ar niar det kommer till bra arbetsvillkor for

arbetstagare. De sju etiska konsumenterna var eniga om att konsumenter bor vilja bort
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foretag som man vet inte behandlar sina anstéllda pa ett bra sitt. Alla forutom Emma ansag
till och med att konsumenter har ett ansvar att avstd fran foretag som &r oetiska. Tea och Ebba
menar att man som konsument har ett ansvar att inte handla fran sddana foretag, da det ar pa
detta séttet konsumenter kan paverka foretag; genom att ta stdllning, upplysa och
uppmadrksamma nér foretag inte har bra arbetsforhallanden. Johan belyser dven att problemet

med daliga arbetsvillkor kommer fortsitta sd lange folk konsumerar:

“Konsumenten har som ansvar att vilja vad man koper, frin vem man koper och varifran man
koper. Sa linge foretag har konsumenter som kommer kdpa av dem s& kommer de att fortsétta

att gora hur de vill oavsett om det innebédr daliga arbetsforhillanden eller liknande.” (Johan)

De sju intervjuade som identifierade sig som etiska konsumenter fick dven frdgan om deras
eget kopbeteende hade paverkats om de fick reda pa att en produkt eller tjdnst ar socialt
ohallbar innan koptillféllet. Denna fraga kriver att intervjupersonerna for forsta gangen under
intervjun behover tinka sig in i1 en faktisk kopsituation och hur de agerar 1 den. Hér varierar
svaren jamfort med tidigare fragor om etisk konsumtion som varit mer generaliserande och
inte personligt for den intervjuade. Flera av de intervjuade uppgav hér att de tror att de hade
avstatt fran produkten eller tjinsten om de hade fétt information om att den var socialt
ohéllbar innan koptillféllet. Samtliga etiska konsumenter, forutom en, uppger att det pa nagot
sétt hade paverkat dem i kdpprocessen, men inte alltid att det hade lett till ett avstéatt kop.
Benjamin menar att han hade undersokt hur andra foretag i samma bransch arbetar for att
besluta sig om han ska handla fran foretaget eller inte. Om han hade hittat féretag som
erbjuder samma produkt eller tjinst men som dr hallbart menar han att han hade valt det

istéllet, men om branschen i sig dr ohallbar hade han kunnat tinka sig konsumera &dnda.

“Det beror lite pa hur oetiskt det &r. Om det bara é&r lite oetiskt paverkar det nog bara mig for
en liten period men sen gldommer man bort det liksom man slutar att tinka pa det. Om det
daremot ar valdigt oetiskt, allvarligt kan det paverka mig 6ver en langre tid. Men jag brukar

avsta att kopa fran sddana foretag om det gar, oavsett hur oetiskt det ar.” (Johan)

Johan avslutar sitt resonemang med att han troligtvis hade avstatt fran att kopa fran ett foretag
som visade sig vara oetiskt, da han brukar gora det. Felicia menar att hon under det aktuella
koptillféllet troligen hade kopt den oetiska produkter eller tjansten dndd, men att hon hade

overvigt att tinka om till framtida kop: “Inte mycket, men jag hade nog varit mer medveten
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om det till ndsta gang jag viljer att kopa ndgot”.

Likt tidigare forskning inom etisk konsumtion tenderar ménga konsumenter att identifiera sig
som etiska konsumenter nér de blir tillfrdgade. Ehrich och Irwins (2005) forskning visar att
76 % uppger att de skulle avsta fran att konsumera en produkt om de visste att den var oetiskt
producerad. Detta speglas dven i denna undersokning dér sju av totalt nio intervjupersoner
uppger att de troligtvis hade avstatt fran ett kop om de fick reda pé att produkten var socialt

ohallbar eller oetisk.

4.1.3 Sa gor de sjilvidentifierade etiska konsumenterna

Efter att intervjupersonerna hordes om deras tankar kring sin egna etiska konsumtion, blev de
tillfrigade om deras kunskap om Foodora, Bolt och Uber och bristen pé bra
arbetsforhallanden hos dessa foretag. Majoriteten av de intervjuade var medvetna om
problematiken hos foretagen dé de tagit del av de medierapportering kring detta. Detta
utgjorde dven anledningen till att de flesta ansag att de tre gigforetagen inte uppfyllde deras
tankar om ett etiskt foretag. Tea och Maja &r ndgra av de intervjupersoner som uppger att de
last mycket om @mnet och kénner till problemen vél. Bada tva menar att de tre
gigekonomiska foretagen har vildigt daliga arbetsvillkor for deras anstillda och darfor ér
langt ner pé listan for vad de anser som etiskt hallbara foretag. Ebba delar dessa asikter d&ven

hon:

“Nej det skulle jag absolut inte sdga. De uppfyller ett konsumentbehov och en littnad for
konsumenten, men etiskt sa dr det ju otroligt daliga foretag kring 16ner och
arbetsforhdllanden. Att de inte har nagon jobbsikerhet, pressen, tiderna de jobbar.”

(Ebba)

Av alla intervjuade i studien var det &tta av nio som inte ansag att Foodora, Uber och Bolt
hade tillrackligt bra arbetsforhéllanden for sina anstéllda for att kunna anses som ett etiskt
foretag. Av de sju som ansag sig sjdlva som etiska konsumenter var det sex stycken som inte
tyckte att de tre gigforetagen uppfyllde deras krav pa ett etiskt hallbart foretag. I kapitel 4.1.2
fick vi dven reda pa att sju av nio intervjuade tror att de hade avstatt fran att kopa en produkt
eller tjanst om de visste att den var etiskt ohdllbar. Trots detta svarar 100 % av

intervjupersonerna i denna studie att de anvinder sig av foretagen Foodora, Bolt och Uber.
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Anvéndarfrekvensen av de gigekonomiska tjdnsterna varierar mellan de intervjuade, men

samtliga uppger dndé att de anvénder sig av dem 1 ett spann fran veckovis till kvartalsvis.

Majoriteten av de intervjuade i studien uppgav att de ansag sig sjdlva som etiska konsumenter
samt att de tror att de hade avstatt fran att handla produkter eller tjdnster om de fatt
information om att de &r oetiskt producerade eller distribuerade. Majoriteten av de
intervjuade tycker dven att konsumenter har ett ansvar att avsté fran att konsumera fran
foretag som inte erbjuder bra arbetsvillkor till sina anstillda. Atta av nio personer i studien
medger dven att de d4r medvetna om att Foodora, Bolt och Uber gar att likna vid just ett sadant
foretag som inte erbjuder bra arbetsvillkor. Trots detta anvédnder sig alla intervjuade av
tjansterna. Detta liknar det Auger och Devinney (2007) sett i sin forskning ddr manniskor
tenderar att Overskatta deras etiska kopbeteenden, som dven dr grunden till det som kallas
intention-beteendegapet. Majoriteten av de intervjuade i denna studie visar att de praktiserar

just detta gap mellan vad de vill géra och vad de faktiskt gor.

4.2 Anledningar till att konsumera gigekonomiska tjanster

I den efterfoljande delen av detta kapitel fordjupar vi oss i motivationen bakom
intervjupersonernas anvindning av gigekonomiska tjénster. De anledningar
intervjupersonerna uppgav delas in i tre olika kategorier utifran TCV-modellen. De kategorier
som valts dr funktionella, sociala och kdnslomdssiga virden som var de viarden som framst

namns av de intervjuade.

For att ta reda pa vad som gor att konsumenter véljer att anvidnda sig av gigekonomiska
tjanster, stilldes intervjupersonerna forst och framst fraigan om de anvénder sig av
matleverans- och taxitjdnster, nirmare specifik Foodora, Bolt och Uber. Flera respondenter
uppgav att de anvénder sig av dessa tre foretag direkt, medan andra behdvde fa frdgan om de
anvinde de specifika foretagen for att komma pa att de anvinder sig av deras tjdnster.
Samtliga respondenter uppgav att de anvinder sig av nagon av dessa tre gigekonomiska
foretag, dock 1 olika stor omfattning och frekvens. Det framgick 1 intervjuerna att det finns
flera olika skal till varfor intervjupersonerna anvinder sig av foretagens tjdnster, men manga
av svaren var aterkommande hos flera av intervjupersonerna. TCV-modellen anvinds for att
beskriva vad som gor att méinniskor véljer att anvidnda sig av gigekonomiska tjénster.

Modellen delar upp anledningarna efter tre olika typer av virden: funktionella, sociala och
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kénslomissiga. Nedan kommer dessa tre typer av viarden kopplas till de anledningar

intervjupersonerna uppgav for att konsumera gigekonomiska tjénster.

4.2.1 Funktionella virden hos gigekonomiska tjéinster

Funktionella vérden ér de praktiska och instrumentella fordelar som konsumenter forvéntar
sig fa fran en produkt eller tjénst (Tandon et al, 2021). Det var ménga av de intervjuade som
ansag att dessa virden var en viktig anledning till att anvdnda gigekonomiska tjanster. Manga
av de intervjuade beskriver att plattformsforetagens tjinster &r lattillgangliga, smidiga, enkla
och att de erbjuder ett bra utbud. Matleveranstjénster som Foodora uppskattas pa grund av
deras breda utbud av restauranger och snabba leveranser. Det ansags dven vara en fordel att
kunna vélja bland flera olika restauranger i samma bestéllning nér flera personer bestéller pa
samma gang. Transporttjanstforetagen Uber och Bolt uppgavs anvdndas mycket pa grund av
deras funktionella fordelar. Intervjupersonerna beréttar att de tycker om att i applikationen
kan se tillgdngligheten pa taxibilar, samt att det, ndr man bestéllt en taxi, gér att folja bilen sa
att man vet var den befinner sig och nir den anlédnder. Benjamin och Emma beskriver deras

uppskattning av plattformsforetagens funktionella virden nedan:

“Det ar just for att det ar lattillgangligt, samma anledning som for transport. Man kan ldtt ga
in och kolla pad menyn, boka och fa maten hemlevererad som &r en véldigt lyxig grej i

vardagen.” (Benjamin)

“Bekvamlighet dr det forsta jag tinker pa, men Foodora har alltid snabba leveranstider och

varm mat, vilket jag uppskattar mycket.” (Emma)

4.2.2 Sociala virden hos gigekonomiska tjéinster

Under intervjuerna framgick det dven att det fanns sociala virden hos de gigekonomiska
tjdnsterna som lag till grund for anvéndandet av dessa. Sociala viarderingar grundar sig i att
tjdnsten pa ndgot sitt forstirker eller uppritthaller konsumentens image i sociala
sammanhang (Tandon et al, 2021). Bland intervjupersonerna gick det att utldsa ett monster pa
hur anvindandet av gigekonomiska tjdnster var ett sitt att anpassa sig till utvecklingen 1
samhdllet. De intervjuade fick fraigan om det finns nagra sociala normer kring anvandandet av
gigekonomiska tjanster och dir flera intressanta svar uppkom som stérker teorin om att

sociala virden paverkar konsumenternas kopintentioner.
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“Man édr ménniska och blir paverkad av sin omgivning. Om det hade varit sa att fler av mina
vénner och familj aktivt hade avstétt och det hade blivit en jéttetydlig norm i samhéllet att inte

handla fran. Da hade jag nog tagit ett steg tillbaka och inte handlat frén det.” (Tea)

Har visar Tea p4 att det dr en social norm att handla fran plattformsforetagen vilket bidrar till
hennes egen konsumtion av det. Detta liknar det Tandon et al (2021) bendmner som social

bekriftelse genom sina konsumtionsvanor.

“Ja, assé sociala normer, da skulle jag inte sdga samhaéllet som stort utan mer sociala som den
lilla omgivningen jag ror mig i. Till exempel skulle mina forédldrar inte bestélla fran Foodora
pa grund av att det kénns oetiskt. Jag tror att de har samma som sina grannar och vénner
medans i ett annat umgénge i mitt eget till exempel déar kan man enkelt ta en bestillning fran

Foodora. Sé sociala normer tror jag det finns. Men inga samhilleliga normer.” (Andreas)

Andreas ger ett exempel kopplat till Foodora dir han beréttar att sociala normer paverkar
hans sétt att konsumera tjdnsten. Han berittar att hans fordldrar inte skulle handla frén dessa
typer av tjanster pd grund av att de inte dr socialt accepterat bland deras grannar eller i deras
véanskapskretsar. Daremot dr det accepterat i hans vinskapskrets och det hinder att de
bestiller hem mat via Foodora. Detta dr ett tydligt exempel pa att socialt umgénge paverkar

anvandandet av dessa typer av tjanster.

Aven Ebba vill passa in i det Tandon et al (2021) beskriver som en social image. Hon uppger
att hon anvénder sig av Foodora for att hennes sociala umgangeskrets gor det. Hon uppger att
hon dr medveten om den etiska problematiken med féretagen men kan undvika att patala

detta for hennes vinner for att undvika att skapa en délig stimning bland de som vill anvidnda

sig av tjénsten.

4.2.3 Kinslomissiga virden hos gigekonomiska tjinster

Fler 4n majoriteten av de intervjuade svarade att deras anvindande av gigekonomiska tjénster
frimst baseras pé lathet. Ménga beskrev anvindandet vid situationer dér de dr bakfulla, sjuka
eller att de helt enkelt inte orkar cykla, promenera eller kora for att himta upp sin mat pé

egen hand. For att citera ndgra av de intervjupersoner som namner lathet som en anledning att

konsumera tjinster fran Foodora:

“Det ar sékert att jag dr lat just den dagen och inte vill limna hemmet den dagen.” (Tea)
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“Géangerna jag har anvént Foodora dr nér jag har varit lat och inte pallat att ta mig till

restaurangen for att ta med." (Johan)

“Det &r ju nér jag orkar inte laga mat eller sé vill jag och mitt séllskap &ta olika saker och vi

vill vara hemma, da &r det smidigare att bara bestélla mat hem.” (Felicia)

“Jag skulle séga lathet och inte priset ndr det kommer till matleveranstjénster. Eftersom jag

oftast tjinar nagra kronor pa att ga och hdmta maten sjélv. Sa dér 4r det lathet.” (Andreas)

Gillande transporttjdnsterna forklarade nagra av intervjupersonerna att kianslan av trygghet
var en anledning som gjorde att man valde att anvédnda sig av Ubers och Bolts tjénster. Istdllet
for att promenera hem sjélv pa kvillen bestillde de hellre en Uber eller Bolt {for att kunna ha
koll pé bilens platsinformation 1 appen, samt fOr att kunna se forarens betyg och bedomning

fran tidigare resendrer.
4.3 Stages of ethical awareness, concern and action

Efter identifieringen av de underliggande motiven for att konsumera gigekonomiska tjénster
genomfors en analys pé individniva. Hir kategoriseras intervjupersonerna i tvd grupper
baserat pa deras medvetenhet om utmaningarna forknippade med gigekonomiska tjénster.
Sedan placeras dessa individer pa ett stadie fran teorin "Stages of ethical awareness, concern
and engagement" som klargdr de rddande perspektiven och motiven bakom anvéndandet av

gigekonomiska tjénster.

Under intervjuerna med de nio personerna visade sju stycken upp kunskap om de oetiska
problemen kring gigekonomiska tjinster. Trots att de flesta uppgav att de identifierar sig som
etiska konsumenter, visade det sig att majoriteten av dem trots detta anvinder sig av sddana
tjanster. Dessa resultat dverensstimmer med tidigare forskning som belyser prioriteringen av
egenintresse framfor etiska problem i konsumentbeteende (Auger & Devinney, 2007,
Carrington et al., 2010; Shaw, 2015; Ehrich & Irwin, 2005; Tandon et al., 2021). De tva
intervjupersonerna som hade bristande medvetenhet kan forklaras av Ehrich och Irwins
(2005) studie, som tyder pa att konsumenter tenderar att undvika att soka etisk information
om en produkt om de finner den attraktiv baserat pd andra grundldggande egenskaper, for att

undvika svara beslut.
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4.3.1 “Not noticed an issue” - Johan och Emma

De tva intervjupersonerna, Johan och Emma, visade en bristande medvetenhet och oro kring
den etiska fragan om social héllbarhet. Medan Johan visade ett starkare engagemang for

klimatfrdgor, uttryckte Emma oro for bade klimatfragor och djurens vélfard.

Béde Johan och Emma visade omedvetenhet om de etiska problemen i samband med
gigekonomiska tjénster, vilket ledde till att de anvdnde sddana tjdnster utan att uppleva
skuldkédnslor. Genom att tillimpa den Transteoretiska Modellen (TTM) som foreslagits av
Freestone och McGoldrick (2007), kan Johan och Emma kategoriseras i det inledande stadiet
"Not noticed an issue". Detta stadie innebdr en bristande medvetenhet om de etiska

konsekvenserna av deras konsumtionsbeteenden.

Johan ndmnde att han hade begrinsad exponering for negativ information om dessa foretag
genom media eller personliga kéllor. Han angav att om han hade hort betydande negativ
information, skulle det troligen f4 honom att avsta frén att anvénda deras tjdnster. P4 samma
satt uppgav Emma att hon undviker nyheter och brist pd aktivt informationssokning om Uber
eller Foodora. Denna brist pd exponering for etiska problem kring dessa foretag tyder pa ett

medvetet undvikande av att s6ka sddan information.

Detta beteende dverensstimmer med resultaten av Ehrich och Irwins (2005) studie om
konsumentetik, som tyder pa att konsumenter tenderar att forbise etisk information om en
produkt om den har andra tilltalande egenskaper. Sddant beteende fungerar som en strategi
for att undvika stressiga och komplexa beslutsfattande situationer. I fallet med Johan och
Emma tillater deras undvikande av att s6ka information dem att fortsitta anvinda

gigekonomitjanster utan att behdva avsta pa grund av negativ information.

Dessutom har priméra vérderingar storre inflytande nér det géller att driva etiska handlingar
jamfort med sekundira varderingar (Carrington et al., 2014). Johan och Emmas tendens att
anvinda gigekonomitjdnster utan att aktivt soka information om dem kan forknippas till
frdnvaron av betoning pé social héllbarhet under intervjuerna, vilket tyder pé att det kan
uppfattas som ett sekundart varde. Foljaktligen prioriterar deras beslutsprocess priméra
varderingar som klimatfrdgor och djurskydd, samtidigt som de medvetet bortser fran de

etiska dimensionerna forknippade med social hdllbarhet.
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“Saker som hade kunnat gora s att jag inte l4ngre vill anvéinda dessa tjdnster &r; 6kade priser,
délig kvalitet, lang véntetid och om jag far reda pé délig information/skandaler eller annat

daligt om foretaget och det de star for.” (Johan)

“Utdver dalig erfarenhet, hade jag nog sagt om jag hor ndgot daligt om foretaget. Jag hade

valt annat foretag att handla frdn om de &r daliga.” (Emma)

Aven om de bada uppgav att de skulle sluta anvinda dessa tjénster om de skulle fa veta om
foretagsrelaterade skandaler eller andra ogynnsamma aspekter, skyddar deras brist pa aktiv
informationss6kning dem fran beslutsstress och gor det mojligt for dem att fortsdtta anvinda

tjdnsterna utan begransningar.
4.3.2 “Aware but not greatly concerned” - Felicia, Max och Benjamin

Felicia, liksom manga andra, visar ett starkt engagemang for klimatfragor som sina priméra
vérderingar, vilket driver henne att engagera sig i hallbara konsumtionsmetoder inom
omraden som kosmetik, mat och kldder. Felicia dr medveten om de oetiska
arbetsforhallandena forknippade med de gigekonomiska tjanster hon anviander, men har f6r
nédrvarande ingen avsikt att dndra sina konsumtionsmetoder. Hennes skl till detta 4r bland
annat vikten av pris, sarskilt som student, och den bekvimlighet som dessa tjdnster erbjuder.

Aven att det underlittar hennes dagar niir hon kiinner sig lat:

“Det &r ju nér jag orkar inte laga mat eller sé vill jag och mitt séllskap é&ta olika saker och vi

vill vara hemma, da &r det smidigare att bara bestélla mat hem.”. (Felicia)

Max uppvisar en begrinsad benédgenhet till etisk konsumtion, hans enda dvervigande ar etisk
matkonsumtion. Medan Max dr medveten om problem kring gigekonomiska tjénster, visar
han ingen oro for de oetiska metoder som ér forknippade med dem. Han prioriterar smidighet

och bra priser ndr han anvénder dessa tjdnster och ser inget behov av att dndra sitt beteende:

“Framst smidighetsfaktorn och priset...” (Max)

Benjamin visar det hogsta engagemanget for klimatfragor och betraktar dem som sina
primira vérderingar som driver hans hallbara handlingar. Han ldgger sdrskild vikt vid
inverkan av stigande temperaturer och materialvalens roll i klimatférédndringen. I likhet med

Felicia och Max dr Benjamin medveten om problem som é&r forknippade med
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gigekonomitjénster men visar brist pa oro och vilja att dndra sitt beteende. Han lyfter fram
bekvimligheten, snabbheten, effektiviteten och sociala aspekter av dessa tjidnster som skél for

fortsatt anvindning:

“Mest for smidigheten, att du inte behover sta i ndgon telefonko, du behdver inte ringa. Det
enda du behover gora att gd in pé din telefon, gér in i appen och bokar. Oftast har de ocksa
erbjudanden sa du fér det &nnu billigare, det &r ett véldigt lattillgéngligt transportmedlen.”.

(Benjamin)

Intervjupersonernas fokus pa personliga intressen speglar tidigare forskning som lyfter fram
egenintresse som en prioritet framfor etisk konsumtion (Anushree Tandon et al.; Auger &
Devinney, 2007; Shaw, 2015; Ehrich & Irwin, 2005). Deras beslutsfattande paverkas av
monetira viarden och kvalitet, vilket stdds av tidigare studie av Tandon et al. (2021).
Franvaron av social hallbarhet som ett primirt virde bland alla tre intervjupersonerna kan
vara en bidragande anledning till deras ovilja att avstd fran dessa foretag, vilket framgér av
tidigare forskning om priméra och sekundéra varderingar avseende etiskt kopbeteende av

Carrington et al. (2014).

Trots att Felicia, Max och Benjamin skiljer sig at i sina nivaer av etisk oro och engagemang
for hallbarhet, delar de alla en brist pa oro och ett motstdnd mot att dndra sina
konsumtionsvanor nir det géller gigekonomiska tjanster. Deras ovilja att &ndra beteende dven
om de kénner till problemet stimmer overens med stadiet "Aware but not greatly concerned”

(Freestone & McGoldrick, 2007).

4.3.3 “Aware and concerned but have not taken action stage” - Tea

Tea har visat ett starkt engagemang for att prioritera gynnsamma arbetsforhallanden som en
avgorande faktor 1 hennes val av foretag att stodja, vilket indikerar dess djupa betydelse for
henne. Denna kinsla 6verensstimmer med resultaten av Carrington et al. (2014) forskning,
som tyder pé att individer som prioriterar etiska problem som en primér faktor tenderar att
engagera sig i etiskt kopbeteende. Tea betonar att hon foredrar att kopa fran foretag som
upprétthéller bra arbetsvillkor, inklusive franvaro av barnarbete, skilig ersattning och

tillfredsstédllande arbetsmiljoer.
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"Jag tdnker absolut att jag koper fran foretagen déir jag vet att arbetsvillkoren &r nagorlunda
bra for de som arbetar dér helt enkelt. Att det inte finns barnarbete och liknande och att de har

bra 16n och arbetsvillkor for de som arbetar dér &r nagot jag faktiskt tinker pa." (Tea)

Detta framhéver Teas medvetna dvervigande av etiska arbetsmetoder som en avgorande
aspekt 1 hennes kopbeslut. Trots Teas medvetenhet om de oetiska problem kring
arbetsforhallande i gigekonomiska tjinster, hdnder det att hon ibland anvinder sadana tjanster
pa grund av personliga behov. Medan hon uttryckte en 6nskan att minska sin konsumtion av
dessa tjanster och éndra sitt beteende, erkiinde Tea att det var en utmaning nér det géillde att
garantera sin sidkerhet under kvillsresor, dar hon kidnde sig tryggast med att anvénda Bolt.
Inverkan av sdkerhet som en faktor som leder till oetiska handlingar 6verensstimmer med

tidigare forskning utford av Tandon et al. (2021) och bekriftas dven i denna studie.

Teas beteende och kinslor overensstimmer med stadiet som kallas “Aware and concerned
but have not taken action stage”, som beskrivs av Freestone och McGoldrick (2007). Detta
stadium kénnetecknas av en individs medvetenhet om problemet och en viljan att dndra sitt

beteende, i kombination med osékerhet om lampligt tillvigagangssitt.

Dessutom uttryckte Tea en kénsla av skuld och uppfattade hennes handlingar som att hon
“spottar pa” de anstdllda i gigekonomiska foretag. Denna kénsla ar ett annat kiannetecken for
det tidigare ndmnda stadiet, dér individer kan kénna sig i konflikt men sakna medel for att
vidta betydande atgérder (Freestone & McGoldrick, 2007). Teas sysselséttning som student
exemplifierar denna begriansning, da hon betonade sina ekonomiska begransningar och menar

att hon saknar ekonomiska resurser for att konsekvent vilja héllbara alternativ.

Vidare betonar Carrington et al. (2014) hur konsumenter upplever kognitiv dissonans nar
deras konsumtionsval strider mot deras etiska viarderingar. I det hér fallet dr det
obehagskinslan som Tea upplever som ett resultat av bristen pa dverensstimmelse mellan

hennes vérderingar och kdpbeteende.

Tea visar dock engagemang for att g vidare mot det ideala stadiet genom att medvetet

minska sin konsumtion fran sddana foretag sa mycket som mgjligt. Hon sa:
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"Jag tanker mycket nu med olika typer av plattformsforetag som Foodora och liknande som
man last mycket om i tidningar att de inte behandlar sina arbetare sé bra sé har jag blivit lite
mer skeptiskt till dessa foretag och forsdker i den man jag kan att inte konsumera fran dessa."

(Tea)

Detta illustrerar Teas vixande avstind mot foretag med daligt bemdtande av arbetare och
hennes beslut att avsta fran att stodja dem, vilket stodjer argumenten av Carrington et al.

(2014) om att primira etiska véarderingar minskar oetiska handlingar.

4.3.4 “Concerned and intend to take action” - Ebba och Andreas

Ebba visar ett starkt engagemang for klimatfrdgor och tror pa sin formaga att driva forédndring
inom detta omrade. Hon kénner sig dock begrinsad i sin formaga att ta itu med fragan om
daliga arbetsforhéllanden. Trots Ebbas medvetenhet om de oetiska arbetsforhdllandena som
rdder inom gigekonomiska tjénster, fortsitter hon att konsumera frin dessa foretag, vilket
leder till skuldkénslor pa grund av hennes preferens for tillféllig bekvamlighet. Detta fynd har
synts i tidigare forskning som tyder pa att sjdlvcentrerade motiv ofta driver oetiska kop
(Shaw, 2015). Att Ebba upplever skuldkdnslor ndr hon anviander dessa tjénster kan dterigen

kopplas till vad Carrington et al. (2014) har kommit fram till om kognitiv dissonans.

Dessutom paverkar social press Ebbas beteende, eftersom hon tvekar att avstéd fran att delta i

bestillningar fran dessa tjénster av oro for att undvika dalig stdimning bland hennes vinner:

“Ja delvis, om man umgés med folk som gor det med en sé blir det ju léttare att man hakar pa
och gor vad alla andra gor. Att det blir socialt accepterat. Om alla andra vill kdpa hem foodora

till middag vill ju inte jag vara den som insisterar pé att hiimta sjélv, och dra ner stimningen.*.

Tidigare forsking har visat att externa faktorer kan fungera som en distraktion for etiska
konsumtionsbeslut (Carrington et al., 2010) och bekréftas av Ebbas erfarenheter i denna

studie.

Andreas tar framfor allt hinsyn till etiska vérderingar nér det kommer till matkonsumtion.
Aven om han inte anser sig vara en helt oetisk konsument, identifierar han sig inte heller som
en etisk konsument. Bra pris framstar upprepade génger som en avgorande faktor som
paverkar Andreas kopval, 1 linje med resultaten frdn Auger et al.s (2010) studie om

konsumentbeteende, som indikerar att personlig ekonomi ofta har foretride framfor etiska
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overvdganden. Trots att Andreas dr medveten om de oetiska problem som ér forknippade med
gigekonomiska tjénster, anvander han dem ibland. Men om han var mer kunnig om de
negativa konsekvenserna for anstéllda skulle han sannolikt avsta fran att anvdnda dessa

tjénster helt och hallet:

“Jag tror faktiskt att om man hade fatt info om hur daligt ett Foodora bud tjanar eller hur
déliga arbetsvillkoren for denna troja jag kopt ér, tror jag det hade paverkat mig. Dé hade jag
kunnat tinka mig att ga 100 m till ndrmaste Thai restaurang istéllet for att bestdlla hem och

betala mer for ett klddesplagg.”.

Denna observation verensstimmer med forskning av Ehrich och Irwin (2005) som tyder pa
att konsumenter som har stdrre medvetenhet om en produkts eller tjdnsts oetiska aspekter
tenderar att undvika att kopa den. Andreas uppger dven att om han hade fatt till sig
information om att Foodora dr ett oetiskt foretag s hade han slutat konsumera fran dem.
Detta &r intressant eftersom han faktiskt hade kunnat undersoka detta sjélv. Detta tyder pa att
Andreas medvetet befinner sig i omedvetenhet om Foodoras etiska nackdelar {for att kunna
fortsdtta konsumera fran foretaget. Detta liknar det Ehrich och Irwin (2005) forskat pa om

“willful ignorance”.

Ebbas betoning pa klimatvinliga produkter och Andreas fokus pé hillbar mat stimmer
overens med Carrington et al.s (2014) resultat, vilket visar att individer som prioriterar
primira varderingar dr mer bendgna att Oversatta dessa viarderingar till handling jamfort med
sekundira virden. Framfor allt kan dterigen fragan om déliga arbetsforhéllanden ses som ett
sekundirt virde for bada individerna, vilket leder till tillfallig konsumtion frén

gigekonomiska tjénster.

Béde Ebba och Andreas visar en grad av oro dver oetiska konsumtionsmetoder 1 relation till
gigekonomiska tjanster. Ebba ér fast besluten att minimera sin konsumtion fran dessa foretag
och Andreas i viss man redan undviker att anvdnda dessa tjanster. Foljaktligen kan de bade
kategoriseras inom stadiet “Concerned and intend to take action”, dar individer &r oroliga
och intar en mellanposition mellan individer som dr osékra pa sitt agerande och de som ar

aktivt engagerade i etiska konsumtionsmetoder (Freestone & McGoldrick, 2007).
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4.3.4 “Concerned and taken major action” - Maja

Maja identifierar sig som en etisk konsument, sérskilt nir det kommer till kladkonsumtion.
Hon striavar aktivt efter att undvika kop fran oetiska foretag och anstrianger sig for att hélla sig
informerad om ett foretags etiska status. Maja visar engagemang for second hand-shopping

som en del av sitt engagemang for etisk konsumtion.

Det finns dock séllsynta tillfdllen da Maja anvénder gigekonomiska tjénster trots att hon &r
medveten om deras oetiska arbetsforhillanden. Hon erkdnner sitt ansvar som konsument att
undvika séddana foretag men véljer Uber frdmst pa grund av dess konkurrenskraftiga
prissittning. Finansiella 6vervdganden spelar en betydande roll i hennes kdpbeslut, eftersom
hon dr student och inte ekonomiskt stabil. Detta gar i linje med tidigare studier som belyser
inflytandet av monetért virde pa oetiska kop (Tandon et al., 2021; Auger & Devinney, 2007).
Majas engagemang for etisk konsumtion mérks i hennes aktiva undvikande av oetiska

foretag:

“Jag aker extremt lite taxi Overlag, jag véljer oftast att inte dka taxi. Det &r vil oftast den
skillnaden jag gor, och jag véljer att g& och hdmta min mat istéllet for att bestilla hem till
dorren som oftast kanske bara dr 10-15 min bort och det har vél ocksa att géra med att jag vet

lite om det.”

Hon bojkottar Foodora helt och héllet och anstranger sig for att minimera sin anvindning av
Uber. Hennes handlingar 6verensstimmer med stadiet “Concerned and taken major action” i
modellen som foreslagits av Freestone och McGoldrick (2007). Hon stridvar efter att helt sluta
anvinda gigekonomiska tjénster i framtiden, ndr hennes ekonomiska situation blir mer stabil.
Att uppna det idealiska stadiet av etisk konsumtion innebdr att individen helt avstér fran att
engagera sig 1 oetiska foretag och ddarmed placerar sig utanfor spektrumet av den

Transteoretiska Modellen (Freestone & McGoldrick, 2007).
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5. Slutsats

Syftet med denna studie &r att forstd motivationen bakom det eventuella anvdndandet av
gigekonomiska tjanster, framforallt av konsumenter som anser sig sjilva som etiska. Studiens
syfte innefattar dven att etablera en forstdelse av konsumenters tankesétt och
prioriteringsmonster nédr det kommer till etisk konsumtion. I uppsatsen har vi kommit fram

till foljande tre huvudsakliga slutsatser:

1) Konsumenter som identifierar sig sjdlva som etiska, agerar inte nodvdndigtvis efter detta i
sitt konsumtionsbeteende ndr det kommer till gigekonomiska tjinster. Samtliga respondenter i
denna studie menar att de bryr sig om héllbar konsumtion pa nagot plan, medan sju av de
intervjuade identifierar sig som etiska konsumenter. Anda var det endast en av sju som aktivt
tagit avstand fran att konsumera gigekonomiska tjénster, trots vetskapen om att tjinsterna &r
etiskt ohdllbara pa grund av daliga arbetsvillkor for de anstillda. Nar intervjupersonerna blev
tillfrigade om vart ansvaret ligger nir det kommer till bra arbetsférhillanden for anstéllda 1
olika branscher, svarade néstan alla intervjupersoner att konsumenter har ett ansvar att avstd
att konsumera fran foretag som inte kan ge sina anstillda bra arbetsvillkor. Samma
intervjupersoner uppger senare att de regelbundet konsumerar fran foretag som de vet har

déliga arbetsforhallanden for sina anstéllda.

Intervjupersonernas handlingar gar i linje med tidigare forskning inom etisk konsumtion och
det sa kallade intention-beteendegapet. Majoriteten uppger att de kdnner ett engagemang for,
och bryr sig om, flera olika héllbarhetsaspekter i sin konsumtion. Flera av de intervjuade 1
studien uppger ocksa att de gor aktiva val i sin konsumtion. Nagra handlar ekologisk mat,
vissa koper kldder second hand, tva av de intervjuade sékerstiller att produkterna de kdper
inte blivit djurtestade, och s vidare. Detta innebér att ménga av de intervjuade som anser sig
sjdlva som etiska konsumenter faktiskt praktiserar detta i sin konsumtion. Daremot var det
vildigt f4 som praktiserade det just nér det kom till de gigekonomiska tjinsterna som erbjuds
av Foodora, Bolt och Uber. Detta behdver dock inte betyda att deras engagemang for etisk
konsumtion &r falskt, utan helt enkelt att det dr ett komplext &mne med ménga faktorer som
paverkar konsumenters val. Slutsatsen om att konsumenter som faktiskt ar etiska, dnda
konsumerar oetiska tjdnster, ligger i linje med det Shaw (2015) och Ehrich och Irwin (2005)

presenterar i tidigare studie om konsumentetik inom andra branscher dn gigekonomin.
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2) Konsumenter ldgger storre vikt vid primdra virderingar dn sekunddra ndr det kommer till
konsumtion. Resultaten i1 denna studie ger insikt i konsumenters prioritering av priméra och
sekundéra etiska virderingar under kopprocessen. Det observerades att intervjupersonerna
visar en tendens att tillskriva priméra virderingar storre betydelse jamfort med sekundéra nér
de handlar. Noterbart var att social hallbarhet inte &r ett framtrddande problemomrade bland
intervjupersonerna. Daremot dr klimatfragor, sdrskilt i samband med livsmedelsprodukter, det
de visade storst engagemang for. Detta innebér att den upplevda betydelsen av social
héllbarhet ar relativt 1ag, vilket 1 sin tur leder till oetiskt kopbeteende. Individer tenderar att
kopa oetiska produkter eller tjanster nér de upplever en brist pa andra alternativ eller har ett

stort behov av dem. Detta resultat bekréftar tidigare studier gjorda av Carrington et al. (2014).

Det forekommer 1 studien tecken pa kognitiv dissonans bland intervjupersonerna nér deras
konsumtionsval strider mot deras primara etiska virderingar. Denna dissonans indikerar pa ett
psykologiskt obehag som individer upplever pd grund av inkonsekvenser mellan deras
overtygelser och handlingar. Detta har ocksa visat sig i den tidigare ndmnda studien.
Intervjupersonerna i denna studie uttryckte skuldkédnslor nir de handlade ohéllbara varor fran
H&M. Diaremot visade de en storre grad av flexibilitet nir det gillde sekundéra etiska
vérderingar som att bestdlla mat fran Foodora, pd grund av lathet. Detta tyder pa att
konsumenter kan vara mer benéigna att rationalisera eller forbise avvikelser frén sina
sekundira etiska virderingar jamfort med deras priméra etiska varderingar. Konsumenter
hittade anledningar till varfor de var beréttigade att anvénda gigekonomiska foretag trots
deras oetiska arbetsforhallande. Aterigen har vikten av priméra och sekundira etiska

vérderingar visat sig ha viktiga konsekvenser for konsumenters etiska kopbeteende.

3) Attribut som bra pris, bekvdmlighet och trygghet viger i mdnga fall tyngre dn att tjdnsten
dr etiskt producerad och/eller distribuerad. Likt tidigare forskning inom andra
konsumtionsomrdden finns det &ven inom gigekonomin ett flertal anledningar till att
konsumenter inte utdvar sina etiska tankar i praktiken. Tidigare forskning visar att
priskdnslighet och sociala normer ofta ligger till grund for att konsumenter véljer att
konsumera icke-etiska alternativ. Intervjupersonerna i denna studie visar ocksé pa att dessa
anledningar ligger till grund for konsumtion av gigekonomiska tjénster. Flera personer
uppgav att de konsumerar taxitjanster fran plattformsforetagen Bolt och Uber for att det ar
ekonomiskt gynnsamt, och att det i deras sociala umgéngeskretsar dr vanligt att bestilla

Foodora. I denna studie har vi dock hittat ytterligare motiv och anledningar till att
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konsumenter véljer att handla frin oetiska foretag som Foodora, Bolt och Uber. De
anledningar som framkommit i denna studie som skiljer sig frén tidigare forskning ar

bekvamlighet, trygghet och konsumenters lathet.

5.1 Diskussion

5.1.1 Undersékningsnivan

Utover de presenterade slutsatser om de anledningar som ligger till grund f6r konsumenters
anvandning av gigekonomiska tjénster, visar dven resultatet i denna studie att de intervjuades
sociala kontext paverkar den utstrackning de konsumerar fran oetiska foretag. De flesta
intervjuade upplever att det finns en social press pd att vara hdllbar i dagens samhille,
samtidigt uppger majoriteten att det dr vanligt forekommande i sina umgéngeskretsar att
konsumera fran Foodora, Bolt och Uber, som de flesta vet ar oetiska i sina arbetsvillkor. Flera
av de intervjuade ndmnde dven Shein som ett oetiskt foretag som de tidigare handlat fran,
men som de aldrig skulle kunna konsumera fran idag. Shein har under de senaste aren fatt en
massiv kritik fOr att vara ett ultra fast fashion-féretag med bade barnarbete, déliga
arbetsforhallanden samt milj6forstorande arbetssitt- och produktion (SVT, 2022;
Goteborgs-Posten, 2023). Kritiken mot foretaget uppstod for nigra ar sedan pé grund av
déliga arbetsforhdllanden. Nagra av intervjupersonerna ndmnde att de da konsumerade klader
fran Shein, ndgot som kan tyda pé att de utovade det som kallas ‘willful ignorance’, d& de
anade att foretaget inte var etiskt, men undvek att soka upp mer information om det. I
samband med att kritiken 0kat varje ar och att det 2022 sldpptes en dokumentir som
avsldjade baksidorna med Shein, har de tidigare konsumenterna till foretaget i denna studie
valt att helt ta avstand fran foretaget. De foretag som ar foremal for denna studie, Foodora,
Bolt och Uber, dr alla foretag som blivit kritiserade 1 media, likt Shein. Det anses dock
fortfarande enligt resultaten i denna studie vara socialt accepterat att konsumera fran dessa,
atminstone i de flesta umgdngeskretsar. Det kan dock antas vara en tidsfraga tills det inte
langre gér att gdbmma sig bakom sin medvetna omedvetenhet kring dessa gigekonomiska
foretag, utan att kritiken blir sa pass stark att konsumenter kénner en storre press att ta

avstand fran foretagen, likt hur intervjupersonerna kande for Shein.

Négra av intervjupersonerna nimnde att de hade bojkottat gigekonomiska foretag om de hade

vetat mer om den negativa paverkan pé deras anstédllda. Alla intervjupersoner uppgav att de
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séllan, och 1 vissa fall aldrig, soker information om ett foretags etiska attribut. Detta beteende
kan kopplas till begreppet "willful ignorance" som diskuteras i studien av Ehrich och Irwin
(2005). Forfattarna foreslar att mianniskor medvetet undviker att soka ytterligare information
om de etiska aspekter av en produkt eller tjanst de tinker kopa. Genom att avsta fran sadan
information kan individer undvika negativa kédnslor kopplade med potentiellt oetiska kop.
Dessutom uttryckte de tva intervjupersoner som inte var medvetna om de gigekonomiska
foretagens oetiska sidor, att om de hade fatt reda pa negativ information om dessa foretag sa
skulle de ha avstatt fran att anvinda dem. De hade dock sjdlva inte aktivt sokt efter sédan
information. Detta forstarker ytterligare den tidigare studiens resultat, vilket tyder pa att
individer stravar efter att undvika negativa kénslor och stressiga beslutsprocesser (Ehrich &
Irwin, 2005). Vidare angav de flesta intervjupersoner sin tendens att undersoka okénda
foretag for att utvirdera deras rykte, medan vilkénda foretag var undantagna fran sddan
granskning. Gigekonomiska foretag kan anses vara vilkidnda, vilket goér dem till en undantag
fran granskningen. Medan konsumenter som var medvetna om problemen kring dessa
foretag, dnda valde att konsumera frdn dem. Resultaten frén intervjuerna indikerar ocksé pa
att intervjupersonerna tycker att tjdnsterna ar tilltalande utifran andra grundldggande

egenskaper, vilket leder till att de tenderar att bortse frén dess etiska aspekter.

5.1.2 Samhillsperspektivet

Digitaliseringen har mojliggjort en forbattring av kundresan och kundupplevelsen med
tjédnster som erbjuds av bland annat Foodora, Bolt och Uber. Flera av de intervjuade i denna
studie uppger att de dr mycket ndjda med tjansterna och dérfor fortsitter konsumera fran
foretagen. Detta tyder pd det Tandon et al (2021) beskriver som villkorliga virden som ér ett
av de attribut hos en produkt eller tjinst som driver konsumenters kdpbeteende. Da de nya
sétten att kopa mat och dka taxi pa ar uppskattat av konsumenter, dr det osannolikt att vi
kommer ga tillbaka till hur det var innan digitaliseringen. Déremot ar det troligt att foretagen
bakom dessa tjanster kommer att behdva dndras pd for att tillfredsstélla de arbetsvillkor som
samhdllet kréver att foretag har och upprétthaller. Delvis for att konsumenter redan nu ar
tveksamma till att konsumera fran dessa foretag pa grund av deras utnyttjande av sin
arbetskraft, men dven for att de lagar som reglerar arbetsmarknaden kan komma att stramas at
for plattformsforetagen och tvinga dessa att dndra sina arbetsforhallanden, &tminstone i
Sverige dir den svenska arbetsmodellen och fackforbunden har blivit omskakade utav

gigekonomins affarsmodell (LO, 2018). De gigekonomiska foretagen har sedan dess start haft
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en stor framgang, inte bara 1 Sverige utan i hela vérlden. Hur affirsmodellen i dessa foretag
kommer att utvecklas i framtiden gér inte idag att svara pa. Onskvirt #r att foretagen kommer

att ta ett storre arbetsgivaransvar for sina anstillda.

Trots att man kan tycka att konsumenter har ett ansvar att stotta etiska foretag och vilja bort
oetiska, gir det dven att argumentera fOr att ansvaret inte ligger pa individniva. Yttranden
fran Europeiska ekonomiska- och sociala kommittén menar att “nudging” kan vara bra att
implementera 1 EU:s politik for att enklare f& konsumenter att stélla om till hallbara vanor
(Norstedts juridik, 2016). Nudging syftar till att uppmuntra ménniskor att dndra pa sitt
beteende genom att fordndra deras valsituation. Forskning visar att nudging &r sarskilt
effektivt nir ekonomiska incitament inférs som uppmanar konsumenter att vilja det
onskvérda valet. Existerande exempel pd detta dr skattereduktioner vid kdp och anvéndning
av elbilar och solceller, diar konsumenter far en “morot” for att vilja det mer hallbara valet.
Att infora ekonomiska incitament géllande gigekonomiska foretag hade kunnat ta sig i
uttryck att konsumenten far ett reducerat pris pa sin bestéllning om de hdmtar maten sjélva pa
plats. Detta hade kunnat uppmana konsumenter att vilja bort oetiska foretag. Den
gigekonomiska affarsmodellen har under ménga ar tillatit foretag att utnyttja arbetare for
egen vinning. Problemet i denna frdgan kan ha att géra med att det inte dr ndgon som dger
den. Ar det konsumentens, foretagets, restaurangens eller politikerns ansvar att reglera och
sakerstdlla bra arbetsforhdllanden for gigarbetare? Utan ett tydligt ansvar, kommer troligtvis

inget ansvar att tas i denna fraga.

5.2 Forslag till fortsatt forskning

Denna studie ér baserad pa intervjuer med nio personer i1 aldrarna 19-26. Studiens urval
baserades pa det hoga anvindandet av digitala plattformar inom aldersgruppen, samt
bekvimligheten med en befintlig kontakt med intervjupersonerna. Framtida forskning hade
kunnat utokas till andra &ldersgrupper for att ytterligare berika forstaelsen av etisk
konsumtion 1 samband med gigekonomiska tjdnster. Flera intervjupersoner i denna studie
lyfte fram begrdnsade ekonomiska resurser som ett motiv for att anvénda gigekonomiska
tjanster. Detta berodde pa att de flesta var studenter. Genom att intervjua dldre aldersgrupper
med fast inkomst eller mélgrupper med battre ekonomiska forutsittningar skulle man kunna

undersdka om motivationen att anvanda dessa tjdnster minskar.
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Vidare skulle en kvantitativ forskningsmetod kunna genomforas genom att involvera
deltagare i alla dldrar. En kvantitativ forskning hade mdjliggjort en statistisk analys och
forbéttra resultatens generaliserbarhet, vilket d&ven ger en bredare forstaelse for motiven
bakom oetisk konsumtion 1 gigekonomiska tjénster. Denna forskningsmetod hade bidragit till
en overgripande forstielse for de faktorer som paverkar konsumentbeteende i1 forhallande till

gigekonomiska foretag med etiska problem.

De etiska problemen inom gigekonomi har varit uppe pd EU-niva diar den ekonomiska och
sociala kommitéen dven har foreslagit olika strategier for att f4 konsumenter att handla mer
héllbart. Det borde ligga i samhéllets och politikernas intresse att utvérdera olika metoder for
att undersoka hur man hade kunnat paverka konsumenters val. Hir hade det varit av intresse
att forska pa vilka ekonomiska fordelar som hade kunnat inforas for att uppmana

konsumenter att ta avstand fran oetiska gigekonomiska foretag.
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7. Appendix

7.1 Intervjuguide

Fragor

Teori bakom

Hur gammal dr du?

Inledande fragor

Vilken dr din huvudsysselséttning? Jobbar du, dr du student?

Inledande fragor

Vilken utbildningsniva har du?

Inledande fragor

Hur skulle du beskriva din egen konsumtion i vardagen?

Inledande fragor

Vad tanker du pa nir du hor etisk konsumtion? Care theory
Vilka problemomraden inom hallbarhet anser du att det finns nér det | Care theory
kommer till konsumtion?

Finns det ndgot problemomrade skulle du sdga att du har storre Care theory
engagemang eller intresse for?

Finns det ndgot omrade dér du kidnner mindre engagemang? Care theory

Anser du dig sjélv som en etisk konsument? P vilket sétt och/eller
inom vilka omraden?

Inledning till intention-beteende gap

Upplever du att det ar litt eller svart att vara en etisk konsument?
Beskriv gédrna hur du tidnker kring &mnet.

Care theory

Vart anser du att ansvaret ligger géllande koldioxidutslapp och
negativ miljopdverkan nér det kommer till konsumtion? Vad tanker
du kring det?

SCB-kuben

Vart anser du att ansvaret ligger nir det kommer till bra arbetsvillkor
for arbetstagare 1 olika branscher?

SCB-kuben

Om de inte svarar att konsumenter bdr ett ansvar: Vad anser du ar
konsumenternas roll? Pa vilket sétt?

Anser du att foretag har ett ansvar kring att bidra till en hallbar och
cirkuldr ekonomi?

SCB-kuben

Beskriv din tidigare erfarenhet till foretag som arbetar hallbart.

Intention-beteende gap

Har du négra tidigare erfarenheter dir du konsumerat frén ett foretag
som inte dr etiskt eller socialt hallbart?

Intention-beteende gap

Foljdfraga: Hur tinker du kring det?
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GOr du aktiva val i1 din konsumtion?

Intention-beteende gap

Féljdfraga: Hur skulle du beskriva dessa val?

Soker du information om ett foretag innan du anvédnder det?

Willful ignorance

Hur ofta sdker du information om produkter eller tjinsters negativa
inverkan pa héllbarhet innan ett kop?

Willful ignorance

Om du far information om att en produkt eller tjanst dr oetiskt
producerad eller distribuerad innan koptillféllet - hur tror du att det
hade paverkat ditt kopbeteende?

Willful ignorance

Upplever du att det finns sociala normer kring konsumtion? Beskriv
girna pa vilket satt

Intention-behavior gap

Anvinder du dig av ndgra taxi- eller transporttjdnster? Isafall vilka?
Hur ofta?

Intention-beteende gap

Hur kommer det sig att du anvidnder/inte anvédnder dig av dessa?

TCV-modellen; intention-beteende gap

Anviénder du dig av ndgra matleveranstjanster? Iséfall vilka? Hur
ofta?

Intention-beteende gap

Hur kommer det sig att du anvénder/inte anvénder dig av dessa?

TCV-modellen; intention-beteende gap

Uppfyller Foodora, Bolt och Uber dina tankar om ett etiskt foretag?
Beskriv gédrna hur du ténker.

Stages of ethical awareness, concern and
action

Om personen kdnner till problemet - Vad ar din asikt om det?

Stages of ethical awareness, concern and
action

Om personen inte kinner till problemet - Har du hort nagot 1 media
om t.ex Foodora kring arbetsforhallanden? Har du hort nagot om
Bolt och Ubers forare? Vad har du hort? Har det paverkat dig pé
nagot sitt? Vad gor du da? Far det dig att agera?

Upplysning om problematiseringen kring
plattformsforetag for att kunna ta
stdllning till fortsatt konsumtion

Hur skulle du beskriva din nuvarande instéllning till att du
konsumerar fran dessa foretag?

Vad har du for kinslor och tankar kring det?

Stages of ethical awareness, concern and
action

Hur skulle du beskriva din fortsatta konsumtion av tjénster fran
dessa foretag?

Stages of ethical awareness, concern and
action

Vad hade fatt dig att avstd fran att konsumera fran dessa foretag?

SCB-cube

Hur skulle du beskriva forhallandet mellan dina egna tankar och
intresse for etik och hallbarhet, och hur du faktiskt konsumerar?

Intention-beteende gap
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