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Syftet med denna uppsats dr att undersoka vilka bakomliggande
faktorer som paverkar konsumenten ndr hon ska fatta ett
kopbeslut. I denna studie riktar vi fokus pa kopbeslut dir
individer stélls infor svéra val vad géller sin konsumtion, vilket
innefattar beslut dir de kan behdva gd emot en vérdering eller
princip.

Vi har anvént oss av kvalitativ metod i denna uppsats for att
kunna gd pa djupet med och forstd individers beteenden. Den
kvalitativa undersokningen utgjordes av en fokusgruppintervju
med sju deltagare och varade i tva timmar.

Teoriavsnittet bygger pa olika perspektiv som pdverkar
konsumenter. Vi har anvint oss av teorier fran marknadsforing,
psykologi och filosofi, himtade ur bdde litteratur, artiklar och
elektroniska kéllor.

For att samla in primdrdata anvdnde vi o0ss av en
fokusgruppintervju med sju studenter vid Lunds Universitet.
Denna intervju tjinar som underlag for vir analys och véra
slutsatser. Intervjun kompletterades med en kortare enkit som
deltagarna fick svara péd individuellt innan sjdlva intervjun
startade.

Slutsatsen vi kommit fram till dr att det & méinga faktorer som
bidrar till att paverka ett beslut av detta slag. Vi fann att det krévs
en storre bredd dn de teorier som finns pd dmnet idag. Dérfor har
vi skapat en ny modell utifrin psykologi, filosofi och
marknadsforing som tar med de bakomliggande faktorerna. Denna
kallar vi for Beslutfattande vid viardebaserade kopsituationer.
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The purpose of this paper is to examine the underlying
factors that influence consumer when they are to make a
buying decision. Our focus is set on situations where consumers
have to make difficult decisions that might interfere with a
principle or value of theirs.

We have used qualitative method in this paper to get a deeper
knowledge and insights in consumers’ behavior. The qualitative
survey involved a focus group interview with seven participants
during two hours.

The theory section is based on different aspects that
affect consumers. We have used theories from marketing,
psychology and philosophy, collected from books, articles and
electronic sources.

In order to collect raw data we used a focus group interview
with seven students studying at Lund University. This serves as
a foundation for our analysis and our conclusions. The interview
was supplemented by a short questionnaire that was answered
individually by the participants before the interview started.

There are many factors that contribute to influence a decision of
this kind and we found that a greater width than the theories on
the subject today is necessary. Therefore we have created a new
model based on theories from psychology, philosophy and
marketing, which include the underlying factors. This model is
called Decision Making in Value-Based Buying Situations.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Dagligen hor vi pd nyheterna och i media hur djur behandlas illa, hur mataftarer fuskar med
datummarkningen av varor eller hur stora kedjor, medvetet eller omedvetet, har barnarbete i
leverantorskedjan vid till exempel produktion av kldder. Frdgan dr hur vi pdverkas av dessa
budskap. Alla minns nog nir akrylamidlarmet slog till &r 2002 (Bengtson, 2004), eller nir det
framkom att dun plockads fran levande faglar ar 2009 (Grahn, 2009). Akrylamidlarmet blev
en stor mediehdndelse som journalisterna bldste upp mer &n vad forskarna ansdg var
nddvéndigt. De hade hittat ett samband mellan halter av &mnet 1 rdttor med hur mycket stekt
mat de &tit. Samtidigt fann man att till exempel stekt potatis inneholl en hog halt av
akrylamid, dock fanns det inte dd ndgot exakt svar pa hur vi méinniskor reagerade pa detta
dmne. Innan forskarna ens hade hallit sin presskonferens i &mnet hade media gétt ut med larm
som varnade for riskerna. Larmet handlade bland annat om att man hade funnit att halten av
akrylamid i chips 6verskred det grinsviarde som Virldshélsoorganisationen satt. (Granestrand,
2003) Anda fanns rddslan om larmet endast kvar i konsumentens medvetande i cirka tva
veckor och efter det var konsumtionen ndstan aterstilld till det normala. (Livsmedelsverket,

2009)

Nér det uppdagades att man pa en farm i Ungern band ihop gissens ben och vingar for att
kunna plocka deras fjadrar och att de utan bedévning syddes ihop om de fatt sdr, uppstod det
manga och starka reaktionerna. Nér fjddrarna vuxit ut igen upprepades proceduren upp till
fyra ganger innan fageln slutligen avlivades. Detta gjordes pd grund av stor efterfragan pa dun
och de pengar som finns att tjéna i industrin. (Grahn, 2009) Det visade sig att manga foretag
hade dun som plockats fran levande giss i sina produkter och som respons pa detta lovade de
flesta foretag, bland annat IKEA, att se dver sina leverantorer och avtalen dem emellan. Dock
sa manga foretag att det &r svart att fa garantier frdn leverantorer. (Rohnér, 2009)
Sangforetaget Sovas VD Anders Davidsson lovade att plocka bort dunprodukter om han inte

kunde fa ndgra garantier fran leverantdrerna. (Grahn, 2009)

Efter dessa hidndelser valde manga att avstd fran de produkter som berdrdes av larmen. Men

hur ldnge oroar vi oss, och vad krévs fOr att vi ska agera och motsétta oss ndgot som éar fel?



Ater vi till exempel fliskfilé som planerat for helgen dven fast vi fatt veta att djuren far illa?
Gaér vi anda till var favoritkladeskedja trots att de anvédnder sig av tvivelaktiga metoder vid

framstéllningen av kldderna?

Alla branscher berdrs pa ndgot sitt av negativ information. Men hur stor roll spelar det
egentligen for konsumenten? Oftast handlar det om ren nyhetsrapportering som kan vridas
mot detaljister, ibland dr det ett djupare, mer granskande TV-program som lyfter fram
nyheten. Vi vill underséka hur vi paverkas av media och héndelser likt de vi nimnt ovan och
hur dessa paverkar vara beslut som konsumenter. Vi kommer ocksa undersoka fall da
situationen inte dr laddad med moraliska vérderingar, men dir konsumenten koper nigot trots

att hon ar negativt instélld till produkten och/eller foretaget som séljer den.

1.2 Problemomrade

1.2.1 Positionering — hur ser utvecklingen pa omradet ut idag

Ar 2000 gjorde MAT21 en undersokning vid frimst SLU, Sveriges Landbruks Universitet
(Arvola et al., 2000) dar 2000 svenskar blev tillfrdgade om deras konsumtionsvanor vad
géllde produkterna mjdlk, kott, potatis och brod. Undersdkningen visade att manga ménniskor
har en positiv attityd gentemot ekologiska produkter, men nér de vél &r i en kopsituation
virderar de andra faktorer sd som hallbarhet, pris, smak och nyttighet hogre. Detta kan bero
pa att vi som konsumenter sdllan fir ndgon aterkoppling vad géller miljokonsekvenserna.
Majoriteten av de tillfrigade 1 undersdkningen, mellan 46-67 % hade en positiv instillning till
ekologiska varor men @nda var det bara ca 4-10 % som hade for avsikt att vdlja ekologiska
alternativ. Detta berodde delvis pa att konsumenterna inte var sidkra pa om produkterna
verkligen var ekologiska. Ser man till siffrorna visste 25 % om mjdlken var ekologisk medan
siffran for kott var 5 % och brod 4 %. Detta berodde antagligen pa att det tydligt framgér pa
mjolken att den dr ekologisk och att konsumenten ser det varje gang hon anvénder
forpackningen. Som vi ndmnde tidigare &r smak, nyttighet och hallbarhet viktigare faktorer
for kunden varfor ekologiska varor trots allt inte prioriteras. Priset &r en annan faktor som
spelar in vid kdpbeslutet, och ofta har de ekologiska varorna ett hogre pris vilket leder till att
farre véljer att kopa dessa. Konsumenterna piverkades dven av andra personers instillning, sa

som familjens. (Arvola et al., 2000)



Vi vet idag att det dr svért att veta hur en konsument tanker, for vara attityder ar inte alltid
kopplade till vart beteende. Staffan Ljung skriver i en artikel att mdnga méanniskor séger att de
koper ekologiska produkter nér de fyller i enkéter, men att det inte alltid 1 slutindan 4r dessa
produkter de faktiskt koper. Med bakgrund av detta pagér det just nu (&r 2011) ett samarbete
mellan Goteborgs universitet och livsmedelsinstitutet SIK som é&r ett forskningsprojekt dir de
ska forsoka forstd hur kunden tinker nédr hon stir i livsmedelsbutiken och ska vilja vara.
Projektet heter “Konsumenters livsmedelsval — hur, varfér och nir?” och 16per mellan ar
2011-2013. Det dr en tvarvetenskaplig studie dér universitetet och SIK tillsammans med olika
livsmedelsforetag ska forsoka forstd vad som ligger bakom vara beslut. De anser att det, nir
det géller livsmedel, dr kinslor och associationer som spelar roll vid kop. I denna studie
kommer forskarna att titta bdde pd psykologiska aspekter s som kognitiva-affektiva virden
samtidigt som de vill se hur de sensoriska aspekterna spelar in. For att kartligga alla faktorer
kommer de anvédnda sig av fler olika tekniker, bland annat smaktest, faltstudier och

experiment, men dven ndgon som kallas upplevelsesampling. (Ljung, 2011)

1.2.2 Forskningsfraga

Hur kommer det sig att vi fattar kopbeslut som gér emot véra egentliga virderingar och vilka

ar de bakomliggande faktorerna till detta?

1.3 Syfte

Mainniskor konsumerar mer och mer, och stannar inte upp och ténker efter varfor de fattar de
beslut som de gdr. Amnet som vi valt att studera i denna uppsats omfattar en viss typ av
konsumenters vardagliga beslut gillande deras kopbeteenden och attityder gentemot detta. De
situationer vi talar om intrdffar dd individer stills infor svara beslut vad giller deras
konsumtion. Besluten dr av den art att de mdste ga emot en virdering eller princip om de
vdljer att képa produkten. Detta kan innefatta bade val med moralisk laddning sd vél som val
dd konsumenten helt enkelt ska kopa nagot de egentligen inte tycker om eller en vara fran ett
foretag de kénner sig negativt instéllda till. Hur 16per tankeprocessen hos konsumenten vid
dessa beslut? Hur kommer det sig att ndgon frivilligt kan vilja att kdpa en produkt trots den
obekvdma kénslan av att ha gitt emot en stark véirdering och d4ven om det finns andra val?
Genom att besvara vér forskningsfraga “Hur kommer det sig att vi fattar képbeslut som gar
emot vdra egentliga vdrderingar och vilka dr de bakomliggande faktorerna till detta?”
kommer vi att kunna fa en inblick 1 hur ménniskor tdnker kring dessa fragor. Det intressanta

ar alltsd hur konsumenterna resonerar nér det géller deras kdpbeteende, eller om de inte gor



det, samt vad som ligger bakom beslut och handlande. Vi hoppas kunna bidra med ny
kunskap och forstielse kring det aktuella &mnet. Vart méal dr att undersoka om det faktiskt &r
sd att ménniskor agerar mot sina vérderingar och i sa fall vilka bakomliggande orsaker som
finns for detta. Vi vill att konsumenter ska fundera mer kring sina kopbeslut och vilka
konsekvenser de leder till och inte bara géra dem per automatik. Férhoppningsvis kan mer
kunskap om vad som faktiskt paverkar oss leda till ett mer genomtiankt beslut. Vi kommer
dven att forsoka undersoka hur etik och moral pdverkar konsumenters vardagliga kopbeslut.
Nér vi samlar in primirdata kommer vi frimst att fokusera pd argumentationen och
resonemangen kring kopbeslutet samt hur detta stimmer 6verens med deltagarnas faktiska

beteenden.

1.4 Avgransningar

Vi har valt att inte gora ndgon speciell avgransning vad géller produkter eller tjdnster utan vi
studerar snarare olika situationer dir individen maste besluta sig inom ett visst dilemma. Det
som dr viktigt att podngtera hér dr att vi inte har valt att studera allménna kopbeslut utan vi
har istéllet valt att rikta in oss pa en viss sorts kopbeslut. De kopsituationer som vi har valt att
fokusera pd dr de dd konsumenten stdlls infér svara val, didr det finns dilemman, men
framfOrallt ddr utfallet kan blir sddant att konsumenten blir tvungen att gd emot sina

principer och virderingar.

De vi har intervjuat dr studenter vid Lunds Universitet i adldern 20-28 &r vilka har samma
kulturella tillhorighet. Detta gor att vi inte kommer att kunna dra ndgra slutsatser for hur
Sveriges befolkning agerar i stort. Med tanke pa uppsatsens storlek och tidsaspekten ansag vi
att det inte var mdjligt att goéra en mer omfattande undersékning. Vi har alltsd begriansat oss
till svenska studenter nér det giller uppsatsens fokus eftersom de ar lattillgdngliga och héller

pa att bli en kopkraftig kategori, da de snart ska starta sina karridrer och bli sjdlvforsorjande.

1.5 Disposition

I detta avsnitt ger vi ldsaren en Overblick over vad de olika kapitlen i denna uppsats
behandlar.

1. Inledning
I forsta kapitlet som &r inledning leds ldsaren in pa &mnet och fir en smak av vad som komma

skall 1 den vidare studien. Vi tar upp intressanta situationer, och liknande studier som gjorts

10



fram till idag. Har presenteras ocksd vér forskningsfraga, syfte och avgriansningar vilket kan

vara bra att minnas for vidare ldsning av uppsatsen.

2. Metod

I detta kapitel presenteras de tillvigagangssétt vi anvint oss av, varfor vi har valt just dessa
samt vilka begriansningar de har. Vi forklarar bland annat hur vi har utformat var intervju, och
hur vi har arbetat for att hantera materialet sa grundligt som mojligt for att senare kunna

besvara vart syfte.

3. Teori

Det tredje kapitlet presenterar de teorier som ligger till grund f6r denna studie. Har behandlas
teorier utifrén filosofiska, psykologiska samt marknadsforingsperspektiv. De teorier vi har
valt kommer att presenteras indelat efter vetenskap. Vi har dven motiverat for de teorier vi har

valt och forklarat varfor vi valt bort en del andra.

4. Empiri och analys

Nér vi kommer till kapitel fyra, har vi valt att presentera empiri och analys 1 ett gemensamt
kapitel. Detta for att kunna belysa analysen med exempel fran den intervju vi gjort med en
fokusgrupp pd sju personer. Om dessa avsnitt skulle ha presenterats var for sig skulle det
blivit for mycket upprepning for ldsaren, dessutom blir analysen tydligare och léttare att f6lja
pa detta sétt. Vi analyserar intervjun utifran den teori vi har funnit relevant som underlag for

studien.

5. Slutdiskussion

I detta kapitel diskuterar vi det som vi har kommit fram till i analysen. Vi lyfter fram det som
varit betydande och kritiserar det vi inte dr eniga med ur den valda teorin. Hér tar vi dven
fram en ny modell som bygger pa de faktorer som vi funnit dr av vérde for att studera vad
som ligger bakom konsumenters kopbeslut. Vi avslutar detta kapitel med att ge forslag till

vidare forskning pa &mnet och kritik mot var egen studie.

6. Referenser
Hir, under kapitel sex, finns alla referenser till det material vi anvént oss av. I texten anvander
vi oss av lopande referenser som samlads hédr. Referenserna star i bokstavsordning och &r

uppdelade efter litteratur, artiklar och elektroniska kéllor.
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7. Bilagor

I det sista kapitlet i denna uppsats finner ldsaren de underlag vi har anvént for att genomfora
bade enkdtundersokningen och fokusgruppintervjun. Hér finns alltsd de fragor som stéllts
under intervjun vilket kan vara ett viktigt komplement for ldsaren att g& igenom for att forstd

arbetet 1 sin helhet.
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2. Metod

I foljande kapitel kommer vi att presentera den metod och de tillvigagdngssétt som vi har
anvint oss av for att uppna syftet med denna uppsats. Dessa redskap ska hjélpa oss att

analysera och tolka empirin senare i studien.

2.1 Val av metod

Det finns tvd grundmetoder vi kan anvénda oss av i denna typ av uppsats. Det dr dels
kvantitativ metod diar mycket fokus ligger pd kvantifiering dd man samlar in och analyserar
data. Synsittet pé teori och praktisk forskning dr deduktivt och man forsoker testa teorier. Den
ontologiska inriktningen &r objektivism. Den andra sorten dr kvalitativ metod vilken dr mer
ostrukturerad och dir man ser forhallandet medan teori och praktik som induktivt och framst
vill generera teorier. Man skulle kunna kalla detta att tolka verkligheten. (Bryman & Bell,
2005, s. 40)

Den metod vi har valt att anvdnda oss av dr kvalitativ metod eftersom vi behdver de
hjilpmedel som denna metod innefattar for att kunna uppnd vart syfte. Vi har dven utgatt frén
var forskningsfraga ”Hur kommer det sig att vi fattar kopbeslut som gdar emot vdra egentliga
vdrderingar och vilka dr de bakomliggande faktorerna till detta?”, da vi valt metod. Nir vi
ska samla in primdrdata handlar det frimst om att lyssna pa hur minniskor tédnker i dessa
situationer, snarare dn métbara siffror. (Bryman & Bell, 2005, s. 297). Detta &r av stor vikt for
oss eftersom vi vill forsta hur konsumenter resonerar och vad som ligger bakom deras beslut.
I kvalitativ metod &r utgdngspunkten deltagarnas perspektiv, hur de uppfattar olika situationer
och vad som dr viktigt for dem. Det &r ocksd viktigt att forsoka komma néra de personer som
intervjuas, just for att forsta hur de tanker. (Bryman & Bell, s. 322) Kvalitativ metod &r dven
den bésta vid analys av empirin utifrdn befintlig teori, speciellt d& syftet ar frdgefokuserat sa
som det &r i vart fall. (Lindgren. A & Lindgren C, 1999, s 98) D4 kvalitativ metod anvénds
kan det goras kvalitativa intervjuer, och diverse tillvigagingssitt kan véljas for att f fram
empiri. Dessa dr bland annat etnografi/deltagande observation, fokusgrupper, sprakbaserade
metoder eller genom att analysera och samla in skriftliga kédllor. (Bryman & Bell, 2005, s.
299) Vi valde i detta fall att frimst fokusera pd en fokusgrupp just for att kunna forstad hur
deltagarna tinker pa ett djupare plan. Vi hade kunnat anvénda oss av enkéter for att samla

information men ansag att detta inte gav tillrdcklig insikt i hur konsumenter resonerar. Vid
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enkdtundersokningar sker ingen diskussion mellan undersdkaren och respondenten, vilket
hade forhindrat oss fran att f4 en djupare insikt i deras medvetande. (Sorqvist, 2000, s.71)
Aven observationer av konsumenters beteende ute i butiken hade varit mojlig, men di detta
inte ger nadgon kunskap om bakomliggande orsaker till individens beteende tyckte vi inte att
det kindes relevant for vart syfte. (Sorqvist, 2000, s. 67) Tillsammans med en intervju hade
det kanske fungerat som ett komplement men observationer dr ocksd mycket tidskrdvande
vilket vi anser att vi inte har tid med inom ramen for denna studie. Det tillvigagangssétt for
undersokningar som har storst mojlighet att skapa diskussion dr sd kallade fokusgrupper
(Sorqvist, 2000, s. 66). Under diskussioner i denna intervjuform framkommer mycket av den
argumentation och det djup som gor att vi anser ha mojlighet att svara pd vart syfte och
forskningsfriga. Aven enskilda intervjuer hade varit for tidskrivande for omfinget av denna
studie. Vid enskilda intervjuer dr det storre risk, dn vid en fokusgrupp, att intervjuaren
paverkar respondenten till att svara pd ett sdrskilt sitt. Vid en fokusgrupp har intervjuaren en

mera tillbakalutad roll och péverkan blir darfor begransad. (Sorqvist, 2000, s. 65)

2.2 Undersokningens utformning

Vi kommer ddarmed att anvinda oss av kvalitativa intervjuer for att skapa en forstaelse hur
méanniskor resonerar niar de ska fatta ett kopbeslut och pa sa vis uppfylla vart syfte. Detta
kommer vi att gora genom att halla sa kallad fokusgruppsintervju med sju deltagare. Vi har
valt att anvédnda oss av intervjuer snarare dn etnografiska studier dd detta ar enklare och mer

flexibelt att utfora. (Bryman & Bell, 2005, s. 360)

2.2.1 Kvalitativa intervjuer

Det finns bade semistrukturerade och ostrukturerade intervjuer som ar mdjliga att anvidnda
inom den kvalitativa forskningsmetoden. I den ostrukturerade formen av intervjuer har
forskaren endast enstaka noteringar som underlag for intervjun. En annan mdjlighet 4r att den
som héller i intervjun bara stiller en enda fraga som deltagaren fr svara pa helt fritt. Denna
form av intervju ansdg vi vara allt for vid eftersom deltagarna hir hade kunnat komma for
langt bort frin syftet. Den semistrukturerade intervjun dr mer reglerad, forskaren har hér flera
punkter med dmnesomréden som bor besvaras under intervjun, men svaren kan formas sa som
intervjupersonen sjilv vill. Det gér dven att dndra ordning, ldgga till och hoppa Over
dmnesomradena. I dessa former av intervjuer handlar det mycket om hur den person som
intervjuas uppfattar frigorna (Bryman & Bell, 2005, s. 362f). Vi kommer dirfor att anvinda

oss av semistrukturerade intervjuer eftersom vi vill rikta intervjun kring vissa specifika teman
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s& som bakomliggande faktorer till den sortens kopbeslut som uppsatsen behandlar. (Bryman

& Bell, 2005, s. 366)

Vi har dven haft Kvales lista dver krav pd intervjuaren i bakhuvudet dd vi genomforde
intervjun for att fa ut ett bra och anvindbart resultat. (Bryman & Bell, 2005, s. 370) Denna
lista tar upp att det dr viktigt att intervjuaren &r imsatt i intervjuns fokus, att intervjun ir
strukturerad vilket innebér att man hélsar vilkommen, och berittar om tillvigagangsséttet och
avslutar. Kvale podngterar dven att frigorna ska vara #ydliga, att intervjuaren visar héinsyn sa
att alla far tala till punkt det &r &dven viktigt att moderatorn dr uppmairksam och har en bra
kontakt med deltagarna, alltsa &r sensitiv, men dven dppen, styrande och kritisk. Det dr dven
bra att komma ihdg vad som sagt tidigare i intervjun for att aterkoppla till det men dven att

tolka det deltagaren sagt utan att tvinga denne att sdga nigot. (Bryman & Bell, 2005, s. 370)

Kvale tar upp nio olika typer av fragor som gér att anvidnda vid kvalitativa intervjuer, av dessa
har vi berort foljande typer. Inledande frdagor for att mjuka upp stimningen och inte vara {for
styrande fran borjan, uppfoljningsfragor om det var ndgot som behdvdes fortydligas eller
utvecklas, 1 vissa fall dven preciserande fragor for att fordjupa oss extra i nagons asikt. Vi
anvinde dven indirekta fragor for att fi fram personers dsikter samt strukturerade frdagor for

att lamna ett diskussionsdmne och dverga till ett annat. (Bryman & Bell, 2005, s. 371f)

2.2.1.1 Fokusgrupper

Vid en fokusgruppintervju later man intervjua flera personer samtidigt om ett specifikt tema.
Detta for att vi vill fa en uppfattning om vad individer tycker, men framforallt ger det oss en
forstaelse for hur minniskor reagerar pa andras asikter inom vart tema och mojliggér en
djupare diskussion. (Bryman & Bell, 2005, s. 388) Gruppdynamiken kan goéra si att det
kommer fram nya asikter och idéer. Denna sortens intervju dr ocksé en hjélp 1 att forstd varfor
de intervjuade personerna tycker som de gor. Det dr léttare att se vilka frdgor som verkligen
intresserar och &r viktiga for deltagarna samtidigt som fler argument kan lyftas fram for att
personen “ska fa rétt”. Argumentationen i sin tur hjilper oss att fa mer utforliga beskrivningar
och reflektioner att senare basera analysen pa. (Bryman & Bell, 2005, s. 390) Detta &r av stort

varde, da vi ska kunna svara pa var forskningsfrdga och vart syfte.

I Bryman och Bell (2005) kan man ldsa att en fokusgrupp bor bestar av 6-12 personer
(Bryman & Bell, 2005, s. 390), senare menar Blackburn och Storks att grupper om é&tta
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personer kan vara svara att hantera (Bryman & Bell, 2005, s. 394). Vi valde siledes att ha
med sju personer vid var intervju da det dr en rimlig grupp att handskas med och inte for stor
for att folk ska vga komma till tals. Aven om nigon av de tillfrigade inte skulle dyka upp pa

intervjudagen dr gruppen dnda tillrackligt stor for att kunna fullfélja och genomfora intervjun.

Bryman och Bell framhéller dven att det sdllan rdcker med att endast ha en fokusgrupp for att
fi fram det underlag som krédvs. (Bryman & Bell, 2005, s. 393) Men efter diskussion mellan
oss forfattare beslutade vi att vi tyckte att det 1 vart fall rackte att endast anvdnda oss av en
fokusgrupp. Vi anser att det kindes tillrdckligt for en uppsats péd denna nivé och i efterhand
fick vi ut tillrdckligt mycket information for att kunna gora en analys av det och uppfylla vart
syfte. Komplexiteten okar d& man har manga grupper, och det blir allt fler transkriberande
sidor att analysera efterat, vilket hade varit for tidskrdvande da vi redan nu fick ut ett
omfattande material . (Bryman & Bell, 2005, s. 394) Med den tidsbegriansning vi har tycker vi
att en grupp ricker for att fa fram en syn pa hur folk reagerar pa véra olika scenarier, och

vilka faktorer som kan ligga bakom detta.

Var fokusgruppsintervju tog plats pa Ekonomihdgskolan 1 Lund tisdagen den 26 april 2011,
mellan klockan 14.30 och 16.30. Vi hade bjudit in deltagarna tidigare och avtalat om denna
tid. Dessutom berdttade vi vad temat handlade om och lovade att bjuda deltagarna pa nagot
gott som tack for att de stillde upp. Alla deltagare dok upp i tid, de fick fika innan de satte sig
vid bordet som vi arrangerat for att alla deltagare skulle kunna se varandra under
diskussionerna. Vi startade intervjun med att hélsa alla vilkomna, vi berdttade om bakgrunden
till intervjun, samt att allt spelades in. Sedan fick deltagarna fylla 1 en individuell enkét som vi
har haft som underlag vid analys (se bilaga 7.1). Maria ledde diskussionen och stéllde de
frdgor som deltagarna fick diskutera, vi ldt dem prata relativt fritt men foljde dnda vart
forutbestdmda frageschema (se bilaga 7.2). Vi stillde foljdfragor i den méan vi ansig att det
behovdes, men forholl oss opartiska. Alla deltagare tog initiativ till att prata vilket gjorde att
vi som ledare inte behdvde ingripa 1 syfte att fa en specifik deltagare att férmedla fler dsikter.
Alla deltagare verkade tillfreds bade under intervjun och efterat. Innan vi rundade av och
tackade for deras medverkan, frdgade vi om ndgon hade nagot mer att tilligga varpd en ny

diskussion startade.
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2.2.1.2 Begransningar med fokusgrupper

I denna form av intervju har ledaren mindre kontroll &n om individuella intervjuer anvints.
Det diskuteras om var gransen gér for hur aktiv ledaren ska vara i intervjun och vilka fragor
som &r bast att stilla. En annan problematik &r hur materialet ska tolkas, da mycket
information ska bearbetas samtidigt som forskaren bor ta hinsyn till det sociala samspelet i
gruppen. Det kan dven vara svart att locka deltagare till att stidlla upp och verkligen komma
till den avtalade tiden. Detta kdnde vi av men ndr vi vél hade vérvat tillrickligt ménga
deltagare kom alla till den avtalade tiden. Ytterligare en faktor som spelar in under
fokusgruppintervjuer dr gruppeffekten, till exempel om alla deltagare vdgar tala. Ett problem
kan vara hur ledaren ska lyfta fram &sikter frdn de som héller sig i bakgrunden. Ytterligare ett
problem dr om det finns ndgon person som inte later de andra deltagarna prata vilket d4 kan
resultera 1 negativt resultat for intervjun 1 stort. (Bryman & Bell, 2005, s. 401) Grupptryck &r
en annan faktor som kan péverka utfallet negativt. D4 alla deltagare far ta del av varandras
uppfattningar blir studien inte sérskilt anonym, detta kan ocksd anses vara en nackdel.
(Sorqvist, 2000, s. 67) En annan viktig aspekt &r att se till att frdgorna inte dr for privata och
vicker oro for dé kanske deltagarna inte vagar framfora sin personliga asikt. (Bryman & Bell,
2005, s. 401f) Vi anser dock att de fradgor som vi tagit fram ar av den sort att det inte berdr
privatlivet, inte borde kunna uppfattas som sirskilt kénsliga eller kunna skapa oro, utan att de

ar mer generella och vardagliga. (Bryman & Bell, 2005, s. 401f)

2.2.2 Deltagare

Det kan vara en nackdel att ha en grupp dér personer kinner varandra sedan tidigare for att de
da anser att vissa argument ar sjédlvklara och att de dirfor inte behdvs uttryckas 1 detta forum.
Darfor dr det béttre att anvinda en fokusgrupp dér personerna inte kinner varandra, det ar
dock viktigt att deltagarna vagar tala for sig och inte kédnner sig blyga infér de andra
deltagarna. (Bryman & Bell, 2005, s. 398) Detta dr ndgot vi tycker &dr viktigt och har tagit
hénsyn till di vi sokte efter vara intervjudeltagare. Viktigt kan dven vara att uppmérksamma
dynamiken 1 gruppen da fokusgruppintervjun formas av det sociala samspelet. Detta fenomen
saknas vid individuella intervjuer. (Bryman & Bell, 2005, s. 399) Det forekommer antingen
ett komplementirt eller argumenterande samspel i fokusgrupper. Det komplementéra kretsar
fraimst kring de delar av deltagarnas sociala verklighet som skapar egna referensramar.
Argumentationer kan vara avsldjande och kan visa pé olikheter. D4 deltagarna har mojlighet
att instimma eller siga emot kan det komma fram flera intressanta stéllningstaganden.

(Bryman & Bell, 2005, s. 399f)
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Vi sokte upp véra deltagare vid olika institutioner pd Lunds Universitet. Vi valde att enbart
anvinda oss av studenter d& dessa ofta dr litta att locka till en intervju eftersom de &r mer
flexibla dn de som arbetar. Vi vet att detta kan ge en vriden bild av vért problemomrade och
forsvara for vart syfte, men vi tror dndd att vi kan fi ett intressant och givande resultat.
Deltagarna var 1 aldern 20 till 28 ar och det var fyra kvinnor och tre min som deltog. En
positiv aspekt dr att deltagarna studerar vid olika institutioner vid Lunds Universitet, vilket
gOr att deras intresseomrdden och attityder generellt sett skiljer sig at. P4 sa sétt far vi en

djupare bild av hur dessa individer péverkas.

Vi lovade att deltagarna skulle fi vara anonyma i denna uppsats och darfor vill vi hér
presentera dem sa som vi kommer att tala om dem. Gruppen bestod av tre méan vilka var
Adam 28 ar, Fredrik 25 &r och Gustav 26 ér. De kvinnliga deltagarna bendmner vi som Britta

23 ar, Cilla 21 ar, Disa 20 ar och Eva 22 ar.

2.2.3 Intervjufragor

Vi forsokte utgd frdn modell 2:1 da vi skulle {4 fram vilka slutgiltiga Allmant
. X 5 X forskningsomrade
frdgor som skulle behandlas vid fokusgruppintervjun. (Bryman & Bell, 1
2005, s. 371) Efter att vi bestimt oss for vart forskningsimne och fQSpe?iﬁ'fa
ragestallningar
fragestdllning tog vi fram olika dmnen som vi ansdg kunde vara &
relevanta och relativt enkla for deltagarna att diskutera utifran. Sedan Intervjuteman
(']
valde vi ut sex av dessa dmnen och formulerade fragor vilka kretsar Formulering av
. . . o . intervjufragor
kring problem eller situationer som kan paverka konsumenter vid denna ‘,:

. . . . c o o Granskning av
speciella typ av kopbeslut. Vi har dven forsokt utforma fragorna sé att ordalydelse
de inte ska uppfattas som ledande och att de tillfragade sjédlva ska kunna ¥

, o .. - . Pilotguid
tinka fritt pd hur de skulle agera. Vi inledde varje @mne med att forst Hotguide
v

stilla en generell fraga som deltagarna fick diskutera innan vi stéllde R
Nya fragestallningar

dem infor en situation med ett dilemma. (Se bilaga 7.2 {or 1
intervjuschema). De mdjliga utfallen av dilemmat hade endast negativa Om:("/rf';’é‘:;s; ing
v

konsekvenser och pa sé sitt kunde vi se hur deltagarna resonerade sig

Slutgiltig utformning
fram.

Modell 2:1 Hur man
utformar en intervjuguide
For att fa en forstaelse for hur deltagarna uppfattar sig sjdlva valde vi ~ Kalla: Bvman & Bell. 2005

dven, som ndmndes tidigare, att 1dmna ut en enkét med fragor som deltagarna fick svara pa
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innan vi startade intervjun. Dessa fragor fick deltagarna bedoma pa en tiogradig skala dér ett
representerade svaret infe alls och tio innebar mycket. Vi forsokte att halla dessa fragor sé
Oppna som mojligt. (Se bilaga 7.1 for enkét). Anledningen till att vi stéllde dessa fragor var att
vi ville undersdka hur deltagarna reagerar pa media, och andra hindelser i vdr omgivning som
kan relateras till kdpbeteenden. Om man till exempel soker pa McDonalds och &sikt pa
sOkverktyget Google pa Internet far man fridmst fram negativa kommentarer och asikter, &nda
hade de ar 2007 cirka 400 000 besdkare varje dag. (mynewsdesk.se) Vi ville forsoka ta reda
pa varfor vi ménniskor agerar si. Darfor formulerade vi frdgorna sd att det fanns olika

alternativa svar, samtidigt som deltagarna fick vara anonyma.

2.4 Pilotstudie

Pilotstudier dr bra att gora innan den riktiga fokusgruppintervjun gors for att sékerstilla
frdgorna och se ifall utfallet blir funktionellt (Bryman & Bell, 2005, s. 191). Dirfor
genomforde vi en pilotstudie som liknade den fokusgruppintervju som vi senare gjorde.
Pilotundersokningen genomfordes vid ett tillfdlle med tvd deltagare som bdda var studenter
vid Lunds Universitet och bada infann sig pd den utsatta tiden. Vi foljde samma monster som
var planerat vid fokusgruppintervjun, vilket innebar att vi hilsade deltagarna vilkomna och
berdttade om temat for undersdkningen innan vi Overgick till sjdlva intervjun. Innan vi
borjade stélla véra fragor fick deltagarna fylla i enkédten var for sig. (Se bilaga 7.1 for enkdt)
Redan hir uppstod nagra fragetecken for deltagarna och vi fick fortydliga vad vi egentligen
menade med en viss friga. Aven en stund in i intervjun uppstod vid ett par tillfillen
situationer dér deltagarna tyckte att fragorna var markligt stdllda. Detta ledde till att vi fick
formulera om en friga som uppfattades som for vid, samt en annan friga var otydligt
formulerad. Pilotstudien spelades inte in utan vi forde istédllet anteckningar under tiden. Trots
nagra frdgetecken frdn deltagarna ansag vi, efter att vi gdtt igenom alla anteckningar, att
tillvagagéngssittet gav tillricklig information for att kunna analysera och svara pa vér
forskningsfraga. Darfor kdnde vi oss ndjda med resultatet och bestdmde oss att fullfolja

fokusgruppintervjun med de modifierade frdgestéllningarna.

2.5 Datainsamlingsmetod

Déa vi anvinder oss av kvalitativ metod dr den information som vi har samlat in specifik for
var forskningsfraga (Jacobsen, 2002, s. 140). Sekundirdatan som anvénds har vi frimst hittat
1 artiklar och litteratur som vi funnit genom att sdka i Lovisa och LibHub, men dven genom

andra elektroniska kallor. Vi har sedan valt ut de teorier som vi tyckte var relevanta att ha som
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underlag for dmnet och sammanfattat dessa i teoriavsnittet senare i uppsatsen. Vi har dven
varit noggranna med att granska kéllorna for att de ska kunna anses som trovirdiga (Jacobsen,
2002, s. 153). Primérdata har vi samlat in genom var fokusgruppintervju och nér vi ledde
denna strdvade vi efter att fi sé relevanta och utforliga svar vi kunde frén deltagarna, for att

kunna basera analysen pd s tickande information som mojligt.

2.6 Analys av materialet

Bryman och Bell (2005) rekommenderar att spela in fokusgruppintervjuer for att sedan
transkribera materialet. Detta for att det annars &r svart att fA med vem som séger vad och
exakt vad och hur deltagarna sdger det. Det dr ocksa intressant att observera om nagon
deltagare agerar opinionsbildare och hur minga som instimmer med en viss asikt. Det &r
mycket tidsddande att skriva ut en hel intervju just for att det dr viktigt att ta hinsyn till flera
komponenter. (Bryman & Bell, 2005, s. 392) Under var intervju valde vi att bade anteckna
och spela in allt med ett datorprogram for att inte gd miste om ndgot vardefullt. Vi har valt att
gora analysen av vért insamlade material genom att forst sammanfatta vad deltagarna hade
svarat pd den inledande enkédten, for att sedan lyssna pd inspelningen och renskriva alla
anteckningar vi fétt ihop under intervjun. Sedan jamforde vi enkétsvaren med vad personen
hade sagt i diskussionen, vilka &mnen han/hon verkade brinna for och hur mycket personen
intresserade sig for de respektive dmne. FOr att underlitta analysen av resultatet baserat pa
teorin valde vi att sétta thop en profil for varje deltagare, som vi bland annat hade som grund
vid analysen. Vi utgick inte bara fran den enskilda individen, utan dven hur de agerade i

gruppen eftersom det dr mest intressant vid fokusgruppintervjuer.

2.8. Metodkritik

Det finns kritiker som péstar att kvalitativ forskning &dr subjektiv och att resultat fran dessa
studier bygger péd forfattarnas instédllning till vad som &r viktigt. (Bryman & Bell, 2005, s.
318). En annan nackdel &r att kvalitativa studier ofta dr svara att replikera da studierna ar
ostrukturerade och att det inte finns nigot exakt tillvigagingssitt. P4 grund av detta blir
resultatet ofta baserat pa det som forfattaren sjélv tycker ar intressant och lagger vikt vid. Det
kan dven vara s att deltagarna péverkas av forskarna. (Bryman & Bell, 2005, s. 319f) En
annan synpunkt dr att det i vissa fall &r svért att generalisera resultaten da det ibland bara
anvinds ett fatal personer 1 undersokningen frén ett visst omrdde, som 1 vart fall, med sju
studenter i aldrarna 20-28 ar. (Bryman & Bell, 2005, s.320) Validitet syftar pa att méata det vi
verkligen avser att méta (Lundahl & Skérvad, 1999, s. 150). Nar det géller var metod &r det
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svart att bara mita exakt det vi 6nskar men vi ansag att vi fick tillrackligt med information for
att uppfylla syftet. Under diskussioner dyker girna sidospar upp och materialet far senare
skalas av. Eftersom fokusgrupper kan anses som en tidskrdvande metod, diar vi endast
intervjuar ett fatal personer kan det vara svart att i slutindan dra en generell slutsats. Vi
hoppas pa att utldsa vissa monster kring vad som ligger bakom kopbeteenden och individers
resonemang. Genom att vi bad deltagarna att fylla 1 enkéter fore fokusgruppintervjun har vi
ytterligare underlag som vi kunnat jdmfora och analysera for att slutligen uppnd ett mer

trovérdigt resultat.

Ytterligare en brist som kan framhévas da det géller kvalitativ forskningsmetod é&r att det inte
alltid ar latt att forstd hur forfattarna har gitt tillviga ndr de utformat studien, till exempel
géllande hur de tillfrdgade valts ut eller med hjélp av vilken process de analyserat den data
som tagits fram. (Bryman & Bell, 2005, s. 320f) Reliabiliteten syftar till ifall resultatet av en
undersokning skulle bli detsamma om tillvdgagangssittet hade upprepats, eller om det har
paverkats av tillfélliga forutsattningar (Bryman & Bell, 2005, s. 48). Den interna reliabiliteten
syftar till risken att de som gjort studien bestimt i forvdg hur de ska tolka en intervju for att fa

en passande analys. (Bryman & Bell, 2005, s. 306)

I var process gick vi igenom vara frdgor och diskuterade vad det var vi ville férsoka fa ut av
materialet och vad vi skulle koncentrera oss pa, sa som resonemang och argumentation for
och emot olika ageranden. Dock hade vi tagit fasta pd olika intressanta delar av intervjun
vilket tyder pa att reliabiliteten inte dr i fara. Den externa reliabiliteten handlar om det dr sa att
studien gér att upprepa, vilket ofta dr svart vid kvalitativa studier. (Bryman & Bell, 2005, s.
306) Rent praktiskt kan studien upprepas, med samma frigor, men eftersom det inte gar att {4
exakt samma kontext s& kommer antagligen resultatet att skilja sig t, det 4r séledes svért att
uppnd hog extern reliabilitet. Detta anser inte vi dr ndgot storre problem for var studie dé det
inte dr svaren vi dr intresserade av utan resonemangen kring dessa, vilka dr svara att mita pa

annat satt.

For att studien ska vara tillforlitlig géller det att deltagarna i intervjun talade sanning nir de
argumenterade for sina svar, detta dr dock svért att kontrollera. Eftersom vi gjorde intervjun
0ga mot 0ga har vi kunnat studera deltagarnas mimik och gester. Samtidigt finns det inget rétt

eller fel i dessa fragor som vi har valt att behandla utan det 4r snarare en tolkningsfraga.
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Undersokningen har begrinsningar till exempel vad géller sittet vi valde ut vara deltagare pa.
Vi gjorde vad som var mest tillgingligt for oss, istdllet for att ta hénsyn till fordelningen
mellan &lder, kon, sysselsdttning och péd sd sitt kunna dra generella slutsatser for
befolkningen. Vi kan heller inte pésta att resultatet vi kommer fram till giller for individer i
andra ldnder. Vi valde relativt unga personer med begrinsad livserfarenhet. Vi kan darfor
tdnka oss att svaren pa dessa fragor skulle bli annorlunda om deltagarna tillfrdgats igen om tio

ar, d deras liv troligen inte ser ut som det gor idag.
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3. Teori

For att kunna undersoka var fragestdllning och uppfylla vart syfte har vi valt att anvénda oss
av tre olika infallsvinklar. Vi har valt att anvéinda oss av psykologiska och filosofiska teorier
samt dven hamtat kunskap frdn marknadsforings- och konsumtionsteorier. Alla de teorier vi
valt behandlar beslut som vi minniskor fattar 1 vir vardag. Vi utgar frdn &dmnet
marknadsforing, men for att skapa en helhetsbild av vilka faktorer som kan spela in nir
konsumenter fattar kopbeslut har vi dven tagit in annan teori. Att bara inrikta sig pé
marknadsforingsteorier anser vi ger en allt for begrinsad analys av de situationer som vi
dmnar undersoka. Genom detta hoppas vi pa att kunna hitta nya kopplingar mellan teorierna

som senare hjdlper oss att analysera konsumenters beslutsprocess pé ett tillforlitligt sétt.

3.1 Konsumentbeteende

Som huvudteori for hur konsumentbeteenden fungerar har vi anvdnt Hoyer och Maclnnis
modell for konsumentbeteende (Hoyer & Maclnnis, 2001, s.14). Vi valde denna teori framfor
andra beteendemodeller da vi anser att denna har en bra vidd och pé ett tydligt sétt presenterar
de faktorer som paverkar kopbeslut, samt att dessa dr relevanta for var studie. En av
modellerna som vi har tittat nirmare pa, men som vi valde bort dd vi ansdg att den var for
sndv, dr Antonides och Fred van Raaijs modell for konsumentbeteende. (Antonides & Fred

van Raaijs, 1998, s.16)

For att presentera vad konsumentbeteende innebér borjar vi med definitionen av begreppet sa
som Hoyer och Maclnnis (2001) skrivit i boken “Consumer Behavior”: “Consumer behavior
reflects the totality of consumers’ decisions with respect to the acquisition, consumption, and
disposition of goods, services, time, and ideas by (human) decision making units [over time].”

(Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 4)
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Regionala, etiska och religiosa

influenser Social klass Alder, kon och hushall Sociala influenser Psykografiska influenser

e

Exponering, uppmarksamhet och

Motivation, formdga och méjlighet perception Veta och forsta Attitydformning Minne och aterskapande
Problem- erkinnande och problem- sokning Bedomning och beslutsfattande Efterbesluts processen
Symboliskt konsumentbeteende Adaption av, motstind mot och spritning av innovation

Modell 3.1 Konsumentbeteende
Kdlla Hoyer & Maclinnis, 2001

Boken “Consumer Behavior” (Hoyer & Maclnnis, 2001) &r uppbyggd efter en modell, se
modell 3.1, for konsumentbeteende. Denna modell innefattar fyra omraden: konsumentkultur,
den psykologiska kirnan, processen att fatta ett beslut samt konsumentbeteendets
konsekvenser. Vi kommer att behandla de tre forsta stegen, men inte det sista da vi inte anser
att det dr relevant for vir studie. Detta sista steg behandlar vilka konsekvenser
konsumentbeteende far ur en marknadsforares perspektiv, vilket vi inte dr intresserade av

inom ramen for denna forskning. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s.14)

Vi kommer att gd igenom de olika stegen och fordjupa oss i det som vi anser ér av intresse
och som kan vara anvindbart for att uppna det syfte vi vill 4stadkomma med denna uppsats.
D4 konsumentkultur dr ndgot som finns i bakgrunden for de andra tvd stegen kommer vi att

presentera dessa steg forst for att fa en béttre grund innan vi presenterar konsumentkulturen.

3.1.1 Forsta omradet: Den psykologiska kdrnan

For att konsumenter ska kunna ta ett beslut méste det finnas en killa till kunskap eller
information som beslutet kan baseras pa. Denna killa kallas den psykologiska kdrnan och
bestar av fem olika omraden. Vi kommer att fordjupa oss 1 tvd av dem: motivation, formaga

och mgjlighet samt formande och fordndring av attityder.
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3.1.1.1 Motivation, férmaga och majlighet, MAO

Graden av motivation, forméga och mojlighet, pd engelska kallat motivation, ability and
opportunity, MAO, pédverkas av manga faktorer. Om det finns en hog grad av dessa kan det
leda till tre reaktioner: Néir konsumenten kdnner hog motivation dr den ocksa villig att dndra
sitt beteende 1 riktning mot sitt mal, samt ar villig att l1igga ner extra energi och tid pé det. Ett
exempel pa detta kan vara da vi vill kdpa en bra bil och ir villiga att besoka olika bilhandlare,
provkora flera bilar samt fraga runt bland vénner och bekanta for att gora basta mdjliga val.

Detta beteende kallas {6r goal-relevant behavior. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 54)

Graden av motivation paverkar ocksd hur mycket konsumenten dgnar sig at att inhdmta och
bearbeta information samt bildande av attityder och slutligen sjidlva beslutsfattandet. Da
motivationen dr hog &dr konsumenterna villiga att delta i, nidrma sig och &dgna mycket
uppmirksamhet it information som anses vara relevant och viktig. Detta utgér nésta reaktion
som kallas high-effort information processing and decision making (H6g anstringning vid
informationsbearbetning och beslutsfattande). Ar man exempelvis motiverad att se en utsald
konsert 4r man villig att undersoka alla tillgdngliga annonser, forsoka hitta olika sétt att {4 tag
pa en biljett och om man hor att ndgon har en biljett dver gor man allt for att komma ihig
dennes namn och telefonnummer. Skillnaden frdn féregdende reaktion dr att det har handlar

om att konsumenten ar villig att delta 1 en viss informationssokning.

Ibland kan individen istéllet kénna sig véldigt omotiverad till vissa kdpbeslut. Ett exempel pa
detta kan vara om ndgon ska kopa ett anteckningsblock. D& kommer denne troligen inte att
lagga mycket tid pé att ta reda pa egenskaperna hos de olika anteckningsblocken, jamfora
olika maérken eller forsoka forestdlla sig hur det skulle vara att dga olika typer av
anteckningsblock. Istillet dr det mer troligt att konsumenter anvénder sig av olika genvigar i
sin beslutsfattning, s som att besluta sig for att kopa det billigaste anteckningsblocket eller

ett block av samma maérke som de kdpte senast. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s.54ff)

Den tredje och sista reaktionen édr den psykologiska upplevelsen av motivation som forskarna
har valt att kalla felt involvement, eller kdnt engagemang. Denna bestér av intresse, spianning,
forvintning, passion och engagemang. Hoyer och Maclnnis (2001) skiljer 4ven pé fyra sorters
engagemang: varaktigt, som innebdr att engagemanget stricker sig Over en lang tid,
situationsanpassat, dd konsumenten kidnner engagemang i stunden da hon behdver produkten,

till exempel vid ett bil- eller presentkdp. Den tredje typen av engagemang ar kognitivt och
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innebdr att konsumentens mal dr att informera sig om erbjudandet, till exempel d& en
bilentusiast vill veta allt om den nyaste bilmodellen. Till sist har vi emotionellt engagemang,
vilket innebédr att konsumenten &r villig att ligga ner kénslor och emotionell energi i
erbjudandet eller situationen. Konsumenter kan ocksé kénna sig involverade i olika typer av
objekt, exempelvis olika produktkategorier, varumirken, annonser och medier. Om
konsumenten ser malet eller foremédlet som relevant pd ett personligt plan o6kar ofta
motivationen. Nagot anses relevant ndr det &dr Overensstimmande med konsumentens
virderingar, mél och behov, ndr konsumenten kénner en risk samt nir ny information inte &r
forenlig med tidigare instéllning. Konsumentens motivation dkar dd for att minska risken for

osdkerhet och stilla sin oro angdende kopet. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 56f)

Modell 3:2 Motivation, Férmdga och Méjlighet
Kdlla: Hoyer & Maclnnis, 2001

Motivationen leder eventuellt inte till ndgot resultat om konsumenten saknar forméga. Med
formédga menas 1 vilken utstrackning konsumenten har resurserna, exempelvis kunskapen,
intelligensen och pengarna, som behdvs for att utfora en handling. (Hoyer & Maclnnis, 2001,
s. 71) Den sista faktorn som paverkar om motivationen kan leda till resultat &r konsumentens
mojlighet att utféra handlingen. (Se modell 3:2 ovan) Konsumenten kan ha viljan och
pengarna fOr att kunna utfora en handling men inte ha tid for det. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s.

74)

3.1.1.2 Attityder
En attityd uttrycker var asikt i1 olika situationer, sdsom hur mycket vi gillar eller ogillar en
produkt, ett problem, en person eller en handling. Attityder &r inldrda och kan antingen vara
bestdende eller variera dver tid. Attityder vigleder vara tankar och paverkar vara kénslor och
beteenden. P4 sd sitt gors vara kopbeslut utifran detta. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 131)
Attityder byggs upp av fem egenskaper:

1. Favorability, i vilken utstrdckning vi gillar/ogillar nagot.

2. Attitude accessibility, tillgdngligheten av attityden, hur ldtt vi minns en viss attityd.
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3. Attitude confidence, sikerhet, hur stark attityden &r. Ibland har vi starka attityder som
vi kénner fortroende for och i andra fall kinner vi storre osékerhet.

4. Attitude persistence, uthéllighet, alltsd hur ldnge véra attityder héller. De attityder vi
har stort fortroende for kan vi halla oss till linge, medan andra bara giller under en
kortare tid.

5. Attitude resistance, héllbarhet, svarigheten att fOordndra attityden. Att foréndra
attityden &r relativt enkelt om konsumenten inte dr lojal mot varumairket eller
produkten men om hon eller han dr mycket insatt i just denna produktkategori kan det
vara svart att fordndra den existerande attityden.

(Hoyer & Maclnnis, 2001, s.131f)

Da vi anser att attityder dr viktiga nér det géller kopbeslut har vi valt att fokusera ett storre
avsnitt pd omradet. Det finns mycket forskning pd &mnet attityder, bland annat talar Kotler
och Keller (2009) om expectancy-value model, diar konsumenten baserar sin attityd pa den
bild han eller hon har skapat sig av ett varumirke och hur viktiga egenskaperna som
associeras med det dr for individen. (Kotler & Keller, 2009, s. 210f) Vi anser dock att denna
modell inte gir in pa djupet 1 de ménskliga mekanismerna som pédverkar véra attityder, varfor
vi ser Wérneryd (1986) som ett béttre alternativ. Warneryds (1986) teorier har ménga likheter
med den tidigare teori som vi anvént oss av men tillfor viktiga aspekter. Vi har darfor valt
denna bok som ett komplement. I boken “Konsumtionens ekonomiska psykologi” skriver
Wirneryd (1986) att det ar svart att studera attityder individuellt, da de &r invdvda i reaktioner
pa vissa stimuli. Ofta kommer beteendeyttringarna att vara verbala, och dessa verbala uttryck
ar det som vi kallar for asikt (Wéarneryd, 1986, s. 169). Vidare finns det tre komponenter som
enligt Warneryd (1986) binder ihop en attityd och dessa dr kognitiv och affektiv komponent
samt handlingsbendgenhet. Den kognitiva komponenten innefattar det som individen redan
vet eller tror om stimuli. Den affektiva komponenten berér individens kanslor f6r stimuli, om
hon till exempel kédnner kérlek eller avsky. Denna komponent dr mycket lik viarderande
reaktioner. Handlingsbenigenheten i sin tur syftar pa att visa hur sannolika vissa beteenden &r
gentemot stimuli. Om en person har en negativ instillning till ett foretag forsoker denne i
storsta méan att undvika det och visa sitt avstand. (Wérneryd, 1986, s. 169ff). Warneryd tar
dven upp olika sitt att urskilja en attityd. Den kan vara olika intensiv, och dven vara antingen
komplex eller enkel, dir den komplexa attityden dr mer kopplad till kdnslor &n den enkla

attityden. Individer kan dven uppfatta attityder som olika centrala for dem. Om en attityd ar
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central dr den svar att pdverka d& den 4r mycket viktigt for individens sjalvbild. (Wérneryd,

1986, s. 170)

Det finns dven olika hypoteser till hur attityder uppstar eller forandras hos oss méanniskor.
Dessa grundas bland annat pé teorier om att forsdka se pa var omgivning pa ett visst sitt for
att skapa en konsekvent bild. Ménniskor letar efter information som passar in med deras
tidigare erfarenheter. (Wérneryd, 1986, s. 171f) En annan hypotes handlar om
inldrningsteoretiska begrepp. Straff och beloningar gor att man skapar attityder utefter dessa
regelramar. Det krdvs ett incitament for att fordndra sin attityd och dessutom att ens
ursprungliga attityd har svagare grunder dn den nya. Ytterligare en hypotes podngterar att
attityden ses som en forsvarsmekanism for vart ego. Det blir darfor ldttare att trdnga undan
information som talar emot individens attityd, for att pa sa vis forsvara egot (Warneryd, 1986,
s. 172). Den sista och fjirde hypotesen Wérneryd (1986) tar upp handlar om
sjalvuppfattningens betydelse. Vi ménniskor har bdde en medveten och en omedveten langtan
efter att bete oss och uttrycka oss pa ett sadant sétt sd att det stimmer 6verens med bilden vi
har av oss sjélva. I forldngningen fér vi en tillfredstillelse da vi agerar efter en attityd som

passar ihop med vér livsstil. (Wérneryd, 1986, s. 173)

Hoyer och MaclInnis (2001) skiljer pd high- och low-effort-situationer vid attitydformning och
fordndring. Nar MAO é&r hogt, det vill sidga det finns en hdg anstringning, ldgger
konsumenten ner mycket kraft for att bearbeta ett meddelande, detta kallas central-route
processing. Tankarna och kénslorna som uppstér i samband med denna situation kan 1 sin tur

paverka attityderna pa ett kognitivt eller kidnsloméissigt sitt. (Hoyer & Maclnnis, 2001 s.133)

For att beskriva hur en beslutsprocess kan ga till dd konsumentens MAO &r hogt har vi valt att
behandla The Theory of Reasoned Action, TORA. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 137)
Modellen, se modell 3.3 nedan, menar att avsikten att bete sig pa ett visst sitt bedoms av
individens instéllning till handlingen (A..) och hur mycket han eller hon paverkas av andras
asikter (SN). For att skapa det forstndmna (A..) summeras uppfattningen av konsekvenserna
av handlingen med utvérderingen av dessa konsekvenser. Med andra ord forestéller man sig
konsekvenserna och avgor sedan om dessa ér av betydelse eller inte. P4 samma sétt summeras
viktiga personers dsikter om handlingen och hur gdrna man vill tillfredstéilla dessa manniskor

med hur mycket man paverkas av andra (SN). Dessa tvd utgdr sedan faktorer som i sin tur
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paverkar avsikten till beteendet och till slut sjdlva beteendet, vad vi viljer att gora. (Hoyer &

Maclnnis, 2001, 136f)

Uppfattningen av Utvirdering av Normativ Motivation fér att
konsekvenserna konsekvenserna uppfattning - Vad tillfredstalla
av en handling (bi) av en handling (ei) viktiga personer denna viktiga
tror (NB;j) person (MCj)
» B
Installning till Hur mycket
handling - Hur vi konsumenten
kanner over att paverkas av vad
gora nagot (Aact) andra personer
tycker (SN)
“ o
r N
Beteendeavsikt
- Vad vi har
intention att gora
(BI)
N ’
r N
Beteende
- Vad vi gor (B)
Modell 3.3 Tora-modellen \ y

Kdlla: Hoyer & Maclnnis, 2001

Motsatsen till en high-effort situation ér peripheral-route processing. Nar en konsument inte
vill eller kan lagga ner mycket kraft eller inte &r tillrdckligt kidnslomissigt berdrd beskrivs
situationen som en low-effort situation, vilket dven innebdr att MAO é&r lagt. I sddana
situationer kommer konsumenten troligtvis inte att tinka pd produktens betydelse eller fora
argument for eller mot varumirkets budskap. Konsumentens attityd kommer inte heller att
bestd av hog Overtygelse, tillganglighet, uthdllighet, hillbarhet eller sdkerhet. (se punkt 1-5
under attityder ovan). D4 MAO ér lagt tenderar konsumenterna istillet vara passiva mottagare

av meddelandet. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 133)
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3.1.2 Andra omradet: Processen att fatta ett beslut

Nésta omrdde i modellen dr processen att fatta ett beslut. Denna brukar delas upp i fyra
stadier: problemerkdnnande, informationssokning, beslutsfattande och utvirdering av kop. Vi
kommer att behandla de tva forsta av dessa. Hela processen paverkas av de olika delarna i den

psykologiska kédrnan. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 16)

3.1.2.1 Problemerkdnnande och informationssokning

Det forsta steget 1 en konsuments beslutsprocess borjar vanligen med att konsumenten
identifierar ett problem som maste l0sas. Skillnaden mellan ett idealt tillstand, hur
konsumenten skulle vilja att det var, och ett verkligt tillstdnd, hur det faktiskt dr, leder till ett
problemerkénnande. Ett resonemang i denna fas kan lyda: “jag behover en ny dator for min
nuvarande dr for gammal”. Nar konsumenten har erként ett problem ar det dags att ska den
information som behdvs for att ett beslut ska kunna tas. Detta gors antingen internt genom
minnet eller externt, genom att lyssna pd externa kéllor sdsom vinner, experter eller media.

(Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 199f)

Vanligtvis borjar konsumenten med den interna informationssékningen. Varje minniska har
en mingd information, kénslor och tidigare erfarenheter kvar i minnet, vilka delvis anvénds
vid ett beslutsfattande. Daremot kan man inte rikna med att all lagrad information kommer att
aterkallas, utan konsumenters forméga att bearbeta information &r begransad och minnen kan
latt forsvinna med tiden. Hur mycket anstrangning konsumenter dr villiga att 1agga ner pa den
interna informationssdkningen beror pa deras nivd av MAO. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s.
202f) En konsument kan grunda sitt beslut pa endast intern information men ibland kan hon
dock uppleva en viss osdkerhet eller att hon inte har tillrackligt med information. D4 krévs det
att konsumenten dven gor en extern informationssokning. Denna typ av informationssdkning
innebér att man skaffar information frén till exempel aterforséljare, vénner och sliktingar,
internet, tidningar eller ldser pa produktpaketet. Konsumenten informerar sig bland annat om

vilka fordelar och egenskaper som forknippas med produkten eller varumarket.

Det finns tva typer av extern informationssokning, den ena ar prepurchase search och innebar
att sokningen pdborjas efter ett problemerkidnnande, den andra varianten &r ongoing search
och ér en stindigt pdgaende informationssokning oavsett om det finns ett problemerkdnnande
eller inte, konsumenten kan till exempel ha ett stort intresse for datorer och foljer déarfor flitigt

detta dmne. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 210)
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3.1.3 Tredje omradet: Konsumentkultur

Vilken typ av kultur konsumenten har kan paverka beslutsfattandet. Detta dr det tredje omrade
som tas upp av Hoyer och Maclnnis (2001). Hit hor religion, social klass, kon, dlder, sociala
influenser samt psykografiska aspekter sdsom livsstil och personlighet (Hoyer & Maclnnis,
2001, s. 17). Aven Kotler och Keller (2009) talar om aspekter som spelar in nir konsumenten
ska fatta beslut. Dessa dr sociala faktorer, personliga faktorer och kulturella faktorer (Kotler

& Keller, 2009, 190ff).

Hoyer och Maclnnis (2001) definierar sociala influenser som: ’Information och patryckningar
frén individer, grupper och massmedia som pédverkar hur en person beter sig” (Hoyer &
Maclnnis, 2001, s. 387). De skiljer ocksa pa tva typer av sociala influenser. De som éar
marknadsforingsdominerade och levereras genom massmedia samt de som &r icke-
marknadsforingsdominerade och istillet levereras personligen. Det senare alternativet ses ofta
som det mer trovdrda och bjuder in till en dialog till skillnad fran det forsta (Hoyer &
Maclnnis, 2001, s. 3871f). En sddan kélla kan vara en opinionsbildare eller en referensgrupp.
Referensgrupper, som enligt Kotler och Keller (2009) rdknas som en social faktor, dr grupper
som har indirekt eller direkt paverkan pd oss, det kan vara medlemsgrupper sdsom priméra
eller sekundira grupper med flera. I den priméra gruppen ingar de vi umgas med kontinuerligt
sdsom vénner, familj, kollegor och grannar medan den sekundira gruppen till exempel
innefattar religidsa grupper och fackforeningar (Kotler & Keller, 2009, s. 194). Kontentan &r
att dessa dr grupper som kan paverka oss bade innan och efter beslut. Grupperna kan paverka
individen genom livsstil och beteende, vilket vidare kan paverka attityd och sjidlvbild hos
denne. P& sa vis skapas en press pa konformitet, att efterlikna majoritetens beteende. Vi

paverkas dven av grupper som vi inte tillhor.

Familjen 4r en annan social faktor som spelar stor roll. Familjen delas in i1 family of
orientation och family of procreation, dér det i den forstnimnda ar ens fordldrar och syskon
som pdaverkar en redan som barn. Den andra familjetypen dr den som individen skapar sjdlv
dd hon eller han borjar bilda egen familj med man/fru och barn, dir man sjilv senare for
vidare sina attityder och beteende till sina barn (Kotler & Keller, 2009, s. 194f). Personliga
faktorer spelar in da vi star i en kopsituation och hur vi fattar ett beslut beror pa var i
livscykeln man é&r, ens personlighet, sjidlvbild samt vilka vérderingar man har (Kotler &

Keller, 2009, s. 196f). Vad personen har for jobb spelar in pa lonen, vilket i sin tur styr

31



konsumtionen; en student har inte lika hog inkomst som en person som har jobbat flera ar,

vilket innebér att dessa tva har olika konsumtionsvanor och foredrar olika produkter.

Aven psykografiska faktorer paverkar kopbeslutet, bland annat genom konsumenters
virderingar. En virdering definieras av Hoyer och Maclnnis (2001) som en uppfattning om
saker som &r viktiga. Hur viktig en virdering &r 1 forhéllande till en annan péverkar vart
beteende i en given situation. Véra virderingar finns samlade i ett “vérderingssystem” dér vi
kategoriserar vissa som mer viktiga dn andra. Véljer vi att géra en handling som é&r forenlig
med en virdering men strider mot en annan som dr lika viktig uppstar en konflikt (Hoyer &

Maclnnis, 2001, s. 416).

Aven kulturella faktorer #r relevanta. De bygger pé social klass och subkulturer. Subkulturer
ger en identifikation och syftar pd nationalitet, religion eller geografisk region (Kotler &
Keller, 2009, s. 190). Social klass kan ta sitt uttryck pa olika sitt, detta kan till exempel vara
liknande klidstil och sprdk. Aven andra faktorer si som inkomst, hilsa, utbildning och

civilstdnd kan pédverka klasstillhorighet. (Kotler & Keller, 2009, s. 192fY).

3.2 Fem varden som paverkar konsumenters val

Utover det som finns 1 Hoyer och Maclnnis (2001) modell hittar vi dven andra faktorer som
paverkar kundens beteende. Det finns flera andra teorier om vad som paverkar konsumentens
val, men vi tyckte att denna, fran artikeln “Why We Buy What We Buy: A Theory of
Consumtion Values” (1991), ligger nidra konsumentkulturen som vi tidigare talade om och
darfor kan vi koppla ihop teorierna pa ett lattforstdligt sétt. Det gir att finna liknande
modeller, bland annat kan man i en artikel skriven av Leek, Maddock och Foxell (2000) liasa
om en modell “The Behavioural Perspective Model“ som belyser bade vad som paverkar
konsumenten innan sd vél som efter beteendet. Forst paverkas vi av var instillning och
tidigare kunskap, och efter beslutet forstirker konsekvenserna av detta det framtida beteendet.
(Leek, Maddock & Foxall, 2000, s. 22) Vi vill fraimst fokusera pa vad som paverkar innan ett
beslut gors och da denna modell la for stor vikt vid vad som hénder efter beslutet valde vi bort

denna modell till férman for den som presenteras nedan.

I artikeln “Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumtion Values” (1991) beskriver
forfattarna fem varden som paverkar konsumenten vid kop. Dessa dr, som visas i modell 3.4

nedan, funktionella vdrden, villkorade virden, sociala virden, kdnslomissiga viarden och
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epistemiska virden. Modellen bygger pé att det finns en oberoende forbrukning av vérdena,
att det slutgiltiga valet involverar flera konsumtionsviarden och att de virden konsumenten

anvinder sig av gor att utfallen blir olika. (Sheth, Newman & Gross, 1991, s. 160)

Det funktionella virdet innebér
Funktionellt Villkorat Socialt

att den wupplevda nyttan viarde viarde varde
kommer fran nigot funktionellt T —

) Konsumentens
eller fysiskt. Ofta anser beslutbeteende
forskare att det funktionella /\
vardet dr en primdr drivkraft da Emotionellt Epistemiskt
konsumenten  fattar  beslut. varde varde
(Sheth’ Newman & GI‘OSS, Modell 3.4 Fem varden som paverkar

konsument beslut

1991, s. 160) Kiilla: Sheth, Newman & Gross, 1991

Villkorade védrden uppstar beroende pa den situationen konsumenten ér i, eller beroende av de
omstindigheter som omger kunden infor valet. Det handlar om att vissa produkter &r
sdsongsbetonade, vilket innebér att de inte gar att fi tag pa aret runt. Vissa situationer kan
bara upplevas en gang i livet och dé kanske kunden kédnner att hon inte vill gd miste om detta.

(Sheth, Newman, & Gross, 1991, s.162)

Det sociala virdet definieras som att individen uppnar upplevd nytta genom associationer med
vissa sociala grupper. Ett socialt virde upplevs genom att associera positivt eller negativt till
exempelvis demografiska eller etniska grupper. Ofta drivs och pdverkas valet av synliga
produkter, sdsom smycken och kldder eller hidndelser vi delar med folk, av just sociala véirden.

(Sheth, Newman, & Gross, 1991, s.161)

Emotionella virden bygger pa att produkterna vicker kénslor eller ett affektivt tillstind hos
konsumenten. Det dr positivt for konsumenten om denna kénsla kvarstér ldnge. Kénslor kan
kopplas till ménga olika situationer och varor, till exempel bilar, middagar och speciell mat.

(Sheth, Newman, & Gross, 1991, s. 161)
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Det epistemiska virdet uppnas genom att vicka konsumentens nyfikenhet, att erbjuda nagot
nytt eller att uppfylla en kunskapslucka. Alltsd ger nya erfarenheter kunden detta vérde.
(Sheth, Newman, & Gross, 1991, s. 162)

De nyss ndmnda vérdena har olika stor betydelse i olika situationer. Om ett viktigt kop ska
goras kanske det dr det funktionella vardet som far storst betydelse dven om det emotionella
virdet ocksé spelar in. Dock #r inte de dvriga virdena visentliga i denna situation. Aven fast
det dr Onskvért att beakta alla fem vérden ar det sédllan genomforbart nir konsumenten ska
fatta sina beslut. Det kan dven vara sd att konsumenten véljer att avstd ndgot virde for att i

gengild fa mer av ett annat. (Sheth, Newman, & Gross, 1991, s. 163)

3.3 Pris

Aven pris kan spela in i en kopsituation. Vi viljer att ta med pris som en faktor for paverkan
ndr det handlar om kdpbeslut, men det dr inget vi har valt att fokusera var studie pd. Darfor
behandlar vi det relativt kort hdr, men vi dr medveta om att det dr svart att helt bortse fran
priskénsligheten. Vad som anses som ”rétt” pris bygger ofta pd individens tidigare
erfarenheter men dven information som inte dr baserad pa att personen testat produkten sjalv
kan vara vésentlig (Wirneryd, 1986, s. 94f). Wirneryd (1986) tar upp en undersékning som
Gabor gjorde dir han jamforde det betalade priset med det pris ménniskor sa att de kunde
tinka sig att betala for en viss produkt. Det framkom att vi ménniskor har en viss ldgsta grins
innan vi borjar tveka om varans kvalitet, precis som att vi har en dvre prisgrins dd varan
istillet uppfattas som for dyr (Warneryd, 1986, s. 96). Dessa priser behover dock inte stimma
Overens med det faktiska priset. (Wérneryd, 1986, s. 97) Nar man ska fatta kdpbeslut baseras
detta pa hur kunden upplever priset och vad de tycker att priset borde vara. Det finns nagot
som kallas referenspriser som ofta anvinds av kunder vilket helt enkelt innebér att de gor en
jamforelse mellan ett observerat pris och ett referenspris som de har i minnet sedan tidigare.
Det finns ménga olika sorters referenspriser, s& som konkurrentpriser, senast betalade pris, sa
kallat fair price samt lagsta-gréns-pris med flera. (Kotler & Keller, 2009, s. 420) Idag anvénds
dven priset som ett tecken pa kvalitetsniva av manga konsumenter, framforallt nar det handlar
om mer exklusiva varor som péverkar deras sjdlvbild, s& kallad image-prissittning. Manga
kunder anser att en dyr bil innebir att det automatiskt dr en bil med hog kvalitet (Kotler &
Keller, 2009, s. 421). Wérneryd (1986) skriver dven att man inom den ekonomiska pristeorin
anser att konsumenten stéller kostnaden mot nyttan av produkten for att bestimma om det ar

rimligt pris, det kan dock vara svart att faststilla nyttan. (Warneryd, 1986, s. 98)
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3.4 Psykologiska faktorer for paverkan

Som bakgrund till detta avsnitt hade vi kunnat anvénda till exempel Leon Festingers (1957)
teori om kognitiv dissonans som ocksa kdnns relevant for denna studie. Dock &r hans arbete
publicerat forsta gdngen ar 1957, och vi anser att Aronson (2008), som vi istéllet har anvint,
erbjuder mer uppdaterad information som kdnns mer vésentligt for hur ménniskor fungerar
idag. Aven Cialdini (2007) som vi valt att anviinda oss dr en nutida omtalad person inom
marknadsforingspsykologin. Hans idéer gér bland annat att hitta i flertalet klipp p&d YouTube.

(youtube.com) Vi anser darfor att de 4r mycket intressanta och deras teorier virda att belysa.

Psykologiska faktorer spelar stor roll nidr konsumenter ska fatta beslut. Nagra viktiga aspekter
som paverkar oss ér sociala bevis, knapphet, och kognitiv dissonans. Sociala bevis handlar om
att vi, 1 situationer dér vi sjilva kdnner oss osdkra, tittar pa hur andra personer agerar och gor
likadant for vi anser att de gor rétt (Cialdini, 2007, s. 118). Robert Cialdini (2007) skriver i sin
bok att: ”Ju storre antal ménniskor som anser att en idé ar sann, desto mer kommer den
enskilde individen att uppfatta idén som sann” (Cialdini, 2007, s. 129). Detta kan innebéra att
du véljer det kaffemérke som du tycker att flest i din omgivning dricker forutsatt att du inte
har ndgon omfattande kunskap om alternativen. Da kan det vara sa att de som é&r lika osdkra
pa sitt beslut viljer att observera ditt beteende, utan att du dr medveten om detta. Det brukar
bendmnas som pluralistisk ignorans. (Cialdini, 2007, s. 130) Sociala bevis fungerar framst da
vi kan likna oss med individerna vi umgés med. Ju mer lik en person &r en sjélv, desto béttre
indikation &r deras beteende pa hur denna person sjédlv bor agera. (Cialdini, 2007, s. 138) Det
har gjorts undersokningar som visar att man hellre hjilper en person som har likheter med en
sjdlv, dn en person vars bakgrund eller utseende inte alls dverensstimmer med vart eget

(Cialdini, 2007, s. 139).

Knapphet innebidr att produkter som é&r eller dr pa vég att bli sdllsynta upplevs som mer
virdefulla &n de som finns i storre mdngd. Vi ménniskor vill helst ha det som &r svérast att fa
tag pé. Det kan vara sd att varan endast finns i begridnsat antal, att det finns en tidsbegrinsning
pa erbjudanden eller att ndgot som tidigare varit létt att fa tag pa nu dr forbjudet. (Cialdini,
2007, s. 2241f) Alla dessa situationer gor att konsumenten blir mer lockad och anstrianger sig
mer for att inforskaffa en sddan produkt, &ven om &kta intresse inte dr fraimsta orsaken. Lagar
och censureringar gor ofta att vi minniskor anstranger oss lite extra for att fa tag pa det som

en gang var lattillgdngligt. Det har dven visat sig att vi tror mer pd sddan information som vi
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inte har tillgang till lingre. (Cialdini, 2007, s. 234ff) En av de mest intressanta psykologiska
faktorerna for oss i denna uppsats ar kognitiv dissonans, som vi dirfor valt att fordjupa oss

mer 1.

3.4.1 Dissonansteorin

Kognitiv dissonans dr ett begrepp inom socialpsykologin som syftar pa ett beteende vi kan
anamma efter att vi fattar ett beslut. I boken “Konsumentens ekonomiska psykologi” skriver
Wirneryd (1986) foljande om kognitiv dissonans: ”Grundtanken i teorin &r att om tva eller
flera kognitiva element har innehéll som inte dr forenliga, uppstar en brist pa balans eller ett
spanningstillstind som har vissa konsekvenser for informationsmottagande och -sdkande samt
for individens beteende i1 ovrigt.” (Wérneryd, 1986, s. 118). Detta innebér att folk inte gillar
att se och hora sddant som gér emot vad de sjdlva tror pa (Aronson, 2008, s. 191). Nir
tillstandet vél har uppstétt kan man forsoka gottgora sitt samvete pa olika sétt. (Aronson,
2008, s. 192ff). Ett sétt ar att reducera dissonansen genom att rikta 6kad uppmaéarksamhet mot
sddan information som &r enig med beslutet som tagits. Ett annat sitt &r att undvika
information som tvirtom talar emot ens beslut och saledes forstirker dissonansen. Ytterligare
en metod for att bli av med dissonansen dr att ignorera och forneka det som gjort att
dissonansen uppstatt for att den pa sa satt ska forsvinna. (Warneryd, 1986, s. 120). Wéarneryd
(1986) beskriver dissonansteorin som foljer: Teorin innebér bland annat att en individ efter
ett beslut tenderar att koncentrera sig pd information som ir i enlighet med beslutet att 1dmna
obeaktad information som strider mot beslutet i akt och mening f{6r att undvika
konfliktsituationer” (Wirneryd, 1986, s. 119). Det dr inte minga beslut som gors helt i
avsaknad av negativa konsekvenser. Darfor kommer beslutsfattaren alltsa i efterhand att bara
uppméirksamma sadant som &r positivt for det beslutet som man fattat snarare dn det negativa

(Aronson, 2008, s. 195fY).

Mainniskor kidnner mest dissonans da sjdlvuppfattningen &r hotad péd nigot sitt, till exempel
nir handlingarna har allvarliga konsekvenser (Aronson, 2008, s. 216). En annan faktor som
paverkar graden av dissonans dr hur bunden individen é&r till beslutet. (Warneryd, 1986, s.
120). Ett exempel péd detta dr att om en person tycker att det 4r omoraliskt att bira péls sa
kommer det att kdnnas obehagligt att gora det, varfor denne tenderar att undvika det med
Overtygande tankar om att du inte dr delaktig i djurens lidande (Rabin, 1994, s. 179). Ett
annat antagande inom dissonansteorin dr att ju kostsammare det &r att uppritthilla en oérlig
uppfattning, desto mindre kommer individen att 6vertyga sig sjidlv om denna, vilket resulterar

1 mindre engagemang for denna &sikt. (Rabin, 1994, s. 182). Dissonans kan dven uppkomma
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fore beslut och di &r den vanligaste anledningen pdverkan frdn andra ménniskor i1 ens
omgivning. Dock &dr inte detta lika utbrett och undersokt som dissonans efter beslut

(Wiérneryd, 1986, s. 122).

3.5 Etik och moral vid beslutsfattande

Utover de psykologiska och konsumtionsekonomiska teorierna vill vi dven se pa hur etik och
moral hos méinniskor spelar in d& vi fattar vardagliga beslut, dd detta dr nira sammanknutet
med vart dmne. Bernard Gerts (2004) teorier beror just olika situationer som vi som individer
kan stéllas infor och hur vi bemoter dessa ur ett moraliskt perspektiv. Eftersom vi vill studera
argumentationen bakom de beslut deltagarna i1 var undersokning gor, har detta varit till stor
hjdlp och ett bra tillvigagingssitt. De klassiska filosoferna som Jeremy Bentham, Immanuel
Kant och John Stuart Mill har valts bort da deras teorier kdnns for 1angt ifrén det fokus vi vill
ha for vér studie, d& denna ska vara inriktad pd konsumentbeteende och maénniskors

vardagliga liv.

Vi har dven ldst ett flertal artiklar pd omradet av vilka vi valt att fokusera pa tre stycken.
Dessa ér, ”Understanding Consumers Moral Consciousness” av McGregor (2006), “An
Exploration of Values in Ethical Consumer Decision Making” av Shaw et al. (2005) och
”Understanding Consumers ’Ethical Justifications: A Scale for Appraising Consumers’
Reasons for Not Behaving Ethically” av D’ Astous och Legendre (2009). Dessa artiklar var de
vars fokus 1ag ndrmst vart. Vi hade sékert kunnat himta intressanta delar dven frén andra
artiklar, men detta hade kédnts mer konstlat och irrelevant. De tre artiklar vi valt har en bra
bredd och kan gemensamt hjélpa till att svara pa vér frigestéllning. Vi ansdg ocksa att antalet
var tillrdckligt for storleken pd denna uppsats. “A Cross-Cultural Study of Consumer
Perceptions About Marketing Ethics” av Singhapakdi et. al var en av artiklarna vi liste, som
behandlar just faktorer bakom konsumentbeteende, men hdr ligger fokus pa kulturella
skillnader da man har jamfort konsumenter fran olika delar av virlden och deras vanor. Det
skulle vara svért for oss att dra paralleller da var grupp ar betydligt mer homogen. En annan
artikel, “Conceptualizing Guilt in the Consumer Decision-making Process” av Burnett och
Lunsford fokuserade pé begreppet skuld i konsumentens kopbeslut. I den senare artikeln har
man tagit hinsyn till teorier inom bade marknadsforing och psykologi, vilket d&ven vi kommer
hivda ar positivt for bredden pa en studie av detta slag. Dock dr begreppet skuld inget vi

behandlar i tillrdcklig utstrickning for att denna artikel skulle kénnas relevant.
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3.5.1 Ett gemensamt synsatt for moral

Enligt boken ”Common Morality”, skriven av Gert (2004) ar de flesta ménniskor 6verens om
att det ar fel att gora saker som att doda, ljuga eller bedra. Dock ser vi annorlunda pa sddana
situationer om det finns omstindigheter som vi anser vara formildrande. Vid ett moraliskt
dilemma dér en person skulle behdva bryta mot en moralisk regel for att gora ritt, till exempel
dd nagon skulle tvingas ljuga for att kunna rddda en annan persons liv, delar sig mingas
asikter. Om en handling som egentligen bryter mot moraliska regler accepteras av samhéllet
for att den kan urséktas av ett storre moraliskt riktigt syfte, kommer en likartad handling att
accepteras dven 1 framtiden. Detta for att manniskan dr konsekvent till sin natur i denna
situation. Vi tenderar ocksd att inte doma en persons handling som moraliskt fel sa ldnge

personen inte hade forutsett en negativ konsekvens av denna. (Gert, 2004, s. 9f)

3.5.2 Kriterier for moralisk bedomning

Studier har visat att da individer 4r oense vid diskussioner om moral, handlar detta ofta om att
de dr oense om fakta kring situationen och inte om vérdet, som manga tror. Om fakta &r
tydliga och béda parter dr Gverens om detta, forsvinner ofta oenigheten. (Gert, 2004, s. 13f)
Dé diskussionen inte ror olika syn pa fakta anser Gert att det finns fyra andra skal till

oenighet. Dessa ér:

1. Huruvida man kan stdlla moraliska krav pa den/det diskussionen ror. Exempel pa
sddana som inte berdrs kan vara mycket unga foster eller djur.

2. Olika prioritering av moraliska fel.

3. Skillnader i hur vi forutser och vérderar bra eller daliga konsekvenser av en persons
handlande utifrn {f6r- och nackdelar.

4. Olika asikter om huruvida en handling 4r omoralisk &ven vid formildrande
omsténdigheter, till exempel dodshjélp.

(Gert, 2004, s. 14f)

Moraliska regler dr sddant som &r ansett att vara universellt fel, s& som att doda eller att bedra.
Moraliska ideal i sin tur dr sddant som rdknas som Onskvért beteende men som inte blir
bestraffat om vi bryter mot det. Vi behdver inte heller forsvara vart beteende 1 ndgon storre

utstrackning vid brott mot ett moraliskt ideal. (Gert, 2004, s. 20)
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3.5.3 Konsumentens samvete

I artikeln ”Understanding Consumers Moral Consciousness” av McGregor (2006) undersoks
huruvida vi som konsumenter har ett vil utvecklat moraliskt samvete. McGregor (2006)
undersoker denna fragestéllning genom fyra olika etiska synsétt, dessa dr metaetik, normativ
etik, deskriptiv etik samt applicerad etik. Metaetik behandlar fragor som rér vad vara
fundamentala etiska principer kommer ifrn. I denna teori dr det antingen vart sjédlvintresse att
hjilpa andra och att nd moralisk klarhet antingen genom kénsla eller rationalitet, eller de olika
synsitt som finns pd moral hos mén och kvinnor som motiverar oss till att vara handla

moraliskt riktigt. (McGregor, 2006, s. 167)

Normativ etik handlar om vad ménniskor borde tycka é&r ritt och fel 1 stéllet for vad som
motiverar dem att tycka sd. Det talas dven om tva mindre delteorier under normativ etik.
Dessa dr moralisk allménbildning och kritiskt tdnkande, dir den forra menar att vi har ett
system etiska tumregler kring vart beslutstagande. Kritiskt tinkande 1 sin tur innebér att vi

sOker efter réttfardigande till redan existerande etiska system hos oss. (McGregor, 2006, s.

167)

Deskriptiv etik innebdr att vi funderar 6ver vad samhillet tycker &r ritt och fel och handlar
utifran detta. Samhdllets asikter visar alltsd hur vi ska bete oss och styr vilka moraliska

uppfattningar vi utger oss for att ha. (McGregor, 2006, s. 168)

Applicerad etik anvédnder vi vid vissa moraliska dilemman 1 vért vardagsliv. Dessa kan handla
om till exempel miljofragor, djurréttsfrigor med mera. Det finns enligt McGregor (2006) tre
typer av beteenden i dessa situationer, ndmligen den moraliska kritikern, den moraliska
domaren samt den moraliska agenten. Detta perspektiv kommer dock inte att anvéndas i
analysen dé detta inte gick att applicera pd var undersdkning pa ett naturligt sitt . (McGregor,

2006, s. 169f)

McGregor (2006) anser att médnniskor dr sjdlviska i sin konsumtion, da det viktigaste for oss
ar att maximera vart sjdlvuppfyllande. Hon anser dven att vi dr beroende av andra i var
beslutsprocess och inte ifrdgasitter auktoriteter. Med detta vill McGregor (2006) sdga att vart
konsumentbeteende dr omoget. Vidare sdger hon att vi idag dr mer ensamma och isolerade i
var roll som konsumenter dn vi vad vi var tidigare, detta medfor en storre moralisk

anstringning vid beslutstagande. Hon anser att marknaden idag &r dominerad av knapphet,
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konkurrens, vinstintresse, pengar, girighet, rddsla och uppgivenhet i stéllet for motsatsparen

till dessa begrepp. (McGregor, 2006, s. 177)

Artikelns slutsats dr att det inte finns nagot riktigt svar pd fragestéllningen om vi verkligen har
ett moraliskt samvete som konsumenter. Det dr for komplext att svara pa dd ménga inte har
tillracklig information fOr att gora rationella beslut eller for att kritiskt granska den.
Konsumenten har inte heller fardiga genomténkta alternativ att vélja mellan vid kopbeslut.
Konsumtionshetsen i1 vart samhélle utgdr en stor press pa oss, vilket gor att ritt beslut kan
vara svart att ta. Det finns dven stora kulturella skillnader mellan olika ldnder om vad som
anses vara omoraliskt handlande och inte. Barnarbete kan anses naturligt i ett land medan det i

vistvirlden generellt anses vara fel. (McGregor, 2006, s. 177)

3.5.4 Varden i konsumentbeteende

I artikeln ”An Exploration of Values in Ethical Consumer Decision Making” av Shaw et al.
(2005) ville de wundersoka huruvida etiska aspekter spelar roll i val av kdp i
dagligvaruhandeln. De anvinde sig av enkéter och fokusgrupper for att fa fram ett resultat.
Fokusgrupperna bestod av 35 deltagare indelade i1 fyra olika grupper och intervjuerna var
relativt ostrukturerade. Innan intervjun fick medlemmarna fylla 1 en enkét dir de skulle
poéngsitta olika virden, som paverkar dem i affdren, pa en sjugradig skala. Denna var byggd

pa Schwartz teorier. (Shaw et al., 2005, s. 187f)

Resultatet blev virderingar indelade i kategorierna: viktiga, oviktiga och ytterligare
virderingar (Shaw et al., 2005, s.188). I figur 3.1 nimns de viktiga vérderingarna under

respektive huvuddmne (Shaw et al., 2005, s. 188ff).

rii%:il:lg Stimulering Prestation Hedonism Sidkerhet Vilvilja Universalism Konformitet
Frihet Kapabel Att niuta av Renhet Hjalpsam Jamlikhet Sjéalvdisciplin
Sjalvrespekt Ett varieratliv  Inflytande livet Juta g Familjesdkerhet Arlighet Social rattvisa  Artighet
Nyfikenhet Intelligens ¢ Nyttighet Lojalitet Skydda miljon

Ansvarstagande Fred

Fig. 3.1 Viktiga begrepp i kopbeslutsprocessen
Kdlla: Shaw et al., 2005

Oviktiga virden ansdgs vara makt, tradition, spiritualitet, njutning, vaghalsighet, forlatande

och nationell sdkerhet (Shaw et al., 2005, s. 194). Virden som medlemmarna i fokusgruppen
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sjdlvmant la till var kapitalism, konsumentmakt och djurens vilfard (Shaw et al., 2005, s.

195).

I artikeln kom forfattarna fram till att en individs varderingar kan fungera som vigledning {or
dennes moraliska konsumentbeslut. Den faktor som de tillfrdgade ansdg vara allra viktigast
var universalism, att kdpbeslutet ska vara socialt, ekonomiskt och miljoméssigt forsvarbara,
vilket darfor ocksa var de faktorer som kunde paverka kdpbeslutet mest. (Shaw et al., 2005, s.

196)

3.5.5 Konsumtion och ansvar

I artikeln ”Understanding Consumers ’Ethical Justifications: A Scale for Appraising
Consumers’ Reasons for Not Behaving Ethically” undersoker D’ Astous och Legendre (2009)
vilka skédl det finns till att inte engagera sig 1 socialt ansvarstagande konsumtion.
Konsumenter dr medvetna om moraliska fragor som djurens vilbefinnande, barnarbete samt
miljo och tycker ofta att de &dr viktiga men inte till den grad att deras kopbeteende tvunget
dndras. Manga accepterar till exempel inte en prishdjning till forman for dessa frigor. Aven
oonskad anstringning dr en faktor som minskar den moraliska nivan i kpbeslutet. (D’ Astous

& Legendre, 2009, s. 255)

Manga konsumenter skyller sitt omoraliska handlande pa andra, s& som till exempel pa staten,
dd de anser att lagen inte tydligt behandlar denna typ av fradgor. Etik och lag &r néra
sammanknutet 1 ménga méinniskors medvetande och det dr darfor létt att koppla samman

dessa dven i agerandet som konsument. (D’Astous & Legendre, 2009, s. 256)

I artikeln ndmns Eckhardt et al. och deras tre aspekter som extra viktiga da det géller att
rattfardiga sitt omoraliska beteende, dessa dr, ekonomisk rationalitet, den ekonomiska
utvecklingen samt att ménniskor dr beroende av staten. Det forsta argumentet handlar om pris
gentemot moraliska fordelar, det andra att vi maste sdtta moraliska aspekter &t sidan for att
uppnd en sérskild standard, samt det tredje séger att om handlandet verkligen var si fel skulle
staten forbjuda det enligt lag. I det senare fallet resonerar man pa sé sétt att sd linge man inte

blir straffad for sitt beteende dr det acceptabelt. (D’ Astous & Legendre, 2009, s. 256f)

D’Astous och Legendre (2009) utforde tvé studier dar man ville méta Eckhardt et al:s tre skél

till att inte bete sig socialt moraliskt ansvarstagande. Deltagarna fick hora 27 péastdenden samt
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tre tillhorande argument som de skulle stélla sig till. De skulle &ven notera hur sdkra de var pa
sitt svar pa en skala fran ett till fem. (D’Astous & Legendre, 2009, s. 257) I studie nummer
tva ville de testa deltagarnas vérdering av anledningar till oetiskt beteende pd en sa kallad

CRUB-skala. (D’ Astous & Legendre, 2009, s. 258)

I artikeln konstateras det att vi som konsumenter har mycket makt da det géller moraliska
frdgor och konsumtion. Vi kan gora vissa val som dr béttre for miljon och djur &n andra é&r, vi
kan lata bli att kopa péls eller aka kommunalt i stéllet for att kopa bil. Vi har dven stor makt
Over foretagen da var efterfragan styr deras beslut vad géller tillverkning och forséljning och
pa vilka sitt de hanterar sina produkter. Artikelns forfattare tycker dérfor att det ar viktigt att
ta reda pa och eliminera de hinder som finns for att konsumenter ska utnyttja detta pa ett bra
sdtt. Kunskapen om dessa hinder kan som ndmnts tidigare bidra till 6vertygande argument for
ett konsumtionsmonster som dr mer moraliskt riktigt. Det skdl som fick starkast positivt
resultat var det ekonomiskt rationella, men de andra var ocksa relevanta. Skélen sigs dock
inte som relevanta av dem som ansag att deras handling kunde péverka vérlden positivt ur en

moralisk synvinkel och ansdg att detta var viktigast. (D’ Astous & Legendre, 2009, s. 264ff)
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4. Empiri och Analys

Vi har i detta kapitel valt att viva samman den empiri vi fick fram frén var fokusgruppintervju
med analysen av denna. Detta har vi sedan baserat pa de teorier som vi tidigare behandlat. Vi
har valt att citera vissa av deltagarna for att pa ett tydligare sitt framhédva och belysa deras
resonemang. Vi har dven valt att kursivera de ord som syftar till analys snarare 4n empiri for

att det ska vara lattare for lasaren att forsta.

4.1 Konsumentbeteende

Den psykologiska kdrnan utgor kéllan till kunskap och information som konsumentens beslut
ska baseras pd. Olika grader av MAO kan leda till tre reaktioner, goal-relevant behavior, high-
effort information processing and decision making och felt involvement. (Hoyer & Maclnnis,
2001, s. 54ff) Det forsta, goal-relevant behavior, innebér att konsumenten gérna anammar sig
ett visst beteende, dven om det kriaver extra energi och tid, for att det kinns relevant for att nd
ett uppsatt mal. Konsumenten kidnner med andra ord hog motivation. (Hoyer & Maclnnis,
2001, s. 54) Detta kunde vi tydligt utldsa bland véra deltagare. Fredrik kédnner véldigt starkt
for att handla pd second hand och tar sig tid att besdka flera butiker innan han hittar det han
soker. Han menar ocksa att han hellre handlar pd second hand och samtidigt gér en god
girning dn handlar pa ett varuhus, &ven om dér skulle vara billigare. Har ser vi att den goda

girningen viger tyngre dn ett formanligt pris.

Den andra reaktionen, high-effort information processing and decision making, uppstar da det
ir dags for konsumenten att inhiimta och bearbeta information. Aven hiir paverkar graden av
motivation hur detta kommer att fortlopa. Kéanner konsumenten en hog motivation ér hon
ocksd villig att 4gna mycket uppmarksamhet at sddant som kénns viktigt och relevant. (Hoyer
& Maclnnis, 2001, s. 54ff) Aven hiir kan vi se pa Fredrik som ir vildigt kunnig om var
second hand-butiker ligger, han anvénder sig av olika hjidlpmedel for att hitta dit och letar i
butikerna for att hitta just det han soker. Motsatsen till detta beteende ar att konsumenten
kdnner sig omotiverad till ett kdpbeslut. Detta kan exempelvis vara vid kép av mjolk. Da
gruppen diskuterade byte av mjolkmirke pd grund av stora koldioxidutsldpp vid transport

kunde man klart avldsa att deltagarna inte kinde nagon stérre motivation till detta kopbeslut
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och darfor kunde ténka sig att byta mérke utan storre eftertdnksamhet. Disa anser att det ar ett
enkelt val att byta mirke, eftersom hon tycker att mjolk fran olika mérken smakar likadant.
Da motivationen dr lag ér det ocksa vanligt att konsumenten tar genvigar i beslutsprocessen
(Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 56). Britta gav intrycket att hon hade mycket kunskap och sag
positivt pd markningar sd som fairtrade, speciellt inom choklad- och kaffetillverkningen. (For
att nagot ska klassas som fairtrade krdvs bland annat att goda arbetsforhallanden, en skélig
16n, langsiktighet, och miljomedvetenhet. Det ska dven fridmja jdmstélldhet, langsiktiga
handelsrelationer och ha en 6ppen organisationsstruktur (Fairtrade Sverige, 2010)) Vi fick da
intrycket att hon kdnde hog motivation till just kaffekop men det visade sig sedan att hon inte
sjalv handlar fairtrade-maérkt kaffe. Hon kunde inte forklara anledningen till detta, men trodde
att det berodde pa att annat kaffe smakade béttre. Att for enkelhetens skull vélja ett mérke
som konsumenten alltid koper, eller att ta det mdrke som dr billigast, dr ett exempel pa

genvégar som Vi tar 1 vart konsumentbeteende.

Felt involvement ar den psykologiska upplevelsen av motivation. Man skiljer pd fyra sorters
engagemang: varaktigt, situationsanpassat, kognitivt och emotionellt engagemang. (Hoyer &
Maclnnis, 2001, s. 56ff) Ett exempel pa ett varaktigt engagemang sag vi hos Gustav och hans
attityd mot Israel som verkade vara vil etablerad och foljdes kontinuerligt. I hans svar kunde
vi ocksd se exempel pa situationsanpassat engagemang, da han var tydlig med att han inte
tycker om McDonalds, men dnda sdg hamburgerkedjan som ett sjdlvklart val pd natten da han
var onykter och dé tyckte att kopet passade till kontexten. Emotionellt engagemang syntes i
de situationer da deltagarna berdttade om ndgot som de kédnde sig engagerade i pa ett
kinslomaissigt plan, sd som miljo- eller djurrdttsfrigor. Adam var engagerad i djurens rétt och
kénde att detta kunde pdverka hans beteende. Han sa bland annat: “Jag blir mycket mer berdrd
nér djur far illa #n nir minniskor gor det, tyvirr”. Aven Britta nimnde vid ett flertal tillfillen
att hon brydde sig mycket om dessa frdgor och forsokte agera direfter vad géller hennes
kopbeslut. I Brittas svar kunde vi ocksa skonja ett kognitivt engagemang, da hon visade att
hon har ett intresse for att fundera pa och behandla information som é&r relaterad till hennes

mal att ldra sig om de olika erbjudandena, exempelvis ekologiska och fairtrade-mérka varor.

For att ett resultat ska nds maste konsumenten kidnna viss grad av motivation och ha formaga
samt mdjlighet att utféra handlingen (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 53). Det ér inte alltid
sjalvklart att alla dessa tre kategorier uppfylls. Det uppstod en stor diskussion om second hand

inom gruppen och flera av deltagarna verkade ha en positiv attityd till handel pa second hand-
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affdrer (motivation) och ansdg sig ha rad (férmdga) att handla dir. Daremot tyckte nagra att
det var mer tidskrdavande och behovdes mer energi, detta d& det bland annat var svarare att
hitta till dessa butiker samt att kénna till deras utbud. Denna extra tid och energi hade de inte
mojlighet att ldgga ner varje gdng de ville handla ndgot nytt (mdjlighet), manga valde déarfor
istdllet att handla pa kénda kedjor. Detta pa grund av att dessa affarer har hemsidor pa Internet
diar man enkelt kan ta reda pa vad de har i sitt sortiment och hur man hittar till butikerna.

Déarmed uppfylldes inte det sista kriteriet for att en handling ska g igenom.

4.1.1 Attityder

Attityder speglar véara ésikter i olika situationer, till olika produkter, personer eller handlingar.
Hoyer och Maclnnis (2001) skiljer pa fem olika egenskaper som bygger upp en attityd:
Favorability 1 vilken utstrackning vi gillar/ogillar ndgot, attitude acessibility hur snabbt vi
minns attityden, attitude confidence hur stark attityden ar, attitude persistence hur ldnge
attityden haller samt attitude resistance svarigheten att forandra attityden. (Hoyer & Maclnnis,
2001, s. 131ff) Vi har kunnat utldsa flera olika typer av attityder bland deltagarna. Vid fragan
om agerandet efter nyheten om att H & M anvint sig av barnarbete i sin produktion talade
Disa om att hon inte alls mindes denna nyhet. Hir ser vi exempel pa attitude acessibility,
attityden till detta hade varit s svag att hon inte lingre minns den. Vad giller attitude
persistence, hur linge véra attityder haller, kunde vi hitta klara kopplingar till deltagarnas
paverkan av media. Cilla berdttade hur hon ofta reagerade pd nyheter om konflikter och
virldsproblem men sedan snabbt glomde bort dem. Aven Fredrik instimde och menade att
han ofta initialt foljer en nyhet, skapar en attityd, men sedan tappar intresset och till slut
glommer bort den. Eva sa under diskussionen om mjélkmérket att hon till en bérjan hade bytt
bort det ”déliga” mirket men sedan efter ett tag, d hon hunnit glomma varfor hon egentligen
bytte, s& smaningom bytt tillbaka till det ursprungliga mérket. Hon menade ocksa att hon hade
gjort samma sak vad géller H & M-skandalen, det vill séga att hon inte skulle ha handlat dér
under en tid, men sedan borjat gora det igen. Allt detta tyder pd att flera av deltagarna har
attityder som &r vildigt kortvariga och inte tillrdckligt starka, attitude confidence. Det dr
tvirtom véldigt enkelt att fordndra dessa attityder pé olika sétt, attitude resistance. Daremot &r
Gustavs attityd mot Israel ett exempel pa en véldigt stark asikt, som han snabbt drog sig till

minnes, verkar ha hallit fast vid en langre tid och inte kommer att dndra pa 1 forsta hand.

Hoyer och Maclnnis (2001) skiljer ocksa pad high- och low-effort situationer vid
attitydformning. Vid en high-effort situation &r MAO hogt, det finns en hog anstringning och
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mycket energi anvinds fOr att bearbeta ett meddelande, detta kallas central-route processing.
(Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 133) For att pa ett enkelt sitt illustrera en beslutsprocess da
konsumentens MAO dr hogt anvénder vi oss av TORA-modellen. Modellen gar ut pa att
avsikten att bete sig pa ett visst sitt styrs av instéllningen till handlingen och hur mycket
personen paverkas av andras asikter (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 137). Fredrik talade om att
han skulle kopa apelsiner fran Israel, men att det eventuellt skulle kunna uppsta en diskussion
bland védnnerna dd. Han fortsatte med att siga att ndgra av vinnerna kanske skulle bli
avskrickta for att han kopt apelsinerna och pa sa sétt stottat Israel, medan andra vénner
kanske skulle ha blivit upprérda om han kommit hem utan apelsiner, med anledning av att han
inte ville kdpa dem pé grund av deras ursprung. Vi kan parallellt med detta exempel folja de
olika stegen 1 TORA-modellen och dir se hur konsumentens uppfattning och utvérdering av
konsekvenserna av handlingen utgdr en instéllning till handlingen. Instéllningen végs i sin tur
samman med hur mycket konsumenten paverkas av viktiga personer i sin nirhet, vad dessa
tycker och 1 vilken man individen dr motiverad till att tillfredstdlla dessa personer. Allt detta

utgdr tillsammans en beteendeavsikt och slutligen ett konstaterat beteende.

Motsatsen till en high-effort situation &r, peripheral-route processing som uppstir dd MAO éar
lagt. Detta 4r d4 konsumenten inte &r tillrdckligt kdnslomissigt berord for att vilja ldgga ner
energi pé situationen. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 133) Detta begrepp kan vi hinvisa till vad
géller deltagarnas diskussion om virldskonflikter. Adam sa att han inte kénde sig tillrickligt
emotionellt berdrd av krig och hdndelser som sker ldngt bort ifrdn hans verklighet. MAO ir
hér véldigt 14gt och konsumenten &r en passiv mottagare. Adam menade vidare att han bryr
sig mer om djurrdttsfrigor da detta ligger ndrmare vart samhédlle och déarfor har storre
betydelse for oss. Flera av deltagarna instimde. Denna attityd innefattar den affektiva
komponenten, men dven den kognitiva komponenten paverkar Adam eftersom detta berér hans
kénslor for djuren 1 stéllet for kdnslor gentemot manniskor som lever i krig. For att citera
Adam, citatet kommer ur en diskussion som handlade om det ar ritt eller fel att kopa Jaffa-
apelsiner. ”Det &r ju vdrre om man dndrar pé ndgot, till exempel om man tvangsmatar giss for
att i storre géslever. Det skulle jag aldrig kopa, det kdnns sd vidrigt.” Detta visar pa att
Adams attityd gentemot djur och hur de behandlas dr betydligt starkare dn hans attityd mot

hur ménniskor behandlas 1 krig.

Wirneryd (1986) skriver i sin bok att det ar svart att studera attityder, trots det dr det mycket

intressant och formar vart beteende. Vissa attityder gick dock att utldsa relativt enkelt under
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intervjun. Brittas attityd mot djur- och miljéfragor ar vildigt stark och héller i1 sig under en
lang tidsperiod. En tolkning skulle kunna vara att Brittas attityd baseras pd hennes
sjalvuppfattning da hon vill ses som en person som &r paldst och som verkligen bryr sig om
miljon. Hir kan man diskutera om det handlar om forsvarsmekanismer eller ett genuint
intresse. Detta uttalande baserar vi pa att hon under hela intervjun dterkom till dsikter som
berdrde miljon pé ett positivt sétt, s& som att alla borde kdpa ekologiska och fairtrade-mirkta

varor.

Vissa av de attityder som kom fram under intervjun var vildigt uthdlliga, sédant som
deltagarna blivit pdverkade av sedan de var barn. De var ddrmed ocksd hallbara, vilket
innebdr att de dr svara att fordndra. Eva koper till exempel aldrig kott om det inte dr svenskt,
detta pa grund av att hennes mamma aldrig har gjort det. Samma tendens finner vi hos Cilla

som aldrig gick till McDonalds nir hon var barn och fortfarande inte gor det.

4.1.2 Processen att fatta ett beslut

Processen att fatta beslut borjar med ett problemerkdnnande och fortsitter sedan med en
informationssdkning. Vanligtvis borjar varje konsument med en infern informationssokning,
med andra ord tar man fram vésentlig information, kédnslor och tidigare erfarenheter ur
minnet. Diremot &dr bearbetningen av information begrinsad och minnen kan férsvinna.
Graden av intern informationssokning paverkas av nivdn pd MAO. (Hoyer & Maclnnis, 2001,
s. 202ff) Disa sa att hon inte mindes H & M:s barnarbetsskandal d& hon var for ung och inte
handlade sina egna kldder. Da denna hédndelse inte ligger s& 1angt bak i tiden kan detta tolkas
som att Disa inte har tillrdckligt hog MAO for att orka gora en ordentlig s6kning i minnet.
Britta ddaremot &r vildigt paldst inom miljo, ekologiska varor och fairtrade-méarkningar. Dock
sdger hon att hon sjilv inte alltid handlar dessa varor, det verkar déarfor inte som att
engagemanget ar tillrackligt starkt for att hon ska minnas och ta hinsyn till denna information

vid koptillfallet.

Efter den interna informationssékningen gors en extern informationssokning vilket innebar att
konsumenten samlar information fran omgivningen, som 1 detta fall kan bestd av
aterforsiljare, Internet eller vianner och sldktingar. Hiar kan deltagaren gora en prepurchase
search, vilket innebér att sokningen av information paborjas efter ett problemerkdnnande.
(Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 210) Flera av deltagarna sa att de ofta ldste pa

produktforpackningen var varan de tinkt kopa kommer ifran. Fredrik sa vid mjolkexemplet
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att han 1 den situationen skulle ha tagit reda pa mer information om koldioxidutsldppet och
kontrollerat om foretagen bakom de andra méarkena skoétte sig béttre, innan han beslutade sig
for att byta. Detta &r den typ av informationssokning som uppstar efter att man stott péd ett
problem eller en situation. Den andra typen &r ongoing search, och ar den typ av
informationssdkning som stindigt pagar undermedvetet. Detta om konsumenten har ett stort
intresse av en viss produktkategori eller situation. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 210) Gustav
foljer nyheter om Israel vildigt flitigt och Britta har ett intresse for miljon och &ar palist pa

detta amne.

4.1.3 Konsumentkultur

Vilken typ av kultur konsumenten har kan paverka beslutsfattandet. Hit hor grupper som
religion, social klass, kon, alder, sociala influenser samt psykografiska aspekter sa som livsstil
och personlighet. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 17) Kotler och Keller (2009) talar om sociala,
personliga och kulturella faktorer. I vér intervju framgick det framfGrallt att de sociala och
personliga faktorerna styrde vid kopbeslut. Hoyer och Maclnnis (2001) skiljer pa tva typer av
sociala influenser, marknadsféringsdominerade som levereras genom massmedia samt icke-
marknadsforingsdominerande som levereras personligen. (Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 387ff)
Ett exempel pd marknadsféringsdominerande sociala influenser dr att majoriteten av
deltagarna angav att de paverkas av media da de kryssade forhdllandevis hogt pé enkétfragan
som berdrde denna friga. Majoriteten av deltagarna, framforallt tjejerna, sa att de paverkades
av sin omgivning. Pdverkan kommer framst fran referensgrupper s som familj och kanske i
dnnu storre grad vdnner. Detta kan vara ett exempel pd icke-marknadsféringsdominerade
influenser. Eva paverkades av referensgrupper pa vissa punkter dd hon till exempel aldrig
koper kott frin djur som inte dr uppfodda 1 Sverige. Detta sitter kvar i hennes medvetande
sedan uppviaxten och tiden da hon bodde hemma eftersom hennes mamma aldrig anvénde
annat dn svenskt kott. Denna vérdering har alltsd ursprung 1 hennes fordldrars vanor, dven

kallat family of orientation.

Den personliga faktorn gér att koppla till att alla deltagare ar studenter eftersom de befinner
sig 1 ungefdr samma stélle 1 livscykeln. Eva visade prov pa personlig faktor di hon stod pa sig
och sa att hon inte dr insatt 1 virldens héndelser, eller 1 milj6fragor och inte agerar utefter det,
samt att hon inte heller skims for detta. Gustav hade tydliga och bestimda virderingar om
vad han tyckte om situationen i Israel. Aven i Brittas uttalanden syntes den personliga faktorn

dd hennes stora intresse for miljofragor speglade personligheten. I vissa fragor agerade hon

48



dessutom opinionsbildare och sa nagot som alla sedan instimde i. Nar gruppen diskuterade
frigan om IPRED-lagen antyddes det att denna fraga styrs mycket av ens referensgrupper
beteende. Om det dr ndgra personer som tycker att det dr acceptabelt att ladda ner musik, sé
kommer allt fler géra likadant, enligt principen om sociala bevis. Detta beteende kunde vi
skonja 1 diskussionen. Det var bara en deltagare, Disa, som inte laddade ner musik och detta
berodde pa okunskap och rddsla for att bli straffad. Detta kan ocksad ses som en personlig

faktor, da osdkerheten kan ses som en svaghet 1 hennes sjilvbild.

En kulturell faktor som ger deltagarna en viss identitet &r som ndmnt att alla &r studenter,
vilket paverkar deras inkomst och dven utbildningsniva. Alla deltagarna bor i Sverige och
praglas av samma idéer och normer, sddant som inte &r knutet till den svenska kulturen kan
darfor kénnas svart att relatera till. Ett exempel pd detta var nir Adam under intervjun sa att
han inte blev sérskilt emotionellt berdrd av krig 1 andra ldnder dé detta kdnns frimmande {or

honom.

4.2 Fem varden som paverkar konsumenters val

I artikeln “Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumtion Values” beskriver
forfattarna fem virden som paverkar konsumenten vid ett kop. Dessa liknar faktorerna i
konsumentkulturen och ar funktionella virden, villkorade viarden, sociala virden, emotionella
virden och epistemiska virden. Det slutgiltiga valet konsumenten gor &r en oberoende
forbrukning av viarden och involverar flera av konsumtionsvirdena. De vdrden konsumenten
anvinder sig av gor att utfallen av handlandet blir olika. (Sheth, Newman & Gross, 1991, s.
160ff)

Det epistemiska virdet uppnas genom att vicka konsumentens nyfikenhet, att erbjuda nigot
nytt eller att uppfylla en kunskapslucka. (Sheth, Newman & Gross, 1991, s. 162) Detta hander
hos véara deltagare dd de hor ndgot pa nyheterna, till exempel om oroligheter 1 véirlden som
kan péverka deras kop eller om ndgot foretag har anvént sig av barnarbete. Dessa nyheter
viacker en nyfikenhet, dd vi blir mer intresserade att kontrollera varors ursprung och hur
villkoren egentligen fungerar. Majoriteten av deltagarna i fokusgruppen hade kopt kldder pé
H & M trots att det framkommit i media att de anvént sig av barnarbete. Detta kan di bero pa
det villkorade virdet, att konsumenten verkligen behdver kopa till exempel en kldnning till
helgens fest. Det villkorade vdrdet finns ocksd med vid kdpbeslutet om det behdvs apelsiner

till den efterrdtt som du lovat att bjuda vinnerna pa ikvéll. Detta d& det villkorade virdet
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handlar om hur situationen uppfattas, och under vilka omstédndigheter konsumenten maste
fatta ett beslut. (Sheth, Newman & Gross, 1991, s. 162) Ménga av deltagarna hade kopt
apelsinerna trots de bakomliggande omstdndigheterna mellan Israel och Palestina vilket bidrar
till det sociala virdet da det blir en positiv association kring apelsinerna och efterrétten i den
sociala gruppen. I forlangningen kan kdpet av apelsinerna dven bidra till ett emotionellt virde,

dé individerna minns kvillen som ett trevligt minne.

I intervjun gick det att se alla de olika virdena paverka vara deltagare. Cilla sa att hon ofta
tittar pé ursprung pa frukt, och helst kdper sdsongbetonat vilket &r ett typiskt villkorat vérde.
Det ér dessutom ett funktionellt viirde da hon behdver gronsaker. Aven det emotionella viirdet
spelar in eftersom hon kdnner sig ndjd i1 sin vardag nédr hon har forsokt gora nagot bra for
miljon. Fredrik podngterade att: “manga foretag idag forsoker sdlja pa vért samvete, att vi ska
kopa nagot bara for att det later bra sen ska vi kdnna oss ndjda”. Vid ett sddant beslut spelar
béade det funktionella, emotionella och sociala virdet in. Adam talade ofta om det emotionella
vdrdet, vilket verkade styra hans beslut. Adam var en sann djurvén och talade bland annat om
att vi latt blir emotionellt padverkade av vad vi ser pd TV, s som vid skandalen om att nigra i
Ukraina plockade dun fran levande géss (Grahn, 2009). Det skulle vi dven kunna koppla till
det epistemiska virdet eftersom den nyheten fyller en kunskapslucka och lir oss att vi bor ha

mer kunskap om det vi kdper.

Forfattarna till artikeln sdger dven att det dr det funktionella virdet som ligger till grund for 1
stort sdtt alla kop. (Sheth, Newman & Gross, 1991, s. 160) Detta framkom framforallt da vi
talade om H & M och barnarbete, da nir deltagarna kinde att de hade ett behov av kldderna
hade detta ocksd medfort att de gatt till H & M och kdpt dem. Aven nir det giller
nedladdning kan vi dra en parallell till det funktionella virdet eftersom dven detta uppfyller
ett behov hos individen som anvénder sig av det. Personen upplever emotionella virden da
han eller hon ser en film som beror eller lyssnar pa musik. Det finns dven ett starkt socialt
vdrde kring nedladdningen till exempel genom att det &r ett enkelt sétt att samla sina vénner
for en filmkvéll, eller d4 ndgon spelar musik pd en fest. Gustav svarade pa sin enkdt att han
aldrig gick till McDonalds, men under intervjun framkom det att han gar till McDonalds da
han har varit ute och &r onykter. D& uppfyller ndmligen snabbmatsrestaurangen hans

funktionella viarde da han far mat vilket han kinner ett behov av vid dessa tillfillen.
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4.3 Pris

Aven om vi under intervjun primért inte tog upp prisaspekten till nigon storre grad, har det
definitivt en viss paverkan nir konsumenten vil ska fatta beslut. Vi har vara egna granser {for
rimliga priser, sd kallade referenspriser. (Kotler & Keller, 2009, s. 420) Vi forsokte fa fram
andra relevanta aspekter som styrde deltagarnas konsumentval men prisfragan framgick dnda
1 vissa diskussioner och vi avslutade dven intervjun med en handuppriackning for om
deltagarna tyckte att priset styrde vid kopbeslut. Av detta sammanhang framkom att
majoriteten tyckte att priset var viktigt vid en kopsituation. Nagot ovintat, dd deltagarna var
studenter, var att deltagarna ibland foredrog dyrare varor framfor billiga. Detta har att gora
med de grinser som vi har i vart medvetande om var den Ildgsta prisgrdnsen gér for att vi ska
klassificera en vara som délig och var den 6vre prisgrinsen gar for att priset kianns rimligt for
varan. (Wérneryd, 1986, s. 96) Fredrik sa att han hellre kopte ndgot som é&r lite dyrare dn att
kopa nédgot billigt pa till exempel IKEA. I diskussionen om McDonalds beréttade han dven att
han hellre gar till "’killen pa hornet” da han ska kdpa mat och betalar tio kronor mer for en
meny dn att ga till McDonalds, for att han inte tycker om det som serveras dir. Samma
tendens dok upp da Fredrik gér till en affar och inte kan lokalisera ursprunget i texten pa en
viss vara. Han sa di: “Jag skulle hellre kopa det dyrare mérket, exempelvis Findus, dn det
billigare mérket typ Eldorado bara for att det kdnns som att Findus anvénder sig av béttre
ravaror...”. Nér Fredrik inte kunde fa ursprunget bekriftat tog han priset som en symbol for
vilken nivéd kvaliteten holl. Alla vara intervjudeltagare studerar péd heltid och har dirmed
ingen stor inkomst, vi ville inte fokusera for mycket pd priset, di detta dr en sjdlvklar faktor
och vi dérfor ville hitta fler relevanta faktorer. Dessutom framgick det att minga i1 si stor
utstrackning som mojligt tinker pd vad de kdper snarare dn vad det kostar. Det gér dock inte
att forneka att pris dr en betydande faktor som néstan alltid spelar in i kopbeslut varfor vi

senare kommer att inkludera denna faktor i den modell for kdpbeslut som vi tagit fram.

4.4 Psykologiska faktorer for paverkan

Kognitiv dissonans dr som vi ndmnt tidigare ett fenomen som uppstér efter att en individ har
fattat ett beslut eller gjort ett kop. Detta eftersom det val individen gor sdllan bara har positiva
egenskaper och det hon valt bort endast negativa. For att kénna att vi fattat ritt beslut forsoker
vi ofta Gvertala oss sjdlva om detta. (Aronson, 2008, s. 191ff) Under fokusgruppintervjun
forsokte deltagarna rittfardiga sina beteenden i enlighet med teorin for kognitiv dissonans.
Eva sa att hon inte bryr sig om vad andra tdnkte om hennes handlingar och behdvde séledes

inte rattfardiga sina val utan stod for dem utan att skimmas. Ur dissonansteorins synvinkel
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gir detta att tolka pa sé sitt att hon forsoker undvika all information som skulle kunna
forstdarka hennes dissonans eftersom de flesta upplever ndgon form av dissonans efter svart
beslut. Eva satte dven medeltal pd de flesta frigor 1 enkéten vilket gir i1 enlighet med hennes
diskussion. Det fanns en frdga om IPRED-lagen under intervjun som kanske hade blivit
annorlunda besvarad om inte en av deltagarna, Britta, genast uttalat en stark asikt. Hon sa
”Jag tycker att lagen &r véldigt dalig, jag ar for nedladdning och jag laddar ner hela tiden”.
Detta kan ha paverkat de 6vriga deltagarna till att svara mer sjdlvklart att de inte brydde sig
om lagen. Om fler har samma &sikt anses det som mer riktigt, enligt psykologins sociala bevis

vilket leder till att andra littare foljer. (Cialdini, 2007, s. 118ff).

Som miljovin hade Britta mycket kunskap om vad olika miljdcertifieringar innebar och
forsokte forsvara sig med dessa fakta. Det framkom att hon inte gillade McDonalds da hon
tycker illa om transfetter och deras hamburgare, men dnda gick hon enligt enkiten dit. Detta
berodde bland annat pa att hon tycker att McDonalds har billigt och gott kaffe. Har podngterar
deltagaren att kaffet dr ekologiskt och fairtraide-mérkt vilket gjorde att hon kdnde att det ar
mer acceptabelt. Brittas beteende for att minska dissonansen bygger 1 detta fall mycket pa att
hon har en okad uppmdirksamhet mot sddan information som &r relevant for hennes syfte, och

som passar in med hennes tidigare stillningstagande.

I minga av diskussionerna, bland annat de om vérldskonflikter, barnarbete och miljon
framgick det att minga av deltagarna egentligen inte har ett genuint intresse 1 alla olika
scenarion, utan de intresserar sig for stunden. Detta mérks till exempel da flera av deltagarna
sdger att de skulle byta mjolkmérke under en kortare tid for att sedan byta tillbaka igen. I
frdgan om barnarbete sa Eva att H & M, efter det kommit ut i media att de anvént sig av
barnarbete i leverantorskedjan, gjorde en stor CSR-kampanj som visade deras forbattrade
stillningstaganden. Detta ansdg Eva rdttfirdigade att hon handlar pA H & M A&ter igen. Aven
detta &r ett tydligt exempel pa att uppmdrksamma information som ar fordelaktig for hennes

tidigare asikt.

Vi var tidigare inne péd diskussionen kring nedladdning dir Britta inledde samtalet med en
tydlig asikt om att hon laddar ner musik och tycker att det dr ritt. Ingen av deltagarna sa att de
tyckte att det var fel att ladda ner musik, film med mera trots att det finns en lag som
forbjuder det. Alla deltagare utom en, Cilla, laddade ner bdde musik och film. Samtliga

deltagare som laddade ner filer forsvarade detta pd olika sétt. Eva sa "Ménga smadartister
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sprids genom nedladdningen och gynnas pa s sétt”. Hon menade att eftersom ménga laddar
ner musik blir fler artister upptéckta och kénda. Britta hade som argument att pengarna dnda
inte nar fram till artisten och tyckte déarfor att det &r acceptabelt att ladda ner filer utan att
behdva ha déligt samvete. Aven Adam var inne pi samma spér d han sa Jag tinker pa hur
pengarna fordelas, skivbolagen behdvs egentligen inte, det dr lika bra att de stryker med nu sa
kanske man kan komma undan det problemet” detta menade han skulle vara positivt for
artisterna. Han lagger dven fram ett argument om att musiker inte sysslar med musik for att
tjina pengar dérfor gor det inget att vi laddar ner deras musik gratis. Alla dessa argument
handlar om att férsvara sitt beteende. Deltagarna forsoker 1 viss mén att ignorera
informationen som gor att dissonansen uppstar, de forsoker fortranga att det faktiskt finns en
lag mot nedladdning. I diskussionen om nedladdning kan man dven utlésa en viss pdaverkan av
knapphet. Just att nir det inte ldngre &r tillatet att ladda ner musik och film med mera sa vill

individer gora detta &nnu mer utan att bry sig om att det faktiskt kan sluta med bestraffning.

4.5 Etik och moral

4.5.1 Gemensamt synsatt for moral

Som tidigare ndmnt finns det vissa saker vi alla dr dverens om &r fel. Detta kan till exempel
vara att doda, skada eller bedra. Det &r dock inte dirmed sagt att vi alltid tycker att detta &r
fel. Om det finns formildrande omsténdigheter som vi anser kan réttfardiga den moraliskt
felaktiga handlingen kan vi se annorlunda pé situationen och acceptera den. (Gert, 2004, s. 9)
Under intervjun med fokusgruppen hénde just detta vid ett flertal tillfdllen. Alla var dverens
om att de fragor som diskuterats sd som barnarbete, dalig behandling av djur och miljoutslapp
var fel. Men 1 stdllet for att stanna vid att pastd att dessa foreteelser var fel, forsokte
deltagarna hitta formildrande anledningar kring dem. Da dmnet handlade om barnarbete och
huruvida individerna skulle handla hos féretag som anvént sig av detta sa flera av deltagarna
att foretaget 1 friga troligen hade vidtagit ett antal atgirder fOr att forbéttra situationen. En
annan asikt som dok upp hos Gustav, var att barnen kanske hade haft det &nnu sdmre stillt om
de inte dgnade sig at arbete, de hade kanske varit prostituerade eller ndgot liknande. Flera
deltagare instimde d& och blev sdkrare pd sina svar om att det inte var fel att handla hos

foretaget.
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Att bryta mot en moralisk regel for att kunna upprétthélla ett moraliskt ideal dr en komplex
frdga. Moraliska regler dr sddant som generellt anses vara fel och som bestraffas genom
fangelsestraff eller sociala straff s som utfrysning, medan moraliska ideal dr sdidant som man
bor striva efter men som inte bestraffas di ndgon bryter mot dem (Gert, 2004, s. 20). And4
verkar det som att deltagarna forsvarar att bryta mot moraliska regler just med réttfardigandet
av att uppehalla idealet, trots att detta anses vara “mindre fel”. Detta marktes pa de
anledningar som gavs till varfor deltagarna tyckte att en del icke moraliskt forsvarbara
handlingar var fel. Da deltagarna diskuterade Sveriges import av Jaffa-apelsiner frin Israel
och huruvida de kopte dessa sa flera av deltagarna att de var motstdndare till konflikten och
valdet men att de dnda kopte apelsinerna. Ett skdl som gavs till detta var att apelsinodlarnas
forsorjning annars skulle bli lidande. Hér maste vald anses vara ett brott mot moraliska regler
och att missgynna apelsinodlarnas forsorjning snarare vara ett ideal. Anda &r det idealet som

framhdvs som det viktigaste att forsvara.

I Gerts (2004) bok ”Common Morality” hidvdas att manniskor dr konsekventa till sin natur
vad giller att beddoma moraliska handlingar. Om en handling har blivit accepterad forut
kommer den att bli det dven i fortsdttningen (Gert, 2004, s. 11). Bland vara deltagare mirkte
vi dock att de flesta inte var sérskilt konsekventa. P4 enkdten som delades ut innan intervjun
fick deltagarna ta stéllning till hur konsekventa de ér i sitt konsumentbeteende och majoriteten
svarade fem eller sex pd en tio-gradig skala. Trots detta framgick det tydligt under intervjun
att fa av dem verkligen var konsekventa. Det fanns dock tvd deltagare som kan ségas vara
konsekventa i sitt beteende, Disa och Eva. Disa tyckte att det var fel att kopa varor vars
transport tirde for mycket pa miljon och gjorde det darfor inte. Likasa tycker hon inte om
McDonalds och gér pd grund av detta inte heller dit. Disa ansag sig sjélv vara konsekvent och
kryssade i 4tta av tio pa skalan pa enkiten. Aven Eva visade sig vara konsekvent. Hon anség
att en del av de dilemman hon stélldes infor inte var sérskilt svira da hon inte brydde sig om
den globala uppvirmningen ndmnvért eller hade ndgot sérskilt emot varken McDonalds eller
nedladdning. Hon forsokte ndstan inte forsvara sitt beteende och agerade i enlighet med de

asikter hon formedlade.

I 6vrigt var deltagarna mycket inkonsekventa. Gustav sa bestimt att han inte handlar Jaffa-
apelsiner pd grund av att Israel bygger ut sina boséttningar under pagdende
fredsforhandlingar. Senare sa han dven att han dnda koper till exempel USB-minnen, som

ursprungligen kommer fran Israel. Han tror att anledningen till sitt inkonsekventa beteende &r
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att apelsiner dr mer top-of-mind pd &dmnet och att han inte reflekterat 6ver USB-minnets
hiarkomst. En annan deltagare, Fredrik, ar stark motstandare till IKEA och McDonalds, men
handlar dédr anda. Han anser dven att det dr viktigt att vara medveten om varors ursprung och
hur de transporterats for att kopet ska vara miljomaéssigt forsvarbart. Daremot glommer han

ofta denna aspekt vil i1 butiken.

En intressant bakomliggande faktor for de oenigheter som fanns vid vissa diskussioner &r
olika syn pé fakta. Detta sdg vi exempel pa i1 diskussionen om det var viktigt att produkter var
fairtrade-mirkta eller inte, och vad det egentligen betydde om det var det. Hér skiljde sig
asikterna at vad gillde om man borde kopa faritrade-mirkta produkter och om dessa kan
anses “’béttre” och etiskt riktiga. Oenigheterna verkade grunda sig i just olika &sikter om fakta,
vilket enligt Gert (2004) dr den vanligaste anledningen till nir vi har olika &sikter om

moraliska vérderingar (Gert, 2004, s. 13).

4.5.2 Kriterier for moralisk bedomning

D4 ménniskors syn pa fakta bakom en moralisk beddmning &r likadan kan det finnas andra
anledningar till att oenighet uppstar. Gert (2004) nimner nigra som nu upprepas for att ge en
klarare bild. De var: vilka vi anser vara skyldiga att folja moraliska virderingar (barn, gravt
utvecklingsstorda och djur dr undantag), hur vi prioriterar och tolkar moraliska fel/rdtt,
skillnader i hur vi forutser och vdrderar for- och nackdelar av konsekvenser samt olika
dsikter om huruvida speciella omstindigheter kan rdttfirdiga en moraliskt dalig handling
(Gert, 2004, s. 14f). Vi kommer nu analysera dessa aspekter utifran vad som kom fram under

intervjun och pé sé sitt skapa en profil om varje person baserat pd dessa.

Adam tycker att djur dr viktiga, kanske till och med viktigare 4n ménniskor, och anser att
délig behandling av dem &r en moraliskt laddad fraga, det har en hég prioritet hos honom.
Ddremot hade de andra fragorna inte lika hog prioritet 1 hans moraliska system.
Virldskonflikter och milj6forstdring var saker han ansig ge daliga konsekvenser men han var
inte aktivt engagerad i1 dessa fragor. Han hade inte struntat i att kopa Jaffa-apelsiner eller bytt
mjolkmirke for att de personliga nackdelarna for honom Overvigde de positiva
konsekvenserna hans enskilda handlande skulle ha for viarlden. Han sa att dessa fragor var “ett
minskligt problem” och darfor inte hade lika stor relevans for honom som till exempel délig
behandling av djur. Nér han ansdg att en frdga var fel, som till exempel att ett storre foretag

anvint sig av barnarbetare eller att vélja varor fran ett foretag som sldpper ut onddigt mycket
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koldioxid, anvénde han rdttfirdigande argument for att forklara varfor han inte ansag att det

var sd fel att han 14t bli att gora det.

Britta d4r mycket engagerad 1 miljofradgor och tycker darfor att det ar viktigt att forhindra {or
mycket utsldpp i naturen. Hon debatterar for fairtrade-mirkningen och har stor kunskap inom
detta. Trots det handlar hon ofta inte sjdlv enligt det hon pratar varmt om. Hon verkar tycka
att fragan ar tillrdckligt moraliskt laddad for att anses som fel men gir emot sin egen asikt i
sitt handlande. Som anledning ndmner hon att hon koper ett icke ekologiskt kaffe for att det ar
gott, att smaken har for stor betydelse. Hon pastar inte att detta dr en rittfardigande faktor,
utan bara att smak ir en fordel som Overviager de negativa konsekvenserna. Vad giller att
handla pd4 H & M som anvént sig av barnarbetare séger Britta att: “Man vet ju inte om andra
affdrer har det likadant. Nu gor ju H & M mycket bra, till exempel den AIDS-kampanjen”.
Hon tilliigger senare att det ir en bra och billig affér. Aven hir ligger den moraliska frigan

utanfor deltagarens prioriterade fragor, och hon hittar litt dominerande fordelar.

Cilla har svarat hoga siffror pa enkéten, som indikerar mycket viktigt pd frigor som om man
ska sta for sina asikter, om hon dr konsekvent i sina konsumentval, om hon tycker det ar
viktigt att handla moraliskt ritt samt hur medveten hon ar géllande sina konsumentval (sex till
nio pa en tio-gradig skala). Cilla tycker att hon 4r medveten om vilken frukt hon kdper nir det
kommer till hur mycket utslidpp som leveransen gett upphov till. “Jag kollar hur gronsaker och
frukt transporteras, forsoker undvika att kopa om de transporterats langt. Jag forsoker ocksa
kopa mer sidsongsbetonade gronsaker och frukt”, sdger hon. Detta dr ndgot hon virderar hogt.
Hon framstar som mycket engagerad 1 de flesta fragor och reagerar starkt pd ny kunskap om
saker hon tycker dr fel. Diaremot syns inte detta engagemang i hennes val som konsument.
Négonstans pa végen tar nackdelarna av att vara alltfér medveten 6ver. Det som dock kan
paverka henne ar vad andra séger och gor. Hon laddar inte ner musik pa grund av ridsla for
IPRED-lagen och iter inte p& McDonalds da hon inte tycker om det, vilket dr konsekvent med

hennes svar pd enkéten. Hon forsoker inte rdttfirdiga sina val 1 ndgon storre utstrackning.

Disa tycker att hon dr medveten och konsekvent i1 sin konsumtion. Hon tycker dven att det ar
viktigt att handla moraliskt riktigt och att sta for sina asikter. Hon prioriterar olika géllande
frdgorna. Det hon prioriterar hogt ar att minska ner pa konsumtionen och att tinka mer pa
miljon ndr hon handlar. Detta stimmer Overens med hennes svar dd hon skulle ha bytt

mjolkmirke och forsoker att handla pa second hand. Hon hade kopt apelsinerna och sdger:
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“De behover ju de pengar de kan fa. Da har ju de kanske rad att anstélla fler”. Hon tycker att
det &r lattare att engagera sig 1 sddant som kénns viktigt och intressant och hennes beteende &r
darfor konsekvent med hennes moraliska prioriteringar. D& det géller matvaror anser hon att
det ibland &r viktigare att det smakar gott d4n att man dvervédger de moraliska aspekterna kring
kopet. Hon tycker dven att pris spelar stor roll. Pa s vis rdttfdrdigar hon de val hon gér som

inte stimmer 6verens med hennes dvriga vérderingar.

Eva tycker inte att det dr sa viktigt att st fOr sina asikter och ser sig som medelmedveten och
ganska konsekvent. Hon tycker diremot att det &r viktigt att agera moraliskt riktigt. Trots att
hon inte tycker att det &dr sd viktigt att sta for sina asikter tyckte hon exemplen om IKEA och
palsmdssan i1 enkdten, dér personer handlar mot sina principer, var fel. Evas svar ar relativt
rationella. Hon tycker att frdgorna dr ndgot man bor fundera 6ver men det dr inget hon
prioriterar sjélv, vilket ocksé syns 1 hennes konsumtion. Hon laddar ner musik, hon skulle bytt
mjolkmirke for att sedan byta tillbaka igen, hon skulle ha kopt Jaffa-apelsinerna och hon
handlar p4 H & M. Eva vill dnda tydligt markera att hon bryr sig, alltsa &r inte prioriteringen
obefintlig. Hon finner dock inte nackdelarna med att handla dessa varor tillrackligt
Overtygande. “Jag tycker 4nda att man kan std for apelsiner utan att skimmas for det” Vidare
sdger hon: “Jag tror att man maste ha ett intresse fran borjan. Har man inte det kommer man
inte bry sig eller sitta sig in 1 det.” Hon forsoker i viss man réttfardiga vissa val, som till
exempel att hon handlar pd4 McDonalds for att hon bor néra, eller att hon laddar ner musik for

att ménga artister sprids genom nétet. Hon pastar dock inte att det &r fel att gora dessa val.

Fredrik tycker att det dr viktigt att std for sina &sikter och att handla moraliskt riktigt. Han
tyckte att exemplen med IKEA och pédlsmossan var extremt fel (ett av tio pad enkéten).
Dédremot anser han inte sig sjilv vara speciellt medveten eller konsekvent i1 sin konsumtion.
Fredrik engagerar sig 1 djur- och milj6frdgor men bryr sig mindre om vérldskonflikter da det
kdnns langt borta. Han forsoker att kolla upp de produkter han kdper utifran de perspektiv han
prioriterar men 1 slutdndan faller inte alltid valet pa den produkt som dr bast utifrdn dessa
kriterier. Han tycker till exempel inte om McDonalds, men handlar dér &nda. Daremot tycker
han att masskonsumtion &r ett allvarligt problem i vérlden och handlar darfor oftast pa second
hand. Denna frdga verkar vara hogt prioriterad hos deltagaren. Han tycker inte att det
paverkar situationen om han koper Jaffa-apelsiner och tror inte att fairtrade-mérkningen &r
vad det utger sig for att vara. Fredrik séger att “Jag bryr mig inte sd mycket, jag hade kollat

runt lite om jag inte behdver byxorna akut. Det dr viktigt att vara flexibel och kunna kopa
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nagot annat”. Han skulle alltsd kunna strunta i att kdpa jeans fran H & M, men snarare for att
han &r flexibel som person én for att barnarbete ir en viktig frdga for honom. Det dr ddremot
nagot som skulle kunna gora hans val enklare. Fredriks beteende &r baserat pa hans
prioritering av frigor. Hur han bedomer konsekvenser av handlingar tycks ocksd bero pa
detta. Han rdttfirdigar vissa beslut s& som att ladda ner musik och att kopa Jaffa-apelsiner

genom att han helt enkelt inte ser detta som fel men &r medveten om att andra kan gora det.

Gustav tycker att han dr konsekvent och medveten samt att det dr viktigt att st for sina asikter
och handla moraliskt ritt. Han tycker inte att han paverkas av media ndamnvért. Gustav har
starka asikter nér det géller fragor han prioriterar hogt. Han dter inte n6tkott dd han anser att
kor &r var storsta miljobov. Han koper heller aldrig Jaffa-apelsiner dd han inte stodjer Israels
handlingar i konflikten med Palestina. Dock kdper han Satsumas trots att han dr medveten om
att de fraktas over hela viarlden med diverse transportmedel. Gustav kdper dven USB-minnen
fran Israel. Han forklarar sitt inkonsekventa beteende med att det #r intresset som styr. Aven
priset dr viktigt for honom. Barnarbete dr inget han funderar s mycket 6ver och han hade
kopt jeansen da han tycker att det dr béttre att barn arbetar &n att de prostituerar sig. Gustav
tycker att det dr okej att ladda ner och gor det ocksa, men forsoker d4nda hitta en anledning till
varfor. Han sédger: “Innan Internet hade igen nagot att séga till om. Personerna som vill bli
nagot hade det inte lattare att leva pa sin musik innan. Det hinger mycket p&4 vem som har rid
att gora reklam for sig.” Hans kop styrs av de frigor han prioriterar hogt, men nir

prioriteringen inte ar lika hog 6vervéger dock andra faktorer som till exempel pris.

For att aterkoppla till Gerts (2004) teori om hur vi resonerar angaende vad som ar moraliskt
ratt kan vi sdga att tillvigagéngssittet hos fokusgruppens deltagare skiljde sig at pa vissa
punkter. Vad géller vilka vi anser ansvariga for att folja moraliska regler kan ndmnas att tvé
av gruppens deltagare tyckte att det var mer upprorande nér djur far illa 4n ndr ménniskor gor
det. Detta for att djuren inte &r kapabla att forsvara sig sjélva eller att styra sina handlingar sa
som vi méinniskor kan. Moraliskt vdrdeséttande existerar inte i djurvirlden som det gor hos
oss ménniskor varfor de inte kan anses std for svars for sina handlingar. Dock tycker troligen
de flesta att vi dr skyldiga till att behandla djuren bra dé vi har kunskap om vad som &r rétt
och fel enligt vart gemensamma moraliska system. Aven vid steg tvd som handlar om hur vi
tolkar och vérderar olika moraliska dilemman skiljde sig synsittet at. Vi har alla olika
prioriteringar for vad vi tycker &r rétt och fel och hur mycket. Detta kan handla om intresse,

personliga erfarenheter eller yttre paverkan. (Gert, 2004, s. 14ff) I diskussionen kom det fram
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att Britta, Disa, Fredrik och Gustav brann for miljofragor, medan Adam intresserade sig for
djurens ritt. Detta gor att prioriteringen och dirmed handlandet infor situationer som kan
uppsta inom dessa dmnen vérderas olika. Gustav koper inte notkott for att han anser att kon &r
en stor miljobov, medan nigon som bryr sig mer om djurens vélfard och inte dter kott kanske
hade valt detta kott pd grund av sin omtanke om djuren. Det tredje steget handlar om hur vi
véger och forutser for- och nackdelar med konsekvenserna av véra beslut (Gert, 2004, s. 15).
Att deltagarna vigde for- och nackdelar nér de resonerade sig fram till sina svar var tydligt.
Vid diskussionen om huruvida deltagarna hade kopt apelsiner av mérket Jaffa da Israel precis
genomfort ett attentat mot Palestina dér flertalet civila dodats, var det flera som gav argument
for att kopa apelsinerna, som till exempel att man pa s sitt kunde stédja landets odlare. Ett
annat argument fOr att kopa apelsinerna som till exempel Fredrik gav var att han fick ut mer
av att kopa apelsinerna &n att 1ita bli, da han inte tyckte att hans handling spelade ndgon roll.
Detta &r naturligtvis ndra sammanknutet till hur vi prioriterar moraliska handlingar eftersom
en handling som anses vara allt for mycket fel av en person inte gir att forsvara med
fordelarna som kommer med den. Det fjirde steget som menar att vi tycker att en handling ar
mindre fel om vi kan hitta omsténdigheter som réttfardigar den anvéndes frekvent under
intervjun. Det uppstod flera situationer dd en deltagare tyckte att det han eller hon gjorde var
fel men rdttfirdigade det antingen med egna argument eller hinvisade till vad ndgon annan
hade sagt. Detta &r dven nédra kopplat till kognitiv dissonans som vi tidigare diskuterat.
Exempel pa detta fenomen uppstod vid diskussioner kring de flesta av fragorna, bland annat
vid Gustavs asikt om barnarbete som vi tidigare diskuterat. Vid fragan om huruvida
deltagarna hade bytt mjolkmérke om de fick reda pé att det mérket de brukade kdpa anvénder
sig av ldnga icke-miljovinliga transporter nimnde bland annat Cilla och Disa att man inte vet
om andra fOretag ocksd anvinder sig av langa transportstrickor och att det darfor inte var
sdkert att det var bittre att inte kopa mjolken. Vid frigan om deltagarna handlade pa
McDonalds och vad de tyckte om fOretaget sa alla deltagare att de inte var s& fortjusta i
McDonalds av olika anledningar, till exempel att de tyckte att maten var dcklig eller onyttig,
att foretaget stdr for massproducering, eller att man inte uppskattade deras reklam. Anda
handlade nigra av deltagarna pd McDonalds och detta forsvarades bland annat av Eva med att
det 14g ndra hennes hem, av Gustav med att han var onykter nir han handlade dédr och av

Britta med att det var enkelt att fi mat och att de har gott kaffe.
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4.5.3 Varden i konsumentbeteende

I Shaws et al. artikel (2005) har de, precis som vi bland annat gjort i var undersokning, tittat
pa vilka virden som spelar roll i konsumenters val. (Shaw et al., 2005, s. 197) Vissa
véarderingar har ocksd dykt upp i1 vér undersokning, dven om vi inte anvéint oss av dessa
specifika ord, medan en del inte ndmnts alls. De vdrden som varit gemensamma i vara studier
ar frihet, att njuta av livet, nyttighet, ansvarstagande, lojalitet, social rdttvisa, sjdlvdisciplin,
fred och att skydda miljon. Det dr ganska intressant att sd pass manga virderingar fanns 1 bada
studierna trots deras olika uppbyggnad. Ett virde som inte ansags relevant i Shaws studie var
njutning (Shaw et al., 2005, s. 191). Detta var dock ett vilndgmnt begrepp 1 vér studie di de
flesta deltagare ansdg att smak var viktigare @n vissa moraliska vérderingar. De ord som
deltagarna 1 Shaws studie sjdlvmant tog upp var djurens ritt, kapitalism och konsumentmakt
(Shaw et al., 2005, s. 195). Djurens rdtt gavs redan initialt som @mne i var studie, men det
fanns ocksa ett stort intresse for det. Kapitalism togs upp 1 form av masskonsumtion som
Gustav och Fredrik ansdg var upprorande 1 vart samhille. Det som ansdgs allra viktigast 1
Shaw et al:s studie var de universella faktorerna som att kopbeslutet ska vara socialt,
ekonomiskt och miljomdssigt forsvarbara (Shaw et al., 2005, s. 193) Detta var ocksd resultatet
1 var studie. Har foljer de
viarden som ansetts vara
viktiga 1 vdr studie som
dven finns 1 Shaws studie.
De ar kategoriserade efter
antal ndimnda ganger och vi
har dven accepterat ord som
ar synonymer eller som vi

anser betyder samma sak

ndmnts flest ganger stér
hogst upp 1 figur 4.1 nedan
och detta kan vara en
indikation pa att dessa

o ————————————

begrepp dr viktigast for

Fig. 4.1 Varden i konsumentbeteende
deltagarna. Killa: Shaw et. al, 2005
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4.5.4 Konsumentens samvete

McGregor (2006) skriver i sin artikel om olika former av etik som ndmnts tidigare i
teoriavsnittet men dterkommer hér 1 korthet. Dessa dr metaetik som handlar om var vi fir vara
etiska varderingar ifrdn, om huruvida de &dr baserade pd kinsla eller rationalitet. Det handlar
dven om manliga och kvinnliga skillnader i hur man resonerar kring &mnet (McGregor, 2006,
s. 167). Inom normativ etik diskuteras det vad vi bor tycka. Inom genren finns
undergrupperna moralisk allménbildning (var och ens tumregler for vart etiska tinkande) och
kritiskt tdinkande (att forsoka hitta réttfairdiganden och bevis for vara redan existerande tankar
om moral och etik) (McGregor, 2006, s. 167). Deskriptiv etik innebdr att vi funderar 6ver och
handlar utifran vad samhillet tycker (McGregor, 2006, s. 168). Applicerad etik kénns inte
relevant for vara resultat och vi kommer dérfor inte ga ndrmare in pa det. Daremot kommer vi

nu att forsoka analysera resultaten utifrdn de andra tre perspektiven.

For att utgd fran begreppet metaetik kan det ségas att majoriteten av fokusgruppens deltagare
resonerade efter kédnsla snarare dn pa ett rationellt sitt. Det som var mer upprorande for ndgon
var ocksd mer fel. Adam argumenterade vid ett flertal tillfdllen for att det var emotion som
styrde vad man intresserade sig for. Han ansdg inte att virldskonflikter var sa upprérande da
det inte vickte kdnslor hos honom, medan dalig behandling av djur gjorde honom mycket
upprord. Aven Fredrik argumenterade mycket efter kdnsla och 14t upprord da han talade om
masskonsumtionen i vart samhélle och hans avsky for foretag som McDonalds och IKEA.
Asikterna lades inte fram med rationella argument utan med forstirkande ord som “ickligt”,
”vinstgalna”, “massproducerande”, “’kass kvalitet” och sa vidare. Det gick vid dessa tillfdllen
inte att f0lja en rod trdd genom deltagarnas respektive tankar om fragorna vi stillde. Att en
del enligt enkéten tyckte att konsumenter bor vara konsekventa 1 sitt kopbeteende stimde ofta
inte 6verens med deras eget beteende som vi nimnt exempel pa tidigare. Vid frigan om
nedladdning av musik anvéndes nigot mer rationella argument da ingen av deltagarna tyckte

att det var fel att ladda ner och deras skal till detta inte var baserade pa kénslor utan pé asikter

utan laddade vérderingar.
Det mirktes ingen sérskild skillnad mellan de manliga och kvinnliga deltagarna vad géllde

deras sitt att resonera. Att pastéd att kvinnor tdnker pa ett mer kianslosamt sitt och mén pa ett

mer rationellt sétt kdnns lite forlegat och vi fann inga bevis for detta.
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Normativ etik syntes 1 intervjun pa det sétt att deltagarna i nédstan alla situationer var dverens
om vad som var ritt och fel. Detta dr nagot vi ldr oss redan som barn och som sedan
indoktrineras 1 vart medvetande. Att veta vad som &r rétt och fel dr en grundsten i vart
minskliga beteende (McGregor, 2006, s. 167). Da vi tog upp ett amne dir nigot enhetligt
anses som fel av samhillet, som till exempel barnarbete eller att doda civila, kopplade
gruppens deltagare genast detta till ndgot negativt. Ingen ansdg att det var bra att doda,
utnyttja barn som arbetare, eller att forstéra miljon varfor dessa etiska tumregler kunde
paverka asikterna. Flera personer var relativt bestimda med sina asikter, som till exempel
Britta och hennes &sikter om fairtrade- och ISO-mérkta produkter. Fredrik och Gustav
ifrigasatte detta pédstdende di de inte kénde sig Overtygade om att mirkningen holl det de
lovade, varpd Britta utan att kunna ge vidare beldgg for sin asikt sa att “Det &r visst bra eller
atminstone maste det vara béttre dn att inte kopa det”. P& sd vis réttfardigade hon sin redan
existerande asikt och blev inte pdverkad av vad de andra sa. D4 @mnet var miljé och Gustav
hivdade att kon sléppte ut storre miangd skadliga &mnen for naturen &n vad varutransporter
gor ifrdgasattes detta av Britta som inte holl med. Gustav kunde inte ge mer information
angdende frdgan men hivdade bestdmt att detta stimde, medan Britta inte ville ta denna asikt
till sig. Eftersom ndgon maste haft ritt, handlade diskussionen mest om att vara konsekvent

och sta for sin asikt.

Deskriptiv etik speglades da deltagarna anvinde argument och asikter som de tidigare hort 1
media eller av de som &r sociala referenspersoner for dem. Da ndgon deltagare inte hade nagot
storre intresse eller engagemang i1 en fradga dtergav de den generella asikten i fragan. Debatten
om nedladdning har fordndrats sedan IPRED-lagen infordes i Sverige (Strdmbick, 2010). I
borjan handlade den om huruvida det var ratt eller fel att ladda ner, men rddslan for lagen och
diskussion om integritet verkar ha minskat vilket visades under intervjun. Ingen av deltagarna
tyckte att nedladdning vad omoraliskt. Detta kan dock kanske bero pé att Britta som inledde
diskussionen med att bestimt sdga att hon laddade ner och inte tyckte var fel kan ha blivit

opinionsbildare. Denna fraga var definitivt den dir deltagarnas asikter var mest lika.

Det vi fick fram 1 var studie stimmer ganska bra 6verens med McGregors (2006) slutsatser.
Deltagarnas val var 1 slutindan ganska sjdlviska. Cilla och Eva sa att de hade kopt jeansen i
exemplet om H & M och barnarbete for att affiren ar littillgédngliga och att kldderna ar
billiga. Priset var i allménhet en viktig faktor i de flesta situationer. De flesta val kunde bli

moraliskt forsvarbara om priset var tillriickligt 1agt. Aven smak tyckte deltagarna var viktigt,
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som i exemplet med kaffe. Aven bekviimlighet var en dterkommande faktor, att géra det som
ar moraliskt rétt kan vara anstrangande. Gustav koper inte Jaffa-apelsiner dé att han tycker att
det &r enkelt att vélja ett annat mirke som stddjer hans varderingar béttre. Nér det giller USB-

minne tar han inte ta reda pa var det har tillverkats utan vill ha det som é&r billigast eller bést.

Det fanns fler tecken pa att deltagarna paverkades av andras asikter som vi varit inne pa
innan. Om négon de litade pa hade delgett en av sina dsikter angdende sina konsumtionsval
kunde detta 1 vissa situationer utgéra grunden for denna persons handlande. Cilla fick under
diskussionens gang reda pd att definitionen av frigdende hons i Sverige betyder att uppfodaren
far ha 10 hons per kvadratmeter. Detta hon blev upprérd 6ver och ville dirmed dndra sitt
beteende ndr hon koper dgg. Media spelade stor roll enligt enkidterna. Fem av de sju
deltagarna ansag att de paverkades mycket av media (svarade mellan sju och nio pé den tio-
gradiga skalan om hur mycket media pdverkade dem). Detta mérktes mycket péd Britta, vars

argument ofta hdrstammade 1 ndgot hon hade lést eller hort 1 media.

4.5.5 Konsumtion och ansvar

D’Astous och Legendre (2009) skriver om tre olika faktorer som gor att manniskor inte dgnar
sig at socialt ansvarsfull konsumtion. For att friska upp minnet nimns dessa kortfattat igen.
De ar, ekonomisk rationalitet, den ekonomiska utvecklingen samt att manniskor ar beroende

av staten (D’Astous & Legendre, 2009, s. 264)

Det forsta argumentet, ekonomisk rationalitet, som menar att man vérderar de moraliska
fordelarna gentemot priset syntes tydligt under intervjun. Detta dr ocksd det argument som
fick starkast positivt resultat i D’ Astous och Legendres studie (D’ Astous & Legendre, 2009, s.
264). Vi forsokte, som tidigare ndmnt, att inte ta upp pris som en faktor i vira exempel da vi
ville se vilka andra faktorer som spelade roll. Diskussionen om pris var dock oundviklig och
togs upp av flera deltagare. Da vi avslutningsvis bad alla deltagare som tyckte att pris spelade
en avgdrande roll att rdcka upp en hand, gjorde alla det. Britta sa att hon handlade pd H & M
trots deras skandal med barnarbete bland annat for att kldderna var billiga. Hon kopte dven
kaffe pA McDonalds trots att hon dr negativt instélld till foretaget, detta f6r att McDonalds
kaffe ar billigt och gott. Alla deltagare ndmner att &ven om de girna handlar moraliskt riktigt
spelar priset i slutindan en stor roll. Det verkar alltsa som att de moraliska fordelarna bara
spelar roll tills priset ndr en sérskilt smirtgrins, da far dessa argument bdja sig for det

ekonomiska perspektivet.
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Den ekonomiska utvecklingen handlar om att moraliska aspekter maste sittas at sidan for att
nd en sdrskild standard i ett lands ekonomi (D’Astous & Legendre, 2009, s. 257). Detta var
inget som uttryckligen anvindes som argument, dock verkar det pd deltagarnas svar som att
det ar vildigt viktigt for dem att ha friheten att vélja de produkter de helst vill ha. Britta vill
kunna kdpa ekologiskt Zoegas-kaffe, Eva vill kunna handla pd H & M och Gustav vill kopa
sitt USB-minne fran Israel. I Sverige dr vi vana vid att ha ett stort antal produkter att vilja
mellan och frdgan 4r om konsumenter skulle acceptera att deras frihet vad géller
konsumtionsval inskranktes till forman for ett mer moraliskt riktigt utbud? Da ett land natt en

viss ekonomisk standard &r det kanske svért for befolkningen att frivilligt sénka den.

Det tredje argumentet r0r att individer skyller pd staten som anledning till att inte behdva
handla moraliskt rétt. Finns det inte lagar eller regler géllande en sérskild situation kan det vl
inte vara sa fel, tinker manga (D’Astous, 2009, s. 257). Detta mérktes 1 var studie d& den
frdga dér en deltagare sa tydligast ”"Nej det skulle jag inte géra” handlade om nedladdning.
Cilla hdvdade att hon inte laddar ner fran Internet, detta for att hon inte vill bryta mot IPRED-
lagen. Om det hade funnits lagar géillande de andra situationer vi frigade om hade kanske
svaren varit annorlunda. D& moralisk hdnsyn vid konsumtion stannar som rekommendationer
ar det lattare att dsidosétta, &n om det annars innebdr att man bryter mot lagen. Att inte handla
av foretag som anvént sig av barnarbetare, eller de som sldpper ut mer koldioxid vid
transporter dn sina konkurrenter kan av vissa anses som fel, men det &r inte forbjudet och du
blir inte straffad om du gor det. Detta kan knytas till Gerts teorier om moraliska regler och
ideal (Gert, 2004, s. 20). Kanske &r dessa fragor snarare ideal som vi dérfor har littare att

bryta mot.
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5. Slutdiskussion

Denna studie har hjilpt oss att fa en uppfattning om vad som péverkar konsumenter nér de ska
fatta sina kopbeslut. Da vi har flera infallsvinkar pd beslutsprocessen kommer vi hdr att
sammanfatta vad huvuddragen i analysen verkligen innebdr. Genom att ha analyserat de
resultat vi fatt fran fokusgruppintervjun med teorin vi anvént oss av som bakgrund, har vi
kommit fram till att de olika avsnitten pd manga sétt dr ndra sammanknutna. Vi har forsokt
folja vara deltagares tankegingar nir de ska fatta ett kopbeslut som de kidnner sig tveksamma
infor. Sedan har vi analyserat detta utifran ett stort antal perspektiv, men kommit fram till att

vissa verkar spela storre roll 4n andra.

Det ar svirt att ge ett entydigt svar om varfor konsumenter agerar som de gor da det dr dags
att fatta ett kopbeslut dér de riskerar att bryta mot sina principer eller egen vilja. Nagra av de
starkaste faktorerna vi har hittat i var studie som spelar roll i denna situation ar attityder,
engagemang, yttre pdverkan, rittfirdigande och moraliska aspekter. Ovrig teori som
behandlats i analysen kommer vi inte ta upp 1 slutsatsen i ndgon stérre méin dd de har fungerat
som ett komplement i1 analysen for att ge en helhetsbild. Vi har valt att ta ut de faktorer vi
tycker paverkar allra mest och kan sidgas fungera mer generellt och anvint dessa i den modell

som vi skapat nedan.

Négot som f6ljde med genom hela studien var grad av engagemang och intresse infOr en viss
situation eller ett kopbeslut. Flertalet deltagare nimnde att de brydde sig mer om sitt val i en
situation dér de kédnde stort intresse for fridgan 4n om de inte gjorde det. Utan intresse finns
inte motivation till att gbra storre virderingar infor ett kdpbeslut, utan detta gérs mer per

automatik.

Vilket beslut man tar beror inte bara pd graden av engagemang gillande produkten/tjansten
man ska kopa. Det handlar d&ven om prioriteringar av de virderingar man maste ta stdllning
till vid beslut dér vi har funderingar om huruvida vi gor rétt eller fel. Det visade sig 1 intervjun

att deltagarna prioriterade de fragor som diskuterades mycket olika. De begrepp som
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kontinuerligt dok upp var djurens ritt, ekonomiska samt miljomaissiga faktorer, precis som i

Shaw et al:s artikel. (Shaw et al, 2005, s. 195)

Om négon av deltagarna till exempel kénde sig mycket berdrd av djurens vdlmaende, men
inte tyckte att miljofrdgor var lika relevant, paverkades oftast beslutet utefter dessa
virderingar. Detta syntes tydligt vid Adams resonemang om att han inte kdpte gaslever da
djuren lidit for detta, men inte tyckte att det var fel att kopa mjolk diar onddigt mycket avgaser
slépps ut vid transporten. Det finns inte en allmin moralisk regel som siger att det dr mer rétt
att vara for djurens rétt &n att bry sig om miljon, dérfor tolkar vi det som att egen prioritering
spelar en avgorande roll. Hir spelar dven metaetik in, d& deltagarna tycks bli mer
kdnslomdssigt berdrda av de frdgor som de prioriterar hogt. Om den kdnslomaéssiga aspekten
inte spelar in baseras beslutet pd andra, mer rationella faktorer. Kénslomédssigt engagemang
verkar alltsa styra besluten mer dn rationalitet och det endast vid avsaknad av detta

engagemang som resonerandet blir helt baserat pa rationalitet.

I boken “Common Morality” ndmner Gert (2004) sina fyra kriterier for moraliska beslut. De
vi fann var viktigast baserat pd vir undersdkning var prioritering/tolkning av vérderingar,
virderingar av for- och nackdelar med olika val samt om huruvida det finns formildrande
omstindigheter som gor att ett moraliskt fel kan réttfardigas. (Gert, 2004, s. 14f)
Prioriteringar har redan behandlats sd nu ténkte vi ga in pd for- och nackdelar med olika
beslut. Vid samtliga frigestéllningar skedde en diskussion dér olika argument vigdes mot
varandra for att deltagarna skulle komma fram till vad de skulle ha gjort i situationen, samt
vad de tyckte var ritt. Med denna undersdkning som grund havdar vi att individer gar igenom
en liknande tankegang infor varje dilemma. Det var nimligen tydligt att flera av deltagarna i
vissa fall inte var sdkra pa vad de tyckte och att de tog in vad andra sa innan de uttalade sin
slutgiltiga &sikt. I manga fall dir vi str infor valet att handla “fel” sker sdkert detta
overvigande. Aven om kriterier som emotionellt engagemang, social paverkan och en stark
attityd dr uppfyllda infor ett beslut, behover inte detta betyda att beslutet dr givet. Om
fordelarna 6verviager nackdelarna med ett visst beslut &r vi benéigna att gd emot var initiala
vilja. (Gert, 2004, s. 14f) Detta anser vi baserat pd vir undersdkning vara en av de starkaste
faktorerna som ligger bakom vara kopbeslut och darfor har en tydlig plats i den modell vi har

utvecklat.
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Graden av MAO leder till att konsumenten tar till ett visst beteende, sé kallat goal-relevant
behavior, hon gor en informationssokning baserad pa om det finns hog eller 14g motivation,
high-effort information processing and decision making, samt kan kinna olika typer av
engagemang for olika situationer, produktkategorier eller varumérken, felt involvement.
(Hoyer & Maclnnis, 2001, s. 54ff) Vi har dock haft svart att koppla deltagarnas svar till
engagemang for vissa produkter eller varumérken. Detta dr ndgot vi tror férekommer i
verkligheten, men inget vi hittat bland vara deltagare, vilket bland annat kan bero pa att vi
valde att stilla frdgor om just olika situationer. De tre reaktionerna har vi sett tydliga spar av i
var undersdkning och &dr nagot vi tror dr viktigt i en beslutprocess. I vilken man det finns
motivation och engagemang for kopet avgoér hur omfattande en beslutsprocess blir, hur den
gér till och avslutas. Detta dr nigot som vi anser ligger som en bakomliggande faktor for
resultaten vi fatt fram. Brittas beslut att inte kopa fairtade-markt kaffe, trots sitt stora intresse
och sin kunskap inom omradet, kan kanske dven bero pa att hon inte hade tillracklig attitude
persistance 1 detta fall, hennes virdering var helt enkelt inte tillrdckligt starkt rotad. Att
attityder ar viktigt mirktes ocksa tydligt under intervjun. Deltagarna var mycket paverkade av
framforallt attitude favorability ddremot tycker vi att attitude acessibility dr en svag faktor i
Hoyer och Maclnnis modell (2001) da hur létt vi dterkallar vér attityd 1 minnet gentemot en
situation borde bero pd hur stark vér attityd &r i1 det specifika fallet. De viktigaste faktorerna
vad géller attityd anser vi dr hur viktig attityden dr for oss och hur uthéllig den &r. Det ar

snarare detta som sedan skapar ett tydligt minne.

Rdttfirdigande ar ndgot som &terkom 1 unders6kningen. D& deltagarna visste att deras
beteende inte var moraliskt forsvarbart forsokte de hitta anledningar till varfor det trots allt
var acceptabelt. Det var endast en deltagare som genomgéende sa att hon inte var sa
engagerad 1 de flesta fragor och dirfor inte hade ndgra moraliska svarigheter med att fatta
beslut. De 0vriga ansdg att barnarbete, vald, krig, dalig behandling av djur och miljoforstoring
var daliga saker som de var emot. Nér de blev konfronterade med beslut de gjort som inte var
forenligt med att vara emot dessa frdgor forsvarades detta med argument om vilka
formildrande omsténdigheter som legat till grund for deras beslut. Argumenten var inte alltid
genomténkta och stottades heller inte alltid av kunskap, men de rickte for att individerna som
handlade pa likartat sétt kunde enas om att detta var godtagbart. Dissonansteorin forklarar
detta med att individen vill eliminera ndgot som far denne att kdnna obehag infor sitt beslut
(Wirneryd, 1986, s. 120). D4 deltagarna tog ett beslut trots att de ansdg att det var fel uppstod

en obehagskénsla och denna eliminerades genom argument for varfor deras beteende var
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forsvarbart. Réttfirdigande 1 form av moraliskt dvervdgande och eliminering av kognitiv
dissonans verkar vara viktiga mekanismer i denna typ av beslutsfattning. Det var en av de
tendenser vi noterade allra tydligast under intervjun. Det verkar alltsd som att konsumenter
kan handla mot sin vilja, men att de inte dr bekvima med att géra det och dérfor vill fordandra

andras syn pa sitt handlande till en mer positiv sadan for att ldttare kunna leva med sitt beslut.

Vidare 1 var analys har vi fOrstatt att konsumentkultur spelar stor roll i konsumentens
beslutfattande. Hoyer och Maclnnis anser att viktiga faktorer inom konsumentkultur &r bland
annat religion, social klass, kon, dlder, sociala influenser och psykologiska aspekter. (Hoyer
& Maclnnis, 2001, s. 17) Hér kan vi delvis halla med. Var studie gjordes visserligen péd en
grupp individer som kommer fran samma land och lever pa ungefdr samma sétt, dock anser vi
att dessa aspekter faktiskt péaverkar individer vid konsumentbeslut eftersom detta &ar
grundldggande bitar 1 varje ménniskas liv. Kotler och Keller (2009) talar istdllet om
kategorierna sociala faktorer, personliga faktorer och kulturella faktorer. (Kotler & Keller,
2009, 190ff) Efter vad som framkom ur vér analys dr det de sociala faktorerna som har storst
paverkan. Framforallt dr det referensgrupper som paverkar konsumenten, men dven det
faktum att individer ofta vill ha sin plats i en grupp, vilket littare kan uppnas om individen
foljer gruppens rad och beteende. De kulturella faktorerna anser vi inte vara lika betydande i
vart fall, da de ir mer generella och delas av en storre, mer heterogen grupp ménniskor. Aven
extern informationssékning verkar fungera som en social faktor eftersom deltagarna gar till
vianner, media och Ovrig omgivning for att hitta den information som behovs. Intern
informationssokning kan snarare kopplas thop med Kotler och Kellers (2009) personliga
faktor, da konsumenten istillet soker i minnet efter information som kan péaverka hur beslutet
ska fattas. De gemensamma moraliska regler vi har fungerar ocksd som en social faktor.
Deltagarna resonerade kontinuerligt efter ett gemensamt moraliskt system. Aven om
prioriteringar vérderades olika fran person till person var alla Gverens om en del
grundldggande vérderingar, sd som att man inte medvetet ska skada andra personer. Detta
ingar under de moraliska regler som Gert (2004) talar om, som ar sjdlvklara fel for alla
rationella personer. Osdkerheten uppstér snarare vid dilemman som ror moraliska ideal.
Mycket av det som diskuterades under intervjun baserades just pd detta och om vetskapen om
att det man gor kan anses fel, men att fordelarna med beslutet 4nda kan anses som storre di
personens beteende inte leder till ndgon bestraftning. D& gruppen inte diskuterade frigor som
rordes av lagar och statliga forbud handlar bestraffning i detta fall snarare om social

bestraffning, om hur omgivningen reagerar pa personens beteende.
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Normativ och deskriptiv etik visade sig spela stor roll for kopbeslutet. Aven hir visade det sig
att deltagarna var bendgna att vinda sig till de tumregler som inlemmats i deras moraliska
samvete sedan de var barn. Flera deltagare tyckte att de blev paverkade av media i sina
kopbeslut. Den kunskap de fatt fran olika medier 1 kombination med det virde som nyheten
formedlats med har dérfor paverkat deras egna virderingar kring specifika frdgor. Vi
instdimmer med McGregor (2006) d& hon anser att detta pdverkar véra beslut for att vi vill
agera som korrekta medborgare. (McGregor, 2006, s. 167) McGregor (2006) hidvdar ocksi att
vi som konsumenter dr ensamma och isolerade, ndgot som vi inte kan hélla med om da det
idag troligen finns mer information och killor for paverkan 4n nadgonsin. Vara resultat visade
att de tillfragade tyckte att de Gversvdmmades av information av media samt att de péverkades
mycket av den och av personer 1 sin nirhet. De paverkades dven av varandra under intervjun.
Kulturella skillnader som McGregor (2006) talar om kunde inte undersdkas eftersom gruppen

var for homogen for detta.

Atergar vi till artikeln “We Buy What We Buy A Theory of Consumption Values” tar den,
forutom det sociala vérdet som redan ndmnts, upp fyra andra vdrden som paverkar
konsumenten infor processen att fatta beslut (Sheth, Newman & Gross, 1991, s. 160ff). Alla
fem vérden kan vara anviandbara nér beslut ska tas, men vi anser att i denna typ av kopbeslut
ar det framforallt det funktionella virdet som dominerar. Fattar konsumenten ett beslut som
kdnns svart att ta, men som dnda uppfyller ett behov som personen har, kommer detta
behovsuppfyllande att Overviiga nackdelarna. Aven det emotionella virdet framgick i
analysen och tycks ha betydelse ndr konsumenter fattar beslut. Nigot som d&terkom i
fokusgruppintervjun var bland annat att ha starkare kénslor gidllande hur djur behandlas &n hur
ménniskor blir det. Hér tyckte deltagarna att det var ldttare att relatera till djur dn till krig nér
de overvdgde ett visst dilemma, da detta kindes nidrmare deras verklighet. Det epistemiska
och det villkorade viirdet ar inte lika intressant for oss eftersom dessa handlar om allt {6r
specifika tillfallen. Det epistemiska vardet uppnéds da konsumenten upplever ndgot nytt, eller
da en kunskapslucka fylls och detta sker inte i den sortens kopbeslut som vi behandlar. Nyttan
av villkorade virdet upplevs, beroende pa omstindigheterna runt beslutet, sd som att individer
till exempel oftast bara gifter sig en ging i livet och dérfor kan ldgga lite extra pengar pa det
da (Sheth, Newman & Gross, 1991, s. 162). Detta ar inget som vi anses kan diskuteras till

nagon hogre grad inom var fragestéllning.
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D’Astous och Legendre menar att ekonomisk rationalitet ér det av deras begrepp som anvéinds
flitigast som forklaring till ett moraliskt beslut 1 vastvirlden (D’Astous & Legendre, 2009, s.
264ff). Detta var ocksa vad vi fann, pris var en faktor som dok upp vid ett flertal tillfallen.
Detta hinde vid de flesta diskussioner och tydligt &r att priset ofta spelar en avgdrande roll,
hur starka personens virderingar én &r 1 en situation. Ekonomisk utveckling fann vi mer subtila
bevis pd. Det framstod som att deltagarna ville kunna ha frihet att vilja fritt bland produkter i
den standard det var vana vid. Svenska studenter dr nog inte redo att ge upp den standard de
ar vana vid for att gynna miljon eller forhindra en vérldskonflikt. Vi sag ingen tydlig tendens
till att individer skulle skylla pa staten som anledning till varfor de tog eller inte tog moraliskt
riktiga beslut. Detta syntes bara 1 ett fall, da Cilla l4t bli att ladda ner frin Internet pa grund av
rddsla for IPRED-lagen. D’Astous och Legendre (2009) vill med sin studie forsoka fa
minniskor att fundera noggrannare dver sina konsumentbeslut utefter dessa faktorer. Vi tror
dock inte att dessa ar tillrickliga for att forklara varfor kopbeslut ser ut som de gor. Det kravs
storre insikt 1 konsumentens medvetande dn sd, vilket vi har forsokt visa genom vart breda

spektrum av teori.

5.1 Modell: Beslutfattande vid vardebaserade kopsituationer eller Decision Making
in Value-Based Buying Situations
Efter att ha analyserat empirin utifrdn vér fragestillning och de teorier som vi valt har vi

kommit fram till att det idag inte finns ndgon modell som tar hinsyn till denna bredd av
omraden. En kritiker skulle kunna argumentera for att denna uppsats ér for spretig, men det ér
just detta vi har velat utveckla. Den teori som finns pa omréadet idag har allt for sndvt fokus.
Det dr manga aspekter som spelar roll nédr vi gor vira val som konsumenter. Dessa gar inte
bara att hitta i marknadsforingsteorier, utan behdver knytas samman med andra relevanta
omraden. Vi har valt att fokusera pd beslut dér det rdder osékerhet om vad som &r ritt att gora
1 en viss situation baserat pd personens egna vérderingar. Konsumenter kan ibland ga emot en
princip som de virderar mycket hogt eller handla i en butik de uttryckt direkt avsky mot,
vilket kan verka mycket mérkligt. Genom var analys av vad det kan finnas fér bakomliggande
faktorer till detta har vi dock funnit att det kanske inte alls dr s mirkligt. Vi anser att tankar
inom filosofi, psykologi och marknadsforing utgér en gemensam grund for beslutsprocessen
som dr mycket mer komplex d4n man kan tro. Vi har déarfor valt att utveckla en modell som
sammanfogar dessa teorier till en enda, som visar hur samtliga mekanismer péverkar vart
kopbeslut, se modell 5.1. Grunden till denna ar enkelt och inspirerad av andra kédnda modeller

som finns géllande beslutsprocessen vid kop. Sedan har vi lagt till de ytterligare faktorerna,
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som vi genom denna studie har funnit spelar roll vid beslutfattande, vid den tidpunkt d& dessa
ar aktiva under processen. Modell ar aktuell d& konsumenten kénner stor osdkerhet kring
beslutet da det dr laddat med moraliska vdrderingar alternativt gar emot personens egna
principer samt nir engagemanget dr ndgorlunda hogt. Hdr i modellen beskrivs svaret pa var
forskningsfrdga, vilka faktorer som pdverkar kopbeslut utifrdn den teori och analys vi har

behandlat.

Uppkomst av behov

Initial moralisk
bedémning

I

Engagemang

Attityder

N

B
Eliminering av
[ Pris dissonans )
Vardering )
[ Yttre paverkan Moralisk
utvardering

h -

Kopbeslut

.

[ Framtida attityder E&erképreteende dissonans

Eliminering av ]

Modell 5.1 Beslutfattande i vardebaserade
kopsituationer

Grunden i1 den modell vi har utvecklat, “Beslutsfattande 1 vdrdebaserade kopsituationer”,

bygger pa sex steg, utover dessa presenteras de bakomliggande faktorerna som finns vid flera

av stegen och som pédverkar konsumentens beslutsprocess.
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Steg 1 - Uppkomst av behov

Det forsta steget handlar om att det uppkommer ett behov hos konsumenten som maste fyllas.

I de situationer vi har utgétt ifran bygger beslutet pa att det, oavsett vad utfallet blir, leder till

ndgon form av negativa konsekvenser. (Det kan dock vara bdde positiva och negativa

konsekvenser)

Steg 2 - Virdering

I steg tva varderar konsumenten produkten eller tjinsten som hon funderar pé att kdpa. Detta

steg innefattar en fOrsta generell virdering av varan/tjinsten dir konsumenten gor en

automatisk beddmning av sin attityd mot den. Hér finns det ndgra faktorer som paverkar hur

utfallet blir. Dessa faktorer dr engagemang, attityder och initiala moraliska bedomningar.

Engagemang hos konsumenten kan uppsta pa olika sétt och det upplevs antingen som
starkt eller svagt. Vid ett starkt engagemang kommer individen att intressera sig mer
for beslutet och darfor ocksé ldgga ner mycket tid och energi pa att soka information.
Engagemanget kan vara forknippat till en produkt, ett varumaérke eller hela situationen
kring valet och dess konsekvenser. Beroende pa detta uppfylls nigot av de fyra
typerna av engagemang: varaktigt, situationsanpassat, kognitivt eller emotionellt.
Konsumenten bestdmmer sig for ett visst beteende och anvédnder sig av en grad av
informationssokning. Allt detta baserat pd konsumentens grad av MAO, motivation,
forméga och mojlighet.

Attityder. Attityder dr inldrda och uttrycker konsumentens asikt i olika situationer. De
fungerar som vigledare och har en klar inverkan pa vara kdnslor och beteenden.
Attityder kan vara bestaende eller variera over tid. Det handlar exempelvis om i vilket
utstrackning vi gillar eller ogillar nagot, hur tillgdnglig attityden dr for konsumenten,
hur stark attityden ar samt svérigheten att paverka den. Konsumentens attityder kan
direkt styra eller avstyra ett planerat kop. Har kunden sedan tidigare en uthdllig och
héllbar attityd kommer denna att paverka instillningen till behovet. Ar det diremot en
svagare attityd som konsumenten inte dr lika overtygad om kan denna formas och
fordndras ldngre fram 1 processen.

Initiala moraliska bedomningar. Vid denna fOrsta virdering i kdpprocessen dr det
individens initiala moraliska beddmningar som leder till hur utfallet blir. Har handlar
det om att individen automatiskt goér en moralisk beddmning situationen, baserad pé

tidigare erfarenheter.
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Graden av engagemang, attitydens styrka samt konsumentens initiala moraliska bedémningar
lagger en grund och blir avgdrande for hur och 1 vilken utstrackning konsumenten gar vidare
till de andra stegen, for att tillslut nd ett kopbeslut. Om personen finner att beslutet inte &r
svart att ta baserat pa detta steg leder processen direkt vidare till kdpbeslutet. Om
konsumenten upplever att det krdvs mer information och att det finns ytterligare
Overviganden att ta stillning till fortsitter processen dock till ndsta steg som ér

informationssokning.

Steg 3 - Informationssokning

Tredje steget handlar om att sdka information. Detta sker bdde internt och externt, internt
innebér att konsumenten soker information som bygger pa tidigare erfarenheter, vad som
redan finns 1 minnet. Extern information involverar de killor som finns i konsumentens
omgivning, detta dr bdde marknadsféringsdominerade och icke-marknadsféringsdominerande
influenser sd som media och referensgrupper. Informationsskningen kan antingen ske efter
att ett behov uppkommit eller som en stindigt pagaende process. Det senare alternativet ar
aktuellt om konsumenten har ett stort intresse for exempelvis en situation, produktkategori

eller ett varumarke, och darfor kontinuerligt foljer utvecklingen inom detta omrade.

Steg 4 - Virdering

Gaér vi vidare till fjarde steget som aterigen innefattar virderingar, berdr det i detta fall en
djupare virdering av informationssdkningen baserat pa den initiala attityden i frigan. Aven
hiar har vi funnit ndgra ytterligare faktorer som hjédlper konsumenten att véirdera
informationen.

» Pris som en faktor for paverkan finns medvetet eller omedvetet hos konsumenten.
Konsumenter anvinder referenspriser som séger dem vad ndgot bor kosta, ér priset for
hogt kan konsumenten tvivla pd om produkten eller tjdnsten dr vérd sitt pris. Om det
istillet dr for lagt handlar det snarare om spekulationer om en bristande kvalitet.
Prisets betydelse stélls dirmed mot andra aspekter som ror valet for att méta vilket
som ger konsumenten mest fordelar.

» Yttre paverkan. Hér syftar vi pa att yttre faktorer sd som referensgrupper, sociala
viarden och media kan paverka hur konsumenten behandlar informationen och dven
hur utfallet blir. Konsumenten utvirderar vilken information fran externa parter denne
vill ta till sig och vilket som ska glommas bort. Med andra ord avgors vilka personer

eller medier som har inflytande pa personens beteende och beslut. Konsumenten far

73



ocksé ta stéllning till 1 hur stor utstrdckning detta sker samt i vilken mén dessa parters
rad och asikter ska foljas.

Eliminering av dissonans. Nir konsumenten funderar 6ver vilket beslut som ska fattas
kan han eller hon pdverkas av den obekvdma kénslan av att gora fel beslut. Dérfor
kommer konsumenten att forsoka dvertala sig sjdlv och sin omgivning om grunderna
till beslutet, vilket kan forstirka det.

Vid moralisk utvirdering berdrs forst fyra kriterier for moralisk beddmning: om
huruvida diskussionen ror moralens véktare, hur konsumenten prioriterar sina
varderingar, vilka for- och nackdelar som finns med konsekvenserna av beslutet samt
om det finns ndgra omstindigheter som kan réttfardiga ett val som annars kéinns fel.
Hér paverkas konsumenten dven av metaetik samt deskriptiv och normativ etik. Alltsa
hur andra individer skulle gjort i den givna situationen, och hur hon blir padverkad
utifran av media och referenspersoner. Huruvida hon berors emotionellt av
situationen, eller inte, beslutar om hur rationellt beslutet blir. Konsumenten funderar
dven hér pd “hur fel eller ritt” beslutet dr, hon tar alltsd hénsyn till moraliska regler

och ideal.

Steg 5 - Kopbeslut

Efter att konsumenten gatt igenom de foregdende stegen och blivit paverkad av alla de

bakomliggande faktorerna tas hér sjdlva kopbeslutet.

Steg 6 - Efterkopsbeteende

Nér beslutet vil ar fattat uppkommer ett efterkopsbeteende dar konsumenten utvdrderar sitt

kop. Har paverkas konsumenten av tva faktorer vilka &r framtida attityder och eliminering av

dissonans.

Framtida attityder. Valet som gjorts kan bli ledande for framtida beslut av samma
sort. Aven om personens beteende fordndrats eller inte stimmer dverens med tidigare
principer &r det troligt att beteendet kommer att upprepas igen i en situation dir allt
halls lika. Detta kan alltsd ha bidragit till en attitydf6randring.

Eliminering av dissonans, innebir att efter ett beslut har fattats véljer individen att
fokusera pa den information som dr enig med det tagna beslutet och ignorerar eller
fornekar information som tyder pa att beslutet var fel eftersom detta ater kan skapa

dissonans.
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Vi anser sdledes att vi tagit oss in under ytan i konsumentens samvete och fatt en dverblick
over de komplexa mekanismer som styr ett beslut. Mdnga konsumenter nog inte medvetna om
vilka faktorer som faktiskt paverkar, utan tror att det ar ett mer okomplicerat och individuellt
val. Dock kan inte dagens konsument undgd att bli paverkad av allt som omger dem vilket

kan leda till ansvarslos konsumtion utan storre hiansyn till konsekvenser.

Om konsumenter blir varse alla faktorer som paverkar dem kan de borja géra mer medvetna
och genomténkta val och fa stérre mojlighet att styra Over sina beslut och bli mer
sjdlvstandiga. Dessutom blir det svérare for foretag att manipulera kdpbeslut for egen vinning.
I den modell vi tagit fram beskriver vi hur valet géar till samt vad som paverkar oss pa vigen
till det tagna beslutet. Vi har inte forsokt ge ett entydigt svar pd frigestéllningen som géller
for alla situationer och omsténdigheter, utan detta &r baserat pa den undersokning vi gjort och
de teorier vi valt att anvinda. Med detta 1 dtanke anser vi att vi har fétt ett mgjligt svar pa
vilka faktorer som paverkar konsumenten i dessa svara kopbeslut. Vi hoppas att den bredd av
teorier vi anvént oss av fOr att analysera fenomenet ger en tydlig dverblick och kan leda till

storre insikt och ansvarsfullhet vad géller konsumtion.

5.2 Kritik mot uppsatsen samt forslag till vidare forskning

Den framsta kritiken vi vill rikta mot denna uppsats dr dess begridnsning. Det dr omdjligt att
ge ett generellt svar for en storre befolkning grundad pa véra resultat da deltagarna i var studie
ar for fA och deras psykografiska sammansittning for homogen. Samtliga deltagare var
svenska, 1 ungefar samma élder, studenter samt bodde 1 ungefar samma omréde. For att {4 ett
mer objektivt resultat skulle vi ha behdvt anvidnda oss av ett storre urval, med olika bakgrund
och élder etcetera. Hade vi velat att resultatet skulle gilla for ménniskor fran olika lénder,
skulle studien behdvt goras i1 ett flertal linder som representerar vérldens befolknings
sammansdttning si vdl som mdjligt. Detta var dock aldrig vart mél da tidsramen for denna
uppsats skulle forhindra siddana ambitioner. Ytterligare kritik dr det faktum att vi styrt
processen genom att vélja viss teori framfor annan. Vi har fors6kt motivera varfor vi valt den
teori som vi har gjort, men naturligtvis har vi inte haft mojlighet att undersoka all teori pé
omradet, varfor vi kan ha missat virdefulla insikter. Vi har forsokt att hélla oss objektiva i var
analys av studien, men det dr svart att reservera sig for att slutresultatet inte kan ha paverkats

av subjektiva bedomningar d4 d@mnet varit sd pass abstrakt.
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Resultatet av vér studie tyder péd att det idag inte finns tillrdckligt mycket forskning och
studier gjorda inom detta &mne som tar in flera olika perspektiv och teorier. Vi tycker darfor
att det vore intressant med en djupare forskning pa @mnet. Forskarna bor inte ha for sniavt
fokus nir de gor sina studier, utan istillet gora en undersdkning som tar hiansyn till olika
infallsvinklar fran flera &mnesomraden. Det vore dven intressant att ta del av en rapport dir
man justerat for den kritik vi riktat mot oss sjilva. Alltsd att géra en bredare undersékning
med ett mindre homogent urval och att arbeta utifran flera infallsvinkar med fler teorier och
modeller. Fokus gér att gora bdde snidvare och bredare genom att gora situationerna bakom
beslutet &n mer specifik eller tvartom att undersoka mer generellt vad som paverkar vara
kopbeslut. Det senare har det dock redan gjorts en hel del forskning pa, varfor en snivare
frgestillning med en nytinkande vinkel kanske hade varit av storre intresse. Amnet borde
dven vara intressant for foretag att ta del av for att fi en bittre bild av hur konsumenterna
medvetande som kan anvéndas till exempel infor nya produktlanseringar. Detta kan anvdndas
strikt fOr att 6ka foretagets vinst och inflytande, men skulle ocksa kunna ge mojlighet till dem
att utveckla en mer ansvarsfull marknadsforing dér vinst inte sker pd bekostnad av kundens

samvete.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1, Enkat

Infor fokusgruppsintervju om konsumentbeteende och moral

Kon:

Fodelsear:

Hur viktigt tycker du det ér att sta for sina asikter?

Intealls 123456789 10 Mycket

Ar du medveten om dina val som konsument?

Intealls 123456789 10 Mycket

Anser du att du agerar konsekvent i kopsituationer?

Intealls 123456789 10 Mycket

Tycker du att det ir viktigt att handla moraliskt/etiskt ratt?

Intealls 123456789 10 Mycket

Paverkas din konsumtion av vad du ser i media?

Intealls 123456789 10 Mycket

Hur ménga ginger har du itit pA Mc Donald den senaste mianaden?

Ingen ging 1-2 génger 3-4 ganger 5 eller fler
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Bedom foljande situationer:
Peter anser sig vara djurvin och tycker att man behandlar djur illa i palsindustrin men han
koper en palsmdssa som han tycker dr otroligt snygg.

Vad anser du om detta, pa en skala 1-10?
Fel 123456789 10 Ratt

Ett par ska kdpa ny sdng och dr emot IKEA:s massproduktion for att det uppmuntrar folk till
masskonsumtion. Anda slutar det med att paret kdper sin sing pd IKEA dé de tycker att den ir
skon och mycket billigare 4n hos andra sdngforséljare.

Vad anser ni om detta beteende?

Fel 123456789 10 Ratt
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7.2 Bilaga 2, Intervjuguide
Fraga 1. Miljo

Hur stéller du dig till den globala uppvarmningen? Téanker du efter en extra gang med tanke

pa den globala uppvarmningen?

Dilemma

Téank dig att det har stétt i lokaltidningen om att en stor mjolkleverantor till din narbutik
sléapper ut onddigt mycket koldioxid under transport. Det visar sig att det &r mérket som du
brukar kdpa. Nésta gang du behdver mjolk, skulle du dé vilja ditt vanliga mérke eller kommer

du byta till ett annat mjélkmérke som har béttre transportvillkor.
Fraga 2. Virldskonflikter

Om du hér om en konflikt pa nyheterna, paverkas du da av den? Ténk till exempel pa det som

hént 1 Libyen, Egypten och de ldnderna

Dilemma

Israel har just utfort ett attentat mot Palestina dar manga civila skadats. Du behdver apelsiner
till en efterrétt du lovat att bjuda dina vénner pé och de enda apelsinerna som finns kommer
frén Israel. Skulle du vélja att kdpa dessa apelsiner och pa sa sitt stodja Israels export, eller
skulle du vélja att avsta fran att kopa apelsinerna och istéllet géra dina véinner besvikna som

sett fram emot din efterritt?
Péverkas man av andra i dessa fragor?
Fraga 3. Barnarbete

Hur reagerade du nér du horde att H&M kopte produkter som var gjorda med barnarbetskraft?
Handlade du dér efterat?

Dilemma
Téank dig att du har kollat in ett par snygga jeans men inte slagit till an, kommer du 4nda kopa

byxorna efter du hort om barnarbetet och dé stddja detta eller viljer du att avsta i protest?

83



Fraga 4. Nedladdning

Hur reagerade du nir [IPRED-lagen infordes? Vad tycker du om att detta finns en saddan lag

som inte tillater nedladdning av exempelvis musik fran internet?
Om artister inte skulle dverleva vid nedladdning?
Fraga 5. Ovrigt

Vad tycker du om Mc Donalds som foretag? Vad dr din attityd mot foretaget? Om du inte
gillar McDonalds, vad &r den bakomliggande faktorn? Hinder det att du gar dit?

Vilka har handlat dér det senaste halvéret?

Péverkar det att McDonalds ar kint i en for dig okdnd stad?
Viljer ni McDonalds framfor andra?

Fraga 6. Djur

Téank dig att det har visats en dokumentér om att det &r fler fiskar som dor 1 ndten ndr man

fiskar tonfisk. Tonfisk rdkar vara din favoritritt, hade du fortsatt att kopa tonfisk efter du fick

veta detta?

Skadms ni infor andra om ni kdper ndgot ni inte ’borde”?
Avslutning

Fler tankar eller fragor?

Styr priset mycket?
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