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Forord

Den hédr boken é&r resultat av atta studenters arbete under en uppsatsperiod pa tio
veckor. Vi borjade trédffas i mars 2008 och i april satte arbetet igang pa allvar. Under
perioden gjorde studenterna en enkdt, samlade in data och analyserade for att
komma fram till hur smabarnsféraldrar funderar kring inkop av artiklar at sina barn.
I slutet av maj var arbetet klart!

Det har varit ett noje att f& handleda arbetet och jag kdnner mig stolt att som
handledare f& presentera den hir boken, vars innehall dr valdigt rikt med tanke pa
under vilken kort period den skapats. Jag hoppas att den kommer att ldsas av
studenter i marknadsfoéring som vill ha inspiration till hur undersokningar om
konsumentbeteende kan genomforas, eller som helt enkelt bara vill ldsa sig mer om
amnet.

Vi vill alla tacka ndgra personer som engagerat sig i att hjdlpa till med arbetet, genom
att 1ata sig intervjuas, sldppa in oss i sdllskap av konsumerande fordldrar eller givit
synpunkter pa arbetet som helhet. Tack till Linn Séderlund, Nicolaus Eberhardt och
Maria Hedlund.

Cecilia Lindh, Maj 2008
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1. Inledning

Av Cecilia Lindh

Konsumenters kopbeteende ar ett komplext och mangfacetterat problemomrade som
studeras av mdnga forskare, studenter och marknadsforare. Mélet ar att forstd vad
som far konsumenter att fatta beslut om kop och varfor de fattar de beslut de gor. De
mest grundldggande frdgorna handlar om huruvida vi alltid koper det billigaste,
eller om det finns situationer da priset inte spelar nagon roll. Ett antagande som
innehallet i uppsatserna i den hdr boken vilar pa ar att kopbeteende hos konsumeter
dr mer komplext dn att bésta priset eller erbjudandet ensamt avgdr deras val av

produkter.

Ansatsen i uppsatserna dr att undersoka och analysera en rad faktorer som kan
paverka kopbeteende hos konsumenter. Det kan handla om allt frdn intresse eller
engagemang for vissa produkter till varderingar som hur vi vill uppfattas av andra,
hur vi virderar sdkerhet eller vill vara miljovanliga, sdvél som att vi vill vara unika.
Priser och erbjudanden é&r viktiga, sd dr dven hur vi far information om dem for att
kunna fatta beslut. Fragan dr vem som har betydelse i vilka sammanhang nédr det
géller information och rad. Det kan finnas situationer da vi konsumenter inte litar pa
produktens sdkerhet eller kvalitet om vi inte fatt bekraftelse genom vanner eller
familj som tidigare kopt den, eller har erfarenheter av just det varumaérket eller

tillverkaren.

En mojlighet att studera kdopbeteende som styrs av varierande faktorer ar att studera
hur fordldrar med barn under 3 &r resonerar da de handlar till sina sma barn.
Uppsatserna fokuserar pd tre produktkategorier inom omrddet, ndmligen

barnvagnar, barnmat och barnklédder.
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1.1 Bokens uppligg

Boken bestar av 4 kapitel som vardera besvarar ndgra fragor om smabarnforaldrars
kopbeteende. Varje kapitel har en specifik fragestillning om en viss typ av
paverkande faktor. Syftet med varje kapitel dr att vicka en intressant frdga och gora
en analys som ger ett generellt gangbart och trovérdigt svar.

Eftersom den hir boken representerar fyra magisteruppsatser innehdller den sadant
som uppsatser forviantas innehalla. Fragestallningar som dr relevanta och intressanta
att fordjupa sig i presenteras i de olika delkapitlen. Sjdlvklart finns ocksd en teoretisk
bakgrund efter fragestillningarna, som redogor for tidigare studier inom omradet
och foreslar konkret vilka teoretiska begrepp som &r relevanta att anvdanda i den

aktuella studien.

I en undersokande uppsats dr det viktigt att de begrepp som i teorin forklarar ett
sammanhang ocksa gors matbara, sd att de kan undersokas. Darfor innehaller varje
delkapitel operationalisering, vilket innebdr en diskussion om vilka frdgor som kan
stdllas for att f& svar pa fragestdllningarna som presenterats i borjan. Resultatet av
operationaliseringen &r frdgor som kan stillas direkt till respondenter. I detta fall ett
standardiserat frageformulér (se bilaga 1).

Den undersokning som ligger till grund for analys och slutsatser presenteras
noggrant och dr baserad pa enkéten i bilaga 1. Undersokningen dr gemensam for de
fyra grupper som skrivit uppsatserna och redogors for i ett eget kapitel (kapitel 2),
som dr skrivet av samtliga medforfattare. De metodologiska Overvdganden som
gjorts under arbetets gang av grupperna var for sig, och som ror de olika analyserna,

finns i de olika delkapitlen.

Da varje delkapitel har sitt eget syfte finns det skillnader mellan analyserna.
Inledningsvis ar de likartade, da alla redovisar deskriptivt hur svaren pa frdgorna de
analyserar fordelar sig bland de 631 svaren. Sedan kommer bi- och multivariata
analysmetoder for att klarlagga hur olika beteendemonster hdanger ihop, déribland
korrelationsanalys och icke-parametriska test.
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1.2 Kapitlens innehill

Efter detta korta introducerande kapitel, kommer i kapitel 2 en redogorelse for sjdlva
undersokningen som ligger till grund for bokens analyser och slutsatser. Det kapitlet
innehaller en beskrivning av enkdtens utformning och insamling av svar. Dar fors
ocksa en diskussion om urval, sdvdl som en analys som beskriver de respondenter

som deltog. Efter kapitel 2 kommer de fyra uppsatserna som utgors av kapitlen 3 - 6.

Kapitel 3, som ar den forsta uppsatsen handlar om engagemang hos fordldrar med
barn under tre ar. Kapitlet &dr skrivet av Frida Javaheri och Emma Nilsson. I kapitlet
diskuteras och analyseras hur engagemang pdverkar kopbeteende. Engagemang
mits som en kombination av investering och informationssokning och skillnader
mellan ldgre och hogre engagemang som pdverkande faktorer av kopbeteende

analyseras.

Kapitel 4 dr en redogorelse for hur vissa varderingar styr fordldrars kop av klader till
barn under tre. Kapitlet dr skrivet av Therese Askerlund och Nadina Vodenicarevic.
De faktorer som analyseras i kapitlet dr socialt erkdnnande, socialt ansvarstagande
och sidkerhet. Dessa tre faktorer har betydelse i olika utstrackning for olika grupper

fordldrar nar de koper kldder till sina sma barn.

I kapitel 5 studeras vilken betydelse sdkerhet har for smdbarnsforildrars
kopbeteende. Kapitlet dr skrivet av Annika Lindblad och Shadan Soleiman, som
diskuterar och analyserar hur kopbeteendet hos fordldrar till barn under tre ar
paverkas av hur de upplever risker med olika produkter kontra fortroende for
produkter.

I den sista uppsatsen, som &r kapitel 6, analyseras paverkande faktorer som finns i
smabarnforidldrars omgivning. Kapitlet dr skrivet av Caroline Hagberg och Vaike
Raag. Analysen utgdr fran antagandet att en rad olika aktorer som finns i
direktkontakt med konsumenter har stor paverkan pa kdpbesluten. Det spelar roll

vem som sdger vad i konsumenters omgivning vid kdpbeslut.
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Nedanstdende figur summerar de fyra delkapitlens (uppsatsernas) innehall.
Figur 1.1: Kapitel 36

Engagemang (kapitel 3)

Viarderingar (kapitel 4) —_

Kopbeteende

Sakerhetstankande (kapitel 5) —  \_ fordldrar med barn under 3

/

Omgivningen (kapitel 6)

Bilden &r till for att tydliggora vilka fyra olika faktorer som pdverkar kopbeteende
som respektive kapitel /uppsats studerar.

Efter de fyra uppsatserna foljer en referenslista 6ver den litteratur som granskats for
att forankra fragestdllningar, teoretiska antaganden och modeller. Da sekundéara data
anvéants for att redovisa bade stod for varfor problemen dr intressanta och i viss méan
att utforma enkiten finns de med i en forteckning efter referenslistan, kallad 6vriga
kallor. Det finns dven tva bilagor, forst enkdten (bilaga 1) och sedan en tabell 6ver
bortfall i undersokningen (bilaga 2).

14



2. Undersdkningen

Av Therese Askerlund, Caroline Hagberg, Frida Javaheri, Annika
Lindblad, Cecilia Lindh, Emma Nilsson, Vaike Raag, Shadan Soleiman,
Nadina Vodenicarevic

Hur kan information om vad som pdverkar smdbarnsforaldrar i beslutsfattande om
inkdp av barnmat, barnvagn och barnkldder samlas in? Alla som ndgon gang gjort en
undersokning med hjdlp av en enkét, samlat in svar och faktiskt kidnt sig n6jd med
resultatet vet att det dr ett omfattande arbete att konstruera formuldret och det &r
synnerligen modosamt att finna respondenter som har mojlighet att ta sig tid att fylla
i. Trots den begransade tiden for arbetet blev det hela 631 svar pa enkéten som ligger
till grund for analyser och slutsatser i den hir boken.

For att utforma en enkdt krdvs omfattande ldsning av befintlig litteratur om
konsumentbeteende, samt uppgifter i form av sekundédra data (information fran
tidningar, Internet och dylika kéllor). Om arbetet ska vara akademiskt krdvs dven en

omfattande granskning av litteratur och tidigare vetenskapliga undersokningar.

Analyser i vetenskapliga arbeten syftar ofta till att bidra med ny generell kunskap
inom ett omrdde, i detta fall konsumentmarknadsforing. Darfor ska fragestallningen
som senare gors matbar i en enkit, vara en som Oppnar for undersokning av nagot
som inte tidigare forskats om i alltfor stor utstrackning. Det omfattande arbete som
litteraturstudie och operationalisering av begrepp innebdr, finns redogjort for i de
respektive delkapitel som foljer efter detta. I det har kapitlet redogors for sjdlva
undersokningen, det vill sdga hur fragorna har utformats och svaren samlats in samt

hur respondenterna fordelar sig.
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2.1 Undersokningsdesign

En undersokningsdesign utgdér ramen for hur data samlas in. For att kunna
undersoka ett specifikt problemomrade och kunna undersoka det pa ratt satt kravs
en bra och utarbetad undersokningsdesign. (Bryman, 2006; Befring, 1994) Grunddata
till den hdr undersokningen &dr av kvantitativ karaktdr vilket syftar till att ge en
generell bild 6ver problemomradet. (Bryman, 2006)
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2.2 Utformning av enkiiten

Atta personer utgjorde de fyra grupper som tillsammans konstruerade en
standardiserad enkdt med utgadngspunkt fran respektive gruppers syften och
fragestallningar. Varje grupp konstruerade egna fragor till enkidten. De demografiska
frdgorna utformades tillsammans och anvdnds gemensamt. Syftet med att gora en
enkdt gemensamt var att dstadkomma en mer omfattande undersokning, det vill
sdga att fa in fler svar (Fisher, 2007). Uformning av enkidten pdgick i sju veckor
parallellt med Ovrigt arbete av bokens enskilda kapitel. Den langa perioden bidrog
till att det fanns majlighet och tid att reflektera 6ver frdgorna sd att de fyra kapitlens
syften och fragestéllningar kunde besvaras. Det var betydelsefullt att enkatfragorna
bearbetades kontinuerligt tillsammans med valda @mnesomraden for att pa sa vis

erhdlla valida frdgor och fragestallningar for utveckling av boken.

Svarsalternativen till frdgorna i enkdten har utformats efter tvd olika skalor,
nominalskala och ordinalskala. I den forsta delen av enkdten med demografiska
frdgor anvdnds nominalskalor. Nominalskalor ger respondenterna mojlighet att
besvara en frdga genom angivna svarsalternativ ddr det endast finns ett ratt
alternativ for varje respondent (Christensen et al., 2001).

Ordinalskala innebér att en frdga eller ett pastdende besvaras genom en naturlig
ordningsfoljd (Christensen, et al. 2001). De fragor som var stillda med en
ordinalskala var tvd utav de demografiska fragorna, inkomst och dlder dar
svarsallternativen grupperats i en stigande ordning. Ovriga fradgor med en
ordinalskala konstruerades genom en sjugradig skala som strdcker sig fran inte alls
(1) till valdigt mycket (7), aldrig (1) till mycket ofta (7) alternativt tar avstind (1) till
instidmmer helt (7). Dessa skalor miter i vilken utstrackning respondenterna reagerar i
en specifik situation och underléttar for respondenten att svara nir det géller ett
stallningstagande. (Bryman, 2006) Pa varje fraga fanns det dven ett alternativ for vet

ej.

En strdvan i utformningen av enkiten var att ha sa lite fritext som mojligt, bade for
att underlatta for den som svarar och for att underldtta analysen av svaren. De fragor
gédllande hur mycket pengar som spenderas pd barnvagn, barnkldder och barnmat,
antal barn under tre ar och hur langt innan barnet foddes borjade fordldrarna leta

efter barnvagn, har alla svarsalternativ dar respondenten fick skriva fritext.
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2.2.1 Testning av enkat

En testundersokning gjordes pa ett stickprov som bestog av 40 personer for att ta
reda pd vilka forandringar som kunde goras for att forbattra enkédten innan
huvudundersokningen genomfordes och pagick under fyra dagar. I testningen
deltog smabarnsfordldrar som gav en skriftlig eller muntlig feedback péd enkéten. En
genomgdng av resultatet visade att enkdten var for lang, vissa fragor och pdastdenden
var svara att forstd samt att andra fragor var irrelevanta for undersokningens syften.
Dessa fragor i enkdten omformulerades eller togs bort och enkéten kortades ned.
Resultatet blev en enkit pd fyra sidor och 51 fragor for respondenterna att besvara,
enkéten tog 10-15 minuter att fylla i.
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2.3 Urval

Maélet med undersokningen var att f4 in s manga ifyllda enkéter som mojligt under
den angivna tidsramen, darfor valdes att utfora ett bekvamlighetsurval. Alla
respondenter som hade mojlighet att delta i undersokningen, efter det att de blivit
tillfrdgade, valdes (Christensen et al.,, 2001). Respondenterna som deltog i
undersokningen var fordldrar med barn under tre ar. Alla smabarnsfordldrar med
barnvagnar eller med barn som sag ut att vara under tre ar tillfragades att medverka.
I de fall bada fordldrarna var ndrvarande var det bara en fordlder per hushall som

medverkade.

Insamlig av enkéten utfordes pd en bred geografisk spridning som omfattade stader
med varierande antal invanare. Utgangspunkten var stader runt Mélardalen som &r
en storregion i Sverige och har landets hogsta tillvixt med 2,4 miljoner invdnare
(Tamas och Palme, 2006). Stockholm och Uppsala dr andra exempel pd stader dar
insamligen utférdes. Darav anses respondenterna som foretrdder den insamlade data
vara representativa for hela populationen, det vill siga smabarnsforaldrar i Sverige. I
det fall populationen kan ses som homogen kan ett bekvamlighetsurval vara
representativt (Christensen et al., 2001).
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2.4 Insamling av svar

Innan undersokningen presenterades stélldes fragan om barnet var under tre ar och
om personen i fraga var barnets fordlder. Insamlingen pédgick under sju dagar mellan
9.00 till 20.00. Eftersom tidsintervallet strdckte sig over hela dagen kunde en
variation av respondenter patrdffas och diarmed ¢kade chanserna att komma i
kontakt med smabarnsfoérdldrar som befann sig ute. Respondenterna hade hela tiden
mojlighet att stdlla frdgor om de uppfattade ndgot som var oklart i enkdten da

understkarna var niarvarande vid insamlingen.

Stiderna ddr svar samlats in var Visterds, Sala, Uppsala, Storstockholm och
Norrkoping. Valet baserades pa en stravan att f4 med respondenter fran bade storre
och mindre orter, eftersom det ger ett mer representativt urval av smabarnsfoéraldrar
i Sverige. Platser dadr insamlingen skedde var parker, lekplatser, 6ppna forskolor,
forskolor etcetra. Manga parker och lekplatser valdes ut i forvdg och var relativt
kdnda i respektive stad. For att ndmna nagra exempel besoktes Stadsparken i
Uppsala, Kungstradgarden i Stockholm och Busfabriken i Norrkoping. Alla
smabarnsfordldrar som uppfattades som tillgdngliga blev tillfrdigade om de ville
delta i undersokningen. En avgransning gjordes ddr smabarnsfordldrar som befann
sig i matbutiker, kladbutiker och ovriga butiker inte blev tillfrdgade att delta i
undersokningen, av den anledning att de inte ansdgs ha mdgjlighet till det.
Majoriteten av de tillfragade som tackade nej till att delta i undersokningen gjorde
det pd grund av tidsbrist. Dessa rdknades inte som bortfall, utan fler respondenter
tillfrdgades, da malet var att fd& in sa manga svar som mojligt under

insamlingsperioden

20



2.5 Beskrivning av respondenter

De demografiska fragorna som stélldes i enkédten bidrog till en dvergripande bild av
respondenterna som deltog i undersdokningen. Majoriteten av respondenterna é&r
kvinnor, 82 %, vilket betyder att mannen star for 18 %. Fordelningen dr naturlig, da
det i Sverige dr kvinnor som dr hemma langre med barnet under fordldrarledigheten
(Statistiska centralbyrdn, 2007). Pappor tog wunder 2006 wut 19,5% av
ersdttningsdagarna (Arbetsmiljoupplysningen, 2006). Av respondenterna var det
hela 85 % som har ett barn under tre ar och de som hade tvd barn under tre ar stod
for 12 %. I Tabell 2.1 redovisas hur respondenterna fordelas vad géller ort, alder,
civilstand och inkomst.
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Tabell 2.1 Beskrivning av respondenter

Fraga n %
Ort

Vasteras 242 38,4
Stockholm 128 20,3
Uppsala 59 94
Norrkoping 40 6,3
Sala 37 5,9
Annan ort 124 19,7
Totalt 630 100
Alder

Yngre &n 18 8 1,3
18-25 87 13,8
26-30 208 33,0
31-35 210 33,3
Over 35 117 18,6
Totalt 630 100
Civilstind

Ensamstiaende 63 10,6
Gift 247 41,6
Sambo 281 47,3
Annat 3 0,5
Totalt 594 100
Inkomst

Mindre dn 15 000 53 8,6
15 000 — 25 001 127 20,6
25 001 - 35 000 125 20,3
35 001 - 50 001 138 22,4
50 001 - 65 001 111 18,0
Over 65 000 63 10,2
Totalt 617 100
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Majoriteten av respondenterna dr frdn Visterds och Stockholm som tillsammans
utgodr 58 %. Respondenterna frdn Sala och Norrkoping stod for vardera 6 % och
Uppsala for 9 %. De 6vriga respondenterna kom fran annan ort och stod for 20 %.

De flesta respondenter, 66 % var i dldrarna 26-35 ar. Det fanns dven en storre grupp
av respondenter som var over 35 ar (19 %) och resterande respondenter var i
aldrarna yngre dn 18 och upp till 25 ar (15 %).

Av samtliga respondenter var 10 % ensamstdende medan 39 % var gifta, den hogsta
andelen av respondenterna var sambo pa hela 45 %.

Inkomstfordelningen mellan respondenterna var nagorlunda jamn, ddr 8 % av
respondenter hade en inkomst pd mindre dn 15 000 kr per manad, medan 20 % hade
15 000-25 000 kr. Aven de respondenter som hade en manadsinkomst pa 25 001—
35 000 kr stod for 20 % och den storsta gruppen av respondenterna pa 22 % hade en
manadsinkomst pa 35 001-50 000 kr. Avslutningsvis fanns det d@ven en grupp pa
18 % som hade en manadsinkomst pa 50 001-65 000 medan 10 % av respondenter
hade en mdnadsinkomst pa mer &n 65 000 kr.
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2.6 Analysverktyg

Innan enkdten delades ut kodades alla frdgor och pastdenden for att underlétta
inmatningen och for att det skulle kunna ske allt eftersom insamlingen pagick.
Koderna fungerade som etiketter pa de data som samlades in och gor det mojligt att
bearbeta med hjdlp av dator. (Bryman, 2006) Insamlad data matades in i
dataprogrammet Excel och for att kunna analysera data anvdndes olika
analysverktyg  sdsom  deskriptivanalys,  korrelationsanalys,  faktoranalys,
ickeparametrisk test/Mann-whitneys test, item-to-total och Alfa test. Respektive
analys gjordes i dataprogramet SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) och
som dr ett lampligt program for analys i kvantitativa studier (Aronsson, 1999).

Den deskriptiva analysen hade i avsikt att pd ett beskrivande sitt presentera
sammanstillning av data i form av diagram och procenttal. Varje grupp har utifran
egen analys anvant sig av en eller flera analysverktyg. Korrelationsanalysen gjorde det
mojligt att se om det fanns ndgon koppling mellan de olika frdgorna som valdes av
respektive kapitel. Det gjordes enligt Spearmans rho for att metoden dr mest lamlpig
for studien da svarsalternativen finns i bade intervall-och ordinalniva.
Ickeparametrisktest/ Mann-whitneys test anvandes da det finns olika oberoende urval
dar nominal, ordinalskala forekom men dven for att ett bekvamlighetsurval 1dg som
grund for studien. (Aronsson, 1999) Faktoranalys anvandes for att sammanfoga flera
fradgors svar. For att kontrollera om de frdgor som skulle sammanfogas verkligen
mater samma sak anvandes Cronbachs alfa. (Cronbach, 1951) Slutligen anvandes Item-

to-total testet for att kunna siatta samman flera variabler till en.

Bortfall av svarsfrekvensen pa olika fragor och pastdenden har hanterats genom att
redovisa antalet som har svarat under respektive tabell och diagram. For en specifik
redogorelse 6ver bortfall samt vet ej aterfinns i bilaga 2.
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3. Engagemang

Av Frida Javaheri och Emma Nilsson

Barndomsvinnerna Martin och Johan triffar varandra pd stan. Det var ndgra mdnader sedan
de sdgs och Johan frigar nyfiket Martin vad han har gjort de senaste minaderna.

— Du vet, vi ska ha barn och det ir en hel del som mdste fixas, siger Martin. Bara att viilja
barnvagn dr ett heltidsprojekt. Det gdr ju liksom inte att kopa vilken som helst.

Han blinkar mot Johan.

— Inte visste jag att det fanns sd mdnga modeller. Det dr virre in ett bilkop.

Martin riknar pd fingrarna som for att forstirka hur mdnga saker han och flickvinnen mdste
ta hinsyn till innan de bestimmer sig for vilken vagn de ska viilja.

— Det ska vara bra komfort, ritt sorts diick och ritt firg. Som dessutom ska passa till bide en
kille och tjej, fortsitter han. Och ju mer man tittar runt desto mer vill man ha pd vagnen.
Man vill ju inte att krabaten ska dka runt i en vagn som inte dr cool liksom.

Martin fortsitter rabbla upp saker som han och hans flickviin har med i beriikningarna nir de
ska vilja barnvagn. Johan lyssnar pd utliggningen och forstir att det dr ett ganska stort
projekt att vilja barnvagn.

— Den midste ju fd plats i bilen ocksd och vara litt att filla ihop. Det ir inte litt det hir. Det
gdr dt en hel del tid att planera alla inkop vill jag lova.

Johan skrattar och siger.

- Men Martin, en fika hinner du vil med nigon dag?

- Absolut, svarar han och lagger snabbt till. Om ndgra mdnader!

Ovanstdende konversation visar fordldrars engagemang kring deras barn och dess
behov. Nér ett barn véntas prioriterar manga om sin vardag. Det &r helt enkelt
mycket annat som kdnns viktigare. Engagemang handlar om inlevelse och
prioriteringar. Det handlar om att kasta sig i ett hav av alternativ och satsa tid och
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pengar for att f& den béasta produkten och att uppleva en njutning och kénna att
produkten uppfyller alla ens krav och tillfredstéller ens behov. (Olsen, 2007)

Varje dag stills konsumenter infér ménga olika val och situationer. De engagerar sig
pa olika sétt och i olika grad ndr det giller kdp av olika produkter. Att vara
engagerad i en produkt handlar om att hitta meningen, vdardet och att skapa en
relation med en produkt som kan relateras till konsumenten sjilv. (Martin, 1998)
Under de senaste trettio aren har konsumenters produktengagemang fatt allt storre
uppmaérksamhet (Warrington och Shim, 2000), speciellt inom omraden som
konsumentbeteende och marknadsforing. I vilken grad konsumenter engagerar sig i
olika produkter beror pa konsumentens behov, intresse, varderingar, pris och den tid
de &r villiga att investera pa jakt efter den ritta produkten. (Laurent och Kapferer,
1985; Zaichkowsky, 1985) Hogt engagerade konsumenter ldgger ner mer tid pa att
soka information och jamfor olika produktalternativ, d4n de ldgt engagerad
konsumenterna. (Lockshin et al, 1997) I vilken grad individer soker information om
produkter avgoér om de dr hor/lagengagemangsprodukter (Warrington och Shim,
2000). Nédr en produkt har ett hogt pris tenderar individer att engagerar sig mer i att
soka information for att hitta samma produkt till ett ldgre pris. (Olsen, 2007;
Warrington och Shim, 2000) Risktagande i samband med kop dr en annan avgdrande
faktor. (Laurent och Kapferer, 1985) Nar konsumenter dr rddda for att kopa fel
produkt soker de i storre utstrdckning efter information for att hitta den ratta
produkten och reducera risken till fel kop.

Ar 2007 var antalet nyfodda i Sverige det hogsta pd mer an tio &r (Statistiska
centralbyrdn 2007). Att bli fordlder dr en av de mest genomgripande forandringarna
som individer genomgdr i sitt vuxna liv och beroende pa vilken fas i
familjelivscykeln individer befinner sig i varierar konsumtionsbeteendet. Eftersom
fordldrar i regel vill sitt barns basta kan det antas att de &r involverade i kop av
barnartiklar. Nar det galler smabarnsfordldrars konsumentbeteende dr omradet
relativt lite utforskat. Av denna anledning &r det intressant att studera omradet

narmare. Det hir kapitlet i boken avser besvara nedanstaende fragestallningar:
Hur pdverkar engagemangsgraden smdbarnsforildrars kopbeteende?

Vad skiljer mellan ligre och hogre engagemang i smdbarnforildrars kopbeteende

ndr det handlar om barnvagn, barnklider och barnmat?
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Kapitlets syfte &r att studera i vilken grad smabarnsforédldrar engagerar sig i kop av
barnartiklar och att analysera om engagemang vid dessa kop dr ldgre eller hogre.

Kapitlet d&r uppdelat i fyra delar: teori, metod, analys och slutsats. I teori delen
forklaras begreppet “engagemang” med hjidlp av en fyrfélltare. Engagemang
operationaliseras under metod delen for att tydliggora kapitlets analys. I analys
delen presenteras undersokningens resultat med hjilp av tabeller och diagram for att

senare komma fram till en slutsats.
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3.1 Teoretisk referensram

Engagemang &r kopplat till individens ego och forbinds till en rad olika attribut och
varderingar som omfattar individens sjdlvupplevelse. (Dowling och Staelin, 1994;
Slama och Taschian, 1985; Warrington och Shim, 2000) Det bottnar i individers
varderingar och den tillfredstillelse de uppnar i samband med kop av en sarskild
produkt. (Gordon et al, 1998)

Engagemang refererar till konsumenters olika intressen och kénslor som &r anslutna
till en produkt. De kdnslor som leder till att konsumenter kdnner sig dragna till
produkten gor att de engagerar sig mer i att ta reda pa information om produkten.
(Hye-Shin, 2005)

For att forsta hur konsumenter sovrar och valjer kravs forstaelse om vad det dr som
motiverar konsumenter till att gora ett visst val bland méanga olika produktalternativ.
(Hye-Shin, 2005; Sheth och Parvatiyar, 1995) Konsumenters kopbeteende varierar
utifrdn det skede i livet de befinner sig i. Familjelivscykeln bestdr av en kombination
av livets olika faser och viktiga hdndelser sdsom dktenskap, foraldraskap, skilsméassa
etcetera. Flera studier har visat att produktengagemanget okar i det stadiet av
livscykeln dar barn dr involverade. Detta utifran att familjens totala inkomst anses
vara lag i det stadiet och fordldrarna dr ddrmed mer engagerade i
informationssokning i jakt efter lagre priser. (Fiese et al, 1993; Slama och Tashichian,
1985)

Engagemangsgraden paverkar konsumenters beslutsprocess och det leder till att de
beter sig olika i samband med ett kop. (Richins och Bloch, 1986) Rothschild kom 1979
fram till att det inte gar att forklara konsumenters engagemang utifrdn en enda
indikator. For att kunna forklara engagemangsgraden kravs det att olika indikatorer
stdlls mot varandra for att kunna mata en storre helhet (Laurent och Kapferer, 1985;
Rothschild, 1979). Engagemang &r motivationsbaserat och édr kopplad till
konsumenters olika intressen och entusiasm for olika produkter. Dessa indikatorer
leder till att konsumenter dras till en specifik produkt eller att de skaffar mer
information och kunskap om den. (Belk, 1974; Hye-Shin, 2005; Richins och Bloch,
1986) Beroende av i vilken grad konsumenter dr engagerade i en produkt varierar
deras beteende nér det géller det faktiska kopet. Det finns olika sorters engagemang

sdsom losningsbaserat, situationsbaserat och varaktigt engagemang.

28



Losningsbaserat engagemang uppstdr ndr konsumenter enbart letar efter en 16sning
till problemet, ddr det inte finns nagon koppling till de personliga varderingarna,
som till exempel vid val av strykjarn. (Laurent och Kapferer, 1985)

Situationsbaserat engagemang ar kortvarigt och det uppstar i samband med ett kop
eller beslut som konsumenter mdste fatta i en viss situation. Det finns olika
motivationskillor till denna sorts engagemang. En studie visade att rapporter om en
specifik virktablett ledde till hogt engagemang hos en konsumentgrupp med besvér
som hade ett behov av smartstillande tabletter. Nédr de var pa battringsvédgen och
uppmadrksamheten kring tabletterna borjade avta minskade ocksa engagemanget och
nadde sitt slut ndr gruppen helt var friska. (Richins och Bloch, 1986)
Situationsbaserat engagemang forstirks i samband med risk pa grund av att
konsumenter inte vill gora ett felkop som medfor konsekvenser. I kontexten har dven
tiden och produktens varaktighet stor betydelse, eftersom ett felkop innebéar att
individen maste dras med produkten under en liangre tid. (Laurent och Kapferer,
1985; Richins och Bloch, 1986) Situationsbaserat engagemang &r ett tillfalligt fenomen
och varar en kort stund efter kopet har skett pd grund av att produkten fortfarande
ar ny och spannande. Den kan emellertid forvandlas till hogengagemang beroende
pa situationen konsumenten befinner sig i. Exempelvis en person som alltid dricker
samma billiga vin till maten pa grund av en ldgre grad av engagemang, kan vid ett
speciellt tillfdlle engagera sig i att leta reda pd och kopa ett dyrare vin. (Laurent och
Kapferer, 1985; Olsen, 2007) I samband med att hitta ett dyrare vin investerar

individen bade mer pengar och tid &n vad den vanligtvis brukar gora.

Varaktigt engagemang uppstar ndr en produkt dr personlig och kopplad till de
virderingar som utmdrker personens identitet, och klassas som langvarigt
engagemang (Warrington och Shim, 2000). Den hir sortens engagemang kallas ocksa
personligt och formar basen i konsumenters produktengagemang eftersom den
representerar individens intressegrad for en produkt baserat pd daglig basis.
(Gordon et al, 1998; Richins och Bloch, 1986) Varaktigt engagemang dr oberoende av
kopsituationen och baseras pd i vilken grad konsumenten relaterar njutning till en
viss produkt men kan tdnkas vara ldg hos konsumenten i samband med sjdlva kopet.
De flesta konsumenter ldgger inte mycket tid pd att fundera eller soka information
vid kop av till exempel tandkrdm, trots daglig anvdndning. Ddremot kan
engagemanget tdnkas oka vid kop av produkter som kamera eller dator, genom att
produkten intresserar och ockuperar individens tankar och stimulerar vissa kénslor
som leder till ett faktiskt kop. (Laurent och Kapferer, 1985; Richins och Bloch, 1986;
Zaichkowsky, 1985) Hur det &n ma vara har bdde situationsbaserat och varaktigt

engagemang vissa likheter med varandra. De representerar bdde ett tillstind av
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upphetsning och intresse i samband med en produkt och medfér bade att
konsumenter i samband med kop engageras i olika grader i att soka information,

hora andras asikter och blir mer patagliga for reklam. (Richins och Bloch, 1986)

Konsumenter utsdtts i genomsnitt for ett dussin olika val varje dag dar
engagemanget kan grupperas till ldgt respektive hogt engagemang i konsumenters
beteende. (Zaichkowsky, 1985) Hogt engagerade konsumenter kdnnetecknas av att
de soker efter maximal beldtenhet i samband med ett kop. (Gordon et al, 1998) De blir
mer engagerade i att jamfora olika produkters egenskaper med varandra &n
lagengagerade konsumenter. De spenderar d&ven mer tid och anstrangning nir de
vdljer produkter och gor sina val. (Lockshin et al, 1997) Hogt engagerade
konsumenter paverkas i en storre utstrackning av sin preferensgrupp dn de som ar
lagt engagerade. De uttrycker sin livsstil via ett visst mérke eller produkt som
motsvarar deras vdrderingar. De investerar mycket i en produkt (Hocutt, 1998) och
soker dven mycket information (Laurent och Kapferer, 1986) som de samlar in frdn
olika killor. Hogengagerade konsumenter tenderar att vara mer motiverad till att
aktivt soka information och vara uppdaterade om en produkt (Warrington och Shim,
2000) dn de som &r lagengagerade.

Hogenaggemangsprodukter  dr  till exempel bilar, tvdttmaskiner och
lagengagemangsprodukter kan vara tandkrdam, tval eller toalettpapper. Det betyder
inte att en ldgengagemangsprodukt inte kan bli en hogengagemangsprodukt. Graden
av engagemang dr beroende av situationen och typen av produkt. Om exempelvis
tandkram kopplas till tillfredstdllelse och den njutning konsumenten kdnner kan den
frdn att vara en ldgengagemangsprodukt bli en hogengagemangsprodukt da
konsumenten &r villig att betala lite extra for sin favorit tandkram trots att det finns
andra sorter som kan vara billigare. Samma géller exempelvis strykjarn nir det inte
ar kopplad till ndgra kdnslor hos konsumenten, men kvalitén och vissa egenskaper
gor att konsumenten pa jakt efter de egenskaperna engagerar sig i en
informationssokningsprocess. (Laurent och Kapferer, 1985; Richins och Bloch, 1986;
Zaichkowsky, 1985)

Som det ocksd framgar av litteraturen visar konsumenter ofta sitt engagemang i och
med att de kan tdnka sig investera i en produkt genom att lagga ner lite extra pengar
och tid pa produkten. For att kunna méta engagemangsgraden och gora den mer
konkret behovs dock ett relevant matinstrument, och for dndamadlet har darfor i
denna studie en fyrfélltare tagits fram som ska maita engagemanget utifran

investering (pengar) och informationssokning (tid).
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Figur 3.1: Engagemansfyrfiltare

Hog

Investering
Pengar

Lag

Hogt engagemang

Lagt engagemang

Lag

Hog

Informationssékning

Tid

Genom direkta och indirekta frdgor och pastdenden operationaliseras begreppet

engagemang och utifrdn analys av respondenternas engagemangsgrad blir det mojligt

att placera de i fyrfalltarens olika rutor. De individer som investerar mycket i form av

pengar och ldgger ner mycket tid pa informationssokning anses vara hogt

engagerade och placeras da i ruta 4. En ldg grad av investering (pengar) och

informationssokning (tid) resulterar att individerna placeras i ruta 1 och dr dar med

lagt engagerade, pa sa sdtt kan malgruppen och produkter sedan kategoriserar i

olika engagemangsgrader.
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3.2 Metod

Fyrfalltaren som presenterades i den teoretiska referensramen é&r ett verktyg for att
pa ett tydligare sitt presentera analysens resultat. Smabarnsfordldrar kopbeteende
varierar utifrdn behov och egna preferenser och det gor att de vardesitter och
prioriterar olika egenskaper hos olika produkter. En del fragor/pastdende har darfor
utformats for att madta graden av respondenternas investering och
informationssokning i barnartiklar. I vilken grad respondenterna investerar i en
produkt i form av pengar eller tid resulterar i att produkterna kan kategoriseras i
olika engagemangsgrader i fyrfélltaren. Den hdr delen av kapitlet har i avsikt att mer
noggrann beskriva tillvagagdngssattet som ligger till grund for analysen men dven
ge en bittre forstaelse for valet av metod. En utforlig beskrivning av metoden ska
dessutom gora det mojligt om studien eventuellt skulle utforas pa nytt.

3.2.1. Operationalisering av engagemang

Da kapitlet har i syfte att mdta begreppet engagemang har det operationaliserats
vilket betyder att begreppet “engagemang” bryts ner i olika fragor/pdastaenden som
direkt eller indirekt méter respondenternas engagemangsgrad i tvd huvudsakliga
aktiviteter, investering (pengar) och informationssokning (tid), vilket dven utgor
fyrfélltarens tva axlar. Beroende pd graden av investering och informationssokning i
samband med kop rangordnas engagemanget som hogt respektive lagt. De olika
frdgor/pdstaenden som ligger till grund for undersokningen har haft i avsikt att dels
direkt méta hur mycket pengar och tid respondenterna investerar i olika produkter
men ocksd att mata smabarnsforédldrars generella beteende /konsumtionsménster, for
att se om det indirekt paverkar deras engagemangsgrad. Till exempel har fraga 8,
"Hur mycket kostade barnvagnen?” en direkt koppling till hur mycket fordldrar &r
villiga att investera i en produkt, i det hér fallet, barnvagn och enligt samma struktur
ar fraga 48, "For mig ir det viktigt att jag har tillriickligt med information om de produkter
jag ska kopa” damnad till att mata i vilken utstrackning respondenterna generellt lagger

ner tid pa att soka information om olika produkter.(se bilaga 1)
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Investering av pengar méts genom att ta reda pa i vilken grad forédldrarna ar villiga
att lagga ner pengar pa produkter och informationssokning méts genom att titta i
vilken grad de ldgger ner tid pa att soka information om produkter. Dessa tva
aktiviteter tillsammans utgor respondenternas engagemang i kop av olika produkter.
Beroende pd i vilken utstrackning de investerar pengar och tid i olika produkter
delas engagemanget i fyra olika grader.

Figur 3.2: Operationaliseringsmodell

l6e 16d 27a 27d

Hog Investering
Hog Informationss6kning
Hog Investering
8142443 Lag Informationssokning

A 4
17 22 26b 37 49 t
Lag Investering
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Lag Investering
Lig Informationssokning
13 19 34 48

Modellen forklarar vilka fragor (Se bilaga 1) som valts ut for att méita investering och

informationssokning dessa bildar fyrfilltarens X- och Y axlar, tillsammans utgor de
tio frdgor som ar direkt kopplade till investerings och informationssokning. De
ovriga tio fragorna méter engagemanget generellt och sétts ihop mot investering och
informationssokning for att tydliggora respondenternas engagemangsgrad.
Engagemangsgraden kan resultera i fyra olika kategorier som antigen blir hog/hog,
lag/1ag eller en blandning av hog och lag.

3.2.2 Index

Fem utvalda fragor har utifran det de mater satts ihop till tva olika index, investering
(pengar) och informationssokning (tid), de utformar X- och Y-axeln i fyrfalltaren.
Med hjidlp av en Item-to-total korrelationen av de utvalda frdgorna visas att de
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tillsammans maéter ungefir samma sak. De kan ddrmed anvdndas som matt pa
investering och informationssokning. Item-to-total analysen visade ocksa att
frdgorna var signifikanta pa 0,01 niva vilket betyder att de till 99 % &r relaterade till
varandra och  maiter tillsammans det generella investering eller
informationssokningsmonstret hos respondenterna. Hir nedan visas hur

indexsumman raknas ut.

Figur 3.3: Utrikning av indexsumma

Niér jag koper barnkldder brukar jag betalat extra for hogre

Kvalits 1020304050607 0
valité

Niér jag koper barnkldder brukar jag betalat extra for funktionella 1n2030405H 60 70

klader
Nér jag koper barnkldder brukar jag betalat extra for 1020304050607 0
sékerhetstestade kldder
I vilken grad har du barnanpassat hemmet géllande sakrat 1020304050607 03
skdp/luckor
I vilken grad har du barnanpassat hemmet géllande sakrat 102030405060 7 0
eluttag.

Nér index for investering och informationssokning var klara kunde de anvindas till
analys av fyrfélltaren. Olika fragor sattes emot indexen diar summan av varje
respondenters olika svar rdknades fram for att pad sd sdtt kunna identifiera
respondenternas engagemangsgrad, exempelvis en respondent som har svarat pa

investerings fragorna/pdastdendena som visas nedan far indexsumman 21.
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Item-to-total korrelation utfordes enligt Spearmans Rho da testet dr utformat for att
kunna maéta variabler som ligger bade pa intervallnivd och ordinalniva (Bryman,
2006). Tabellen nedan visar testet som gjordes pa fragorna for investering och
informationssokning dér testet visade att alla korrelationer dr pa 0.01 nivan, vilket
betyder att fragorna méter med 99 % sannolikhet det de dr avsedda att mata,
namligen investering eller informationssokning. Det finns bara 1 % sannolikhet att
frdgorna ar fel utformade dér de inte miter investering eller informationssokning,
testet visar vidare fradgornas troviardighet och dess relevans for studien vilket visade
sig vara hogt. Nedan visas hur de olika fragorna och pdstaendena korrelerar med

index for investering.

Tabell 3.1: Item-to-total Investering

Indikator 1.

1.

2. 0,552**
3. 0,530**
4. 0,564**
5. 0,675**
6. 0,657**
1. Index

2. Nér jag koper barnkldder brukar jag betala extra for hogre kvalité. (se bilaga 1 fraga 16 a)

3. Nar jag koper barnkldader brukar jag betala extra for funktionella kldder. (se bilaga 1 fraga
16 d)

4. Nér jag koper barnkldader brukar jag betala extra for sakerhetstestade klader. (se bilaga 1
fraga l6e)

5. I vilken grad har du barnanpassat hemmet géallande sdkrat skdp/luckor. (se bilaga 1 fraga
27 a)

6.1 vilken grad har du barnanpassat hemmet géllande sdkrat eluttag. (se bilaga 1 fraga 27 d)

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva ( 2-tailed) Spearmans rho.
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Héar nedan visas hur fradgorna/pdastdendena hidnger samman med index for

informationssokning.

Tabell 3.2: Item-to-total Informationsokning

Indikator 1.

1.

2. 0,605**
3. 0,762**
4. 0,590**
5. 0,642**
6. 0,641**
1. Index

2. For mig &r det viktigt att testa barnvagnen fore kopet (t.ex. provkora, filla ihop, prova
olika funktioner, etc.) (se bilaga 1 fraga 12)

3. Nér jag kopte barnvagnen ldste jag olika tester gallande sdkerheten. (se bilaga 1 fraga 13)

4. Jag ar noggrann att kontrollera under vilka omstandigheter barnplagget ar tillverkat. (se
bilaga 1 fraga 19)

5. Hor jag ndgot negativt soker jag ytterligare information om produkten innan jag
bestdimmer mig. (se bilaga 1 fradga 34)

6. For mig &r det viktigt att jag har tillrdckligt med information om de produkter jag ska
kopa. (se bilaga 1 fraga 48)

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva ( 2-tailed) Spearmans rho.

3.2.3 Fordelning av fyrfilltare

Genom att mdta graden av engagemang utifrdn investering (pengar) och
informationssokning (tid) kunde respondenterna klassificeras i fyra olika kategorier
beroende av investering- och informationssokninggraden. For att kunna placera
respondenterna i fyrfalltarens rutor delades de i lagt/hogt engagemang, dar 0-20 var
lagt engagemang och 21 -35 var hogt engagemang. Det vill siga de respondenter som
fick ett lagt index (0-20) pa bade investering och informationssokning hamnade i ruta
1 (14g, lag) och var déarefter 1dgt engagerade. De som placerades i ruta 4 (hog, hog)
engagerade sig i en hogre grad med hédnsyn till bade investering och
informationssokning. I rutorna 2 och 3 placerades de som var hogt engagerade i en
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av de olika axlarna och lagt engagerade i den andra. Med hjilp av ett frekvenstest
delades alla respondenterna procentuellt in i fyrfilltaren for att fortydliga

spridningen mellan de olika rutorna.

Figur 3.4: Engagemangsfyrfiltare
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Lite tid
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Pengar Lagtengagemang Lite pengar
Mycket tid
Lig 1 3
29% 17%
Lag Hog
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Tid

Genom ett Mann-Whitney kunde sedan medelvirdet mellan tva olika rutor i
fyrfélltaren jamforas. Testet dr speciellt lamplig dd undersokningens variabler har
ordinalskala men har en sned férdelning.(Bryman, 2006) Med hjdlp av testet kunde
skillnader av medelvérdet tas fram dédr det fanns en signifikans mellan grupperna 1
mot 2, 1 mot 3 och 1 mot 4 och den specifika fragan, det for att kunna kategorisera

och placera respondenterna i fyrfalltarens olika rutor utifrdn engagemangsgraden.
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3.3 Analys

Analysen bestdr av tvd delar. Den forsta, deskriptiva delen visar hur svaren pa de
frdgor som ska analyseras dr fordelade. For att fa en 6versiktligbild presenteras data
procentuellt med hjilp av olika diagram dar en forklaring till resultatets

sammanstéllning ges.

Den andra delen av analysen visar hur en specifik frdga hanger ihop med fyrfalltaren
som bestdr av indexen investering och informationssékning. Ar frdgan och
fyrfélltaren signifikanta kan graden av engagemang utldsas och med hjilp av
medelvidrdet kan olika slutsatser dras.

Figur 3.5: Definition av fyrfilltare

Medelsumma: 645 kr | Medelsumma: 671 kr
Ho
% 2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelsumma: 503 kr | Medelsumma: 552 kr
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssékning
Tid
n Z p
1 mot 2 179 -2,419 0,016
1 mot 3 178 -2,057 0,040
1 mot 4 249 -4,884 0,000

For att det ska finnas en signifikant maste z-vdardet som visar standardavvikelsen
vara hogre dn 2 eller ldgre dn -2 och p-védrdet som visar sannolikheten vara mindre
dn 0,05 och n anger antal respondenter som tillhér denna grupp (Bryman, 2006).
Gruppen 1 mot 2 dr i fyrfalltaren ovan &r signifikanta eftersom att z-vardet 4r mindre
an -2 (-2,419) och p-vardet ar 0,016 alltsa mindre dn 0,05. Medelsumman i ruta 1 ar
503 kr och 645 kr i ruta 2.
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3.3.1 Deskriptiv analys

For att ge en 6verskddlig bild 6ver de 631 svaren pa fragorna i analysen har de fragor
och pdstdenden som varit relevanta for analysen sammanstillts i form av diagram
som visas nedan. En kort beskrivning fortydligar vilka variabler varje diagram
innehaller och vad resultatet visar. Till varje diagram redovisas antalet respondenter
som har svarat pa frdgan (n=) och bortfall samt vet ¢j presenteras separat i bilaga 2.

For att direkt kunna mita hur mycket smabarnsfordldrar investerar i barnvagn
stilldes fradgan “"Hur mycket kostade barnvagnen?” Fragan &r relaterad till investering

(pengar) och har nummer 8 i enkéten. (Se bilaga 1)

Figur 3.6: Investering barnvagn
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For att kunna se ett genomsnittligt pris pa barnvagn som respondenterna har lagt ner
och for att kunna se hur spridningen férdelar sig har barnvagnspriset grupperats i
sju olika grupper dér priset d4r uppdelade i intervaller. Av diagrammet ovan framgar
det att summans fordelning nédstan dr jamt mellan prisintervallet 2 001- 8 000 kr. Det
betyder att de flesta av respondenterna har betalat mellan 2 001 och 8 000 kr for en
barnvagn. Det &r ett fatal av respondenterna som har betalat mer dn 8 001 kr for sin
barnvagn och for 17,9 % ligger barnvagnspriset mellan 0-2000 kr.

39



Hur mycket varje familj i regel ldgger ner pa barnkldder och barnmat ser olika for
alla och varierar fran familj till familj. For att kunna méta en mer exakt summa
stilldes tva direkta fragor till respondenterna, "Hur mycket pengar ligger ert hushill
ner pd barnmat i genomsnitt per minad” och “"Hur mycket pengar ligger ert hushdll ner pd
barnklider i genomsnitt per mdnad”. Fragorna som &dr kopplad till investering (pengar)

och har nummer 14 och 24 i enkiten. (Se bilaga 1)

Figur 3.7: Investering barnklider och barnmat
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Resultatet visade att 77,2 % av respondenterna lagger ner 0 - 1000 kr i genomsnitt
per médnad pa barnkldder. 56,9 % ldgger ner samma summa pd barnmat. Generellt

lagger smdbarnsfordldrarna mer pengar pa barnkldader &n pa barnmat.

Att kunna mita ett generellt konsumtionsbeteende var viktigt for att kunna
identifiera eventuella kopplingar mellan konsumtion och beteendet och se om det
paverkar det specifika kopet av de barnartiklar som tas upp i studien. Utifrdn
resonemanget stilldes nedanstdende fraga "Nir jag handlar spelar priset ingen roll”

som har nummer 43 i enkéten. (Se bilaga 1)
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Figur 3.8: Niir jag handlar spelar priset ingen roll

100

90

80

70 A

60

50

Procent

40 A

30

20 4 176 19,0 19,0
14,3 14,6
10 7 - 7,3 5,9
0+ . T
Tar avstand 2 3 4 5 6 Instammer helt

|I Nar jag handlar spelar priset ingen roll |

Fragan hade i syfte att mita ett generellt investeringsmonster hos respondenterna.
Resultatet visade att priset har en inverkan pad 17,6 % av respondenterna 19 % stéllde
sig neutrala till frdgan, 33,3 % instdimde i en ldgregrad och 27,8 % instimde i en hogre
grad pa fragan. Det visar att priset kan spela en viss roll men i olika grader for de
olika respondenterna.
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Pastdendena “Jag dr noggrann att kontrollera att barnklider dr CE-testade” och ”Jag tittar
alltid om barnplagget dr allergitestat innan kop” stilldes for att kunna se det generella
engagemangsmonstret hos smabarnsfordldrar. Nar stdllningstagandet kan belysas
underldttar det att kunna identifiera om det d&ven pédverkar det faktiska kopet eller
inte. Fragorna har nummer 17 och 22 i enkéten. (Se bilaga 1)

Figur 3.9: Kontroll och testning av klider innan kop
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Av alla de respondenter som svarade pd fragan om CE-testadekldder var det 48,7 %
som i ndgon grad kontrollerade det. Av dessa 48,7 % var det 24,4 % som instimde i
en lagre grad och 14 % som instdmde i en hogre grad, 10,3 % var neutrala.

Vidare tittade 56,3 % av respondenterna om barnkldderna var allergitestade. Av
dessa var det 33,2 % som gjorde det i en ldgre grad, 12,7 % i en hogre grad, 10,3 % var
neutrala och resterande 36,5 % tittade inte efter det alls.
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For att kunna identifiera respondenternas generella instillning till disponering av tid
ndr det giller informationssokning av produkter men ocksa for att se i vilken
utstradckning de generellt ldgger ner tid i sina inkop stédlldes nedanstdende fragor.
Tanken var ocksd att se om det fanns en koppling mellan pris och
informationssokning. De fradgor som stilldes var “Ju dyrare produkten dr, ju mer
information soker jag” och” Jag brukar planera mina kop noggrant” och har nummer 37
och 49 i enkéten. (Se bilaga 1)

Figur 3.10: Pris informationssokning och planering av inkip
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Diagrammet visar ndr produkten ansdgs vara dyrare sokte 80,4 % mer information
om produkten i ndgon grad, 14,4 % gjorde inte det. Av de 80,4 % var det 19,8 % som
instdimde i en ldgregrad 13,5 var neutrala och 31,9 % instimde i en hogre grad. Det
var 12,7 % av respondenterna som inte planerade sina inkdp noggrant, 30 % gjord
det i en ldagre grad, 22,3 % var neutrala och 31,5 % gjorde det i en hogre grad. Totalt
var det 83,8 % som i nagon grad planerade sina inkép noggrant.
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3.3.2 Olika grad av Engagemang

I den hér delen presenteras undersokningens resultat med hjdlp av fyrfélltaren som
innehdller de tvd olika indexen investering och informationssokning. I varje
frdga/pastdende som har stéllts mot fyrfalltaren och analyserats har medelvardet och
signifikansen tagits fram for att kunna forklara skillnaderna mellan de olika
grupperna. Forst presenteras tva fyrfilltare utifrdn de demografiska frdgorna alder
och inkomst. Sedan presenteras fyra fyrfilltare som mater investering slutligen
kommer de sex fyrfilltare som mdter informationssokning, slutligen ges en kort

sammanfattning ges efter varje analys del for att summera tillhorande fyrfélltare.

En analys av de demografiska fradgorna ar viktigt for att identifiera om aldern och
inkomsten pa ndgot sitt paverkar engagemangsgraden hos smabarnsforaldrarna. For
att tydliggora det stélldes fragan om alder mot fyrfalltaren for att kunna urskilja de
grupper som har olika engagemangsgrad.

Figur 3.11: Analys av dlder och smdbarnsforildrars engagemang

Medelvirde: 3,86 |Medelvirde: 3,70
Hog
2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelvirde: 3,38 |Medelvirde: 3,42
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssdkning
Tid
n Z p
1 mot 2 206 -3,466 0,001
1 mot 3 201 -0,276 0,738
1 mot 4 286 2,649 0,008

Resultatet visade att nar dldern stdlldes mot fyrfélltaren, var grupperna 1 mot 2 och 1
mot 4 signifikanta vilket framgar av att z-vdrdet &r -3,466 och p-vardet ar 0,001 i
grupp 1 mot 2 och 2,649 och 0,008 i gruppen 1 mot 4. For grupperna 1 mot 2
indikerar det pa nar dldern stiger hos smabarnsforédldrar investerar de generellt mer.
Det framgar dven av medelvédrdet 3,38 for ruta 1 och 3,86 for ruta 2. Fyrfélltaren visar
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ocksd att engagemanget (gruppen 1 mot 4) dr hogre hos de fordldrar som ar dldre,
det kan ses genom att medelvéardet for ruta 4 dr hogre an medelvérdeti ruta 1.

For att analysera om engagemanget paverkas av inkomsten stilldes sedan frdgan om
inkomst mot fyrfilltaren. Medelvdrdet i respektive ruta visar respondenternas
genomsnittliga 16n per manad. Signifikansen mellan de olika grupperna forklaras
och vidare klargor vad varje ruta indikerar pa.

Figur 3.12: Analys av inkomst och smdbarnsforildrars engagemang

Medelvirde: 3,8 |Medelvirde: 3,67
Hoé
" 2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelvirde: 3,6 [Medelvarde: 3,81
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssékning
Tid
n Z p
1 mot 2 204 -0,925 0,355
1 mot 3 199 -1,050 0,294
1 mot 4 280 -0,468 0,640

I den hér fyrfélltare fanns det ingen signifikant mellan medelvédrden fér ndgon av
grupperna vilket indikerar pd att inkomsten inte har nagon betydelse for
smabarnsforédldrars engagemang, i vilken grad smabarnsforédldrar investerar eller

lagger ner tid pd informationssokning paverkas inte av inkomsten.

En rimlig slutsats for den demografiska analysen dr att engagemangsgraden stiger i takt med

smdbarnsforildrars dlder, diremot kan inte engagemanget kopplas samman med inkomsten.
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Foljande fyra fyrfdlltare analyserar engagemangsgraden utifran investering. De
frdgor och pastdenden som har stillts mot fyrfélltaren &r de som utifran

operationaliseringsmodellen méter investering.

Om engagemanget pdverkar det pris respondenterna dr villiga att betala for en
barnvagn analyseras i fyrfilltaren nedan. Det medelvdrde som star i varje ruta visar

det genomsnittliga pris som respektive grupp investerar i barnvagnen.

Figur 3.13: Analys av hur mycket barnvagnen kostade och smdbarnsforildrars

engagemang
Medelpris: 4228 kr|Medelpris: 4861 kr
Hog
2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelpris: 4588 kr|Medelpris: 5199 kr
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssdkning
Tid
n V4 P
1 mot 2 191 -0,994 0,320
1mot 3 195 -1,643 0,100
1 mot 4 276 -0,834 0,405

I figuren ovan fanns det ingen signifikans mellan gruppernas medelvérde. Det
indikerar att engagemanget inte kan kopplas till barnvagnens pris. Att det inte finns
nagon signifikant for gruppen 1 mot 2 visar att de smdbarnsférdldrar som generellt
investerar mer koper inte en dyrare barnvagn dn de som generellt investerar mindre.
Priset pa barnvagn dr &ven helt oberoende av i vilken utstrackning
smabarnsforadldrar generellt soker information (1 mot 3) eftersom det inte heller

fanns ndgon signifikant i medelvarden for gruppen.
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Respondenternas engagemangsgrad och om den har nagon koppling med den
summa de ldgger ner pa barnkldader analyseras i fyrfilltaren nedan. Tanken éar att se
om engagemanget paverkar investeringen i barnkldder. Fragan stélldes for att direkt
kunna méta hur mycket hushéllet ligger ner pa barnkldader i genomsnitt per manad

och ar kopplat till fyrfalltarens bada axlar, investering och informationssokning.

Figur 3.14: Analys av hur mycket ligger ert hushdll ner pd barnklider i genomsnitt per
mdnad och smdbarnsforildrars engagemang

Medelsumma: 645 kr | Medelsumma: 671 kr
Ho
% 2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelsumma: 503 kr | Medelsumma: 552 kr
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssékning
Tid
n Z p
1 mot 2 179 -2,419 0,016
1 mot 3 178 -2,057 0,040
1 mot 4 249 -4,884 0,000

Figuren visar att alla gruppers medelvarden &r signifikanta med varandra. Det finns
ett positivt forhdllande mellan hur mycket smabarnsfordldrar generellt investerar,
soker information och den summa de i genomsnitt ligger ner pa barnkldder. I
gruppen 1 mot 2 dr medelsumman 503 kr respektive 645 kr som visar att de
respondenter som i allménhet investerar mer, lagger ocksa mer pengar pa barnklader

per manad.

Gruppen 1 mot 3 visar att desto mer information respondenterna soker generellt
desto mer pengar lagger de ner i genomsnitt pa barnkldder, medelsumman &r 552 kr
i ruta 3 mot 503 kr i ruta 1. De fordldrar som i regel soker mer information och
investerar mer, ligger i genomsnitt ocksd mer pengar pd barnklider per manad
(grupp 1mot 4), dessa forédldrar dr darmed hogt engagerade. Graden av engagemang
har i denna fyrfdlltare en direkt koppling med graden av informationssokning och

investering hos smédbarnsforaldrar.
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Engagemangsgraden analyserades ocksa utifrdn den summa respondenterna liagger
ner pd barnmat i genomsnitt per mdnad. Hur investering och informationssokning
paverkar det redovisas i nedanstdende figur. Det medelviarde som star i respektive

ruta visar den summa gruppen i genomsnitt ldgger ner pa barnmat per manad.

Figur 3.15: Analys av hur mycket pengar ligger ert hushdll ner pd barnmat i genomsnitt
per midnad och smdbarnsforildrars engagemang

Medelsumma: 863 kr [Medelsumma: 797 kr
Hog 2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelsumma: 492 kr [Medelsumma: 570 kr
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssdkning
Tid
n Z p
1 mot 2 145 -3,441 0,001
1 mot 3 143 -1,185 0,236
1 mot 4 206 -4,366 0,000

Da medelsumman i ruta 2 dr 863 kr och darmed hogre dn i ruta 1, 492 kr visar att nér
det investeras mer i allmédnhet ldggs det ocksa mer pengar pa barnmat i genomsnitt
per manad. Det kan dven ses en likhet mellan gruppen 1 mot 4 som pavisar att de
smabarnsfordldrar som dr mer engagerade ldgger ocksa en storre summa pa
barnmat. Det kan ses genom att medelvéardet for ruta 4 dr 797 kr och alltsd hogre an
det for ruta 1 som &r 492 kr.
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I nedanstdende analys identifieras engagemangsgraden och hur den hinger ihop
med pris pd produkt. For respektive ruta har signifikant och medelvirde tagits fram.
Frigan &ar intressant for att se om det generella investerings monstret hos

smabarnsforadldrar paverkar engagemanget.

Figur 3.16: Analys av nir jag handlar spelar priset ingen roll och smdbarnsforildrars

engagemang
Medelvirde: 3,39 |Medelviarde: 3,67
Ho
s 2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelvirde: 3 Medelvirde: 3,26
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssokning
Tid
n Z p
1 mot 2 206 -1,408 0,159
1 mot 3 200 -1,047 0,295
1 mot 4 286 -3,359 0,001

Analysen visar att for de smabarnsfordldrar som dr hogt engagerade spelar priset
inte lika stor roll som for de lagt engagerade. Det kan ses genom att gruppen 1 mot 4
ar signifikant och dven genom att ruta 4 har ett hogre medelvirde (3,67) mot ruta 1
som har medelvirdet 3.

En rimlig slutsats for investerings analysen dr att engagemanget inte kan relateras med
barnvagnens  pris.  Barnklider — och  barnmat  kan  didremot  betraktas  som
hogengagemangsprodukter utifrdn fyrfilltarens axlar investering och informationssokning da
analysen visar att medelvirdet dr hogst i ruta 4. Vidare nir det giller det generella
investeringsmonstret visade analysen att de forildrar som dr higt engagerade ir ocksd mindre

pris kinsliga. For den hir gruppen spelar priset inte sd stor roll.
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Foljande sex fyrfalltare analyserar engagemangsgraden utifrdn informationssokning.
De fragor och pastdenden som har stillts mot fyrfélltaren dr de som utifrdn

operationaliseringsmodellen méter informationssokning.

Om kop av barnvagn planerades langt i forvig eller inte var intressant att analysera
eftersom den visar hur engagerade respondenterna ar i att soka information om
produkten, om respondenterna borjar soka efter information langt i forvag kan de

antas vara mer engagerade eller tvirtom.

Figur 3.17: Analys av "Hur ldng tid innan barnet foddes borjade ni kolla pd barnvagn?”
och smdbarnsforildrars engagemang

Medelvirde: 3,80 | Medelvarde: 3,90
Hog
2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelvirde: 4,11 Medelvarde: 3,79
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssdkning
Tid
n Z p
1 mot 2 182 -0,907 0,365
1 mot 3 188 -0,821 0,411
1 mot 4 253 -0,790 0,429

I analysen ovan visade fyrfilltaren att medelvardet skiljer sig mellan de olika rutorna
men eftersom det inte finns ndgon signifikant mellan grupperna betyder det att
engagemanget och planeringen av barnvagnsinkopet inte kan kopplas till varandra.
Gruppen 1 mot 2 visar att hur ldng tid i forvdg smabarnsfordldrarna borja titta pa
barnvagn har inget att gora med den generella investeringsgraden. Hur lang tid
innan barnet foddes fordldrarna borjade titta pa barnvagn har inte heller nagot att
gora med hur mycket de generellt soker information. Investering och
informationssokning paverkar inte planering av barnvagnskopet.
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Foljande pdstdende stdlldes mot fyrfilltaren for att ta reda pa hur ett generellt
ansvarstagande hos respondenterna kunde kopplas till graden av engagemang.
Vidare var tanken att titta pa forhdllanden mellan pastdendet, investering och
informationsokning.

Figur 3.18: Analys av jag ir noggrann att kontrollera att barnartiklar ir CE-testat och
smadbarnsforildrars engagemang

Medelvirde: 2,26 |Medelvarde: 3,63
Hog
2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelvirde: 1,79 |Medelvarde: 2,52
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssékning
Tid
n Z p
1 mot 2 190 -2,169 0,030
1 mot 3 183 -3,777 0,000
1 mot 4 257 -7,550 0,000

De smabarnsfordldrar som i hogre grad kontrollerar att barnkldderna dr CE-testade
dr ocksa de som generellt investerar mer. Det indikeras av att gruppen 1 mot 2 ar
signifikanta och medelvardet i ruta 2 dr hogre dn i ruta 1. De smabarnsfordldrar som
overlag soker mer information kontrollerar dven i hogre grad om barnkldderna ar
CE-testade. Medelvéardet for ruta 3 dr 2,52 respektive 1,79 for ruta 1. Slutligen visar
gruppen 1 mot 4 att desto hogre engagerade smabarnsfordldrarna dr desto mer
kontrollerar de om barnkldderna dr CE-testade, vilket visar att de respondenter som
generellt &r hogt engagerade kontrollerar dven i stdrre utstrackning att barnklader ar
CE-testade.
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I likhet med foregdende analys stdlldes kommande frdga mot fyrfélltaren for att
medvetenhet

identifiera

allergitestade barnkléder.

Figur 3.19: Analys av jag tittar alltid om barnplagget ir allergitestat innan kop och

smadbarnsforildrars engagemang

engagemangsgraden utifrdn

respondenternas

Medelvirde: 2,25 | Medelvarde: 3,47
Hog
2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelvirde: 1,60 [Medelvirde: 2,34
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssdkning
Tid
n Z p
1 mot 2 204 -3,293 0,001
1 mot 3 198 -3,853 0,000
1 mot 4 280 -8,778 0,000

Som framgdr av figuren dr alla grupper signifikanta med varandra. Grupp 1 mot 2,
det vill siga de som i en hogre grad tittar pa om barnkldderna dr allergitestade &r
ocksa de som i regel investerar mer. Medelvdrdet for rutorna dr 2,25 mot 1,60.
Samma géller for gruppen 1 mot 3. De som soker information i en hogre grad i
allmédnhet 4r de som tittar om barnplagget ar allergitestat. Det styrks dven av
medelvdrdet som for dessa rutor dr 2,34 mot 1,60. Néar det géller gruppen 1 mot 4
indikerar medelvdrdet pa att hogt engagerade smabarnsfordldrar dven tittar om
barnplagget ar allergitestat innan kop. Medelvérdet i ruta 4 som dr mer dn dubbelt sd

hogt som i ruta 1 understryker resonemanget.
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Frdgan om barnmat och i vilken utstrackning smabarnsforaldrar lagar den sjédlva ar
kopplad till graden av investering och informationssokning, faktorerna visar

tillsammans engagemanget.

Figur 3.20: Analys av i vilken utstrickning barnmaten lagas av smdbarnsforildrar och
deras engagemang

Medelvirde: 5,16 |Medelvirde: 4,73
Ho
% 2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelvirde: 4,05 [Medelvirde: 4,10
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssékning
Tid
n Z p
1 mot 2 197 -3,317 0,001
1 mot 3 185 -0,182 0,855
1 mot 4 270 -2,395 0,017

Nar graden av engagemang undersoktes med hjélp av indikatorerna investering och
informationssokning fanns det signifikant mellan 2 grupper, 1 mot 2 och 1 mot 4. Det
visar att de grupper som i regel investera mer, lagar ocksa i en storre utstrackning
barnmaten sjdlva. Av figuren framgar det ocksd att hogt engagerade
smabarnsfordldrar lagar barnmat i storre utstrackning dn de som &r lagt engagerade.
Forsta slutsatsen kan bekréftas eftersom medelvardet i ruta 2 dr hogre dn det i ruta 1.
Andra slutsatsen kan fortydligas genom att jamfora medelvardet for ruta 4 mot den

for ruta 1.
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Denna analys gjordes for att observera om pris och informationssokning kunde
relateras till graden av engagemang. Fragan visar ocksd en generell instdllning hos

respondenterna och hur den paverkar engagemanget.

Figur 3.21: Analys av ju dyrare produkten dr, ju mer information soker jag och
smadbarnsforildrars engagemang

Medelvirde: 4,33 |Medelvirde: 4,84
Ho
% 2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelvirde: 3,50 [Medelvirde: 4,39
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssékning
Tid
n Z p
1 mot 2 199 -2,805 0,005
1 mot 3 195 -2,922 0,003
1 mot 4 279 -5,392 0,000

Nér pastdendet stdlldes mot fyrfilltaren var alla signifikanta. For gruppen 1 mot 2
med medelvdrden 3,50 respektive 4,33, innebér det att ndr det generellt investeras
mer i produkter, soks dven mer information nidr produkten anses vara dyrare.
Gruppen 1 mot 3 visar att smdbarnsfordldrar som generellt lagger ner mer tid pd att
soka information dr dven de som soker mer information nir en produkt anses vara
dyrare. Slutligen dr engagemanget for gruppen 1 mot 4 kopplad till priset pa
produkten och &r avgorande for hur mycket information de soker om produkten.
Den grupp som anses vara hogt engagerade (1 mot 4) dr ocksd de som sdker mest
information nér en produkt anses vara dyrare.
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Ett allmént beteendemdonster hos respondenterna med utgangspunkt i nedanstdende
analys klarldgger engagemangsgraden hos smabarnsfordldrarna. Om planering av
inkdp och den tid som ldggas ner i det leder till att engagemangsgraden varierar &r
det som utreds och beskrivs genom detta pastdende. Ett medelvérde har tagits fram

for respektive ruta och forhdllandet mellan rutorna redovisas nedan.

Figur: 3.22: Analys av jag brukar planera mina inkop noggrant och smdbarnsforildrars

engagemang
Medelvirde: 3,44 | Medelvirde: 4,10
Hé
s 2 4
18% 36%
Investering
Pengar Medelvirde: 3,15 | Medelviarde: 4,07
Lag 1 3
29% 17%
Lag Hog
Informationssékning
Tid
n Z p
1 mot 2 205 -1,107 0,268
1 mot 3 200 -4,032 0,000
1 mot 4 285 -5,055 0,000

Grupperna 1 mot 3 och 1 mot 4 &r signifikanta. Det visar att de som planerar sina
inkop noggrant dr ocksd de som soker information i en hogre grad. Har ligger
medelvéardet for ruta 3 pa 4,07 och for ruta 1 pa 3,15. Nar det géller gruppen 1 mot 4
visar det att engagemanget dr hogt, det vill siga hog investering och hog
informationssokning, innebédr dven att inkdpen planeras noggrant. Analysen visar
dven att ndr engagemanget dr lagt planeras inte inkopen noggrant eftersom

medelvardetiruta 1 dr lagre dn det i ruta 4.

En rimlig slutsats for informationssokningsanalysen dr att engagemanget inte kan kopplas
ihop med planering av barnvagn for att majoriteten av respondenterna inte ligger ner mycket
tid pd att planera barnvagnskopet. Smdbarnsforildrarna soker istillet mer information i
frigan om barnklider dr CE -/allergitestade. De ligger idven mer tid pd att laga barnmaten
sjilva. Analysen visar dven att de hogt engagerade respondenterna soker mer information nir

produkten dr dyr och den hiir gruppen planerar iven sina kop noggrant.
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3.3.3 Redovisning av engagemangsgraden

Utifrdn den tidigare analysen har de specifika fragor/pastdenden som var

signifikanta sammanstallts utifrdn medelvardet vilket resulterar i figuren nedan.

Ruta 11 figur 3.23 visar en lag grad av engagemang, eftersom den ar kopplad till lag
grad av investering (pengar) och ldg grad av informationssokning (tid). Ruta 2 i
fyrfélltaren star for de respondenter som investerar generellt i en hog grad men soker
information i en lagre grad. Ruta 3 visar en ldg grad av investering (pengar) och en
hog grad av informationssokning (tid). Ruta 4 i figuren visar att respondenterna ar
hogt engagerade, bade i form av investering (pengar) och informationssokning (tid).
Sammanstillningen visade tydliga skillnader mellan grupperna dér det fanns manga
skillde de olika

engagemangsgrad var olika utifrdn axlarna i fyrfalltaren.

utmdrkande drag som grupperna at. Respondenternas

Figur 3.23: Redovisning av engagemangsgraden

Lagger ner mest pengar pa barnklader

O = . Priset spelar ingen roll
HOg ﬁen Ilar gruppten o aldste b ¢ Kontrollerar mest om barnkldderna dr CE-testade
Vesterar mest pengar pa barnma Tittar mest pa om barnkldderna &r allergitestade
Lagar mest barnmaten Soker mest information nér produkten &r d
produkten &r dyr
X Planerar sina ink6p
Investering
Pengar
Den hér gruppen ar yngst 1 3
Lagger minst pengar pa barnklader/barnmat
L ég Kontrollerar minst om barnkldderna ar CE-testade

Tittar minst efter allergitestade barnklader
Lagar minst barnmat

Planerar inte sina inkop

Soker inte mer information nar produkten ar dyr
Priset spelar stor roll

Lag

Informationssokning
Tid

Analysen visade att det fanns kategorier dar engagemanget utifrdn investering och
informationssokning hade ldgre medelvidrde. En del frdgor och pastdenden kunde
utifrdn respondenternas engagemang placeras i ruta 1 och engagemangsgraden hos

respondenterna var da lag. Den gruppen som placerades i ruta 1 var de
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smabarnsfordldrar som var yngst, investerade minst i barnkldder och barnmat och
som minst kontrollerade testning av barnkldder (CE-testat och allergitestat). Den har
gruppen ldagger heller inte tid pa att planera sina inkop eller sbka mer information
om produkten anses vara dyr, trots att priset har stor betydelse for dem.

I ruta 2 placerades de respondenter som visade en hog grad av engagemang utifran
investering och ldg grad av engagemang utifrdn informationssokning. De hér
respondenterna dr beredda att investera i en hogre grad det vill sdga att de generellt
investerar mer dn de andra respondenterna. Respondenterna som placerades i rutan
ar de i studien som dven lagger ut mest pengar pa barnmaten som de dven gor sjdlva.
De hir respondenterna soker daremot inte mycket information. Respondenterna i

den hir rutan ar dven de som ar aldst.

Anmirkningsvért nog indikerar analysen ingen koppling mellan ldgre grad av
investering och en hogre grad av informationssokning, det vill sdga att gruppen i
ruta 3 har varken lagst eller hogst medelvarde i ndgon av fragorna/pdastaendena. I
teoridelen diskuteras att de som soker mest information dven hittar de ldgsta
priserna. Analysen har inte kunnat pdvisa ett sddant samband, varfor fragan lamnas

oppen for vidare forskning.

De fordldrar som har placerats i ruta 4 dr de som mest investerar och soker
information i olika produkter. De tittar mest efter CE-testade och allergitestade
barnkldder som de &ven investerar mest i. De planerar dven sina inkop mest
noggrant, soker mer information i storst utstrickning om produkten anses vara
dyrare men priset spelar ingen roll. Utifrdn de utmirkande egenskaperna i den héir
rutan har de med det hogsta medelvérdet placerats hdr. Dessa egenskaper har dven

varit signifikanta.
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3.4 Slutsats

Engagemanget paverkas av olika faktorer och i olika grad, att titta pa hur mycket det
investeras i en produkt i form av pengar och tid &r ett sdtt att identifiera
engagemangsgraden. Slama och Tashchian kom 1985 fram till att fordldrar tenderar
till att vara hogt engagerade ndr de far barn, det utifran att hushédllets ekonomi anses
vara lagre dd och darfor okar graden av informationssokning for att jamfora priser
och produkter. Analysen i den hdr undersdokningen kan inte stddja ovanstdende
resonemang eftersom engagemanget inte paverkas av inkomsten det vill sdga
skillnaderna mellan medelvédrdena inte dr signifikanta. Slama och Tashchian skrev
dven att ldg inkomst och informationstkning hidnger samman, detta far heller inte
stod fran undersokningens analys, hur mycket smabarnsfordldrar engagerar sig i
informationssokningsprocessen dr oberoende av deras inkomst. Analysen visar
ddremot att dldern har en avgorande betydelse nédr det giller engagemangsgraden
hos smabarnsfordldrar, graden av engagemang stiger i takt med

smabarnsforidldrarnas alder.

Néar respondenternas investeringsgrad analyserades utifrdn barnvagnsinkdp fanns
det inget som indikerade om barnvagn dr en hog/ldgengagemangsprodukt. Det
stods genom att det inte fanns ndgra signifikanta skillnader mellan medelvéarden for
smabarnsfordldrars engagemang och barnvagnens pris. Daremot uppticktes
skillnader mellan medelvarden fér malgruppens engagemang och planeringen av
barnvagnsinkopet men grupperna visade inte nagon signifikant vilket kan bero pa

andra faktorer som inte analyserats i den héar studien pa grund av tidsramen.

Déaremot visade analysen att respondenterna investerar mellan 2 001 — 8 000 kr i en
barnvagn och soker mer information i samband med dyra produkter. Utifran det kan
det antas att barnvagn &r en relativt dyr produkt som respondenterna vill veta mer
om innan kopet. Det leder till att barnvagn kan betraktas som en situationsbaserad
hogengagemangsprodukt, det vill sdga en produkt som individer i hog grad
investerar pengar och tid i. D4 situationsbaserat engagemang &r lagt forstarks den i
samband med ett specifikt kop i just den situationen. Det kan anses som att fordldrar
dr hogt engagerade i barnvagnsinkopet eftersom de investerar relativt mycket
pengar i en barnvagn. Argumentationen forstirks &dven utifrdn barnvagnens
varaktighet, ett fel kop innebar att fordldrarna far sta ut med barnvagnen i en langre
tid. For att undvika det jamfor de olika barnvagnsmodeller och skaffar mer

information om barnvagnen.
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Barnkldder dar en produkt som klassas som hogengagemangsprodukt, eftersom
analysen visade att smdbarnsfordldrar dr hogt engagerade i denna produktkategori.
De smabarnsfordldrar som generellt ldgger mer tid pa att soka information om
produkter och investerar mer, ligger dven ner mer pengar och tid pa barnklédder.
Informationssokningen kan tydliggoras genom att de flesta hogt engagerade
smabarnsfordldrar kontrollerar att barnkldderna ar allergitestade och CE-testade
innan de koper dem. Att fordldrarna kontrollerar att kldderna ar testade indikerar
dven ett hogt engagemang i barnens vdlmaende och dess miljo utifrdn den tid
respondenterna ldgger ner pa att soka information. Barnkldader forenas med en viss
njutning hos konsumenten och stimulerar vissa kdnslor och kan betraktas som
varaktigt engagemang. Engagemangsgraden hos respondenterna &dr utifrdn detta
hogt eftersom produkten samtidigt kopplas till fordldrarnas vidrderingar och

utmaéarker deras identitet.

Nér engagemanget mattes utifran investering visade analysen att barnmat kan
betraktas som en hogengagemangsprodukt, det utifran att smabarnsfordldrarna
investerar mycket pengar i barnmat. Dessutom engagerar sig den hér gruppen i att
laga mat till sina barn i en storre utstrdckning, vilket visar en hogre grad av
engagemang utifran tidsaspekten. Den hir gruppens engagemang kan ocksa ses som
varaktigt men utifrdn en annan synvinkel. Barnmat betraktas i allménhet som en
lagengagemangsprodukt eftersom inkopet sker pd en daglig basis och ger darmed en
lagre grad av engagemang utifran informationssokningen. Smabarnsforéldrar lagger
inte ner sa mycket tid pa att soka information om produkten varje gang de ska
inhandla den, ddremot kan de betala mer for den produkt de vill ha eller ligga ner
tid i att laga maten sjdlva. Det gor barnmaten till en hogengagemangsprodukt utifrdn

fordldrarnas investering av bade pengar och tid.

Av analysen framgdr det att med utgdngspunkt i att respondenterna soker mer
information ndr en produkt dr dyrare, men dven att de som generellt planera kopen
noggrant, soker de d@ven information i en hogre grad. Det som Slama och Tashichian
(1985) géller fortfarande smabarnsfordldrars konsumtionsbeteende ndr det giller
informationssokning och planering av inkdp. Med hénsyn till investeringen galler
resonemanget ddremot inte i den hédr analysen. Priset pdverkar de ldgengagerade
respondenterna i ldgre grad. Sammanfattningsvis kan smédbarnsforialdrar anses vara
hogt engagerade. Utifran analysen kunde ett generellt monster ses ddr graden av
engagemang paverkades i hog grad av investering och hog grad av
informationssokning, det genom att smabarnsfordldrar 6verlag planerar sina inkop

noggrant och dven investerar i en hogre grad.
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3.4.1 Fortsatt forskning

Analysens resultat visar att smabarnsforédldrar i regel dr hogt engagerad malgrupp
som vill sitt barns bésta. Engagemangsgraden mattes i den hdr studien utifran
investering (pengar) och informationssokning (tid). De hér tva indikatorerna &r bara
tva bland mdnga andra faktorer som kan mita engagemanget. Forslag till fortsatt
forskning kan dven vara att méta engagemanget hos smabarnsfordldrar med hjalp av
andra indikatorer for att se om resultatet varierar. Det som dven skulle vara av
intresse dr att se om resultatet skiljer sig frdn den hédr studien som visade att
engagemangsgraden okar med aldern. Om det &r sa att engagemang kan kopplas till
bara investering dr det intressant att veta om en yngre malgrupp med bra ekonomi
visar ett hogre eller ldgre engagemangsgrad. Analysen visade &ven att
informationssokning i storre utstrackning inte ledde till att respondenterna
investerade mindre. Det skulle vara intressant att ta reda pa varfor det forhall sig pa
ett sddant sitt och vad det dr som orsakar det.

3.4.2 Praktisk nytta av studien

Att veta hur en specifik kundgrupp tédnker, vad de paverkas av och hur de beter sig i
samband med ett kop dr av varde for foretag och marknadsforare for att kunna rikta
sin reklam till just den specifika gruppen och kunna segmentera marknaden. Den har
studien har belyst hur smdbarnfordldrar engagerar sig i sina kop av barnartiklar.
Studien visade att barnvagn inte var en hogengagemangsprodukt och att
engagemanget hos malgruppen ér situationsbaserad. Att fordldrarna borja titta pa
barnvagn i slutet av graviditeten kan vara av virde for foretag for att veta hur
reklam bor utformas och i vilken frekvens den ska skickas ut. Studien visade ocksa
att engagemang viaxer hos fordldrar i grad med dldern. For foretag dr det av virde att
veta vilken malgrupp de ska rikta sin kampanj till.

Barnkldder och barnmat var ddremot hogengagemangsprodukter ddr egenskaper
som kvalité, allergitest och ekologisk visade sig vara viktiga for fordldrar. Med tanke
pa att engagemanget dr hogre ju dldre individer blir, bor reklam som riktas mot
denna malgrupp kunna lyfta fram de egenskaperna som fordldrarna eftertraktar i
produkten sasom kvalité och sidkerhet. Fér den hédr gruppen spelar priset ingen roll
och de kan tdnka sig att betala extra for battre kvalité. Vidare eftersom det &r ménga
fordldrar som lagar maten till barnen sjdlva skulle det vara en idé for matbutiker att
dven introducera barnmatsrecept. Vidare for de affarer som siljer barnartiklar kan
det vara vardefullt att utoka sortimentet med en storre variation pa barnartiklar och
komplettera sortimentet med kokbdcker med barnmat.
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3.5 Sammanfattning av kapitlet

Individer engagerar sig i olika grader, pa olika sdtt och beter sig beroende pa
engagemangsgraden olika vid ett kop. Graden av engagemang beror pa olika
faktorer och bestimmer om produkten klassas som en
hog/lagengagemangsprodukt. I det hédr kapitlet har graden av engagemang matts
utifrdn investering (pengar) och informationssokning (tid). Resultaten visade att
smabarnsfordldrars engagemang &r beroende av aldern och varierar utifran
situationen och produktens varaktighet. Engagemanget stiger i takt med dldern dér
de dldre respondenterna investerar pengar i mer utstrickning men de investerar
dven mer tid i sina barn, framfor allt ndr det handlar om barn mat. Analysen visade
att de respondenter som var dldre lagade barnmaten sjdlva i en storre utstrackning

dn de yngre respondenterna.

Engagemanget hos smadbarnsfordldrarna visade sig vidare vara oberoende av
inkomsten. Hur mycket de tjanade paverkade inte engagemanget pa nagot sitt. Det
framkom dven av analysen att de smdbarnsforaldrar som var yngst var ocksa de som
var ldgengagerade. Den hir gruppen varken investerade eller la ner mycket tid i att
soka information om olika produkter.

Aven om engagemangsgraden visade sig variera hos respondenterna beroende pa
deras alder, investering och informationssokning visade analysen att
smabarnsfordldrar generellt d&r en hogengagerad konsumentgrupp, framfor allt
utifrdn investering. Det visade sig att Smabarnsfordldrar bade investerar och soker
information i stor utstrdckning nédr det géller barnartiklar, eller beroende pa
produkten antingen investerar mycket i en produkt eller soker mycket information
om den. Det som var mest intressant var att analysen inte visade att nagon grupp
investerade mindre pd grund av att de sokte mer information. Att soka information
ledde i vér analys inte till att respondenterna kunde hittade produkter som av nagon
anledning fordrade mindre investering i form av pengar. Vad det berodde pd lamnas

Oppen som dmne for fortsatt forskning.
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4. Vidrderingar och livsstil

Av Therese Askerlund och Nadina Vodenicarevic

Inom konsumentbeteende &dr det vanligt att studera hur konsumenter beter sig
utifran vilka vérderingar de har eller vilken livsstil de lever (Kim et al., 2002).
Eftersom livsstil idag definieras som sdttet manniskor lever sitt liv och spenderar
pengar pa speglar vdrderingar livsstilen hos konsumenten och om foretag har
information om det kan kommunikationen till konsumenten forbéattras. I och med att
individers vérderingar dr en del av deras syn pd vérlden blir de darmed ocksa
viktiga livsstils indikatorer (Vyncke, 2002). Enligt Kaiser (1997) anvénder sig
konsumenter av kldder for att uttrycka och kommunicera sina varderingar till andra
och flera studier har visat att det finns samband mellan véarderingar, intresset for
klader och beteendet ddr Lapitsky (1961) kom fram till att klader har anvénts for att
uppna sociala mal som till exempel acceptans inom en grupp (Kim, 2005). Alla
individer har ett eget vdrderingssystem som anvdnds vid utvdrdering av olika
alternativ dédr varderingarna &r rangordnade efter det som é&r viktigast for
konsumenten och hur konsumenten prioriterar viarderingarna paverkar individens

konsumentbeteende (Kamkura och Novak 1992).

Smabarnsfordldrar har ett hogt engagemang nér det géller kop av barnkldder (se
kapitel 3). Eftersom engagemanget dr hogt och till foljd av den begrdansande
forskning som finns om barnkldder dr det intressant att undersoka hur fordldrar
faktiskt beter sig ndr de koper kldder till barn. Det finns tidigare studier om hur
konsumenter koper kldder till sig sjdlva men det dr en skillnad ndr det galler
barnkldder eftersom anvidndaren av produkten och den som koper produkten inte &r
densamma. Den forskning som finns om barnkldder har bland annat visat att barn
som béar exklusiva méirken &r en statussymbol som reflekterar fordldrarnas vélstand
(Prendergast och Wong, 2003).
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Det har dven skett forandringar hos sméabarnsfordldrar som véntar langre med att fa
barn och spenderar mer pengar pa barnens kldder. Fashionet (2008) skriver att
marknaden for barnkldder har utvidgats och att fordldrar spenderar mer pa
barnkldder dar forsaljningen av klader till barn mellan O till 6 ar har okat kraftigt och
nastintill fordubblats pa mindre &n tio 4&r. Enligt Fashionguide har
smabarnsforadldrars beteende dven uppmarksammats i media och det hér visas till
exempel i Sveriges Television (2006) som diskuterar att kopvanor hos
smabarnsfordldrar har fordndrats eftersom de har blivit alltmer trendkénsliga dar
intresset for dyrare maérkeskldder har okat. Herrera-Eriksson (2007) skriver for
Aftonbladet att ett 0kat intresse for ekologiska barnklader framtradde under 2007 dar
efterfrdgan steg och utvecklingen av utbuden gick snabbt framédt. Det aret lanserade
manga stora kedjor en eko-kollektion for barn, daribland Lindex, Ahléns och Polarn
O. Pyret. Vidare menar Herrera-Eriksson (2007) att en anledning till varfor foraldrar
handlar ekologiskt markta klader &r att de onskar visa miljomedvetenhet. Aven
sdkerhetsaspekten ndr det giller barnkldder har blivit uppméarksammat i Dagens
Nyheter (2005). Det var inte forrdan 2005 som forslaget om sdkrare barnkldader lades
fram, dar gifttester utforts, langden pd snoddar bestdmdes och kraven pd avtagbara
luvor togs fram, dessa krav borjade gélla sd sent som juni 2006. Det hér kapitlet 4r en
tordjupning i vdarderingar och livsstil och beskriver hur de styr fordldrars kop av
barnkldder. Foljande fragestillningar besvaras:

Vilka virderingar styr smdbarnsforildrars kop av barnklider?

Pad vilket siitt styrs smdbarnsforildrar av sina virderingar och livsstil vid kop av
barnklider?

Syftet dr att studera hur smabarnsforédldrar koper barnklader utifrdn varderingar och
livsstil. Genom att analysera data fran 631 enkitsvar gillande smdabarnforaldrars
kopbeteende av barnkldder &mnar studien att beskriva hur véarderingar och livsstil

paverkar dem vid kop.

Efter fragestillningarna och syftet kommer den teoretiska referensramen i del 2 déar
varderingar och livsstil diskuteras som ett sitt att beskriva konsumentbeteende pa
och segmentera marknaden pd. Den teoretiska referensramen har legat till grund for
utformningen av fragorna till undersokningen och vid analysen. For att kunna
genomfora undersokningen har de fragor som varit av intresse diskuterats och
operationaliserats i del 3. Del 3 beskriver syftet med respektive frdga och hur svaren
sedan ska analyseras. I del 4 presenteras en deskriptiv analys av
undersokningsresultatet som redovisas med hjilp av diagram och forklarande texter.

Del 5 redovisar en korrelationsanalys mellan hur faktiskt kop av barnkldder och

64



stallningstagande till varderingar dr kopplade till varandra dar dven kopplingar
mellan diverse pastdenden diskuteras. I del 6 presenteras slutsatserna och forslag pa
vidare forskning, avslutningsvis diskuteras praktisk nytta med studien.
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4.1 Teoretisk referensram

For att genomfora en tillforlitlig operationalisering, undersokning och analys behovs
ett teoretiskt underlag. Den hidr delen diskuterar vérderingars och livsstilens
péaverkan pa konsumentbeteende. Aven tidigare studier gillande kopbeteendet av
klader presenteras.

4.1.1 Varderingar

Ett satt att forklara hur konsumenter beter sig &r att ta reda pa vilka varderingar som
styr konsumenten (Fraj och Martinez, 2008). Minskliga varderingar och
varderingssystem dr dessutom valanvidnda till att forklara beteendefenomen inom
olika omrdden, som exempelvis konsumentbeteende (Kamkura och Novak, 1992).
Viérderingar utformar en grupps beteende och fordndringar av varderingar sker
langsamt. De skapas inte medvetet utan snarare omedvetet och frimst under de
forsta tio levnadsaren (Hofstede, 1991). Vdrderingar kan forklaras som allménna
tendenser att foredra vissa forhadllanden framfoér andra och de forstds endast utifran
hur méanniskor beter sig under olika omstandigheter (Hofstede, 2005). En anledning
till varfor varderingar anvands for att fa forstaelse till hur konsumenter beter sig ar
att de dr mer ofdrdanderliga och har en mer central plats i en persons kognitiva
system dn attityder. Viarderingar dr mer nédra relaterat till beteende é&n
personlighetsdrag och dr mer centrala och mer direkt relaterade till motivation dn
attityder. Dessutom har alla individer egna sa kallade véarderingssystem dér olika
varderingar dr rangordnade efter det som ar det viktigaste for individen och vid kop
utvdrderar konsumenten olika alternativ enligt det hédr systemet (Kamkura och
Novak, 1992). Alla méanniskor har en egen specifik sammansittning av varderingar
som formas utifran erfarenheter och inldrningsprocesser. De rittfirdigar en individs
handlingar och anvidnds som ett kriterium som individen anvidnder vid diverse val
(Fraj och Martinez, 2008; Lowe, 2004). Virderingar dr kognitiva representationer av
olika ménskliga behov och méanniskors livsmal “jag vill bli framgangsrik, jag behover
sdakerhet” (Lowe, 2004). Ndr en vardering har blivit tillfredstdlld eller ndr ett
grundldggande mal i livet &r uppnatt infinner sig en inre kdnsla “jag kdnner mig
trygg, jag dr respekterad av andra” (Peter och Olson, 2005).

En persons vdrderingar och engagemang paverkar dess beteende pa olika sitt, till
exempel konsumentens informationssokning, beslutsfattandeprocessen och
utvdrdering av produkter. Konsumenten blir engagerad ndr en produkt eller tjanst
av intresse uppfattas som viktig nar det giller 6verensstimmande av en persons

behov, mél och virderingar. Kldder har visat sig vara en produktkategori som har
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hogt engagemang och engagemang for mode &r en indikator pa intresse for klader.
Eftersom viarderingar dr allménna uttryckssitt av de grundldggande behov och mal
manniskor anvander for att utvirdera produkter och vigleda attityder mot en
produkt, finns det samband mellan varderingar, produkten och attityd som paverkar
graden av engagemang. Den personliga betydelsen konsumenter ldgger pa
funktionalitet vid utvédrdering av kldder kan till exempel ha en annan paverkan pa
hur ndgon utvdrderar kldder jamforelsevis med konsumenter som bryr sig mer om
maérkesimage och mode. Flera tidigare studier har visat samband mellan véarderingar
och intresse for kldder och beteende. Till exempel har tidigare studier visat att
ekonomiska och estetiska vidrderingar kan vara kopplade till koparens
personlighetsdrag och att kldder har anvénts till att uppnd sociala mal som att bli
accepterad av gruppmedlemmar. Vidrderingar skapar ddrmed mal med
konsumtionen som konsumenten vill uppna och det hdr maélet vdgleder vid en
beslutsfattandeprocess (Kim, 2005). Vidare anvands kldder ofta som en symbolisk
vardering som reflekterar badrarens status. Nar kldderna &ar av ett exklusivt
varumdrke kan det till exempel uppfattas som en uppvisning av vélstdnd.
Konsumenter dr motiverade av en Onskan att imponera pa andra genom deras
mojlighet att betala ett hogre pris for prestigeprodukter. Darian (1998) menar att barn
som badr exklusiva marken &r en statussymbol som syftar till att speglar fordldrarnas
sociala anseende (Prendergast och Wong, 2003). Aven fortroende for ett varumérke
ar viktigt for konsumenten och det fortroendet baseras pad vad market representerar
och lovar dédr konsumenten forvintar sig att de behoven och férvantningar den har
uppfylls av market (Delgado-Ballester, 2004). Det hdr fortroendet skapas av
kannetecken och kvalité fran méarket som ger ett vérde till konsumenten (Delgado-
Ballester och Munuera-Aleman, 2001).

Information om varderingar kan ge en forstdelse om en produkt, tjanst eller idé
passar in i en persons livsstil. Genom att knyta en produkt till en védrdering kan
produktens viarde oka (Kahle och Kennedy, 1989). Flera olika sitt finns for att
undersoka varderingar (Fraj och Martinez, 2008). Tre vérderingsmédtare som
dominerar i litteraturen dr Rokeach Values Survey (RVS), Values and Lifestyles
(VALS) och List Of Values (LOV). Marknadsforare kan genom att médta varderingar
segmentera marknaden och forutse konsumentbeteende (Kahle och Kennedy, 1989;
Beatty et al, 1985). Rokeach (2006) utformade en lista med sammanlagt 36
virderingar, 18 terminala och 18 instrumentala, dédr terminala védrderingar innebér
onskvirda slutmdl och &r personliga védrderingar, medan instrumentala
identifierades som tro om 6nskvarda slutmal och dr sociala viarderingar. Basen &r
huruvida  vérderingarna  &dr  individcentrerade eller = samhaillscentrerade
(Abdolmohammadi och Baker, 2006). VALS innebdr att vissa produkter som
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konsumenter koper till en viss del reflekterar deras varderingar och visar pa vilken
livsstil konsumenterna har (Kahle och Kennedy, 1989). VALS syftar till att
segmentera konsumenterna i nio olika grupper utefter diverse attitydspastaenden
och demografi (Kahle et al., 1986). LOV faststiller personliga varderingar som
definierar en person och dennes relationer med andra. Studier har visat att LOV ar
relaterat till och kan forutse konsumtionsrelaterade aktiviteter (Kim, 2005). Genom
LOV kan likheter och skillnader mellan olika konsumenter faststdllas (Kahle och
Kennedy, 1989).

Av dessa tre viarderingsmaitare dr RVS det mest anvdnda och i en tidigare studie har
maénskliga varderingar blivit indelade i sju motivationsomraden och beskriver hur de
ar kopplade till varderingarna i RVS (Kamkura och Novak, 1992). De sju omradena
ar tillfredstdllelse, sdkerhet, dstadkommande, sjdlvtillit, restriktiv anpassning,
prosocial och mognad. Endast tre omradden av dessa dr intressanta for det har

kapitlet och de forklaras ndrmare nedan:

Siikerhet, som ar direkt relaterad till Maslows grundldggande behov for sdkerhet och
beskrivs som terminala varderingar som familjesdkerhet, nationell sidkerhet och
varldsfred (Kamkura och Novak, 1992).

Astadkommande, vilket &r grundliggande for socialt erkiannande och beundran och
beskrivs i RVS som terminal vdrdering av socialt erkdnnande och instrumental

virdering av att vara kapabel och ambitios (Kamkura och Novak, 1992).

Prosocial, ar varderingar som uttrycker intresse for omsorg for andra, som terminala
viarderingar av likstdlldhet och instrumentala vdrderingar som att vara hjidlpsam,
forlatande och kéarleksfull (Kamkura och Novak, 1992).

4.1.2 Virderingar och livsstil

Konsumenter koper séllan produkter enbart for den funktionella aspekten av
produkten, utan istéllet forvantar sig konsumenter dven storre fordelar av kopet som
att fa sina vérderingar uppfyllda. Hur produkten passar in i konsumenters livsstil
bestimmer delvis kopet ddr meningen och motivet bakom manga konsumenters
aktiviteter beror pd just vdrderingar (Kahle och Kennedy, 1989). En konsuments
livsstil dr ett uttryck av den individens behov och vidrderingar. Det hir uttrycket av
behov och viérderingar skapar ett monster i vad konsumenten koper och inte koper,
det vill siga vad som intresserar personen eller inte. Aven det faktiska deltagandet i
aktiviteter kan forutses av livsstilen (Lowe, 2004). Manniskor som beter sig till

exempel pd ett miljovanligt satt uttrycker sina vdrderingar av respekt mot miljon
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genom att ha en positiv attityd till att kopa ekologiska produkter och delta i
aktiviteter for att bevara miljon (Fraj och Martinez, 2006). Konsumenter koper
produkter delvis for att aterspegla sina varderingar och statuera sin livsstil (Kahle
och Kennedy, 1989).

4.1.3 Demografi och socioekonomi

Demografi och socioekonomi &r fysiska forhallanden som utmérker ménniskorna
inom en grupp, demografi som innefattar kon, alder och bostadsort och dessa tre
egenskaper talar om for andra vilka vi dr och som ménniskor identifierar sig med.
Socioekonomi innefattar yrke, utbildning, bostadstyp och inkomst. De
socioekonomiska faktorerna fungerar som ménniskans referensram och paverkar
livssituationen. Ibland kan socioekonomi vara en intressant ledtrad till vad en grupp
har for vérderingar, livsstil och behov. Inkomst &r en synlig indikation pa
konsumtionen och vilka butiker som foredras, det hdr innebér att konsumenter koper
vissa produkter for att visa upp for andra vilken produkt och méirke som anvénds,

det vill sdga status- eller lyxvaror (Dahlén och Lange, 2003).
4.1.4 Avslutande diskussion

For att urskilja skillnader mellan olika vérderingar och livsstil och pdverkan fran
dessa pa smabarnsforédldrars kop av barnkldder har tre varderingsbegrepp tagits
fram. De tre som har identifierats kommer frdn RVS och dessa ligger till grund for
utformningen av undersokningen, de identifierade begreppen &r sdkerhet, socialt
ansvarstagande och socialt erkdnnande/beundran (se figur 4.1). Dessa ska visa hur

de paverkar smabarnsfordldrar i deras kop av barnklader.

Figur 4.1: Teoretisk referensram

Sakerhet AN

Konsumentbeteende

Socialt ansvarstagande

Socialt erkdnnande/beundran
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4.2 Metod

For att kunna analysera pdverkan pa kopbeteendet fran sdkerhet, socialt
ansvarstagande och socialt erkdnnande/beundran har begreppen operationaliserats
och relevanta frdgor har utformats. I den héir delen beskrivs operationaliseringen av
begreppen och hur svaren ska analyseras.

4.2.1 Operationalisering

For att fa en forstdelse for hur konsumenterna styrs av varderingar behover fragor
utformas som gor det mojligt att méta dessa och ta reda pa manniskors preferenser
bland olika alternativ. For att fa inspiration till utformning av fragor behovdes en
insikt i hur smdbarnsfordldrar koper barnkldder och darfér har en observation
utforts. Informationen som framkom genom en observation, data om de radande
trenderna pd barnklddesmarknaden och den teoretiska referensramen ligger sedan

som grund till utformningen av fradgor/pastdenden.

En 6ppen, deltagande observation pd ett klddparty har genomforts dar kladmarket
ME & I sdldes. Med den &r typen av observation har alla deltagare kinnedom om att
de &dr observerade och har vetskap om att en undersokning genomfors (Christensen
et al, 2001). Observationen varade i ungefar tva timmar och kopgruppen var foraldrar
med smabarn. Alla som deltog i klddpartyt kopte ndgot till sig sjalv och/eller till
sitt/sina barn och var engagerade i valet av kldder och visade ett stort intresse.
Intressant information som framkom var att fordldrars konsumtionsmonster dndras
om forédldrarna fér fler &n ett barn och att funktionalitet vardesattes hogre efter andra
barnet dn vid forsta. Paverkan fran andra visade sig vara en stark faktor i det har
sammanhanget géllande kop av barnkldder. Att fordldrarnas klader skulle matcha
barnens kldder uppfattades som intressant eftersom manga plagg i ME & Is
kollektion &ven hade matchande plagg till fordldrarna, men mest verkade
fordldrarna uppskatta att barnens klader skulle vara unisex, funktionella och skona.
Aven om ME & I har en ekologisk del i kollektionen var det ekologiska inget som

sdljaren satte ndgon storre fokus pa eller som kunderna efterfragade.

Genom att méta varderingar fas information som visar pa skillnader i svar mellan
olika grupper eller kategorier av médnniskor som besvarat fragorna (Hofstede, 2005).
Operationaliseringsmodellen (figur 4.2) visar vad respektive frdga och pdstdende
avser att mdta. Kdrnan i modellen dr vidrderingar som brutits ner till tre
varderingsbegrepp: sikerhet, socialt ansvarstagande och socialt erkinnande/beundran.

Viérderingarna maits utifrdn faktiska kop konsumenten genomfort och vilket
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stallningstagande/beteende konsumenten har till de olika pdstiendena. Sedan
undersoks om de olika fragorna som avser faktiska kop hdnger ihop med generellt
stillningstagande/beteende genom att dessa jamférs med varandra. Aven demografi
dr av intresse for att kunna utldsa vilken betydelse aldern eller inkomsten har i

respondenternas beteende och om det finns ndgon koppling till varderingarna.

Vid tolkning av médnniskors padstdenden om sina védrderingar bor det skiljas pa det
onskvidrda och det 6nskade, det vill siga hur médnniskor anser att varlden borde vara
och vad méanniskor vill ha for egen del. Fragor om det oénskvdrda hanvisar till
maéanniskor i allmdnhet och om det 6nskade vad manniskor vill ha for egen del och
formuleras i termer av “du” och “jag”. Pdstdenden om det dnskade ligger ndrmare
det faktiska beteendet men det dr inte sdkert att manniskor verkligen beter sig sa nir
de maste vdlja (Hofstede, 2005), dock &dr den hdr metoden viletablerad inom
konsumentbeteende (Kim, 2005). De tre virderingarna som diskuteras i det hér
kapitlet hdrstammar fran de olika motivationsomraden som beskrivs i RVS
(Kamkura och Novak, 1992) och har dessutom en tydlig koppling till de rddande
trenderna pa barnklddesmarknaden idag vilket framgar i inledningen, del 1.

4.2.2 Utformningen av fragor/pastidenden

En utformning av fragor/pastdenden utifrdn de tre varderingarna och vad de avser
att méta presenteras nedan. I alla tabeller redovisas dven svarsalternativen/skalan

for respektive fraga/pdastaende.

Demografi - Frdgor om demografi har utformats for att kunna beskriva
respondenterna och dven kunna urskilja om det finns en sarskild grupp av
konsumenter som vérderar sdkerhet, socialt ansvarstagande eller socialt
erkannande/beundran utifran relation till dlder eller inkomst. I tabell 4.1 redovisas
demografiska fradgor som har stillts till respondenterna.
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Tabell 4.1: Fragor om demografi

Fraga Demografi

2 Hur gammal dr du?

Svarsalternativ OYngre anl18 ar [I18-25 &r [0026-30 ar 0O31-35 ar OAldre 4n 35 ar

5 Hur ser er mdnadsinkomst ut i familjen? (fore skatt)

Svarsalternativ. [OMindre dn 15 000 kr 15 001 — 25 000kr 25 001- 35 000kr
035 001- 50 000 kr 050 001 — 65 000kr OMer dn 65 000 kr

Faktiska kip - Eftersom syftet dr att studera smabarnsfordldrars konsumtion av
barnkldder utifran vilka varderingar som styr kdpen dr det intressant att undersoka
huruvida respondentens faktiska kopbeteende stimmer 6verens med konsumentens
virderingar. Exempelvis om konsumenten eventuellt varderar att ta hand om miljon
ar det intressant att undersoka om det hér speglar sig i det faktiska kopet, det vill
sdga om konsumenten i sitt kop av barnkldder viljer att kopa produkter som bidrar
till att virna om miljén. Aven en frdga som ska visa pd hur konsumenten prioriterar
kop av barnkldder har stillts. Darmed formulerades tva frdgor som madter ett
genomfort kop, dar ena fraga var en del fraga (se tabell 4.2).

Tabell 4.2: Pistdenden gillande faktiskt kop

Pastdende/Fraga Faktiskt kop

16 Naér jag koper barnkldder brukar jag betala extra for...
16b ... ett visst méarke
1l6c ... ekologiska klader
16e ... sakerhetstestade klader
Svarsskala Aldrig (1) Mycket ofta (7) Vet ej
10 20 30 40 50 60O 701 O
14 Hur mycket pengar ldgger ert hushdll ner pa barnkldader i

genomsnitt per manad?

Svarsalternativ Ange i hundralappar

Siikerhet - Pastdenden om sdkerhet ska visa pd hur konsumenten styrs i sitt kop
gédllande vérderingar om barnets sdkerhet. Sdkerhet dr ett begrepp som éar kopplat
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med de grundldggande behoven. De hidr behoven delar alla médnniskor och har
gemensamt, som exempelvis mat, virme, trygghet, kldder, torst, skydd etcetera
(Bobrow, 1991). Genom pastdenden 17, 22 och 43 i tabell 4.3 kan det utldsas hur
konsumenten virderar sdkerhet vid kop av barnklédder.

Tabell 4.3: Pistdenden giillande sikerhet

Pastidende Sakerhet

17 Jag dr noggrann att kontrollera att barnkldader dr CE-testat.
22 Jag tittar alltid om barnplagget dr allergitestat innan kop.
43 Nar jag handlar spelar priset ingen roll.

Svarsskala Tar avstand(1) Instammer helt (7) Vet ¢j
10 20 30 40 50 60O 70 O

Socialt ansvarstagande - Nedanstdende pastdenden har utformats som ska visa pa i
vilken utstrdckning konsumenterna styrs i sitt kop av en vilja att hjdlpa andra
méanniskor och visa omsorg (Kamakura och Novak, 1992). Genom att en konsument
utfor och medverkar i vissa aktiviteter fas en indikation pd vad den hédr konsumenten
vardesatter och tycker om. Pdstdenden 19, 38, 41 och 50 (se tabell 4.4) har utformats i
syfte att médta hur konsumenten varderar socialt ansvarstagande.

Tabell 4.4: Pistdenden gillande socialt ansvarstagande

Pastaende Socialt ansvarstagande

19 Jag dr noggrann att kontrollera under vilka omstdndigheter barnplagget
ar tillverkat.

38 Att handla ekologiskt dr dyrt.
41 Jag engagerar mig mycket i miljofragor.
50 Jag ar aktiv i minst en hjdlporganisation.

Svarsskala Tar avstand(1) Instammer helt (7) Vet ¢
10 20 30 40 50 60O 70 O
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Socialt erkinnande/beundran - Genom att stdlla frdgor om varumdirke, trender,
gemenskap etcetera nds respondentens virderingar gillande vikten av att synas och
vad respondenten strdvar efter. Viljan att visa framgdng genom varumdirken, dyra
plagg och viljan av acceptans inom en grupp forklarar en konsuments beteende
(Olson och Peter, 2005). I tabell 4.5 visas pastaenden (20, 21, 28, 43 och 45) som ger en

indikation pd respondentens stillningstagande vid sddana fragor.

Tabell 4.5: Pistdenden gillande socialt erkiinnande/beundran

Pastidende Socialt erkinnande/beundran

20 Jag uttrycker min personlighet genom mina kldder.
21 Jag koper hellre manga billiga plagg &n fa dyra.
28 For mig ar det viktigt att andra tycker att jag har gjort ett bra kop.
43 Nar jag handlar spelar priset ingen roll.
45 Jag foljer alltid trender.
Svarsskala Tar avstand(1) Instammer helt (7) Vet ¢
10 20 30 40 50 60O 701 O

Figur 4.2: Operationaliseringsmodell
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(Twra fragor: 2 & 3)
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4.2.3 Databearbetning

En deskriptiv analys och korrelationsanalys som foljer samma struktur som
operationaliseringsmodellen dédr ett antal pastdenden som avser maita socialt
ansvarstagande har sammanstillts, det giller &dven sdkerhet och socialt
erkdnnande/beundran. Den deskriptiva analysen presenteras i diagram for varje
frdga/pastdende som fortydligas och beskrivs med text. Korrelationsanalysen
presenteras i  korrelationsmatriser ~ddr demografi, faktiskt kop och

stallningstagande /beteende jamfors med varandra.
4.2.4 Analys av data

I tabellen nedan redovisas de antaganden mellan diverse pastienden som har gjorts
och undersoks ifall de far stod av analysen eller inte. I korrelationsanalysen kan tre
olika samband utlédsas, positiv, negativ och avsaknad av korrelation. Med ett positivt
samband menas att forandringar i den ena variabeln foljer fordndring i den andra
och det sker i samma riktning. I lika starka relation sker dndringen i motsatt riktning
och korrelationen blir negativ, dar den ena variabeln dkar minskar den andra. Ddr
det inte sker ndgra forandringar vare sig upp eller ner talas det om avsaknad av
korrelation (Fisher, 2007). Tabellen nedan redovisar syftet med varje
frdga/pastdende, antaganden gillande frdgorna/pastdendena och hur analysen
utfors for att testa antaganden som innebar att faktiskt kop korreleras med ett antal
stallningstaganden/pdstdenden. Vidare anviands framtagen data och analyseras med

hjalp av den teoretiska referensramen.
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Tabell 4.6: Analysplan

Fragenumm er Buyftet med frigoma Antagande gdllande fragorna Apralys fir att testa
antagandet

2ochs Cemografi och socioekonotrd.  WVisa pd en spridning av respondenter,  Kan delas in i olika

Vigar pa fysiska forbdllanden dock forvintas en hoge andel med — kategorier ah

sorn ubrrdtker manrdskorna | ddre firdldrar Ger ocksd mdjlighet att | analysen ska wisa pé

o guppen se skillnader pd fysiska forhillanden = wilken lkategori  av

srriabarnsforildrar inom grappen. respondenter sorn har

garat pa ett wisst sitt.

14,16, b,coche Fakfiskt kiop gallande  isa pd infresset fir barmkldder. Visa 1 diagram hur
barnlldder. Wisa pd hur  Betalar respondenterna extra fir ett wisst | ménga mespondenter
trecket respondenterna | varundke, ekologiska  kider eller | som har svarat pa ett
sperderar pd kider Tar reda  sikerletstestade ldder, kan resultatet | wrisst satt, detta anges
pé wad de betalar extra fir wid = visa vad de virdesatter och priciferar i procert
kiip v bambdd der wid kifp av barnklider,

17,22 och 43 At rrita hur respondenferna Visa pa engapgernang gillande sdkerhet.  Wisa 1 diagram huar
stiller sig Hll péstienden High virde pd pistienden gillande | ménga mespondenter
gillande sikerhet. gikertet forvintas om  resultat pd | sorn har svarat pa ett

faktiskt kip far ett hidgt virde. wisst sitt, detta anges
i procent.  Eorrelera
pastiende 162 med
17,22 ach 43.
19, 38, 41 och 50 At rrdta hur respondenferna Visa pd engagemnang gillande socialt | Wisa 1 diagrarn huar

atiller
gillande

ahevarstagande.

sig Hll péstienden
socialt

anevarstagande  gehorn exetnpelvis
utfird aktvitet och onsorg for andra.
Higt wirde pd pistiende gillande
sorialt ansvarstagande forvintas om
requltatet p& falfiskt kip gillande
socialt ansvarstagande far et higt
warde.

tnihga respondenter
sorn har svarat pa et
visst sitt, detta anges
i procent.  Eorrelera
phstiende 160 med
19,38, 41 och 50.

20, 21, 28, 43 och
45

Att rrdta hirresponderten
staller sig till pastienden
gillande social erlinmnande och
beundran.

Wisa pd  betydelsen  av  socialt
erkinnande fbeundran. Higt virde pa
pastiende gillande socialt erkinnande
och beundran forvintas omn resultat pé
faktiskt kip gillande socialt erkinnande
och beundran fir ett higt virde,

76

Visa 1 dlagramn b
mninga rEspondenter
sorn har svarat ph ett
vigst sitt, detta anges
i procent.  Eorrelera
pastiende 16k med
20, 21, 78, 43 ach 45,



4.3 Deskriptiv analys

I det hdr avsnittet presenteras en deskriptiv analys av undersokningsresultatet. Det
redovisas i form av diagram som visar i procent hur manga respondenter som svarat
pa ett visst sitt pa varje fraga. Se bilaga 2 for redovisning av bortfall och vet ej svar
pa respektive frdga. I den hadr analysen skiljs det faktiska kopet fran
stallningstaganden och pastdenden som mater sdkerhet, socialt ansvarstagande och
socialt erkdnnande/beundran ddr dessa har sammanstillts i respektive digram.

Sammanlagt har elva stillningstaganden och fyra faktiska kop analyserats.
4.3.1 Faktiskt kop

Hur mycket pengar som respondenterna spenderar pa barnkldder per manad
presenteras kort ddr medelvdrdet rdknats ut. Sedan redovisas ett diagram dér tre
olika typer av faktiskt kop matts. Tidigare studier har visat att det finns konsumenter
som koper produkter som speglar deras livsstil (Vyncke, 2002). Fragorna om faktiskt
kop ar nummer 14 och 16b, ¢, e i enkéten (se bilaga 1).

Av de 631 enkitsvar har 481 respondenter svarat pa fradga 14, "Hur mycket pengar
ligger ert hushdll ner pd barnklider i genomsnitt per minad”? Kladkostnad per manad
strackte sig frdn 0 kronor till 3000 och medelvérdet lag pa 615 kronor i genomsnitt
per mdnad. Det visar tydligt att barnkldder dr en produkt som faktiskt kops av dessa
respondenter och att kopen sker kontinuerligt.

De tre fragor som mater graden av kop av sdkerhetstestade barnkldder, ekologiska

barnkldder och barnkldder av ett visst marke redovisas nedan.
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Figur 4.3: Faktiskt kop av sikerhetstestade klider, ekologiska klider och klider av ett visst

mirke
100
90
80
70
60
T
g 50
o
40 1 35,7
% Voo,
20 13,613,213,0
10 %I
2

3 4 5 6 Mycket ofta
Vérde

B Nir jag koper barnklader brukar jag betala extra for ett visst mérke, n=596
Nar jag koper barnkldder brukar jag betala extra for ekologiska klader, n=546
0O Nar jag koper barnkladder brukar jag betala extra for sdkerhetstestade kldder, n=528

Figur 4.3 visar en fordelning 6ver vad konsumenten dr beredd att betala extra for vid
kop av barnkldder. Svaren visar en spridning pa hur fordldrarna viardesitter
sdakerhetstestade barnkldder, ekologiska barnkldder eller barnkldder av ett visst
marke. Syftet med det hér pdstdendet ar att ta reda pa respondenternas prioritering
géllande de ovan namnda faktorerna for att kunna urskilja olika konsumentgruppers
kopbeteende.

Figur 4.3 visar att 24 % av respondenterna i liten utstrackning (vdrde 2 - 3) betalade
extra for ett visst marke medan 25 % gjorde det i storre utstrackning (viarde 5 -7). Av
dessa betalade 30 % aldrig extra for ett visst méarke. Det hér tyder pa ett relativt jamnt
resultat mellan respondenterna som inte gor det ofta och de som gor det ofta, det vill
sdga att i den hér frdgan finns det inte nagra storre skillnader.

Gallande respondentens instéllning till att betala extra for ekologiska barnkldader kan
det utldsas en tydlig spridning mellan vdrdena 1 till 7 med avtagande procentandel
pa de hogre viardena. Hela 36 % av respondenterna betalade aldrig extra for
ekologiska barnkldder medan 25 % gjorde det i liten utstrackning (vdrde 2 - 3) och
16 % gjorde det i storre utstrackning (vdrde 5-7). Det tyder pd att en Overvdgande
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andel av respondenterna inte betalar extra for ekologiska klader i storre utstrackning
dn de som gor det.

Hur mycket respondenterna dr beredda att betala for sdkerhetstestade barnklader
visar dven pa en tydlig spridning pa vdrdena 1 till 7 men med hogre koncentration
pa de liagre vdrdena 2 och 3 dn pa de hogre vdardena 6 och 7. 22 % (vdrde 2 - 3)
betalade extra for sikerhetstestade kldder i liten utstrackning medan 20 % gor det i
stor utstrackning. 29 % aldrig betalade extra for sdkerhetstestade barnklader.

Sammanfattningsvis visar analysen att respondenterna dverviagande betalade extra
for ett visst marke, 65 % (varde 2-7) och det intressanta som uppkom var att
ekologiska barnkldder var av minst intresse fér respondenterna géllande de faktiska
kopen ddr 50 % (varde 2-7) ansdg att de brukade betala extra for det. Om det ses till
hur det ser ut pa marknaden och den o6kande efterfrigan pa dessa typer av
barnkldder kan det utldsas att svaren gillande de faktiska kopen visar att
respondenterna faktiskt koper sdkerhetstestade barnkldder, ekologiska barnklader
och barnkldder av ett visst mdrke vilket dven stimmer Overens med vad som

efterfrdgas pa barnkladesmarknaden idag.
4.3.2 Sikerhet

For att méta fordldrarnas stdllningstagande till sikerhet har tva pastdenden anvints.
Dessa mater i vilken utstrdckning fordldrarna kontrollerade diverse aspekter som &r
kopplade till barnklddernas sdkerhet. Det finns studier som menar pé att kldder &r
hogengagemangs produkter och intresset for att undersoka produktens egenskaper
tyder pa ett visst engagemang hos konsumenten (Kim, 2005). Nedan presenteras
respondenternas stillningstagande till sikerhet som dr pastdende 17 och 22 i enkéten
(se bilaga 1). Figur 4.4 visar pa hur respondenterna prioriterar sikerhet vid val av
barnklader.

79



Figur 4.4: Stillningstagande gillande sikerhet
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‘ M Jag dr noggran att kontrollera att barnklader ar CE testat, n=519 O Jag tittar alltid om barnplagget ar allergitestat innan kop, n=585 ‘

Det forsta pastdendet om sdkerhet visar pd hur noga respondenterna kontrollerar att
barnplaggen dr CE-testat innan kop. En spridning i svaren framgar i figur 4.4 som &r
nagorlunda jamnfordelat med tyngdpunkt pa vdrde 2 och 3. Den hoga
koncentrationen pa de ldgre vardena tyder pa att fordldrarna inte dr noga med att
kontrollera om barnkldderna ar CE-testade och resultatet visar att 24 % (varde 2-3)
kontrollerar i liten utstrackning medan 14 % (vdrde 5-7) gor det i storre utstrackning.
Resterande 34 % av respondenterna kontrollerade aldrig om barnplagget var CE
testat innan kop (vdrde 1). 10 % var neutrala i det hdr pdstdendet (vdarde 4).

Det andra pastdendet &mnar ta reda pa hur viktigt det &r for fordldrarna att titta om
barnplagget dr allergitestat innan de koper plagget. Svaren visar att 33 % (vdrde 2-3)
tittar i liten utstrdckning om barnplagget ar allergitestat och 13 % (vdrde 5-7) gor det i
storre utstrackning. Aven i det hir pastdendet var 10 % neutrala (vérde 4).

Pa det har pdstdendet var spridningen ndgorlunda jamnfordelad mellan vardena 1
till 7 men i en avtagande linje mot de hogre vdrdena. Av de resterande

respondenterna var det 36 % (vdrde 1) som helt tog avstand frdn pastdenden.

Sammanfattningsvis visar analysen att fler respondenter &r intresserade av att
kontrollera om plagget ar allergitestat (56 %) (vdrde 2-7) dan CE-testat (49 %) (vérde 2-
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7). Det hédr kan bero pd att respondenterna tar for givet att plaggen dr CE-testade
men &dr noga med kontrollera om det &dr allergitestat pd grund av barnen eventuellt

har ndgon form av allergi.
4.3.3 Socialt ansvarstagande

For att kunna analysera i vilken utstrdckning fordldrarna styrs av en strdvan att
hjdlpa andra har fyra pastdenden stillts och dessa maéter fordldrarnas engagemang
och aktivitet. Eftersom livsstil paverkas av varderingar och till en viss utstrackning
kommer till uttryck genom aktiviteter ger det hir en indikation till vilka varderingar
fordldrarna har (Kahle och Kennedy, 1989). Nedan redovisas respondenternas
stiallningstagande till pastdende 38, 41, 50 och 19 (se bilaga 1) gillande socialt
ansvarstagande. Figur 4.5 ger en bild av vilken betydelse socialt ansvarstagande har
for respondenten.

Figur 4.5: Stillningstagande gillande socialt ansvarstagande
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M Att handla ekologiskt &r dyrt, n=570

Jag engagerar mig mycket i miljéfragor, n=601

H Jag &r aktiv i minst en hjélporganisation, n=608

O Jag &r noga att kontrollera under vilka omstdndigheter barnplagget ar tillverkat, n=604

Hur respondenten varderar ekologiska varor i allmédnhet i forhallande till priset, det
vill séga om de upplever det som dyrt eller billigt att kdpa ekologiskt, visar pa en
tydlig spridning mellan vardena 1 till 7. Majoriteten (40 %) av respondenterna ansag
att det inte dr dyrt att handla ekologiskt (viarde 1- 3), medan 36 % ansag att det var
dyrt (vdrde 5-7). I det hdr pastdendet dr 15 % neutrala (vdrde 4). Det hér tyder pa att
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respondenterna dverviagande ansag att det inte dr dyrt att kopa ekologiska produkter
dér en jamforelse mellan dar ldagre vdardena 1-3 och 5-7 har gjorts.

Andra pastdendet om socialt ansvarstagande dmnar ta reda pa hur engagerad
respondenten &r i frdgor som ror miljon. 27 % tog avstand fran det hiar pastaendet
och engagerade sig inte i miljofrdgor (vdarde 1), medan 32 % gjorde det i liten
utstrdckning, (vdarde 2-3) och 20 % (vdrde 5-7) engagerade sig i stdrre utstrackning.

16 % ansag sig vara neutrala.

Svaren pa pastdendet gdllande intresse och engagemang for att hjdlpa andra visar att
52 % tog avstand fran det hdr (vdarde 1) och var ddrmed inte aktiva i en
hjdlporganisation medan 16 % instimde i en viss utstrackning (vdrde 2-3). 23 % var i
stor utstrackning aktiva (viarde 5-7), koncentrationen var starkast pa viarde 7 dér 15 %
instimde helt. Till skillnad mot ovanstidende pdstdende var engagemanget i

hjdlporganisationer lagre dn i miljofragor.

Det sista padstdendet om socialt ansvarstagande @mnar ta reda pd respondentens
omsorg for andra. 6 % tog avstdnd fran pastdendet (vdarde 1) och kontrollerade
ddrmed inte under vilka omstindigheter plagget var tillverkat. 8 % kontrollerade i
liten utstrackning (vdrde 2-3) medan hela 67 % (vdrde 5-7) var noggranna att
kontrollera i storre utstrdckning. 14 % var neutrala till pastdendet (varde 4). Det hér
visar pa ett tydligt intresse och engagemang frdn respondenternas sida att ta reda pa
under vilka omstdndigheter barnplagget de koper ér tillverkat.

En summering av ovanstdende analys gillande socialt ansvarstagande visar att
majoriteten av respondenterna hade ett visst socialt ansvar dér hela 68 % (vérde 2-7)
var i nidgon utstrickning engagerade i miljofrdgor. Aven intresset att kontrollera
under vilka omstdndigheter barnplagget var tillverkat var relativt hogt (61 %) (vérde
2-7). 36 % ansdg att ekologiska produkter var dyra (vdrde 5-7) och 44 % (varde 2-7)
av respondenterna var aktiva i ndgon hjdlporganisation. En sammanstéillning av det

hér visar tydligt ett intresse och omsorg for andra frdn respondenternas sida.
4.3.4 Socialt erkinnande/beundran

For att méata graden av aktiviteter och intresse som mater fordldrarnas stravan efter
socialt erkdnnande/beundran har fem péstdenden stillts. En konsuments livsstil
préglas av vilka vérderingar individen har och kommer till uttryck genom diverse
aktiviteter =~ (Kahle och Kennedy, 1989). Pastdenden gillanden socialt
erkdnnande/beundran dr 28, 20, 21, 43 och 45 i enkdten (se bilaga 1).
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Respondenternas stravan efter socialt erkdannande och beundran kan utldsas i figur
4.6.

Figur 4.6: Stillningstagande gillande socialt erkinnande/beundran
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Det forsta pastdendet &mnar ta reda pa hur viktig omgivningens godkdnnande ar for
respondenterna ndr de handlar. Det hir var ett generellt pastdende for att fa veta
huruvida respondenterna stiller sig till det i allménhet. 27 % (védrde 2-3) ansag i en
viss utstrackning att det var viktigt att andra tyckte att de hade gjort ett bra kop
medan hela 42 % (vdrde 1) av respondenterna tog avstdnd fran det har pastdendet.
17 % (védrde 5-7) tyckte i storre utstrdckning att omgivningens godkdnnande var
viktigt. Det var nagorlunda jamnfoérdelat mellan vardena, med hogre koncentration
pa virde 2 och 3 dn 5 - 7. Det hér tyder pa att &ven om koncentrationen var hogre pa
de lagre viardena var det dnda viktigt for respondenterna att omgivningen tyckte att
de hade gjort ett bra kop.

Om respondenterna anser att klader ar ett sétt att uttrycka sin personlighet kan det
visa pa att de anviander kldder utdver det grundldggande behovet. 11 % tog helt
avstand fran pdstdendet (virde 1) medan 23 % (vdrde 2-3) i liten utstrdckning ansdg
att klader ar ett sitt att uttrycka personligheten. Hela 43 % gjorde det i stor
utstrdckning (vdrde 5-7), tyngdpunkten 1ag pa vdrde 4, 5 och 6. Det hir betyder att

83



for dessa respondenter dr klader ett sdtt att uttrycka sin personlighet och darmed

visa vem de ar.

I vilken grad kvantiteten har den avgorande rollen vid kop av kldder &mnar ta reda
pa hur respondenterna resonerar vid kop av kldader. 8 % tog helt avstdnd frén
pastaendet (vdrde 1) medan 20 % (vdrde 2-3) i mindre utstrackning hellre kopte fa
dyra plagg d@n manga billiga. 47 % instimde i storre utstrackning (vdrde 5-7) till
pastaendet. Koncentration var lika hég pa virde 4 som pd vérde 7. Det hir tyder pa
att respondenterna foredrog att betala mer pengar och fa farre plagg &n att f& manga
plagg av ldgre pris.

I vilken grad priset spelar roll for respondenten dmnar ta reda pa hur priskansliga
respondenten &dr i allmédnhet och visar pa prisets roll for den ndr den handlar
overhuvudtaget. 18 % tog avstand fran det hir pastdendet och ansag att priset var
viktigt (vdrde 1). 33 % ansdg i liten utstrdackning att priset inte spelade ndgon roll
(varde 2-3) medan 28 % ansdg det i stor utstrackning (vdrde 5-7). Fordelningen var
nagorlunda jamn med koncentration pa vérde 3, 4 och 5. Det hdr tyder pa att
respondenterna inte var priskédnsliga och vill de ha ndgot dr de beredda att betala for
det, ddrmed var priset oviktigt.

Hur viktiga trender dr for respondenten d&mnar ta reda pd om intresse for klader och
mode dr en del av respondentens livsstil och i vilken grad trenderna foljs. 19 % tog
helt avstdnd och foljde inte trender. 33 % ansdg att de till en viss utstrackning alltid
foljde trender (varde 2-3) medan 23 % ansag i storre utstrackning (vdarde 5-7) att de
foljer trender. Det hdr ger en indikation pd respondentens livsstil som forklarar ett
intresse for trender, mode och kldder.

Respondenternas intresse for varumdrken och trender framgar tydligt i
sammanstdllning av ovanstdende pastdenden. Hela 84 % uttryckte sin personlighet
genom kldderna de béar och 55 % ansdg att vad andra tycker om deras kop ar viktigt
(varde 2-7). 77 % foljde trender i viss utstrdckning (vdrde 2-7) och prisets roll var
mindre viktigt ndr de handlade (80 %) (vdrde 2-7). Att s manga kopte hellre fa dyra
plagg dn manga billiga plagg var ett intressant resultat som framkom (8 %) (varde 1).
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4.4 Korrelationsanalys

I den hér delen analyseras frdgorna om faktiskt kop av barnkldader och pastdenden
om sdkerhet, socialt ansvarstagande och socialt erkdnnande/beundran. Vidare
analyseras kopplingen mellan varje pastdende inom de tre olika vdrderingarna med
demografifragorna. Sammanlagt har 14 frdgor/pdstdenden analyserats. Alla
korrelerades enligt Spearman’s rho. Frdga 14 var inte kategoriserad i
korrelationsanalysen utan bara kopplingen hur mycket pengar som ldggs ner

overhuvudtaget var av intresse.
4.4.1 Sdkerhet

En korrelation mellan ett faktiskt kop dar konsumenten brukar betala extra for
sdkerhetstestade kldder (indikator 2) samt tva pdastdenden gillande
sdkerhetsstdllningstaganden (indikator 3 och 4) och prisets roll vid kép (indikator 5)
presenteras i tabellen nedan. Aven hur mycket pengar som laggs ner pa barnklader

per manad 4r intressant for analysen (indikator 1).

Tabell 4.7 Korrelationsmatris gillande sikerhet

Indikator 1. 2. 3. 4,

1.

2. .187**

3. 102 .533**

4, .100* 512%* .606%*

5. 214** .159** 252%* .178**

1. Hur mycket pengar lagger ert hushall ner pa barnkldader i genomsnitt per manad?
2. Nér jag koper barnkldder brukar jag betala extra for sdkerhetstestade klader.

3. Jag dr noggrann att kontrollera att barnklader dr CE-testat.

4. Jag tittar alltid om barnplagget ar allergitestat innan kop.

5. Nar jag handlar spelar priset ingen roll.

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva (2-tailed) Spearmans rho.

* Korrelationen &r signifikant pa 0,05 niva (2-tailed) Spearmans rho

Alla Kkorrelationer mellan kop av sdkerhetstestade barnkldder och pastdenden
gillande sdkerhet ar signifikanta men koefficientvdrdet varierar. Korrelationen
mellan kop av sdkerhetstestade kldder (indikator 2) och CE-testade kldder (indikator
3) ar hogt (0,533), mellan kdp av sdkerhetstestade kldder (indikator 2) och
allergitestade (indikator 4) dr korrelationen 0,512. De respondenter som tittar om
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plagget dr CE-testat (indikator 3) kontrollerar d&ven om det dr allergitestat (indikator
4) dar korrelationskoefficienten dr hogst pa 0,606. Det tyder pd en koppling mellan
kop och beteende men ocksa mellan beteende och beteende, det vill sdga kontroll av
allerigtestat och kontroll av CE-testat.

Eftersom det finns en signifikant korrelation mellan faktiskt kop och pastdenden
géllande faktiskt kop dr det intressant att undersoka huruvida priset var viktigt for
respondenter som koper sikerhetstestade plagg. Korrelationskoefficienten mellan
prisets roll och bade de faktiska kopen och stdllningstaganden &r hog. Det hér tyder
pa att priset &r mindre viktigt for respondenterna som &r intresserade och villiga att
betala extra for sikerhetstestade kldder och som kontrollerar plaggen. Medan for mig
ar priset oviktigt (indikator 5) och kop av sdkerhetstestade barnkldder (indikator 2)
har en signifikant korrelation pa 0,159, var korrelationen mellan CE-testat (indikator
3) och kop av sdkerhetstestade kldder (indikator 2) av det hogsta vardet (0,252).
Allergitestat (indikator 4) och prisets betydelse (indikator 5) har en korrelation som
ar lagre (0,178) men korrelationen ar dnda signifikant.

Det var &dven intressant att undersdka om hur mycket pengar per manad som
respondenterna ldagger pa barnkldder hédnger ihop med pastdendena géillande
sakerhet och analysen visar att det finns en signifikant korrelation mellan dessa men
koefficientvardet dr olika. Korrelationen mellan hur mycket respondenterna faktiskt
lagger pa barnklader (indikator 1) och vikten av priset (indikator 5) ndr de handlar &r
0,214, dock talar det hdr endast om prisets roll nir de handlar men &r inte direkt
relaterat till det faktiska kopet av sdkerhetstestade kldder. Korrelationen mellan
kladkostnaden per manad (indikator 1) och det faktiska kopet av sdkerhetstestade
barnkldder (indikator 2) dr ndgot ldagre (0,187). Kopplingen mellan indikatorerna hur
mycket pengar som ldggs pa barnkldder (indikator 1) och i vilken utstrackning
respondenterna tittade om plagget var allergitestat (indikator 4) var svagare,
ndmligen 0,100, korrelationen mellan klddkostnad (indikator 1) och intresset att
understka om plagget var CE-testat (indikator 3) var ocksa lagre (0,102).

4.4.2 Demografi och sidkerhet

Korrelationsanalys har gjorts mellan demografi (dlder och inkomst) och samtliga
pastdenden och faktiskt kop géllande sdkerhet. Tabellen nedan redovisar

korrelationen mellan dessa.
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Tabell 4.8 Korrelationsmatris gillande demografi och sikerhet

Indikator 1. 2.
1.
2. 318**
3. 074 101**
4. .033 014
5. .007 -.032
1. Hur gammal ar du?
2. Hur ser er manadsinkomst ut i familjen (fore skatt)?
3. Nar jag koper barnkldder brukar jag betala extra for sékerhetstestade klader.
4. Jag dr noggrann att kontrollera att barnkldader dr CE-testat.
5. Jag tittar alltid om barnplagget ér allergitestat innan kop.

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva (2-tailed) Spearmans rho.
* Korrelationen &r signifikant pa 0,05 niva (2-tailed) Spearmans rho.

Endast inkomst (indikator 2) och kop av sdkerhetstestade kldder (indikator 4)
korrelerar (0,101) vilket tyder pd ju hogre inkomst respondenterna har desto mer
koper de sdkerhetstestade kldder. Alder (indikator 1) visar inte pa nagon korrelation
mellan faktiskt kop (indikator 3) eller pdstdenden om sédkerhet (indikator 4 och 5),
vilket innebédr att kop av sdkerhetstestade kldder eller kontroll av barnklddernas
sdkerhet inte kan relateras till nagon aldersgrupp.

4.4.3 Socialt ansvarstagande

Nedanstdende tabell visar korrelationen mellan ett faktiskt kop av ekologiska klader
och fyra generella pastienden om respondentens sociala ansvarstagande dar
beteende och stillningstagande gdllande miljo, ekologiska produkter och
hjdlporganisationer har diskuterats. Korrelation har dven gjorts med hur mycket
hushéllet lagger ner pa barnkldder per manad.
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Tabell 4.9: Korrelationsmatris gillande socialt ansvarstagande

Indikator 1. 2. 3. 4, 5.

1.

2.

3. A416**

4, -.178**

5. .340** 392** - 152%*

6. 2471** .290** .349**

1. Hur mycket pengar lagger ert hushall ner pa barnkldader i genomsnitt per manad?

2. Jag brukar betala extra for ekologiska klader

3. Jag dr noggrann att kontrollera under vilka omstandigheter barnplagget ar tillverkat
4. Att handla ekologiskt dr dyrt

5. Jag engagerar mig mycket i miljofragor

6. Jag dr aktiv i minst en hjdlporganisation

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva (2-tailed) Spearmans rho.

Det faktiska kopet av ekologiska barnkldder (indikator 2) och fyra pastdenden om
socialt ansvarstagande (indikator 3, 4, 5 och 6) har en signifikant korrelation med
varierande koefficientvdarde. Hogst dr korrelationen mellan kopet av ekologiska
klader (indikator 2) och kontroll av tillverkningen (indikator 3) som &r 0,416. Aven
kopplingen mellan miljoengagemanget (indikator 5) och det faktiska kopet av
ekologiska kldder (indikator 2) var stark (0,340). Korrelationen mellan det faktiska
kopet av ekologiska kldader (indikator 2) och aktiviteten i hjdlporganisationer
(indikator 6) dr nagot lagre (0,241). Det hir tyder pd att de respondenter som kdper
ekologiska barnkldder ocksa i ndgon utstrackning dr engagerade, aktiva och bryr sig

om miljon och sin omgivning.

Det finns &ven en signifikant korrelation mellan pastdendena om socialt
ansvarstagande. Kontrollen av tillverkningen (indikator 3) korrelerar med
engagemanget i miljofragor (indikator 5) som ar hogst (0,392). Det betyder att manga
av de respondenter som &r engagerade i miljofragor ocksa kontrollerar under vilka
omstindigheter barnplagget ir tillverkat. Aven de respondenter som var engagerade
i miljofragor (indikator 5) var ocksa aktiva i hjdlporganisationer (indikator 6) dar
korrelationskoefficienten &dr 0,349. Engagemanget i miljofrdgor (indikator 5)
korrelerade med stédllningstagandet att handla ekologiskt dr dyrt (indikator 4) dven
om det var lagre (-0,152). Det faktiska kopet av ekologiska kldder (indikator 2) har en
signifikant korrelation med stillningstagandet att handla ekologiskt &r dyrt
(indikator 4), -0, 178, vilket betyder att de respondenterna som betalar extra for
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ekologiska barnklader anser inte att ekologiska produkter &r dyra. Aven de som
kontrollerar under vilka omstindigheter plagget dr tillverkat (indikator 3) och

aktivitet i hjdlporganisation (indikator 6) korrelerar vilket visar pa omsorg for andra.
4.4.4 Demografi och socialt ansvarstagande

Korrelationsanalys har gjorts mellan demografi (dlder och inkomst) och samtliga
pastdenden och faktiskt kop gallande socialt ansvarstagande. Tabellen nedan
redovisar korrelationen mellan dessa.

Tabell 4.10: Korrelationsmatris gillande demografi och socialt ansvarstagande

Indikator 1. 2. 3.

1.

2. 122%*
3.

4,

5. -.092*

6. 91 103%*

7. 142** . 092*

1. Hur gammal ar du?

2. Hur ser er mdnadsinkomst ut i familjen (fore skatt)?

3. Jag brukar betala extra for ekologiska klader

4. Jag ar noggrann att kontrollera under vilka omstdndigheter barnplagget ar tillverkat
5. Att handla ekologiskt &dr dyrt

6. Jag engagerar mig mycket i miljofragor

7.Jag ar aktiv i minst en hjdlporganisation

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva (2-tailed) Spearmans rho.
* Korrelationen &r signifikant pa 0,05 niva (2-tailed) Spearmans rho.

Det finns en signifikant korrelation mellan demografi och vissa av pdstdendena.
Korrelationskoefficienten mellan inkomst (indikator 2) och faktiskt kop av ekologiska
barnkldder (indikator 3) dr 0,122, som visar pa att ju hogre inkomst respondenterna
har ju mer &r de villiga att betala extra for ekologiska barnkldder. Korrelationen
mellan inkomst (indikator 2) och miljbengagemang (indikator 6) dr ndgot lagre
(0,103). Korrelation finns mellan inkomst (indikator 2) och ekologiskt dr dyrt
(indikator 5) som dr lagst (-0,092). Aven inkomst (indikator 2) och aktivet i
hjdlporganisation (indikator 7) korrelerar (0,092) vilket betyder att ju hogre inkomst
desto mer aktivitet i hjdlporganisationer.

Mellan alder (indikator 1) och miljoengagemang (indikator 6) finns en korrelation
som &dr 0,191. Vidare korrelerar alder (indikator 1) och aktiv i hjdlporganisationer
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(indikator 7) dar korrelationskoefficienten dr 0,142. Det hdr tyder pa att ju dldre
respondenterna dr desto mer engagerar de sig i miljon och aktiviteten dr hogre i

hjalporganisationer.
4.4.5 Socialt erkinnande/beundran

Faktiskt kop av ett visst mdrke (indikator 2) och hur mycket konsumenterna lagger
ner pa barnkldder per manad (indikator 1) har analyserats genom korrelation och
dven mellan pdstdenden om socialt erkdnnande/beundran. Totalt dr det sju

pastaenden som dr analyserade. Tabellen nedan redovisar korrelationen.

Tabell 4.11: Korrelationsmatris gillande socialt erkinnande/beundran

Indikator 1. 2. 3. 4, 5. 6.

1.

2. 261**

3. 179**

4, —.159** -.198**

5. .189** .179** .108**

6. 214** 273%* -.215**

7. 226** A423%* .295%* 337** 207**

1. Hur mycket pengar ldgger ert hushall ner pa barnkldder i genomsnitt per manad?
2. Naér jag koper barnkldder brukar jag betala extra for ett visst méarke.

3. Jag uttrycker min personlighet genom mina klader.

4. Jag koper hellre médnga billiga plagg &n fa dyra.

5. For mig dr det viktigt att andra tycker att jag har gjort ett bra kop.

6. Nar jag handlar spelar priset ingen roll.
7. Jag foljer alltid trender.

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva (2-tailed) Spearmanrs rho.

Det finns signifikant korrelation mellan faktiskt kop av ett visst mdrke (indikator 2)
och samtliga pastdenden om socialt erkdnnande/beundran (indikator 3-7) men
koefficientvardet dr olika mellan dessa. Korrelationen &r starkast mellan faktiskt kop
av ett visst mérke (indikator 2) och trender (indikator 7) dar korrelationen ar 0,423.
Korrelationen mellan indikator 2 och att priset dr oviktigt (indikator 6) ar 0,273.
Korrelationen ar ndgot lagre (0,189) mellan faktiskt kop (indikator 2) och
omgivningens betydelse (indikator 5). Vidare &r kopplingen mellan faktiskt kop
(indikator 2) och uttrycka personlighet (indikator 3) 0,179. Aven det faktiska kopet
(indikator 2) och koper hellre billigt &n dyrt (indikator 4) korrelerar, (-0,198), vilket
tyder pa att de respondenter som betalar extra for barnkldder av ett visst marke anser

att de hellre koper fa men dyrare plagg 4n manga till ett ldgre pris. Alla korrelationer
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ar signifikanta vilket dr en indikation pa att de respondenter som koper barnklader

av ett visst marke dven striavar efter socialt erkdannande och beundran.

Hur mycket respondenten spenderar pd barnkldder (indikator 1) har hogst
korrelationskoefficient med faktiskt kop av ett visst mdrke (indikator 2) (0,261), det
hédr tyder pd att de som virdesdtter ett visst mérke lidgger ner mer pengar pa
barnkldder. Vidare finns en stark relation mellan klddkostnad (indikator 1) och
trender (indikator 7), 0,226, som dr en indikation pd att de med stort intresse for
klader ocksa spenderar mer pa den hdr produkten. Korrelationen mellan
kladkostnad (indikator 1) och att priset ar oviktigt (indikator 6) visar pa att de
konsumenter som inte dr priskédnsliga brukar spendera mer pengar pa barnkldader
(0,214). Det finns dven en relation mellan klddkostnad per mdnad (indikator 1) och
hellre manga billiga kldader dn fa dyra (indikator 4) som &r -0,159 vilket visar att de
respondenter som foredrar att kopa fa och dyra plagg brukar ligga ner mer pengar

pa sina barns kldder.

Vidare finns det en signifikant korrelation mellan vissa pastdenden. Den hogsta
korrelationen finns mellan trender (indikator 7) och omgivningens betydelser
(indikator 5) som &dr 0,337, det tyder pd att de trendmedvetna konsumenterna
vdrdesdtter omgivningens godkdnnande. Korrelationen mellan att uttrycka
personlighet genom kldder (indikator 3) och trender (indikator 7) dr 0,295 som dr en
indikation pa att de respondenter som f6ljer trender dven vill visa vem de dr genom
klader. Hellre kopa manga billiga plagg &n fa dyra (indikator 4) korrelerar (-0,215)
med att priset dr oviktigt (indikator 6) vilket visar att de som anser att priset inte ar
viktigt koper fa och dyra plagg. Vidare dr relationen ndgot svagare mellan trender
(indikator 7) och att priset dr oviktigt (indikator 6) som &r 0,207, det tyder pa att de

som foljer trender anser att priset inte spelar roll.

En korrelation mellan att uttrycka sin personlighet (indikator 3) och omgivningens
betydelse (indikator 5) som dr 0,179 finns och &r en indikation pa att de konsumenter
som anvidnder kldder som ett sdtt att uttrycka sig sjdlva virdesdtter dven
omgivningens asikter gillande kop. Mellan att hellre kopa méanga billiga plagg an fa
dyra (indikator 4) och omgivningens betydelse (indikator 5) &r relationen nagot
svagare (0,108) men det visar dnda pa att de som hellre koper billiga plagg bryr sig

mer om omgivningens godkdnnande.
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4.4.6 Demografi och socialt erkinnande/beundran

Korrelationsanalys har gjorts mellan demografi (inkomst och dlder) och samtliga
pastdenden och faktiskt kop géllande socialt erkdnnande/beundran. Tabellen nedan

redovisar korrelationen mellan dessa.

Tabell 4.12: Korrelationsmatris gillande demografi och socialt erkinnande/beundran

Indikator 1. 2. 3. 4.
1.
2.
3. 138**
4. -.159**  -150**
1. Hur gammal ar du?
2. Hur ser er manadsinkomst ut i familjen (fore skatt)?
3. Nar jag koper barnkldder brukar jag betala extra for ett visst méarke.
4. Jag koper hellre médnga billiga plagg &n fa dyra.

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva (2-tailed) Spearmans rho.

En korrelation finns mellan inkomst (indikator 2) och hellre kdpa manga billiga
plagg an fa dyra (indikator 4), -0,150, vilket tyder pa att med hogre inkomst ar
respondenterna villiga att betala mer for sina plagg. Vidare finns det en korrelation
mellan inkomst (indikator 2) och faktisk kop av ett visst mérke (indikator 3) som dr
0,138, det tyder pa att de som tjdnar mer ocksa betalar extra for ett visst varumarke i

storre utstrackning.

Alder (indikator 1) har den starkaste korrelationen med hellre billigt an dyrt
(indikator 4), -0,159 som visar pa att ju dldre konsumenten &r desto mer foredrar
denne att handla f4 men dyra plagg. Det hir kan bero pa att ju dldre konsumenten &r
desto hogre inkomst har den.
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4.5 Slutsats

Tidigare forskning har visat att varderingar speglas i livsstilen hos konsumenten och
konsumenter anvander kldder for att uttrycka och kommunicera sina vérderingar till
andra. Det har dven framkommit att det finns samband mellan vérderingar, intresset
for klader och beteendet (Kim, 2005). Dock har inte det hdr undersokts gillande
barnkldder och pd grund av de férdndringar som har skett hos fordldrar under de
senaste dren dr det ett intressant dmne. De vidrderingar som undersoktes valdes
utifrdn Rokeach Values Survey och som stimde mest ¢verens med hur det ser ut pa
barnklddesmarknaden idag gdllande vad som efterfrdgas av fordldrar. Studien
visade att respondenterna koper kldder till barnen kontinuerligt och spenderar
relativt mycket pengar pa barnkldder per manad. Med hjdlp av den teoretiska
referensramen och analysen har tre olika kundgrupper kunnat urskiljas som
varderar sdkerhet, socialt ansvarstagande och socialt erkdnnande/beundran inom
gruppen fordldrar. Det visar att de trender som rader pa barnklddesmarknaden idag
efterfoljs av en viss kundgrupp som styrs av dessa varderingar i kop av barnkladder.
Det framkom ocksd att kop av sdkerhetstestade, ekologiska eller barnkldader av ett
visst médrke &dven tar uttryck i konsumenternas livsstil som visas genom deras

aktiviteter.
4.5.1 Sikerhet

I den hir undersokningen analyserades hur faktiskt kop av sdkerhetstestade
barnkldder och tva stdllningstaganden som mater vikten av barnklddernas sdkerhet
hinger ihop. De konsumenter som faktiskt koper sidkerhetstestade kldder varderar
dven barnets sdkerhet i stor utrdckning, det vill siga de hdr konsumenterna
kontrollerar noggrant att barnkldder dr CE-testat och tittar alltid om barnplagget ar
allergitestat. Det visar att de hdr konsumenterna pdverkas i sitt kdop av att de
varderar sdkerhet eftersom det dr ndgot som de prioriterar vid kop av barnkldder och
tyder pa att konsumenternas varderingar fungerar som ett kriterium vid val av
barnkldder (Fraj och Martinez, 2008; Lowe 2004). Vidare ar inte priset viktigt for den
gruppen utan det dr sikerhetsaspekten som prioriteras fore pris och det viktiga ar att
barnens sdkerhet kommer i forsta hand. Precis som Maslow menar &r det trygghet
och sdkerhetsbehoven som den hidr typen av konsumenter i forsta hand
tillfredsstdller (Kamkura och Novak, 1992). De hér fordldrarna har en hogre inkomst
men alder har ingen pdverkan pa hur de prioriterar sikerhet eftersom det dr en

grupp i blandade dldrar.
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En jamforelse mellan faktiska kop dar fordldrarna betalade extra for ekologiska
barnklader, sikerhetstestade barnkldader eller barnklader av ett visst méarke visar
tydligt att sdkerhetstestade kldder hade minst betydelse eftersom bara hilften av
konsumenterna brukade betala extra fér det. Aven kontrollen av barnplaggens
sdakerhet dédr CE - och allergitestning undersoktes hade en relativt lagt procentandel.
Att sdkerhet visade sig ha minst betydelse kan bero pd att varumaérket for de
konsumenterna dr en garanti att det ska vara sdkert i och med att de uppfyller
konsumentens behov och forvantningar och ddarmed upplever inte konsumenten att
det finns ndgon risk for barnets sikerhet (Delgado-Ballester och Munuera-Alemaén,
2001). Det har kan ocksa forklara varfor sa fa fordldrar kontrollerade klddernas
sakerhet innan kop, eftersom de litar pa ett varumérke och mojligtvis utgdr fran att
det ocksa dr sdkerhetstestade produkter. Varfor vardet var sa ldgt pa kontroll av
sakerhetstestade kldder men att det &nda finns konsumenter som betalade extra for

det kan bero pa att konsumenterna tar det for givet att kldaderna &r testade.
4.5.2 Socialt ansvarstagande

For att méta socialt ansvarstagande tog respondenterna stillning till fyra pastdenden
som sedan analyserades med ett faktiskt kop av ekologiska barnklader dar
respondentens vilja att betala extra for det undersoktes. Konsumentgruppen som
koper ekologiska barnkldder dr de som i stor utstrdckning védrderar socialt
ansvarstagande. Konsumenterna som koper ekologiska barnkldder kontrollerar d&ven
under vilka omstdndigheter barnplagget &r tillverkat och tycker inte att det dr dyrt
att handla ekologiskt. Lowe (2004) menar att livsstil uttrycker en konsuments
varderingar som kan urskiljas genom faktiskt deltagande i aktiviteter och det kunde
utldsas i fordldrarnas aktiviteter, de som engagerar sig i miljofragor ar i stor
utstrdckning aktiva i en hjdlporganisation och kdper dven ekologiska barnkldder. Det
visar att den hdr gruppen konsumenter styrs av sina vdrderingar i sina kop och det
kommer &ven till uttryck i livsstilen. Den gruppen konsumenter som prioriterar det
har i forsta hand &ar inte stor men hilften av respondenterna gor det i viss
utstrdckning. Det kan tolkas som att de som gor det i liten utstrdckning prioriterar
inte socialt ansvarstagande hogst, det vill sdga styrs inte i sitt kopbeteende av en vilja
att hjdlpa andra i forsta hand. Det hér styrks av Kamakura och Novak (1992) som
menar pad att varje individ har ett eget vidrderingssystem som anvédnds vid
utvdardering innan ett kop och den viktigaste viarderingen for den individen styr
kopbeteendet.

Det intressanta som framkom gallande socialt ansvarstagande var att fordldrar som

kopte ekologiska barnkldder ansdg att det inte var dyrt med ekologiska produkter
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men den hédr gruppen hade ocksa hogre inkomst, vilken kan forklara deras beteende.
Daremot hade inte fordldrarnas dlder pdverkan pa hur de kopte ekologiska
barnkldder men aktiviteter i hjdlporganisationer och engagemang hade i stor
utstrackning koppling med fordldrarnas dlder, ju dldre fordldrarna var desto mer
aktiva och engagerade var de.

4.5.3 Socialt erkannande/beundran

Avslutningsvis ~ undersoktes  hur  fordldrarnas  strdvan  efter  socialt
erkdnnande/beundran &r kopplat till kop av barnkldder av ett visst maérke.
Konsumenterna som dr beredda att betala extra for ett visst marke ansag ocksa att de
uttryckte sin personlighet genom sina kldder och de koper hellre fa dyra plagg an
manga billiga. Dessutom dr omgivningens godkdnnande av betydelse for de har
fordldrarna och majoriteten ansdg att priset inte spelade nagon roll nédr de handlade.
De hér konsumenterna foljde dven trender i stor utstrackning dar mode och intresse

for klader ar en del av livsstilen.

De fordldrar som betalade extra for ett visst marke visade sig ocksa ha en hogre
inkomst. Det skulle kunna betyda att ju mer pengar en konsument har desto
viktigare blir market eller sa kan det bero péd att med pengar foljer dven en viss roll
som konsumenten forsoker passa in, det vill sdga 6nskan att visa framgang genom
barnet. Det hédr kan jamforas med det Prendergast och Wong (2003) diskuterade dar
det faststillts att de fordldrar som koper exklusiva varumaérken till sina barn vill visa
sin framgang genom barnen och att konsumenter som &r villiga att betala extra for ett
varumdrke styrs av att en onskan att imponera pa andra. Resultatet i den har
undersokningen har ocksd visat att omgivningens godkdnnande &r viktigt for den
hér konsumentgruppen och kan tolkas som att de soker acceptans inom den gruppen
de tillhor. Kim (2005) menar att kldder &r ett sétt att uppnd sociala mal som att bli
accepterad inom en viss grupp. Det faktum att den hdr konsumentgruppen uppfattar
andras dsikter som viktiga kan spegla sig i hur konsumenten resonerar nir den
handlar. Att kdpa ett visst médrke kan enligt det hidr betyda att konsumenten inte
styrs av nagot den sjdlv tror pa och stdr for utan snarare styrs den av att andra ska
tycka att den har gjort ett bra kop och stravar efter bekriftelse fran andra. Annu en
anledning till varfér inkomsten speglades i kopen kan vara den mojligheten

konsumenten har att kdopa produkter av ett visst mérke.
4.5.4 Avslutande diskussion
Av samtliga pastdenden dar varderingar mattes hade socialt erkdnnande/beundran

overldagset hogst prioritering. Resultatet av analysen visar att varumaérket prioriteras
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hogst av de faktiska kopen och sdkerhet dr av minst betydelse vid val av barnklader
for fordldrarna. Fordldrarnas stidllningstagande till de olika varderingarna kan ha
paverkat fordndringarna pa barnklddesmarknaden dd det kan faststdllas att de
trender pd barnklddesmarknaden som &r aktuella speglar sig i fordldrarnas
varderingar och livsstil som de onskar visa genom barnens kldder. Det framkom
dven att fordldrar faktiskt ldgger ner relativt mycket pengar pa barnkldder per
manad.

4.5.5 Praktisk nytta av studien

Det finns konsumentgrupper som prioriterar vérderingarna sdkerhet, socialt
ansvarstagande och socialt erkdnnande/beundran och darmed styrs av dessa nar de
koper barnkldder. De trender som finns pd barnklddesmarknaden idag efterfoljs
alltsd av en viss typ konsumentgrupp vilket dr intressant for marknadsforare och
foretag. Det kan vara intressant for foretag att ladda produkter de erbjuder med
varderingar dér det tydligt i marknadsforingen framhéavs att produkten dr exklusiv,
ekologisk eller sdkerhetstestad. Vidare bor foretag vara uppmérksamma pa
konsumenternas onskemal, det vill siga det som sker pa marknaden och det som
efterfrdgas. Nar foretag vet vilken varderingar och livsstil konsumenter har kan de
fora over dessa till produkterna de erbjuder. Det hir kan foretag fa veta genom att
titta pd vad som exempelvis efterfragas pa andra marknader dn barnkldder da det
kan ge en indikation pa vad konsumenterna vill ha. Eftersom det finns konsumenter
som dr villiga att betala extra for ekologiska produkter eller ett visst marke bor
foretag framhédva vad deras produkter stdr for och vilka varden forutom det fysiska
konsumenten far ut av produkten, det vill sdga, att den produkten ger mojlighet till
den miljovanliga konsumenten att kunna folja sina varderingar och sin livsstil genom

att kunna kopa kldder till barnen som dr miljovéanliga.
4.5.6 Forslag pa vidare forskning

De vidrderingar som anvéants i den hiar undersokningen bestimdes utifran hur det ser
ut pa barnklddesmarknaden idag och det fordndrade kopbeteendet hos foradldrar
som har uppmaérksammats i media. Det kan hdnda att det finns en konsumentgrupp
inom gruppen fordldrar som védrderar ndgot annat som inte har tagits upp i den har
studien men kan vara intressant for vidare forskning. Det var dven intressant att de
grupper som vdrderade socialt ansvarstagande, sdkerhet och socialt
erkdnnande/beundran var alla i olika aldrar och ingen tydlig aldersgrupp kunde
utldsas. Darfor kan det vara intressant att undersoka varfor aldern inte var relaterad
med kop av produkter som styr de diskuterade vdrderingarna i kapitlet. Enligt
Hofstede (1991) skapas varderingar tidigt och redan under de forsta tio levnadséren,
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varderingar fordndras langsamt och pdverkar en individs beteende. Avslutningsvis
kan det ocksa vara intressant att studera om de tre diskuterade vdrderingarna i det
hér kapitlet dr motsatser till varandra eller om de gar in i varandra, det vill sédga till
exempel om de som koper ekologiskt och virnar om miljon inte bryr sig om trender
och mérken?
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4.6 Sammanfattning av kapitlet

Syftet med det har kapitlet ar att studera smdbarnsfordldrars stdllningstagande
gillande  vérderingarna  sdkerhet, socialt ansvarstagande och  socialt
erkdnnande/beundran och hur dessa speglar sig i deras kop av barnkldder.
Undersokningen visade att det finns fordldrar som styrs i olika grad av dessa
varderingar, ddr de som engagerade sig i miljofragor och var aktiva i
hjalporganisationer dven kopte ekologiska barnkldder, de respondenter som betalade
extra for barnkldder av ett visst mirke ansag ocksd att omgivningens godkdnnande
av deras kop var viktigt, priset var mindre viktigt for dessa respondenter och
majoriteten av dem foljde ocksd trender i viss utstrackning. Gillande de
respondenter som styrs av strdvan efter sdkerhet kunde dven hér en koppling mellan
kop och beteende utldsas dar de som betalde extra for sdkerhetstestade kldader dven
kontrollerade om kldderna var allergi testade eller CE-testade. Avslutningsvis kan en
rangordning mellan dessa tre utldsas dar socialt erkdnnande/beundran kommer pa
forsta plats och sdkerhet pd sista. Det kan bero pa att respondenterna antas ha
uppfattat att ett visst marke for dem dven stdr for siakerhet i och med att de litar pa
market. Den hédr studien &r intressant for foretag och marknadsforare eftersom att
kunskap om konsumentens livsstil och védrderingar forbattrar kommunikationen till

konsumenten.
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5. Sikerhetstankande hos
smabarnsforaldrar

Av Annika Lindblad och Shadan Soleiman

Markus, dtta mdnader, borjade hosta och bloda ur munnen néir han blev matad. Nir barnvakten Jenny
Fahlgren tittade i barnmatsburken var det fullt med glasbitar bland maten (Svenska Dagbladet).

Handtaget till barnvagnen gick sonder — barnen slog i huvudet (Allt om barn).

I Sverige har minst tod barn, ett i Umed och ett i Jonkoping, dott till foljd av strypning nir
klidsnoddar fastnat i klitterstillningar ( Eskilstuna-Kuriren).

Det ovanstdende dr tre exempel pa incidenter som intrdffat dar barn kommit till
skada pd grund av produkter som finns ute pd marknaden. Uppmaérksammade fall

bidrar till att medvetenheten kring upplevda faror kan 6ka bland smabarnsforaldrar.

Smabarnsforadldrar kdnner oro for faror dédr olyckor kan intrdffa och skada deras barn
darfor soker de efter alternativ som minskar oron. Tidigare undersokningar har visat
att forebyggandet av olyckor i hemmet framst sker genom att anvdnda spisskydd,
grindar, skydd for eluttag och andra férebyggande sdkerhetsatgarder (Strombergson
et al. 1983, s. 67-75). Utforda tester pa produkter, sdsom barnvagnar, barnkldder och
barnmat har visat att barn kan ta skada av vissa av de tillverkade produkterna som

finns pa marknaden enligt Konsumentverket.

Begreppet sdkerhetstinkande som behandlas i kapitlet har brutits ner i begreppen
upplevd fara och fortroende, for att se hur det paverkar smdbarnsforildrars
kopbeslut av produkter som barnvagnar, barnkldder och barnmat.

Utforda undersokningar kring smabarnsforédldrars oro for barnets sdakerhet finns att
tillga, (Strombergson et al, 1993 s. 60-63) ddremot finns fa studier om hur
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smabarnfordldrars konsumtionsvanor pdverkas av sdkerhetstinkande. Det hir
kapitlet ska undersoka hur smabarnsfordldrars kopbeteende styrs av deras
sakerhetstinkande, genom att besvara foljande fragestallningar.

Hur tinker smabarnsforildrar kring fara och sikerhet?

Pdverkar siikerhetstinkandet faktiska kop av barnvagn, barnklider och barnmat?

Syftet med kapitlet dr att undersoka hur sdkerhetstinkande paverkar
smabarnsfordldrars kopbeteende genom att studera de inverkande begreppen,
upplevd fara och fortroende.

Kapitel 5 introducerar undersokningsproblemet och syftet som studerar
smabarnsfordldrars kopbeteende och hur de paverkas av upplevd fara och
fortroende. Awvsnitt 5.1 presenterar den teoretiska referensramen med teorier om
upplevd fara och fortroende. Metoddelen presenteras i avsnitt 5.2 och ger en
overblick over undersokningens tillvagagangssitt det vill sidga val av enkétfragor,
databearbetning och analys av insamlad data. Analys har utforts genom tvd metoder
en deskriptiv samt en korrelationsanalys. Avsnitt 5.3 presenterar undersdkningens
deskriptiva analys genom figurer med tillhorande text som forklarar dessa. Avsnitt
5.4 redovisar korrelationsanalysen med hjdlp av korrelationsmatriser och tillhérande
text. Analysdelarna ligger till grund for de slutsatser som framfors under avsnitt 5.5.
Avslutningsvis presenteras slutsatserna och den praktisk nytta med studien som
foretag bor ta hansyn till samt forslag till vidare forskning.
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5.1 Teoretisk bakgrund

Det hir avsnittet introducerar det teori som ligger till grund for undersokningen.
Teorin diskuterar sdkerhetstinkande genom begreppen fara och fortroende.

Konsumentbeteende dr ett komplext fenomen i och med alla valmojligheter som
konsumenter dagligen star infor, sdsom olika aterforsiljare och produktutbud som
finns att tillga. Varierande utbud har sina foérdelar men bidrar dven till osdkerhet och
problem som konsumenter beméts av dé de star infor olika kdpbeslut. Olika problem
anses vara mentala forestédllingar, med det menas individuella tankar kring hur
individer upplever vissa saker och darfor kdnner viss osdkerhet infor ett kopbeslut.
Konsumenter viljer utefter vissa specifika attribut hos de olika produkter som
konsumenter sedan onskar att kopa, ddr de evaluerar och miter vilka effekter
produkten kan komma att patrdffa efter kopet. Hur konsumenter fattar beslut ar
genom mentala forestdllningar om att produkter kan medféra fara. Upplevd fara hos
en produkt kan medfora att konsumenterna utvérderar olika attribut, det ar darfor
allt vdsentligare for konsumenter att kdnna fortroende for produkter. Genom
fortroende minskar den osdkerhet som tidigare upplevts och ddrmed reduceras den
upplevda faran. (Dellaert, Arentze och Timmermans 2008).

5.1.1 Upplevd fara

Inom konsumentbeteende finns undersokningar gillande hur konsumenter upplever
och undviker fara vilka anses vara ett av de mest betydelsefulla koncepten for att
erhdlla forstdelse om hur olika kopbeslut fattas. Upplevd fara dr enligt flera forfattare
av betydelse att forstd, for att fa insikt i hur konsumenter soker och bearbetar
information vid kop for att undvia upplevd fara. Hur fara upplevs beror pa vilka
varor konsumenter dnskar att kdpa och hur dessa kommer att anvidndas (Dholakia
2001; Williams 2002; Aqueveque 2006). En orsak till att konsumenter upplever att en
produkt kan medfora fara dr osdkerhet dar radsla for att nagot negativt kan intréffa
paverkar konsumenter vid ett kopbeslut (Aqueveque 2006).

Mandel (2003) menar att ett sdtt som bidrar till att konsumenter upplever mindre
fara, vid kop av produkter, &dr genom informationssokning. Utover
informationshantering diskuterar Mandel (2003) dven att konsumenters upplevelse
géllande fara till produkter &r individuellt och att individer har multipla “jag”.
Individer definieras alltsd genom hur de agerar under olika situationer eller vad de
véljer ndr de stdlls infor olika kopbeslut som konsumenter, ddr fara kan upplevas.

De hédr “jagen” uppstar under olika omstdndigheter, ett exempel pa sddana é&r
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“foraldrar-jaget”. De hir sa kallade “Jagen” kan vara dolda tills en sadan situation
presenterar sig, da uppstar en filtrering i hjarnan och i minnet dyker sddant som é&r
relevant for den specifika situationen som konsumenter befinner sig i, och genom de
attityder som paverkar konsumenternas kdpbeslut (Mandel 2003).

For att konsumenter ska fatta kopbeslut inom en produktkategori, som barnvagnar,
barnkldder eller barnmat, krdvs informationshantering. Val paverkas vidare av
vilken innebord ett kopbeslut har for konsumenterna och deras vilja att bearbeta och
soka ytterligare information vid upplevd fara. Bearbetningen ar betydelsefullt for
konsumenterna for att kunna fatta ett rimligt val som ér tillfredstdllande och som
reducerar osdkerheten ett kopbeslut kan medféra. Det konsumenter upplever som
fara paverkas ocksa av om produkten upplevs av andra vara av bra kvalitet eller att
den accepteras av flera (Stone och Mason 1995; Wilding et al. 1968). Nar en produkt
har hogre acceptans av andra och om de uppskattar produktens kvalitet desto
mindre upplever konsumenter att deras kop kan medféra fara. Att konsumenter har
information om en produkt och om kunskapen dr positiv bidrar det dven till att
konsumenter dven dr villiga att betala mer for att vara helt sdker pd att en produkt ar
bra (Stone och Mason 1995).

5.1.2 Fortroende

Fortroende &r ett viktigt begrepp for marknadsforare och anvédnds for att det
paverkar faktorer som sker pa marknaden, genom relationer mellan konsumenter
och foretag. Fortroende defineras som viljan att forlita sig pa en annan part och
kdnna fortroende gentemot denne (Moorman et al. 1992). Granskning av kéllor och
dess tillforlitlighet dr ddrmed ocksd en fortroende aspekt som konsumenter beaktar
fore ett kopbeslut (Wilding 1968; Mitchell 1992).

Att forlita sig pd andra paverkar hur konsumenter agerar, eller viljer att inte agera
infor ett kop. Fortroende kan matas i hur villig en person &r att agera pa olika satt
som andra foreslagit. For foretag och marknadsforare utgor fortroende en
betydelsefull aspekt for att skapa relationer med konsumenter da
relationsmarknadsforing dr det som utgor en framgangsrik organisation. Fortroende
ar inte endast vésentlig fran konsumenternas synvinkel utan dven for foretag i och
med att det bidrar till fordelar hos bagge parterna. Fordelarna som utdelar sig hos
konsumenter dr bland annat att de inte upplever lika mycket fara med att kopa ett
visst mérke eller produkt och konsumenterna har da inte heller lika stor behov av att
soka ytterligare information (Morgan och Hunt 1994).
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Konsumenters fortroende till olika kéllor differentierar sig frdn individ till individ
och medfor att kopbeslut ser olika ut beroende pé vilka kdllor konsumenter anser
vara tillforlitliga for att undvika faror, vilket betyder att ett kopbeslut baseras pa
individuella uppfattningar (Berry 1995; Dwyer et al. 1987; Moorman et al. 1993;
Morgan och Hunt 1994). Fortroende skapas genom att konsumenter upplever att den
andra parten ar palitlig och har integritet. Det som bidrar till att konsumenter fattar
kopbeslut dar de fordelar som upplevs att produkter kan medfora och graden av
fortroende konsumenterna kidnner for foretag eller produkter. Vid situationer dar
konsumenter upplever fara sa kan fortroende bidra till att dem upplever mindre oro
infor kopbeslut. Om konsumenter upplever fara starkt kan det reduceras av att de
kanner ett stort fortroende till foretag eller produkt (Morgan och Hunt 1994).

Konsumenter skiljer sig &t genom deras mal med inkopen. Képmotiv bygger pa
behov, dér syftet dr att undanrdja eller undvika upplevda faror genom att finna olika
l6sningar (Dahlen och Lange, 2003; Wilding et al., 1968). For problemlésande
konsumenter dr produktegenskaper en angeldgen faktor att utvardera vilket gor det
betydelsefullt att se pa de kommunikativa kidllorna och hur de riktar sig mot
konsumenter eftersom konsumenter uppfattar kéllornas tillforlitlighet olika (Wilding
et al., 1968). Informationsokningen bestdr av mdnga aspekter som konsumenter
beaktar vid bearbetning (Dholakia, 2001) da det syftar till att reducera faror och
konsekvenser ett kop kan innebdra for att kdnna fortroende. Konsumenter kan
antingen kdnna osdkerhet pa grund av mangfald i alternativen som finns att vélja
bland, eller brista kunskapsmaissigt om de olika valmgjligheterna som finns och
behover darfor samla in mer information (Mitchell, 1992).

Konsumenter som upplever att en produkt kan medfoéra fara soker mer information
som ett medel for att reducera den upplevda faran. Olika kidllor ur vilket
konsumenter soker information ifrdn kan exempelvis vara forpackningar, massmedia

eller konsumentorganisationer (Mitchell, 1992).

Konsumenter soker ofta information och bearbetar dessa innan de fattar ett
kopbeslut, manga ganger paverkas konsumenterna av tidigare kdp (Williams 2002).
Olika koptillfallen medfor att konsumenter utvarderar faktorer som dr kopplade till
produkten sdsom pris, inkdpsplats prestationsformagor eller annat beroende pa vad
de onskar eller forsoker undvika genom olika val. Att konsumenter utfér sddana
utvdrderingar beror pa behovet av att estabilisera fortroende och darmed minska den
upplevda osdkerheten (Dholakia 2001).
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5.1.3 Teoretisk referensram

I figur 5.1 nedan presenteras den teoretiska referensram med beskrivande text.
Sakerhetstinkande studeras genom begreppen fortroende och upplevd fara som i sin
tur paverkar kopbeslut.

Figur 5.1: Teoretisk referensram

_________________________________

Fortroende

A
A 4

Upplevd fara

A 4

Kopbeslut

Vid ett kopbeslut finns det manga ganger en viss grad av upplevd fara som paverkar
konsumenternas beslutsfattande. Nar konsumenter upplever att en produkt kan
medfora fara dr dven fortroende ndra sammankopplad till hur beslutsfattande utfors
innan kop. Det vill sidga att om upplevelsen av att fara kan medftéras genom ett
kopbeslut sa paverkas det av huruvida konsumenter har fortroende for produkten
eller inte. Ju hogre fortroende som existerar hos konsumenter desto mindre upplevs
fara dd konsumenter stills infor ett kopbeslut. Det som paverkar sikerhetstankandet
hos smédbarnsfordldrar dr hur mycket fara de upplever att kop av produkter, som till
exempel barnvagnar, barnkldder och barnmat kan medféra men &dven hur mycket

fortroende de har for de produkter som konsumenterna ska kopa.
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5.2 Metod

Det hér avsnittet redovisar vilka enkétfragor/pastdenden som valts ut for att besvara
det har kapitlets syfte. Ansatsen dr av kvantitativ karaktdar och pdborjades med att
operationalisera hur smabarnsfordldrars kopbeslut paverkar sdkerhetstinkandet,

vilket har gjorts genom att bryta ner begreppet till upplevd fara och fortroende.
5.2.1 Operationalisering

For att forstd hur smabarnsforaldrar paverkas av sidkerhetstinkande vid kop av olika

produkter kravdes operationalisering av begreppen upplevd fara samt fortroende.

Genom  operationalisering av  begreppen  utformades enkétfragor, se
operationaliseringsmodell 5.2. For att utveckla enkéatfragorna som besvarar det har
kapitlets syfte och fragestillningar kravdes generalisering av fragor. Generalisering
behovs for att fa forstdelse om hur relationer mellan tvd eller flera hidndelser
paverkar varandra (Befring, 1994). Enkétfrdgorna @mnade maéta sikerhetstankande,
genom upplevd fara och fortroende, hos smabarnsfordldrar. Enkatfrdgorna dr det
som ligger till grund for analysen i det har kapitlet.

Operationaliseringsmodellen 5.2 nedan, visar respektive begrepp som avses maétas
med hjilp av de framtagna enkatfragor/pastaenden for undersokningen i det hir
kapitlet.

Figur 5.2: Operationaliseringsmodell

Sikerhetstinkande
Enkitnummer
46

Fortroende Upplevd fara
Enkidtnummer Enkidtnummer
13, 16E, 25D 12,27A, 27B,27C, 27D, 27E

A 4

Faktiska kop
Enkidtnummer
8,14,24

Av de 51 enkétfrdgorna har nio stycken valts ut for att besvara det har kapitlets syfte,

dessa enkitfrdgor/pdstdenden bygger pa kapitlets teoretiska referensram. Totalt
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deltog 631 responter i undersokningen. Nedan foljer en beskrivning over
enkdtfragorna/pdstdenden och vad de avser att mdta, beskrivningen foljer
operationaliseringsmodellens struktur se figur 5.2 ovan. Slutligen redovisas dven

antal besvarade enkétfragor/pastaenden for varje tabell, genom (n="antal”).
Siikerhetstinkande for barnets villmdende!

Pastdende 46 maiter respondenternas engagemang i barnets vilmdende. Tanken dr att
om respondenterna vdrnar om barnets vdlmdende sd vdrnar de dven om deras
sdakerhet da de tanker som fordldrar, “fordldrar-jaget” (Mandel 2003).

Upplevd fara?

Pastdende 12 och enkitfrdga 27 maiter upplevd fara och visar pd atgarder som
respondenterna sjadlv vidtar for att skydda deras barn fran sddant som de upplever
som fara och ddrmed forsoker undvika dessa (Dahlen och Lange, 2003; Wilding et al.,
1968). Genom att exempelvis ldsa utforda tester om produkter (Wilding et al., 1968)
eller att barnanpassa hemmet genom att sdkra skdp och luckor, klamskydd pa dorrar,
grindar i trappor , skydda eluttag samt vassa horn. (Dholakia, 2001; Williams, 2002;
Aqueveque, 2006)

Fortroende3

Pastdende 13, 16E och fraga 25D mater fortroende. Péstdendena och fragorna visar
om utforda tester har betydelse for responenterna vid kdp av produkter till sina barn
och dven villigheten att betala extra for ett 6nskat attribut (Stone och Mason, 1995).
Tanken ar att se huruvida respondenterna skapar fortroende till olika produkter dar
de ser att olika tester har utforts. Beslutet att enbart ta med 16E och 25D ér for att
dessa dr de enda som miter fortroende i pastende 16A-E och frdga 25A-D. (Dellaert,
Arentze och Timmermans, 2008; Mandel, 2003)

Faktiska kop*

Fragorna 8, 14 och 24 har tagits fram for att visa pa faktiska kop som respondenterna
utfort inom kategorierna barnvagn, barnkldder och barnmat. Genom att besvara
frdgor om faktiska kop visar det pd att respondenterna har tidigare erfarenhet och
darmed uppfattningar om de tre produktkategorierna. (Stone och Mason, 1995)

! Se enkitnummer 46, (bilaga 1)

* Se enkitnummer 12 & 27A-E, (bilaga 1)

? Se enkitnummer 13, 16E & 25D, (bilaga 1)
* Se enkitnummer 8, 14 & 24, (bilaga 1)
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5.2.2 Databearbetning

Efter utford undersokning och inmatning av data i Excel gav det en tydligare bild
over respondenternas svar. Ur inmatningen kunde en tydligare kartliggning goras
av de insamlade enkitfrdgorna/pastdendena, varav nio anviants for det har kapitlet.
Informationen 6ver dessa enkétfragor/pastdenden analyserades och presenterades
sedan genom en deskriptiv analys och en korrelations analys. Den deskriptiva
analysen delades upp i fyra delar, barnets vdlmaende, barnvagnar, barnkldder och

barnmat. Insamlad data redogors for med hjalp av diagram och beskrivande text.

Den forsta och inledande delen presenterar smafordldrars engagemang i barnets
vdlmdende frdga 46 foljt av frdga 27 som visar i vilken utstrdckning
smabarnsfordldrarna barnanpassar hemmen. Tanken bakom den hir delen ar att
den ska ge en indikation pd att sdkerhetstinkandet dven &dr betydande ndr det

kommer till de tre 6vriga delarna.

Barnvagns delen presenterar faktiska kop och huruvida smdbarnsforidldrar
utvdrderar tester innan kop. Den tredje delen, som behandlar barnkldder, och den
fjarde som presenterar barnmat redovisar smabarnsforédldrarnas faktiska kop samt

utvdrdering av tester som utforts.

For korrelationsanalysen anvandes statistikprogrammet SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) dar korrelationerna togs fram med Spearsman’s Rho.
Programmet som anviandes gor det mojligt att studera hur en eller flera variabler

hédnger ihop (Norusis, 2003).

Korrelationerna presenteras i korrelationsmatriser med tillhorande text som
beskriver  respektive del: ~ barnvagnar,  barnkldder = och  barnmat.
Fragorna/pdstdendena i barnvagnsdelen korrelerades med varandra och dven med
frdgan om smabarnsforaldrarna barnanpassar hemmet (27A-E).
Fragorna/pdstdendena for barnkldder korrelerades med varandra och dven med
frdga 27A-E. Slutligen korrelerades fragorna/pdstaendena inom barnmats delen med

varandra samt med frdga 27A-E.

Nedan presenteras en tabell, 51, som ger en O&versikt Over syftet med
enkidtfragorna/pdstdendena, vilka antaganden som gjorts gillande dessa samt hur

dessa kommer att analyseras.
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Tabell 5.1: Analys strategi

Enkit- Syfte med Antagande pa Analysmetod for
nummer enkditfraga/pastiende enkitfraga/pastiende enkitfraga/pastiende
46 Pastdende gdllande Redovisar att majoriteten Pastdende 46  ska
barnets vidlmédende ska engagerar sig i sitt barns presenteras i den
visa vidlmaende och de bor deskriptiva analysen
smabarnsfordldrarnas darmed ha wunder den
grad av engagemang i sdkerhetstankandet i sdkerhetstankande
deras barn. atanke sa att deras barn delen genom diagram
inte kommer till skada. och med tillhérande
text.
27A-E Fragan ska redovisa i Att smabarnsfordldrar Pastdende 27A-E ska
vilken utstrackning sdkerhetsanpassar hemmet presenteras i  den
smabarnsfordldrar  har visar pa att de upplever deskriptiva analysen
sakerhet i atanke nagon typ av fara for deras under den
relaterat till deras hem, barn. Det har styrker d&ven sdkerhetstinkande
och att deras barn kan engagemanget i barnets delen med diagram
komma till skada. védlmdaende och och tillhérande text.
sakerhetstinkandet =~ hos Pastdendet korreleras
sméabarnsforaldrar. med enkdtnummer: 8,
12, 13, 14, 16E, 24 &
25D. For att se om det
finns kopplingar med
sékerhetstankande till
de andra delarna
(barnvagnar,
barnklader och
barnmat)
Fraga 8 ska visa pa Pastdende 12 ska Enkdtnummer 8, 12 &
8,12,13  faktiska kop av  undersoka huruvida 13 ska i den
barnvagnar hos smabarnsfordldrar ~ som deskriptiva analysen
smabarnsforaldrar. testar barnvagnen fore presenteras under
kopet anvander det som barnvagns delen med
Pastaende 12 ska visa pa ett medel for att reducera diagram och
om  smabarnsfordldrar den upplevda faran. tillhoérande text.
testar barnvagnen innan
kop. Pastdende 13 ska Dessa enkdtnummer
undersoka om ska &ven korreleras
Pastdende 13 ska visa om smabarnsfordldrar  lidser med varandra for att
smabarnsfordldrar lidser olika tester for att erhalla se om det finns ndgon
utforda tester innan kop fortroende for en barnvagn koppling.
av barnvagn. fore kopet.
Friaga 14 ska visa pa Pastdende 16E ska Enkdtnummer 14 &
14, 16E faktiska kop av undersoka om 16E ska i den
barnklader. smabarnsforaldrar tar deskriptiva analysen
hiansyn till utférda tester presenteras under
Pastdende 16E ska visa pa barnklader och om delen for barnklader
om dar villiga att betala villigheten att betala extra med diagram och
extra for for sakerhetstestade tillhorande text.
sdkerhetstestade kldder.  barnkldder innebdr att de
har mer fortroende till Dessa enkdtnummer
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dessa.

ska &dven korreleras
med varandra for att
se om det finns nagon

koppling.

24, 25D

Fraga 24 ska visa pa
faktiska kop av barnmat.

Fraga 25D ska visa om
smabarnsforidldrar anser
det vara viktigt med
allergitestad barnmat.

Fraga 25D ska undersoka
om allergitestad mat inger
fortroende for
smabarnsfordldrar da de
ska kopa barnmat.
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Enkdtnummer 24 &
25D ska i den
deskriptiva  analysen
presenteras under
delen for barnkldder
med diagram och
tillhdrande text.

Dessa enkdtnummer
ska &dven korreleras
med varandra for att
se om det finns nagon

koppling.



5.3 Deskriptiv analys

Det hdr  avsnittet presenterar den insamlade data som erhallits genom
respondenternas svarsfrekvens. Avsnittet dr indelat i fyra delar som bestar av

sdkerhetstankande, barnvagnar, barnkldder samt barnmat.
5.3.1 Sikerhetstinkande

I den hér delen redovisas smabarnsforadldrars sdkerhetstinkande genom att studera
engagemang i barnets vilmaende och om respondenterna vidtagit atgarder for att
barnanpassa hemmet sd att deras barn inte utsétts for faror, eller att de upplever att
det finns faror som bor undvikas. Det dr ett sitt att undersoka om sdkerhetstdankande
paverkar andra aspekter av smabarnsfordldrars kopbeteende ndr det ror sig om

deras barns sikerhet.
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Nedanstdende figur 5.3 redovisar i vilken utstrackning respondenterna anser sig vara
engagerade i barnets vilmaende®.

Figur 5.3: Engagemang i barnets vilmdende
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|I 46. Jag ar djupt engagerad i mitt barns vdlmaende |

Figur 5.3 redovisar andelen respondenter som &r engagerade i sitt barns vdlmaende.
Syftet med pastdendet dr att se om spridningen i svarsfrekvensen kan kopplas till
ovriga frdgor/pastdenden kring sdkerhetstinkande hos respondenterna.

Figur 5.3 visar att 81,6 % av respondenterna visade hog grad av engagemang (vdrde
7) i barnets vdlmdende och 0,2% (vdarde 1) tog avstand helt frdn pastdendet.
Svarsfrekvensen for varde 2-6 visar att 16 % av respondenterna i nagon grad var
engagerade i barnets vdlmaende. (n=617)

5 Enkitnummer 46
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Nedanstdende figur, 5.4, presenterar i vilken utstrdckning respondenterna

barnanpassar hemmet genom fem angivna alternativ®.

Figur 5.4: I vilken utstriickning har du barnanpassat hemmet?
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M 27A. Sakrat skap och luckor O 27B. Klamskydd pa dérrar @ 27C. Sakrat med grindar i trappor [ 27D. Sakrat elluttagen [ 27E. Skyddat vassa horn

Figuren visar respondenternas svarsfrekvens inom fem omrdden som beror i vilken

utstrdckning respondenterna barnanpassat hemmet.

Resultatet av respondenternas svar visar pa hogre koncentration pa véirde 1 och 7,
med en jaimn fordelning mellan vdrdena 2-6. Vid en ndrmre anblick kan det ur
resultatet uttydas att fler dn halften av de tillfrdgade sikerhetsanapassar sina hem i
nagon utstrdckning genom samtliga angivna kategorierna, vilket kan utldsas ur
virde 2-7.

Respondenter som inte sdkrat skdp och luckor motsvarar 30,7 % (vdrde 1) i
forhallande till 21,9 % (vdrde 7) som gor det vildigt mycket. Svarsfrekvensen for
respondenterna som gjorde det i viss utstrackning motsvarade 59,2 % (vdrde 2-7). De
som gor det i mindre utstrackning motsvarar 13,2 % (vdrde 2-3), 6,2 % (védrde 4) intog
ett neutralt stdllningstagande och 39,8 % (vdrde 5-7) gjorde det i hogre grad. (n=567)

® Enkitnummer 27A-E
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Respondenter som inte barnanpassar hemmet genom klamskydd pd dorrar utgor
49,1 % (védrde 1) medan 15,2 % (vérde 7) gor det i mycket hog utstrackning. Virde 2-7
utgor 45,2 % som gor det i viss utstrdckning. Respondenter som anvinder
klamskydd i mindre utstrackning bestdr av 13,6 % (varde 2-3), av de tillfrdgade som
gjort det i hogre grad ar 26,5% (vdarde 5-7) och 5,1 % (vdrde 4) motsvarar
respondenterna med neutralt stdllningstagande. (n=595)

Respondenter som inte sdkrat grindar i trappor motsvarar 37,2 % (vdrde 1) och
31,2 % (vdrde 7) som gor det valdigt mycket. Svarsfrekvensen for respondenterna
som gjorde det i viss utstrackning motsvarade 46,5 % (vdrde 2-7). Respondenter som
i mindre utstrackning sdkrat med grindar motsvarar 5,2 (vdrde 2-3), 2,7 % (vdrde 4)
hade en neutral instillning till frdgan och 38,6 % (varde 5-7) gjorde det i hogre grad.
(n=529)

Svarsfrekvens betraffande i vilken utstrackning respondenterna sékrat eluttag visade
resultatet att 27,6 % (védrde 1) inte alls gjort det medan 37,4 % (védrde 7) gjort det
valdigt mycket. Véarde 2-7 utgor 67,4 % som gor det i viss utstrackning. Respondenter
som sdkrar eluttag i mindre utstrackning bestdr av 8,1 % (vérde 2-3), av de tillfrdgade
som gjort det i hogre utstrackning utgor det 53,8 % (vdrde 5-7) och 5,5 % (vdrde 4)

motsvarar respondenterna med neutralt stdllningstagande. (n=600)

Vidare visade resultatet att 43,1 % (varde 1) inte alls skyddat vassa horn i relation till
17 % (vérde 7) som gjort det i véldigt hog utstrackning. Svarsfrekvensen for varde 2-7
ar 46,1 % och motsvarar de respondenter som skyddar vassa horn i varierande
utstrdckning. Ur vérde 2-3 gar det att utldsa att 11,1 % gor det i mindre utstrackning
och 28 % (vdrde 5-7) gor det i hogre grad. Det neutrala stidllningstagandet bland de
tillfragade var 7 % (véarde 4). (n=562)

Sammanfattningsvis indikerar resultatet att majoriteten av respondenterna dr mana
om att barnanpassa hemmet dock i olika utstrackning inom de fem olika
delomrddena. Resultatet pekar vidare pa att sdkerhetstinkandet dr viktigt och att
sdkra skdp och luckor, dorrar, trappor, eluttag och skydda vassa horn dr en del av att

reducera den fara respondenterna kan uppleva for deras barn.
5.3.2 Barnvagnar

Den hér delen redogor for hur sikerhetstinkande paverkar respondenterna vid kop
av barnvagnar genom att forst visa pa att de faktiskt har kopt produkten. Det
redogors dven for om olika tester innan kopet dr betydelsefulla fér respondenterna

for att se om smabarnsfordldrar tanker ur sdkerhetsaspekt for deras barn.
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Figuren 5.5 nedan redovisar hur mycket pengar respondenterna betalat vid faktiska
kop av barnvagnar”

Figur 5.5: Barnvagnskostnaden
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B 8. Hur mycket kostade barnvagnen?

Resultatet redogdr hur mycket pengar respondenterna investerar vid kop av barnvagn.
Resultatet har delats in i fem intervall dar 24,7 % investerat 0-2500kr, 28,1 % hade investerat
2500-5000kr och 28,7 % 5001-7500kr. P4 de hogre vdrdena var det 10 % som investerat
7501 — 10000 samt 0,8 % investerade 10001 — 15000kr. (n=582)

" Enkétnummer 8
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I nedanstdende figur 5.6 redovisas respondenternas stillningstagande géllande
sakerhetstinkande infor kop av barnvagnar®.

Figur 5.6: Betydelse av tester och testning fore kop av barnvagnar
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Figuren visar att majoriteten av respondenterna ldagger stor vikt i att testa barnvagnen innan
kopet. Svarsfrekvensen visar att 4,8 % (varde 1) tar avstdnd, 10,2 % (védrde 2-3) gor det i
mindre grad och 9,4 % (vdrde 4) har ett neutralt stillningstagande till pastdendet. Av de till
frdgade respondenterna svarade 70,9 % (vdrde 5-7) hogt till att det var viktigt att testa
barnvagnen fore kopet. Vidare redovisar resultatet att tyngdpunkten ligger pa (varde 7) med
42,8 % av respondenterna som instimde helt med att det var viktigt att testa barnvagnen
innan kopet. Resultatet visar pa att sdkerhetstinkande &r viktigt for respondenterna,

svarsfrekvensen. (n=600)

Det andra pdstaendet huruvida respondenterna ldst tester gillande barnvagnens sdkerhet
fore kop, visar resultatet att 20,3 % (vdrde 7) instimde helt i jamforelse med 16 % (varde 1)
som helt tog avstand. Virde 2-3 motsvarade 18,7 % av resultatet och visar pa att
respondenter ldser tester fore kop i lagre grad i forhédllande till 44,3 % (vérde 5-7) som gjorde

det i desto hogre grad. 14,3% (vdarde 4) av respondenterna hade ett neutralt

¥ Enkitfrigorna 12 och 13.
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stillningstagande till pastdendet. Resultatet visar att tester gillande sdkerhet &r ett
hjalpmedel respondenter anvéander sig av vid val av barnvagn, dd dven tester kan fungera

som hjalpmedel for respondenter for att reducera upplevda faror. (n=588)

Sammanfattningsvis indikerar bdda resultaten att respondenterna saval ldser tester samt
provar barnvagnen innan ett kop. Resultatet pekar vidare pd att bada tillvigagangssatten
fungerar som hjdlpmedel for respondenterna nédr det kommer till att fatta ett beslut dar
utgangspunkten ar sikerhetstinkande och hur dem ska ga tillvaga for att reducera den fara
dem upplever. Intressant att se ur resultatet dr att varde 1- 4 visar en lagre procentsats pa
forsta pastdendet® i forhallande till det andra pastdendet!0. P4 varde 5-7 visar ddremot

resultatet en hogre procentsats for forsta pastaendet i forhallande till det andra.
5.3.3 Barnkldder

Den hér delen kommer att redogora for hur respondenterna tanker ur sikerhetsaspekt nar
det géller klader till deras barn. Det kommer att framforas genom att forst redovisa att de
faktiskt koper barnkldader och sedan redgora for om de dr villiga att betala extra for att de ska

vara sakerhetstestade.

® For mig dr det viktigt att testa barnvagnen fore kopet, enkitnummer 12
19 Nir jag kopte barnvagn liste jag olika tester gillande sikerheten, enkitnummer 13
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Figuren 5.7 redogor for den genomsnittliga manadskostnaden vid faktiska kop av
barnklader!!.

Figur 5.7: Genomsnittlig mdnadskostnad pd barnklider
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‘ B 14. Hur mycket pengar lagger ert hushall ner pa barnklader i genomsnitt per manad? ‘

Den genomsnittliga kostnaden pa barnkldder ska visa hur mycket pengar respondenterna
lagger ner pa faktiska kop. Figuren ar uppdelad i sex intervall dar tyngdpunkten i resultatet
ligger pa véarde 1- 3 med en svarsfrekvens pa 18,7 % (0-250kr), 29,8 % (251-500kr) och 28,2 %
(500-1000kr). Vérde 4 - 6 hade en markant ldg svarsfrekvens pa sammanlagda 6 % dar den
genomsnittliga manadskostnaden hade en spridning pa 1001-10 000kr. (n=522)

" Enkitfraga 14.
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I foljande figur 5.8 redovisas respondenternas stallningstagande gdllande sdkerhetstankande

vid kop av barnkldder!2.

Figur 5.8: Att betala extra for sikerhetstestade klider.
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‘ B 16E. Nar jag kdper barnklader brukar jag betala extra for sékerhetstestade klader. ‘

Figuren redogér for huruvida respondenterna brukar betala extra for
sdkerhetstestade barnkldder. P4 vdrde 1 besvarade 29,2 % av respondenterna att de
aldrig gjorde det i relation till de 6,8 % (vdrde 7) som alltid gjorde det. Virde 2-3,
visar att 23,9 % gor det i mindre utstrdckning och 19,8 % (vdrde 5-7) brukar i storre
omfattning betala extra for sdkerhetstestade klader. Av de till fragade
respondenterna var det 10,8 % (vdrde 4) som hade ett neutralt stdllningstagande till
pastdendet. Resultatet indikerar att sdkerhetstinkandet finns ndrvarande nar det
galler val av kldder dock visar svaren pd att majoriteten antingen inte gor det eller att
dem under vissa omstdndigheter kan tdnkas betala extra for sakerhetstestade kldder.
(n=528)

"2 Enkitfraga 16E.
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5.3.4 Barnmat

Den hér delen kommer att redovisa for de faktiska kopen av barnmat och om
respondenterna anser det vara av betydelse att barnmaten ska vara testad.
Svarsfrekvensen som presenteras redogor for huruvida allergitestad barnmat &r

betydelsefullt ur en sdkerhetsaspekt vid kopbeslut hos smédbarnsforaldrar.

Figuren 5.9 som foljer redogor for den genomsnittliga kostnaden vid faktiska kop av
barnmat!3.

Figur 5.9: Genomsnittlig mdnadskostnad pd barnmat
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‘ M 24. Hur mycket pengar lagger ditt hushall ner pa mat till ditt barn i genomsnitt per manad? ‘

Resultatet var att visar pd hur mycket pengar respondenterna lagger ner pa barnmat
vid faktiska hushéllsinkop. Det redovisade resultatet har i den hér figuren delats in i
sju intervall. En koncentration av svarsfrekvensen aterfinns i vdrdena 1-3 dér
fordelningen av den genomsnittliga manadskostnaden ar 15,8 % (0-250kr), 15,1 %
(251-500kr) och 26 % (501-1000kr). Resterande 7,4 % av respondenterna uppskattade
den genomsnittliga manadskostnaden till 1001-4000kr. Avdessa 7,4 % uppskattade
29 % av responenterna en manadskostnad pa 1001-1500kr och 3 % hade en

" Enkitfraga 24.
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genomsnittlig madnadskostnad pa 2001-3000kr. 1,3% hade en berdknad
manadskostnad motsvarande 2001-3000kr och ringa 0,2 % hade en genomsnittlig
manadskostnad pa 3001-4000kr. (n=378)

I Figur 5.10 redovisas respondenternas stillningstagande gillande sdkerhetstankande vid

kop av barnmat!4.

Figur 5.10: Betydelsen av att barnmaten dr allergitestad
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M 25D. Hur viktigt &r det att barnmaten ar allergitestad?

Resultatet i figur 5.10 har en relativt jamn fordelning, Svarsfrekvensen pa virde 1
visar att 23 % av respondenterna helt tar avstdnd fran att barnmaten skall vara
allergitestat vid inkopstillfallet. Varde 2-7 motsvarar 57,2 % av svarsfrekvensen och
innebér att respondenterna instimmer till pastaendet i olika grad. 17,8 % (vérde 2-3)
tar avstdind i ndgon grad, respondenterna med ett neutralt stillningstagande
motsvarade 10.1 % (vdrde 4) medan 29,9 % (vdrde 5-7) instimmer i ndgon grad.
Vérde 7 visar att 12,7 % helt instimmer med pastdendet att det dr viktigt med
allergitestad mat. (n=509)

' Enkitfraga 25D
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Utifrdn svaren fran de tillfragade respondenterna pekar resultatet pa att majoriteten
av de tillfrdgade ansag det vara viktigt med allergitestad mat dock varierande grad.
Resultatet indikerar att smabarnsforédldrar kan uppleva fara vid kop av barnmat och
indikationer visar pd att det finns ett sikerhetstinkande narvarande vid kop av

barnmat.
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5.4 Korrelationsanalys

Korrelationer har tagits fram med hjéalp av SPSS — Spersman’s Rho for att se huruvida
frdgorna dr kopplade till varandra inom kategorierna barnvagnar, barnkldader och
barnmat.

5.4.1 Barnvagnar

I korrelationsanalysen ¢ver barnvagnar valdes enkatfragor/pastdenden ut som beror
olika delar av sdkerhetstinkandet. De utforda korrelationerna som presenteras nedan
ar (indikator 1) faktiska kop av barnvagnar, (indikator 2) berdr upplevd fara vid kop av
barnvagnar och (Indikator 3) beror erhallandet av fortroende till barnvagnar genom att
lisa tester. Dessa korrelerades dven (indikator 4-8) som ocksa beror upplevd fara i

hemmet. I korrelationsmatrisen 5.2 nedan presenteras hur dessa fragor hanger ihop.

Tabell 5.2: Korrelationsmatris barnvagnar

Indikator 1. 2. 3.

1.

2. . 057

3. A71** .415**

4, -.060 JA16**  135**
5. -.028 .107* .152**
6. -.031 .061 .101*
7. .-057 .038 .094*
8. .-028 .033 115**

Hur mycket kostade barnvagnen?

For mig ar det viktigt att testa barnvagnen fore kopet

Naér jag kopte barmvagn ldste jag olika tester géillande sdkerhet

I vilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att sakra skap /luckor?

I vilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att sdkra med klamskydd

pa dorrar?

6. I vilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att sikra med grindar pa
trappor?

7. Ivilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att sikra med eluttag?

8. Ivilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att skydda vassa hérn?

AR

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva ( 2-tailed) Spearman’s rho.
* Korrelationen &r signifikant pa 0,05 niva ( 2-tailed) Spearman’s rho.
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For korrelationerna utférda inom barnvagnsdelen visar matrisen att hela 50 % av
indikatorerna bestdr av signifikanta korrelationer, nedan redogors for

korrelationskoefficienternas olika viarden .

Ur matrisen gar det att utldsa att den faktiska barnvagnskostnaden (indikator 1)
hédnger ihop med (indikator 3) att ldsa tester géllande barnvagnens sidkerhet déar
korrelationskoefficienten motsvarade ett signifikant varde pa 0,171. Korrelationer
géllande den faktiska barnvagnskostnaden (indikator 1) och huruvida det hianger
ihop med olika utforda tester vid kop av barnvagn (indikator 2 och 3) &r av intresse
for att se om det finns nagon koppling till sikerhetstankdet vid inkdp av barnvagnar.

Indikator 2, att testa barnvagnen fore kopet hade signifikata korrelationsvarden med
(indikator 3) att ldsa tester gdllande barnvagnens sikerhet med ett viarde pa 0,415 och
géllande (indikator 4) att sdkra skdp/luckor lag vérdet pa 0,116. Indikator 2 , hanger
dven ihop med att sdkra med klamskydd pa dorrar dock med ett lagre signifikant
korrelationsvérde pa 0,107.

Indikator 3, att ldsa tester gillande barnvagnens sidkerhet korrelerar med
(indikatorerna 4-8) med varierane signifikans pa korrelationernas koefficientvarden.
Kopplingen med (indikator 4) ett sdikra skdp/luckor har ett varde pa 0,135,
forbindelsen med (indikator 5) att sikra med klamskydd pa dorrar har ett
korrelationsvdrde pa 0,152. Korrelationen med (indikator 6) att sakra med grindar pa
trappor motsvarar ett viarde pa 0,101, kopplingen med (indikator 7) att sdkra
eluttagen ar signifikansen 0,094 och med (indikator 8) att skydda vassa horn dar

signifikansen motsvarar 0,115.

Att korrelera indikator 2 och 3 att utfora olika tester innan kop av barnvagn med att
barnanpassa hemmet (indikator 4-8) var av intresse for att se om sdkerhetstinkande

dven terfinns mellan andra omraden som beror barnens sikerhet.
5.4.2 Barnklader

Korrelationerna over bankldader baseras pa enkatfragor/pdstdenden som beror olika
delar av sdkerhetstinkande. Indikator 1, faktiska kop av barnklider och indikator 2,
fortroende vilket dterspeglas i villigheten att betala extra for sikerhetstestade barnklider.
Dessa korrelerades med (indikator 3-7) som beror upplevd fara i hemmet. 1

korrelationsmatrisen 5.3 nedan presenteras hur dessa fradgor hanger ihop.
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Tabell 5.3: Korrelationsmatris barnklider

Indikator 1. 2.

1.

2. .185**

3. 199**  [130**
4. 156**  .175%*
5. J153**  154%*
6. Jde1**  113*
7. J144**  163**

Hur mycket pengar ligger ert hushall ner pa barnkldder i genomsnitt per manad?
Naér jag koper barnkldder brukar jag betala extra for sakerhetstestade klader

I vilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att sakra skap /luckor?

I vilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att sdkra med klamskydd
pa dorrar?

5. I vilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att sikra med grindar pa
trappor?

I vilken utstrdackning har du barnanpassat hemmet genom att sikra eluttag?

7. 1 vilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att sétta skydd pa vassa
horn?

LN

o

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva ( 2-tailed) Spearman’s rho.
* Korrelationen &r signifikant pa 0,05 niva ( 2-tailed) Spearman’s rho.

De utférda korrelationerna visar att samtliga fragor och pdastdenden korrelerar

signifikant med varandra dock med en varierande koefficienttvarde.

Indikator 1, faktiska kop av barnklider korrelerar med (indikator 2) att betala extra for
sitkerhetstestade klider 0,185, korrelationsvardet med (indikator 3) att sikra skip och
luckor motsvarade 0,199, och med (indikator 4) att sikra med klimskydd pad dorrar lag
korrelationsvardet pa 0,156. Vardet for (indikator 5) sikra med grindar pd trappor var
0.153, for (indikator 6) att sikra eluttag motsvarade vardet 0,161 och for (indikator 7)
att skydda vassa horn ligger det pa 0,144.

Indikator 2, nir jag koper barnklider brukar jag betala extra for sikerhetstestade klider ar
vardet pd korrelationskoefficienten med (indikator 3) att sikra skdp och luckor 0,130,
med (indikator 4) att sikra med klimskydd pd dorrar motsvarar det 0,175. Virdet
tillsammans med (indikator 5) med grindar pd trappor var 0,154, korrelationen med
(indikator 6) att sikra eluttag hade ett varde pa 0,113 och kopplingen som fanns med
(indikator 7) att skydda vassa horn var korrelationskoefficientens varde pa 0,163.

Det som gjorde dessa fragor intressanta att korrelera med varandra var for att se om
det fanns en koppling mellan faktiska kop av barnkldder och sdkerhetstinkande hos

respondenterna och dven kopplat till hemmet. Det var d@ven intressant att se om det
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finns en koppling mellan att betala extra for stikerhetstestade kldder och den
upplevda faran i hemmet for att undersoka om sdkerhetstinkande préglar
respondenterna oavsett om det dr i hemmet eller genom kldder ndr det géller deras
barn.

5.4.3 Barnmat

Korrelationerna for barnmat baseras dven i den hér delen av korrelationsanalysen pa
enkatfrdgor/pastdenden som berdr olika delar av sdkerhetstinkande. Indikator 1,
faktiska kop av barnmat och indikator 2, fortroende wvilket dterspeglas i vikten av
allergitestad barnmat. Dessa korrelerades d&ven med (indikator 3 — 7) som beror upplevd
fara i hemmet. I korrelationsmatrisen 5.2 som foljer nedan presenteras hur dessa fragor

hénger ihop.

Tabell 5.4: Korrelationsmatris barnmat

Indikator 1. 2.

1.

2. .084

3. .282** 069
4, .293** ,090*
5. 254**  137%*
6. 296%*  .141**
7. .198**  .084

1. Hur mycket pengar lagger ditt hushall ner pa mat till ditt barn i genomsnitt
per manad?

2. Hur viktigt ar allergitestad mat ndr du kdper barnmat?

3. I vilken utstrdckning har du barnanpassat hemmet genom att sdkra
skap /luckor?

4. T vilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att sidkra med
klamskydd péa dorrar?

5. T vilken utstrackning har du barnanpassat hemmet genom att sidkra med
grindar pa trappor?

6. I vilken utstrdckning har du barnanpassat hemmet genom att sikra med
eluttag?

7. 1 vilken utstrdckning har du barnanpassat hemmet genom att skydda vassa
horn?

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01 niva ( 2-tailed) Spearman’s rho.
* Korrelationen &r signifikant pa 0,05 niva ( 2-tailed) Spearman’s rho.

Utifran korrelationsmatrisen kan det pa (indikator 1) faktiska kip av barnamt utldsas

att det finns signifikanta korrelationer med (indikatorerna 3-7) med varierande

125



koefficientvarden, likasd pa (indikator 2) vikten av allergitestad barnmat vid kop finner
vi signifikanta kopplingar med varierande koefficientvdarden med (indikatorerna 4-
6).

Indikator 1, faktiska kop av barnamt har ett varde pa 0,282 tillsammans med (indikator
3) att sikera skdp och luckor, koefficientvardet med (indikator 4) att sikra med klimskydd
pd dorrar ar 0,293. Kopplingen som finns med (indikator 5) att sikra med grindar pd
trappor motsvarar ett korrelationsvarde pd 0,254, med (indikator 6) att sikra eluttag ar
vardet 0,296 och vardet for koefficenten pa (indikator 7) att skydda vassa horn ligger pa
0,198.

Indikator 2, vikten av allergitestad barnmat vid kop korrelerar med (indikator 4) att sitkra
med klamskydd pd dorrar med ett signifikant varde pa 0,090, for (indikator 5) att sikra
med grindar pd trappor ligger korrelationskoefficetvardet pa 0,137 och med (indikator
6) att sikra eluttag motsvarar kopplingen ett varde pa 0,141.

Enkatfragorna/pastendena som valts ut for den hdr delen var intressanta att
korrelera. Det var intressant for att se om faktiska kop av barnmat hanger ihop med
sdakerhetstinkandet vid kop av barnmat genom att exempelvis kolla om barnmaten
ar allergitestat. Det var dven intressant att se om dem det fanns en sddan koppling

mellan sidkerhetstinkande av barnmat och sdkerhetstinkande i hemmet.
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5.5 Slutsats

Syftet med kapitlet 4r att undersoka hur sdkerhetstinkande paverkar
smabarnsfordldrars kopbeteende genom att studera de inverkande begreppen,
upplevd fara och fortroende. Tidigare studier som utforts visar att smdbarnsforaldrar
kanner oro for deras barn och att det paverkar deras handlingar enligt Strombergson
et al. Att konsumenter agerar och fattar beslut annorlunda som smdbarnsforaldrar
kan &dven stodjas av Mandel vilket pavisar att smdbarnsfordldrar tianker ur ett

sdakerhetsperspektiv.
5.5.1 Inledande diskussion kring sikerhetstinkande

Smabarnsfordldrar 4r mdna om deras barns vialmdende, sa att barnen inte utsitts for
fara i och med barnens nyfikenhet och vilja att utforska den nya omvarlden.
Smabarnsfordldrarnas sdkerhetstinkande pédverkas av produkter som finns pa
marknaden i och med att utbudet av produkter dr sd odndliga och varierande .
Maénga géanger pdverkar d@ven media genom rapporter om hur barn kommit till
skada, ett exempel pa det hir dr barnvagnar ddr handtaget lossnat och barnen kunde
ha farit valdigt illa at. I hemmet garderar smabarnsforédldrar sig genom till exempel
att sdkra trappor, eluttag eller spisen for att de upplever att deras barn kan skada sig
dar. Korrelationerna som utfordes med fragan om huruvida smdbarnsfordldrar
barnanpassar hemmet var for att se om smabarnsfordldrarnas sdkerhetstinkande kan
kopplas till de tre andra delarna barnvagnar, barnkldder och barnmat. Kopplingen
som aterses indikerar att sdkerhetstinkandet alltid finns nédrvarande hos
smabarnsforadldrar dd de upplever faror och forsoker fatta kopbeslut for att reducera

dessa faror for att mdna om deras barns vilbefinnande.
5.5.2 Slutsats barnvagnar

Nar det kommer till barnvagnar kan det genom korrelationsanalysen uttydas att det
inte finns ndgon koppling mellan pris pa barnvagnen och betydelsen av att testa
barnvagnen fore kopet. Utifrdn den deskriptiva analysen gar det emellertid att tyda
att endast 4,8 % helt tar avstand fran betydelsen av att testa barnvagnen fore kopet.
Det har indikerar att oavsett priset pa barnvagnen pdverkas smdbarnsfordldrar av
sakerhetstinkande. Att testa barnvagnen fore kopet visar pa vilja att reducera fara
smabarnsforadldrar kan uppleva att ett kop kan medfora.
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Det finns koppling mellan pris pa barnvagnen och att smabarnsforaldrar laser tester
fore kopet vilket skulle kunna visa pa att det finns behov av att ldsa tester oberoende
av priset pa barnvagnen. Det som kan uttydas ar att det finns behov av att ldsa
utforda tester pd barnvagnar fore kopet. En tankbar anledning dr smébarnsforaldrars
vilja att reducera den osdkerhet som upplevs och utforda tester kan ddarmed bidra till

storre fortroende for barnvagnen hos smabarnsforéldrar.

Vid kop av barnvagnar ar det betydelsefullt for smabarnsforédldrar att bade testa och
lasa tester om barnvagnar for att vara sdkra pa att produkten &r bra. Det hdr pekar pa
att smabarnsfordldrarnas sdkerhetstinkande, ddr behovet av att ldsa tester inger
fortroende for den avsedda produkten. Att testa barnvagnen i affiren innan kopet
visar pa smdbarnsfordldrarnas behov av att reducera upplevd fara. Bdda metoderna
ar tillvagagangssatt for smabarnsforadldrar att minska osidkerhet pd och paverkar pa

sa vis deras kopbeteende.
5.5.3 Slutsats barnkldder

Smabarnsfordldrar sdkerhetstinkande finns &ven nédrvarande ndr det galler
barnkldder. Vid kop av barnkldader svarade flertalet av smdbarnsforadldrarna att de &r
villiga att betala extra for barnkldder som har sdkerhetstestats. Utifrdn den
deskriptiva analysen gar det att se kopplingar mellan hushdllets genomsnittliga
manadsutgifter pa barnkldder och viljan att betala extra for sdkerhetstestade
barnkldder. Det betyder dock nodvindigtvis inte att den genomsnittliga
manadsutgiften motsvarar kostnaden som hushdllet investerar i sidkerhetstestade
barnkldder. En annan aspekt ar att trots att smabarnsfordldrar &r mana med att se
efter om barnkldderna &ar sdkerhetstestade behover det inte innebadra att alla
hushallen alltid har rad att bekosta sddana kldder for sina barn. Det kan ddremot visa
pa att majoriteten av smdbarnsfordldrarna som betalar extra for sdkerhetstestade
barnkldder tanker utifran sdkerhetsaspekter. Att smabarnsfordldrar ar villiga att
betala extra for sikerhetstestade barnkldder tyder pa att sddana barnkldder inger
fortroende. Fortroendet for smabarnsfordldrar kan betyda att de upplever mindre
osdkerhet genom att kdpa sdkerhetstestade barnkldder. Ytterligare en aspekt som
visar pd smabarnsforaldrars oro och viljan att betala extra for sakerhetstestade klader

kan bero péd att de erfar att klader som inte sdkerhetstestats inte &dr bra fér deras barn.
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5.5.4 Slutsats barnmat

Smabarnsfordldrar har dven anledning att kdnna oro foér deras barn niar det kommer
till barnmat en av dessa orsaker kan vara att de kan framkalla allergiska reaktioner.
Oron kan emellertid dven hdrstamma fran media exempelvis dd glasbitar eller annat
har hittats i barnmaten. Utifran korrelationsanalysen visar korrelationerna inte pa
nagon koppling mellan den genomsnittliga barnmatskostnaden per manad och om
maten dr allergitestad. Utgdngspunkten i den deskriptiva analysen visar att flertalet
smabarnsfordldrar anser det i ndgon grad vara av betydelse med allergitestad
barnmat. Sammantaget indikerar det pd att smdbarnsfordldrar d&r mdna om att
barnmaten dr allergitestad dd det &r ett sitt att reducera den upplevda faran dar
utforda tester kan bidra till att smabarnsfordldrar far fortroende for produkten de
avser att kopa for deras barn. Det bor dven beaktas att svarsfrekvensen paverkas av
smabarnsfordldrar vars barn dr allergiker och att det darfor ar vasentligt att ha

information om innehdllet i barnmaten for att undvika fara.
5.5.5 Slutdiskussion

Det som framkommer genom analysen &r att smdbarnsfordldrar anser det vara
viktigt med att undvika faror som kan skada deras barn. Det kan uttydas av antalet
som svarat, inte alls, aldrig eller tar avstind i de olika enkéatfadgor/pdastaenden, var farre
dn de som gjorde vissa aktiviteter i ndgon grad for att undvika osdkerhet.
Slutsatserna tyder pa att smdbarnsforadldrar tar hdnsyn och dr medvetna om faror
som paverkar deras barn ur ett sikerhetsperspektiv och darmed paverkar det deras
faktiska kop av barnvagnar, barnklader och barnmat. Smabarnsforaldrar verkar dven
forsoka hitta barnvagnar, barnkldder och barnmat genom att testa och ldsa tester om
produkterna. De hér aktiviteterna bidrar till att smdbarnsfordldrar far fortroende for
de produkter som ska kopas och det innebér att de innan koép upplever fara och
funderar kring sdkerhet. Smdbarnsfordldrar som upplever fara, ndr det galler
sdkerheten i hemmet, redovisade resultat pd hogre koncentration pa virdena 1 och 7,
vilket kan tyda pa att svarsrekvensen paverkas av barnets alder. Smabarnsforaldrar
till nyfodda kan anses inte ha lika stort behov av att sdkerhetsanpassa hemmet
genom de fem angivna alternativen vilket innebér att det 4nnu inte varit aktuellt for

dem att utfora dessa atgarder.
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5.5.6 Forslag pa vidare forskning

Det vore intressant att undersoka hur sikerhetstinkande praglar smabarnsforaldrar
beroende pa om de har barn sedan tidigare. Anledningen till det &r
smabarnsforadldrar kan pdverkas av tidigare erfarenheter av produkter som de har
kopt tidigare och har ddrmed redan genererat en uppfattning om huruvida den é&r

bra eller inte.

Sakerhetstinkande &r inte ett nytt fenomen och det har visat sig vara sa att
smabarnsfordldrar genomgaende tianker pa faror som kan skada deras barn,. Det kan
darfor vara intressant att veta vad smabarnsfordldrar prioriterar framst nar det
handlar om att undvika olika faror. Att veta smdbarnsforildrars
sdkerhetsprioritering paverkas i sin tur av barnets alder, hur de bor och andra

demografiska faktorer som inverkar.

Sakerhetstinkande dr ocksa intressant att studera genom det fortroende som
smabarnsfordldrar har till varumarke eller foretag, hur de gor sina val och varfor?
Det dr betydelsefullt att se om smabarnsforédldrar alltsa fattar sina kopbeslut genom
pris, rdd frdn nédrstdende, tidigare erfarenheter eller om massmedia och
marknadsforing dr det som underléttar for smabarnsfoéraldrar och ger dem vetskap

om vad som dr ofarligt.
5.5.7 Praktisk nytta av studien

Konsumentgrupper som smabarnsfordldrar visar pd att sdkerhetstinkande dr en
aspekt ur vilket delar av inkdpen styrs av. Att sdkerhetstinkande styr
konsumenternas val i olika grad dr intressant for foretag och marknadsforare att
forsta i och med att det paverkar hur konsumentgruppen prioriterar och sitter nagon

annans behov fore sina egna.

Konsumentgruppens angeldgenhet i att testa eller ldsa tester om produktens sdkerhet
pa eget initiativ dr en implikation pa att sikerheten kanske inte tydligt framfors
genom produktspecifikationer eller andra medel. Foretag och marknadsforare som
riktar sig mot smabarnsfordldrar bor alltsd vara uppmirksamma pa att viktiga
egenskaper associerade till barnprodukter ocksd dr sddant som berdr barnets
sakerhet. Foretag och marknadsforare bor ta reda pa vilka egenskaper hos produkter
smabarnsfordldrar anser bidrar till osdkerhet. Det kan ha en positiv inverkan att
marknadsfora sdkerhetsfaktorerna ytterligare. Det finns konsumenter som betalar
extra for sikerhetstestade produkter och angeldgenheten smabarnsforédldrarnas visar

i att testa och ldsa tester om barnvagnar fore kopet visar pd att det finns en
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efterfrdgan av sikra produkter samt att konsumenter aktivt soker efter alternativ

som ar harmldsa for deras barn.

En effekt av att konsumentgruppen sjilv tittar efter olika tester gallande sdkerheten
kan bero pa de negativa effekterna som olika produktkategorier erhdllit genom att
olika foretag, som till exempel konsumentverket. De hér foretagen kan till exempel
varna for faror produkterna kan dsamka smdbarn. Det dr ddrfor av intresse for
marknadsforare att trycka hdrdare pa de attribut som sidkerhet och fara. Foretag kan
ta hjdlp av marknadsforing for att skapa fortroende till den hiar konsumentgruppen
och visa att deras produkter inte bidrar till ndgon fara for barnet och darmed

reducera osdkerheten som upplevs.
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5.6 Sammanfattning av kapitlet

Fara och fortroende ar betydelsefulla omrdden att studera inom konsumentbeteende
i och med att de paverkar konsumenter och hur de fattar olika kopbeslut. Att
smabarnsforadldrar blivit en allt starkare konsumentgrupp &r det ingen som kan
motsdga och att de dr djupt engagerade i sitt barns vdlmdende kan utldsas igenom att
de 4r mana om barnets sdkerhet. Smabarnsfordldrar reducerar faror fér deras barn
genom att ldsa tester och testa barnvagnar, barnkldader och barnmat for att vara siakra
pa att de &r bra for deras barn. Sakerhetstinkande hos smdbarnsforaldrar har visat
sig vara en faktor som inverkar pa smabarnfordldrars kopbeteende. Den hir
slutsatsen baseras pd att smabarnsfordldrar soker upp produkter de kdnner
fortroende for innan de fattar ett kopbeslut.

Slutsatserna visar pa att smdbarnsforidldrar har fara och sidkerhetstinkande i dtanke
vid kopbeslut och att de faktiska kopbesluten pdverkas av produkter de kdnner
fortroende for.
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6. Socialt ndtverk och kopbeteende

Av Caroline Hagberg och Vaike Raag

- Hej Sara, nu mdste du hjilpa mig! Det ir bara tod mdnader kvar innan den lilla kommer och

jag har fortfarande inte valt barnvagn!

- Ingen fara Anna! Du ska definitivt kopa en Baby active breaker, Rally edition. En friick och

smidig vagn som fir plats i alla bilar. Du kommer att dlska den!
- Tack sd jattemycket! Jag ska genast ta med mig Magnus for att titta pd den.

Vil i butiken hittade Anna och Magnus barnvagnen som Sara berittat om. De fick hjilp av
butiksbitridet som dven rekommenderade en annan sort, vilket fick Anna att borja tveka
innan hon blev padmind om vad Sara hade sagt. Ndgra minuter senare kommer Anna och

Magnus ut med en ny barnvagn, en Baby active breaker, Rally edition.

Som dialogen illustrerat dr det en del av vardagen att berdtta om upplevelser eller
om en produkt som uppfattades utdver det vanliga lika vdl som att frdga om

nagonting som kidnns osdkert (Wirtz och Chew, 2002).

Glddjen att blir smdbarnsfordlder forandrar livssituationen och ddrmed &dven
konsumtionsvanorna. Nya produkter maste inforskaffas som det tidigare inte har
funnits behov av, samtidigt som stora delar av livet kretsar kring barnet.
Smabarnsfordldrar soker darfor information om produkter som dr nodvandiga for
barnet. Stor del av informationen erhdlls fran andra personer i samma situation,

familj, vanner, arbetskamrater och andra personer i omgivningen.

I samband med kop av nya barnprodukter (sdsom barnvagn, barnkldder och
barnmat) maste smabarnsforaldrar fatta manga kopbeslut. Innan ett kopbeslut fattas
dr det manga faktorer som paverkar, exempelvis reklambrus eller andra
sdljfraimjande atgdrder som konsumenten utsdtts for varje dag (Peter och Olson,

2005). Omfattande studier har utforts for att kunna forstd interaktionen mellan
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foretag och foretag eller mellan foretag och konsumenter. Daremot har lite arbete
gjorts for att systematisera och formalisera konsument till konsument-interaktionen,
det har endast studerats som en liten del inom marknadsforingen, trots att den
inflytelserikaste faktorn pa kopbeslutet enligt flera studier &r interaktionen mellan
konsumenter (Ozcan, 2004; Chan, 2000; Moore och Moore, 2006). Det &r for foretaget,
som séljare av produkten, viktigt vid utformning av dess marketingstrategi att forsta
paverkan mellan konsumenter da sittet som ett beslut fattas pa ar lika viktigt som
beslutet i sig (Davidow, 2003).

Hur fattas ett kopbeslut? Det dr konstaterat att den sociala omgivningen har en stor
paverkan vid konsumentens kdpbeslut (Swan, 1989). Likavil som det har ndmnts att
ett flertal personer ingar i det sociala nédtverket. Fragan blir da istdllet om en kontakt
ar viktigare d4n den andra? Tidigare studier har visat att sa ar fallet. (Brown och
Reignen, 1987; Wirtz och Chew, 2002; Granovetter, 1973; Duhan et al., 1997).

Tidigare kapitel i boken har studerat hur engagemang (kapitel 3), védrderingar
(kapitel 4) och sdkerhet (kapitel 5) paverkar smdbarnsfordldrars kopbeteende. I det
hiar kapitlet studeras vilken paverkan som finns i smabarnsfordldrars sociala

omgivning. Fragor som ligger for grund till kapitlet ar:

Vilka aktorer frin det sociala nitverket pdverkar smdbarnsforildrars

kopbeteende?
Rekommenderar och varnar smdbarnsforildrar andra konsumenter?
Hur hogt virderar smdbarnsforildrar det sociala nitverkets dsikter?

Syftet ar att undersoka word of mouth, genom att studera det som en frdga om
vilken betydelse andra aktorer frdn det sociala ndtverket har pa
konsumentbeteendet.

Detta kapitel d4r uppbyggt av fyra delar och en kort summering: forst presenteras den
teoretiska grunden, dédr begreppen socialt nitverk och word of mouth har studerats
(6.1). Dérefter foljer en metoddel, dar de fragor som ligger till grund for analysen har
operationaliserats, det vill sdga vilka enkéatfrdgor som har konstruerats och anvéants
och hur de har analyserats (6.2). Néast efter metoddelen aterfinns analysen dér den
insamlade data frdn enkdtundersokningen har evaluerats (6.3). I den sista delen
presenteras de slutsatser som dragits (6.4). Kapitlet summeras till sist med en kort

sammanfattning.
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6.1 Teoretisk bakgrund och analysram

I denna del av kapitlet presenteras en sammanstillning av hur det sociala ndtverket
och word of mouth tidigare har studerats. I den teoretiska bakgrunden presenteras
dven pdstdenden som har formats med stod fran tidigare studier, for att besvara
kapitlets syfte. Pastdendena formulerades for att undersoka konsumentbeteendet hos

smdabarnsforaldrar, som har barn mellan 0-3 ar.

Figur 6.1 ger en bild av hur teoridelarna hinger samman. Aktorerna representerar
andra konsumenter (exempelvis: familj, sldkt, vdnner, arbetskamrater,
fordldrargrupp) i det sociala nitverket som kan, genom att sprida word of mouth
(WOM), ha en péaverkan vid koparens val av produkt.

Figur 6.1: Det sociala niitverkets pdverkan pd kopbeteendet

Flertal studier har visat att personliga killor, det vill sdga den sociala omgivningen,
har en betydande roll ndr det kommer till paverkan pd ett kdpbeslut pa en annan
konsument (Kiel och Layton, 1981; Wirtz och Chew, 2002). Som figur 6.1 illustrerar
har konsumenten ett kontaktnat av flertal andra konsumenter i omgivningen, ett sa

kallat socialt ndtverk eller en social omgivning.
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Det sociala nédtverket bestar av relationer dér varje individuell konsument har en
personlig identitet (Tinson et al., 2001; Feld, 1981), som har bildats utifrdn
konsumentens attityd, vdrderingar och personliga normer, men &dven genom
aktiviteter och livsstilar, sdsom: arbetsplatser, organisationer, familj och véanner
(Ozcan, 2004). De individer som har samma aktiviteter har tendenser att forma
sociala grupper. Relationer skapas inte enbart pa grund av en grupp utan kan dven

ske utanfor de sociala grupperna, sd kallade “slumpmassiga moten”. (Feld, 1981).

Sett fran konsumentens beteende framgdr det att produkter och varumirken som
konsumenten viljer, dr influerade av en rad olika relationer och tidigare erfarenheter.
Relationer och erfarenheter som speglar sig beroende pa i vilken social grupp
konsumenten tillhdr och dennes tidigare upplevelser. (Childers och Rao, 1992; Feld,
1981).

Foljande delar, 6.1.1 och 6.1.2, ger en mer djupare sammanstillning av hur
begreppen socialt ndtverk och word of mouth tidigare har studerats.

6.1.1 Socialt niatverk

Det har redan framgatt att det sociala nédtverket kan ses som ett komplext system av
permanenta och tillfilliga relationer. Vidare forklaras det hur natverket ar uppbyggt
av starka och svaga relationer inom och mellan de olika grupperna av konsumenter.
De starka relationerna bestar huvudsakligen av familj, sldkt och ndra vanner. De
svaga relationerna bestar av ytliga bekanta i konsumentens omgivning eller av andra
konsumenter som konsumenten tillfalligt eller slumpartat stoter pa. (Brown och
Reingen, 1987; Wirtz och Chew, 2002; Granovetter, 1973; Duhan et al., 1997). Tidigare
studier har visat att informationsflodet mellan tvd konsumenter paverkas beroende
pa styrkan av relationen. Bland starka relationer kommunicerar konsumenter mer
ofta och utbyter darfor mer information i jamforelse med relationer dédr banden ar
svaga. I och med detta paverkas en konsuments beteende mer av relationer som
tillhor de starka relationerna i jamforelse med de svaga relationerna (Brown och
Reingen, 1987; Wirtz och Chew, 2002). Starka relationer har en storre paverkan, men
vid informationsstkning visas ingen skillnad pa starka eller svaga relationer. Vid
informationsspridning fungerar svaga relationer i stor utstrdckning som en bro
mellan de olika sociala grupperna. Bland de svaga relationerna ingar ocksd

“experter”’> sd som forsdljare eller andra som har mer kunskap om en specifik

" “Experter” &r inte en direkt konsument till konsument-interaktion och har dérfér inte en betydande
roll i detta kapitel. De har namnts hér i teorin eftersom de har en betydande roll i teorin om de svaga
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produkt eller tjanst. Dessa “experter” bidrar till att sprida information genom svaga
relationer. Det dr &nda de starka relationerna som har en mer avgdérande paverkan pa
det slutliga valet, om konsumenten skulle kdnna tvivel eller osdkerhet. (Brown och
Reingen, 1987; Duhan et al., 1997; Gremler et al., 2001)

Genom teori och tidigare studier som sammanstillts ovan framgick det att en
konsument dr inbdddad i ett nédtverk av andra konsumenter och styrkan av dessa
relationer kan variera. For att kunna besvara fragestillning ett, vilka aktorer frin det
sociala nitverket pdverkar smdbarnsforildrars kopbeteende? utvecklades pastdende ett
(PI):

PIL: Det finns en betydlig skillnad mellan det inflytande som olika aktorer har pd

smdbarnsforildrars kopbeteende.

Skillnaden mellan starka och svaga relationerna kan ocksd ha att gora med kunskap
och tillforlitlighet som konsumenten kdnner gentemot respektive relation. I det fallet
konsumenten upplevt eller erhdllit information som konsumenten vill dela med sig
av, kan det kdnnas tryggare att dela med sig av sin asikt till individer som
konsumenten har en starkare relation till. Detta for att inte blir domd for sina asikter

vid brist pa information om den andres attityd och behov (Wirtz och Chew, 2002).

Mellan de sociala nédtverken aterknyts sedan word of mouth genom relationerna i en

naturlig miljé (Brown och Reingen, 1987).
6.1.2 Word of mouth

Word of mouth ar ett socialt beteende manniskor emellan (Wirtz och Chew, 2002).
Sedan 1960-talet ndr word of mouth forst uppméarksammades har fenomenet
undersokts for att forsta dess betydelse inom konsumentbeteende (Silverman, 1997;
Leonard-Barton, 1985, Wirtz och Chew, 2002). Word of mouth ses som den mest
inflytelserika kéllan nér ett beslut fattas eller for att erhalla information (Chan, 2000;
Moore och Moore, 2005). Detta pa grund av att det sker “ansikte mot ansikte”, vilket
ger ett mer trovardigare intryck d4n ndgon annan informationskélla (Herr et al., 1991;
East, 2007). Word of mouth kan ge upp till nio gdnger sa stor effekt jamférande med
traditionell reklam (Mazzarol et al., 2006).

relationerna. De har dock inte analyserats, eftersom syftet med undersokningen &r relaterat till word
of mouth, som dr konsument till konsument kommunikation.
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Word of mouth &r informell kommunikation mellan privatpersoner dédr produkter
eller tjanster blir evaluerade (Mazzarol et al., 2006). Informationen formedlar riktig
eller fiktiv information och pdverkar attityder och handlande gentemot foretag,
produkter eller tjanster. Innehdllet i meddelandet kan innehdlla en rad varierande
information om bland annat produktegenskaper, personlig upplevelse och
rekommendationer. (Chan, 2000). Andra orsaker kan vara for att avldgsna positiv
eller negativ osdkerhet om en produkt, att forsdkra sig sjilv, att erhdlla stod fran
andra, skapa uppmairksamhet eller att dela med sig av fordelarna en erfarenhet bar
med sig (Paridon et al., 2006; Godes et al., 2005; Wirtz och Chew, 2002; Ozcan, 2004).
Det intressanta dr att endast en rekommendation kan vara avgorande for att en
konsument ska gora det avgorande valet att kopa en produkt (Gremler et al., 2001;
Brown och Reingen, 1987).

Utifrdn fragestdllning tre, hur hogt virderar smdbarnsforildrar det sociala nitverkets
dsikter? och med hjédlp av den sammanstillda teorin, dér det bland annat framgick att
en konsument kan kidnna sig tryggare att dela med sig av sin asikt till individer som
de har en starkare relation till eller for den anledningen att word of mouth &r en

palitlig kélla, framkom pastdende tre (PIII):

PIII: Smdbarnsforildrar tar hellre emot rdd dn att ge rid.

Som namnt tidigare ses word of mouth som mer trovardigt for att det kommer fran
en konsument till en annan. Anledningen till detta dr att konsumenten som for
informationen vidare har sjilv en direkt eller indirekt erfarenhet av produkten
samtidigt som konsumenten, till skillnad fran en forséljare, inte har ett eget intresse
eller vinning i att sdlja produkten vidare. Med andra ord é&r erfarenhet och
tillforlitlighet styrkan av word of mouth. (Davidow, 2003; Gremler et al., 2001;
Silverman, 1997; Leonard-Barton, 1985; Wirtz och Chew, 2002; Mazzarol et al., 2006).

Trots ovanstdende forklaring aterstar det en hel del for att undersoka och forsta
begreppet word of mouth. Det finns exempelvis en betydande debatt om att word of
mouth innehdller en aktiv rekommendation eller endast en positiv/negativ
diskussion om produkten eller tjansten (Brown et al., 2005; Mazzarol et al., 2006).
Fortsattningsvis har studier visat att det finns positiva samhorigheter i forhallandet
mellan tillfredstéllelse och word of mouth samtidigt som det finns andra studier som
visar pa en negativt samhorighet i forhallandet mellan en negativ tillfredstallelse och
word of mouth (Wirtz och Chew, 2002). Det intressanta utifran den sistndamnda

aspekten av word of mouth ar att flertal forskare nimner att negativ word of mouth
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har en starkare effekt. Negativ word of mouth sprids dven i storre utstrackning i
torhallande till positiv word of mouth. (Goods och Goods, 2005; Wirtz och Chew,
2002; Davidow, 2003; DeCarlo et al., 2007; Chan, 2000; Silverman, 1997).

Det sdgs att det dr pa grund av word of mouths unika tillforlitlighet som effekten pa
negativ word of mouth ar starkare. Det finns fa andra kéllor som uppger negativ
information om en produkt eller en tjanst darfor blir word of mouth den palitliga
kdllan som 4terigen handlar om tidigare erfarenheter och en oberoende killa
(Silverman, 1997). Ytterligare en orsak kan vara att den positiva upplevelsen kan ses
som forvantad och gloms ddarmed bort snabbare medan de negativa upplevelserna
gor konsumenten arg och frustrerad, vilket leder till att konsumenten kommer ihag
och talar om upplevelsen under en lidngre period (Silverman, 1997). Konsumenter
reagerar dven starkt pd negativ produktrelaterad information om det galler
varumarken som de gillar och &r vana vid vilket kan forlanga det negativa word of
mouths omfattning (Ahluwalia, 2000).

Likt de tva foregdende pdstdendena som presenterats i den teoretiska bakgrunden
ska foljande pdstdende (PII) vara till hjidlp for att besvara en frdgestillning,
fragestallning tva, Rekommenderar och varnar smdbarnsforildrar andra konsumenter? For
att ta reda pa hur smabarnsforaldrar forhaller sig till positiv respektive negativ word
of mouth.

PII: Positiv word of mouth kommuniceras i mindre utstrickning in negativ

word of mouth.

For att ndmna ett exempel kom det fram i en studie om reklamationer att
konsumenter som varit missndjda med ett foretags handlingsformaga vid
reklamationer berdttade konsumenter i genomsnitt for tio personer, det var dubbelt
sd mdnga jamfort med dem som var ndjda med den erhallna feedbacken som gavs
(Chan, 2000).
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6.2 Metod

Enkédtundersokningen for denna bok var av en kvantitativ karaktir bestdende av 51
frdgor. Av dessa fragor har tolv stycken anvints for att besvara syftet i detta kapitel.
Denna del dmnar darfor beskriva hur dessa tolv frdgor har framarbetats och

analyserats.

Figuren nedan (6.2) visar hur kapitlets syfte &ar tankt att besvaras. Utifran
fragestdllningarna och med hjdlp av den teoretiska bakgrunden formades

pastdenden som sedan anvandas som utgangspunk for att forma enkétfragor.

Figur 6.2: Tillvigagdngssitt for metod

Frégestﬁllningar

II III

Formuleras som
mojligt svar Svarar

Péstaende

II III

Far stod eller
inte

Enkatfragor

Datainsamling

For att bryta ner syftet i mindre delar formades tre fragestdllningar. I forsta
fragestallningen fanns intresset att fa fram vilka i det sociala ndtverket som paverkar.
Den andra fragestillningen dmnade fa fram i vilken utstriickning konsumenten sprider
word of mouth. Tredje fragestdllningens syfte var att ta reda pd hur mycket

smabarnsforadldrar paverkas av positiv- eller negativ word of mouth i sin omgivning.
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Artiklar som &r relevanta for syftet har studerats for att fa en teoretisk bakgrund och
bredare forstdelse for problemet. De teoretiska omrddena som studerades var det
sociala nédtverket och word of mouth. Efter en sammanstillning av hur dmnet
tidigare studerats och en bredare forstielse for problemet formades pastdenden.
Pastdendena i sin tur lag till grund for enkédtfrdgorna i den stora undersokningen.
Dessa frdgor sammanstilldes sedan och analyserades. Fran resultaten av analysen

kunde sedan slutsatser dras for att besvara kapitlets fragestallningar och syfte.

En oversikt hur fragestdllningarna och pastdendena hidnger samman och vilka

enkétfragor som har anvéants for respektive pastaende kan ses i tabell 6.1.
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Tabell 6.1: Oversikt frigestillningar, pdstdende och motsvarande enkitfrigor

Fragestillning Pdstdende Enkitfragor
I Vilka aktorer fran det Det finns en betydlig ~ 10: I vilken utstrdckning f6ljde du rad fran
sociala ndtverket pa- skillnad mellan det foljande personer/kéllor vid ditt kop av
verkar smabarnsfor- inflytande som olika barnvagn?
aldrars kopbeteende? Ektér?‘ }.ligpa SIII:.fi_ 15: I vilken utstrackning foljde du rad fran
barns (c)lra rars Xop- foljande personer /kallor vid ditt kop av
cteende. barnkldder?
I Rekommenderar och Positiv word of Negativt word Of mouth:
varnar smabarnsfor- mouth kommunice- .
N L R 30: Jag varnar andra om jag tycker att en pro-
dldrar andra konsu- ras i mindre utstrack- o
> - . dukt &dr dalig.
menter? ning &n negativ word
of mouth. Positiv word of mouth:
32: Jag beréttar ofta for andra om produkter
som jag sjalv &r nojd med.
36: Jag rekommenderar ofta produkter till
andra.
51: Jag rekommenderar gidrna produkter till
andra.
I  Hur hogt véarderar Smabarnsfordldrar Ger rdd: 30, 32, 36, 51 (se rad ovan)
smabarnsforidldrarna tar hellre emot rad an

det sociala nitverkets
asikter?

att ge rdd.

Tar emot rdd:

28: For mig ar det viktigt att andra tycker att
jag har gjort ett bra kop.

29: Jag koper endast produkter som jag har
fatt positiv kritik frdn omgivningen om.

31: Jag fragar for att vara sdker pa att en pro-
dukt &r bra.

33: Hor jag ndgot negativt om en produkt ko-
per jag den inte.

34: Hor jag ndgot negativt soker jag ytterligare
information om produkten innan jag
bestimmer mig.

35: Jag koper helst produkter som andra har
talat val om.

Fragestillning I: "Vilka aktorer frin det sociala niitverket pdverkar smdbarnsforildrars

kopbeteende?” 1 denna fraga 1ag intresset att erhdlla mer information om vilka aktorer

det dr som paverkar konsumenten i dess omgivning. Det dr vil kdnt att personer i

konsumentens omgivning har stor inverkan pd beslutsfattandet. (Kiel och Layton,
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1981; Wirtz och Chew, 2002) Ur teorin framkom att det sociala niatverket bestar av
starka och svaga relationer, relationer som kan ha olika grad av paverkan nér det
kommer till ett kopbeslut. (Granovetter, 1973; Duhan et al., 1997) P4 grund av detta
formades pastdende ett for att ta reda pd vilka aktorer som pdaverkar i

smabarnsfordldrars omgivning:

Pastdende I: Det finns en betydlig skillnad mellan det inflytande som olika aktorer har pad

smdbarnsforildrars kopbeteende.

Tva enkatfragor formades, fraga 10 och 15 for att besvara pdastdende ett. Bada
frdgorna var formade pa samma sdtt med skillnad att ena frdgan handlade om
barnvagnar och den andra frdgan om barnkldder, fragan 16d I vilken utstrickning
foljde du rid frin foljande personer/killor vid ditt kop av barnvang/barnklider? Detta for att
se vilka aktorer det dr i smdbarnsfordldrarnas omgivning som pdverkar samt om det

forhaller sig en skillnad mellan de olika aktorerna.

Svarsalternativ till de bdda fragorna var likadana och bestod av atta stycken (se
bilaga 1). For att fa svar pa pastdendet anvandes fyra av dessa: 10a familj/slikt, 10b
vinner, 10c forildrar-/mammagrupp och 10e arbets-/studiekamrater. De kan ses som word
of mouth-aktorer, da de dr konsument till konsument-kontakter. For att analysera
svarsalternativen redovisades fragorna var for sig i tvd diagram. Diagrammen gav en
lattoverskadlig bild av vilka aktdorer det &r som padverkar nyblivna

smabarnsforildrar.

Fragestallning II: ”Rekommenderar och varnar smdbarnsforildrar andra konsumenter?”
Som tidigare ndamnt har fenomenet word of mouth studerats, resultatet av den
teoretiska studien visade att negativ word of mouth har en starkare effekt och att
negativ word of mouth sprids i storre utstrackning i jamforelse med positiv word of
mouth (Goods et al., 2005; Wirtz och Chew, 2002; Davidow, 2003; DeCarlo et al., 2007;
Chan, 2000; Silverman, 1997). Utifrdn frigestdllningarna och med en teoretisk

sammanstillning som aterfanns skapades pastdende nummer tva:

Pastdende II: ”Positiv word of mouth kommuniceras i mindre utstriickning in negativ word

of mouth.”

For att ta reda pd om detta pastdende stimmer in pa smdbarnsforildrar stéalldes fyra
fragor (fraga 30, 32, 36 och 51) i enkdten. Frdga 30 handlar om respondenten sprider
negativ word of mouth och frdgorna 32, 36 och 51 ar fragor om positiv word of
mouth (se tabell 6.1). I teorin har det framgdtt att negativ word of mouth sprids i

storre utstrackning dn positiv word of mouth, hir ska det undersokas om det dven
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stimmer in pa smabarnsforédldrar. I analysen jamfors sedan fraga 30 med samtliga
frdgor om positiv word of mouth. Detta for att jamfora om det forekommer

skillnader i resultatet, beroende pd hur frdgorna om positiv word of mouth ér stillda.

Fragestillning III: "Hur hogt virderar smabarnsforildrar det sociala niitverkets dsikter?”
Fragestdllningen dmnar ta reda pa hur mycket konsumenter paverkas av det sociala
ndtverkets asikter. Som det namndes tidigare &dr det ként att det sociala ndtverket har
en stor inverkan vid kop (Kiel och Layton, 1981; Wirtz och Chew, 2002). Det kan
dven vara for att erhdlla stod fran andra (Paridon et al., 2006) det tredje pdstaendet
formades for att undersoka detta:

Pastdende III: Smdbarnsforildrar tar hellre emot rid in att ge rid.

Sex fragor (28, 29, 31, 33, 34, 35) om respondenten tar emot rdd frdn omgivningen
utformades, dessa fragor jamfordes med frdgor som méter om konsumenten ger rad
(30, 32, 36, 51), detta for att kunna analysera pdstdendet ovan och stdlla de tva
motsatserna mot varandra. Frdgorna som miter om respondenten ger rdd till
omgivningen har sammanfogats till en faktor av frigor som miter om respondenten ger
rdd till omgivningen (faktor “ger rdd”). En faktor av olika fragor dr nar flera fragors
svar har fogats samman, sa att de kan ses som ett svar. En sddan faktoranalys kan
endast genomforas om de olika fragor som ska sammanfogas méter samma sak. For
att kunna bestamma huruvida det ar fallet har Cronbachs a (alfa) anvénts (Cronbach,
1951). Cronbachs o anger den interna karaktiren mellan fragorna, det vill sdga hur
bra de miter en och samma sak och baseras pa hur hog korrelationen mellan
frdgorna dr. En hog korrelation innebar att frdgorna méter samma sak, den undre
gransen for att kunna sammanfoga fragor till en palitlig faktor dr o > 0,7. Cronbachs
o for fradgorna 30, 32, 36 och 51 var tillrackligt hog (o = 0,8227) for att kunna
genomfora en palitlig faktoranalys. Av frdgorna som maéter om respondenten tar
emot rad frdn omgivningen kunde inga faktorer goras, da korrelationen i a-vardet
var under 0,7 och ddrmed inte tillrdckligt hog (Cronbach, 1951). Faktorn “ger rad”

har stillts emot alla de enskilda frdgorna som mater tar emot rad.
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6.3 Analys

De tre pastdendena som formulerats genom teorin for att besvara fragestallningarna

har analyserats var for sig, darfor ar analyskapitlet uppdelat i tre delar.

6.3.1 Pastdende I - Det finns en betydlig skillnad mellan det
inflytande som olika aktorer har pd smdbarnsfoérdldrars
kopbeteende.

For att analysera pdstdende I har fradgor om respondenterna foljer rad fran det sociala
nidtverket vid kop av barnvagn (frdga 10) respektive barnkldder (frdga 15)
utvdrderats. Olika aktorer i det sociala nidtverket har tagits fram for att jamforas med
varandra, aktorerna ar: familj/sldkt, vanner, fordldrar-/mammagrupp och arbets-
/studiekamrater. De olika aktorerna for fraga 10 har jamforts med varandra nedan i
figur 6.3.

Figur 6.3: I vilken utstriickning foljde du rdd frin foljande personer/killor vid ditt kop av
barnvagn? (Frdga 10)
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Vid en forsta anblick ser det ut som om rad fran det sociala nitverket inte spelar
nagon roll i beslutet om kopbeteende, eftersom svarsfrekvensen var hogst vid att
respondenterna inte alls (1) foljde rdd fran omgivningen, det oberoende av vilken av
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aktorerna det handlade om. Vid ndrmare betrakining visar sig dock pafallande
skillnad mellan de olika aktorerna i det sociala nédtverket. Fordldrar-/mammagrupp
(59,2 %) och arbets-/studiekamrater (60,7 %) hade betydligt hogre svarsfrekvens pa
inte alls (1), 6ver hilften av respondenterna ansdg sig inte folja dessa rad till skillnad

fran familj/slékt dér svarsfrekvensen for inte alls (1) var 39 % och vanner 26,3 %.

For de respondenter som svarat att de till mindre utstrackning (2-3) foljt rdd fran
aktorer i det sociala nidtverket ar inte skillnaderna sarskilt stora, dven fast
tendenserna att respondenterna hellre lyssnar pa rdd fran vanner och familj/slakt an
frdn arbets-/studiekamrater och forédldrar-/mammagrupp syns hér. Det ar cirka 5
procentenheters skillnad pd svarsfrekvensen, 19 % foljde rad till en mindre
utstrackning (2-3) fran arbets-/studiekamrater, 20 % fran foraldrar-/mammagrupp,
24,5 % fran vanner och 25,8 % fran familj/slakt.

Svarsalternativ 4 som ligger mitt pa skalan har aktdrsgruppen vianner med hogsta
svarsfrekvens, namligen med 17,1 %, foljt av familj/sldkt med 11,5 %. Arbets-
/studiekamrater hade en svarsfrekvens pa 8,1 % tatt foljt av fordldrar-
/mammagrupp med 8%. Aterigen 4r det firre som foljer rad frén arbets-
/studiekamrater och fordldrar-/mammagrupp dn vanner eller familj/slakt. Har ar
det intressant att skillnaderna mellan védnner och familj/sldkt dr storre dn mellan
familj/sldkt och de tvd andra alternativen. Denna tendens kan &ven ses da
svarsfrekvenserna studeras var for sig: vid 3, 4 och 5 dr det vanner som star ut med
ungefdr 5 procentenheter hogre svarsalternativ dn de andra, medan det vid

svarsalternativ 2 dr familj/sldkt som stdr ut som den storsta aktorsgruppen.

Hos de respondenter som till en hogre grad (5-7) foljer rdd fran det sociala nitverket
kan liknande tendenser som ovan ndmnts ses. Det &r aterigen vanner vars rad som
foljs till storst del av respondenterna, ndstan en tredjedel (32 %) svarade
svarsalternativen 5-7. Aktorsgruppen med ndst mest inflytande dr familj/sldakt med
23,8 % och déarefter kommer de andra tva aktorsgrupperna med betydligt ldgre
svarsfrekvens, ndmligen fordldra-/mammagrupp 12,9 % och arbets-/studiekamrater
12,3 %.

Sammanfattningsvis framkommer det tydligt att en stor majoritet av respondenterna
inte alls foljer rad fran fordldrar-/mammagrupp och arbets-/studiekamrater, da det
var runt 60 % av respondenterna for bada aktorsgrupperna for sig som valde
svarsalternativ 1. For de bada andra aktorsgrupperna, det vill sdga familj/sldakt och
vanner, var det en majoritet som instdmde till en viss utstrackning (2-7) att de foljde
rdd fran dessa aktorer. Den grupp som visar sig ha det storsta inflytandet pa

smabarnsforadldrars kopbeteende ndr det giller kop av barnvagn dr vanner med
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73,7 %, som instdmmer till en viss utstrdckning (2-7) och dven nédstan en tredjedel
som foljde rdd till en hogre grad (5-7).

Vidare har fraga 15, respondenternas kop av barnkldder, behandlats. Samma aktorer
som i frdga 10, det vill sdga familj/sldkt, vanner, fordldrar-/mammagrupp och
arbets-/studiekamrater, har jamforts med varandra i figur 6.4 nedan.

Figur 6.4: I vilken utstriickning foljde du rdd frin foljande personer/killor vid ditt kop av
barnklider? (Friga 15)
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Fraga 15: I vilken utstrickning foljde du rdd frin foljande personer/killor vid ditt kop av
barnklider? En liknande bild som hos barnvagnsfragan framtrader, dd det galler
frégan om respondenten foljer rdd fran omgivningen i sitt kop av barnklader. Aven
hir har relativt manga av de tillfrdgade svarat att de inte alls lyssnar pa rad fran
omgivningen: arbets-/studiekamrater 59,4 %, fordldrar-/mammagrupp 49,6 %,
familj/slakt 37 % och vanner 29,9 %. Over hélften av respondenterna har svarat att
de inte alls foljer rdd fran arbets-/studiekamrater och néstan halften foljer inte alls
raden fran foraldrar-/mammagruppen. Det dr ndstan dubbelt sd manga som inte alls

foljer rad fran arbets-/studiekamrater som de som inte alls foljer rad fran vanner.

Aven vid r&d gillande kop av barnklader &r det for de respondenter som svarat att
de till mindre utstrdckning (2-3) foljt rad fran aktorer i det sociala nédtverket inte
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sdrskilt stora skillnader mellan dem, fast tendenserna att respondenterna hellre
lyssnar pa rdd frdn vanner och familj/sldkt &n fran arbets-/studiekamrater och
fordldrar-/mammagrupp syns har. Skillnaden édr cirka 7 procentenheter pa
svarsfrekvensen: 23,7 % foljde rad till en mindre utstrackning (2-3) frdn arbets-
/studiekamrater, 25,7 % fran fordldrar-/mammagrupp respektive 30,6 % fran vanner
och 32,7 % fran familj/slakt.

Mitt pd skalan ligger svarsalternativ 4 och har aktorsgruppen vianner med hogsta
svarsfrekvens, namligen med 14,6 %, foljt av familj/slakt med 11,4 %. Aktorsgruppen
fordldrar-/mammagrupp hade en svarsfrekvens pd 10,6 % foljt av arbets-
/studiekamrater med 7,8 %. Aterigen ar det firre som foljer rad fran arbets-
/studiekamrater och fordldrar-/mammagrupp &n védnner eller familj/sldkt.
Skillnaderna mellan aktdrsgrupperna dr hédr inte lika utmarkande som de var nér
frdgan avsdg smabarnsforadldrars kopbeteende gdllande barnvagn. Familj/sldkt och
fordldrar-/mammagrupp har fatt liknande varden, medan vénner ligger ndgot hogre

och arbets-/studiekamrater ndgot lagre.

Tendenser som liknar de ovan beskrivna (bade vid fraga 10 géllande barnvagnskop
och vid denna fraga vid de andra svarsalternativen) kan ses hos de respondenter som
till en hogre grad (5-7) foljer rdd fran det sociala natverket. Det dr vanner vars rad
som foljs till storst del, 24,9 %, av respondenterna. Aktérsgruppen som kommer
dédrndst dr familj/slakt med 18,9 %, darefter kommer fordldra-/mammagrupp 14 %
och arbets-/studiekamrater har det ldgsta inflytandet med 9,1 %.

Sammanfattningsvis framkommer det att en majoritet av respondenterna inte alls
foljer rdd frdn arbets-/studiekamrater, dd runt 60 % av respondenterna for
aktorsgruppen valde svarsalternativ 1. Till skillnad fran fragan gillande barnvagn
var det endast hilften som inte alls foljde rad fran fordldrar-/mammagruppen. For de
bada andra aktorsgrupperna: familj/sldkt och vanner, var det en majoritet som
instimde till en viss utstrackning (2-7) att de foljde rdd frdn dessa aktorer. Den
grupp som visar sig ha det storsta inflytandet pa smabarnsfordldrars kopbeteende
ndr det giller kop av barnkldder var samma som géllande barnvagn, det vill sdga
véanner med 70,1 %, som instdmmer till en viss utstrackning (2-7). Det dr dven vért att
ndamna att fordldrar-/mammagruppen har storre inflytan pa kopet av barnklader an

kopet av barnvagn.
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6.3.2 Pastdende II — Positiv word of mouth kommuniceras i mindre
utstrackning dn negativ word of mouth.

For att analysera pastdende II har frdgor om negativ word of mouth jamforts med
frdgor om positiv word of mouth. En fraga (30) som maéter negativ word of mouth
har stéllts mot tre fragor (32, 36 och 51) som mater positiv word of mouth. I figur 6.5
nedan jamfors fraga 30 och fraga 32.

Figur 6.5: Jaimforelse av friga 30 (negativ word of mouth) och friga 32 (positiv word of
mouth)
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|I 30 Jag varnar andra om jag tycker att en produkt ar délig. 0032 Jag beréttar ofta for andra om produkter som jag sjalv dr néjd med. |

Fraga 30: Jag varnar andra om jag tycker att en produkt idr ddlig. (Se figur 6.5). 46,3 % av
respondenterna instimmer helt i att de varnar andra nér de tycker att en produkt ar
dalig. Kurvan minskar i och med varje grad pa skalan och endast 1,6 % av
respondenterna tar avstind. 82,3 % av de tillfrdgade har svarat hogt (svarsalternativ
5-7) pa att de varnar andra for daliga produkter 9,8 % sédger sig vara neutrala och
endast 6,3 % instimmer till en mindre grad (2-3).

Fraga 32: Jag berittar ofta for andra om produkter som jag sjilv idr nojd med. (Se figur 6.5).
Fordelningen av respondenternas svar pd fraga 32 liknar den vid fraga 30. Aven har
minskar kurvan i och med varje grad pa skalan fran 36 % som instidmmer helt till 1 %
som tar avstind. 1 jamforelse med fraga 30 var det 10,3 procentenheter firre
respondenter som instimde helt: 46,3 % (fraga 30) respektive 36 % (frdga 32).
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Skillnaden pa de respondenter som svarat 5-7 pa fraga 30 respektive fraga 32 &r inte
lika tydlig, men den &r inte forsumbar. Det dr 77,7 % av respondenterna som svarat
hogt (5-7) pa fragan om de beréttar for andra om produkter de sjdlva dr nojda med,
vilket dr 4,6 procentenheter mindre dn vid fraga 30 (83,5 %). Det dr nagot fler
respondenter som har svarat neutralt (4) pa fraga 32 (14,1 %) jamfort med fraga 30
(9,8 %). Till en mindre grad (2-3) instimmer 7,1 % av respondenterna pd fraga 32,
jamfort med 6,3 % (fraga 30).

Sammantaget visar jamforelsen att det &r fler respondenter som instimmer i en hogre
grad (5-7) angdende negativ word of mouth (frdga 30) dén angdende positiv word of
mouth (frdga 32). Daremot dr det flera som svarar neutralt (4) eller instaimmer i en
mindre grad (2-4) ndr det gdller positiv word of mouth (frdga 32) jamfort med
negativ word of mouth (fraga 30).

I figur 6.6 nedan kan en jamforelse mellan fraga 30, jag varnar andra nir jag tycker att

en produkt dr dilig, och fraga 36, jag rekomenderar ofta produkter till andra, ses.

Figur 6.6: Jimforelse av friga 30 (negativ word of mouth) och friga 36 (positiv word of

mouth)
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|I 30 Jag varnar andra om jag tycker att en produkt ar délig. 0036 Jag rekommenderar ofta produkter till andra.

Fraga 36: Jag rekommenderar ofta produkter till andra. Olikt de bada ovan beskrivna

frdgorna (30 och 32) som visade en fallande kurva i fordelning av respondenternas
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svar, dr respondenternas svar har relativt jamt fordelade over de fyra hogsta
svarsalternativen (4-7) med ca 20 % per grad. Gemensamt med fragorna 30 och 32 &r
det fa respondenter som tar avstind (1,8 %) fran att de ofta rekommenderar produkter

till andra.

I jamforelse med fraga 30 ses en tydlig skillnad pa svarsalternativet instdmmer helt, da
det &dr hela 26,5 procentenheters skillnad i andelen respondenter. 62,6 % av
respondenterna svarar att de instimmer till en hogre grad (5-7) att de ofta
rekommenderar produkter till andra. De respondenter som svarat det neutrala
svarsalternativet 4 dr ndstan dubbelt s& manga som de for fraga 30: jamfor 18 % med
9,8 %. Skillnader finns dven pa de respondenter som svarat att de instimmer i
mindre grad (2-3), da det &r 6,3 % for fraga 30 och 17,5 % for fraga 36.

Sammantaget visar jamforelsen mellan fraga 36 och 30 dnnu tydligare 4n den mellan
frdga 32 och 30 att respondenterna instimmer mer till en hog grad nar det galler
negativ word of mouth (fraga 30) d4n nar det géller positiv word of mouth (fraga 36),
skillnaden &r hela 19,7 procentenheter. Nedan i figur 6.7 kommer en jamforelse goras
med den sista av de positiva word of mouth-fragan (frdga 51) och fraga 30.

Figur 6.7: Jimforelse av friga 30 (negativ word of mouth) och friga 51 (positiv word of

mouth)
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|I 30 Jag varnar andra om jag tycker att en produkt dr dalig. 0051 Jag rekommenderar gérna produkter till andra.
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Fraga 51: Jag rekommenderar girna produkter till andra. Den storsta gruppen av de
tillfrdgade (31,9 %) instdmmer helt pa fragan, fordelningen av svaren dr relativt jamn
mellan alternativen 4-6 och likt frdgorna ovan (306, 3217 och 36'%) var det minst
respondenter som far avstind fran fragan (1,5 %). Skillnaderna mellan svaret pa fraga
30 och 51 liknar skillnaderna pa fragan 30 och 32 respektive 30 och 36. Aven hir &r
den storsta skillnaden mellan svaren pd svarsalternativ 7 instdmmer helt (14,4
procentenheter). I det hela &r det farre respondenter som instaimmer till en hog grad
vid fraga 51 (69,5 %) &an vid fraga 30 (82,3 %). I figur 6.8 nedan ges en oversikt over
alla frdgor angdende positiv respektive negativ word of mouth (fraga 30, 32, 36 och
51) i samma diagram, detta for att kunna fa en 6verblick av hur de hdanger ihop med

varandra.

Figur 6.8: Jamforelse av friga 30 (negativ word of mouth) och friga 32, 36 samt 51
(positiv word of mouth)
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M 30: Jag varnar andra om jag tycker att en produkt ar dalig.
[ 32: Jag berattar ofta for andra om produkter som jag sjdlv ar nojd med.
36: Jag rekommenderar ofta produkter till andra.

51: Jag rekommenderar giarna produkter till andra.

' Friga 30: Jag varnar andra om jag tycker att en produkt éir dalig.
" Friga 32: Jag berittar ofta for andra om produkter som jag sjdlv ir néjd med.
' Friga 36: Jag rekomenderar ofta produkter till andra.

152



Nedan i tabellen jamfors en faktor av positiv word of mouth!’ med den negativa

word of mouth fragan 30.

Tabell 6.2: Jimforelse av faktor av fragor 32, 36 och 51, som ir kopplade till positiv word
of mouth med friga 30 som dr kopplad till negativ word of mouth

Positiv word of mouthi % Negativ word of mouthi %

(n=274) (n = 614)
1 tar avstand 0,7 1,6
2-3 8,4 6,3
4 15,7 9,8
5-6 441 36,0
7 instimmer helt 31,0 46,3
Totalt 100,0 100,0

I jamforelsen mellan de tre frdgorna (32, 36 och 51) som dr kopplade till positiv word
of mouth och den som é&r kopplad till negativ. word of mouth (30) har det
framkommit att respondenterna i storre utstrackning kommunicerar negativ word of
mouth dn positiv. Frdgorna om positiv word of mouth har sammanfogats till en
faktor och stillts i forhallande till frdga 30 om negativ word of mouth. Aven har far
pastdendet stod fran analysen den ovanstdende analysen att negativ word of mouth

kommuniceras i en storre utstrackning dn positiv word of mouth. (Se tabell 6.3).

6.3.3 Pastdende III - Smabarnsfordldrar tar hellre emot rad dn att ge
rad.

I analysen av pdstaende III har fragor om respondenter ger rid jamforts med fragor
om respondenten tar emot rid fran omgivningen. De frdgor som maiter om
respondenterna ger rdd &r foljande: 30, 32, 36 och 51. Fragorna har, som ndmnts i 6.2,
sammanfogats till en faktor: faktor av frigor som miter om respondenten ger rdd till
omgivningen (faktor ”"ger rdd”). De frdgor som méter om respondenten tar emot rad
ar foljande: 28, 29, 31, 33, 34 och 35. Fragorna har i detta fall inte sammanfogats till en

faktor, da Cronbachs o var under 0,7 och diarmed var den interna karaktiren av

' Det totala antalet svar n ir ett relativt 1agt tal, da endast de frigor dir alla respndenter svarat pa alla fragor
riaknas med i faktorn.

153



frdgorna, det vill sdga hur bra de méater samma sak, inte tillrackligt hogt (Cronbach,
1951). Darfor har faktor “ger rdd” jamforts med de olika “tar emot rdd fran
omgivningen” -frdgorna var for sig.

Figur 6.9: Jimforelse av friga 28 och friga 31 om respondenterna virderar rdd frin
omgivningen med faktor ”ger rdd”
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M 28 For mig ar det viktigt att andra tycker att jag har gjort ett bra kop.
031 Jag fragar andra for att vara sdker pa att en produkt ar bra.
Faktor 'ger rdd' av fragor 30, 32, 36, 51

Faktor “ger rad”: Ger rid till omgivningen. (Se figur 6.8). Storsta gruppen &r de
respondenter som svarat att de instammer helt (37,6 %) att de pd ndgot sdtt ger rad till
omgivningen. Svarsfrekvensen minskar i och med varje svarsalternativ pa skalan och
endast 1 % av respondenterna tar avstind. 83,5 % av de tillfrdgade har svarat hogt
(svarsalternativ 5-7) pa att de ger rad till andra i omgivningen 11,2 % sédger sig vara
neutrala och endast 4,4 % instimmer till en mindre grad (2-3).

Fraga 28: For mig dr det viktigt att andra tycker att jag har gjort ett bra kop. (Se figur 6.8).
Aven p& denna friga framtrader en minskande svarsfrekvens, dock i motsatt
riktning &n vid faktor “ger rad”. Toppen av svarsfrekvensen for fraga 28 ligger vid
43,2 % av respondenterna, som tar avstind fran att de tycker att det dr viktigt att
andra tycker att de har gjort ett bra kop (jamfor endast 1 % for faktor “ger rad”).

27,4 % av respondenterna svarar att de i mindre utstriackning (2-3) instimmer i
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fragan, vilket ar betydligt fler &n 4,4 % for faktor “ger rad”. 12,2 % av respondenterna
tar en neutral stdllning (4) (likt faktor “ger rdd” dar det var 11,2 %) och 17 %
instaimmer till en hogre grad (5-7) pa att det ar viktigt for dem att andra tycker att de
har gjort ett bra kop, jamfort med 83,5 % av respondenterna for faktor “ger rad”.

Fraga 31: Jag frigar andra for att vara siker pd att en produkt dr bra. (Se figur 6.8).
Svarsfrekvensen Over svarsalternativen hos denna fraga &r relativt jamnfordelad,
med det hogsta vardet (21,2 %) vid det neutrala svarsalternativet (4) och minskande
vdrden i riktning till de bdda extrema svarsalternativen (1 och 7). Det dr 7,9 % som tar
avstind fran att de fragar andra for att vara sdkra pa att en produkt ar bra, jamfort
med 1 % som tar avstind fran att ge rad till omgivningen. 27,4 % instdimmer i mindre
utstrackning pa frdga 31 i jamforelse med 4,4 % faktor “ger rad”. De tillfrdgade som
har svarat 5-7, det vill sdga att de i hog utstrackning frdgar andra for att vara siker,

ar 43,5 % gentemot 83,5 % som ger rad i en hogre utstriackning.

Figur 6.10: Jamforelse av friga 33 och friga 34 om respondenterna virderar rdd frin
omgivningen med faktor ”ger rid”
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M 33 Hor jag ndgot negativ om en produkt koper jag den inte.
034 Hor jag nagot negativt soker jag ytterligare information om produkten innan jag bestimmer mig.
Faktor 'ger rad' av fragor 30, 32, 36, 51

Frdga 33: Hor jag ndgot negativt om en produkt koper jag den inte. (Se figur 6.9).

Svarsfrekvensen for respondenternas svar stiger fran tar avstind till det neutrala
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svarsalternativet (4) och planas sedan ut och &r relativt jamn. Det hosta vardet dr det
neutrala svarsalternativet (4) med 20,8 %, tatt foljt av instidmmer helt 19,6 %.

Likt faktor “ger rdd” har den ett lagt varde pa tar avstind: 3,8 % (frdga 33) och 1 %
(faktor “ger rdd”). Det ar 22,5 % av respondenterna som har svarat 2-3, vilket i
jamforelse med faktor “ger radd” fragan (44 %) &r ett hogt virde. Aven om en
majoritet av respondenterna (52,9 %) instdmmer till en hogre grad (5-7) att de inte
koper en produkt om de har hort nagot negativt om den, dr det relativt lagt i
jamforelse med 83,5 % som ger rad.

Fraga 34: Hor jag nidgot negativt soker jag ytterligare information om produkten innan jag
bestimmer mig. (Se figur 6.9). Fordelningen pd kurvan liknar den som pa fraga 33,
med skillnaden att det &r fler tillfrdgade som tar avstind (10,1 %). Aven vid den har
frdgan visar jamforelsen med faktor “ger rad” att gruppen som till en mindre
utstradckning instimmer (2-3) och den neutrala gruppen (4) ar storre: 20,7 % (fraga
34) jamfort med 4,4 % (faktor “ger rad”) och 18,2 % (fraga 34) jamfort med 11,2 %
(faktor ”"ger rad”). Respondenterna som svarat 5-7 dr dter igen féarre dn de vid faktor
“ger rad”: 51,1 % (fraga 34) jamfort med 83,5 % (faktor “ger rad”).

Figur 6.11: Jimforelse av frdga 29 och friga 35 om respondenterna virderar rdd frin
omgivningen med faktor ”ger rid”
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M 29 Jag koper endast produkter som jag har fatt positiv kritik frén omgivningen om.
035 Jag koper helst produkter som andra har talat vil om.
Faktor 'ger rad' av fragor 30, 32, 36, 51
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Fraga 29: Jag koper endast produkter som jag har fitt positiv kritik frin omgioningen om. (Se
figur 6.10). An en gang ses hur svarsfrekvensen faller, det kan ses som en spegelbild
till faktor “ger rad”-svarsfrekvensen (jamfor fraga 28). Det hogsta vardet aterfinns
vid tar avstind med 36,5 % av respondenterna (jamfor 1 % faktor “ger rad”). De
respondenter som instimmer i en mindre utstrackning (2-3) dr 33,3 % och darmed
betydligt fler an de 4,4% som ger rdd i mindre utstrdckning. 14,7 % av
respondenterna har svarat att de instimmer i hogre grad (5-7) vilket igen ér lite i
jamforelse med 83,5 % som svarat att de ger rdd till omgivningen i hogre grad.

Fraga 35: Jag koper helst produkter som andra har talat vil om. (Se figur 6.10).
Fordelningen av svarsfrekvensen liknar den vid fraga 31, dér de flesta respondenter
har svarat pa det neutrala svarsalternativet (4) och vdardena minskar i riktning av de
bada extrema svarsalternativen (1 och 7). Skillnaden har ar dock att de bada vardena
pa svarsalternativen 4 (neutralt) och 5 dr ndstan lika hoga: 23,6 % respektive 23,4 %.

Det &r fa respondenter som tar avstind (3,6 %) i likhet med de respondenter som tar
avstind fran faktor “ger rad” (1 %). Respondenterna som i en mindre utstrackning
helst koper produkter som andra har talat vdl om (2-3) &ar 18,5 %, vilket ar
jamforelsevis manga, da endast 4,4 % svarade alternativ 2-3 vid frdgan om de ger
rad. 54,2 % av respondenterna svarade att de instimmer i hogre grad att de helst
koper produkter som andra har talat vél om, vilket &r relativt fa i jamforelse med
83,5 %.

De frdgor som maiter om respondenterna tar emot rdd visar en relativt heterogen
fordelning av svaren. Om fradgorna jamfors var for sig med faktor “ger rad”, som
mater om respondenterna ger rad till omgivningen, framkommer liknande tendenser
hur de olika frdgorna forhéller sig till faktor “ger rdd”. Andelen av respondenterna
som instdimde i en mindre utstrdckning (2-3) var flera i alla frdgor som maéter om
respondenterna tar emot rad &n i faktorn av frdgorna om respondenterna ger rad.
Déaremot var andelen av respondenterna som instimmer i hogre grad (5-7) betydligt
farre i frdgorna gallande om respondenterna tar emot rad &n i frdgorna om dem ger
rad. (Se tabell 6.4). Darmed visade det sig att smabarnsforédldrar hellre ger rad an att

de tar emot rad.
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Tabell 6.3: Oversikt dver jiamforelsen av frigor som miter om respondenterna tar emot rdd
med faktorn av frdgor om respondenterna ger rad

2-3 5-7

Faktor “gerrad” (n =205) 4,4 % 83,5 %

28 (n = 613) 274 % 17,0 %
29 (n = 605) 333 % 14,7 %
31 (n = 609) 274 % 435 %
33 (n = 606) 22,5 % 52,9 %
34 (n = 595) 20,7 % 51,1 %
35 (n = 610) 185 % 542 %
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6.4 Slutsatser

Word of mouth som &dr ett fenomen inom  konsument  till
konsumentkommunikationen pdverkas av olika faktorer sd som relationer i det
sociala nédtverket. Undersokningen i detta kapitel visar att smdbarnsfordldrar
generellt tar emot rdd fran det sociala nétverket i relativt 1dg utstrackning. Fastdn de
inte till stor utstrackning tar emot rdd frdn omgivningen, har det framkommit tydliga
skillnader i huruvida smabarnsfordldrars kopbeteende paverkas av de olika
aktorerna i det sociala natverket. Pastdende I: Det finns en betydlig skillnad mellan det
inflytande som olika aktorer har pd smdbarnsforildrars kopbeteende har darmed féatt stod

frdn analysen.

Fragan, vilka aktorer frdn det sociala nédtverket det &r, som paverkar
smabarnsforaldrars kopbeteende (fragestillning I), kunde genom analysen besvaras
pa foljande sdtt: nar smdbarnsfordldrar tar emot rdd, sd ar det frdn vanner i forsta
hand, sedan familj/sldkt. De tar i mindre utstrdckning emot rdd fran fordldrar-
/mammagrupp och arbets-/studiekamrater. En mojlig forklaring for dessa skillnader
ar att konsumenter har fler starka relationer till aktorer som familj/sldakt och vanner
och fler svaga relationer till aktorerna frdn fordldrar-/mammagrupp och arbets-
/studiekamrater. I den teoretiska bakgrunden har det konstaterats att konsumenter
hellre foljer rdd fran personer de har starka relationer till 4n fran personer de har
svaga relationer till. Det finns dock vissa skillnader beroende pa vilken produkt det
géller, exempelvis var inflytandet fran fordldrar-/mammagrupp vid kop av

barnvagn betydligt mindre dn vid kop av barnklédder.

Fenomenet word of mouth édr inte bara en kanal for positiva budskap om produkter
och tjanster, eftersom dven negativt budskap kan spridas med word of mouth. Det
har visat sig att smdbarnsfordldrar giarna och ofta rekommenderar produkter till
andra i omgivningen, men att de &ven, i stor utstrdckning, varnar andra for
produkter som de anser vara déliga. Smabarnsfordldrarna skulle foljaktligen fora
sina asikter om produkten vidare vare sig produkten &r bra eller daligt. De skulle
emellertid gora det i storre utstrackning om produkten for med sig nagot negativt.
Pastdende II: Positiv word of mouth kommuniceras i mindre utstriickning in negativ word

of mouth har fatt stod fran analysen.

Ovan har det konstaterats att smabarnsfordldrarna foljer rad fran omgivningen, vid
kop av barnvagn och barnklédder, till en relativt ldg grad. Det bekriftas ocksd pa en
mer allmén nivd, da asikter fran det sociala nitverket inte spelar en avgorande roll i

smabarnsforadldrars kopbeteende, det vill sdga omgivningens asikter vérderas inte
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sarskilt hogt av respondenterna. Jamfors det om smabarnsforaldrar hellre ger rad an
tar emot rad, sa dr det betydligt fler som ger rdd dn som tar emot. Smabarnsforaldrar
koper garna produkter andra har talat val om eller frdgar om en produkt dr bra, men
det dr inte avgorande for kopet och det ar inte heller speciellt viktigt vad andra anser
om de produkter som de har inhandlat. Daremot om smabarnsfoéraldrar hor ndgot
negativt kan de till en hog grad avstd helt fran att kopa produkten eller sa viljer de
att soka ytterligare information om dem. Pastdende III: Smdbarnsforildrar tar hellre
emot rdd in att ge rid och far darmed inte stod fran analysen. Det har visat sig att det
forhaller sig tvart om, det vill sdaga smdbarnsforaldrar ger hellre rad till omgivningen

an att de tar emot rad.

Tabell 6.4: Vilka pdstdendet har bekriiftats, vilka forkastats

Pastaende Far stod fran Far inte stod
analysen av analysen
I Det finns en betydlig skillnad mellan det inflytande X
som olika aktorer har pa smabarnsforaldrars
kopbeteende.
II Positiv word of mouth kommuniceras i mindre X

utstrackning dn negativ word of mouth.

III Smdbarnsforaldrar tar hellre emot rdd &n att ge rad. X

Av de tre pastdendena som lag till grund for undersokningen i kapitlet, har tva
pastdenden fatt stod av analysen (pastdende I och II) och ett har inte fatt stod av
analysen (pastdende III). De generella tendenserna som har kommit fram i
underdkningen &dr att inflytandet av word of mouth pa kopbeteendet hos
smabarnsforadldrar &r relativt lagt. Smédbarnsfordldrar rekommenderar och varnar
andra konsumenter om produkter i en hogre utstrackning, &n de viarderar dem andra
konsumenternas dsikter. Nar de tar emot rdd &r det storre sannolikhet att radet
kommer fran aktorer med en stark relation till smabarnsforialdrarna, dn aktorer med

en svag relation.
6.4.1 Fortsatt forskning

I undersokningen har det visat sig att word of mouth vid val av produkter (barnvagn
och barnkldder) spelade relativt liten roll. Det skulle kunna vara intressant att
undersoka om word of mouth spelar en storre roll vid valet av vilken affar

konsumenten véljer for sitt kop.
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En fordjupning eller specificering av vilken slags rad det &r som konsumenter far av
andra konsumenter 4r dven det av intresse. Finns det skillnader pa r&d som ges? Ar

det en viss butik som rekommenderas eller &r det varumarket i sig?

Att smabarnsfordldrar generellt tar emot och foljer rdd i en lite utstrackning har
framkommit i denna undersokning, men dr det skillnad pa fordldrar som far sitt
forsta barn och fordldrar som har barn sedan tidigare? Varderas det sociala

natverkets asikter mer och soks rdden mer aktivt nir det ar forstagangsforaldrar?

Kan olika andra faktorer som har inflytande pa kopbeteendet understkas pa nagot
satt? Word of mouth visade sig ha lag paverkan pa kopbeteendet, men hur ser det ut
med andra paverkande kanaler? Har word of mouth kanske dnda storre inflytande

pa dem i jamforelse med andra paverkande faktorer?

Det har i analysen framkommit att det finns skillnader mellan inflytande som de
olika aktorerna fran det sociala nitverket har beroende pa vilken produkt det géller,
exempelvis hade fordldrar-/mammagruppen storre inflytande pa kopet av
barnkldder &n barnvagn. En mojlig forklaring till det &ar att barnvagnar &r dyrare,
kops mer sidllan och darmed vérderas hogre av smabarnsfordldrarna. For vidare
forskning kan det vara intressant att undersdoka om det finns ndgot samband och det
dr mellan paverkan som olika aktorer har pd konsumentbeteendet och olika

produkter eller produktgrupper.
6.4.2 Praktisk nytta med studien

Word of mouth &r en inflytelserik marknadsféringskommunikationskanalen for att
paverka konsumenter. Vid utformning av marknadsforingsstrategier dr det darfor
viktigt att forsta hur word of mouth fungerar och vilka faktorer som har en paverkan
pa word of mouth. Viktiga faktorer som har en paverkan pa word of mouth, som
undersoktes i den hdr undersokningen, &r: det sociala ndtverket och frdgan om

budskapet som kommuniceras genom word of mouth &r positiv eller negativ.

Det géller att inte glomma positiv word of mouth och forsoka generera en positiv
word of mouth kommunikation. Det dr samtidigt viktigt att vara medveten om att
dven negativ word of mouth sprids och att det i denna undersokning kommit fram
att det sprids i storre grad dn positiv word of mouth, sa det ar viktigt att inte glomma

att &ven ta hdnsyn till detta i utformningen av marknadsforingsstrategier.

Aven om sméabarnsforildrar anser sig inte ta emot mycket rad, framfor allt inte fran
de svaga relationer som forédldrar-/mammagrupp, sa dr de dnda en intressantgrupp

for paverkan pa word of mouth, dd de gdrna och ofta ger rad till andra i
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omgivningen. Det innebdr att rad fran det sociala nédtverket inte varderas hogt, men
mangde rad som ges dr hog och kan darfor viaga upp att rdd inte tas emot i en storre

utstrdckning.
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6.5 Sammanfattning av kapitel

Studier har visat att det sociala nidtverket har en betydande roll vid paverkan av ett
kopbeslut samtidigt som word of mouth anses vara den mest inflytelserika kallan.
Undersokningen i det hdr kapitlet har studerat word of mouth som en frdga om
inflytande fran det sociala nitverket pa konsumentbeteendet hos smabarnsforaldrar,
med barn 0-3 dr. Utifran en teoretisk bakgrund, baserad pa det sociala natverket och
word of mouth formades tre pastdenden. Pastdendena besvarades genom en
enkdtundersokning med 631 respondenter. Tva av pastdenden fick stod av analysen
och ett av pdstdendena far inte stod av analysen. I resultatet framgick det att
smabarnsforadldrar hellre ger rdd &n erhaller rdd, vare sig det dr positiv word of
mouth eller negativ word of mouth. Konsumenter skulle emellertid gora det i storre
utstrdckning om produkten forde med sig nagot negativt. Trots att
smabarnsforédldrar inte anser sig ta emot rdd visade en tydlig skillnad att det &r
familj/sldakt och framfor allt vanner i konsumentens omgivning som paverkar pa
kopbeteendet. Fortsdttningsvis visar resultatet att smdbarnsfordldrar garna koper
produkter andra har talat vdl om eller fragar om en produkt &r bra, men det ar inte
avgorande for kopet och det dr inte heller speciellt viktigt vad andra anser om en
specifik produkt. Hor smdbarnsfordldrar ddremot nagot negativt kan de till en hog
grad avstd helt frdn att kopa produkten eller sa viljer de att soka ytterligare

information.
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Bilaga 1: Enkiit.

® Vi dr intresserade av dina konsumtionsvanor som smabarnsforédlder gillande barnvagn,
barnkldder och barnmat. Vi &r vildigt tacksamma for dina svar och uppskattar om du fyller i

sa gott det gar.

Alla svar behandlas anonymt och konfidentiellt.

Fragor om dig och din familj

1. Var bor du?
[OVésteras OUppsala
[CSala [J Storstockholm
CINorrkoping [JAnnan ort
2. Hur gammal &r du?
OYngre an18 &r  [118-25 &r [126-30 &r [131-35 &r [JAldre &n 35 &r
3. Ditt kon? COMan OKvinna
4. Hur ménga barn har du som &r under tre ar? st
5. Hur ser er mdnadsinkomst ut i familjen? (fore skatt)
COMindre dn 15 000 kr 015 001 - 25 000kr 025 001- 35 000kr
[135 001- 50 000 kr 150 001 - 65 000kr COMer dn 65 000 kr
6. Civilstand? [0 Ensamstaende O Gift [0 Sambo Annat
7. Uppfattar du att du har en annan kulturell bakgrund dn Svensk?
CINej
[COHelt: Vilken?
[ODelvis: Vilken?

Har vill vi att du svarar pa fragor géllande ditt kop av barnvagn. Tank i forstahand pa en
barnvagn som var ny ndr du kdpte den. Har du flera som var nya vid inkdpet, vilj den som
anviands mest. Om du inte har nagon barnvagn, fortsitt till fraga 14.

8. Hur mycket kostade barnvagnen? kr O Vet ¢j
9. Hur ldng tid innan barnet foddes boérjade ni kolla pa barnvagn? manader  OVet e
10. | Ivilken utstrackning féljde du rad fran foljande Intealls (1)~ Valdigt mycket (7) ~ Vetej

personer/kallor vid ditt kop av barnvagn?
A. Familj/slakt

B. Vanner

C. Fordldrar-/ mammagrupp

D. Barnavardcentralen/konsumentverket

E. Arbets-/studiekamrater

F. Butiksbitrdde (dar jag kopte barnvagnen)

G. Internet

H. Annonser/reklam

A.100 20 30 40 50 o001 703
B.100 200 300 40 50 o0O 70
c.10 20 30 40 50 oO 70O
D.10O 20 30 40 50 eO 70
E. 100 20 30 40 50 o0 70O
F.10 20 30 40 50 e0O0 70O
G.100 20 30 40 50 o001 703
H.1O 200 30 40 50 e0O0 70

oCooooogro

Tar avstand(1) Instimmer helt (7) Vetej

11. ft o d b
]ag Spanar ofta pa andras barnvagnar. 10 20 30 40 50 600 70O O




Bilaga 1: Enkiit.

1o | For mig &r det viktigt att testa barnvagnen fore kopet| Tar avstand(l) — Instimmer helt (7) Vetej
(t.ex. provkora, félla ihop, prova olika funktioner, etc. 10 20 30 40 50 60 7O 0O

13, | Nér jag kopte barnvagn laste jag olika tester géllande| Tar avstind(l) ~ Instimmerhelt (7) Vetej
Séakerheten. 10 20 30 40 50 eO 70O O

®

Har vill vi att du svarar pa frdgor om hur du koéper barnkldder. Har du flera barn, svara om de
barn som dr under 3 ar (oavsett hur mdnga de dr).

14 | Hur mycket pengar ldgger ert hushall ner pa
barnkldder i genomsnitt per manad? Ange antal 100-lappar

15, | Ivilken utstrackning foljer du rad fran foljande Inte alls (1) Vildigt mycket (7) ~ Vetej
personer /kallor nar du koper barnklader?
B. Vinner B.100 20 30 40 50 6O 70 O
D. Barnavardcentralen/konsumentverket D10 20 30 40 50 o0 70 O
F. Butiksbitrade (ddr jag kopte barnklader) F.10 20 30 40 50 60 70 O
H. Annonser /reklam H.10 20 30 40 50 6O 70 O

16. | Naér jag koper barnkldder brukar jag betala extra for... | Aldrig (1) Mycket ofta (7) Vet ej
B... ett visst marke B.10O0 200 300 40 500 60O 7O 0O
D... funktionella kldder D.10 20 30 40 50 oO0 70 0O

®

Har foljer pastdenden om din generella instdllning till kldder, bade till dig och ditt barn. Ta

stdllning till huruvida pastdendena stammer in pa dig.

T tand(1 Insti helt (7) Vetej

17. |Jag &r noggrann att kontrollera att barnklader ar ar avstand(1) nstammer helt (7) - Vet ej
CE-testat. 10 200 30 40 500 60 70 0O

T tand(1 Insti helt (7) Vetej

18. |Jag tycker det &r kul om mitt barns klader matchar ar avstand(1) nstammer helt (7) - Vetej
mina egna klédder. 10 20 300 40 500 6O 70 O

T tand(1 Insti helt (7) Vetej

19. |Jag &r noggrann att kontrollera under vilka ar avstand(1) nstimmer helt (7) Vet ej
omsténdigheter barnplagget &r tillverkat. 10 20 30 40 50 6O 70 0O

T tand(1 Insti helt (7) Vetej

20. |Jag uttrycker min personlighet genom mina kldder. ar avstand(l) nstammer helt (7) - Vet ¢j
10 200 30 40 500 60 70 0O

T tand(1 Insti helt (7) Vetej

21.  |Jag koper hellre ménga billiga plagg &n fa dyra. ar avstand(l)  Instammer helt (7) - Vetej
10 200 30 40 500 60 70 0O

T tand(1 Insti helt (7) Vetej

22.  |Jag tittar alltid om barnplagget dr allergitestat innan ar avstand(1) nstimmer helt (7) Vetej
Kop. 10 20 30 40 50 60 70 O
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a1q s . . . T tand(1 Insté helt (7) Vetej
23.  |Jag vill inte att mitt barns kldder sticker ut i ar avstand(l) nstammer helt (7) - Vetej

mangden . 10 20 300 40 500 eO0 7O O

@) | Har vill vi att du svarar pa fragor gillande ditt kop av barnmat. Har du flera barn utgd fran
samtliga under 3 ar.

24. | Hur mycket pengar lagger ditt hushall ner pa mat

11 a . : . ’
till ditt barn i genomsnitt per manaden? Ange antal 100-lappar

o5 | Hur viktig &r foljande faktor nir du koper barnmat? | Intealls (1) Vildigt mycket (7) ~ Vetej
" | A. Priset A.10 20 30 40 50 60O 70 O

B.10O0 20 300 40 50 600 7O 0O
c.10 20 300 40 500 eO 70 O
D.10O0 20 30 40 50 600 7O 0O

B. Varumairke
C. Ekologiskt
D. Allergitestat

% I vilken utstrackning... Inte alls (1)  Vildigt mycket (7)  Vetej
A.. koper du barnmat? A.10 20 30 40 50 o0 70 O

B.10O0 20 300 40 50 600 70O 0O

B...lagar du maten sjalv? ,
C.10 20 30 40 500 e0O0 7O 0O

C...ammar du?

Har vill vi att du svarar pa fragor géllande sdkerheten i ditt hem, med hansyn till barn som &r

under 3ar.
o7 | I vilken utstréckning har du barnanpassat hemmet Inte alls(1) Vildigt mycket (7) Vetej

géllande foljande?

A...sdkrat skap/luckor A.100 20 300 40 500 eO0 7O O
B.. klamskydd pa dorrar B.10 20 30 40 50 oeO0 70 0O
C...grindar I trapper Cc.10 20 30 40 50 eO0 7O O
D...eluttag D.100 20 30 40 50 oeO0 70 0O
E...skydd pa vassa horn E.10 20 30 40 50 o0 70 0O

0) Har kommer pastdenden om produkter och attityder generellt. Ta stéllning till huruvida
pastdendena stammer in pa dig.

og. | For mig ér det viktigt att andra tycker att jag har Tar avstind(1)  Instimmer helt (7) Vetej
gjort ett bra kop. 10 20 30 40 50 6O 70 O
09, |Jag koper endast produkter som jag har fatt positiv Tar avstand(l) ~ Instimmer helt (7) Vet e
kritik fran omgivningen om. 10 20 30 40 50 60O 70 0O
30 Tar avstand(1) Instimmer helt (7) Vetej
' ]aog.varnar andra om jag tycker att en produkt ar 10 20 30 40 50 6O 70 O
dalig.
31 Tar avstand(1) Instimmer helt (7) Vetej
" | Jag fragar andra for att vara sdker pa att en produkt 10 20 30 40 50 60 70 0O
dr bra.
3y | Jag berittar ofta for andra om produkter som jag Tar avstind(1)  Instimmer helt (7) Vetej
sjdlv ar nojd med. 10 20 30 40 50 60O 70 O
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T tand (1 Insta helt (7) Vetegj

33. | Hor jag nagot negativ om en produkt kdper jag den ar avstnd(l) nstammer helt (7) - Vet ¢j
inte. 10 20 30 40 50 6O 70 O

34 | HOr jag ndgot negativt soker jag ytterligare Taravstdnd(l) ~ Instimmer helt (7) Vetej
information om produkten innan jag bestammer 10 20 300 40 50 600 70 O

mig.

35 Tar avstand(1) Instimmer helt (7) Vetej

" |Jag koper helst produkter som andra har talat vl 10 20 30 40 50 6O 70 O
om.

36 Tar avstand(1) Instimmer helt (7) Vetej
" | Jag rekommenderar ofta produkter till andra. 10 20 30 40 50 6O 70 O

37. |Ju dyrare produkten &r, ju mer information soker jag. Tar avstand(1) Instimmer helt (7) - Vetej
10 20 30 40 50 eO0 700 O

T tand (1 Insta helt (7) Vetgj

38. | Att handla ekologiskt ar for dyrt. aravstand(l)  Instammerhelt (7) Vetej
10 20 30 40 50 eO0 700 O

T tand (1 Insta helt (7) Vetgj

39. | Jag gar oftast tillbaka till affirer jag &r nojd med. aravstind(l)  Instammerhelt (7) Vetej
10 20 30 40 50 eO0 70 O

T tand (1 Insta helt (7) Vetgj

40. | Det gar inte att lita pd kvalitén hos fardig barnmat. aravstand(l) nstammer helt (7) - Vet j
10 20 30 40 50 eO0 700 O

41. | Jag engagerar mig mycket i miljofragor Tar avstand(1) Instimmer helt (7) Vet ej
10 20 30 40 50 e0O0 700 O

T tand (1 Insta helt (7) Vetegj

42. |Jag ber ofta vanner eller familj om rad vad giller aravstand(1) nstammer helt (7) - Vetej
barnuppfostran_ 10 20 300 40 500 6O 70 O

T tand (1 Insta helt (7) Vetgj

43. |Nar jag handlar spelar priset ingen roll. aravstand(l) nstammer helt (7) Vet ¢j
10 20 30 40 50 eO0 70 O

44. |Jag har en ndra relation till mina foraldrar. Taravstand(l) Instammer helt (7) - Vet ¢j
10 20 30 40 50 eO0 700 O

T tand (1 Insta helt (7) Vetgj

45. |Jag foljer alltid trender. aravstand(1) nstammer helt (7) Vet ¢j
10 20 30 40 50 eO0 700 O

T tand (1 Insta helt (7) Vetgj

46. |Jag dr djupt engagerad i mitt barns vdlmdende. aravstand(l) nstammer helt (7) - Vet j
10 20 30 40 50 eO0 70 O

T and(1 Insta helt (7 j

47. |Jag traffar ofta andra foraldrar. ar avstand(1) nstammer helt (7) - Vet ¢j
10 20 30 40 50 eO0 700 O

T tand (1 Insta helt (7) Vetegj

48. | For mig ar det viktigt att jag har tillrackligt med aravstand(1) nstammer helt (7) - Vetej
information om de produkter jag ska képa. 1020 30 40 50 60 7O O

T tand (1 Insta helt (7) Vetgj

49. |Jag brukar planera mina inkdp noggrant. aravstand(1) nstammer helt (7) - Vetej
10 20 30 40 50 e0O0 70 O

T and(1 Insta helt (7 j

50. |Jag &r aktiv i minst en hjdlporganisation. aravstand(l) nstammer helt (7) - Vet j
10 20 30 40 50 eO0 700 O

51. |Jag rekommenderar gédrna produkter till andra Tar avstand(1) Instimmer helt (7) Vet ¢j

10 20 30 40 50 eO0 700 O

Stort tack for din medverkan!




Bilaga 2: Bortfallstabell.

Tabell x: Redovisning av bortfall och "vet ej” svar

‘ Fraga/Pastiende Vet ej(%) Bortfall(%)
8 6 2
10 a. 11 3
10 b. + 5
10 c. 4 13
10 d. 3 7
10e. 3 14
10f. 3 7
10 g. 3 13
10 h. 3 7
14. 11 6
15 a. 3 10
15 b. 3 4
15c. 3 12
15d. 4 5
15e. 3 12
15 f. 3 4
15g. 3 11
15 h. 4 4
16 b. 1 4
16 c. 2 4
16 e. 6 12

17. 6 2



Bilaga 2: Bortfallstabell.

‘ Fraga/Pastiende Vet ej(%) Bortfall(%)
19. 6 2
20. 3 2
21. 3 2
22. 6 2
24. 22 14
27 a. 1 9
27 b. 1 5
27 c. 5 11
27 d. 1 4
27 e. 1 10
28. 1 2
31. 1 2
34. 4 2
37. 3 2
38. 7 2
41. 2 3
43. - 2
45. 1 2
48. 2 2
49. 1 2

50. 1 2
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