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Sammendrag

Formadl: Miljomerker pa produkter har blitt mer utbredt i dagligvaren, og deres hensikt er a
hjelpe forbrukeren med a identifisere miljovennlige produkter. Det er imidlertid usikkert hvor
godt kjent forbrukere er med miljomerkene og hvor aktivt de bruker dem (Vermeir &
Verbeke, 2006). Denne oppgaven undersgker norske forbrukeres holdning til miljemerker, og
om holdning kan forklare intensjon til kjop eller preferanse for MSC-merket sjomat.

Oppgaven henter inspirasjon fra Ajzens (1991) teori om planlagt atferd.

Metode: Datainnsamlingen bestod av en sperreundersgkelse som ble distribuert over
internett. 217 deltakere besvarte sporreskjemaet. Undersokelsen folger en kvantitativ metode,
og analyseprogrammet SPSS ble brukt til 4 analysere dataen. I oppgaven blir engasjement og
kunnskap om milje, tillit til miljemerker, og oppfattet tilgjengelighet av miljemerkede
produkter brukt som uavhengige variabler. Disse variablene skal testes mot de avhengige
variablene generell holdning, intensjon til kjop og preferanse MSC for & avdekke potensielle

sammenhenger.

Resultater: Engasjement for milje og tillit til miljemerker er viktigst for formingen av
positive holdninger til miljomerker. 1 tillegg fungerer generell holdning som en
mellomliggende variabel til intensjon til kjop og preferanse for MSC-merkede produkter.
Blant hovedfunnene ligger ogsd den sterke likheten mellom variablene engasjement og

intensjon til kjop, som forte til en endring i oppgavens endelige analysemodell.

Nokkelord: Miljgmerker, Forbruker, Holdning, Barekratft.
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1 Innledning

Miljesertifiseringer pd produkter er i dag en mye brukt metode for & hjelpe forbrukere med a
identifisere miljovennlige produkter. Hovedmalet bak miljesertifiseringer er & skape en
overordnet forbedring av miljekvalitet gjennom markedsbaserte incentiver for produsenter og
andre i verdikjeden. I et travelt samfunn etterspor forbrukere i stadig sterre grad
tidsbekvemmelige produkter, og i tillegg er en voksende andel forbrukere bevisste pa a kjope
etiske- og bearekraftige produkter, som eksempelvis organisk mat, produkter fra en rettferdig

handel, dyre- eller miljovennlige produkter, eller lokalt produsert mat (Crane, 2001).

Forskning pa forbrukeres holdninger til miljemerkede produkter er fragmentert, og det baerer
preg av a vaere 1 utvikling, gitt miljomerkenes okte relevans de senere ar (Yamashita, 2008).
Mye av fokuset i litteraturen ligger pa hva som former sikalte «gronne verdier», men det er
feerre studier som knytter dette opp til faktiske miljomerker. Konseptet «barekraftig konsum»
tar forbrukerens sosiale ansvar inn i kjepsbeslutningsprosessen, i kombinasjon med
individuelle behov som smak, pris, bekvemmelighet og helse (Vermeir & Verbeke, 2008).
Europeiske undersekelser viser at miljemerker oftere enn for er med i1 beslutningsgrunnlaget
til forbrukeren, og et okt fokus og engasjement for et baerekraftig konsum har fort til at flere
tar hensyn til sin egen pdvirkning pd miljeet, og handler pd en mer ansvarsfull og
miljevennlig mate (Cerri, Testa, & Rizzi, 2018; Maesano, Vindigni, & Carra’, 2015; Vermeir
& Verbeke, 2008).

Miljomerker finnes i flere produktkategorier, og deres formél kan vare ulike og spesielt
relevant til den varekategorien produktet finnes i. I Norge er Svanemerket det mest etablerte
miljomerke (stiftet i 1989), men etterhvert har vi ogsd miljemerker som forteller oss om
energiforbruk (elektronikk), reisevei for produkt, organisk produsert mat, og lignende (Renas,
2018). Innen fiskeri og sjemat er Marine Stewardship Council (MSC) det storste uavhengige
sertifiseringsorganet pé villfanget sjomat, og har siden stiftelsen i 1999 gkt i form av antall
sertifiserte fiskerier de har gjennomgétt, pd antall produkter i butikkhyllene, men kanskje
viktigst 1 betydningen hos forbrukeren (MSC, 2019). Barekraftig forvaltning av havressurser,
samt forsvarlig og miljevennlig oppdrett av marine produkter har blitt et minimum, og
miljemerking og sertifiseringer blir brukt til & differensiere produkter som oppfyller krav og

standarder i forhold til miljo og berekraft (Boopendranath, 2008).



Denne oppgaven ensker & undersgke hvordan et sett ulike variabler funnet relevante i
litteraturen pdvirker forbrukeres generelle holdning til miljgmerker, og om holdning kan
pavirke deres intensjon til kjop av miljomerkede produkter. Det teoretiske rammeverket og
begrepsmodellen er inspirert av klassisk forbrukeratferdsteorier, og spesifikt «Teorien om
planlagt atferd» (Ajzen, 1991), men inkluderer noen nye variabler som vil testes i et lignende
rammeverk. Utgangspunkt for analysemodell er presentert innledningsvis i teorikapittelet.
Datagrunnlaget er basert pa et sporreskjema som ble distribuert og gjennomfert i perioden

23.-26.11.2019, og bestar av 217 respondenter.

1.1 Formal

Hovedmalet med oppgaven er a fortsette forskningen og oke forstaelsen pa hva som er med a
forme vare holdninger og kjopsintensjoner til miljomerkede produkter. Studiet ensker & bidra
med okt innsikt til et forskningsfelt 1 utvikling, der man ser at miljomerkenes rolle har blitt
viktigere for enkelte marked. Studiet ensker & presentere en ny variabel, «Preferanse MSC»,
som vil inkluderes i modellen for & se om generell holdning vil ha en innvirkning pa

preferanse for det spesifikke miljemerke MSC (for villfanget fisk og sjemat).

Oppgavens tema har blitt til gjennom observasjon av trender innen forbrukeratferd i ulike
viktige sjomatmarkeder for norsk sjemat. I sterre grad viser forbrukerundersekelser gjort i
regi av Norges sjomatrdd i viktige eksportmarked at betydningen av at produktene er
produsert pa en barekraftig mate, er mattrygg og at produktets opprinnelse er fra et vel
assosiert land, oker. I enkelte markeder har ulike merkeordninger med miljefokus blitt et av
de viktigste produktattributtene for forbrukeren, og det er nermest et grunnleggende krav i

enkelte markeder, som i Storbritannia eksempelvis (Norges sjematrad, 2020).

1.2 Oppgavens problemstilling

Oppgaven onsker 4 underseke hvordan de wuavhengige variablene kunnskap, tillit,
engasjement og oppfattet tilgjengelighet pavirker forbrukeres generelle holdning til
miljomerker, og videre underseke om holdning pavirker deres intensjon til kjop av

miljemerkede produkter og preferanse for MSC-merket sjomat.

Et sdkalt gap mellom uttalt holdning til miljomerker og faktisk atferd (kjop) har vist seg a
veaere spesielt fremtredende i1 forbrukerstudier som omhandler berekraftig konsum (Vermeir &
Verbeke, 2006), og danner litt av bakgrunnen for problemstillingen i denne oppgaven.

Basert pa dette er oppgavens problemstilling som folger:
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«Hva pavirker forbrukeres holdning til miljomerkede produkter, og forer positiv holdning

til kjopsintensjon og preferanse for MSC-merket sjomat?»

1.3 Oppgavestruktur

I kapittel 2 vil det teoretiske rammeverket for oppgaven legges frem. Variablene som brukes 1
analysemodellen presenteres, og sammenhengen og hypoteser for hvordan de er antatt a
henge sammen legges frem. Den metodiske tilnermingen til oppgaven blir presentert i
kapittel 3. Forskningsdesign, utvalg, kvalitetskriterier for kvantitativ forskning og
operasjonalisering av begreper (variabler) blir beskrevet. I kapittel 4 blir undersekelsens
analyser og resultater presentert, for dette blir oppsummert i en analysemodell. I oppgavens
siste kapittel (5) blir resultatene diskutert opp mot teori og hypoteser fra kapittel 2, og studiets

styrker og svakheter, relevans, og forslag til videre studier blir presentert.



2 Teoretisk rammeverk

I dette studiet ensker jeg a trekke inn de uavhengige variablene kunnskap (om miljo)
(Grunert, Hieke, & Wills, 2014; Kumar, Manrai, & Manrai, 2017; Polonsky, Vocino, Grau,
Garma, & Ferdous, 2012), fillit til miljemerker (Y. S. Chen & Chang, 2012), engasjement
(for miljo) (Haws, Winterich, & Naylor, 2014; Mohd Suki, 2016) og oppfattet tilgjengelighet
(Vermeir & Verbeke, 2008) for & underseke hvordan de nevnte begrepene pévirker vér
generelle holdning til miljemerker. Generell holdning vil videre undersgkes mot intensjon til
kjop av miljemerker, og preferanse for MSC-merket sjomat. Begrepene er hentet fra ulik
litteratur som trekker miljo og bearekraft sammen med forbrukeratferd. Det teoretiske
rammeverket er delvis basert pa og inspirert av teorien om planlagt atferd (Ajzen, 1991), som
er et rammeverk som avbilder relevante faktorer som pévirker atferden mot et spesifikt tema

(Kumar et al., 2017).

Teorien antar at atferd bestemmes av individets intensjon til en spesifikk handling (Ajzen,
1991; Steg & Nordlund, 2019). Jo sterkere intensjonen til handling er, jo mer sannsynlig er
det at du foretar handlingen. Intensjonen til atferd avhenger av individets holdning til
atferden, subjektive normer om atferden og oppfattet atferdskontroll over a kunne
gjennomfere handlingen. Modellen er videre modifisert og inkluderer kunnskap, tillit og

engasjement.

2.1 Begrepsmodell

Engasjement \ / \
—— > (Generell holdning)

| ] 4
Tillt —I ’

Kunnskap y : B
( Intensjon til kiep
2 —

\
\
|
J

Oppfattet
tilgiengelighet

Figur 1: Begrepsmodell som viser utgangspunktet for analysen

Som modellen viser vil i utgangspunktet alle de fire uavhengige variablene testes mot de

avhengige variablene generell holdning og intensjon til kjop. Senere i oppgaven vil ogsa den
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nye variabelen, «Preferanse MSC» presenteres. Rammeverket er delvis inspirert av Ajzen
(1991) teori om planlagt atferd, hvor holdning og intensjon brukes som avhengige variabler

og testes mot et sett uavhengige variabler.

Til tross for en okt mengde miljemerker 1 daglighandelen og tilherende
kommunikasjonsinitiativer, som i utgangspunktet kan virke som en suksess, kan «overdose»
og et gap i forstaelsen av bdde det generelle begrepet barekraft og ulike miljomerker fore til
forvirring og begrense bruken av slike merker (Grunert et al., 2014; Horne, 2009). I tillegg,
selv om berekraft er et begrep med voksende interesse, vil det i konteksten av forbrukeratferd
konkurrere med andre personlige behov hos forbrukeren, som helseattributter, smak og pris,
og den generelle interessen 1 barekraft lar seg derfor ikke nedvendigvis overfore direkte til

bruk av slik informasjon ved kjop av matprodukter (Grunert et al., 2014).

2.2 Miljemerking i Norge

Generelt har fokuset pd miljemerking av produkter nadd flere produktkategorier. Som et
resultat av en @kt allmenn interesse av livskvalitet, herunder inkludert kvalitet 1
naturomgivelser og miljeet, har ideen om berekraftig utvikling blitt viktig for lands
regjeringer, s& vel som i1 matindustrien (Vermeir & Verbeke, 2008). I Norge finnes det
etterhvert flere wulike miljemerker innenfor ulike produktkategorier, og stiftelsen
«Miljemerkingy ble stiftet av norske myndigheter i 1989 med mél om & eke bevisstheten
rundt baerekraft og gjore det mulig for forbrukere 4 velge de beste varene og tjenestene
(Renas, 2019). 1 anledning stiftelsen (opprinnelig basert pa Brundtlandkommisjonen)
opprettet Nordisk Ministerrdd Svanemerket i 1989, som fortsatt er et verktoy som brukes som
retningsgiver til forbrukere i Norge. Stiftelsen Miljemerking forvalter i dag Svanemerket og 1
tillegg Blomsten pa vegne av EU (Regjeringen, 2019). Med arene har antall miljemerker
vokst, og det finnes i dag ulike miljemerker for ulike produktkategorier. P4 forbrukerradet
sine hjemmesider er det listet opp 17 aktive miljomerker i Norge i dag, og de ulike merkene
spenner 1 fra MSC (barekraftig villfanget sjomat) til eksempelvis «Energy star», som brukes
pa energieffektivt kontorutstyr, datamaskiner, monitorer og bygningsmateriell

(Forbrukerradet, 2019).

2.2.1 Miljomerker og baerekraft i utvidet forstand
Okt fokus og interesse for barekraftig matproduksjon eker den potensielle innflytelsen av
barekraft 1 forbrukerens kjopsbeslutning. Med andre ord eker ogsd den potensielle rollen

barekraft har som produktattributt i forbrukerens evaluering av ulike produkter (de Boer,
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Helms, & Aiking, 2006). Begrepet barekraft er definert som en kombinasjon av ekonomiske
(profit), ekologiske (planet) og sosiale (mennesker) aspekter. Det ekonomiske aspektet
handler om rettferdig prising for bade produsent og forbruker, mens det ekologiske aspektet
innebarer omsorg for natur og dyreproduksjon, sa vel som generell levestandard og
livskvalitet for mennesker. Det sosiale aspektet tar for seg samspillet mellom
produksjonsprosesser og behovene til samfunnet (hva er akseptabelt), og en stette til
prima&rproduksjonen fra folk og regjering (Vermeir & Verbeke, 2008). Barekraftige
produkter er produkter som bidrar, gjennom deres attributter og konsekvenser, til en eller flere

av disse aspektene (Vermeir & Verbeke, 2006).

Berekraftig konsum mottar stadig mer oppmerksomhet av forbrukere og offentlige instanser
(Maesano et al., 2015). I storre grad enn for forseker de retningsgivende instansene, som kan
vare myndigheter, frivillige organisasjoner, fagforeninger eller andre innflytelsesrike parter, a
oke forbrukerens ansvar ved bruk av ressurser fra miljoet. Dette gjor de ved & stotte
ettersporselen etter produkter som enten er innhentet eller produsert etter berekraftige
metoder. Disse produktene kan videre bli solgt og signalisert gjennom ulike sertifiserings- og
miljemerkeordninger. Dette skjer parallelt med at uavhengige, ikke-offentlige organisasjoner
og retailkjedene selv i gkende grad ensker & informere forbrukere gjennom etikettmerking om
produktet stammer fra en barekraftig produksjon, for eksempel som et barekraftig fiskeri
eller barekraftig oppdrettsanlegg (Boopendranath, 2008). Produktene blir pd denne maten
differensiert fra produkter uten slike sertifiseringsmerker, og jo heyere ettersperselen etter
slike merker pa produktene blir, jo mer attraktivt blir det for produsentene a ta milje- og
baerekraftige hensyn inn i produksjonen av sine varer (Asche, Larsen, Smith, Sogn-Grundvég,

& Young, 2015; De Pelsmacker, Driesen, & Rayp, 2005).

2.3 Generell holdning

Holdning blir i denne oppgaven brukt som en avhengig variabel, og er i denne oppgaven
antatt & bli pavirket av engasjement for miljo, kunnskap, tillit til miljemerker og oppfattet
tilgjengelighet. Videre er det forventet at holdning skal fungere som en mellomliggende

variabel til kjopsintensjon, og testes mot den nye variabelen «Preferanse MSC».

Holdning blir av Ajzen & Fishbein (2010) definert som en latent disposisjon eller tendens til &
knytte en viss grad av fordel eller ulempe til et psykologisk objekt. Et individs holdning til
atferd reflekterer hvorvidt det & gjore en handling er evaluert positivt eller negativt.

Holdningen er basert pa den oppfattede kostnad eller fordel av atferden, og videre den
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oppfattede viktigheten av disse kostnadene og fordelene (Ajzen & Fishbein, 2010). I
rammeverket til Ajzen (1991) om TPB blir var holdning til en spesifikk atferd evaluert basert
pa hvilke antakelser individet har tilgjengelig om mulige konsekvenser av en gitt atferd. De
ulike antakelsene vi har om en spesifikk atferd, kobler den gitte atferden til forskjellige utfall
som individet selv evaluerer positivt eller negativt. Et individs holdning ma innhentes
gjennom malbare responser, og responsene Vil reflektere positive eller negative evalueringer
av holdningsobjektet. En kan ofte skille mellom affektive og kognitiv respons, hvor den
affektive blir uttrykt gjennom individets folelser til holdningsobjektet (glede, frykt, engstelse).
En kognitiv respons knytter seg til individets egne spesifikke tanker og refleksjoner rundt et
holdningsobjekt, og kan pad samme maéte vere preget av positive og negative holdninger (Steg
og Nordlund, 2019x). En méte & male et individs respons og holdning er ifelge Ajzen &
Fishbein (2010) & summere de kognitive og affektive assosiasjonene til positivitet/negativitet,

troverdig/ikke troverdig, nyttig/unyttig, viktig/uviktig, til eksempel.

Til eksempel kan en positiv holdning til miljemerkede produkter vere knyttet til gode
egenskapsvurderinger til produktet, som for eksempel at produktet er miljovennlig,
baerekraftig og i tillegg har sunne egenskaper. En negativ holdning til miljemerkede produkter
kan veare basert pa individets negative tanker om sertifiseringsorganet, at det er lite troverdig,
for dyrt eller lignende (Kumar et al., 2017). P4 denne méten kan et individ i utgangspunktet
ha negative folelser til miljomerket sjomat (affektiv), men samtidig vaere av oppfatning om at
miljemerkede produkter er barekraftige, sunne og fremtidsrettede (kognitiv), og derfor ha et

onske om a kjope et miljomerket sjgmatprodukt (atferdsintensjon).

Et individs holdning er en god indikator av en persons intensjon til & handle pd en
miljebevisst mate, og det er en positiv assosiasjon mellom grad av bekymring for miljo og
miljevennlig atferd, viser studiet til Mohd Suki (2016). Det er langt mer sannsynlig at en
person som er godt opplyst om miljoutfordringer vil kjope produkter for deres
miljokarakteristikker i stedet for produktets andre attributter. Det ekende antall av forbrukere
som viser bekymring for miljoet kan vere reflektert av den voksende tendensen til & kjope

baerekraftige, «gronne» produkter (Mohd Suki, 2016).

Det forventes at holdningsbegrepet vil vare blant dimensjonene som har sterst pavirkning pa
respondentenes intensjon til kjop av miljemerkede produkter, men ogsé preferanse for MSC-

merket sjomat. Basert pa teorien om planlagt atferd antas det derfor at:



H1: Generell holdning vil ha en positiv pavirkning pa intensjon til kjop og preferanse MSC.

2.3.1 The Attitude Behavioural Gap

Som det kort ble nevnt i fremlegget av problemstilling innledningsvis kan ofte en forbrukers
holdning skille seg fra forbrukerens intensjon til atferd. Ett begrep som derfor gar igjen i
litteratur om miljemerker og forbrukeratferd er et sakalt gap mellom holdninger og atferd, der
individets uttrykte holdninger til miljevennlige produkter ikke samsvarer med deres faktiske
konsum (Luchs, Naylor, Irwin, & Raghunathan, 2010; Vermeir & Verbeke, 2006). Det kan
vaere ulike grunner til dette gapet, men faktorer som pris og begrenset distribusjon kan
forklare noe, vanebaserte kjopevaner videre, men ogsd situasjonsbestemte og individuelle
faktorer vil spille inn. Eksempler kan vare verdier, kunnskap og oppfattet atferdskontroll
(Jager, 2000). Forbrukeres kjopsbeslutninger kan inneholde en kompleks variasjon av ulike
motivasjoner. Spesifikke holdninger kan altsé isolert sett antyde en spesifikk atferd, men dette
kan endre seg nar man tar hensyn til den utvidede kjepsbeslutningen. Andre holdninger
kommer til spille, modererer atferd, forstyrrer pavirkningen av de opprinnelige holdningene,

og resulterer i et alternativ utfall (Vermeir & Verbeke, 2006).

2.4 Kunnskap

Kunnskap oppstir nér en person utferer assosiasjoner mellom begreper (Kardes, Cronley, &
Cline, 2014). I leringsprosessen skilles det ofte mellom atferdsmessige laring, som er et
resultat av en observerbar reaksjon til et eksternt stimuli, og kognitive teorier som er lering
basert pd mental omsetting av informasjon. Kunnskap er ansett som en integrert del av
holdning, og det er antatt at jo sterre kunnskap en har om milje jo sterkere blir miljerelatert

holdning og atferd (Polonsky et al., 2012).

Kunnskap om milje kan vere en viktig forutsetning for formasjonen av holdninger til
miljputfordringer (Kaiser, Wolfing, & Fuhrer, 1999). Kunnskap er en av flere faktorer som
kan pévirke beslutningen om a gjennomfoere en bestemt atferd. Det har blitt argumentert for at
kunnskap er en nedvendig, men ikke tilstrekkelig nedvendig faktor for at handlingen skal bli
gjennomfort (Ajzen & Fishbein, 2010). I tillegg til kunnskap er personlig og sosial
motivasjon, og de objektive egenskaper som kreves, regnet som de mest sentrale faktorene til
atferd. Kunnskap har blitt inkludert i flere forbrukerstudier om atferd (Grunert et al., 2014;
Kumar et al., 2017; Polonsky et al., 2012), og det er ulike metoder pa hvordan kunnskap blir
maélt opp mot holdning og atferd.



2.4.1 Kunnskap om miljo

En generell enighet er at jo sterre kunnskap mennesker har, jo bedre informerte avgjorelser 1
trdd med egne preferanser kan individer gjore (Ajzen & Fishbein, 2010). Miljekunnskap kan
defineres som en generell kunnskapsbase som er basert pd fakta, konsepter og forstaelsen av
forholdet mellom naturen og deres storre gkosystemer (Kumar et al., 2017). Kunnskap om
miljo utvikler seg i to former, der den ene handler om at forbrukere mé vare opplert til a
forsta den generelle pavirkningen produktet har pd miljeet, og den andre er kunnskap om at
produktet i seg selv er produsert pd en miljovennlig méte (D’Souza, Taghian, & Lamb, 2006).
Weinstein (1988) legger vekt pd kunnskap som en forleper til handling i konteksten av a
adoptere nye vaner, i dette tilfellet kjop av miljemerkede produkter. Forbrukere er nedt til &
vare bekjent av et tema (miljo), og tro at det har en viss relevans til samfunnet og dem selv
personlig for de kan utvikle en intensjon til handling, og sa handle. P4 denne maéten er det
vanskelig for en forbruker & ha en intensjon til kjep av miljemerkede matprodukter om
individet ikke har hert om miljemerket, til eksempel (Sirieix, Delanchy, Remaud, Zepeda, &
Gurviez, 2013).

Spesifikk kunnskap om miljemerker og hva de stir for har altsé vist seg 4 kunne spille en
viktig rolle 1 & pavirke kjopsbeslutning, og spesielt innen dyrevelferd (Grunert et al., 2014).
En forbruker vil kun bruke et miljgmerke (som ensket) i beslutningstaking nir personen stoler
pa budskapet som formidles. Skepsis til miljemerking er av flere papekt som en reell
bekymring for opportunistisk atferd fra produsentene selv med mal om 4 ta en heyere pris,
mens andre peker pé at det er en forskjell fra private og offentlige instanser, hvor de offentlige
nyter storre tillit enn miljemerkene fra de private produsentene selv (Kalafatis, Pollard, East,
& Tsogas, 1999; Thegersen, 2000). Det er denne problemstillingen som trekker tillit inn som

en annen relevant variabel 1 modellen.

Ulik litteratur vektlegger at forholdet mellom miljekunnskap og holdninger er betydelig, og at
forholdet mellom variablene bade er direkte og positiv (Begum, Siwar, Pereira, & Jaafar,
2009). Irland (1993) skrev at forbrukeres kjopsintensjon avhenger av deres holdninger til
miljo, og videre har ogsd Vermeir & Verbeke (2006) vist til at en fordelaktig holdning til
miljevennlige produkter vil lede til en positiv kjepsintensjon. Basert pa dette kan man anta at
miljekunnskap pévirker holdningen til miljevennlige produkter, som videre péavirker

kjepsintensjonen for slike produkter.



Begrepet kunnskap er inspirert av blant annet Kumar et al., (2017) sitt studie som underseokte
om kunnskap om milje kunne pavirke adrvékenhet mot miljoet, gitt at kunnskap er ansett som
en forutsetning for & kunne bevege seg mot et ensket mal og dermed kan vere et viktig
redskap i1 formingen av holdninger mot miljoutfordringer (Kaiser et al., 1999). H2: Kunnskap

vil ha en antatt positiv pavirkning pd den avhengige variabelen generell holdning.

2.5 Tillit til miljgmerking og sertifiseringsorganer

Tillit er definert som en psykologisk tilstand som omfatter intensjonen til & akseptere
sarbarhet basert pd positive forventinger om en annens atferd. Parten som er gitt tillit kan
vare en person, et system (eksempelvis politisk), ekonomisk-, kommersiell- eller frivillige
organisasjoner (L. Chen, 2017). Flere har studert tillit som forleper til atferd, og Rudolph &
Evans (2005) pekte ut at jo heyere niva av individuell tillit, jo sterkere stette gir mennesker til
offentlige foringer (policy) og villighet til & ofre egne fordeler. Forbrukertillit er en
fundamental forleper til langvarig forbrukeratferd, med andre ord er forbrukers kjopsintensjon
pavirket av forbrukertillit (Y. S. Chen & Chang, 2012) og ulike studier viser at grad av tillit
vil spille positivt inn péd forbrukers kjopsintensjon (Schlosser, White, & Lloyd, 2006). I en tid
der miljeegenskaper er blitt et salgsargument, peker flere pé at bedrifter kan overdrive deres
produkts miljoegenskaper, som kan fore til at forbrukere mister tilliten til bedrift eller

sertifiseringsorgan (Kalafatis et al., 1999).

Manglende informasjon om baerekraftsegenskaper til produkter kan fungere som en barriere
og hindre forbrukere i1 & velge mer barekraftige produkter (Cerri et al., 2018). Forbrukerens
oppfattelse av produktegenskaper er i hey grad pavirket av informasjon, og derfor kan
informasjon kommunisert gjennom eksempelvis reklame, offentlige helseanbefalinger eller
gjennom merking pd produkter ha en noksé direkte pavirkningskraft pd forbrukere og deres
atferd (Pieniak, Verbeke, Vermeir, Bruns, & Olsen, 2007). Verbeke (2005) skriver at
informasjon kun er antatt & vaere effektiv nar den adresserer spesifikke informasjonsbehov, og
kan bli prosessert og samtidig brukt av malgruppen. A overlevere informasjon gir ikke
nedvendigvis mer opplyste forbrukere, men i stedet kan det gi utilsiktede effekter som
likegyldighet grunnet for mye informasjon. Budskapsgivere ma fokusere pd & forsta
maélgruppens behov, og kan ikke ta for gitt at malgruppen vil vare oppmerksom pa

informasjon ment for dem.

Fordelene ved & velge barekraftige produkter er ofte darlig kommunisert til forbrukere, som

gjor det vanskelig & foreta informerte kjopsbeslutninger i henhold til sitt eget budsjett og/eller
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samvittighet. Jo mindre informasjon forbrukerne har, eller jo mer kompleks og
selvmotsigende den er, jo mer usikker kan forbrukeren bli i kjepsbeslutningsprosessen
(Verbeke, 2005; Vermeir & Verbeke, 20006). I tilfellet berekraft er begrepet i seg selv basert
pa troverdighet, forbrukeren kan ikke evaluere det selv, og et miljgmerke pa produktet
handler derfor om tillit til kilden som sertifiserer produktet. Tillit kan i slike tilfeller vaere et

substitutt for kunnskap (Grebitus, Steiner, & Veeman, 2015).

Tillit ble trukket inn som et resultat av at antallet miljemerker og andre sertifiserings- og
merkeordninger stiger, hvor selve merket er basert pa formidlerens troverdighet, og videre
forbrukerens villighet til & stole pa at budskapet er korrekt. Bade Y. S. Chen & Chang (2012)
og Schlosser et al., (2006) omtaler forbrukers kjopsintensjon som direkte avhengig av tillit til
produkt, i tillegg til at positive holdninger til milje- og sertifiseringsmerker ogsa vil avhenge
av forbrukerens tillit til at merket er troverdig og har en hensikt (Rudolph & Evans, 2005).
Den uavhengige variabelen tillit vil derfor i denne oppgaven bli undersgkt mot generelle
holdning til miljemerker, men vil ogsa bli testet mot kjopsintensjon, i henhold til Schlosser et

al., (2006).

H3: Grad av tillit til miljomerker vil ha en positiv sammenheng pd bdde den generelle

holdningen til miljomerker, men ogsd intensjon til kjop av miljomerkede produkter.

2.6 Engasjement og miljeverdier

Engasjement er benevningen pd begrepet som i denne oppgaven ensker & ta fatt pad den
personlige viktigheten av miljo og berekraft hos respondenten/forbrukeren. Selve begrepet
engasjement kan bli brukt i flere sammenhenger, men kan blant annet beskrive en sterk
folelsesmessig tilknytning til en sak man gar sterkt inn for (Persvold, 2019), og det virker

naturlig & trekke inn interesse og involvering som to grunnpilarer av begrepet engasjement.

2.6.1 Interesse og involvering

Interesse innebearer en varig opptatthet av visse objekter, ideer eller aktiviteter for
enkeltpersoner eller grupper. Interesse for et objekt eller aktivitet vil derfor ogsd vere
selvmotiverende og bidra til ekt involvering og utforelse av aktiviteten eller objektet det
gjelder (Thorsen, 2018). Arsaker til interesse kan vere veldig individuelt, og viktigheten og
relevansen interessen for objektet vil styre i hvor stor grad individet vil involvere seg. Har
objektet en lav viktighet vil dette fore til lav grad av involvering og refleksjon rundt objektet,

mens hoy interesse kan skape refleksjon og hey grad av involvering rundt flere av objektets
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dimensjoner (Kardes et al., 2014). Med andre ord kan et individ som er svert interessert i
miljoet sannsynligvis ogsa vaere mer interessert i 4 involvere seg ved a kjope produkter som er
produsert med miljevennlige hensyn. En grunnleggende interesse for miljo og barekraft kan
derfor sies & vere en grunnleggende faktor bak et engasjement, som denne oppgaven velger a
bruke som samlebegrep for forbrukerens oppgitte viktighet av & handle i trdd med egne

interesser gjennom berekraftige valg.

Involvering, eller oppfattet personlig viktighet, er en spesifikk type motivasjon. Involvering
blir aktivert nér et produkt, tjeneste eller promoteringsbudskap er oppfattet som instrumentell
for & néd viktige behov, mal og verdier (Vermeir & Verbeke, 2006). Objektet er viktig for
selvet fordi den adresserer viktige mal og verdier i individets liv. Forbrukere er motiverte til &
investere kognitiv innsats i en beslutningsprosess nér de er hayt involverte, for eksempel fordi
et viktig personlig behov ikke er dekket, mens vanebasert atferd skjer nér forbrukeren har lav
motivasjon grunnet dekkede behov (Jager, 2000). Involvering pavirker graden av
informasjonssek, lengden pé beslutningsprosessen, formingen av tro, holdning og intensjoner,
men kan ogsd pavirke atferden som for eksempel ved variasjonssek, merkebytte,

merkelojalitet, bruksfrekvens og handleglede (Vermeir & Verbeke, 2006).

2.6.2 Miljgengasjement
Bekymring for miljoet er relatert til forbrukerens bevissthet om miljoutfordringer. Personer

som bekymrer seg for miljoet vil stotte forsek pa & lese miljoutfordringer eller vaere villig til &

bidra ved slike forsek (Mohd Suki, 2016).

Haws, Winterich, & Naylor (2014) har utviklet en skala for & male sakalt «green consumption
valuesy, som oversatt til norsk vil si verdier knyttet opp mot miljevennlig atferd. De definerer
det som tendensen til & uttrykke verdien av miljebeskyttelse gjennom ens kjop og
forbruksvaner. I storre grad far forbrukere i dagens marked valget mellom et miljovennlig
alternativ og et mindre miljevennlig produkt som motpart. I hvilken grad forbrukere
verdsetter og videre positivt responderer pa slike tilbud gjennom deres verdibaserte atferd, er
usikker. Forbrukere kan vaere mindre villige til & betale premium pris for tilsynelatende
miljevennlige produkter fordi de oppfatter produktet som mindre effektivt eller har en hoyere

kostnad, som ofte kan vere tilfelle med miljevennlige produkter (Luchs et al., 2010).

Med andre ord vil det finnes forbrukere som er villige til & kjope miljevennlige produkter

mens andre ikke, som antyder at det finnes individuelle forskjeller blant forbrukere i verdien
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de legger i a beskytte miljoet i forbrukersituasjoner (Haws et al., 2014). Miljeverdiene skiller
seg fra forbrukerens generelle kunnskap om milje fordi kunnskapen kan vaere basert pa
oppleste fakta, og knytter ikke nedvendigvis personlige meninger eller tanker om hvorvidt en

handling er i samsvar med egne preferanser, som verdiene vil gjore.

Miljebevisst og ansvarlig atferd har vart et tema 1 litteraturen i lengre tid, og grunner i
interessen 1 a forsta det miljoansvarsfulle forbruket vi ser blant forbrukere i nyere tid (Haws et
al., 2014). Det er en felles tro om at matkonsum og diettvalg kan spille en viktig rolle i
arbeidet med 4 meote de lopende miljoutfordringene. Informerte valg, i samme grad som ved
merking om neringsinnhold, er hipet 4 motivere og styre folk i & konsumere mer

miljovennlig (Grunert et al., 2014).

Til eksempel viser Norges sjomatrdds &rlige forbrukerundersokelse om sjematkonsum at

baerekraft og matsikkerhet gker i viktighet blant norske forbrukere.

Q23/Q30/Q31/X: Which of these would you say are good reasons for choosing (species) for yourself? Choose up to 5.
(Multiquestion)

38 %

40 %

20 %

15 % 16 %
13% 5% 12 6%
3% S 13%

Convenience Indulgence Health and nutrition Safe and sustainable

0%

Figur 2: «Hva er gode grunner til & velge sjomat?» (Norges sjgmatrad, markedsinnsikt, 2019)

Likevel, selv om det finnes flere studier som viser at interesse til & handle pa en ansvarsfull og
miljebevisst méte er tilstede, har overforingen til faktiske valg av barekraftige produkter og
konsum veert vanskeligere & finne (Grunert et al., 2014; Vermeir & Verbeke, 2006). Dette har
sammenheng med prioriteringen til forbrukeren, og i hvilken grad en er villig til & ofre andre

viktige attributter ved produktet til fordel for det berekraftige (Horne, 2009).

Engasjement, som kan beskrive folelsesmessig tilknytning til en sak man gér sterkt inn for,
ber anses som en potensiell sterk pavirker av den generelle holdningen til miljomerker, men
ogsé intensjon til kjop. Som Haws et al., (2014) forventer i sitt studiet, er det grunn til & spa at
respondenter som viser et sterkt engasjement kan vere mer varsomme i sitt forbruk, som kan
bety positive holdninger til produkter med miljemerker, og ogsa villighet til & velge

miljemerkede produkter fremfor produkter uten. Det vil ogsd vaere interessant & se om et hoyt
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engasjement ogsa kan ha en positiv sammenheng til preferanse for MSC-merket sjomat.

Oppsummert antas det:

H4: Engasjement har positiv sammenheng med generell holdning til miljomerker og

preferanse for MSC-merkede produkter.

2.7 Oppfattet atferdskontroll

Oppfattet atferdskontroll omhandler individets evne til & gjennomfere en handling, i form av
ressurser eller tilgjengelighet (Ajzen & Fishbein, 2010). Den oppfattede atferdskontrollen til
individet baseres pa oppfatning om mulige barrierer eller hindringer, og deres oppfatning om
hvor mye ressurser som kreves for & gjennomfere en handling. Oppfattet atferdskontroll kan
vare basert pa indre kontrollfaktorer (selvytelse) og oppfattede ytre vanskelighetsfaktorer
(potensielle barrierer). Ytre faktorer kan vere basert pa oppfattet tilgjengelighet av et ensket
produkt (miljemerkede produkter), mens indre faktorer kan beskrives som den oppfattede
effektiviteten av en handling (Sparks & Shepherd, 1992). Med andre ord vil en oppfatning om
at en handling er mulig og gjennomferbar danne sterkere intensjoner til handling enn
individer som oppfatter begrensede ressurser og muligheter til & gjennomfere en handling, til
tross for at de evaluerer atferden som positiv (Ajzen & Fishbein, 2010). Hvis mennesker foler
manglende ressurser eller mulighet til 4 foreta en handling, er det mer usannsynlig at de vil
forme sterke intensjoner til handling (Vermeir & Verbeke, 2008). P4 samme maéte kan den
oppfattede effektiviteten til handlingen, hvor effektiv individet feler den enkeltes innsats

bidrar i et storre bilde, ogsé kunne forme sterkere atferdsintensjon.

2.7.1 Oppfattet tilgjengelighet

Oppfattet tilgjengelighet indikerer hvor lett individet foler de kan skaffe seg eller konsumere
et spesifikt produkt (Vermeir & Verbeke, 2008). Som nevnt i innledningen har andelen
produkter som er miljosertifisert okt, og tidligere studier har pekt pd at begrenset utvalg av
etiske produkter, altsé at de ofte ikke er synlige i butikk eller tilstrekkelig promotert, kan vere
barrierer for at folk kjeoper barekraftige produkter (De Pelsmacker et al., 2005). Selv om
motivasjon til & konsumere barekraftige produkter er heoy, kan det vere vanskelig eller
umulig & gjore dette ved lav tilgjengelighet. Oppfattet tilgjengelighet kan derfor ogsa vere en
potensiell barriere til handling (Sparks & Shepherd, 1992). 1 dette tilfellet vil opplevd
atferdskontroll ta for seg individets folelse av tilgjengelighet av miljemerkede produkter, og i

hvilken grad de foler seg kapable til 4 kjope et miljomerket produkt nar de ensker.
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I Ajzen (1991) blir oppfattet atferdskontroll koblet direkte pa atferdsintensjon, og det er derfor
naturlig & anta at HS5: oppfattet tilgjengelighet vil pavirke intensjon til kjop av miljomerkede
produkter. Den samme variabelen var en av variablene i Vermeir & Verbeke (2008) studie

om unge belgiere intensjon til kjop av miljgmerkede meieriprodukter.

2.8 Preferanse for MSC-merket sjomat

Som et siste element til oppgaven vil det ogsa bli undersekt om generell holdning og
intensjon har en pavirkning pd preferanse for MSC-merket sjomat. Forbrukere i det
europeiske sjomatkonsumet har som tidligere nevnt gitt uttrykk for ekt ettersporsel etter
sjomat som er produsert med miljevennlige hensyn. Likevel, selv om miljemerkets mal er &
minimere asymmetrien i sammenhengen mellom budskap og forstaelse fra produsent til
forbruker, har risikoen for misforstéelser hos forbrukeren aldri veert storre (Yamashita, 2008).

Formalet med variabelen er & teste analysemodellens

CERTIFIED
SUSTAINABLE
SEAFOOD

Generell holdning MSC

WWW.msc.org

Preferanse for MSC-
merket sjpmat
Intensjon til kjgp

Figur 3: Begrepsmodell, preferanse for MSC-merket sjomat

2.9 Oppsummering

I dette teorikapittelet har jeg presentert ulik litteratur og teorier bak begrepene holdning,
kunnskap, engasjement, tillit og oppfattet atferdskontroll (tilgjengelighet). Der ettersporselen
etter miljomerkede produkter har steget i takt med okt oppmerksomhet og krav til
miljogunstig produksjon, er ulike miljo og sertifiseringsordninger pd produkter et stadig

vanligere syn pa norske forbrukerprodukter.
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Hypoteser:
H1: Generell holdning vil ha en positiv pavirkning pa intensjon til kjop og preferanse MSC.

H2: Kunnskap vil ha en antatt positiv pavirkning pd den avhengige variabelen generell

holdning.

H3: Grad av tillit til miljomerker vil ha en positiv sammenheng pd bdde den generelle

holdningen til miljomerker, men ogsd intensjon til kjop av miljomerkede produkter.

H4: Engasjement har positiv sammenheng med generell holdning til miljomerker og

preferanse for MSC-merkede produkter.

HS: oppfattet tilgjengelighet vil pavirke intensjon til kjop av miljomerkede produkter.
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3 Metode

Dette kapittelet vil redegjore for hvilken forskningsmetode jeg har valgt & bruke for a
underseoke problemstillingen. Formalet med denne oppgaven er & underseke og forklare
individers holdning/intensjon til & kjope miljemerkede matprodukter, fremfor produkter uten

opplysning om barekraftparametere.

3.1 Forskningsdesign

Denne oppgaven folger en kvantitativ metode. Kvantitativa metode beskriver
forskningsmetoder som brukes for & analysere et stort antall enheter, og dette kan for
eksempel veare land, personer eller bedrifter. Kvantitativ metode skiller seg fra kvalitativ
metode som innebaerer 4 underseke én eller fa observasjoner i dybden, ved & samle inn data
som beskrives 1 tekstform. I kvantitativ metode jobber man i hovedsak med tallmateriale, og

formalet er ofte & teste en hypotese, altsd om en antakelse om virkeligheten stemmer overens

med de data man har (Dahlum, 2019).

Forskningsdesign inneberer & velge hvilken metodisk tilneerming man ensker & bruke for a
skaffe informasjonen man er ute etter. Mange fenomen som er interessante for forskere er
ikke direkte observerbare (for eksempel latente variabler som holdninger, tro, normer og
verdier), og dermed ma undersokelser som ensker & underseke slike mal konstruere malinger
som fungerer som indikatorer av variabelen (Vaske, Beaman, & Sponarski, 2017). I denne
oppgaven har jeg valgt sperreundersgkelse distribuert over internett som
datainnsamlingsverktoy for & analysere problemstillingen. Det er ulike grunner til & velge en
slik metode, men tidsbesparelse, lave kostnader og mulighetene for et storre utvalg
respondenter (spesielt yngre) er noen av fordelene (Jacobsen, 2011). Innsamlingsmetoden kan
likevel fore med seg enkelte bias, for eksempel selv-seleksjons bias, som vil si at
respondenter mer interessert i temaet er mer villige til & svare. I tillegg kan online-
underseokelser bli pavirket av sosiale bias, altsé at respondenter kan ha en tendens til & svare 1
den sosialt aksepterte méten, som ikke nedvendigvis samsvarer med den egentlige atferden

(Annunziata, Mariani, & Vecchio, 2019).

Den summerte rangeringsskalaen Likert ble forst introdusert i 1932, og denne
skaleringsmetoden starter med et sett indikatorer som er antatt & vare relevant mot et objekt
(e.g. holdning, verdi) av interesse. Respondenten svarer i en slik undersegkelse pé sin grad av

enighet eller uenighet til pdstanden. Likert-skalaen er referert til som en summert
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graderingsskala fordi svarene mottatt fra hver indikator er summert (eller gjort et
gjennomsnitt av) for & fastsette respondentens score pd skalaen. En Likert-skala skilles
folgelig fra en skala med kategoriske svaralternativer (e.g. (1) Ja, (2) Nei) (Malt, 2015; Vaske
etal., 2017).

Spersmalene 1 denne undersekelsen benyttet Likert-skala fra 1 til 7, og alle spersmal var
videre standardisert. Ved et storre utvalg av respondenter er dette en raskere og enklere méte a
innsamle data, som potensielt videre kan gi grunnlag for & trekke slutninger og se tendenser
for utvalget (Jacobsen, 2011). Det finnes fordeler og ulemper ved et slikt design, hvor den
mest apenbare fordelen ligger i respondenten sin anonymitet, som gir respondenten mulighet
til & svare i egne omgivelser, uten péavirkning fra andre. Da denne oppgavens hovedtema

dreier seg om forbrukeratferd, vurderer jeg det som riktig metode for datainnsamling.

3.2 Utvalg og prosedyre

A innhente informasjon til en kvantitativ undersekelse kan gjores pa flere ulike méter, og med
dagens teknologi er det blitt vanlig & distribuere skjemaer via internett. Det ble ogsa
utgangspunktet for denne oppgaven, da populasjonen som enskes & nas fint kan vare
«vanlige» forbrukere uten naermere spesifikke «kjennetegn» eller egenskaper. Sperreskjemaet
ble derfor delt via sosiale nettverk, nermere bestemt Facebook og via en link som ble delt
apent fra min profil, i tillegg til en gruppe pd Facebook kalt «hjelp til nesten alt mulig i
Tromse», med over 16.000 medlemmer. Som presentasjonen av utvalget vil vise, mottok
undersokelsen over 70 prosent av svarene fra Nord-Norge, som kan tyde pa at dette utvalget

utgjorde en markant del av populasjonen.

Det skilles ofte mellom et sannsynlighetsutvalg og et ikke-sannsynlighetsutvalg, hvor
forskjellen ligger hvilken sjanse hver enkelt i populasjonen har for & bli trukket ut i utvalget. I
et sannsynlighetsutvalg ma enhver i populasjon ha lik sannsynlighet for & bli trukket til
utvalget, som videre vil kreve oversikt over alle som er i populasjonen. Et ikke-
sannsynlighetsutvalg er pa den andre siden vanskelig & karakterisere basert pa statistikk, men
kan gi grunnlag for generalisering av funn (Ringdal, 2013; Saunders, Lewis, & Thornwell,

2012).

Denne oppgaven folger med andre ord et ikke-sannsynlighetsutvalg, og mer spesifikt et
selvseleksjonsutvalg, som innebarer at individer selv bestemmer om de ensker & delta i

studiet. Respondentene har dermed selv valgt om de onsker & delta, som kan utfordre
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mulighetene til & generalisere for hele populasjonen, men er med sin praktiske natur en mye

brukt metode i markedsferingsstudier (Saunders et al., 2012).

3.3 Kvalitetskriterier for kvantitativ forskning

Kvantitativ forskningsstrategi har flere kvalitetskriterier, og det finnes flere tester som ma
brukes for & evaluere kvaliteten pa datainnsamlingen og hvor robust dataen er. I delkapittelet
under vil de mest sentrale kvalitetskriterier og analysemetoder for denne oppgaven beskrives,

for de faktiske resultater og analyser vil presenteres og diskuteres i kapittel 4.

3.3.1 Reliabilitet

Reliabilitet brukes som et mél pd konsistensen eller stabiliteten i ulike mélinger. Reliabiliteten
til oppgaven omhandler hvorvidt samme malinger gir de samme resultatene ved ulike
tidspunkt. Er det stor variasjon mellom de ulike mélingene med de samme betingelsene, er
malingen lite reliabel (Svartdal, 2018). Det er derfor viktig at studiet blir lagt frem pa en mate
slik at studiet kan repliseres ved en senere anledning hvis det er enskelig. En av metodene
man kan bruke for & sikre studiets reliabilitet er & bruke méleskalaer som har vert brukt og
testet tidligere, for eksempel gjennom forskningsartikler eller tidligere tilsvarende og

relevante studier (Saunders et al., 2012).

I studier som bruker summert skalering vil ofte den interne konsistensen til indikatorene
avgjore studiets reliabilitet (Vaske et al., 2017). En metode for & vurdere reliabiliteten til
studiet er & male konsistensen av datasettet ved hjelp av statistiske analyser, hvor den
vanligste metoden er & male intern konsistens. I denne oppgaven vil Cronbachs Alpha bli
benyttet som reliabilitetsmal for & male den interne konsistensen mellom de ulike
indikatorene (spersmélene) i sparreundersgkelsen. Cronbachs Alpha er mulig det aller mest
brukte malet for intern konsistens mellom indikatorer pd en skala. Er det en hgy intern
konsistens mellom indikatorene anses dette til & vaere god reliabilitet (Vaske et al., 2017).
Cronbachs Alpha maler i1 hvilken grad indikatorsvar korrelerer med hverandre. Cronbachs
Alpha (a) estimerer andelen av varians som er systematisk eller gjentagende i et sett med
svar. Statistikken strekker seg normalt fra 0.00 til 1.00, mens negativ o kan oppstd nér
indikatorene ikke er positivt korrelert med hverandre. Det finnes ulike synspunkter pad hva
som er en akseptabel Alpha-verdi, men flere er enige om at en verdi i mellom .65-.80 kan

regnes som en tilstrekkelig god verdi (Alteren, 2007; Vaske et al., 2017).
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3.3.2 Validitet

Et sparreskjemas validitet beskriver hvorvidt en undersekelse méler det en ensker, eller har en
intensjon til 4 méle (Jacobsen, 2011). Reliabilitet er en forutsetning for validitet. Validitet kan
derfor fortelle oss hvorvidt undersgkelsens resultater er gyldige, mens ekstern validitet
opplyser om hvorvidt studiets resultater kan generaliseres (Selnes, 1999). Det finnes ulike
validitetsmélinger, og det vil vaere hensiktsmessig a benytte flere validitetsindikatorer i denne
oppgaven. Forst og fremst vil begrepsvaliditet vaere sentralt i denne oppgaven, da dette vil
indikere om operasjonaliseringen av begrepene i analysemodellen, altsd spersmalene som
stilles under hvert begrep, maler fenomenet man vil at det skal méle (Jacobsen, 2011). Om
defineringen av begrepet ikke samsvarer med det man ensker & maéle, loper risikoen for &
gjore feilaktige malinger som vil spille negativt pé reliabilitet og validitet i undersokelsen. En
metode for & sikre hoyere grad av validitet er & benytte indikatorer (spersmaél) fra tidligere

studier, noe denne oppgaven har forsekt a gjore (Jacobsen, 2011; Saunders et al., 2012).

Konvergent validitet forteller om hvorvidt det er en samvariasjon med det begrepet det skal
samvariere (konvergere) med, og det males oftest gjennom eksplorative faktoranalyser, som
vil gi tallverdier pa den konvergente og diskriminante validiteten per variabel (Selnes, 1999).
Diskriminant validitet sier noe om hvorvidt et begrep skiller seg fra et annet, altsa at det maler
ulikt et annet begrep som er inkludert i studiet (analysemodell). I denne oppgaven blir det
utfort eksplorative faktoranalyser, se kapittel 4.1. 1 en eksplorativ faktoranalyse vil heye
faktorladninger indikere at ulike indikatorer konvergerer med den samme faktoren. Om
faktorladningene lader pa flere begreper kalles dette kryssladning, og dette vil senke den

diskriminante validiteten (Saunders et al., 2012).

Som tidligere nevnt forteller ytre validitet om generaliserbarheten til studiet. Utvalget som er
benyttet til undersokelsen vil vaere med & avgjere dette, og ber helst vare sé tilfeldig som
mulig for & kunne generalisere til populasjonen. Dette studiet er i sin natur nermere et ikke-
sannsynlighetsutvalg enn det motsatte, og na&ermere bestemt et selvseleksjonsutvalg, som gjor
som gjor at resultatets generaliserbarhet kan diskuteres. Som tidligere beskrevet bestér
utvalget i denne oppgaven av 217 respondenter, hvor over 70 prosent har hjemsted i Nord-

Norge. (Saunders et al., 2012).
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3.4 Datanalyser, teoretisk bakgrunn
I dette kapittelet vil jeg presentere den teoretiske bakgrunnen for analysene som blir
gjennomfort 1 studiet. For & gjennomfere analysene har dataen fra sperreundersekelsen blitt

lastet inn 1 analyseverktoyet SPSS. De faktiske analysene vil bli gjennomfert i kapittel 4.

3.4.1 Faktoranalyser

Faktoranalyse brukes som en samlebetegnelse for forskjellige multiple statistiske metoder
som analyserer relasjonen mellom et antall variabler (Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2008).
Det er relevant a starte dataanalysen av resultatene fra sperreundersekelsen med en
eksplorerende faktoranalyse for & finne eventuelle korrelasjoner mellom ulike variabler, og
om deres underliggende dimensjoner. Faktoranalyse er en gunstig méte & redusere antall
indikatorer for hvert begrep, som gjor analysearbeidet enklere og mer oversiktlig. Det er den
enkelte indikators faktorladning som avgjer om den ber inkluderes i videre studier eller ikke.
Det er ulike synspunkter pa hva som er en akseptabel verdi pa faktorladningen, men den ber

helst veere minst 0,5, og verdier over 0,6 anses som en hgy faktorladning (Ringdal, 2013).

Det er ved faktoranalyse ogsd mulig & méle hvor egnet data er til & gjore en faktoranalyse
gjennom Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). KMO-testen indikerer andelen av variansen i
variablene som kan vare forarsaket av underliggende faktorer. Hoye verdier (nzr 1.0)
indikerer generelt at faktoranalysen vil vare nyttig til dataen som skal analyseres. Om verdien
er under 0.50 vil resultatene fra faktoranalysen sannsynligvis vere av mindre nytte (Berkman

& Reise, 2012).

Det er ulike meninger om hvordan man ber evaluere faktorer fra en faktoranalyse, og hva man
skal sette som kriterier for videre bruk. A spesifisere for fa faktorer kan resultere i tap av
viktig informasjon ved & ignorere én faktor, eller ved & kombinere den med en annen. Dette
kan resultere i malte variabler som egentlig herer til faktorer ikke inkludert i modellen,
feilaktig lader pa faktorer som ble inkludert, og lignende (Hayton, Allen, & Scarpello, 2004).
Pa den andre siden kan det & inkludere for mange faktorer lede til at man fokuserer pd mindre
faktorer pd bekostning av de store, faktorer som er vanskelig & tolke, og faktorer som er
vanskelig 4 gjenskape (Zwick & Velicer, 1986). Med andre ord kan det & inkludere for fa eller
for mange faktorer pavirke tolkningen av et datasett (Hayton et al., 2004).

For & avgjere hvilke faktorer som skulle bli med i de videre analysene ble Kaisers kriterium

benyttet. Kaisers kriterium er en av de mest brukte metodene for & avgjere hvilke faktorer
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som skal tas ut fra en faktoranalyse, og legger den enkelte faktors Eigenvalue til grunn, hvor
den eller de med Eigenvalue over 1 godtas. De faktorene som har Eigenvalue under 1 blir

fjernet fra de videre analyser (Berkman & Reise, 2012; Hayton et al., 2004).

3.4.2 Korrelasjonsanalyser

En korrelasjonsanalyse kan gi oss muligheten til & vurdere i hvilken grad to variabler er
relatert til hverandre, og kan fungere som en styrkeindikator mellom variabler (Saunders et
al., 2012). Korrelasjon er et statistisk mal som viser graden av lineer sammenheng mellom to
variabler (Berkman & Reise, 2012). De ulike signifikansnivdene forteller oss sannsynligheten
for at en gitt korrelasjon ogsd kan oppsta pa egenhand, og verdien ber ligge pad under 0,05 for

at korrelasjonen skal anses som statistisk signifikant.

I denne oppgaven blir en korrelasjonsanalyse utfort for & undersoke relasjonene mellom de
ulike uavhengige variablene for & se om noen av de avhengige og uavhengige variablene i
analysemodellen har positive relasjoner med hverandre. Her blir Pearsons r brukt som
korrelasjonsmal for 4 méle samvariasjon. En slik analyse vil gi en korrelasjonsverdi mellom -
1 og 1, hvor 1 tilsvarer perfekt positiv korrelasjon, mens -1 betyr tilsvarende perfekt negativ

korrelasjon (Berkman & Reise, 2012).

3.4.3 Regresjonsanalyser

En regresjonsanalyse er en statistisk analysemetode som kan brukes til & beskrive relasjonen
mellom én eller flere uavhengige variabler og en avhengig variabel (Braut & Dahlum, 2018).
Regresjonsanalyser er en av de mest brukte analysemetodene innen markedsforskning og
moderne samfunnsvitenskap (Selnes, 1999). En regresjonsanalyse kan fortelle oss hvilken
effekt de uavhengige variablene har pa den avhengige, som videre kan brukes til & predikere
den avhengige variabel gitt et visst nivd de uavhengige variablene (Selnes, 1999). I denne
oppgaven er malet & bruke regresjonsanalyser for 4 kunne si noe om eventuelle
sammenhenger mellom de uavhengige variablene og de avhengige. I SPSS-outputen man fér
etter & ha gjennomfort en regresjonsanalyse vil forkortelsen R2 uttrykke korrelasjonen
mellom variablene. Denne viser hvor mye variasjon i den avhengige variabelen som forklares
av den samlede variasjon i de uavhengige variabler. Dette indikeres gjennom en verdi mellom

0 og 1, der 1 er maksimal forklaringskraft og 0 det motsatte (Saunders et al., 2012).
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3.5 Operasjonalisering av begreper

Operasjonalisering av begreper vil si & gjore rede for hvordan mélingen av ulike variabler skal
gjennomfores, ved hjelp av méleskalaer og definisjonen av begrepet som skal males. Det er
onskelig at denne indikatoren pd mest mulig presist vis angir hvordan den aktuelle variabelen
skal maéles (Dahlum, 2016). En entydig og neyaktig operasjonalisering er en viktig

forutsetning for & oppna en hoy grad av reliabilitet i undersekelsen.

3.5.1 Intensjon til & kjope et miljgmerket produkt
Basert pd Ajzen (1991) sin operasjonalisering av begrepet intensjon er begrepet tilpasset

oppgaven til & omhandle intensjon til kjop av miljemerkede produkter.

Spersmalene males pd en 7-punkts Likert skala (1=«Svart usannsynlign, 7= «Svert
sannsynlig»), og besvares til pastandene «i lopet av neste uke planlegger jeg & kjope et
miljemerket produkt», «i lopet av neste uke forventer jeg a kjope et miljomerket produkt», og
«i lapet av neste uke ensker jeg a kjope et miljomerket produkt». Spersmélene ble modifisert
til 4 ta for seg intensjon til handling i lepet av neste uke, fordi kjep av miljemerkede
produkter ofte vil innga i1 dagligvarehandel der de ulike miljemerkene er representert. Dette
gjor ogsa spersmalet mer konkret for respondenten, i stedet for & ha en &pen tidshorisont pa

spersmalet.

3.5.2 Holdning til miljgmerkede produkter

Holdninger handler om individets positive eller negative evaluering til et objekt eller
handling. Holdningen kan evalueres med motstridende verdier, for eksempel «bra-darligy,
eller ved a en score pd hvorvidt de er enige i en péstand eller ikke. I kontekst av miljomerker,
og den generelle holdningen forbrukere har til miljemerker, onsker jeg & méle den generelle
oppfatningen av miljemerker. De generelle begrepene jeg har valgt sees i sperreskjema
vedlagt, men inneholder spersmél som «miljemerking pa matprodukter er informativty, «jeg
er positiv til at produkter som er produsert med miljehensyn blir miljemerket», og lignende.

Respondentene svarte pa en 7-punkt Likert skala fra (1=helt uenig, 7=helt enig).

3.5.3 Tillit til miljgmerker

Som teorikapittelet har nevnt er informasjonsflyten mot sluttbruker i dagens marked stor, og
Verbeke (2005) legger vekt pa at informasjon til kunde kun er effektiv nir den adresserer
spesifikke informasjonsbehov hos kunden, og overflyt av informasjon kan fore til

likegyldighet. Berekraft er et begrep som ikke er direkte malbart for forbruker i butikk, og
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tillit til sertifiseringsorgan er derfor eneste mulighet for kunden til 4 ta et informativt valg 1
henhold til egne interesser og behov. For & male grad av tillit til miljemerket virker det

relevant & forst male en generell grad av tillit til sertifiseringsordninger.

Fra Thegersen (2000) brukes et apningsspersmél som tar for seg forbrukers generelle tillit til

miljemerker, og spersméilet besvares pa 7-punkts Likert skala (1=Alltid, 7=aldri),
«Jeg stoler pa at miljomerker kun blir brukt pa miljevennlige produkter».

Videre haper studien at maling av tillit til miljemerker og deres prosedyrer vil vare relevant
for & méle den generelle holdningen til miljemerker. L. Chen (2017) har brukt tillit som en
tilleggsvariabel i en studie hvor teorien om planlagt atferd rammeverket ble brukt, der
holdningsobjektet var blodgivningsbyraer som hevdet & vaere non-profit. Tillit til byréet, gitt
deres uttalte uavhengige og non-profit profil gjorde at tillit til et organ ble en naturlig del av
den generelle holdningen til blodgivningsbyraet. Spersmélene er modifisert til kontekst og
besvares pa en 7-punkts Likert skala (1=Helg uenig, 7=Helt enig), «jeg tror at
sertifiseringsorganer (de som lager miljomerker) er basert pa non-profit (at formélet ikke er a
tjene penger pa miljemerker), og «jeg tror man ma oppfylle fastsatte kriterier og krav for a

kunne bruke et miljgmerke».

3.5.4 Kunnskap om miljo

Det finnes ulike studier som bruker individuell kunnskap som en forleper til miljogunstig
atferd. Noen studier fokuserer pé individets objektive, mélbare kunnskap gjennom spersmal
hvor det finnes en fasit, mens andre fokuserer pa individets egen oppfatning av sin egen
kunnskap. Hvordan kunnskap brukes for & male atferd, holdning og identitet varierer, men 1
denne oppgaven vil det blant annet bli lagt vekt pa den enkeltes formening om sin egen
generelle kunnskap og forstaelse om barekraft og milje. Kumar et al., (2017) maler hvordan
kunnskap pavirker kjepsintensjon til barekraftige produkter, og inkluderer et rammeverk
tidligere brukt av Ramayah et al., (2012). Péstandene i dette rammeverket besvares pa 7-
punkts Likert-skala (1=Helt enig, 7=Helt uenig), og pastandene er modifisert til & passe
kontekst med miljemerkede produkter. Et eksempel péd pastand er: «sammenlignet med mine

venner og kjente vet jeg mye om miljo og berekrafty.

3.5.5 Engasjement
Forbrukerens interesse og engasjement for milje vil bli malt gjennom Haws et al., (2014) sitt
rammeverk «grenne forbrukerverdier», som ensker & méle verdien av beskyttelse av milje
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giennom en forbrukers kjop- og forbruksatferd. Skalaen kan bli brukt til & predikere
forbrukerpreferanse for miljevennlige produkter, som i kontekst av denne oppgaven betyr

preferanse for miljevennlige produkter gjennom deres miljemerking.

Malingen skjer gjennom pastander der respondenten svarer hvorvidt de er enige 1 at pastanden
gjelder for dem, eller ikke. Spersmélene ble besvart pa en 7-punkts Likert skala (1=helt uenig,
7=helt enig), og inkluderte totalt 4 péastander som Haws et al., (2014) har validert gjennom
flere undersokelser og utprevinger. Pdstandene finnes i sperreundersokelsen vedlagt, og et av
spersmélene lyder «det er viktig for meg at produktene jeg bruker ikke skader miljoety», og
«mine kjopsvaner er pavirket av mine bekymringer for miljoet», «jeg er villig ta 4 ta valg som

tar mer hensyn til miljoet enn meg selv».

3.5.6 Oppfattet tilgjengelighet

Oppfattet tilgjengelighet inneberer forbrukerens folelse av hvor tilgjengelige produkter med
miljemerking er for dem, og hvor lett de kan {4 tak i det om de ensker. For & méle dette har
faktorer fra Vermeir & Verbeke (2008) vert hentet og modifisert til kontekst. Sistnevnte
undersokte barekraftig matkonsum blant unge forbrukere i et TPB-rammeverk, og hadde i sin
modell oppfattet tilgjengelighet som en direkte pédvirker av intensjon til atferd, og
argumenterer for at selv om motivasjon til handling kan vare stor, kan intensjonen til
handling bli redusert hvis det er en lav oppfattet tilgjengelighet av produktet. Oppfattet
tilgjengelighet blir operasjonalisert gjennom to péstander «det er enkelt & kjope miljomerkede
produkter» og «jeg tror jeg vil finne et miljomerket produkt i min lokale butikk til enhver

tid», og blir besvart pa en 7-punkts Likert skala (1=helt uenig, 7=helt enig).

3.5.7 Preferanse for MSC-merket sjomat

I sporreundersekelsens siste del ble det inkludert tre spersmal som var direkte koblet mot et
av miljomerkene vist tidligere i oppgaven. Formalet med dette er & underseke om de
bakenforliggende begrepene generell holdning til miljgmerker, og videre intensjonen til a
kjope slike merker, kunne ha en pavirkning pa preferansen for et spesifikt miljomerke.
Spersmalene ble innledet med en introduksjon av MSC, deres logo og hva miljemerkets
formal er. Respondentene ble videre spurt om de, gitt at det var tilgjengelig, hadde planer om
a kjope et slikt produkt neste gang de skulle handle sjomat, ville velge et slikt produkt fremfor
et som ikke hadde tilsvarende MSC-merke, og om de var villige til & betale en hayere pris for
et MSC-merket sjpmatprodukt enn et uten. Spersmalene ble stilt pd en 7-punkts Likert skala

(1=helt uenig, 7=helt enig, og 1=svaert usannsynlig, 7=svert sannsynlig).
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3.6 Distribusjon av spgrreskjema

Sperreskjemaet i denne oppgaven ble distribuert i perioden 23.-26.11 2019 via sosiale kanaler
pa internett. Et skjemaverktoy fra Google (Google Forms) gjorde distribusjonen bdde enkel
og praktisk der en direkte link forte de som ensket & svare direkte til sperreskjemaet. Det var
sentralt & unngd at spersmil skulle kunne feiltolkes, og skjemaet gikk derfor gjennom flere
pretester hos veileder, kolleger og andre kjente for & sikre at det var minimale sjansen for
feiltolking. Da spersmélene i1 denne studien omhandler vanlige folks forbruksvaner i
dagligvarehandel, var utgangspunktet for studiet at de fleste som handler dagligvarer pa
vanlig basis er «kvalifiserte» til utvalget. Studiet onsket & sterst mulig grad & spre
respondentene for a4 dekke flere ulike aldersgrupper, som ogsé kan ha ulike kjennskap og
preferanse for miljemerking pd produkter. At undersgkelsen ble delt pd Facebook-gruppen
«hjelp til nesten alt mulig» med over 16.000 medlemmer gjorde at sjansen for at man fikk
respondenter fra ulike alderstrinn var tilstrekkelig tilstede, 1 tillegg til at undersekelsen ble
delt fra egen profil. En potensiell positiv effekt av deling av sperreskjema i sosiale medier kan
vaere en sdkalt snegballeffekt, som inneberer spredning gjennom eget og andres sosiale

nettverk, og kan resultere i et hayere responstall pa undersegkelsen (Jacobsen, 2011).

Utvalget kvalifiserer derfor til et bekvemmelighetsutvalg, som er kategorisert under et ikke-
sannsynlighetsutvalg. Den totale populasjonen i Facebook-gruppen «hjelp til nesten alt mulig
1 Tromse» er pa over 16.000, som videre gjor generalisering vanskelig, men det er mulig
utvalget som deltok kan gi et godt bilde av hvordan respondenter i Tromse/Nord-Norge

forholder seg til miljomerker (Ringdal, 2013).

3.7 Respondenter og demografi
Totalt hadde undersegkelsen 217 respondenter, hvorav 31,8% av respondentene var menn, og
68,2% kvinner. En av arsakene til at den store andelen av respondentene er kvinner, kan blant

annet skyldes at kvinner har lettere for & svare undersekelser som blir delt pd sosiale

plattformer (Smith, 2008).

Aldersfordelingen mé& ogsd kunne sies & vere god, der det er god spredning i de ulike
alderskategoriene. Den sterste andelen respondenter finnes i1 kategorien «26-35», hvor 31,5
prosent av respondentene befant seg. 17,1 prosent befant seg i kategorien 18-25, mens hele

19,9 prosent representerte kategorien 50-65, som totalt gir et godt vektet utvalg, aldersmessig.
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Figur 4: Aldersfordeling pa respondenter (N=216).

Videre fordelte respondentenes daglige okkupasjon seg pa folgende mate.

Arbeidssituasjon (N=217)  Andel Prosent
Arbeid heltid 144 66,40 %
Student 36 16,60 %
Annet 14 6,50 %
Pensjonert, trygdet 12 5,50 %
Arbeid deltid 11 5,10 %

Tabell 1: Respondentenes livssituasjon

66 prosent av respondentene svarte at de var i arbeid heltid, mens kun 16,6 prosent var
studenter. Hvis man i tillegg ser i neste tabell leser man at over 50 prosent av utvalget har fra
1-3 ar pd heyskole/universitet og over, tyder dette pd at utvalget som valgte & svare pa

undersekelsen er en voksen, velutdannet populasjon.

\ Hgyeste fullfgrte utdanning (N=217) Andel Prosent
1-3 ar pa hgyskole/universitet 72 33,20%
4-5 ar pa hgyskole/universitet 54 24,90 %
Videregaende skole 44 20,30 %
Mer en 5 ar pa hgyskole/universitet |35 16,10 %
Annet 12 5,50 %
Totalt 217 100,00 %

Tabell 2: Respondentenes utdanningsniva

Andelen som opplyste hjemsted i Nord-Norge var ogsd hey, men ogsa naturlig da

undersekelsen hadde sitt utspring i denne landsdelen, og ogsa hvor nettverket var storst.
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\ Bosted (N=217) Andel Prosent

Nord-Norge 157 72,40 %
@stlandet 43 19,80 %
Vestlandet 11 5,10 %
Utlandet 4 1,80 %
Serlandet 1 0,50 %
Midt-Norge 1 0,50 %

Tabell 3: Respondentenes bosted

Som diskutert under kapittel 3.6 befinner over 70 prosent av utvalget seg i Nord-Norge, som
gjor at man kan diskutere om det er mulig & gjere visse antakelser om de nordnorske

forbrukerne basert pa undersgkelsens resultater og analyser.

I det pafelgende kapittelet vil resultatene fra dataanalysen bli presentert, og bli vurdert opp

mot kvalitetskriteriene presentert 1 dette kapittelet.
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4 Resultater

I dette kapittelet vil resultatene fra faktoranalyse og reliabilitetstester, korrelasjonsanalyser og
regresjonsanalyser folge. Det vil fortlopende bli kommentert og diskutert hvordan dataen

forholder seg til kvalitetsmalene for kvantitativ forskning.

4.1 Innledende kjennskap til miljgmerker

Som et ledd av introduksjonen til denne sperreundersekelsen ble respondentene forst spurt
om deres kjennskap til miljomerker basert pa logo, og videre om de kunne huske & ha kjopt
noen av merkene tidligere. Det var mulig & velge flere logoer i1 spersmalet, og formalet var a
fa et bilde av hvilke logoer som er mest gjenkjent blant de ulike miljemerkene, og for a
spesifikt sjekke andelen som kjente til MSC-merket. Alternativene var basert pa miljomerkets

logo, uten n@rmere beskrivelse av hva miljemerket stér for.

Kjennskap til miljgmerker
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Figur 5: Kjennskap til miljemerker (N=216).

Som grafen viser var Svanemerket den mest gjenkjente logoen, som er naturlig gitt den lange
fartstiden merket har i norsk daglighandel, og var ogsé tilfellet i studiet til Leire & Thidell
(2005). Likevel, Svanemerket brukes ikke pd matvarer til vanlig, men ble inkludert som en
«benchmark» mot resten av merkene, da det var forventet en heoy score pa denne. FairTrade,
miljomerket for rettferdig handel mellom agrikulturakterer i vanskeligstilte land, samt Debio
Okologimerking fikk samme score, og ble begge gjenkjent av 81,6 prosent av respondentene.

Miljemerket for villfanget sjomat, MSC, ble gjenkjent av 19,9 prosent av respondentene.
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4.2 Faktoranalyser

Det forste steget i analysearbeidet var en faktoranalyse. I denne oppgaven ble hver av
variablene i1 analysemodellen utstyrt med alt fra 2 til 5 spersmal (indikatorer) lenket til hvert
begrep. Ved 4 utfere en eksplorerende faktoranalyse kan man teste begrepenes reliabilitet og
validitet, og potensielt forenkle variablene til faerre faktorer (Berkman & Reise, 2012). Mélet
med faktoranalysene i denne oppgaven er 4 underseke underliggende dimensjoner hos
faktorene som potensielt kan forenkle datasettet og redusere antall faktorer. Det vil 1 analysen
bli benyttet prinsipal komponent metode med utvalg som innehar Eigenverdi storre enn 1. I
tillegg ble det benyttet Varimax rotasjonsmetode, som er en anbefalt mite & danne en
forenklet faktorstruktur (Berkman & Reise, 2012). Kaiser-Melkin-Olkin (KMO) blir brukt
som et mal pa dataens egnethet for faktoranalyser, mens Chronbach’s Alpha er oppgavens
reliabilitetsindikator. I bdde KMO-test og Chronbach’s Alpha er verdien regnet som god om
den overstiger 0.7 (Alteren, 2007).

4.2.1 Eksplorerende faktoranalyse med alle variabler i modell 1

For a leere mer om datasettet og underseke underliggende dimensjoner og potensielt redusere
antall faktorer, ble alle indikatorene inkludert i den ferste faktoranalysen, det wvil si
indikatorene til variablene holdning, intensjon, engasjement, tillit, tilgjengelighet og

kunnskap.

En innledende faktoranalyse forte til at tre indikatorer ble fjernet fra videre analyser. Det viste
seg 1 den roterte komponentmatrisen at én av indikatorene pd holdning kryssladet pa
komponent 1 og 2, «jeg kjoper heller et miljomerket produkt enn et uteny, i tillegg til at

faktorladningene begge var godt under 0.7.

Ogsé ¢én indikator fra engasjement; «jeg foler et personlig ansvar til 4 kjepe miljemerkede
produkter», kryssladet p4 komponent 1 og 2, i tillegg til at faktorladningen ikke var over 0,6

pa noen av dem. Indikatoren ble derfor ekskludert fra den neste faktoranalysen.

En siste indikatorer som tilherte variabelen kunnskap ble ogsa ekskludert, i dette tilfellet fordi
skaleringen av indikatoren ble feil for analyseprogrammet SPSS. I operasjonaliseringen av
begrepet kunnskap skulle én av indikatorene vaere en péastand om miljemerker hvor kun 2 av 6
pastander var korrekt. Hensikten var & bruke Grunert et al., ( 2014) sin metode for & male

faktisk forstaelse av et fenomen, men det ble i omgjeringen av svar til malbare data gjort en
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maélefeil som gjorde at indikatoren ikke egnet seg for faktoranalyse, og er derfor ekskludert

herfra. (Spersmalet kan sees 1 undersgkelsen, vedlegg 1).

Komponent Eigenverdi

% av varians

Kumulativ % av varians

1 6.705
2 2.152
3 1.448
4 1.228
5 1.006

39.440
12.659
8.518
7.221
5.641

39.440
52.098
60.616
67.837
73.479

Tabell 4: Forklart varians av eksplorerende faktoranalyse, 1

Totalt 5 komponenter ble funnet i den eksplorerende faktoranalysen med Eigenvalue over 1,

med andre ord har minst 2 variabler ladet pd den samme komponenten. De fem

komponentene forklarer totalt over 73 prosent av den totale variansen i utvalget. I den roterte

komponentmatrisen under kan man se hvordan de ulike indikatorene fordeler seg pa de fem

komponentene.
Komponent 1 Komponent2 Komponent3 Komponent4 Komponent5
Intensjonl .781
Intensjon3 778
Intensjon2 .762
Engasjement2 .843
Engasjement4 .828
Engasjementl .753
Engasjement3 721 417
Tillitl .824
Tillit3 .815
Tillit2 723
Holdningl .804
Holdning5R* .753
Holdning3 342 .660
Tilgjengelighet2 .879
Tilgjengelighetl .848
Kunnskap3 917
Kunnskap2 442 754
Cronbachs Alpha  0.923 0.783 0.738 0.763 0.709
Forklart  varians
(%) 39.440 12.659 8.518 7.221 5.641
Eigenvalue 6.705 2.152 1.448 1.228 1.006

* Reversert fra "jeg er ikke positiv til miljgmerker"

Tabell 5: Reversert komponentmatrise 1



Oppgavens basismodell tar utgangspunkt i to avhengige variabler, generell holdning og
intensjon til kjep, og det viser seg at de to skiller seg fra hverandre, men at den avhengige

variabelen intensjon og uavhengig variabel engasjement har en underliggende sammenheng.

Intensjon (komponent 1) ble malt med tre indikatorer, som ogsa var alle inkludert i
sporreskjemaet. Cronbachs Alpha, som undersgker den interne konsistensen mellom flere mél
som er antatt & henge sammen, ga en score pa ,915, som er et godt resultat og viser hgy intern
konsistens av begrepet. Det er likevel tydelig at begrepet deler dimensjoner med den
uavhengige variabelen engasjement, og den diskriminante validiteten til begrepene vil

undersokes videre.

Generell holdning (komponent 3) ble i utgangspunktet mélt med 4 indikatorer, men der én av
indikatorene kryssladet med komponent 1, og er derfor ekskludert fra denne analysen, som
nevnt. Komponenten generell holdning bestar derfor av tre indikatorer med ladninger fra .660
til .804, der den tredje indikatoren holdning5* er reversert («jeg er ikke positiv til
miljemerker»). Cronbachs Alpha pa ,738 pé et akseptabelt nivéa over 0,7. Faktorladningen pa
.660 er egentlig noe lavt, men inkluderes da den er i akseptabel nerhet til kvalitetsmélet pd

0.7. Komponent 3 forklarer totalt 8,5 prosent av total varians.

Engasjement (komponent 1) ladet pa alle de fire indikatorene som var inkludert i
sperreskjemaet, og de fire indikatorene lader alle mellom 0.72 og 0.84. I tillegg viste det seg
ogsd at en av indikatorene ladet mot komponent 5 (kunnskap), men denne vil ikke bli
inkludert i videre analyser da den kun ladet med 0,417. Den interne konsistensen malt
gjennom Cronbachs Alpha ga 0,901, som er et godt mal pa konsistens. Som nevnt under
intensjon lader engasjement pa komponent 1 sammen med intensjon, som antyder at

begrepene har flere likhetstrekk og potensielt méler det samme, dette vil utredes videre.

Tillit (komponent 2). Alle de tre indikatorene pa tillit ladet under samme faktor, som gir god
begrepsvaliditet. De tre indikatorene ladet alle mellom 0,723 og 0,824. Reliabilitetsmalingen
Cronbachs Alpha ga ogsa tilfredsstillende gode resultater pa 0,783, og komponenten forklarer
12,1 prosent av den totale variansen. Tilsammen vil dette utgjere variabelen tillit i videre

analyser.

Tilgjengelighet (komponent 4) var den fjerde sterkeste komponenten som ladet med en

eigenverdi over 1. Begge indikatorene ladet godt med henholdsvis 0,865 og 0,888, som er

gode og tilfredsstillende verdier. Cronbachs Alpha pa 0,763 viser ogsa en god intern
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konsistens mellom begrepene. Komponent 4 forklarer 7,2 prosent av den totale variansen, og

vil tilsammen representere variabelen tilgjengelighet i videre analyser.

Kunnskap (komponent 5) utgjer den femte faktoren dratt ut fra faktoranalysene med
Eigenverdi over 1. Kunnskap ladet pa begge begrepene med verdier pd 0.754 og 0.917, og
den interne konsistensen péd begrepene pa ,709 er tilfredsstillende god. Kunnskap blir med i
videre analyser som den femte variabelen, og den forklarer 5,6 prosent av den totale

variansen.

Faktoranalysen oppnar en KMO-testverdi pd .870 og faktoranalysen anses derfor som
tilstrekkelig god for videre analyser (Vaske et al., 2017). Det er ogsd mindre grad av
kryssladninger mellom begrepene som er med pé & gke diskriminant validitet mellom flere av
begrepene, og ogsa konvergent validitet. Likevel er faktoranalysens store funn at avhengig
variabel intensjon til kjop og engasjement lader pd samme begrep, som gjor at man ma

vurdere hvor relevant det er & bruke begrepene i samme analyser senere i oppgaven.

4.2.2 Eksplorerende faktoranalyse, preferanse for MSC-merket sjomat,
sammen med intensjon og engasjement

Som et ekstra element til denne oppgaven ble det i sperreundersekelsen lagt ved tre
avsluttende spersmal som var direkte rettet mot MSC-merket sjomat. Spersmélene har blitt
lagt til for & underseke om de opprinnelige variablene i undersekelsen kan ha en sammenheng
mot preferanse for MSC-merket sjomat. Som forklart i operasjonaliseringen av begrepet ble
tre sporsmal stilt som gikk pd respondentens uttalte preferanse for et MSC-merket

sjematprodukt, gitt at det var tilgjengelig.

Det ble ogsa kjort en faktoranalyse for denne variabelen sammen med intensjon til kjep,

engasjement og generell holdning.

Komponent Eigenverdi % av varians Kumulativ % av varians
1 7.185 55.273 55.273
2 1.281 9.857 65.130
3 1.032 7.936 73.066

Tabell 6: Forklart varians av eksplorerende faktoranalyse, 2

Som tabellen viser skiller faktoranalysen ut tre komponenter med sterst forklaringskraft og en
Eigenverdi over 1. Den roterte komponentmatrisen under viser hvordan indikatorene fordeler

seg pé tre ulike komponenter, til tross for at det er fire ulike begrep som maéles.
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Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Intensjonl .606
Intensjon2 .598 487
Intensjon3 .659 .360
Engasjementl .820
Engasjement2 .396 .793
Engasjement3 .790
Engasjement4 321 .762
Holdningl .804
Holdning3 .720
Holdning5R* 775
MSC1 .858
MSC2 .832
MSC3 .833
Eigenvalue 7.185 1.281 1.032
Forklart varians (%) 55.273 9.857 7.936

* Reversert fra
miljgmerker"

"jeg er ikke positiv til

Tabell 7: Reversert komponentmatrise 2

Det er en tydelig sammenheng mellom indikatorene for MSC-merket sjemat og komponent 1,
som ogsa gjelder for indikatorene til intensjon. Alle de tre indikatorene til MSC maler mellom
.832 og .858, som viser god intern konsistens, mens de tilsvarende indikatorene for intensjon
ikke nir opp heyere enn .659. Det er ikke urimelig & anta at det finnes underliggende
sammenhenger mellom intensjon til kjop miljemerker og preferanse MSC, da begge
begrepene operasjonaliseres gjennom pdstander som inneberer et aktivt valg/kjop av 1)
miljemerker, og 2) MSC-merkede sjematprodukter. Det vil med andre ord vere overfladig i
videre analyser & undersgke sammenhengen mellom intensjon og preferanse, da begrepene
potensielt maler det samme, som gir lav diskriminant validitet. Det argumenteres derfor for at

preferanse MSC erstatter intensjon til kjop som avhengig variabel i modellen.

4.3 Korrelasjonsanalyse

Etter at faktoranalysene er gjennomfoert brukes en korrelasjonsanalyse til 4 underseke
relasjonene mellom de ulike komponentene som ble trukket ut fra faktoranalysene. Som det
kom frem i den forste faktoranalysen ladet indikatorene til intensjon og engasjement pa
samme komponent, men de blir likevel skilt ut som hver sin variabel i denne analysen. I
korrelasjonsanalysen blir bade de avhengige og uavhengige variablene inkludert. Det er

Pearsons r. som fungerer som korrelasjonsmaler for samvariasjon mellom begreper, der
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verdier under 0,2 er ansett som svak korrelasjon, 0,3-0,4 moderat korrelasjon, og alt over 0,5

sterk korrelasjon (Saunders et al., 2012).

Tabell 8: Korrelasjonsanalyse 1
Korrelasjonsanalyse

1 2 3 4 5 6
Holdning 1
Intensjon 517** 1
Engasjement .506** ,701%* 1
Tillit A66** ,A27** ,313** 1
Tilgjengelighet 211** ,301%* ,143* ,379%* 1
Kunnskap 191 %* ,297** ,371%* 0.083 0.098 1

**Korrelasjon signifikant pa et 0,01 niva, merket grgnt

*Korrelasjon signifikant pa et 0,05 niva, merket gult

Analysen viser at det finnes flere signifikante korrelasjoner mellom de ulike variablene. Den
aller sterkeste relasjonen i1 denne korrelasjonsanalysen finner vi mellom variabelen
engasjement og den avhengige variabelen intensjon til kjop pa (r=0,7), som kan tyde pa en
sterk korrelasjon mellom begrepene. Funnet er lite overraskende gitt resultater fra
eksplorerende faktoranalyser. Engasjement har ogsd en sterk relasjon med den andre
avhengige variabelen generell holdning, (r=0,5). De avhengige variablene generell holdning
og intensjon har en korrelasjonsverdi pa (r=0,52), som anses som en relativt sterk korrelasjon.
Av de resterende variablene viser 7illit seg ogsa & ha en moderat sterk korrelasjon med bade

holdning (r=0,46) og intensjon (r=0,43).

Ellers viser tilgjengelighet seg & ha en noksa lav korrelasjon med generell holdning, som
antatt i teorien. I stedet viser oppfattet tilgjengelighet av miljomerkede produkter & korrelere
sterkere med kjepsintensjon (r=0,3), men enda sterkere med tillit (r=0,38). Variabelen
kunnskap korrelerer sterkest med engasjement (r=0,37), men oppndr ogsd signifikant

korrelasjon med bade holdning (r=0,19) og (r=0,3).

4.3.1 Diskriminant validitet mellom engasjement og intensjon til kjgp
Det er tydelig at det er flere sterke relasjoner i korrelasjonsanalysen. Et faremoment ved for
store korrelasjoner er fraveeret av diskriminant validitet, som inneberer at de ulike variablene
méler forskjellige ting. I denne undersgkelsen viser intensjon til kjop og engasjement seg 4 ha
en sterk kobling, og det er forsekt & méle den diskriminante validiteten gjennom en
orthogonal (varimax) rotert faktormatrise (Alteren, 2007).
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Komponent Eigenverdi % av varians Kumulativ % av varians

1 4.830 68.993 68.993
2 .860 12.286 81.279

Tabell 9: Forklart varians av eksplorerende faktoranalyse 2

Komponent

Intensjon3 0.852
Intensjon2 0.833
Intensjonl 0.820
Engasjement2 .883
Engasjement4 .818
Engasjementl .807
Engasjement3 .798
Ekstrasjonsmetode: Principal komponent analyse
KMO-test .898

Tabell 10: Rotert kompontentmatrise 3

Som den roterte faktoranalysen viser lader indikatorene for bdde intensjon til kjop og
engasjement pad den samme komponenten. Den narmeste komponenten hadde kun en

Eigenverdi pa 0.860 og er dermed ikke ansett som god nok ifelge Kaizers kriterium.

Det er likevel ikke helt overraskende at nettopp indikatorene for intensjon og engasjement
lader p4 samme begrep, hvis man legger ordlyden i1 spersmalene til grunn. Der intensjon til
kjop er operasjonalisert som e.g. «i neste uke planlegger jeg a kjope et miljomerket produkt»,
var indikatoren for engasjement e.g. «jeg er villig til & ta valg som tar mer hensyn til miljoet

enn meg selv», med andre ord er det en form for aktiv atferd linket i hvert begrep.

4.3.2 Korrelasjonsanalyse, Preferanse MSC inkludert

Tabell 11: Korrelasjonsanalyse 2, avhengige variabler
Korrelasjonsanalyse

1 2 3 4 5
Holdning 1
Intensjon 1
MSC A34** 1
Engasjement 1

**Korrelasjon er signifikant pa et 0,01 niva, merket grgnt

*Korrelasjon er signifikant pa et 0,05 niva, merket gult
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Det ble folgelig ogsd utfert en korrelasjonsanalyse mellom de avhengige variablene denne
oppgaven underseker, inkludert uavhengig variabel engasjement, som i faktoranalysen
tidligere. Det er tydelig at det er sterke samvariasjoner mellom begrepene, og spesielt er det
engasjement som strekker frem som variabelen med sterkest korrelasjon med samtlige av de
andre variablene. Engasjement (som uavhengig variabel) er altsd inkludert fordi det lader pa
samme begrep som intensjon og tydelig forklarer gode deler av datasettet. I
korrelasjonsanalysen ser vi den sterkeste korrelasjonen til Preferanse MSC med intensjon

(r=.681) og engasjement (r=.631).

I analysens avsluttende del er det planlagt & kjere regresjonsanalyser mellom variabler for a
underseke potensielle sammenhenger, og i hvilken grad de uavhengige variablene som ble
valgt ut tidlig i1 studiet pavirker de avhengige variablene holdning og intensjon, men ogsa

preferanse for MSC-merket sjomat, som ble inkludert som et ekstra element til oppgaven.

4.3.3 Justert analysemodell

Basert pa funn gjennom faktoranalyser og korrelasjonsanalyser vil analysemodellen justeres,
for 4 ta heyde for funnene i denne oppgaven og gjere analysene mer presise. Dette inneberer
at preferanse MSC erstatter intensjon til kjop som avhengig variabel, mens generell holdning

blir brukt som en mellomliggende variabel til intensjon.

__» Intensjon til kjgp

Engasjement . Generell holdning

Kunnskap

Tillit
> Preferanse MSC

Tilgjengelighet

Figur 6: Justert analysemodell

4.4 Regresjonsanalyser
I den avsluttende delen av analysen blir det utfort regresjonsanalyser for 4 underseke om det
finnes sammenhenger mellom de uavhengige og avhengige variablene i den justerte

analysemodellen. Resultatene fra korrelasjonsanalysen har fort til at intensjon til kjop ikke
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blir brukt som en avhengig variabel mot de fire uavhengige, i stedet brukes preferanse MSC

som avhengig variabel gitt funnene i faktoranalysen i 4.2.2 og korrelasjonsanalysen i 4.3.

4.4.1 Generell holdning til miljgmerker
I den forste regresjonsanalysen ensker jeg 4 finne sammenhengen mellom de uavhengige

variablene og den avhengige variabelen generell holdning.

Generell holdning

Beta-

verdi t-verdi Sig. Oppsummering
Engasjement 0.377 6.042 .000*** R2 =,367
Tillit 0.351 5.653 .000*** Adjusted R2 = 0,355
Tilgjengelighet .022 0.376 .707 F=30.476
Kunnskap .020 0.333 .740 p = 0,000

Tabell 12: Regresjonsanalyse — Generell holdning, engasjement, tillit, tilgjengelighet og kunnskap

*** = korrelasjon er signifikant pd et 0,01 nivd.

Regresjonsmodellen viser at engasjement og tillit har en signifikant pavirkning péd den
generelle holdningen, begge pd et 0,00-nivd. Engasjement har en Beta-verdi pd .377 som
tilsier at det finnes en positiv sammenheng med generell holdning, mens Beta-verdien til tillit
0.351 ogsa er positiv. Hverken tilgjengelighet eller kunnskap synes & ha noe signifikant

pavirkning pa generell holdning.

Den justerte R2 verdien til modellen pd .355 gir en forklaringskraft pa modellen péd 35,5
prosent. I eventuell videre analyse ber variablene tilgjengelighet og kunnskap vurderes &

elimineres grunnet lav forklaringskraft.

I forhold til hypotesene var spesielt kunnskap ansett som en viktig forutsetning for a
formingen av holdninger, men i denne undersekelsen viser ikke kunnskap a ha serlig
sammenheng med den generelle holdningen. Det viser seg derimot at bdde engasjement for
miljo og tillit har en signifikant pavirkning pa generell holdning. Dette viser altsa & ha tillit til
sertifiseringsorgan er med pd 4 forme positive holdninger til miljemerker, mens ogsa
engasjement for milje har en positiv pavirkning pd den generelle holdningen, som antatt i

hypotesen og litteratur (Haws et al., 2014).

4.4.2 Preferanse for MSC-merket sjomat
Som tidligere presentert er preferanse for MSC-merket sjomat inkludert som en ekstra

variabel i denne oppgaven. Hensikten er blant annet & underseke om analysemodellen kan
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vere med & forklare holdning til spesifikke miljemerker. Under oppgavens andre
faktoranalyse 1 kapittel 4.2.2 ble variabelen inkludert sammen med uavhengig variabel
engasjement og de to avhengige variablene intensjon og holdning. Faktoranalysen viste at
preferanse MSC og intensjon til kjep ladet pa samme komponent, men ingen av indikatorene
til intensjon ladet mer en 0,7, mens indikatorene for variabelen preferanse MSC alle ladet
over 0,8. Det er derfor besluttet at variabelen preferanse MSC erstatter variabelen intensjon til

kjop, da det potensielt kan gi et mer presist bilde av dataen.

Preferanse for MSC-
merkede produkter

Beta-

verdi t-verdi Sig. Oppsummering
Engasjement 524 9.243 .000*** R2 =,486
Tillit 256 4.545 .000*** Adjusted R2:,476
Tilgjengelighet 112 2.081 .039 F=48.957
Kunnskap .01 .178 .859 p =.000

Tabell 13: Regresjonsanalyse — Preferanse MSC, engasjement, tillit, tilgjengelighet og kunnskap
**% = korrelasjon er signifikant pd et 0,01 nivd.

Som regresjonsanalysens oppsummering viser er den justerte R2 verdien pa ,476, som gir
modellen en forklaringskraft pd 47,6 prosent. Bdde engasjement og tillit viser signifikant
sammenheng med preferanse MSC, med en Beta-verdi pd henholdsvis ,524 og ,256. Spesielt
variabelen engasjement, som har vist seg & vare sentral i tidligere analyser, er ogsé her
variabelen med sterst sammenheng med den avhengige variabel. Vi ser ogsa at variabelen
tillit, som har veert signifikant i regresjonsanalyse mot generell holdning, ogsa er signifikant
mot preferanse for MSC-merket sjomat. Dette kan indikere at tillit til sertifiseringsorganer er
en viktig forutsetning for & danne positive holdninger og videre preferere miljomerkede
produkter foran umerkede produkter. Hverken tilgjengelighet eller kunnskap viser 4 ha

signifikante sammenhenger med preferanse MSC.

4.4.3 Generell holdning til preferanse MSC
I den siste regresjonsanalysen ble den avhengige variabelen generell holdning testet mot
preferanse MSC, for & underseke hvordan den mellomliggende variabelen holdning pévirker

preferanse for MSC-merket sjomat.
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Preferanse for
MSC-merkede

produkter
Beta-verdi t-verdi Sig. Oppsummering
Holdning 434 7.004 .000*** R2 =,189
Adjusted R2:,185
F =49.058
p =.000

Tabell 14: Regresjonsanalyse — Generell holdning til Preferanse MSC

**%* = korrelasjon er signifikant pd et 0,01 nivd.

Modellen viser en signifikant sammenheng mellom generell holdning og preferanse MSC, pa
et 0,00 niva. Beta-verdien pa .232 er godkjent, mens vi ser av den justerte R-verdien pa ,185
at andelen av variansen i den avhengige variabelen som kan bli forklart av den uavhengige

variabelen generell holdning.

4.4.4 Generell holdning til intensjon til kjop

I henhold til analysemodellen presentert i starten av denne oppgaven er den avhengige
variabelen generell holdning testet mot intensjon til kjop. Generell holdning er i det originale
TPB-rammeverket som denne oppgaven er inspirert av benyttet som en av de fremste

indikatorene for intensjon til kjop.

Intensjon til kjgp

Beta-verdi t-verdi Sig. Oppsummering
Holdning 517 8.824 .000*** R2 =,268
Adjusted R2:,264
F=77.867
p =.000

Tabell 15: Regresjonsanalyse — Generell holdning mot intensjon til kjop
*** = korrelasjon er signifikant pd et 0,01 nivd.

Som modellen viser finnes det en signifikant ssmmenheng mellom de to variablene. Generell
holdning viser videre a forklare 26,4 prosent av variansen i intensjon til kjop. Beta-verdien pa
517 er ogsa hey, og dermed kan hypotesen som ble presentert i kapittel 2.3 bekreftes, i
henhold til Ajzen (1991) sin teori om holdning som mellomliggende variabel til

atferdsintensjon.

4.5 Arsaker til ikke & velge miljsmerkede produkter
Undersokelsen inkluderte avslutningsvis et spersmél hvor respondentene kunne svare pa

hvorfor de eventuelt ikke ville velge & kjope miljemerkede produkter hvis de kunne velge.
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Malet med dette var ogsa 4 kartlegge potensielle synspunkter eller holdninger som ikke kom

til uttrykk 1 de tidligere spersmalene.

Grunner til 4 ikke velge miljgmerkede produkter
40%
35%
30%
25%
20%

15%

10%
18
-

Jegbryr meg Deter for Andre Jegharingen  Vetikke  Gjelder ikke

ikke om dyrt egenskaper tillit til meg, jeg vil
miljgmerker ved miljgmerker kjogpe
produktet er miljgmerkede
viktigere produkter

Figur 7: Grunner til & ikke velge miljgomerkede produkter, flervalgs (N=201)

Spersmalet fikk 201 svar og det var mulig & velge flere alternativer. Det er viktig & belyse at
det i evalueringen av spersmélet er mulig 4 se at det finnes rom for misforstaelse av
spersmalet, og at respondenten heller ikke fikk svare med egne ord. Likevel anses det relevant
a4 ha det med som en indikator pd hva som kan veare ulike arsaker til & ikke velge et
miljomerket produkt. Alternativet «gjelder ikke meg» fikk flest stemmer. 24 prosent svarte

«det er for dyrt», mens 15 prosent mente at «andre egenskaper ved produktet er viktigere».

4.6 Oppsummering av resultater
I dette kapittelet har jeg gjennom eksplorerende faktoranalyser, reliabilitetsmalinger,
korrelasjons- og validitetsanalyser, samt avsluttende regresjonsanalyser forsekt & finne svar

pa oppgavens problemstilling:

«Hva pavirker forbrukeres holdning til miljomerkede produkter, og forer positiv holdning

til kjopsintensjon og preferanse for MSC-merket sjomat?»

Basert pa innledende spersmél om kjennskap til miljomerket MSC var det tydelig at ikke
veldig mange av respondentenes dro kjennskap til merket. I stedet var det miljemerkene til

Svanemerket, Debio og FairTrade som skilte seg ut hos respondentene.
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Den innledende faktoranalysen forte til at tre indikatorer ble fjernet, dette grunnet krysslading
og utfordringer med operasjonaliseringen av dataen. Den péfelgende eksplorerende
faktoranalyser skilte ut 5 komponenter, der den avhengige variabelen intensjon til kjop og
uavhengige engasjement viste klare likhetstrekk, og ladet pa den samme komponenten. Det
kan stilles speorsmél ved operasjonaliseringen av disse begrepene, og som nevnt tidligere er
spersmélenes fokus pa aktive handlinger like, og kan vare grunnen til at spersmalene slir ut

likt. Dette vil diskuteres videre i kapittel 5.

Den péafelgende korrelasjonsanalysen bekreftet sammenhengen, der korrelasjonen mellom de
samme begrepene var hgy. Ved 4 gjennomfere en diskriminantanalyse kunne man potensielt
finne ut om begrepene malte ulikt, men ogsd her var sammenhengen stor. Det ble derfor
besluttet & erstatte intensjon til kjop med Preferanse MSC, da tidligere analyser allerede peker
pa den sterke sammenhengen mellom engasjement for milje og forbrukerens intensjon til &

kjope et slikt produkt. Regresjonsanalysene viser oppsummert at:

(1) Engasjement og tillit er viktig for formingen av positive holdninger til miljomerker,
(2) Engasjement og tillit er ogsé de mest sentrale pavirkere av preferanse MSC

(3) Generell holdning viser signifikant sammenheng til bade intensjon til kjep og preferanse
MSC

hw

Intensjon til
Kiep

hw

i Generell holdning

Engasjement

Tillit

Kunnskap

Tilgjengelighet

Figur 8: Endelig analysemodell
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5 Diskusjon

I denne delen vil oppgavens funn bli diskutert opp mot det teoretiske rammeverket i

oppgaven. Det vil ogsé bli dreftet implikasjoner ved studiet, bade teoretiske og praktiske.

5.1 Problemsstilling og begrepsavklaringer

Med bakgrunn i problemstillingen: «Hva pavirker forbrukeres holdning til miljomerkede
produkter, og forer positiv holdning til kjopsintensjon og preferanse for MSC-merket
sjomat?» forseker jeg & finne ut hvordan de fire variablene engasjement, kunnskap, tillit og
tilgjengelighet pavirker generell holdning til miljemerker, og videre underseke om noen av de
samme variablene pévirker preferanse for MSC-merkede sjematprodukter, og om holdning
fungerer som mellomliggende variabel til intensjon. Bakgrunnen for tema er & undersoke
forbrukeres holdninger til miljemerker i en tid der fokuset pa berekraftig konsum eker, og

antall miljemerker stiger (Leire & Thidell, 2005; Maesano et al., 2015).

5.1.1 Diskusjon rundt problemstilling, hypoteser og tidligere funn i
litteratur

I avslutningen av teorikapittelet lanserte jeg hypoteser basert pd funn i litteraturen rundt
variablene som er valgt ut. Utgangspunktet for oppgaven oppstod noksé tilfeldig i frysedisken
pa min lokale dagligvarehandel, hvor jeg oppdaget at enkelte fryste sjomatprodukter var
merket med Marine Stewardship Council (MSC) sitt miljemerke for villfanget fisk og sjemat.
Etterhvert som jeg undersekte litteratur rundt miljomerker fant jeg ut at det allerede var
etablert et godt rammeverk av teorier rundt forbrukerstudier som omhandlet valg av
miljemerker, men ogsa miljevennlige produkter og dannelsen av positive «miljgholdninger»

og atferd som tok hensyn til barekraftig produksjon.

Mye av fokuset ligger pa den voksende bruken av miljemerker (Luchs et al., 2010; Maesano
et al., 2015; Thegersen, 2000), og forbrukerens faktiske bruk og nytteevne av slike
miljemerker (Cerri et al., 2018; Leire & Thidell, 2005; Vermeir & Verbeke, 2006). Det
sakalte «gapet» Vermeir & Verbeke (2006) sikter til mellom produsenter, butikkjeder og
miljesertifiseringsordninger og forbrukere sikter til at nettopp ekt informasjonsflyt i retning
forbrukere faktisk kan ha en motsatt effekt, at nettopp mer informasjon ferer til mindre
oppmerksomhet pa merkene. Mélet i denne oppgaven har vart 4 undersoke om engasjement,
tillit, kunnskap og tilgjengelighet har en pavirkning pa vér generelle holdning til miljemerker,

og om det kan lede til kjopsintensjon eller preferanse for MSC-merket sjomat. Studiet kan
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med dette bidra til & gke forstdelsen rundt forbrukerpreferanse for miljemerkede produkter, og

belyse nye variabler til allerede kjente analysemodeller (TPB).

5.1.2 Begrepsavklaring: intensjon til kjgp og engasjement

Ett tydelig funn i analysearbeidet er den klare sammenhengen mellom den uavhengige
variabelen engasjement og den avhengige variabelen intensjon til kjop. I faktoranalysen ladet
indikatorene for hver variabel pd den samme komponenten, og korrelasjonsanalysen viste at

deres samvariasjon var hegy (p=.701).

Om man ser pd betydningen av engasjement, s kan begrepet blant annet forklares som en
sterk, folelsesmessig tilknytning til en sak man gér sterkt inn for (Persvold, 2019), og det er
pavist at personer som bekymrer seg for miljoet vil vaere villig til & stette tiltak eller forsek pé
a lese miljoutfordringer (Mohd Suki, 2016). Intensjon til kjep pa den andre siden er basert pa
(Ajzen, 1991) teori om planlagt atferd, og begrepet atferdsintensjon, som anses som den
sterkeste indikatoren pa en faktisk handling. Det er derfor ikke unaturlig at variablene viser
sépass sterk sammenheng, da begge variablene innebarer en form for atferd. P4 forhdnd var
det likevel ikke klare indikasjoner pd at variablene skulle ha en slik sterk kobling hvis man ser
pa ordlyden av pastandene til variablene. En pastand til variabelen engasjement «mitt
miljeavtrykk er viktig nar jeg foretar en kjopsbeslutning», og «det er viktig for meg at
produkter jeg kjoper ikke skader miljoet», kan til en viss grad knyttes til intensjon «i lepet av
neste uke planlegger/forventer/onsker jeg & kjope et miljemerket produkt». Likheten gjor at

det i et eventuelt videre studie ville vert hensiktsmessig 4 sammenfatte begrepene til ett.

5.1.3 Begrepsavklaring: Intensjon til kjgp og preferanse MSC-merket
sjemat

Noe av det som preget sammenhengen mellom engasjement og intensjon til kjep ser vi ogsd i
samspillet mellom intensjon til kjop og preferanse for MSC-merket sjomat. Faktoranalysen
under kapittel 4.2.2 viste at indikatorene for de to variablene ladet p4 samme komponent, og
korrelasjonsanalysen viste sterk samvariasjon mellom begrepene (r=.681). Utgangspunktet for
a inkludere preferanse for MSC-merket sjemat var for 4 underseke om det gikk an & bruke ett
allerede kjent rammeverk til & predikere preferanse for et gitt miljomerke. Fra teori rundt
kunnskap var det kjent at spesifikk kunnskap om ulike miljomerker kunne pavirke
kjopsbeslutning direkte (Grunert et al., 2014), og i dette tilfellet ble spersmailene om
preferanse til 4 velge et MSC-merket produkt stilt etter at bade logo og miljemerkets

betydning var presentert, som kan ha pavirket respondenter til & svare i faver MSC-merket.
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Videre kan begge variablenes fokus pa a aktivt velge/kjope et produkt med miljemerke eller
MSC-merke knytte variablene sammen, som ogsa var tilfelle mellom engasjement og

intensjon til kjop.

5.1.4 Likhetstrekk mellom variablene intensjon til kjop, preferanse MSC
og engasjement

Det er altsd vanskelig & skille den uavhengige variabelen engasjement fra de avhengige
variabler intensjon til kjop og preferanse MSC. Det kan vere ulike arsaker til at de tre
variablene som i utgangspunktet var antatt & vaere forskjellige, er like. En av grunnene kan
vaere gjennom operasjonaliseringen av begrepene, hvis eksempelvis oversettelsen fra engelsk
ga nye betydninger til begrepet pa norsk. Eksempler fra sperreundersekelsen kan muligens

vare med 4 vise hvordan begrepene ligner pa hverandre.
Intensjon: «I neste uke ensker jeg a kjope et miljomerket produkt»;
Engasjement.: «Mitt miljoavtrykk er viktig nér jeg foretar en kjopsbeslutningy;

Preferanse MSC: «Hvis du finner et MSC-merket sjematprodukt, hvor sannsynlig er det at du

vil velge det fremfor ett uten?».

Selv om pastandene og spersmalet tar for seg ulike aspekter, er det likevel mulig & se visse
likhetstrekk mellom dem. Alle tre tar utgangspunkt i en kjepshandling og aktivt valg, og fra
respondentens side kan det vaere vanskelig & skille sine svar hvis de i utgangspunktet har en
positiv holdning til miljemerker, og dermed kan ende med & svare noksa likt pd alle de tre
variablene. I et eventuelt videre studie kan det derfor vare hensiktsmessig & velge seg én av

variablene, og undersgke denne mot variabler som utvilsomt méler andre ting.

5.2 Engasjement og tillit pavirker generell holdning

Et sentralt spersmal i dette studiet har vart & finne ut om variablene engasjement, kunnskap,
tillit og tilgjengelighet pévirker generell holdning og intensjon til kjop. Pa forhdnd var det
antatt at engasjement for miljo ville pavirke den generelle holdningen, blant annet fordi
operasjonaliseringen av begrepet engasjement er basert pa Haws et al., (2014) rammeverk om
gronne konsumverdier, som betyr tilbayeligheten til & uttrykke verdien av miljebeskyttelse
gjennom forbruksvaner. Gitt at forbrukeren i1 dag ofte fir valget mellom et miljovennlig og et
ikke-miljovennlig produkt (Luchs et al., 2010), er det grunn til 4 anta at de som viser villighet

til & velge produkter med miljemerker ogsd vil knytte positive assosiasjoner til konseptet
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miljomerke. Resultatet fra regresjonsanalysen i delkapittel 4.4.1 viser at bade den uavhengige
variabelen engasjement og tillit viser signifikant sammenheng med generell holdning

(p<0,00).

Cheung & To (2017) inkluderte tillit i et TPB-rammeverk om tillit til sékalt «in-app» reklame
(reklame som dukker opp i en nedlastet mobilapplikasjon), som viste at forbrukerens villighet
til 4 stole pd andre pavirket deres tillit til slik reklame, og at dette videre pavirket deres
holdning til «in-app» markedsforing og deres intensjon til & folge med pa slik reklame. Pa
samme mate kan tillit til miljosertifiseringsorganer lede til positive holdninger og en villighet
til 4 folge med péd budskap som formidles gjennom miljemerker pd produkter. Pa den andre
siden er tillit ofte ferskvare, og det & utvise tillit inneberer intensjon hos den enkelte til &
akseptere sarbarhet basert pd positive forventninger om en annens atferd, og kan med andre
ord vere kortvarig dersom det skulle komme frem opplysninger som gjor det vanskelig a

stole pd et sertifiseringsorgan (Kalafatis et al., 1999).

5.3 Engasjement og tillit ogsa viktig for preferanse MSC-
merket sjomat

Regresjonsanalysen 1 kapittel 4.4.3 viste at engasjement og tillit ogséd her har signifikant
sammenheng med preferanse for MSC-merkede produkter (p<0,00). Ettersom variabelen
preferanse MSC har erstattet intensjon til kjop i denne analysen, var det ikke utarbeidet
hypoteser pa forhand for disse variablene, men det er likevel mulig & trekke trader mot

tidligere litteratur pa omradet.

Fra Haws et al., (2014) beskrives blant annet en sosialt ansvarlig forbruker som «én som
kjoper produkter og tjenester som er oppfattet & ha en positiv (eller mindre negativ)
pavirkning pa miljeet og som stetter foretak som prover a skape positive endringer» (Roberts,
1993). Engasjement er som presentert i teorikapittelet ofte grunnet i en underliggende
interesse, som kan fore til involvering basert pa den opplevde viktigheten til interesseobjektet.
Involvering kan derfor bli aktivert dersom et produkt, tjeneste eller promoteringsbudskap er
oppfattet som viktig for & na et viktige behov, mal eller verdier hos den enkelte (Vermeir &
Verbeke, 2006). Det kan derfor vare naturlig & anta at respondenter som oppgir hoye
miljoverdier (engasjement) vil ha en heyere preferanse for MSC-merkede produkter enn de

uten MSC-merke.

46



P& samme maéte er det heller ikke overraskende at respondenter som oppgir at de har tillit til
miljemerker ogsa vil foretrekke et MSC-merket produkt enn et uten. Schlosser et al., (2006)
peker pa at elementare markedsforingselementer er viktige for & bygge tillit til merker. Det er
giennom  signaleffekter som pris, garantier, markedsferingskostnader og logo
bedriften/organisasjonens kan fa frem sin betydning/relevans, og 1 tilfelle hvor
kvalitet/troverdighet er basert pa tillit, blir signaleffektene viktigere. Gitt at respondentene 1
denne undersokelsen ble forklart hensikten og betydningen til MSC-merket for de svarte pa
spersmél om preferanse, ma det tas hoyde for at forklaringen kan ha pavirket den uttalte
preferansen noe. Likevel kan det tyde pd at hey grad av tillit til miljemerker vil fore til
preferanse for et MSC-merket sjomatprodukt fremfor ett uten, gitt at det er tilgjengelig 1

kjepssituasjonen.

5.4 Hvordan pavirker generell holdning intensjon til kjgp og
preferanse MSC?

Malet bak denne oppgaven har vert & underseke hva som pavirker var generelle holdning til
miljomerkede produkter, og videre hvordan den generelle holdningen pavirker intensjon til
kjop, og videre preferanse for MSC-merkede produkter. Vi har fra foregdende
regresjonsanalyser lert at engasjement og tillit har den sterste pavirkningskraften pa den
generelle holdningen, og at det finnes klare likhetstrekk mellom variablene engasjement,
intensjon og preferanse. Holdning er i denne en mellomliggende variabel til kjopsintensjon og
preferanse MSC, fordi den er antatt & summere opp vére kognitive og affektive assosiasjoner
til et objekt, og videre at holdning til atferd er basert pd hvilke antakelser individet har om

konsekvensene til en spesifikk atferd.

Som regresjonsanalysene viser i kapittel 4.4.4 og 4.4.5 finnes det signifikante sammenhenger
mellom holdning og bédde intensjon og preferanse (p<0.00). Sterkest er sammenhengen
mellom generell holdning og intensjon til kjop, hvor modellen oppnar en forklaringskraft pa
26,4 prosent. Funnet stotter hypotesen om at generell holdning har en direkte sammenheng
med intensjonsbegrepet, i henhold til Ajzen (1991) teori om planlagt atferd. Dette kan tyde pa
at respondenter som tillegger miljomerker positive assosiasjoner og egenskaper vil vare mer

tilbayelige til & kjope et produkt med miljemerker.
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Modellen som knytter generell holdning til preferanse MSC oppnar en forklaringskraft pa
18,4 prosent, og gir stette til den grunnleggende antakelsen om at en positiv holdning til
miljemerker generelt ogsé lar seg overfore til preferanse for MSC-merket sjomat. Funnet kan
indikere at fokus pd & styrke og ivareta miljomerkenes posisjon og omdemme blant
forbrukeren kan vere med a bidra til ekt salg av MSC-merkede sjematprodukter.
Undersgkelsen viser i mindre grad hvordan miljemerket (MSC) konkurrerer med andre
relevante produktattributter som pris, smak, sterrelse eller naringsinnhold. Hvis pris og smak
er de viktigste produktattributtene for forbrukeren, kan det spille mindre rolle om den samme
forbrukeren har positive holdninger til det. Thegersen, Jorgensen & Sandager (2012) skriver
at forbrukere etablerer sdkalte beslutningsheuristikker nér de handler rutinemessige varer for a
minimere tid og innsats pa beslutninger. Heuristikken kan vare basert pa pris, merke eller
tilfredshet ved produkt. Hva forbrukeren vektlegger som viktig for seg vil avgjere hvilke
attributter som blir avgjerende, men Thegersen (2000) skriver at miljomerker kun er effektive
1 kjopseyeblikket dersom de er oppfattet av forbrukeren, og samtidig er forstitt, stolt pa og
verdsatt av forbrukeren. Det kan med andre ord vere relevant for produsenter og andre
salgsaktorer & bygge forstdelse av hva forbrukeren anser som viktig ved kjop av
sjomatprodukter, og samtidig styrke relevansen til miljemerkene gjennom presis informasjon.
Et fremtidig forskningsprosjekt kunne fokusert nermere pa produktattributtenes rolle, og

undersekt hva som er de viktigste attributtene ved kjop av sjematprodukter.

5.5 Viktigheten av tillit og troverdighet til miljomerker i
sjematnaeringen

Miljomerkenes inntog i forbrukermarkedet har for alvor skutt fart i lepet av 2000-tallet
(Maesano et al., 2015), og risikoen for forvirring har neppe veart sterre for forbrukeren
(Yamashita, 2008). Hvorvidt miljemerkene er relevante og til hjelp for forbrukeren vil variere
fra person til person, men ogsd fra marked til marked. Miljgmerket MSC, det storste og
viktigste miljemerket for villfanget sjomat, har med arene blitt et viktig signal for fiskeri og
industrileddet, fordi det gir prov pé at fiskeriet er gjort i henhold til et strenge vitenskapelige
kriterier utarbeidet av MSC-organisasjonen (MSC, 2019). I Storbritannia til eksempel, har
viktigheten av miljemerking blitt fundamental for forbrukeren, og det har blitt et
minimumskrav at sjgmatprodukter er miljesertifisert i supermarkedene (Norges sjomatrad,
2020). Dette skyldes nok blant annet av at britenes egenfiskede torsk, nordsjetorsken, er
klassifisert som en truet bestand, som kan gke forbrukerens oppmerksomhet pa miljogunstige

produkter.
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Dette er i motsetning til Norge, hvor relevansen til miljemerket MSC forelopig ikke har vist
seg a vaere like betydelig. Kjennskapen til merket var som vist i denne undersekelsen relativt
lav, og et forskningsprosjekt gjennomfoert i 2018 viste at aktiv kommunikasjon av MSC-
merket gjennom informasjonsplakater ikke forte til at folk kjepte mer miljemerket sjomat
(Richter, Thegersen, & Kldockner, 2018). I stedet oppga studien at pris og smak er det
viktigste for forbrukeren, som ogsa samsvarer med hva respondentene i denne undersgkelsen

oppgir som grunner til ikke & velge miljomerkede produkter.

At regionale forskjeller pa fiskeriene kan pévirke forbrukerens holdning til miljemerker er
ogsa trolig tilfelle. Norsk fiskeriforvaltning anses som blant det fremste i verden, og kan vare
med 4 bidra til at nordmenn har stor grad av tillit til forvaltningsorganer, og derfor ikke er like
opptatt av MSC eller andre miljomerker. Likevel er ogsé debatten her til lands tilstede, og en
lederartikkel fra Dagbladet desember 2019 stilte store spersmélstegn ved arbeidsvilkdrene til
arbeiderne ved MSC-sertifiserte fiskerier (Dagbladet, 2019), og mente arbeidsvilkar var like
viktige barekraftselementer som selve fiskeriet. Artikkelen mette senere motber fra MSC
selv, men belyser noe av problemstillingen ved tillitsbaserte merkeordninger, hvor

forbrukeren selv kun kan basere kjopsbeslutning pa grad av tillit til sertifiseringsorgan.

5.6 Teoretiske og praktiske implikasjoner ved studiet

I studiets begrensninger ligger naturligvis den store samvariasjonen mellom analysemodellens
begreper engasjement og intensjon til kjep, men ogsa den tillagte variabelen preferanse MSC.
Til videre studier vil det anbefales & undersgke operasjonaliseringen av begrepene, og vurdere
a kun ta med et av begrepene i undersgkelsen. Om det finnes litteratur hvor begrepene knyttes

sammen kan dette ogséd vere relevant.

Videre gjor studiets bekvemmelighetsutvalg det noe problematisk & generalisere resultatene
utover utvalget som deltok. Likevel; undersekelsen ble delt i gruppen «hjelp til nesten alt
mulig» som er en Tromsgbasert gruppe, med totalt over 16 000 medlemmer. Nar vi vet at
over 72 prosent av deltakerne har tilknytning til Nord-Norge, kan man forsiktig spekulere i
om de nordnorske forbrukerne som er positive til miljemerker kanskje vil foretrekke et MSC-
merket sjgmatprodukt. Men som bade Grunert et al., (2014) og Horne (2009) skriver, vil
miljemerkene til enhver tid konkurrere med andre attributter ved produktet, som for eksempel
pris og smak. Dette oppgir ogséd respondentene i denne undersekelsen som potensielle arsaker
til & ikke velge miljemerkede produkter, og det er derfor vanskelig & konkludere med at

positive holdninger vil lede til faktisk kjop, men det kan gi en indikator pé at miljemerker er
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et relevant produktattributt forbrukere har positive holdninger til. Underseokelsen viser at
miljoverdiene (engasjement) og tillit til miljomerker pavirker var generelle holdning til

miljemerker.

5.6.1 Studiet relevans og videre forskning

Som nevnt innledningsvis er studier om holdninger og kjepsintensjon til miljemerker
forelopig noe fragmentert, men det er tydelig at det vokser frem flere studier som undersoker
miljemerkenes betydning for forbrukeren (Asche et al., 2015; Kumar et al., 2017; Sirieix et
al., 2013). Studiet kan vare med pa 4 oke forstaelse av hva som pévirker forbrukeres holdning
til miljomerker, men belyser i mindre grad grunner til at forbrukere ikke vil kjepe
miljomerkede produkter, som kunne vert interessant gitt den ekende andelen miljomerker 1
dagligvaren. Om terskelen for & etablere et miljemerke blir lavt, kan dette fore til flere
miljomerker og et okt gap i1 forstéelse og relevans for forbrukeren. Pris og smak er ofte et
sentrale faktorer, og i et eventuelt videre studie kunne det vert interessant & undersoke
styrkeforholdet mellom miljemerker og andre produktattributter, bade for produsenter og

sertifiseringsorganisasjonene.
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Vedlegg
Spgarreundersgkelse

Hei! | forbindelse med min masteroppgave i markedsfgring ved UiT trenger jeg din hjelp til 3
svare pa en spgrreundersgkelse. Formalet er a undersgke hvilke faktorer som pavirker var
generelle holdning og intensjon til 3 kigpe miljgmerkede matprodukter. Undersgkelsen vil
kun ta 5-6 minutter a gjennomfgre.

Bakgrunn: Miljgmerker pa matprodukter er i dag en mye brukt metode for a hjelpe
forbrukere a identifisere produkter som er produsert pa en miljgbevisst mate. Hensikten er a
opplyse og gi forbrukeren mulighet til 3 velge produkter som er sertifisert etter standarder
satt av et uavhengig organ.

Innsamlingsdata er anonymisert, og undertegnede vil ikke ha mulighet til 3 identifisere
enkeltpersoner. Ved problemer eller andre spgrsmal, ta kontakt med:

Lars Olai Rorgemoen, Masterstudent ved UiT — Norges arktiske universitet

E-post: rorgemoenlars@gmail.com

Deltakerinformasjon

Kjgnn

o Kvinne

o Mann
Alder

o Under 18

o 18-25

o 26-35

o 36-49

o 50-65

o Over 65

| hvilken landsdel bor du?
o @stlandet
Vestlandet
Nord-Norge
Midt-Norge
Serlandet
Utlandet

O O O O O

Hva vil beskrive din livssituasjon best?
o Student

o Arbeid, heltid

o Arbeid, deltid

o Pensjonert, trygdet

o Annet
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Hva er din hgyest fullfgrte utdanning?
o Videregdende skole

o 1-3 ar pa hgyskole/universitet

o 4-5 ar pa hgyskole/universitet

o Mer enn 5 ar pa hgyskole/universitet

o Annet

Innledende spgrsmal

Miljgmerker finnes idag pa flere ulike produkter i norske matbutikker. Her ser du eksempler

pa miljgmerker brukt pa matprodukter i Norge idag. Ved ditt fgrste gyekast, hvilke(t) har du
sett fgr?

CERTIFIED
SUSTAINABLE
SEAFOOD
MSC

WWW.msc.org

FARMED
RESPONSIBLY

dasC

CERTIFIED
ASC-AQUA.ORG

L\

[] Alternativ 1 [] Atternativ 2

UTZ

Certified

FAIRTRADE

D Alternativ 5

v

N/ 4

[] Aternativ 3 [] Atternativ 4

D Alternativ 7
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Har du kjgpt ett eller flere av merkene overfor fgr, og i sa fall hvilke(t)?

o MSC - Miljgmerket for villfanget fisk og sjpmat

o ASC - Miljpmerket pa oppdrettet fisk og sjpmat

o FairTrade - Internasjonalt merke for rettferdig handel mellom sma produsenter i U-
land og forbrukere i vestlige land

o @-merket - Norsk gkologimerke og gir garanti for at en vare er gkologisk dyrket

o Rainforest Alliance - Sertifiseringsordning med kriterier for miljg og arbeidsforhold,
blant annet pa kaffe og bananer

o UTZ- Stiller krav til sosiale forhold, miljg, jordbruks- og bedriftspraksis. (Kaffe, kakao,
te, palmeolje)

o Vet ikke

o Har ikke kjgpt noen av disse merkene fgr

Holdninger
Jeg er generelt positiv til at produkter som er produsert med miljgvennlige hensyn blir

merket

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Miljgmerker pa matprodukter er relevant for meg

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Miljgmerking pa produkter er informativt

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Jeg kjpper heller et miljgmerket produkt enn et som ikke er miljgmerket

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

60



Jeg er ikke positiv til miljpmerkede produkter

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Kunnskap
Miljgmerking pa produkter er..... (Flere valg er mulig). NB: Ble ikke inkludert i studiet.

@)

O O O O O

En betegnelse pa merking av forbruksvarer for 3 informere om at varen er lite
miljgskadelig

En mate a opplyse forbruker om at produktet er miljgskadelig

Et merke enhver kan sette pa sitt produkt for a tjene mer penger

Initiativer som setter hgyere krav til produsentene

En merkeordning som opplyser om naeringsinnhold, smak og produksjonsland
Vet ikke

Sammenlignet med mine venner og bekjente kan jeg mye om miljg og baerekraft

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Jeg fgler meg tilstrekkelig opplyst om var pavirkning pa miljget

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Jeg skulle gnske jeg hadde mer kunnskap om miljg og baerekraft

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig
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Engasjement
Det er viktig for meg at produkter jeg kjgper ikke skader miljget

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O

Mitt miljgavtrykk er viktig nar jeg foretar en kjgpsbeslutning
1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O

Jeg vil beskrive meg selv som miljgbevisst

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O

Jeg er villig til 3 ta valg som tar mer hensyn til miljget enn meg selv

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O

Tillit
Jeg stoler pa at miljgmerker kun blir brukt pa miljgvennlige produkter

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O
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Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig



Jeg tror at sertifiseringsorganer (de som lager miljgmerker) er basert pa non-profit (at
formalet ikke er a tjene penger pa miljgmerker)

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Jeg tror man ma oppfylle fastsatte kriterier og krav for a kunne bruke et miljgmerke

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Oppfattet tilgjengelighet
Det er enkelt a kjgpe miljgmerkede matprodukter

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Jeg tror jeg vil finne miljgmerkede matprodukter i min lokale butikk til enhver tid

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Intensjon til kjgp
| Ippet av neste uke planlegger jeg a kjgpe et miljgmerket produkt

1 2 3 4 5 6 7

Sveert usannsynlig O O O O O O O Sveert sannsynlig
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| Ippet av neste uke forventer jeg a kjgpe et miljgmerket produkt

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

| Ippet av neste uke gnsker jeg a kjppe et miljpmerket matprodukt

1 2 3 4 5 6 7

Helt uenig O O O O O O O Helt enig

Avsluttende del
Marine Stewardship Council (MSC) er verdens stgrste uavhengige
sertifiseringsorgan for villfanget fisk og sjgmat, og finnes idag pa en rekke CERTIFIED

. . . . SUSTAINABLE
sismatprodukter i Norge og utenlands. MSC jobber for a bevare havressurser SEAFOOD
(fiskebestander og pkologien) for en bzerekraftig forvaltning av fiskerinaeringen MSC

pa verdensbasis. www.msc.org

Gitt at du spiser fisk og sjgmat, hvor sannsynlig er det at du vil lete etter dette
miljgmerket for baerekraftig sjpmat neste gang du skal handle fisk og sjgmat?

1 2 3 4 5 6 7

Sveert usannsynlig O O O O O O O Sveert ¢

Hvis du finner et sjpmatprodukt med MSC-merket, hvor sannsynlig er det at du vil velge det
produktet fremfor et uten miljpmerking?

1 2 3 4 5) 6 7

Sveert usannsynlig O O O O O O O Sveert sannsynlig

Hvis du finner et sjpmatprodukt med MSC-merket, hvor sannsynlig er det at du vil vaere villig
til 3 betale mer for det produktet enn et uten miljgmerke?

1 2 3 4 5] 6 7

Sveert usannsynlig O O O O O O O Sveert sannsynlig
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Jeg kommer ikke til 3 kjgpe miljpmerkede produkter, fordi:
o Jeg bryr meg ikke om miljgmerker
Det er for dyrt
Andre egenskaper ved produktet er viktigere
Jeg har ingen tillit til miljpmerker
Vet ikke
Gjelder ikke meg, jeg vil kjgpe miljpmerkede produkter

O O O O O

65






