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Sammanfattning

| denna rapport presenteras resultat fran en studie av samband mellan vikt en individ lagger
vid varderingar och preferens for rattvis handel (fair trade). Respondenterna var
gymnasieelever i Vénersborg (n = 99). Data samlades in med hjalp av enkater. Vikt vid
varderingar mattes med List of Values (LOV) skalan. Storre vikt vid vérderingarna ”Varma
relationer till andra” och ”Sjalvforverkligande” hade samband med starkare preferens for

rattvis handel.
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Varderingar och preferens for rattvis handel (fair trade) hos

gymnasielever

Etisk konsumtion kan ta sig uttryck i att man véljer produktalternativ som uppfattas som
etiska eller att man undviker produkter som uppfattas som oetiska. For att gora det enklare att
valja produkter som uppfyller vissa etiska krav har olika markningssystem utvecklats. Dessa
ar i regel fokuserade pa arbetsvillkor for odlare och anstéllda i utvecklingslander. Fair trade,
eller rattvis handel, ar en term som beskriver den rorelse som pa olika satt syftar till att
forbéattra villkoren for missgynnade producenter och arbetare samt att bidra till vad rorelsen

uppfattar som en mer rattvis internationell handel (FLO, 2010).

| Sverige ar produktméarkningen Rattvisemarkt, som ingar i paraplyorganisationen Fairtrade
Labelling Organizations International (FLO), den vanligast forekommande etiska markningen
(Rattvisemarkt, 2010). Markningen fungerar som en garanti for att produkten uppfyller vissa
kriterier, varav foljande finns med i en sammanfattning pa Rattviseméarkts hemsida: ”Odlare
och anstallda far forbattrade ekonomiska villkor; Barnarbete och diskriminering motverkas;
Demokrati och organisationsrétt framjas; Lokalsamhallet utvecklas socialt och ekonomiskt;

Miljoh&nsyn och ekologisk produktion framjas” (Rattvisemarkt, 2010).

I en studie omfattande 5000 konsumenter i USA, Storbritannien, Frankrike, Tyskland och
Spanien, genomford i januari och februari 2007 (GfL NOP, 2007) fann man att mer &n 50 %
holl med om att foretag borde marknadsfora etiska alternativ tydligare. Nastan var tredje (31
%) av de tillfrdgade sa att de var villiga att betala 5-10 % extra for etiska alternativ. | en
undersékning genomfdrd under hosten 2008 (fér en sammanfattning se, Globescan —

Internationell undersdkning, 2009) omfattande 14 500 individer i 15 lander svarade narmre 80



% att de ansag det var viktigt, eller mycket viktigt, att foretag verksamma i utvecklingslander
upprattholl trygga arbetsforhallanden for odlare och anstillda, samt ett de bidrog till att
bekdmpa brott mot manskliga rattigheter. Dessa resultat tyder pa att en ganska stor andel
konsumenter i vastvarlden atminstone ar positivt installda till produktalternativ som uppfattas

som mer etiska.

VARDERINGAR

Vérderingar (values) ar ett central begrepp inom psykologin. En av de mest spridda och
inflytelserika definitionerna har presenterats av Rokeach (1973, s 5): “A value is an enduring
belief that a specific mode of conduct or end-state of existence is personally or socially

preferable to an opposite or converse mode of conduct or end-state of existence”.

Vérderingar och attityder (Eagly & Chaiken, 1993) ar definitionsméssigt likadana pa sa sétt
att de omfattar en beddomning, eller ett uttalande, om gillande eller ogillande. Vé&rderingar
skiljer sig dock fran attityder genom att de &r relativt fa, kanske ett dussintal, och att de ar
relativt stabila oOver tid. Varderingarnas stabilitet Over tid innebdr att dessa i hogre
utstrackning paverkar, an blir paverkade av, attityder och beteende. Varderingar ar dven mer
abstrakta och kan vara riktade mot mer abstrakta objekt &n vad attityder vanligen kan
(Schwartz, 1992). En och samma vardering kan darfor, till skillnad fran en och samma attityd,
ha inflytande i en mangd sinsemellan olika situationer (Rokeach, 1973; Kahle & Goff
Timmer, 1983). Personlighetsdrag skiljer sig fran varderingar genom att vara beskrivningar av
hurdana maénniskor &r. Véarderingar & andra sidan refererar till, eller handlar om, vad

manniskor anser vara viktigt och vad de stravar efter att uppna eller uppratthalla (Roccas,

Sagiv, Schwartz & Knafo, 2002).



Hur stor vikt man lagger vid varderingar har visat sig htra samman med bland annat politisk
installning (Cochrane, Billig, & Hogg, 1979), installning till mer langsiktigt hallbar
konsumtion (Thegersen & Olander, 2002), attityder till genetisk modifierade matvaror
(Dreezens, Martijn, Tenbult, Kok, & de Vries, 2005) samt preferens for etiska alternativ

(Shaw, Grehan, Shiu, Hassan, & Thomson, 2005; Grankvist, Lekedal, & Marmendal, 2007).

Det har visats att utdver att en vardering ar viktig for en viss individ kravs ofta dven att nagot i
situationen har aktiverat, eller pamint, individen om den aktuella véarderingen for att denna ska

komma att paverka beteendet (Seligman & Katz, 1996; Verplanken & Holland, 2002).

| ett antal studier har man funnit att ett hdogre pris an for alternativen uppfattas som ett hinder
for kop av miljomarkta matvaror (se Tregar, Dent & McGregor, 1994; Davies, Titterington, &
Cochrane 1995; Roddy, Cowa, & Hutchinson, 1996; Magnusson, Arvola, Koivisto Hursti,
Aberg, & Sjodén 2001; Radman, 2005). P& liknande satt har man funnit att ett hdgre pris
anges som ett skél till att konsumenter inte valjer etiska alternativ (Uusitalo & Oksanen,

2004).

Ett ytterligare hinder for en 6kad forséljning av miljo- och réttvisemérkta produkter &r en
begransad tillgang i butiker o dyl. Om sadana alternativa produktalternativ ar svara att hitta,
eller inte finns att tillgd, okar sjalvfallet sannolikheten for att ett mera konventionellt

alternativ véljs.

Det huvudsakliga syftet med den hér presenterade studien var att studera vilka varderingar hos
gymnasieelever som hade samband med, och darmed aven férmodligen paverkade, deras

preferens for réttvis handel.



HYPOTES

Da varderingar i tidigare studier har visat sig ha samband med preferens for, och val av, etiska
alternativ och réattvis handel (Shaw et al. 2005; Grankuvist et al, 2007) formulerades foljande
hypotes: den vikt som laggs vid vissa vérderingar har ett signifikant samband med preferens

for rattvis handel.

METOD
Deltagare
Totalt medverkade 99 gymnasieelever, samtliga gick i arskurs 3, i en gymnasieskola i
Véanershorg. Av dessa var 45 unga kvinnor och 52 unga man, tva av respondenterna angav
inte konstillhorighet. Respondenternas medelalder var 17.9 ar (S.D. = 0.64). Den yngsta var

16 och den &ldsta 21 ar. Alla data samlades in i november 2006.

Design
I en enkat stalldes fragor om vikt vid ett antal presenterade varderingar, preferens for rattvis
handel, om respondenterna kande igen Rattviseméarkningens logotyp samt fragor om kén och

alder.

Procedur for datainsamling
Enkaten distribuerades till tre larare pa en gymnasieskola i Vanersborg. Lararna laste upp ett
foljebrev och delade ut enkaten i fem klasser. Bortfallet var forsumbart da datainsamlingen

agde rum under lektionstid.

Ett matt pa vikt vid varderingar
Frageformularet List of Values (LOV) anvéandes vid datainsamlingen. Detta instrument har

utvecklats med avsikten att skapa en lista dver varderingar som ar relativt kort och innehaller



fragor som uppfattas som relevanta i det vardagliga livet, t ex sjalvrespekt, trygghet och en
ké&nsla av att hora till. En redogérelse fér den metodologiska forskningen som ligger bakom
LOV finns t ex i Maslow (1954), Rokeach (1973) samt Beatty, Kahle, Homer och Mistra

(1985).

LOV-instrumentet mater vilken vikt en individ lagger vid var och en av de nio ingaende
varderingarna. Strax innan vérderingarna presenterades ndmndes i den anvanda enkéaten att
"Har beskrivs kortfatta sadant som man kan tycka ar viktigt att strava efter. Var god las varje
beskrivning och fundera pa hur viktigt det som beskrivs ar for Dig. Det ar frivilligt att besvara
fragorna nedan. Om Du vill delta i undersokningen, ringa in den siffra som bast stammer
Overens med hur viktigt det beskrivna &r for Dig. De nio presenterade vérderingarna var: (1)
En kénsla av att "hora till” (att vara accepterad, behdvd och att inga i en gemenskap); (2)
Spanning (att uppleva sadant som &r stimulerande och spannande); (3) Varma relationer till
andra (att ha ndra kompisar och djupa véanskapsband); (4) Sjalvforverkligande (att hitta ett
inre lugn och att gora det bésta av dina talanger); (5) Vara val respekterad (att andra ser upp
till dig och att du far bekraftelse); (6) Gladje i livet (att leva ett gladjefyllt och lyckligt liv); (7)
Trygghet (att vara trygg och skyddad fran olycka och angrepp); (8) Sjalvrespekt (att vara stolt
over dig sjalv och sjéalvséker); (9) En kéansla av att du kommer att lyckas (med det du vill
gora). Skattningarna gjordes pa en skala med andpunkterna (1) “Viktigt for mig” och (9)
“Qerhort viktigt for mig” (se Kahle, 1996, p.138). Eftersom studien genomfdrdes i Sverige

oversattes LOV-instrumentet fran engelska till svenska.

LOV-instrumentet har med framgang anvants i flera studier om konsumenters preferens for
icke-konventionella produkter. Konsumenter som lagt storre vikt vid ”Varma relationer till

andra” har bland annat visat sig ange att “natural foods” (dvs. mat som inte processats, eller



bara processats i mycket liten omfattning, samt dar inga konstgjorda &mnen har tillsats)
smakat battre (Homer & Kahle, 1988) samt visat en starkare preferens fér smaken hos en

matvara som angivits vara antingen miljo- eller rattvisemarkt (Grankvist et al, 2007).

Ett matt pa preferens for rattvis handel

Fyra fragor anvandes for att mata grad av preferens for rattvis handel. Fragorna var inte exakt
likadana, men starkt inspirerade av de fragor som presenterades av Tanner och Kast (2003).
Fraga 1. Det ar viktigt att ha solidaritet med u-lander.

Fraga 2. Att odlare och hantverkare i u-lander inte ar underbetalda ar viktigt for mig nar jag
koper en vara.

Fraga 3. Jag skulle avsta fran att kdpa en vara fran ett u-land om jag visste att arbetarna som
tillverkar varan har daliga arbetsforhallanden.

Fraga 4. Jag skulle vara beredd att betala ett hogre pris for att stodja odlare och hantverkare i
u-lander.

Svaren angavs pa en skala med fem steg, dar andpunkterna var definierade som “Haller inte

med alls” och “Haller med helt och hallet”.

Dessutom presenterades en bild av den svenska versionen av Fair Trade logotypen, dvs
Rattvisemarkts logotyp (se Rattvisemarkt, 2006). Respondenterna uppmanades att ange om de

ké&nde igen logotypen, svarsalternativen var ”ja”, ”nej” och "vet inte”.

RESULTAT

Som ett matt pa intern konsistens (internal consistency) beraknades Cronbachs alpha Gver de

fyra fragorna som anvandes for att méata preferens for rattvis handel. Alpha vardet blev 0.78.



Ett medelvarde éver de fragorna anvandes for att skapa variabeln “Preferens for rattvis

handel”.

Darefter analyserades om vikt vid de varderingar som presenterats i LOV-skalan korrelerade
med angiven “Preferens for rattvis handel”. Nagra av fragorna i LOV-skalan uppvisade en
takeffekt (ceiling effect) (Schweigert, 1998). Det vill sdga, en relativt hog andel av svaren
aterfanns bland de hdgsta svarsalternativen pa den femgradiga skalan. For varderingen
”Varma relationer” hade 41 % av respondenterna angivit svaret 9, det vill sdga ”Oerhort
viktigt for mig”. Motsvarande andel for véarderingarna ”Gladje i livet” och “Trygghet” var 42
% respektive 32 %. Detta motiverade anvdndandet av den mera robusta Kendalls

rangordnings korrelations koefficient (Kendall rank order correlation coefficient).



Tabell 1. Kendalls rangordnings korrelations koefficient mellan Preferens for rattvis handel”
och vikt vid vérderingar i LOV-instrumentet. Dessutom presenteras konfidensintervall (95 %)

for koefficienterna.

List Of Values (LOV)
1. En kénsla av att “hora till” 0.02
(-0.11, 0.15)
2. Spénning -0.07
(-0.21, 0.07)
3. Varma relationer 0.20*
(0.07,0.32)
4. Sjéalvforverkligande 0.19*
(0.05, 0.33)
5. Vara vél respekterad 0.02
(-0.11, 0.16)
6. Gladje i livet 0.10
(-0.03, 0.23)
7. Trygghet 0.05
(-0.09, 0.18)
8. Sjalvrespekt 0.00
(-0.14, 0.13)
9. En kansla av att du kommer att lyckas 0.07
(-0.06, 0.21)

Note 1: * indikerar en statistiskt signifikant korrelation pa 5 % nivan (tva-sidigt test)

Korrelationerna och konfidensintervallen berdknades med Stats Directs v 2.6.5.



I linje med hypotesen om korrelationer mellan vikt vid véarderingar och preferens for rattvis
handel aterfanns statistiskt signifikanta korrelationer mellan att ange vérderingarna ”Varma
relationer” och ”Sjélvforverkligande” som mera viktiga och att ange en starkare “Preferens

for rattvis handel”, tau b = 0.20 and 0.19.

Konsskillnader

Kvinnliga respondenter angav en signifikant starkare “Preferens for rattvis handel”; t (95) =
422, p < 0.001. Storleken pa skillnaden mellan kvinnliga och manliga respondenters
preferens var, uppskattat med Cohens effektstorleksmatt (Cohen’s d effect size) 0.86. Som
tumregler for liten, medel och stor effektstorlek, eller skillnad, anger Cohen (1988) 0.20, 0.50

och 0.80.

Ké&nna igen Rattvisemarknings logotypen
30 % av respondenterna angav att de kande igen logotypen, 59 % kande inte igen den och 11

% angav att de inte visste om de kande igen den eller inte.

Diskussion

Varderingen ”Varma relationer till andra (att ha nédra kompisar och djupa vénskapsband)” var
positivt och statistiskt signifikant korrelerad med “Preferens for etiska alternativ”. Detta
resultat &r i linje med (Grankvist et el., 2007) som fann att denna vérdering var positivt och
signifikant korrelerad med preferens for smaken hos en produkt (apelsinjuice) som pastods
vara Rattvisemarkt. Dessutom visade det sig att varderingen ”Sjalvforverkligande (att hitta ett
inre lugn och att gora det bésta av dina talanger)” var positivt och signifikant korrelerad med

"Preferens for etiska alternativ”.
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LOV och personlighet

Med resultat fran en nationell enkatstudie genomford i USA har (Piner, 1983) presenterat en
personlighetsliknande beskrivning av de individer som angav en sérskilt vardering i LOV-
instrumentet som den viktigaste. Individer som angav "Varma relationer till andra” som den
mest viktiga varderingen var individers som aktivt sokte, och i regel dven hade lyckats skapa
goda relationer till andra. De var uppmarksamma pa andras kanslor och hade i regel ett rikt
social liv. I linje med dessa resultat fann (Kahle, 1996) att ”Varma relationer” skattades som

viktigt av séllskapliga manniskor, ofta rérde det sig om kvinnor som hade manga vanner.

Individer som skattade ”Sjalvforverkligande” som den viktigaste varderingen hade i regel en
mycket positiv sjalvbild och gott sjalvfortroende. De hade en optimistisk syn pa framtiden och
upplevde i hog grad att de hade kontroll éver sina liv. De hade &ven en tendens att soka efter

utmaningar i saval arbetet och som pa fritiden (Piner, 1983).

Sammanfattningsvis pekar resultaten mot att gymnasieeleven med en mera positiv installning
till rattvis handel oftare ar en ung kvinna dn en ung man. Vidare tenderar det vara en socialt

framgangsrik, och/eller en ambitios ung kvinna med gott sjalvfortroende.

Det skall namnas att preferens for produkter som ar associerade med rattvis handel paverkas,
som alla annan preferens, av en méngd faktorer. Man har t ex funnit att i vilken grad man ser
pa sig sjalv som en person som véljer etiska alternativ delvis kan forklara om man faktiskt
valjer produkter med etisk markning. For en Oversikt av faktorer som visat sig kunna ha
inflytande vid etisk konsumtion och en Oversikt av etisk konsumtion ur ett historiskt

perspektiv, se Harrison, Newholm och Shaw (2005) samt Newholm och Shaw (2007).
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Begransningar

De gymnasieelever som ingick i denna studie var formodligen inte helt representativa for en
svensk, eller europeisk, grupp av gymnasieelever. Denna svaghet delar den hér presenterade
studien med alla studier som inte ar baserade pa ett helt representativt stickprov fran den

avsedda populationen.

Det bor ocksa namnas att den har presenterade studien inte inneholl ndgot matt pa en individs
tendens att svara pa ett social 6nskvart satt. Socialt dnskvarda svar ar dock en mojlig felkéalla i
all samhallsvetenskaplig forskning och for att géra det mojligt att kontrollera fér denna bor
framtida studier inkludera ett matt pa tendensen att ange social 6nskvarda svar Schwartz,

Verkasalo, Antonovsky och Sagiv (1997).

Slutsatser

Svenska gymnasieelever var i fokus i denna studie. Storre vikt vid varderingarna ”Varma
relationer till andra” och ”Sjalvforverkligande” hade ett positivt samband med preferens for
rattvis handel. Unga kvinnor visade sig ha en betydligt starkare preferens for rattvis handel &n

unga man.

Referenser

Beatty, S. E., Kahle, L. R., Homer, P., & Misra, S. (1985). Alternative measurement
approaches to consumer values: the List of Values survey. Psychology & Marketing,

2, 181-200.

12



Cochrane, R., Billig, M., & Hogg, M. (1979). British politics and the two-value model. In M.
Rokeach (Ed.), Understanding human values: Individual and societal. New York,
Free press.

Cohen, J. (1988). Statistical Power Analysis for the behavioural Science (2" edn.). Erlbaum:
Hillsdale, NJ.

Davies, A., Titterington, A. J., & Cochrane, C. (1995). Who buys organic food? A profile of
purchasers of organic food in Northern Ireland, British Food Journal, 97, 17-23.

Dreezens, E., Martijn, C., Tenbilt, P., Kok, G., & de Vries, N. K. (2005). Food and values:
an examination of values underlying attitudes toward genetically modified- and
organically grown food products. Appetite, 44, 115-122.

Eagly, A. H., & Chaiken, S. (1993). The psychology of attitudes. Orlando, FL: Hardcourt
Brace Jovanovich.

FLO (2010). www.fairtrade.net (hamtad 18 februari 2010)

GfK NOP (2007). Consumers changing the ethical business agenda. www.gfk.com (hdamtad
27 April 2008).

Globescan — Internationell undersokning. (2009). http://www.rattvisemarkt.se/cldoc/138.htm

(hdmtad 18 oktober 2009)

Grankvist, G., Lekedal. L, & Marmendal, M. (2007). Values and eco- and fair-trade labelled
products. British Food Journal, 109, 169-181.

Harrison, R., Newholm, T., & Shaw, D. (Eds) (2005). The Ethical Consumer. Sage
Publications, London.

Homer, P. M., & Kahle, L. R. (1988). A structural equation test of the value-attitude-behavior
hierarchy. Journal of Personality and Social Psychology, 54, 638-646.

Kahle, L. R., & Goff Timmer, S. (1983). A theory and a method for studying values. In L. R.

Kahle (Ed) Social values and social change. Praeger Publishers.

13


http://www.fairtrade.net/�
http://www.gfk.com/�
http://www.rattvisemarkt.se/cldoc/138.htm�
http://www.rattvisemarkt.se/cldoc/138.htm�
http://www.rattvisemarkt.se/cldoc/138.htm�

Kahle, L.R. (1996) Social values and consumer behaviour: Research from the list of values. In
C. Seligman, J.M. Olson, & M.P. Zanna (Red:er), The psychology of values: The
Ontario symposium (vol.8, ss.135-151). Mahwah: Erlbaum.

Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological Review, 50, 370-396.

Magnusson, M. K., Arvola, A., Koivisto Hursti, U-K., Aberg. L., & Sjédén, P-O. (2001).
Attitudes towards organic foods among Swedish consumers. British Food Journal,
103, 209-227.

Newholm, T., & Shaw, D. (2007). Studying the ethical consumer: a review of research.
Journal of Consumer Behaviour, 6 (5), 253-270.

Piner, K, E. (1983). Individual differences associated with value selection. In L. R. Kahle (Ed)
Social values and social change. Praeger Publishers.

Radman, M. (2005). Consumer consumption and perception of organic products in Croatia,
British Food Journal, 107, 263-273.

Roccas, Sagiv, Schwartz & Knafo. (2002). The big five personality factors and personal
values. Personality and Social Psychology Bulletin. 28, 789-800.

Roddy, G., Cowan, C. A., & Hutchinson, G. (1996). Consumer attitudes and behaviour to
organic foods in Ireland. Journal of International Consumer Marketing, 9, 41-63.

Rokeach, M. (1973). The nature of human values. New York: Free Press.

Rattvisemarkt (2010). www.rattvisemarkt.se (hdmtad 18 februari 2010).

Seligman, C., Katz, A. N. (1996) The dynamics of value systems. In C. Seligman, J.M. Olson,
& M.P. Zanna (Red:er), The psychology of values: The Ontario symposium (vol.8,
ss.135-151). Mahwah: Erlbaum.

Shaw, D., Grehan, E., Shiu, E., Hassan, L. and Thomson, J. (2005). An exploration of values

in ethical consumer decision making. Journal of Consumer Behaviour, 4 (3), 185-200.

14


http://www.rattvisemarkt.se/�

Schwartz, S. H. (1992). Universals in the content and structure of values: Theoretical
advances and empirical tests in 20 countries. In M. P. Zanna (Ed.). Advances in
experimental social psychology, 25, (pp 1-65). New York: Academic Press

Schwartz, S. H., Verkasalo, M., Antonovsky, A., & Sagiv, L. (1997). Value priorities and
social desirability: Much substance, some style. British Journal of Social Psychology,
36, 3-18.

Schweigert, W. A. (1998). Research methods in psychology. Pacific Grove, Calif. :
Brooks/Cole.

Tanner, C., & Kast, S. W. (2003). Promoting sustainable consumption: determinants of green
purchases by Swiss consumers. Psychology & Marketing, 20(10), 883-902.

Thagersen, J., & Olander, F. (2002). Human values and the emergence of a sustainable
consumption patterns: A panel study. Journal of Economic Psychology, 23, 605-630.

Tregear, A., Dent, J. B.,, & McGregor, M. J. (1994). The demand for organically grown
produce. British Food Journal, 96, 21-25.

Uusitalo, O., & Oksanen, R. (2004). Ethical consumerism: a view from Finland. International
Journal of Consumer Studies, 28(3), 214-221.

Verplanken, B., & Holland, R. W. (2002). Motivated decision making: Effects of activation
and self-centrality of values on choices and behaviour. Journal of Personality and

Social Psychology, 82, 434-447.

15



oS0
. 050
. S
) .
P .

ISSN 1653-459X HOGSKOLAN VAST



	Forskrapp201001.pdf
	VÄRDERINGAR
	HYPOTES
	Ett mått på vikt vid värderingar
	LOV och personlighet
	Cochrane, R., Billig, M., & Hogg, M. (1979). British politics and the two-value model. In M. Rokeach (Ed.), Understanding human values: Individual and societal. New York, Free press.


