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 I 

Sammendrag 

Hensikten med denne oppgaven er å besvare problemstillingen: «Dersom en 

dagligvareprodusent opptrer samfunnsansvarlig med hensyn til miljø, vil det øke 

forbrukerens intensjon til å kjøpe varene deres?». Vi ønsker altså å se på hvilken rolle 

miljørelatert CSR kan ha for forbrukerens kjøpsintensjon. 

 

Som teoretisk utgangspunkt har vi benyttet oss av Ajzen (1985) sin teori om planlagt 

atferd. Basert på denne teorien utviklet vi en forskningsmodell der vi testet 

miljørelatert CSR, holdning til atferd, subjektiv norm og persipert atferdskontroll opp 

mot intensjonen til å kjøpe produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte 

i dagligvarebutikken. 

 

For å samle inn dataene vi trenger til å besvare problemstillingen med utgangspunkt i 

forskningsmodellen, sendte vi ut en nettbasert spørreundersøkelse. Ut ifra disse 

dataene sjekket vi «discriminant validity» og gjorde en regresjonsanalyse. 

 

Resultatene viste at miljørelatert CSR hadde en signifikant påvirkning på intensjonen 

til å kjøpe produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i 

dagligvarebutikker. Holdning til atferd og subjektiv norm hadde også en signifikant 

påvirkning, men miljørelatert CSR hadde den største påvirkningen, med den største 

betaverdien. Persipert atferdskontroll hadde derimot ikke en signifikant påvirkning på 

intensjonen til å kjøpe produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i 

dagligvarebutikker. 

 

 

 

 



 II 

Forord 

Denne oppgaven er avslutningen på vårt treårige bachelorløp i markedsføring og 

ledelse ved Norges Teknisk-Naturvitenskapelige Universitet i Ålesund. Først og 

fremst ønsker vi å takke vår gode veileder Akarsh Kainth for stor kunnskap og 

engasjement, og ikke minst, en god dose tålmodighet. Veiledningen vi har fått har vært 

svært nyttig og til stor hjelp mot en god oppgave. 

 

Arbeidet med oppgaven har vært krevende og lærerikt, preget av oppturer og nedturer. 

Vi har dog fått sette oss inn i et tema vi synes er interessant, og har lært mye både om 

temaet vi har skrevet om, og om selve prosessen med å skrive en god oppgave. 

Arbeidet med oppgaven har vært en spennende erfaring, og vi er glade for å nå ha 

kommet i mål.  

 

Til slutt vil vi takke respondentene som svarte på undersøkelsen vår. Uten dem ville 

vi ikke hatt noen resultater å analysere. I tillegg vil vi takke hverandre for godt 

samarbeid og god moralsk støtte med et uendelig antall timer på FaceTime i en tid 

som også har vært ellers krevende.  

 

Ålesund. 24. mai 2020 

 

Oda Sofie Gjerde Skuggen og Silje Margrethe Voldnes 
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Kapittel 1 - Innledning 

1.0 Motivasjon 

Samfunnsansvar i bedrifter har fått en oppblomstring de senere årene. Selv om de 

fleste bedrifter har drevet med det i årevis, er det først i det siste at mange bedrifter 

har implementert dette som et kjerneområde (Feratovic, 2019). Vi ser blant annet i 

Coop sin samfunnsrapport for 2016 at de implementerer klima- og miljøvennlige 

løsninger som en integrert del av sin nye forretningsstrategi. De vil for eksempel jobbe 

systematisk med energieffektivisering og reduksjon av klimaskadelige utslipp 

(Lutnæs, 2017). Ole Robert Reitan og Rema 1000 har også jobbet hardt for å redusere 

klimabelastninger de siste årene, og har allerede redusert utslippene sine med 47 

prosent (Rema, 2019). I tillegg går samfunnsansvar igjen i mange av de Forente 

Nasjoner (FN) sine bærekraftsmål, som for eksempel «bærekraftige byer og samfunn», 

«ansvarlig forbruk og produksjon» og å «stoppe klimaendringene» (FN, 2020). 

Bærekraftsmålene er en internasjonal plan, der et av de overordnede målene er å stoppe 

klimaendringene innen 2030. 

 

Varlid, Moen og Lervik-Olsen (2017) omtaler Corporate Social Responsibility (CSR) 

til å ha blitt en hygienefaktor i næringslivet. Det vil si at forbrukere ikke nødvendigvis 

blir mer fornøyd av at det er til stede, men de vil bli misfornøyd dersom det ikke er 

det (Herzberg, 1959). Trudel og Cotte (2009) støtter også denne teorien, da de viser til 

at forbrukere i større grad vil straffe selskaper med uetisk produksjon, heller enn å 

belønne de som har etisk produksjon. Etisk produksjon kan blant annet innebære å 

produsere varer på en mest mulig miljøvennlig måte. Disse studiene er med på å 

illustrere viktigheten av samfunnsansvar i bedrifter. 

 

«Årets samfunnsbygger» i 2019, Stina Låstad, påpeker at klimaspørsmålet har vært 

med på å trigge oppblomstringen av samfunnsansvar (Feratovic, 2019). Engasjementet 

rundt klimaspørsmålet er stort, og vi snakker gjerne om et grønt skifte, som innebærer 

en generell forandring i en mer miljøvennlig retning (Olerud, 2019). Klimadebatten 

handler i grove trekk om hvorvidt mennesker er med på å styre klimaendringene eller 

ikke (Benestad, 2020). Selv om meningene rundt spørsmålet er delte, har det blitt satt 
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et stort fokus på bedriftenes rolle i forhold til å drive på en mest mulig miljøvennlig 

måte for å ta sin del av ansvaret (Feratovic, 2019). Dette temaet har blitt en av 

grunnpilarene i bedrifter (Cornelius, 2020). Det er altså tydelig at samfunnsansvar og 

et større fokus på miljø har blitt et fenomen bedrifter må forholde seg til.  

 

MacCarthy (2017) publiserte en artikkel i Sustainable Brands som viser at 86 prosent 

av amerikanske forbrukere forventer at bedrifter engasjerer seg for å bidra til 

miljøutfordringer. Brown og Dacin (1997) poengterer at CSR, både i form av sosialt 

ansvar og miljøansvar, bør være en viktig del av den strategiske planleggingen, siden 

det har en innvirkning på forbrukerens evaluering av bedriften. Mens CSR tidligere 

var tiltak man gjorde for å oppnå et bedre rykte, har det nå blitt påvist langt flere 

positive konsekvenser av å implementere dette i bedriftens strategi. Sen og 

Bhattacharya (2001) viser at dersom en bedrift genuint engasjerer seg i 

samfunnsansvar, så er det mer sannsynlig at kundene vil identifisere seg med 

bedriften, være lojale mot den og spre et positivt ord om den. Dette er eksempler på 

sentrale faktorer for at en bedrift skal gjøre det bra (i tillegg til produksjon, mersalg 

osv.). 

 

Flere studier viser at forbrukere er villige til å betale mer for produkter som er etisk 

produserte, noe som kan innebære at de er produsert på en miljøvennlig måte (Trudel 

og Cotte 2009; Habel et al., 2016; Ferreira, Avila og Faria, 2010; Carvalho et al., 

2010). Studier viser også at CSR kan bidra til å øke selvfølelsen hos forbrukere. Habel 

et al. (2016) viser at forbrukere kan få en følelse av at de er med på å løse etiske 

problemer ved å handle samfunnsansvarlig. FN sine bærekraftsmål, som blant annet 

handler om å stoppe klimaendringene (FN, 2020), kan gjerne ses på som et felles etisk 

problem som forbrukeren vil bli tilfreds med å bidra til å løse. Å handle 

samfunnsansvarlig innebærer å kjøpe produkter som er produsert på en 

samfunnsansvarlig måte, som for eksempel kan være at produsenten av produktene 

har en produksjon med minst mulig forurensning. Bhattacharya og Sen (2004) finner 

at samfunnsansvarlige bedrifter kan gi forbrukere en følelse av velvære bare ved å vite 

at bedriften bidrar til samfunnet. En slik følelse kan være med på å øke 

kjøpsintensjonen til forbrukeren. 
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Samtidig kan det foreligge en konflikt mellom forbrukerens egeninteresse og 

kjøpsintensjonene knyttet til CSR, fordi andre faktorer som er viktig for forbrukeren, 

som for eksempel pris, kan gjøre at forbrukeren vil velge bort CSR-produkter. Pickett-

Baker og Ozaki (2008) viser at mange forbrukere velger bort CSR-produkter i 

kjøpsøyeblikket. Bhattacharya og Sen (2004) finner også at mange forbrukere velger 

bort samfunnsansvarlige produkter grunnet andre faktorer som pris og kvalitet. I en 

studie gjort av Mohr og Webb (2005) finner de derimot at miljørelatert 

samfunnsansvar kan ha en større påvirkning på kjøpsintensjon enn det pris har. 

Dermed illustreres viktigheten av miljørelatert samfunnsansvar i bedrifter. 

 

Flere studier viser at forbrukere reagerer forskjellig på sosialt ansvar og miljørelatert 

ansvar i bedrifter. Mange kommer frem til at det sosiale samfunnsansvaret har størst 

innflytelse på kjøpsintensjonen, og at miljømessig ansvar har mindre påvirkning 

(Anselmsson og Johansson, 2007; Lee og Shin, 2010). Forskningen viser derimot 

blandede resultater, der Mohr og Webb (2005) viste at miljørelatert samfunnsansvar 

hadde en betydelig påvirkning på intensjon. De siste årene har vi også observert et 

økende fokus på klima og miljø i norske medier. Blant annet har Greta Thunberg blitt 

et av de mest ikoniske menneskene de siste årene grunnet hennes engasjement 

innenfor klima og miljø. Det økte fokuset på klima og miljø kan gjøre at det har fått 

en større betydning for kjøpsintensjonen, dermed er det nyttig å gjøre nyere forskning. 

Vi har heller ikke funnet mye forskning på miljørelatert samfunnsansvar i bedrifter 

som er gjort i Norge, derfor kan det være nyttig med et bidrag til denne forskningen. 

 

Det er også interessant å se på om samfunnsansvar har en like stor effekt i 

dagligvarebransjen, der det gjerne blir gjort dagligdagse beslutninger som kan 

betegnes som «mindre viktige». Samfunnsansvar i dagligvarehandelen er for eksempel 

synlig for forbrukeren i form av merkeordninger som «grønt punkt» og «svanemerket» 

(Pettersen, 2013). Sammenhengen mellom miljørelatert samfunnsansvar og 

kjøpsintensjon i dagligvarebransjen blir dermed motivasjonen for denne oppgaven. 

Relevansen av miljørelatert samfunnsansvar illustreres blant annet av FN sine 

bærekraftsmål, der flere av målene omhandler tiltak for klima og miljø. Derfor synes 

vi det er interessant å se om CSR fra et miljøperspektiv kan ha innvirkning på 

forbrukerens intensjon til å kjøpe samfunnsansvarlig produkter i dagligvarebutikken i 
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denne oppgaven. Dermed har vi valgt å undersøke om miljørelatert CSR kan være en 

faktor som påvirker kjøpsintensjonen. 

1.1 Formål og presentasjon av problemstilling 

Formålet med oppgaven vår er å undersøke hvilken rolle miljømessig samfunnsansvar 

spiller i forhold til forbrukerens kjøpsintensjon i et dagligvarekjøp. Som presentert 

tidligere i innledningen finnes det studier som viser blandede resultat i forbindelse 

med forskning på miljørelatert CSR i bedrifter. Det er også et tema som er i stadig 

endring, og debatten rundt miljø blusser stadig opp i media. Klimadebatten og det 

grønne skiftet er med på å gjøre at forskning på forholdet mellom miljørelatert 

samfunnsansvar og kjøpsintensjon i dagligvarehandel er relevant. På grunnlag av dette 

har vi formulert følgende problemstilling: 

 

Dersom en dagligvareprodusent opptrer samfunnsansvarlig med hensyn til miljø, 
vil det øke forbrukerens intensjon til å kjøpe varene deres? 

1.2 Avgrensninger 

Det finnes flere faktorer som er interessante å se på i forhold til dette temaet, men her 

vil det fokuseres på miljø. Oppgaven tar for seg miljørelatert samfunnsansvar i den 

norske dagligvarebransjen.  

1.3 Oppgavens struktur 

Oppgaven er delt inn i fem kapitler. I kapittel en presenteres tema, bakgrunn og formål 

med oppgaven og en presentasjon av problemstillingen. Videre i kapittel to vil vi 

presentere et teoretisk rammeverk med gjennomgang av tidligere forskning og 

relevant teori som er knyttet opp mot teorien om planlagt atferd og modellen vi vil 

teste. Kapittel tre handler om metoden som er brukt for å innhente data som vil hjelpe 

oss å besvare problemstillingen. Deretter presenteres resultatene i kapittel fire ved 

hjelp av statistiske analyser i analyseprogrammet IBM SPSS. I det siste kapittelet 

analyseres og drøftes resultatene. Vi ser også på svakheter ved oppgaven og gir forslag 

til videre forskning. Problemstillingen besvares også i dette kapittelet. 
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Kapittel 2 - Teoretisk rammeverk 

I dette kapittelet vil vi starte med en gjennomgang av noe relevant forskning gjort på 

samfunnsansvar og påvirkningen det har på forbrukeren for å danne en forståelse rundt 

tematikken knyttet til problemstillingen. Deretter vil vi definere Corporate Social 

Responsibility (CSR), altså bedriftens samfunnsansvar. Disse begrepene vil bli brukt 

om hverandre i oppgaven. I tillegg vil vi kort fortelle litt om CSR og miljørelatert CSR 

i dagligvarebransjen, siden det danner konteksten for kjøpsbeslutninger i denne 

oppgaven. Videre vil forbrukeratferd og kjøpsatferd bli forklart, etterfulgt av 

kjøpsprosessen. Disse begrepene vil være sentrale i forståelsen av den videre teorien i 

oppgaven. Til slutt presenterer vi teorien bak modellen som danner grunnlag for vår 

forskningsmodell, der vi har anvendt teorien om planlagt atferd. 

2.1 Tidligere forskning - samfunnsansvar 

Her vil vi gå gjennom tidligere forskning som er gjort på forholdet mellom CSR og 

kjøpsintensjon. For å få en forståelse for samfunnsansvaret sin påvirkning på 

kjøpsintensjon vil vi starte med å se på studier som handler om samfunnsansvar i sin 

helhet. Deretter ser vi på forskning som i større grad skiller ut miljørelatert 

samfunnsansvar, siden det er det vi vil se nærmere på i vår oppgave. 

2.1.1 Samfunnsansvar 

Det finnes flere studier som indikerer at CSR kan ha en effekt på kjøpsintensjon og 

evaluering av produkter og bedrifter (Mohr, Webb og Harris, 2001; Brown og Dacin, 

1997; Lee og Shin, 2010). I tillegg viser studiene at høyere grad av CSR gir bedre 

resultater, og at mangel på CSR, eller uetisk drift, fører til mer negative holdninger 

mot bedriften (Handelman og Arnold, 1999; Trudel og Cotte, 2009).  

 

Mohr, Webb og Harris (2001) gjorde en studie der de forsket på hva forbrukere 

forventer av bedrifter innenfor samfunnsansvar. De var spesielt interessert i om CSR 

påvirket forbrukerens kjøpsbeslutninger. Resultatene viser at de fleste ikke baserer 

kjøpsatferden sin med noe særlig fokus på samfunnsansvar, men heller på rasjonelle 

og økonomiske grunnlag. Noen forbrukere mener til og med at CSR er negativt fordi 

det ikke har noen reell positiv effekt for samfunnet, og det eneste ansvaret bedrifter 



 6 

burde ha er å levere produkter av god kvalitet og å ha positivt økonomisk resultat. 

Likevel baserer noen av respondentene kjøpene sine i større grad på samfunnsansvar 

og velger butikk og produkter bevisst basert på dette (Mohr, Webb og Harris, 2001). 

Selv om samfunnsansvar ikke er mest sentral for kjøpsintensjonen for de fleste i denne 

studien, viser den likevel at det er viktig for en andel av respondentene. Med det økte 

fokuset rundt samfunnsansvar kan det kanskje tenkes at det nå i større grad vil ha en 

påvirkning på kjøpsatferd og kjøpsintensjon. 

 

En studie som ble gjort av Handelman og Arnold (1999) viser at CSR kan ha en sterk 

innflytelse på hvilken støtte en butikk får fra befolkningen. I tillegg viser studien at 

dersom bedriften blir tilegnet negativt samfunnsansvar, i form av at de for eksempel 

ikke bidrar til lokalsamfunnet eller ikke tar inn nasjonalt produserte varer i sortimentet 

sitt, så mottar ikke butikken støtte, selv om den har et godt utvalg med gode priser. 

Uetisk drift gjør altså at andre positive egenskaper ikke hjelper bedriften (Handelman 

og Arnold, 1999). Periyayya et al. (2016) viser i en malaysisk studie at unge voksnes 

kjøpsintensjoner i forhold til organisasjoners CSR engasjement er positive. Dette vil 

føre til økt kjøpsintensjon, men kunnskapsnivået om hvordan de kan overføre 

samfunnsansvaret til den virkelige kjøpssituasjonen gjør at det ikke alltid resulterer i 

faktiske kjøp. Siden holdningene mot CSR er positive kan det tenkes at det likevel kan 

føre til økt kjøpsintensjon. 

 

I Brown og Dacin (1997) sin studie om sammenhengen mellom firmaets assosiasjoner 

og forbrukerens evaluering av produkter fant de at høy grad av CSR kan føre til en 

bedre vurdering av selskapet og produktene. Selv om bedriften sine egenskaper spiller 

den største rollen i evalueringen av produktene fant de likevel en sammenheng mellom 

CSR og forbrukerens evaluering av selve bedriften. Brown og Dacin (1997) påpeker 

at kundens kunnskap om bedriftens involvering i CSR kan påvirke hvordan de 

evaluerer produktene. De poengterer dermed at CSR bør være en viktig del av den 

strategiske planleggingen til bedriften. Forbrukerens evaluering av bedriften kan 

tenkes å videre ha en påvirkning på hvilke produkter forbrukeren velger, og dermed 

være viktig for kjøpsintensjonen og kjøpsatferden. 

 

Den tidligere forskningen vi har sett på viser altså at CSR kan ha en positiv effekt for 

bedrifter, dersom det blir gjort på riktig måte. Mangel på CSR vil føre til mer negative 
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konsekvenser for bedriften. Det tyder på at samfunnsansvar bør være til stede for å 

øke kjøpsintensjonen. 

2.1.2 Miljørelatert samfunnsansvar 

Flere forskere skiller også mellom ulike typer samfunnsansvar, der de ser på 

forskjellen mellom miljørelatert samfunnsansvar og sosialt relatert samfunnsansvar 

(Mohr og Webb, 2005; Lee og Shin, 2010; Anselmsson og Johansson, 2007; Hellqvist 

og Malström, 2016). Her er det blandede resultater om hvorvidt miljømessig eller 

sosialt samfunnsansvar har mest betydning for kjøpsatferd og kjøpsintensjon. Det er 

altså mange som peker på at samfunnsansvar har en påvirkning på kjøpsintensjon, der 

miljørelatert og sosialt relatert samfunnsansvar kan ha ulik grad av påvirkning på 

kjøpsatferd og kjøpsintensjon. 

 

Lee og Lee (2015) viser til Fishbein og Ajzen (1975) når de påstår at forbrukerens tro 

på samfunnsansvar påvirker holdningene deres til CSR, noe som igjen vil påvirke 

kjøpsintensjonen. Lee og Shin (2010) viser til at det er en positiv korrelasjon mellom 

forbrukerens bevissthet rundt samfunnsansvarlig aktiviteter og kjøpsintensjon. I denne 

studien finner de også at sosialt relatert samfunnsansvar påvirker kjøpsintensjon, mens 

miljørelatert samfunnsansvar ikke har noe påvirkning. Anselmsson og Johansson 

(2007) fant lignende resultater i en svensk studie. De viser til at en merkevare sitt gode 

omdømme rundt CSR kan påvirke kjøpsintensjonen. Studien omtaler merkevarer 

innenfor dagligvare. Her fant de også at sosialt samfunnsansvar har den største positive 

påvirkningen, mens miljørelatert samfunnsansvar har liten påvirkning både på det 

generelle inntrykket av bedriften og kjøpsintensjonen. Likevel ønsker vi å fokusere på 

miljørelatert samfunnsansvar i vår studie, siden det tyder på at fokuset rundt bedrifters 

tiltak for å hjelpe miljøet har økt de siste årene (Feratovic, 2019). Det kan vi blant 

annet se i FN sine bærekraftsmål om «ansvarlig forbruk og produksjon» og å «stoppe 

klimaendringene» (FN, 2020). For dagligvareprodusenter kan dette innebære å 

produsere varer med minst mulig forurensning. Det vil si at de gir minst mulig 

klimautslipp, for eksempel ved valg av emballasje og en distribusjonsmåte med minst 

mulig utslipp.  

 

Mohr og Webb (2005) skiller i sin studie mellom filantropisk og miljørelatert 

samfunnsansvar når de undersøker hvilken effekt samfunnsansvar har på kjøpsatferd 
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i forhold til pris. De fant at begge områdene for samfunnsansvar har en positiv effekt 

både for evaluering av bedriften og kjøpsintensjonen. I tillegg fant de at miljørelatert 

samfunnsansvar til og med har en større effekt på kjøpsintensjonen enn pris. 

 

I Hellqvist og Malström (2016) sin studie forsker de på hvordan CSR påvirker 

kjøpsatferden i Coop sine dagligvarebutikker i Sverige. De fant ikke noe betydelig 

sammenheng mellom samfunnsansvar i butikken og kundens kjøpsintensjon. Likevel 

ser de at kunder vurderer økologiske produkter, som blant annet er kjennetegnet med 

å være mer miljøvennlige, men kjøpet blir stoppet på grunn av prisnivået. Likevel ser 

vi at disse kundene i størst grad vurderer miljømessig samfunnsansvar.  

 

Den tidligere forskningen viser blandede resultater rundt CSR og CSR i form av 

miljøansvar. Likevel kan man se en tendens om at samfunnsansvar har en positiv 

påvirkning på kjøpsintensjonen. Det vises også til at manglende bruk av CSR kan ha 

større negative konsekvenser. Dermed er det viktig for bedrifter å bruke CSR på en 

riktig og hensiktsmessig måte. I tillegg viser flere studier at sosialt samfunnsansvar 

har hatt en større betydning for kjøpsintensjonen enn miljørelatert samfunnsansvar. 

Likevel ser vi noen studier som finner at miljørelatert samfunnsansvar har en større 

betydning, og det tror vi har økt de siste årene. Videre vil vi ta for oss litt om 

miljørelatert CSR i den norske dagligvarebransjen. 

2.2 Miljørelatert CSR i norsk dagligvarebransje 

Siden oppgaven er fokusert på dagligvarebransjen, er det relevant å få en innsikt i 

hvordan samfunnsansvar kan fungere i denne bransjen i praksis. Norsk institutt for 

landbruksøkonomisk forskning publiserte i 2013 en rapport om «Dagligvarehandel og 

mat», som gir en oversikt over Norske dagligvarekjeder. Rapporten inkluderer også et 

kapittel som handler om samfunnsansvar i verdikjeden. Her presenteres det ulike tiltak 

dagligvarekjeder gjør for å bidra til samfunnsansvar (Pettersen, 2013). Vi vil kort 

presentere en oversikt over noen av disse tiltakene. 

 

Det finnes mange måter dagligvarekjeder kan ta samfunnsansvar på, både med hensyn 

til miljø og sosialt ansvar. Tiltakene kjedene gjør blir gjerne illustrert i form av ulike 
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merkeordninger, som gjør det mer synlig for forbrukeren hva de ulike produsentene 

gjør for å bidra til samfunnsansvar. Innenfor sosialt ansvar er Fairtrade en velkjent 

merkeordning. Dette merket symboliserer etisk handel, gode arbeidsforhold og gode 

handelsbetingelser for mindre produsenter og plantasjearbeidere i utviklingsland. 

Rapporten viser til at 72 prosent av den norske befolkningen kjenner til dette merket, 

og at salget av Fairtrade-merkede produkter har økt de siste årene (Pettersen, 2013). 

Dette kan tyde på at norske forbrukere bryr seg om samfunnsansvar og til en viss grad 

handler med hensyn til samfunnsansvar. I tillegg må bedrifter ta andre sosiale hensyn 

med tanke på for eksempel egne ansatte, kunder og leverandører. Her foreligger det 

mange lovpålagte tiltak som for eksempel arbeidsmiljøloven, konkurranseloven og FN 

sine menneskerettigheter (Pettersen, 2013). Innenfor dette feltet er også medias 

vaktbikkjefunksjon en pådriver for at bedrifter skal følge retningslinjene, siden 

negative omtaler angående brudd på etiske retningslinjer ofte slås hardt ned på. 

Innenfor miljø finnes det mange frivillige merkeordninger dagligvarekjeder kan 

engasjere seg i for å vise sitt bidrag til miljøtiltak. Et av de mest kjente er Grønt Punkt. 

Det er et internasjonalt merke, men i Norge er dette et bevis på at vareprodusenten har 

betalt et vederlag til Miljødepartementet som bidrag til et nasjonalt system for 

innsamling og gjenvinning av emballasje. En Nordisk merkeordning er Svanen, som 

krever at produkter og tjenester skal oppfylle definerte miljøkrav. Nasjonalt har vi 

sertifiseringsordningen Miljøfyrtårnet, som mange dagligvarebutikker i Norge er 

medlem av (Pettersen, 2013). 

 

Disse ulike merkeordningene viser at de aktuelle dagligvareproduktene er produsert 

ut ifra visse samfunnsansvarlige kriterier. Merkene gjør det lettere for forbrukeren å 

finne fram til produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte. Det kan 

tenkes at disse tiltakene kan spille en rolle for hvilke valg man gjør i butikken når man 

skal velge mellom to varer. Dersom man har valget mellom et grønt punkt-merket 

produkt og et som ikke er det, kan det kanskje avgjøre om forbrukeren velger det 

samfunnsansvarlige produktet fremfor det som ikke er det. I Sverige så man at 

forbrukere vurderte produkter som var merket som økologisk, noe som gjerne blir 
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assosiert med å være mer miljøvennlig (Hellqvist og Malström, 2016). Altså kan ulike 

synlige tiltak innenfor samfunnsansvar være med på å påvirke forbrukerens intensjon.  

2.2.1 CSR 

For å forstå hvilken påvirkning CSR kan ha på kjøpsintensjon er det viktig å få en 

forståelse for ulike dimensjoner av begrepet. Det har blitt formulert mange ulike 

definisjoner av begrepet CSR, som oversatt til norsk betyr bedriften sitt 

samfunnsansvar. Varlid et al. (2017) hevder at en av de mest kjente og utbredte 

forklaringene ble utarbeidet av Carroll (1991). Han foreslår en firedelt modell, 

bestående av et økonomisk, juridisk, etisk og filantropisk ansvar. Disse fire 

komponentene defineres av forventninger og holdninger omgivelsene har til bedriften, 

og fremstilles i en pyramide. Det vil si at hvert lag danner grunnlag for det som 

kommer over (Carroll, 1991). Det kan tenkes at de ulike dimensjonene har ulik 

påvirkningsgrad i forhold til hvordan forbrukeren oppfatter bedrifter sitt 

samfunnsansvarlige engasjement. Pyramiden er presentert i bildet under: 

 
Figur 1. Ansvarspyramiden (Carroll, 1991) 

 

Det økonomiske ansvaret ligger i bunn, og anses som det mest grunnleggende. 

Bedrifter bidrar med produkter og tjenester til samfunnet, og er avhengig av å gå i 

overskudd for å kunne tilby det de produserer. Det fokuseres også på å maksimere 

overskuddet, fremfor å kun oppnå et akseptabelt overskudd, og økonomisk motivasjon 

er med på å drive økonomien og konkurransen i markedet (Carroll, 1991). Som Mohr, 

Webb og Harris (2001) viste i studien sin var det enkelte som mente at dette 

økonomiske ansvaret var det eneste ansvaret en bedrift burde ha, i tillegg til å levere 

produkter av god kvalitet til forbrukeren. 
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Videre finner vi det juridiske ansvaret. Dette innebærer at det forventes at bedrifter 

følger de lover og regler som er gjeldende. I realiteten er denne komponenten i dag 

like grunnleggende som det økonomiske ansvaret bedriften har, siden dette er regler 

alle bedrifter er pålagt å følge (Carroll, 1991). Det kan tenkes at forbrukeren ikke 

betrakter denne faktoren i stor grad når de vurderer bedriften, fordi man ser på det som 

en selvfølge at dette er oppfylt. Det er heller noe man reagerer på dersom det oppdages 

brudd. 

 

Neste lag i pyramiden tar for seg det etiske ansvaret bedrifter har. Dette ansvaret 

handler om hva som er forventet av bedriften med hensyn til normer, verdier og 

forventninger fra omgivelsene, selv om de ikke er nedfelt i lovverk (Carroll, 1991). Et 

veldig aktuelt tema våren 2020 er coronakrisen. I forbindelse med denne er det 

forventet av butikkene at de har tilrettelagt ekstra for hygiene og opprettholdelse av 

avstand mellom folk. Det er ikke nedfelt i lov, men er en oppfordring fra 

myndighetene, og dermed kan man si at det er forventet fra omgivelsene.  

 

Øverst i pyramiden er det filantropiske ansvaret. Det omfatter tiltak en bedrift kan 

gjøre for samfunnet rundt, utover den daglige driften. Kiwi kuttet blant annet ut 

sugerør og bestikk laget av plast i butikkene sine, fjernet 200 tonn plastemballasje i 

frukt- og grøntavdelingen og tilbyr papirposer fremfor plastposer (Kiwi, u.å.). Dette 

kan anses som tiltak innenfor det filantropiske ansvaret. Slike tiltak vil ofte gi et 

positivt inntrykk til omgivelsene, men er ikke noe folk vil reagere negativt på dersom 

bedriften ikke gjør det (Carroll, 1991). Ofte er det dette ansvaret folk flest forbinder 

med samfunnsansvar i bedriften, siden det gjerne er disse tiltakene som er mest synlig 

for omgivelsene. Dermed kan denne dimensjonen trolig spille en rolle i forbrukerens 

vurdering av bedrifters samfunnsansvar, og videre kjøpsintensjonen. 

 

I St. meld. nr. 10 (1008-2009) kap. 1.3 presiseres det at «samfunnsansvar innebærer 

hva bedriftene gjør på en frivillig basis, utover å overholde eksisterende lover og 

regler i det landet man opererer». Sammenlignet med Carroll (1991) sin pyramide 

kan denne definisjonen tolkes som å omfatte de to øverste trinnene: etisk og 

filantropisk ansvar. Vi vil ta utgangspunkt i dette og anser dermed etisk og filantropisk 

ansvar som mest relevant for denne oppgaven, siden vår forskning baserer seg på 

forbrukerens perspektiv. Tiltakene som blir gjort i de øverste trinnene er gjerne de som 
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er mest synlig for forbrukeren, som for eksempel donasjoner til veldedige 

organisasjoner, bruk av miljøvennlig emballasje og synlige merkeordninger, som for 

eksempel «grønt punkt». Siden slike tiltak er mest synlig for forbrukeren, er det 

tenkelig at det kan påvirke kjøpsintensjonen og kjøpsatferden. Det kan for eksempel 

være at forbrukeren vil få en følelse av velvære når de vet at de har kjøpt et produkt 

som er produsert på en samfunnsansvarlig måte (Bhattacharya og Sen, 2004). 

2.3 Forbrukeratferd og kjøpsatferd 

Videre vil vi forklare forskjellen på forbrukeratferd og kjøpsatferd etterfulgt av 

kjøpsprosessen. Dette er sentralt i teorien om planlagt atferd, som vi vil bruke videre 

til å besvare problemstillingen. 

 

Selv om forbrukeratferd og kjøpsatferd kan oppfattes veldig likt, finnes det forskjeller. 

Mens forbrukeratferden innbefatter et helt samfunn, så tar kjøpsatferden for seg 

enkeltindivider, eller mindre grupper (Rosland, 2019). Når det gjelder kjøp av 

samfunnsansvarlige produkter, kan det tenkes at kjøpsatferden står mest sentralt, da 

hvert enkelt individ beslutter hvorvidt de vil handle samfunnsansvarlig. 

  

Schiffman, Kanuk og Hansen (2012) definerer kjøpsatferd som «atferden som 

forbrukerne innehar i prosessen om å søke etter, kjøpe, bruke, evaluere og besitte et 

produkt eller en tjeneste som de forventer vil tilfredsstille deres forventninger og 

behov». Altså hvordan en enkeltperson tar en beslutning og disponerer sine 

tilgjengelige ressurser, som tid og penger. Det er viktig å påpeke at kjøpsatferden 

varierer alt etter hvilke produkter som skal kjøpes, og alt etter hvilken person som skal 

foreta kjøpet. Noen involverer seg i større grad i et kjøp enn det andre gjør. Det er mest 

nærliggende å tenke at et kjøp som påvirker kjøperen i stor grad, eksempelvis dyre 

kjøp som skal vare i lenger tid, vil innbefatte større involvering fra kjøperen enn et 

rutinekjøp, for eksempel kjøp av melk og brød. 

2.3.1 Kjøpsprosessen 
Kotler (2013) har med utgangspunkt i blant annet Howard og Sheth (1969) sin 

grundige gjennomgang av alle stadiene i kjøpsprosessen, utformet en forenklet modell 
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av en forbrukers kjøpsprosess. Kjøpsprosessen handler om de tankeprosessene som 

foregår i forbrukerens hode før, under og etter et kjøp. Denne prosessen består av fem 

faser der en kunde søker, vurderer, kjøper, anvender og etterevaluerer produktet eller 

tjenesten etter hvorvidt den tilfredsstiller kundens behov. Prosessen starter lenge før 

selve kjøpet, og varer lenge etter at kjøpet er gjennomført (Sundbye, 2017). Det er 

hensiktsmessig å vite at kjøperen ikke følger prosessen slavisk, men at han kan hoppe 

mellom de forskjellige trinnene, alt etter hvor stor involvering han har i kjøpet.  

 

 

Figur 2. Kjøpsprosessen (Kotler, 2013)  

  

Selve kjøpsprosessen viser atferden til forbrukerne gjennom hele kjøpshandlingen. 

Det første trinnet er problemerkjennelsen, altså når kjøperen erkjenner for seg selv at 

det har oppstått et behov. Dette oppstår ved enten ytre eller indre stimuli. Altså enten 

at man har lyst på et produkt som kan dekke et nytt oppstått behov, eller at man må 

dekke et grunnleggende behov, som sult og tørst (Kotler, 2013). 

  

Deretter begynner informasjonssøkingen, som er det andre trinnet i kjøpsprosessen. 

Det er her kjøperen begynner å innhente informasjon om hvilke produkter som på best 

mulig måte kan dekke det oppståtte behovet. Det er viktig å vite at kjøperen søker 

informasjon i svært varierende grad alt etter hvor mye et kjøp påvirker forbrukeren. 

Eksempel på kilder til informasjon kan være referansegrupper, som for eksempel 

venner og familie, kommersielle kanaler eller sosiale medier (Kotler, 2013). Dersom 

venner og familie er samfunnsbevisste, vil kjøperen sannsynligvis få introdusert 

samfunnsbevisste alternativer. Motivasjonen for å konsumere produkter som er 

produsert på en samfunnsansvarlig måte vil da allerede bli introdusert her. 
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Videre i kjøpsprosessen må kjøperen evaluere den innhentede informasjonen, og veie 

de ulike alternativene opp mot hverandre. Her vurderer man hvilke alternativer som 

på best mulig måte oppfyller de kriteriene som er satt, og som tilfredsstiller behovet. 

Deretter foretar kjøperen en kjøpsbeslutning. Her tar kjøperen en avgjørelse på 

grunnlag av informasjonen og vurderingene han har foretatt tidligere i prosessen 

(Kotler, 2013). Det er også nærliggende å tenke at referansegruppene kjøperen ønsker 

å være en del av, har stor påvirkningskraft på valget. Dersom kjøperen ønsker å være 

en del av en miljøvennlig organisasjon, blir dragningen mot å kjøpe et miljøbevisst 

produkt stor. Påvirkning fra familie og venner er også viktig under avgjørelsen. 

 

Det siste trinnet i prosessen handler om kjøperens atferd etter at kjøpet er gjennomført. 

Her vurderer kjøperen om produktet står til forventningene, og om det er mulighet for 

gjenkjøp. Om forbrukeren er fornøyd, er det stor sannsynlighet for at de vil anbefale 

produktet videre (Kotler, 2013).  

 

Gjennom trinnene i kjøpsprosessen vil man bli påvirket av flere faktorer som vil være 

avgjørende for intensjonen for et kjøp. For eksempel kan ulike miljøtiltak, som for 

eksempel vist gjennom merkeordningene «grønt punkt» og «miljøfyrtårnet» være med 

på å påvirke kjøpsintensjonen. Teorien om planlagt atferd tar opp flere faktorer som 

er sentrale for hvordan holdninger skapes og hvorfor handlinger utføres, med intensjon 

som en forutsetning for utførelse av en handling. Videre skal vi presentere teorien om 

planlagt atferd. 

2.4 Teorien om planlagt atferd 

Vi har valgt å anvende teorien om planlagt atferd fordi vi vil måle effekter fra relevante 

faktorer for å se om CSR har en betydelig påvirkning på kjøpsintensjonen. Vi ser på 

CSR i form av miljøansvar hos produsentene av dagligvareprodukter. I 1975 utviklet 

Icek Ajzen sammen med Martin Fishbein «Theory of reasoned action» (TRA). Ajzen 

videreutviklet denne modellen i 1985 gjennom artikkelen «From intentions to actions; 

a theory of planned behaviour», som ble til teorien om planlagt atferd (Theory of 

Planned Behaviour, TPB). Den sosialpsykologiske modellen illustrerer at det finnes et 
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forhold mellom forskjellige overbevisninger og atferd. Teorien om planlagt atferd kan 

i et markedsføringsperspektiv brukes til å kartlegge forbrukeratferden hos forbrukere 

gjennom de tre komponentene; holdninger, subjektive normer og persipert 

atferdskontroll. Dette kan danne en forståelse for hvordan holdninger til produktet 

skapes og hvorfor bestemte handlinger utføres (Olson og Thjømøe, 2011). Disse fører 

igjen til intensjon og atferd. Teorien i sin helhet forklarer at dersom et individ har en 

positiv holdning mot et produkt, og samtidig tror at viktige mennesker rundt en også 

vil at du skal foreta handlingen, resulterer dette til en mye høyere intensjon til faktisk 

atferd (Ajzen, 1985). TPB kan være med på å forbedre forutsigbarheten i 

atferdssituasjoner og atferdsintensjoner. Ved hjelp av denne modellen kan vi måle 

hvilken påvirkning miljørelatert CSR kan ha til kjøpsintensjon i forhold til andre 

variabler som er sentrale for at en intensjon skal oppstå. Vi anser derfor denne 

modellen til å være svært interessant i prosessen om å finne ut hvilken rolle 

miljørelatert CSR spiller for kjøpsintensjonen. Det er også funnet at modellen i stor 

grad baserer seg på kognitive komponenter, og at den tar mindre hensyn til variabler 

som humør og følelser (Bagozzi, 1992). Figur 3 illustrerer teorien om planlagt atferd: 

  

Figur 3.Teorien om planlagt atferd (Ajzen, 1985) egen oversettelse. 

 

Videre vil vi gå gjennom de ulike variablene: holdning til atferd, subjektiv norm, 

persipert atferdskontroll, intensjon og atferd. 

2.4.1 Holdningen til atferden 

Ajzen og Fishbein (1980) sin definisjon av holdninger som er «graden av affekt – 

positiv eller negativ – overfor et objekt». Ordet objekt må i denne sammenhengen 
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tolkes bredt, og kan være alt i fra en butikk, til et spesifikt produkt, eller en aktivitet. I 

vårt tilfelle vil objektet være produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte 

i dagligvarebutikken.  

  

Holdningen til atferd er en funksjon sammensatt av forventninger og egenskaper et 

individ har som igjen fører til et mål, og videre en positiv eller negativ intensjon. Det 

er viktig å være klar over at personer med lik intensjon om utførelse av atferd, ikke 

nødvendig lykkes, da selvtilliten spiller en stor rolle på selve utførelsen (George, 

2004). I denne oppgaven blir holdningen til atferd definert som forbrukerens 

holdninger til samfunnsansvarlige produkter i dagligvarebutikker. En positiv holdning 

mot samfunnsansvarlige produkter gjør terskelen for å konsumere disse produktene 

lavere og dermed forventes økt intensjonen til å kjøpe de. 

2.4.2 Subjektiv norm 

Den neste komponenten i teorien om planlagt atferd er subjektiv norm. Dette er et 

individs oppfatning av den innflytelsen man får fra det sosiale. Denne innflytelsen 

påvirker personen direkte når individet skal beslutte om man skal utføre atferden eller 

ikke (Ajzen, 1985; Ajzen, 1991). Eksempel på slike subjektive normer kan være 

familie, venner og kollegaer, men også folk man har et ønske om å være i samme 

referansegruppe som. Limayem, Khalifa og Frini (2000) fant i sin studie at venner og 

familie var det som hadde mest innflytelse på intensjon. For mange veier også faktorer 

som kultur tungt. De sosiale gruppene en person tilhører, eller føler tilknytning til, kan 

si noe om hvilke faktorer som er viktige i en beslutning, og hvilke personer man lytter 

mer til enn andre. Men det er også viktig å vite at disse faktorene kan veie tyngre hos 

enkelte. Det finnes individuelle forskjeller fra person til person (Framnes et al., 2018). 

Dersom en person oppfatter den sosiale innflytelsen fra sine sosiale grupper til å utføre 

atferden som positiv, blir motivasjonen for utførelse større.  

  

Dersom det er stort fokus på bærekraft og samfunnsansvar i en persons sosiale grupper 

så blir motivasjonen for å konsumere mer miljøvennlige varer høyere. På den andre 

siden kan det være liten motivasjon for å kjøpe slike varer dersom det ikke blir sett på 
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som viktig i dine sosiale grupper. Det er nærliggende å tenke at det for mange blir sett 

på som «status» å ta samfunnsansvar. Dersom en forbrukers nærmeste familie og 

venner er veldig miljøbevisste og samfunnsengasjerte, er det overveiende stor 

sannsynlighet for at også forbrukeren får de samme verdiene, eller blir motivert til å 

ta de samme beslutningene. Om forbrukeren ser opp til personer, og vet at de er 

miljøbevisste, prøver også han alt han kan for å være miljøbevisst. Altså henger denne 

faktoren sammen med hvordan en kjøpsintensjon kan oppstå hos forbrukeren.  

2.4.3 Persipert atferdskontroll 

Den persiperte atferdskontrollen kan forklares som et individs oppfatning av egen evne 

til å utføre en gitt atferd. Altså hvordan et individ opplever egen kapasitet til å utføre 

en gitt atferd, avhengig av situasjonen en befinner seg i (Nordahl, 2009). 

  

Videre deles den persiperte atferdskontrollen i to deler, en personlig og en ekstern del. 

I den personlige delen handler det om troen et individ har på seg selv til å utføre en 

atferd (Taylor og Todd, 1995). Troen et individ har på seg selv når det kommer til å 

utføre atferd står sentralt i spørsmålet om handlingen blir utført eller ikke (Ajzen, 

1991). Altså er det mye større sannsynlighet for å lykkes med atferden dersom 

individet selv tror at en klarer det. Den eksterne delen innbefatter tilgangen individet 

har på de forskjellige ressursene man trenger for å utføre atferden (Taylor og Todd, 

1995). I vår oppgave handler disse ressursene i stor grad om kunnskapen man har om 

miljørelatert samfunnsansvar, for at man skal kunne vurdere produktene opp mot 

hverandre. I tillegg spiller økonomisk kapasitet en rolle for at man skal være i stand til 

å velge samfunnsansvarlige produkter. Det er også nødvendig for dagligvarebutikker 

å ha samfunnsansvarlige produkter lett tilgjengelig. Tilgjengelighet gjør handlingen 

lettere gjennomførbar, noe som vil senke terskelen for å faktisk kjøpe produktet 

(Ajzen, 1991). Dersom forbrukeren føler han har kontroll over kjøpssituasjonen er det 

sannsynlig at kjøpsintensjonen blir sterkere. 
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2.4.4 Intensjon 

Intensjonen indikerer om individet er motivert til å utføre atferden eller ikke. Denne 

motivasjonen er sammensatt av hvorvidt individet er positiv mot atferden, presset man 

får fra sine sosiale grupper og referansegrupper til å utføre atferden, og i hvor stor grad 

individet har kontroll over egen atferd. I hvor stor grad individet lar seg påvirke av 

disse faktorene er forskjellig fra individ til individ. For noen spiller alle tre faktorene 

en stor rolle for at intensjonen til atferd skal oppstå. Så lenge summen av alle tre 

faktorene til sammen er positiv, er sannsynligheten for positiv intensjonen til atferd 

stor (Nordahl, 2009). Når det kommer til intensjonen om å handle samfunnsansvarlige 

produkter i dagligvarebutikken så vil denne forsterkes dersom individet samlet har en 

positiv holdning mot det.  

2.4.5 Atferd 

Naturligvis er intensjonen og selve atferden svært relaterte til hverandre (Nordahl, 

2009). Dette kan forklares ved at atferden er den faktiske handlingen du gjør, mens 

intensjonen er bakgrunnen for handlingen. 

  

Når det oppstår et behov et individ må dekke, finner de først ut hvilke holdninger de 

selv har mot atferden, altså om de har en positiv eller negativ holdning mot det. 

Deretter tar de hensyn til meningene de sosiale gruppene og referansegruppene de er 

en del av har. Etter å ha kartlagt sine egne og de subjektive holdningene mot atferden, 

går man videre og ser på hvilken kontroll man må ha på situasjonen, og hvilke 

ferdigheter og ressurser som kreves for å gjennomføre atferden. Dersom summen av 

disse faktorene er positive, styrkes intensjonen til atferd, og det fører i de fleste tilfelle 

til utførelse av atferden.  

2.5 Forskningsmodell 

Med hensyn til problemstillingen har vi tatt inspirasjon fra Ajzen (1985) sin teori om 

planlagt atferd for å finne svar på denne. Vi har valgt å ta utgangspunkt i faktorene 

holdning til atferd, subjektiv norm, persipert atferdskontroll og CSR og deres 

påvirkning på intensjonen til å kjøpe samfunnsansvarlige produkter i 
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dagligvarebutikker. Miljømessig CSR har vi stilt opp som en egen variabel, fordi vi 

ønsker å måle påvirkningen den har på intensjon separat fra de andre variablene. 

Grunnen til at vi måler intensjon og ikke atferd er fordi vi gjennom 

spørreundersøkelsen vår ikke vil få testet ut om respondentene faktisk gjør det de sier 

at de skal. Dermed kan vi kun få et inntrykk av hvilke intensjoner respondentene har 

for videre kjøpsatferd. Videre forskningsmodell blir seende ut på følgende måte: 

 

 
Figur 4. Modell som skal testes. 
 

Ved hjelp av denne modellen vil vi måle effekten de fire uavhengige variablene har 

på den avhengige variabelen: intensjon.  

2.6 Hypoteser 

Den første hypotesen handler om hvilken påvirkning miljørelatert CSR har på 

intensjonen om å kjøpe samfunnsansvarlige produkter i dagligvarebutikken. Mohr og 

Webb (2005) har forsket på effekten CSR og pris har på forbrukeren. De skilte mellom 

CSR knyttet til miljø og CSR knyttet til filantropi. Resultatene viste at begge formene 

for CSR hadde en positiv effekt på forbrukerens kjøpsintensjon, og at den 

miljømessige formen for CSR til og med kunne ha en sterkere påvirkning på 

kjøpsintensjon enn pris. Studiene som ble presentert tidligere viser likevel blandede 

resultater knyttet til effekten av miljørelatert CSR på intensjon (Mohr og Webb, 2005; 

Lee og Shin, 2010; Anselmsson og Johansson, 2007; Hellqvist og Malström, 2016). 

Dermed har vi formulert følgende hypotese: 

 

H1: Miljørelatert CSR har en effekt på forbrukerens intensjon om å kjøpe 

samfunnsansvarlige produkter innenfor dagligvare. 
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I den andre hypotesen vil vi måle sammenhengen mellom holdningen til atferd og 

intensjonen om å kjøpe samfunnsansvarlige produkter. Sen, Du og Bhattacharya 

(2016) påstår at forbrukere i stor grad favoriserer samfunnsansvarlige selskaper, 

merkevarer og produkter. Handelman og Arnold (1999) viser til at høyere grad av CSR 

fører til positive holdninger mot en bedrift. Derfor er det hensiktsmessig å formulere 

følgende hypotese: 

 

H2: Positiv holdning til å kjøpe samfunnsansvarlige produkter fører til positiv 

intensjon om å kjøpe samfunnsansvarlige produkter i dagligvarekjeder. 

 

Videre vil vi se på sammenhengen mellom subjektiv norm og kjøpsintensjon, altså 

individets oppfatning av den innflytelsen man får fra det sosiale. Ajzen (1985) hevder 

at denne innflytelsen påvirker personer direkte når det kommer til kjøpsintensjon. 

Framnes et al. (2018) anser kultur, sosiale klasser og referansegrupper som de tre 

faktorene som har mest påvirkningskraft i en kjøpsbeslutning. Limayem et al. (2000) 

viser at innflytelse fra venner og familie var den faktoren som hadde størst påvirkning 

på intensjon. Dermed formulerer vi følgende hypotese: 

 

H3: Positive holdninger fra forbrukerens subjektive norm fører til positiv intensjon 

om å kjøpe samfunnsansvarlige produkter i dagligvarekjeder. 

 

Persipert atferdskontroll handler om hvordan en person oppfatter ens egen evne til å 

utføre en handling (Ajzen, 1991). Dagligvarekjøp, som for eksempel kjøp av melk og 

brød, blir i seg selv gjerne sett på som rutinemessig og enkelt. Det som blir viktig i 

denne sammenhengen er om forbrukeren har kunnskapen som trengs for å vurdere 

hvilke produsenter som tar samfunnsansvar. Dersom forbrukeren føler at han har gode 

kunnskaper om hva som er samfunnsansvarlige produkter, er det dermed nærliggende 

å tenke at intensjonen om å kjøpe samfunnsansvarlige produkter blir høyere. Med 

grunnlag i dette har vi formulert følgende hypotese: 

 

H4: Høy grad av persipert atferdskontroll vil ha en påvirkning på intensjon om å 

kjøpe samfunnsansvarlige produkter i dagligvarekjeder 



 21 

Kapittel 3 - Metode 

I dette kapittelet vil vi presentere metodene vi har brukt for å finne ut om miljømessig 

CSR har en betydelig påvirkning på intensjonen til å kjøpe produkter som er produsert 

på en samfunnsansvarlig måte i dagligvarebutikker. Meningen med 

samfunnsvitenskapelig metode er å få en oversikt over fremgangsmåter og teknikker 

som blir tatt i bruk for å svare på vitenskapelige spørsmål og problemstillinger 

(Ringdal, 2018). I denne delen vil vi først avklare vår forskningsstrategi og design. 

Deretter viser vi metoden vi har brukt for datainnsamling, og hvilke analyser vi vil 

benytte oss av videre for å analysere dataene. 

3.1 Forskningsstrategi og design 

Et forskningsdesign kan forklares som forskerens plan over en undersøkelse som skal 

svare på problemstillingen. Dette innebærer prosessen i sin helhet, fra ide til resultat. 

Det finnes mange typer design, men til vår problemstilling er det mest hensiktsmessig 

å bruke et deskriptivt design. En slik type design blir gjerne brukt for å finne en 

sammenheng mellom flere variabler. Designet vil gi oss en kvantitativ beskrivelse av 

et fenomen (Sander, 2019). Grunnen til at vi vil benytte oss av en slik type design er 

at det passer godt til å svare på problemstillingen vår. Vi ønsker å måle sammenhengen 

mellom samfunnsansvar og kjøpsintensjon i forhold til andre variabler.  

 

Forskningsdesignet vi har brukt er en form for kvantitativ forskningsstrategi. Vi skiller 

gjerne mellom kvantitativ og kvalitativ metode. Kvantitativ metode innebærer at man 

innhenter data fra et relativt stort antall enheter. Denne dataen kan benyttes til å gi en 

beskrivelse av virkeligheten gitt i tall og tabeller. Kvalitativ metode baseres i større 

grad på tekstdata, der man går mer i dybden på et få antall enheter (Ringdal, 2018). I 

denne oppgaven benytter vi oss av en spørreundersøkelse der vi vil samle inn data fra 

flest mulig respondenter, dermed benytter vi en kvantitativ strategi. 

 

Når vi gikk i gang med forskningsprosessen startet vi med ideen om å studere 

sammenhengen mellom samfunnsansvar og kjøpsintensjon. Denne ideen ville vi 

relatere til et område vi er godt kjent med og har lært mye om gjennom vårt 

bachelorløp. Dermed valgte vi å knytte dette til dagligvarebransjen. På denne måten 
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fikk vi også avgrenset området slik av vi senere fikk formulert mer presise spørsmål 

til spørreundersøkelsen. Videre måtte vi formulere en mer presis problemstilling ut 

ifra ideen vår, og vi endte opp med problemstillingen «Dersom en 

dagligvareprodusent opptrer samfunnsansvarlig med hensyn til miljø, vil det øke 

forbrukerens intensjon til å kjøpe varene deres?». 

 

Heretter følger valg av strategi og design, der vi endte opp med et deskriptivt design. 

For å få en beskrivelse av et fenomen innenfor deskriptivt design kan man benytte seg 

av observasjon eller intervju og spørreundersøkelse (Sander, 2019). Vi vil benytte oss 

av en elektronisk spørreundersøkelse, som et verktøy for å samle inn data. Nærmere 

detaljer om prosessen knyttet til spørreundersøkelsen vil bli forklart senere. Etter dette 

gjenstår dataanalyse og rapportering. Her vil vi systematisk gå gjennom resultatene fra 

spørreundersøkelsen og tolke disse.  

3.2 Datainnsamlingsmetode og utvalg 

For å svare på problemstillingen har vi valgt å benytte oss av en spørreundersøkelse 

for å samle inn primærdata. Primærdata er data som er samlet inn for et spesifikt 

prosjekt, gjerne ved hjelp av intervju eller spørreundersøkelse. Spørreundersøkelse er 

den vanligste formen for kvantitativ datainnsamling, og går ut på å systematisk samle 

inn data fra et større utvalg personer for å kunne gi en statistisk beskrivelse av 

populasjonen (Ringdal, 2018). Vår undersøkelse omfatter dagligvarebransjen, en 

bransje som de aller fleste kan relatere seg til. Videre vil vi gå nærmere inn på 

utarbeidelse og gjennomføring av spørreundersøkelsen. 

3.2.1 Nettbasert spørreundersøkelse 

Grunnen til at vi valgte spørreundersøkelse for å svare på problemstillingen var fordi 

vi fant det hensiktsmessig å nå ut til flest mulig respondenter. Vi vil måle effekten av 

hvor sterk påvirkning en faktor kan ha på en annen, dermed er det hensiktsmessig å 

spørre mange respondenter om de samme spørsmålene. Dette er en måte vi kan vi få 

en forståelse av sammenhengen mellom miljømessig samfunnsansvar og intensjonen 

til å kjøpe samfunnsansvarlige produkter. Vi delte spørreundersøkelsen gjennom en 

link på sosiale medier for å nå ut til flest mulig.  
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Spørreundersøkelsen ble laget ved hjelp av nettskjema, et verktøy å utforme og 

administrere skjemaer på nett. Her fikk vi muligheten til å få en oversikt over 

resultatene og antall respondentene. Nettskjemaet var anonymt. Vi hadde 

undersøkelsen publisert i seks dager før vi stengte skjemaet. Når spørreundersøkelsen 

ble avsluttet kunne vi eksportere dataene over til et exelark og videre til SPSS. Dette 

er et elektronisk analyseprogram som vil hjelpe oss å bearbeide dataene vi samler inn 

(Pallant, 2016). 

 

Alle spørsmålene som ble brukt til å måle variablene i forskningsmodellen var lukkede 

spørsmål. Det gjør at spørreundersøkelsen er standardisert og enklere å bruke i 

statistiske analyser. I vårt tilfelle vil sjekke «discriminant validity» og gjøre en 

regresjonsanalyse (Jacobsen, 2005). Spørsmålene som ble brukt for å måle variablene 

i forskningsmodellen var alle på ordinalnivå. Det vil si at verdiene kan rangordnes 

meningsfylt, for eksempel fra svært lite interessert til svært interessert (Ringdal, 2018). 

 

Spørreundersøkelsen vår inneholdt 20 spørsmål, som videre ble delt inn i syv deler. 

Del en til fem er hoveddelene, som er relatert til variablene i forskningsmodellen og 

handler om teorien om planlagt atferd. Der spør vi spørsmål knyttet til miljømessig 

CSR, holdning til atferd, subjektiv norm, persipert atferdskontroll og intensjon. Flere 

av spørsmålene knyttet til miljømessig CSR handler om å velge produkter med minst 

mulig forurensning, siden det er en viktig del av miljøansvaret til bedrifter som 

produserer varer. På denne måten blir spørsmålene også mer konkretisert, slik at de 

blir lettere å forstå for respondentene. De uavhengige variablene vil bli brukt for å 

avdekke hva som påvirker intensjonen. Analyse av disse dataene vil hjelpe oss til å 

svare på problemstillingen. 

 

Videre hadde vi noen spørsmål knyttet til handlevaner som utgjorde del seks. Her ble 

respondentene spurt om hvilke faktorer de prioriterer mest i et kjøp. De kunne velge 

opp til to faktorer, der alternativene var pris, plassering, kvalitet og samfunnsansvar. 

På den måten kan vi få et innblikk i hvordan samfunnsansvar blir prioritert i forhold 

til andre viktige faktorer. I den siste delen spurte vi spørsmål for å få litt generell 

informasjon om respondenten, som alder, kjønn og inntektsnivå.  
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Fra del en til fem har alle spørsmålene lik svarskala. Skalaen gikk fra uenig, litt uenig, 

verken uenig eller enig, litt enig og enig. Dette gjorde det lettere for oss når vi senere 

skulle analysere tallene. Vi kunne sette tallene en til fem, for å kunne ta i bruk 

regresjonsanalyse. Et spørreskjema med alle spørsmålene vi stilte ut ifra variablene vi 

ønsket å teste er presentert i vedlegg 1. 

3.3 Metode for å analysere data 

For å analysere dataene fra spørreundersøkelsen vil vi først sjekke “discriminant 

validity”. Dette gjør vi for å sjekke at variablene som ikke skal være relatert til 

hverandre faktisk ikke er det, altså at de er forskjellig fra hverandre (Fornell og 

Larcker, 1981). Spørsmålene fra spørreundersøkelsen er hentet fra tidligere 

forskningsartikler, og er allerede testet for å måle de gjeldende faktorene. Likevel vil 

vi sjekke dette gjennom denne analysen. For å gjøre det, henter vi ut «factor loadings» 

av variablene fra en faktoranalyse. Disse bruker vi til å regne ut «average variance 

extracted» (AVE). Formelen for å finne denne verdien er «(L1^2+L2^2...LX^2)/X». 

Deretter tar vi kvadratroten av tallet vi får her. I tillegg gjør vi en korrelasjonsanalyse. 

Deretter sammenligner vi AVE-verdiene mot korrelasjonsverdiene, og dersom AVE 

er lavere enn korrelasjonen, vil det si at begrepene er forskjellig fra hverandre og 

variablene er gyldige (Fornell og Larcker, 1981). Videre vil vi gjøre en multippel 

regresjonsanalyse.  

 

I vår oppgave er holdning til atferd, subjektiv norm, persipert atferdskontroll og 

miljørelatert CSR de uavhengige variablene. Intensjon er den avhengige variabelen. 

Vi har altså flere uavhengige variabler vi vil måle opp mot den avhengige, og vi får 

dermed en multippel regresjonsanalyse (Ringdal, 2018). Her vil vi finne ut om 

intensjonsvariabelen blir påvirket av de fire uavhengige variablene. Dermed vil vi få 

et innblikk i om miljørelatert CSR er den faktoren som påvirker intensjonen om å 

kjøpe samfunnsansvarlige produkter i dagligvarebutikken mest. 

 

I tillegg vil vi benytte oss av en krysstabell for å se på to variabler opp mot hverandre. 

På denne måten kan vi se på sammenhengen mellom de forskjellige variablene 

(Matematikk, u.å.). 
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3.4 Oppsummering 

Vi har nå presentert strategi og design som ble brukt for å utarbeide 

spørreundersøkelsen og hvordan vi har distribuert dette. I tillegg har vi presentert 

hvilke analyser vi vil bruke videre for å tolke dataene som blir samlet inn fra 

spørreundersøkelsen. Disse analysene vil hjelpe oss å svare på vår problemstilling. 
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Kapittel 4 - Resultater 

Dette kapittelet omhandler analyse og resultat fra spørreundersøkelsen. Her har vi 

brukt analyseverktøyet IBM SPSS. Spørreundersøkelsen ble delt på sosiale medier, og 

fikk totalt 157 respondenter. I gjennomgangen av resultatene fant vi ut at noen hadde 

svart det samme alternativet på alle spørsmålene, dermed valgte vi å fjerne fem 

respondenter. I tillegg var det få respondenter innenfor noen av kategoriene for alder 

og inntekt, dermed fjernet vi tre til. Vi fortsetter dermed analysen med 149 

respondenter. Først vil vi se på den demografiske fordelingen, som omfatter kjønn, 

alder og inntekt. Videre undersøker vi sammenhengen mellom inntekt og hvilke 

faktorer som blir høyest prioritert i en kjøpsbeslutning. I tillegg ser vi på 

sammenhengen mellom alder og hvilke faktorer som blir prioritert.  

 

For å finne ut om variablene er forskjellig fra hverandre sjekket vi «discriminant 

validity».  Deretter gjorde vi en multippel regresjonsanalyse. Med grunnlag i dette vil 

vi vurdere hypotesene tilknyttet problemstillingen. 

4.1 Demografi 

Vi avsluttet spørreundersøkelsen med noen demografiske spørsmål der vi fant 

informasjon om kjønn, alder og inntektsnivå. Utvalget var fordelt med 39 (26,2%) 

menn og 110 (73,8%) kvinner.  Kjønnsfordelingen blir presentert i tabell 1 under: 

 

Tabell 1: Kjønnsfordeling. 

 
Videre spurte vi om alder, som var fordelt utover åtte aldersgrupper: under 20, 20-30, 

31-40, 41-50, 51-60, 61-70, 71-80 og over 80. Vi hadde respondenter i alle de ulike 

aldersgruppene, med unntak av «over 80 år», derfor valgte vi å fjerne denne 

kategorien. Vi valgte også å fjerne aldersgruppene «under 20 år» og «71-80 år», da 

disse hadde få respondenter. Etter at dette ble gjort satt vi igjen med 149 respondenter 

som ble benyttet til videre analyse. Det var helt klart flest som var mellom 20 og 30 

år. Aldersfordelingen er presentert i tabell 2: 
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Tabell 2: Aldersfordeling. 

 

I tillegg valgte vi å spørre om inntektsnivå. Formålet med det er å få et bilde på hvilken 

kjøpekraft de ulike respondentene har. Også for denne variabelen har vi respondenter 

fordelt over alle kategoriene, men de fleste har en inntekt på under 250 000 kr. Tabell 

3 viser en oversikt over inntektsfordelingen: 

 

Tabell 3: Inntektsfordeling. 

 

4.2 Interessante funn 

I tillegg til spørsmålene som er knyttet til de ulike variablene i forskningsmodellen, 

valgte vi å ta med noen andre spørsmål i spørreundersøkelsen. Disse gir oss 

interessante funn knyttet til hvordan folk med ulik inntekt prioriterer ulike faktorer når 

de handler. Vi får også innsyn i hvordan ulike aldersgrupper prioriterer ulike faktorer. 

I spørreundersøkelsen ble respondentene spurt om hvilke to faktorer de prioriterte 

høyest i en kjøpsbeslutning. Faktorene de kunne velge var pris, plassering, kvalitet og 

miljørelatert samfunnsansvar. Ut ifra resultatene så vi at noen av respondentene kun 

hadde valgt en faktor, selv om de ble spurt om å velge to. Likevel gir resultatene et 

bilde på hvilke faktorer som blir høyest prioritert. Figur 5 viser en oversikt over 

respondentenes prioriteringer.  
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Figur 5: Oversikt over prioriteringer. 

 

Vi har sett på svarene fra dette spørsmålet i sammenheng med inntektsnivået til 

respondentene. Resultatene har vi presentert i tabell 4, en krysstabell for inntekt og 

hvilke faktorer de prioriterer mest. Prosentene i tabellen måler hvor mange prosent av 

respondentene i den aktuelle inntektsgruppen (aldersgruppen i neste tabell) som valgte 

faktoren som en av de to viktigste. For eksempel ser man at av de 52 (tabell 3) med en 

inntekt under 250 000 kr, var det 42 som mente at pris var en av de viktigste faktorene, 

altså 80.7 prosent. Tabellen viser blant annet at pris er viktig stort sett uavhengig av 

inntekt. Kvalitet er også en faktor som er viktig for alle inntektsnivåer. Innenfor 

miljørelatert samfunnsansvar ser vi at de med lavere inntekt prioriterer denne faktoren 

høyere enn de med høyere inntekt. 

 

Tabell 4: Krysstabell: inntekt og hvilken faktor respondentene prioriterer mest.  

 
Vi valgte også å se på hvilke faktorer respondentene prioriterer i forhold til alderen 

deres. Her ser vi også at pris og kvalitet er viktig for de fleste aldersgruppene. 

Resultatene viser også at prioritering av miljørelatert samfunnsansvar er relativt jevnt 

over de ulike aldersgruppene, men de eldste, altså 61-70 år, prioriterer miljørelatert 

samfunnsansvar noe høyere enn de andre.  
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Tabell 5: Krysstabell: alder og hvilken faktor respondentene prioriterer mest. 

 

 

4.3 Vurdering av «Discriminant validity»  

For å finne ut om begrepene er forskjellig fra hverandre, ut fra «discriminant validity», 

tok vi utgangspunkt i korrelasjonsmodellen, presentert i vedlegg 2, og «component 

matrix»-modellene for hver variabel, presentert i vedlegg 3. Vi la sammen «rescaled 

component»-verdiene opphøyd i andre og delte det på antall variabler. Deretter tok vi 

kvadratroten av dette tallet for å få «average variance extracted» (AVE). For å bekrefte 

at begrepene er forskjellig fra hverandre må denne verdien være høyere enn 

korrelasjonen (vedlegg 2). Vi fikk følgende AVE-verdier: CSR=0.828, HTA=0.888, 

SN=0.851, PA=0.844 og INT=0.828. Alle disse verdiene er høyere enn 

korrelasjonsverdiene vist i vedlegg 2. For eksempel ser vi at korrelasjonsverdiene for 

miljørelatert CSR er 0.567, 0.562, 0.448 og 0.768, mens AVE-verdien er 0.828. AVE 

er altså høyere enn korrelasjonen. Ut ifra denne metoden fikk vi bekreftet at alle 

faktorene oppfylte disse kravene, dermed kan vi bruke dem til videre analyse. 

4.4 Reliabilitet 

Reliabilitet handler om man får de samme resultatene etter gjentatte målinger med 

samme måleinstrument. I tillegg handler det om dataen sin pålitelighet, troverdighet, 

stabilitet og konsistens (Pallant, 2016). Dataens reliabilitet kan gjerne vurderes på tre 

måter. Først og fremst er det allmenn kildekritikk (Ringdal, 2018). I utformingen av 

spørreundersøkelsen vår hentet vi spørsmål som er blitt brukt i tidligere empiriske 

studier, og som dermed har blitt testet før. Dette er med på å øke reliabiliteten til 

dataene våre. Vi har derimot ikke funnet alle spørsmålene fra samme undersøkelse, 

men hentet ulike sett til de faktorene vi vil måle.  
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Videre er det ofte hensiktsmessig å benytte seg av test-retest-teknikken. Det vil si at 

man måler om det er samsvar mellom to gjentatte målinger av samme variabel 

(Ringdal, 2018). Vi har ikke benyttet oss av denne teknikken, fordi det ville innebære 

at vi måtte sendt ut spørreundersøkelsen på nytt, noe vi ikke hadde mulighet til. Den 

tredje måten man kan vurdere reliabilitet på handler om å måle konsistensen mellom 

indikatorene som skal inngå i en indeks (Ringdal, 2018). Dette måles med Cronbach’s 

Alpha, og i tabell 6 nedenfor presenterer vi resultatene våre fra en slik analyse: 

 

Tabell 6: Cronbach`s Alpha av alle faktorene.  

 
Verdiene man får ut ifra «Cronbach´s Alpha» varierer fra 0 til 1. Videre må verdiene 

være over 0.7, og også helst over 0.8 for at variablene skal ha god reliabilitet (Ringdal, 

2018; Pallant, 2016). Vi finner at alle variablene våre hadde verdier over 0.7, noe som 

vil si at reliabiliteten er høy. Indikatorene blir sett på som reliabel med hensyn til 

«Cronbach´s Alpha». 

4.5 Regresjonsanalyse 

En multippel regresjonsanalyse undersøker forholdet mellom en avhengig variabel og 

flere uavhengige variabler. Dette er en mer sofistikert analyse enn en 

korrelasjonsanalyse, og gir et mer helhetlig bilde av modellen og hvilken rolle hver 

variabel spiller (Ringdal, 2018). Videre vil vi se nærmere på noen sentrale 

forutsetninger i en regresjonsanalyse.  

 

Tabell 7: Koeffisienter. 
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Ut ifra «Collinearity statistics» i tabell 7 kan vi finne ut noe om multikolineariteten. 

Dette sier oss noe om forholdet mellom de uavhengige variablene, der vi ikke ønsker 

en veldig høy korrelasjon, men heller ikke singularitet. «Tolerance»- og «VIF»-

verdien hjelper oss å sjekke om det eksisterer multikolinearitet mellom variablene. 

«Tolerance» sier hvor mye av variabiliteten i den uavhengige variabelen som ikke er 

forklart av de andre uavhengige variablene. Her bør verdien være over 0.10 (Pallant, 

2016). I tabell 7 ser vi at alle variablene våre har verdier på over 0.10. «Variance 

inflation factor» (VIF) er det motsatte av «Tolerance», og viser om det eksisterer et 

sterkt lineært forhold mellom de uavhengige variablene. Her bør ikke verdiene 

overstige 10 (Pallant, 2016). Tabell 7 viser at alle VIF-verdiene er under 10. Dermed 

ser vi at både «Tolerance» og «VIF» oppfyller kravet om multikolinearitet. 

 

En modell med «Normal Q-Q Plot of Unstandardized Residual» er presentert som i 

vedlegg 4 og «Detrended Normal Q-Q Plot of Unstandardized Residual» i vedlegg 5. 

I vedlegg 4 ønsker vi å se en relativt rett linje fra hjørnet nederst til venstre mot øverst 

til høyre. Dette vil bekrefte at det ikke er noe store avvik fra normalen (Pallant, 2016). 

I vedlegg 5 vil vi se at residualene er fordelt utover med en konsentrasjon rundt senter 

(0). Verdiene bør være mellom -3.3 og 3.3, for at observasjonen ikke skal anses som 

en vill observasjon (Pallant, 2016). Ut ifra vedleggene ser vi at noen observasjoner er 

ville, men det er så få at det ikke er av betydning. Dermed er begge modellene 

akseptable ut fra forutsetningene.  

 

Ut ifra tabell 8 ser vi at «R square» viser verdien 0.676. Omgjort til prosent forklarer 

denne at 67.6 prosent av forandringene i den avhengige variabelen, altså intensjon til 

å kjøpe samfunnsansvarlige produkter i dagligvarebutikken, kan forklares ved hjelp 

av forskningsmodellen (Pallant, 2016).  

 

Tabell 8: Model Summary. 
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Signifikansnivået forteller oss noe om hvor stor feilkilden kan være, altså hvor stor 

sannsynlighet det er for at de dataene man har skyldes tilfeldigheter (Braut, 2018). Det 

varierer hvor stort signifikansnivå man aksepterer avhengig av hva man studerer, men 

i dette tilfellet setter vi den til å måtte være lavere enn 0.05. I tillegg ser vi på «R 

square» for å kunne si noe om forklaringsgraden til modellen. 

 

Ved å se på betaverdien til de ustandardiserte koeffisientene kan man se hvor sterkt de 

uavhengige variablene påvirker den avhengige variabelen (Pallant, 2016). Ut ifra 

tabell 7 har miljørelatert CSR størst forklaringskraft i forhold til den avhengige 

variabelen, intensjon, med en ustandardisert betaverdi på 0.456. Ser man på kolonnen 

for «Sig.» finner man også ut om de uavhengige variablene har en statistisk signifikant 

påvirkning på den avhengige variabelen. For at variabelen skal ha en signifikant 

påvirkning må verdien under «Sig.» være under 0.05 (Pallant, 2016). Ifølge tabellen 

har alle de uavhengige variablene bortsett fra persipert atferdskontroll en signifikant 

påvirkning på intensjon. 

4.5.1 Andre interessante resultater 

Selv om det ikke er hovedtema for oppgaven kan det også være nyttig å se på om 

miljørelatert CSR kan ha forskjellig påvirkning på intensjon for menn og kvinner. For 

å finne ut dette gjorde vi en separat regresjonsanalyse som skilte mellom menn og 

kvinner. Koeffisientmodellene er presentert i vedlegg 6. Miljørelatert CSR har kun en 

signifikant påvirkning på intensjon hos kvinner. I tillegg blir kvinner påvirket av 

holdning til atferd. De to andre faktorene, subjektiv norm og persipert atferdskontroll, 

har ikke en signifikant påvirkning på intensjon for kvinner. For menn ser vi derimot 

at miljørelatert CSR ikke har en signifikant påvirkning på intensjon. Det tyder på at 

menn sin intensjon ikke blir påvirket av miljørelatert CSR i like stor grad som kvinner. 

Menn blir heller påvirket av holdning til atferd, subjektiv norm og persipert 

atferdskontroll. 

4.6 Gjennomgang av hypoteser 

Basert på regresjonsanalysen kan vi akseptere tre av fire hypoteser: H1, H2 og H3. De 

blir akseptert fordi signifikansnivået er akseptabelt. H4, om persipert atferdskontroll, 

blir derimot avslått. En oversikt er presentert i tabell 9: 
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Tabell 9: Hypoteser. 

 
H1 var at «miljørelatert CSR har en effekt på forbrukerens intensjon om å kjøpe 

samfunnsansvarlige produkter innenfor dagligvare». Med et signifikansnivå på 

0.000 bekreftes denne hypotesen. Det var også den variabelen med høyest betaverdi, 

og det tyder på at oppfattelsen av positiv miljørelatert CSR er sentral til å påvirke 

intensjonen om å kjøpe samfunnsansvarlige dagligvareprodukter. 

 

H2 omhandlet holdning til atferd og anslo at en «positiv holdning til å kjøpe 

samfunnsansvarlige produkter fører til positiv intensjon om å kjøpe 

samfunnsansvarlige produkter i dagligvarekjeder». Også denne hypotesen blir 

bekreftet, med et signifikansnivå på 0.000. 

 

H3 var at «positive holdninger fra forbrukerens subjektive norm fører til positiv 

intensjon om å kjøpe samfunnsansvarlige produkter i dagligvarekjeder». Denne 

hypotesen hadde et signifikansnivå på 0.022, og blir dermed også bekreftet. Det tyder 

på at sosiale grupper har en innflytelse på forbrukerens intensjon til å kjøpe 

samfunnsansvarlige produkter. Betaverdien er relativt lav, dermed anses ikke denne 

variabelen til å ha svært sterk påvirkning. 

 

H4 gikk ut på at «høy grad av persipert atferdskontroll vil ha en påvirkning på 

intensjon om å kjøpe samfunnsansvarlige produkter i dagligvarekjeder». Dette var den 

eneste hypotesen som ble avslått, med et signifikansnivå på 0.107. En persons 

kunnskap og evne til å handle samfunnsansvarlig har tilsynelatende ikke så mye å si 

for intensjonen til å handle samfunnsansvarlige produkter. 

4.7 Oppsummering 

I dette kapittelet har vi analysert dataene fra spørreundersøkelsen vår. Det var en 

skjevhet i kjønnsfordelingen, da det var flere kvinner enn menn som svarte på 
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spørreundersøkelsen. Vi fjernet noen respondenter, siden noen av kategoriene 

innenfor inntekt og alder hadde veldig få respondenter. For å finne ut om variablene 

er forskjellig fra hverandre sjekket vi «discriminant validity». Deretter gjorde vi en 

regresjonsanalyse. Med grunnlag i resultatene fra denne analysen aksepterte vi tre av 

hypotesene tilknyttet problemstillingen, og vi måtte avslå én. Vi vil drøfte resultatene 

fra analysen i det neste kapittelet. 
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Kapittel 5 - Analyse, drøfting og konklusjon 

Hensikten med denne oppgaven var å finne ut om oppfattelsen av miljørelatert 

samfunnsansvar i bedrifter hadde en påvirkning på intensjonen til å kjøpe produkter 

som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i dagligvarebutikken. For å svare på 

dette tok vi utgangspunkt i Ajzen (1991) sin teori om planlagt atferd. Ut ifra denne 

teorien utformet vi forskningsmodellen vår. Her hadde vi fire uavhengige variabler: 

holdning til atferd, subjektiv norm, persipert atferdskontroll og miljørelatert 

samfunnsansvar. Disse variablene ville vi teste opp mot den avhengige variabelen: 

intensjon til å kjøpe produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i 

dagligvarebutikken. Måten vi gikk frem på for å besvare problemstillingen var å utføre 

en spørreundersøkelse. Vi sjekket «discriminant validity» og gjorde en 

regresjonsanalyse basert på resultatene vi fikk fra spørreundersøkelsen i 

analyseprogrammet IBM SPSS. Basert på dette kunne vi avgjøre om hypotesene opp 

mot problemstillingen kunne aksepteres eller avslås. Resultatene fra 

spørreundersøkelsen ble presentert i kapittel fire, og i dette kapittelet vil vi gå videre 

med å analysere og drøfte funnene og resultatene.  

5.1 Interessante funn fra spørreundersøkelsen 

I kapittel fire presenterer vi en krysstabell som viser sammenhengen mellom 

inntektsnivå og hvilke faktorer respondenten prioriterer i en kjøpsbeslutning. Videre 

presenterte vi en tabell som viser sammenhengen mellom aldersgruppe og hvilke 

faktorer som blir prioritert. Flere tidligere studier (Bhattacharya og Sen, 2004; 

Hellqvist og Malström, 2016) viser at samfunnsansvar blir nedprioritert til fordel for 

andre attributter, som pris og kvalitet. I figur 5 ser vi helt tydelig at pris og kvalitet er 

de attributtene som prioriteres høyest av respondentene. Likevel er ikke 

samfunnsansvar helt ubetydelig, da vi ser at 41 av respondentene har vurdert det som 

en av de to faktorene de prioriterer høyest. Mohr og Webb (2005) fant også at 

miljømessig samfunnsansvar hadde en enda større påvirkning på intensjon enn pris, 

noe som skulle tilsi at samfunnsansvar spiller en sentral rolle for kjøpsintensjonen. 

Her vises det at pris og kvalitet kanskje har en stor betydning, men vi ser ut fra 

regresjonsanalysen at samfunnsansvar også kan spille en betydelig rolle for 

kjøpsintensjonen. 



 36 

 

Når vi sammenlignet alder med faktorer respondentene prioriterer i et kjøp i en 

krysstabell fant vi også interessante resultater. Med tanke på at samfunnsansvar har 

blitt satt enda mer på dagsorden i de senere år (Feratovic, 2019), trodde vi at unge ville 

ha et sterkere engasjement innen samfunnsansvar enn eldre. Vi ser i media at det ofte 

er unge representanter som fremmer miljøfokuset i debatter. Periyayya et al. (2016) 

viser også at unge voksne hadde en positiv holdning til samfunnsansvar. I tabell 5 ser 

vi derimot at eldre prioriterer samfunnsansvar i høyere grad enn yngre. Dette viser 

altså motstridende resultater i forhold til det vi hadde trodd og i forhold til den tidligere 

forskningen vi har sett på. En forklaring på dette kan være at eldre kanskje har 

kunnskapen og engasjementet for å gjøre samfunnsansvarlige valg i sine personlige 

liv, men at de ikke i like stor grad velger å engasjere seg i offentlige debatter. I tillegg 

kan det være at eldre i større grad har økonomisk kapasitet til å gjøre 

samfunnsansvarlige valg, siden produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig 

måte kan være assosiert med høyere priser (Loussaïef et al., 2014). 

 

Sammenligningen mellom inntektsnivå og hvilke faktorer respondentene prioriterer 

gir også interessante resultater. Vi ville se om inntekt har noe å si for hvilke produkter 

respondentene velger i butikken. Det kan for eksempel være interessant å se om de 

med høyere inntekt tar mer hensyn til samfunnsansvar når de velger produkter fordi 

de ikke er like avhengig av lav pris. Mohr, Webb og Harris (2001) viser at folk flest i 

hovedsak baserer kjøpene sine på økonomiske grunnlag. Det vil kunne innebære at 

grad av kjøpekraft er med på å påvirke hvilke beslutninger man tar. Ut ifra dette kan 

det tenkes at de med høyere kjøpekraft i større grad er i stand til å prioritere 

samfunnsansvar. I tabell 4 ser vi derimot at de med lavere inntekt prioriterer 

samfunnsansvar mer enn de med høy inntekt. Vi trodde dette kunne hatt en 

sammenheng med at mange yngre ofte har lavere inntekt, men et høyere engasjement 

for miljø. Yngre kan ofte ha lavere inntekt fordi mange er studenter og ikke har en 

etablert økonomi enda. Funnene i forrige avsnitt viser motstridende resultater i forhold 

til denne argumentasjonen, der det tyder på at eldre prioriterer samfunnsansvar høyere 

enn yngre. Det er dermed vanskelig å kunne gi et tydelig svar på hvilken gruppe som 

prioriterer samfunnsansvar høyest. På grunn av dette kan det tenkes at engasjement 

innenfor samfunnsansvar ikke er knyttet til en spesiell aldersgruppe eller 
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inntektsgruppe, men kan være mer avhengig av andre faktorer, som for eksempel 

subjektiv norm eller kjønn. 

 

Vi gjorde også en analyse ved hjelp av «split sample», der vi så at miljørelatert CSR 

hadde ulik grad av påvirkning på intensjon til å kjøpe produkter som er produsert på 

en samfunnsansvarlig måte hos menn og kvinner. Vi så at påvirkningen var signifikant 

for kvinner, men ikke for menn. Menn ble derimot mest påvirket av holdning til atferd 

og subjektiv norm. Det vil si at kvinner blir drevet mest av den miljørelaterte fordelen 

ved å kjøpe samfunnsansvarlige produkter, i tillegg til positive holdninger, mens menn 

blir mest drevet av positive holdninger og påvirkning fra venner og familie. I denne 

undersøkelsen kan det dermed tyde på at kvinner er mer genuint interessert i miljøet, 

mens menn kan være mer opptatt å gjøre det som er akseptert av sine sosiale grupper. 

Dette kan være interessant for bedriften og markedsføringen, siden det kan være 

retningsgivende for hvordan de skal henvende seg til de ulike kundegruppene for å 

overbevise dem om å kjøpe produktene deres. Dersom man for eksempel reklamerer 

for den miljørelaterte gevinsten for et produkt er det nyttig å være klar over at man 

kanskje i størst grad vil appellere til kvinner. 

5.2 Hovedfunn 

Her vil vi se på funnene knyttet til hypotesene som ble testet. Vi målte de uavhengige 

faktorene samfunnsansvar, holdning til atferd, subjektiv norm og persipert 

atferdskontroll opp mot den avhengige variabelen, intensjon. Intensjonen målte vi ved 

å spørre om folk var villige til å kjøpe produkter som er produsert på en 

samfunnsansvarlig måte nå og i framtiden, og om de planla å gjøre det. I 

regresjonsanalysen ga «R square» oss en verdi på 0.676. Det vil si at 67.6 prosent av 

påvirkningen til intensjon kommer fra de uavhengige variablene som var inkludert i 

analysen. Det var oppfattelsen av miljørelatert CSR som hadde den største 

påvirkningen, og persipert atferdskontroll hadde ikke påvirkning, med et 

signifikansnivå over 0.05, så hypotesen ble avslått. 

5.2.1 Miljørelatert samfunnsansvar 

Hypotesen om at oppfattelsen av miljørelatert samfunnsansvar har en påvirkning på 

intensjonen til å kjøpe produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i 
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dagligvarebutikken ble bekreftet gjennom analysen utført i SPSS. Denne variabelen 

målte vi ved å spørre spørsmål om hvilke valg respondenten ville gjort ovenfor 

produkter som er produsert på en miljøvennlig måte versus produkter som ikke er det. 

Variabelen hadde en positiv signifikant påvirkning. 

 

Våre funn er motstridende til flere andre studier gjort på dette området. Lee og Shin 

(2010) viser at det er en positiv korrelasjon mellom miljørelatert samfunnsansvar og 

kjøpsintensjon, men at miljørelatert samfunnsansvar ikke har en signifikant påvirkning 

på kjøpsintensjonen. Påvirkningen av miljørelatert samfunnsansvar var også liten i 

Anselmsson og Johansson (2007) sin studie. Hellqvist og Malström (2016) fant heller 

ikke noe betydelig sammenheng mellom samfunnsansvar og kjøpsintensjon. Likevel 

viser flere studier viktigheten av å implementere samfunnsansvar i strategien sin, siden 

mangel på det vil føre til flere negative konsekvenser. Varlid et al. (2017) omtaler det 

som en hygienefaktor der forbrukere vil bli misfornøyd dersom det ikke er tilstede. 

Trudel og Cotte (2009) viser også at forbrukere i større grad vil straffe bedrifter som 

ikke har en etisk produksjon. I tillegg viser Mohr og Webb (2005) at intensjonen vil 

bli mer påvirket av miljørelatert samfunnsansvar enn pris. Undersøkelsen vår viser at 

miljørelatert samfunnsansvar har en signifikant påvirkning på intensjonen til å kjøpe 

produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i dagligvarebutikker. 

Miljørelatert samfunnsansvar var også den variabelen med høyest betaverdi, og 

dermed sterkest påvirkning på intensjonen av de variablene som var med i 

undersøkelsen. Dermed tyder det på at miljørelatert samfunnsansvar er noe 

produsenter av dagligvareprodukter bør ta hensyn til og implementere i sin strategi. I 

tillegg tror vi at miljørelatert samfunnsansvar er av økende betydning for bedrifter, på 

grunn av det økende fokuset på klima og miljø (Feratovic, 2019). 

5.2.2 Holdning til atferd 

Holdning til atferd målte vi ved å spørre respondentene om hvorvidt de liker ideen om 

å handle produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i 

dagligvarebutikken.  

 

Funnene våre samsvarer i stor grad med mye tidligere forskning. Ifølge Sen og 

Bhattacharya (2001) er det mer sannsynlig at kundene vil identifisere seg med, være 

lojale mot og spre et positivt ord om bedriften dersom den genuint engasjerer seg i 
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samfunnsansvar. Dette viser at de har positive holdninger mot bedrifter som viser 

samfunnsansvar. Mangel på samfunnsansvar blir også vist å føre til mer negative 

holdninger mot bedriften (Handelman og Arnold, 1999). Også Brown og Dacin (1997) 

argumenterer for at CSR bør være en viktig del av den strategiske planleggingen, siden 

det påvirker forbrukerens evaluering av bedriften. Ajzen (1991) viser at positive 

holdninger fører til økt sannsynlighet for intensjon. Hypotesen vår stemmer altså i stor 

grad med tidligere forskning. Hypotesen om at positive holdninger til å handle 

samfunnsansvarlig hadde en positiv påvirkning på intensjonen om å handle 

samfunnsansvarlige produkter ble også bekreftet. 

5.2.3 Den subjektive norm 

Hypotesen om at positive holdninger fra forbrukerens subjektive norm har en positiv 

effekt på intensjonen til å kjøpe produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig 

måte i dagligvarebutikken ble også bekreftet. Vi målte denne variabelen ved å måle 

hvordan respondenten oppfattet påvirkningen fra venner og familie. Variabelen hadde 

en signifikant påvirkning på intensjon. 

 

Dette stemmer med Ajzen (1991) sin forskningsrapport som hevder at innflytelsen 

man får fra det sosiale påvirker personen direkte når individet skal beslutte om man 

skal utføre atferden eller ikke. Overført til vårt tilfelle vil det si at dersom det er stort 

fokus på bærekraft og samfunnsansvar i en persons sosiale grupper, blir intensjonen 

for å konsumere disse varene høyere. I tillegg viser Limayem et al. (2000) at subjektiv 

norm er den faktoren med høyest påvirkning på intensjon. Hypotesen stemmer dermed 

med tidligere forskning. 

5.2.4 Persipert atferdskontroll 

Den siste hypotesen vår om stor evne til persipert atferdskontroll fører til positiv 

intensjon om å kjøpe samfunnsansvarlige produkter i dagligvarekjeder ble avslått 

grunnet signifikansnivået på 0.111. Her målte vi om respondenten følte at de tok egne 

valg om å handle samfunnsansvarlig og om de hadde kontroll rundt kjøpene sine.  

 

Det at denne hypotesen ble avslått kan ha noe med manglende kunnskap rundt 

miljørelatert samfunnsansvar i dagligvarebutikker. Periyayya et al. (2016) poengterte 

også at mangel på kunnskap om hvordan forbrukere kunne overføre samfunnsansvar 
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til den virkelige kjøpssituasjonen gjorde at samfunnsansvar ikke alltid førte til faktiske 

kjøp, til tross for positive holdninger. Resultatet vårt om å forkaste denne hypotesen 

er motstridende til George (2004) sine funn som viser at følelsen av kontroll spiller en 

stor rolle for intensjonen. Tidligere forskning viser noe blandede resultater på dette 

feltet, dermed er det vanskelig å beslutte påvirkningen fra persipert atferdskontroll. 

5.3 Svakheter med oppgaven og forslag til videre forskning 

Selv om oppgaven gir oss interessante funn, er der noen svakheter. I resultatene ser vi 

at vi har flere respondenter innenfor noen grupper enn andre. Det gjør at vi får noe 

skjevhet i utvalget. Siden vi har mange respondenter innenfor noen grupper og få i 

andre grupper, gjør dette at resultatene kan bli vanskelig å generalisere. Utvalget er 

skjevt når det gjelder alder og kjønn, da vi har mange flere yngre enn eldre, og mange 

flere kvinner enn menn. Inntektsnivået er også noe skjevt fordelt, men ikke i like stor 

grad som de to andre variablene. Vi benyttet oss av et tilfeldig utvalg og hadde dermed 

ikke mulighet til å påvirke hvem som skulle svare på spørreundersøkelsen.  

 

En annen svakhet kan være at respondentene kanskje misforstår eller tolker 

spørsmålene fra spørreundersøkelsen på en annen måte enn det vi har tenkt. Det er 

ikke mulig å styre hvordan respondentene skal tolke de ulike spørsmålene, men vi 

prøvde å formulere så tydelige spørsmål som mulig og la til tilleggsinformasjon der 

det var nødvendig. Likevel vil alle respondentene svare ut ifra egne forutsetninger. 

 

I tillegg vil det alltid være en mulighet for at vi har utelatt andre variabler som kunne 

ha vært av relevans for oppgaven. Vi ser i tabell 8 at vi har en «R square» på 0.676, 

det vil si at 67.6 prosent av forandringene i den avhengige variabelen kan forklares 

ved hjelp av de uavhengige variablene. Det er altså en del av intensjonen til å kjøpe 

produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i dagligvarebutikken som 

ikke kan forklares ved hjelp av de uavhengige variablene vi har hatt med, men en 

forskningsmodell vil alltid ha forbedringspotensialer. 

5.3.1 Forslag til videre forskning 

Denne oppgaven danner grunnlag for videre forskning. Basert på resultatene og annen 

tidligere forskning ser vi relevansen av miljørelatert samfunnsansvar i 
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dagligvarehandel. Dermed er det interessant å bygge videre på dette temaet. Det kan 

for eksempel være interessant å gjøre en lignende type forskning på et større utvalg 

med bedre fordeling for å lettere kunne sammenligne grupper. Ved hjelp av “split 

sample” så vi en indikator på at påvirkningen av miljørelatert CSR er forskjellig for 

kvinner og menn, dermed kan dette være interessant for videre forskning. Å 

sammenligne ulike grupper kan være nyttig for alle slags bedrifter for å få kunnskap 

om hvordan man kan henvende seg til dem på en hensiktsmessig måte for å appellere 

til de aktuelle segmentene.  

 

Det kunne også vært interessant å knytte denne typen forskning opp mot et spesifikt 

merke eller en spesifikk butikk. Da kunne man ha delt ut en spørreundersøkelse som 

kanskje er mer konkret og håndterbar for respondentene, siden de kan knytte 

spørsmålene opp mot et spesifikt merke. Det kan også være nyttig for ulike merkevarer 

å forske på holdningene rundt samfunnsansvar for å kunne styrke merkevaren. 

5.4 Svar på problemstilling og konklusjon 

Gjennom denne oppgaven har vi forsøkt å svare på problemstillingen: «Dersom en 

dagligvareprodusent opptrer samfunnsansvarlig med hensyn til miljø, vil det øke 

forbrukerens intensjon til å kjøpe varene deres?» Problemstillingen er aktuell med 

tanke på det store presset fra samfunnet om at bedrifter skal ta samfunnsansvar. Vi 

ønsket å se mer spesifikt på samfunnsansvar i form av miljøvennlighet, og om det kan 

ha en påvirkning på kjøpsintensjonen til forbrukeren innenfor dagligvarehandel. 

 

Vi har forsøkt å svare på problemstillingen med utgangspunkt i teorien om planlagt 

atferd. Vi ville måle hvilken påvirkning miljørelatert samfunnsansvar kan ha på 

intensjonen til å kjøpe produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i 

dagligvarebutikken i forhold til andre variabler som inngår i teorien om planlagt 

atferd: holdning til atferd, subjektiv norm og persipert atferdskontroll. 

 

Resultatene viste at alle variablene hadde en positiv påvirkning på intensjonen til å 

kjøpe varer som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i dagligvarebutikken, 

ettersom at alle variablene hadde en positiv betaverdi. Persipert atferdskontroll hadde 

derimot ikke et akseptabelt signifikansnivå, og hypotesen om at «stor evne til persipert 
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atferdskontroll fører til positiv intensjon om å kjøpe samfunnsansvarlige produkter i 

dagligvarekjeder» ble dermed avslått. 

 

Vi ønsket å finne ut om bedrifters samfunnsansvarlighet i form av miljø kan øke 

forbrukerens intensjon til å kjøpe samfunnsansvarlige produkter i dagligvarebutikken. 

Miljørelatert samfunnsansvar var den variabelen i undersøkelsen som hadde den 

største betaverdien, dermed den største påvirkningen. Med grunnlag i dette kan vi 

svare på problemstillingen. Vi kan også se at den subjektive norm, i form av venner 

og familie, og positive holdninger er faktorer som er med på å øke intensjonen til å 

kjøpe produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte i dagligvarebutikken. 

 

Noen svakheter ved oppgaven er skjevheten i utvalget og at relevante variabler kanskje 

er utelukket. Det blir vanskelig å sammenligne de ulike gruppene, men likevel får vi 

et godt bilde på relevansen av miljørelatert samfunnsansvar i dagligvarebransjen. Til 

videre forskning foreslår vi å undersøke relevansen av miljørelatert samfunnsansvar 

opp mot et spesifikt merke eller en spesifikk bedrift. I tillegg kan man sammenligne 

forskjeller mellom ulike grupper, for eksempel alder og livssituasjon, for å lettere 

kunne henvende seg til aktuelle forbrukere på en hensiktsmessig måte. 
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Vedlegg 

Vedlegg 1: Spørsmål fra teori om planlagt atferd 
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Vedlegg 2: Korrelasjonsmodell 
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Vedlegg 3: Component Matrix  
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Vedlegg 4: Normal Q-Q Plot of Unstandardized Residual 
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Vedlegg 5: Detrended Normal Q-Q Plot of Unstandardized Residual 
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Vedlegg 6: Koeffisientmodeller 

 
Koeffisientmodell for kvinner. 
 

 

Koeffisientmodell for menn. 
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Vedlegg 7: Spørreundersøkelse 

 

Introduksjon 

Hei! 

Denne spørreundersøkelsen er en del av vår bacheloroppgave i markedsføring og 

ledelse ved NTNU i Ålesund. Vi ønsker å se på hvilken rolle samfunnsansvaret har i 

forbrukerens kjøpsbeslutning i et dagligvareperspektiv. Samfunnsansvarlige 

produsenter er bedrifter som frivillig gjør tiltak for å bidra til et bedre samfunn og 

renere miljø. Eksempel på samfunnsansvarlige produkter som kommer fra slike 

produsenter i dagligvarebutikker kan være produkter som er merket med "Nyt Norge, 

Grønt punkt, Svanemerket, Fair Trade" osv. Velg det alternativet som beskriver din 

oppfattelse best.  

Denne spørreundersøkelsen er anonym, og vil bli brukt til konfidensielle statistiske 

analyser i oppgaven vår.  

Takk for at du tar deg tid til å svare på spørreundersøkelsen vår! 

Her vil vi finne ut hvordan du stiller deg til samfunnsansvar. 
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Her vil vi finne ut hvilke holdninger du har til produkter som er produsert på 

en samfunnsansvarlig måte i dagligvarebutikker. 
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Her skal vi finne ut om du blir påvirket av venner og familie til å kjøpe 

produkter som er produsert på en samfunnsansvarlig måte.  
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Her skal vi finne ut hvilken kontroll du har på egne kjøp.  

 

 



 58 

Her skal vi finne ut hvilke intensjoner du har rundt kjøp av produkter som er 

produsert på en samfunnsansvarlig måte.  

 

 
 

Her ønsker vi litt tilleggsinformasjon. 

 
Til slutt må vi vite litt om deg. 
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