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Abstrakt:

Hallbarhet ar ett mycket brett koncept som lyfts allt mera fram. For att vi ménniskor i framtiden
skall ha samma miljoresurser som nu behdvs héllbarhet tas mera i beaktande vid konsumtion.
Konsumenter borjar bli mera medvetna om héllbarhetens inverkan och hur de sjdlva kan
paverka. Allt flera konsumenter tar 1 hansyn hallbarhet vid kop av livsmedel och detta
diskuteras allt oftare. Ndgot som ddremot inte diskuteras mycket dr héllbarhet och kop av
hundmat.

Hundmatsproduktionen har en stor negativ pdverkan pa miljon och detta dr ndgot som borde
lyftas mera fram ndr man diskuterar inkop av hundmat. Syfte med denna studie ar dérfor att
undersoka héllbarhetens inverkan pa intentionen att képa hundmat, samt vilka faktorer som

paverkar intentionen.

Haéllbarhetens inverkan pa intentionen att kopa hundmat utvirderas genom en kvantitativ
forskningsmetod. Som datainsamlingsmetod anvindes enkét. Enkédten fick sammanlagt 367
svar. Data analyserades med hjélp av planned behavior-teorin. Enligt teorin paverkas en
manniskas intention av tre delomraden som ér attityd, upplevd beteendekontroll och sociala
normer. Dessa tre delomrdden gér att mita samt dess paverkan pa intentionen.

Resultatet indikerar att hallbarhet i viss mén paverkar intentionen att kopa hundmat. Det ar
dock vért att minnas att en intention inte i sig berdttar om beteendet utfors eller inte. Hundens
vialmaende framkom som den viktigaste paverkande faktorn for hundédgares intention att kopa
hundmat. Resultatet visar dven att respondenterna anser att det dr viktigt att hundmaten &r
inhemsk, men trots detta koper respondenterna sillan inhemsk hundmat. Den inhemska
hundmatsmarknaden i Finland ar fortfarande relativt liten, vilket kunde vara orsaken till detta.
Det finns med andra ord rum f6r expansion pa denna marknad. Resultaten i avhandlingen kan
forhoppningsvis vara till nytta for hundmatsproducenter.
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1 INLEDNING

I dagsldget finns det ungefir 700 000 hundar och 509 000 hundigande hushall
(statistikcentralen, 2016). Detta innebér att méngden individer som regelbundet kdper
hundmat i Finland ar runt 509 000. Denna stora konsumtion av hundmat har en negativ
paverkan péd var miljo och darfor borde konsumenten ta i beaktan héllbarhet nér de
koper hundmat. Statistik pa den totala mangden séllskapsdjur 6ver hela virlden ar
knappa och de varierar, men enligt uppgifter frin Vetnosis och European Pet Food
Industry Federation fanns det (jfr: &r 2014) 223 miljoner registrerade sillskapshundar
och 220 miljoner registrerade sdllskapskatter 1 varlden (Martens, Su & Deblomme,
2019). Enligt en konsumtionsundersokning av statistikcentralen (2016) hade néstan
vart tredje hushéll 1 Finland ett husdjur. Resultaten visar att ungefiar 31 procent av
hushéllen ndgot husdjur, vanligaste var hund och katt. Ar 2016 fanns det jimfort med
2012 drygt 60 000 fler hundégare 1 Finland. Den genomsnittliga summan pengar som
hushéllen spenderat pa husdjur har 6kat dver tiden. Ar 2016 spenderade finska hushéll
totalt drygt 925 miljoner euro pa sina husdjur. Detta inkluderar k&p av nya husdjur,
mat, fornddenheter, ldkemedel, fOrsdkringar, veterindrtjdnster och andra

husdjurtjénster.

Enligt Alexander, Berri, Moran, Reay och Rounsevell (2020) har det globala dgandet
av sillskapsdjur, sarskilt katter och hundar, okar i takt med inkomsttillvixten
Samtidigt 6kar ocksa de negativa effekterna pa miljon som husdjursmat ér forknippade
med, dock har den globala omfattningen av dessa effekter inte kvantifierats. Méngden
hundmat som kops dr ett problem for miljon. Darfor har jag valt att géra en kvantitativ
undersokning om vad som pédverkar en konsuments intention att kopa hundmat samt
sett ur ett hdllbarhetsperspektiv hur det inverkar pa detta pé den finska marknaden. Jag
undersoker ocksa i vilken grad inhemskt producerat hundmat uppfattas som ett mer

hallbart alternativ samt hur viktigt detta dr for konsumenten.

1.1 Problemomrade

De negativa miljoeffekterna av livsmedelskonsumtionen forvéntas védxa Over hela

vérlden inom en snar framtid. Till skillnad frdn den 6kande debatten om den globala



miljopaverkan av ménniskans livsmedelssystem och animalieproduktion sa har
husdjurens miljoavtryck fitt mycket mindre uppmarksamhet (Alexander et al., 2020).
Da det kommer till husdjurens miljoavtryck behover husdjur, forutom mat, ocksé
vatten, omhindertagande, sjukvard, levnadsutrymme och ménga andra resurser och
tjanster, allt som paverkar tillsammans miljon negativt (Martens et al., 2019).
Konsumentundersokningar om séllskapsdjur och kdp av husdjursfoder dr ganska fa.
Enbart ett fatal studier har tagit upp fragor relaterade till husdjursigarnas

konsumentbeteende (Pirsich, von Hardenberg & Theuvsen, 2017).

Révaror for hundmatsproduktionen i Finland som har animaliskt ursprung kommer till
storsta del fran djur som slaktats for livsmedelsproduktionen eller fillt vilt. Sddana
delar av det slaktade djuret som kan anvédndas for produktionen av hundmat ar
biprodukter. Biprodukterna kan omfatta organ, ben, 6ron, hovar och annat 4n kott som
ar menat for livsmedelsproduktion. Inga skadliga eller forbjudna dmnen som
exempelvis antibiotika, som &r forbjudna inom livsmedelsproduktionen &dr ocksé
forbjudna inom hundmatsproduktionen. Biprodukterna &dr ofta sddana delar som
ursprungligen skulle kunna anvidndas som livsmedel men som av nagon orsak inte
anvénds. I Finland f6ds med andra ord ndstan inga djur upp enbart for att bli hundmat
utan stor del av de rdvaror som anvinds dr biprodukter fran livsmedelsproduktionen
eller fallt vilt. P4 grund av detta kan inhemsk hundmat ses som ett mera hallbart
alternativ. Aven eftersom inhemsk produktion ocksa innebir att transportstrickorna ir

kortare, vilket ocksé bidrar till hallbarhet. (Livsmedelsverket, 2020)

Bevis pa manniskans paverkan pa miljon har blivit allt tydligare pd senare tid, vilket
lett till mera fokus pa miljofragor med tanke pa langsiktig samhillsutveckling
(Santis, Albuquerque & Lizarelli, 2016). Darfor ar héllbarhet viktigt for mig och
som hundégare viljer jag helst inhemskt och hundmat som tillverkats ekologiskt.
Dérmed kom idéen till denna avhandling. Hur ménga andra konsumenter tar i beaktan
hallbarhet vid valet av hundmat? Finns som ndmnt lite undersokningar om hur
héllbarhet péverkar kopbeslut med avseende pa hundmat. Enligt livsmedelsverket
(2019) producerades 9 786 000 kg hundmat i1 Finland for forsdljning jamfort med
importen av hundmat som samma ar var 44,430 miljoner kg. De tre ldnder som det
importerades mest hundmat fran var Tyskland med 10,362 miljoner kg, Sverige 4,449

miljoner kg och Storbritannien med 2,840 miljoner kg. Procentuellt sett produceras



under 18 procent av all hundmat som anvidnds i1 Finland. Sett fran ett

héllbarhetsperspektiv dr detta nagot som kunde forbéttras.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Denna studies syfte dr att utreda héllbarhetens paverkan pa intentionen att kopa
hundmat. Har anvédnt mig av planned behavior-teorin att ta reda pa de faktorer som
paverkar intentionen till ett visst beteende. Beteende som anviénts 1 denna avhandling
ar kop av inhemsk och ekologisk hundmat. Har &ven undersokt sett ur en
konsumentens synvinkel hur viktigt inhemskt produktion dr och 1 vilken grad det

uppfattas som ett mera hallbart alternativ.
Avhandlingens d&ndamal &r att svara pa foljande forskningsfragor:
1. Vilka faktorer paverkar intentionen att kopa inhemsk hundmat?

Hur viktigt dr det for konsumenten att hundmaten dr inhemsk?

I hur stor grad anses inhemsk hundmat vara ett héllbart alternativ?

Sl

Hur péverkar individens uppfattning om miljéfragor intentionen att kdpa

ekologisk hundmat?

Ar intresserad att fa fram hallbarhetens inverkan pa intentionen att kdpa hundmat med
hjilp av forskningsfragorna, den teoretiska referensramen och den empiriska
undersokningen. Hundmatskonsumtionen i Finland for tillfallet sker av ca 80 procent
utldndska varumarken. Dérfor onskar jag att denna data kan vara till nytta at finlindska
hundmatsproducenter for att 6ka den inhemska konsumtionen eftersom jag anser det

vore viktigt sett ur ett hdllbarhetsperspektiv.

1.3 Avgransningar

Da det géller héllbarhet har jag valt att avgransa mig till ekologisk hallbarhet i denna
undersdkning. Har dven valt att koncentrera pé intentionen f6r kop och inte pa sjilva
kopbeslutet. Detta pd grund av att planned behavior-teorin som anvéndes som teori var

bést ldmpad for att undersoka intentionen for ett visst beteende.



1.4 Disposition

Till att borja med presenteras i kapitel 2 bakgrundsinformation om héllbarhet samt
konsumentbeteende. Kapitlet gar djupare in pa vad héllbar konsumtion innebir och
vad som paverkar kdpbeslut. Aven en kort dversikt Sver den finska
hundmatsmarknaden presenteras. Darefter introduceras i kapitel 3 planned behavior-
teorin som anvénts som teori i denna avhandling samt avhandlingens hypoteser
stélls. I kapitel 4 presenteras avhandlingens kvantitativa undersékningsmetod, varfor
metoden valts och genomgéangen av forskningsprocessen. Som datainsamlingsmetod
anvandes frageformuldr. I kapitel 5 presenteras avhandlingens resultat och analys.
Avslutningsvis binds avhandlingen ihop i kapitel 6 var forskningsfrdgorna och
hypoteserna besvaras, kritisk granskning av undersokningen gors och

rekommendationer for framtida forskning framfors.



2 HALLBARHET OCH KONSUMENTBETEENDE

Enligt Brundtlandkommisionen (WCED, 1987) kan hallbarhet definieras som att mota
vara egna behov utan att kompromissa med kommande generationers formaga att
tillgodose sina egna behov. Héllbarhet dr ndgot som det redan en lédngre tid diskuterats
mycket om och som det diskuteras alltmera om. Minniskor foredrar ofta héllbara
produkter och dr nufértiden mera medvetna om dessa mdjligheter. I allt hdgre grad tar
dven fOretag initiativ for att milda de negativa sociala och miljomaissiga effekterna for
att tillgodose samhillets framvéxande behov (Santis et al., 2016). Termen héllbarhet
ar ett av nyckelbegreppen under tjugohundratalet (Buerke, Straatmann, Lin-Hi &
Miiller, 2017). I Detta kapitel behandlas hallbarhetens tre dimensioner, héllbar
animalieproduktion, hundmatens miljoavtryck, konsumentbeteende, faktorer som
inverkar pa kopbeslutet, hallbart konsumentbeteende, hundigares
konsumentbeteende, den finska hundmatsmarknaden och kapitlet avslutas med

kapitelsammanfattning.

2.1 Hallbarhetens tre dimensioner

Héllbarhet bestar av tre dimensioner: Ekonomisk, social och ekologisk héllbarhet.

Foljande presenteras en figur av dessa tre dimensioner.

Ekologisk

Social Ekonomisk

Figur 1: Hallbarhetens tre dimensioner (Larsson et al,2011)

Ekonomisk utveckling omfattar till storst delen av ekonomisk tillvixt. Den

ekonomiska utvecklingen forbéttrar ldnders formaga att hantera miljoproblem Med



hjélp av ekonomisk tillvixt kan man fradmja den sociala utvecklingen da fattigdom och
svélt minskar. Dock 6kar ocksd med hjdlp av forbéttrad ekonomi dven vetenskap och
teknik som kan 16sa problemen med for lite naturtillgingar och minska fororeningar
och dédrmed hantera béattre miljoproblem. Trots detta har ldénder med hogre BNP per
capita dven storre miljoavtryck dn ldinder med lagre BNP per capita. (Larsson, Bratt &

Sandahl, 2011)

I Brundtlandkommissionens rapport “’var gemensamma framtid” definieras
hallbarhet som redan nimns men dven den sociala dimensionen eller social
utveckling som man ocksé kan kalla det. Social hallbarhet innebir de grundlédggande
mainskliga behov som vi behdver for ett bra liv, det innefattar tillgdng till mat, vatten,
jobb, och tak 6ver huvudet for att Gverleva, men &dven andra faktorer som kan
forbattra en ménniskas livskvalitet (Vallance, Perkins & Dixon, 2011;WCED,1987).
Ett socialt hdllbart samhille &r var alla manniskor har motsvarande mgjligheter i livet
bade for grundldggande behov och 1 Gverlag ett battre liv. Dock krdvs det ekonomisk
tillvixt inom ett land f6r att jamlika mdojligheter kan uppnés. Da béde social
hallbarhet och ekonomisk hallbarhet uppfylls utan att kompromissa miljon kan man
definiera det som héllbart. Eftersom denna avhandling koncentrerar mera pa

ekologisk héllbarhet definieras ekologisk hallbarhet foljande.

Om vi borjar med att definiera begreppet ekologi fore definitionen av ekologisk
hallbarhet. Termen ekologi anvinds idag som beteckning for ndgot som hanvisar till
”milj6” eller skydd av miljon. Ekologi &r strikt sett ett omrade inom biologin som
beskriver de detaljerade anslutningarna mellan miljén och livsformerna och hur olika
forandringar paverkar balansen i ekosystemet och livsvillkoren for medlemmarna. Den
ekologiska dimensionen innefattar till storsta delen miljoproblem. Fakta &r att jordens
resurser dr begrinsade och véra naturresurser kommer i nigot skede ta slut ifall
hallbarhet inte tas 1 beaktan. Miljoproblem som maédrks &ar exempelvis
klimatfordndringen och forlusten av den biologiska mangfalden. Ekologisk utveckling
innebdr att ta 1 beaktan belastningen pd jordklotet och forsoka minska den for att gynna

livet for den framtida befolkningen. (Aarts,1999)

Ekologisk héllbarhet handlar om den process att forsoka fa vara naturresurser att dven

fortsdtta forsorja ménskligheten under de kommande generationerna (WCED, 1987).



Kort och koncist kan man konstatera att allt som har med jordens ekosystem att gora
innefattar ekologisk hallbarhet. Enligt naturvérdsverket (2020) innebdr ekologisk
héllbarhet funktionsdugligheten i jordens bio-geo-kemiska system dér vatten, luft,
land, biodiversitet och ekosystemtjanster ingér. Ett ekologiskt samhille kan definieras
som ett samhélle dir manniskan haller sig inom grénserna for vad jordens ekosystem

haller.

2.2 Hallbar animalieproduktion

Mojligheterna  for  héllbar  animalieproduktion ses  sdllan  fran  ett
djuruppfodningsperspektiv. Aspekterna av hallbarhet bestir av ekologisk hallbarhet
som innebdr miljohallbarhet och uppritthillande av biologisk mangfald samt etisk och
ekonomisk hallbarhet. Hallbar animalieproduktion innebdr en produktion som é&r
ekologisk, tar hansyn till miljon och den biologiska méingfalden, samt ar etiskt och
ekonomiskt hallbart. Hallbara jordbrukssystem bor bibehdlla eller forbéttra
miljokvaliteten och det kan gbras genom att icke fornybara resurser anvinds klokt.

Aven genom att stdda fornybara resurser. (Torp-Donner & Juga, 1997)

Pirsich et al. (2017) pastar att pa grund av det starka bandet som existerar mellan
manniska och foljeslagare skulle man kunna tdnka sig att husdjursdgare dverfor sina
empatiska kinslor som de har gentemot husdjur dven till viss del gentemot farmdjur.
Ett stort antal konsumentstudier runtom i vérlden visat att konsumenterna borjar bli
alltmer kritiska till produktionsprocesser som anvinds vid intensiv djuruppfédning.
Enligt Skarstad, Terragnib och Torjusen (2007) kopplar konsumenter djurets fysiska
vélbefinnande och mentala tillstdind med djurens vélbefinnande. Farmdjur ses inte
langre enbart som livsmedelsleverantdrer. Enligt Pirsich et al. (2017) har den
forandrade attityden hos konsumenterna gentemot djurens vélbefinnande fatt allt mer
uppmirksamhet inom vetenskaplig konsumentundersdkning Det kan vara litt att
forestélla sig att om husdjursdgare har hoga krav pa vilbefinnandet for sitt egna djur
att det dterspeglas i attityden mot farmdjur jamfort med icke-husdjursdgares attityd.
Studier har visat det finns en skillnad mellan attityder hos husdjursidgare och icke-

husdjursdgare angdende djurs vélbefinnande.



2.4 Hundmatens miljoavtryck

Husdjursfoderindustrin har reagerat pa den kulturforiandring som skett med olika
trendiga dieter. Diettrender som mycket lyfts fram &r spannmalsfria och hemlagad
foder. Ingredienserna bestér ofta av produkter som ér tillrackligt bra for oss médnniskor.
Troligtvis den mest kédnda och mest annonserade dr spannmaélsfri foder med hog
proteinhalt, som marknadsfors som mera hilsosammare for hunden én motsvarande
gjort pd spannmal. For nidrvarande dr spannmalsfria torrfoder for hundar en av de mest
salda pé flera nétsidor for kop av husdjursmat. Tillsammans tyder dessa data pa att den
spannmalsfriasektorn for sillskapsdjur véxer och representerar en allt storre del av den

totala marknaden for sillskapsdjur. (Conway & Saker, 2018)

Trender som spannsmalsfritt hundfoder utmanar miljomassig hallbarhet, eftersom
animaliska produkter frdmjas vid produktionen. Dessutom konkurrerar denna
produktion rakt med vdra ménniskors livsmedelsproduktion, eftersom ingredienserna
som anvinds kunde &dven anvidndas inom livsmedelsproduktionen. Korn och
biprodukter skulle vara alternativt mera héllbara ingredienser, men de forskjuts at
sidan. Produktionen av hund- och kattdjurfoder ar ansvariga for en stor del av farliga
utsldpp. Faktorer som péverkar miljoavtrycket som djurfoder producenten har ar
mangden land som anvénds, exempelvis hur mycket land som jordbruket tar upp,
sOtvattenupptag, dvs. hur mycket sotvatten som forbrukas, vatten avtrycket och
mangden biprodukter. De hogre andelarna av kott i hundmat leder till storre utsléapp

av vaxthusgaser och jordbruksmark for dessa produkter. (Conway & Saker, 2018)

2.5 Konsumentbeteende

Konsumentbeteendeforskning forsoker ta reda pa hur konsumenterna gor sina beslut,
varfor dom beter sig pa ett visst sdtt, vad motiverar dem, vad vécker deras
uppmarksamhet och hur deras lojalitet uppehalls (Batkoska, & Koseska, 2012). Att
gora ett kopbeslut dr inte alltid 14tt, men ofta &r det frdgan om en rutinméssig vana att
gé till en affar och gora ett kopbeslut. Valen som konsumenterna gor dr ofta inte
medvetna, utan baserade péd det omedvetna och inldrda monster vilket ar ett resultat av
flera viarden (Jamal, Foxall, & Evans, 2009). I allménhet anses konsumentbeteende

omfatta processerna som dr involverade nér individer eller grupper viljer, koper,



anviander eller bortskaffar produkter, tjinster, idéer eller upplevelser for att tillgodose

behov och begér (Buerke, Straatmann, Lin-Hi & Miiller, 2017).

2.6 Faktorer som inverkar pa kopbeslut

Konsumenternas val paverkas av ménga kontextuella faktorer sisom humor, tidspress
och den specifika situationen eller sammanhanget som produkten behdvs for. Vart
humor kan paverkas exempelvis av den grad av glidje som en viss butiksmiljo skapar.
Tid ar en viktig resurs som ofta avgor hur mycket anstringning och sokning som gors
fore ett kopbeslut. 1 vissa situationer, exempelvis som kop av hem eller bil, spelar
forséljaren dven en stor roll vid kopvalet. Idag paverkar dven internet mycket eftersom
konsumenterna alltid kan soka produkterna eller tjédnsterna pa nétet fore kopbeslutet.

(Solomon et al., 2016)

Enligt Batkoska och Koseska (2012) dr processen och beslutet konsumenterna gor
formade av flera olika faktorer som individuella skillnader, miljon och de
psykologiska processerna. Faktorerna bildar i sig kategorier av inverkan sasom
konsumentens resurser, som tid, mojligheter och medel, kunskap, motivation, kultur,
attityder, social klass, personlig paverkan, familj och sjdlva situationen. Har delat upp
faktorerna som paverkar kopbeslut enligt foljande: inre och yttre motivation, behov,
informationssokning och kognitiv inlérning, képintention, pris och certifikat, kanslor

och perception, viarden och normer och livsstil.

2.6.1 Inre och yttre motivation

For att forstd vad motivation innebdr &r att forstd varfor konsumenten gor de beslut
som de gbr. Motivation hinvisar till den processen som orsakar méanniskor att bete sig
som de gor (Solomon et al., 2016). Enligt Jamal, Foxall, & Evans (2009) &r motivation
endera inre, det vill sdga vad som kommer inifrén, eller yttre dvs. vad som kommer
frén var omgivning. Inre motivation handlar om instinkt, behov, driv och kénslor. Det
har ofta en fysiologisk bas i exempelvis hunger, torst, sexuella behov och behov for
stimulans. Yttre motivation dr baserat pd en pdverkan av omgivningens stimulus sa

som produkter och tjinster som leder ddrmed ofta till en intern motivation i form av
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preferens for vissa produkter, tjanster och situationer. Hoyer och Macinnis (1977)
pastar att konsumenter kan motiveras att f6lja en viss diet eller kopa lokalt producerat
livsmedel men &nda inte gora det. Motivation aterspeglas saledes intresset for ett visst
beteende inte for det sjdlva utforda beteendet. Motivation kan kort beskrivas som

anledningen till varfor man har en viss intention for ett visst beteende.

2.6.2 Behov

Forstaelsen for konsumenternas behov och 6nskemal ar ett av de viktigaste grunderna
for marknadsforingskonceptet och darfor dr konsumentbeteendeforskning ett viktigt
omrade for marknadsforing (Jamal, Foxall, & Evans, 2009). En av de nuvarande
grundldggande antaganden for konsumentbeteendeforskning ar det faktum att
manniskor ofta koper produkter inte enbart pd grund av produktens huvudsakliga
funktion, utan dven for dess subjektivt upplevda virde (Stavkova, Stejskal &
Toufarova, 2008). D4 det kommer till behov av exempelvis livsmedel, sd dr det en
livsberoende faktor. Vi alla har ett behov av livsmedel for véar dverlevnad vilket
innebdr att det behdvs inte skapas ett behov, dock da det géller ekologiskt eller hallbart
livsmedel kravs det ett visst behov for att hallbarhet vi kdpbeslutet kommer tas i

beaktan.

2.6.3 Kopintention

For att konsumenterna skall ta exempelvis hallbarhet 1 beaktan fore ett kopbeslut
behovs det finnas en intention for det. Senare 1 denna avhandling kommer behandlas
pa djupet intentionens roll och vad som pédverkar en konsuments intention. Det att en
konsument har som intention att konsumera héllbart betyder inte automatiskt att
kopbeteende &r hallbart. Ett sitt att fa konsumenter att ta hallbarhet 1 beaktan ar att fa

det att bli som intention for konsumenten att konsumera hallbart.

Paul & Rana (2012) pastar att konsumenter som &r oroliga for miljopaverkan har storre
intention for ett hallbart kopbeteende. Genom att konsumenter 4r mera medvetna om
miljopéverkan har det bidragit till en 6kning av hallbart konsumentbeteende av

livsmedel. Inom studien av processen av konsumentbeddmning &r det viktigt att forstd
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konsumentens kopintention. Enligt Saleem, Ghafar, Ibrahim, Yousuf & Ahmed (2015)
kan kopintention definieras som en konsuments plan att gora ett visst kopbeslut.
Kundernas uppfattning om produktens kvalitet, pris och stil paverkar for att gora ett
kopbeslut. Efter anvdndningen av en produkt okar kopintentionen eller minskar
avsiktligt eftersom det har en direkt relation till produkten. Om det upplevda vérdet ar
hogt &r kopintentionen ocksd hogre. Forskning visar att konsumenter som
ateranvinder och atervinner produkter har starkare avsikt for hallbar konsumtion

(Chen, Chen & Tung, 2018).

Enligt Chen, Chen & Tung (2018) bdrjar konsumenterna samla relevant information
efter att en kopintention bildats. Forutom information som redan finns som egen
erfarenhet eller kunskap, borjar konsumenterna samla extern information for att kunna
bestdmma sig for om de kommer utfora kdpintentionen. Vid utvérdering av en produkt
eller tjdnst soker konsumenten information for att kunna beddéma om den specifika

produkten uppfyller vissa kriterier (Hervé & Mullet, 2009).

2.6.4 Pris och certifikat

Enligt Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer (1993) ér pris ofta utan tvekan en av de
mest paverkande faktorerna for konsumentens kdpbeslut. Pris kan uppfattas som
mangden pengar som maste ges upp for en viss produkt och déarfor paverkar hogre
priser negativt pa kopsannolikheten. Dock sa har flera forskare noterat att pris &r ett
komplex stimuli och manga konsumenter upplever priset mera brett. Flera studier visar
att manga konsumenter anvénder priset som en matare for att indikera produktkvalitet.
I sddana fall upplevs hogre pris positivt pa kopbeslutet. Trovérdiga certifikat som ar

beviljade av regeringen okar trovéardigheten pa produkterna (Paula & Rana, 2017).

2.6.5 Kénsla och perception

Perception vilket innebédr den process som ménniskor véljer, tolkar och organiserar
sensoriska stimuli till ndgot unikt och meningsfullt (Uhl & brown, 1971). Enligt
Solomon et al. (2016) lever vi i en varld som ar overfull av sensationer. Vart vi dn
vinder oss blir vi Overvdldiga med en symfoni av farger, ljud och Ilukter.

Marknadsforare bidrar till denna uppstandelse. Konsumenterna ar aldrig langt ifrén
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reklam, produktpaket, radio- och TV- reklam och reklamskyltar som ropar efter deras
uppmirksamhet. Sensation innebdr det omedelbara svaret fran vara sensoriska
receptorer (ex. 6gon, Ora, ndsa, mun, fingrar) pa sddana grundliggande stimuli som
ljus, farg och ljud. Perception innebdr den process genom vilket dessa stimuli véljs,
organiseras och tolkas. Lukter kan dven vicka kénslor eller ge en avslappnad kénsla.
De kan dven ateruppliva minnen eller minska stress. Musik och andra ljudeffekter

paverkar minniskors beteende och kinslor.

2.6.6 Virden och normer

Virden kan definieras som en bestdende tro, principer och overtygelser som leder vara
handlingar. Virden dr dock generella och skiljer sig frin attityder. En persons vérden
spelar stor roll hur de konsumerar, eftersom ménga produkter och tjdnster dr kopta pa
grund av vérden. Inom olika kulturer kan man urskilja olika virden. Ménniskor &r inte
fodda med deras védrden. Utan virden fors vidare frdn generation till generation
eftersom det dr ndgot som vi manniskor lar oss. En del védrden dr konstanta medan

vissa ar subjektiva for fordandring. (Jamal, Foxall, & Evans, 2009)

2.6.7 Livsstil

Enligt Jamal et al. (2009) &r livsstil ett sdtt att leva och reflekteras av konsumentens
unika attityder, intressen och asikter. Livsstil &r ett viktigt omrade for att battre forsta
sig pa konsumentbeteende och fi en mer djupare och bredare bild av hur konsumenten
spenderar deras tid och vad deras asikter ar. Hur konsumenten konsumerar och det
sammanlagda konsumentkopet aterspeglar samhiéllets eller konsumentens livsstil
(Krishnan, 2011). Aven en bittre forstielse av konsumentens motiv, kiinslor och tro
kan uppfattas med hjélp av konsumentens livsstil eftersom det ar en reflektion av dess
sjdlvuppfattning (Jamal, Foxall, & Evans, 2009). Livsstil innebdr som ndmnt hur
konsumenten lever men dven produkter, engagemang och resurser som anvénds.

Produkter konsumeras som en del av livsstilen (Krishnan, 2011).

Andra faktorer som paverkar kopbeslut men som inte ndmnts &r demografiska faktorer,
hélsofaktorer, tillgénglighet, kundndjdhet och hélsomedvetenhet. Kvalitet och

livsmedelsékerhet paverkar dven. (Paula & Rana, 2017)
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2.7 Hallbart konsumentbeteende

Enligt Belz & Peattie (2012) lyckas produkter som marknadsfors pa basen av dess
hallbarhetprestanda enligt efterfrigan pa marknaden. Det &r viljan hos konsumenterna
att kopa nya produkter och tjénster och hur de konsumeras som péaverkar efterfragan.
Konsumtionsbeteendet hos konsumenterna paverkat utbudet av héllbara produkter och
tjdnster. Ju hogre efterfrigan pa hallbara produkter och tjanster dr, desto storre

paverkan har det pa utbudet.

Grankvist och Biel (2001) ndmner att ett brett antal av beteende kan beaktas som
miljovéanliga. Exempelvis att arbeta for en miljovénlig organisation, delta 1
demonstrationer for miljon, kdpa ekologiskt mérkta varor, atervinna, installera och
anvinda energibesparande varor i hushéllet, resa med buss eller tdg istéllet for bil.
Enligt Seyfang (2006) kan hallbar konsumtion definieras som anvandningen av enbart
varor och tjdnster som uppfyller de grundliggande behov och som ger bittre
livskvalitet, samtidigt som anvidndningen av naturresurser minimeras och giftiga
material samt utsldpp av avfall och fororeningar under hela produktens livscykel

minskas for att inte d&ventyra framtida generationers behov.

Kumar och Smith (2018) menar att under de senaste aren har ett vixande intresse okat
gentemot lokalt producerat och ekologiskt livsmedel. Konsumenterna kan vara stolta
over deras val och har visat ett storre intresse for mer om sjdlva livsmedlet, varifran
det kommit, och de forstar sambandet mellan diet och hilsa. Tack vare detta har
efterfrdgan pd jordbruksmarknaden okat. Tack vare den okande medvetenheten har
ocksa konsumenternas egna koldioxidavtryck och vattenavtryck diskuterats alltmera

(Solomon et al., 2016).

Lokalt och ekologiskt producerat livsmedel har foreslagits att anvédndas som en modell
for hallbar konsumtion for ekonomiska, sociala och miljomaéssiga orsaker. Inom
intensiv djuruppfodning anvédnds ofta rutinmdssiga ldkemedel, antibiotika och
avmaskning. Ddremot inom ekologisk produktion av jordbruk anvénds inte detta,
dartill inte konstgjorda kemiska gddningsmedel och bekdmpningsmedel utan djuren

lever mer i naturliga férhallanden. Man kan sédga att ekologisk livsmedel ér tillverkat
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pa ett mer héllbart sétt som tar i beaktan naturen och produktionen och dr mer i harmoni
med den omringande miljon och det lokala ekosystemet. Helt enkelt att arbeta
tillsammans med naturen, inte emot den. Orsaken varfor lokalt fraimjas vid héllbarhet
ar for att minska péd inverkan pa strickan som livsmedel annars reser genom att
forsorjningskedjan forkortas, detta minskar dven den negativa paverkan pa miljon.

(Seyfang, 2006)

I allménhet hinvisas organiska eller ekologiska livsmedel som livsmedel som &r sékra
att konsumera eftersom de &r av fin kvalitet, tagit 1 beaktan human djurbehandling, &r
niringsrik mat och har producerats enligt principen om héllbar utveckling (Wee, Ariff,
Zakuan, Tajudin, Ismail & Ishak, 2014). Enligt Grankvist, & Biel (2001) &r valet av
vardagliga livsmedel som anvidnds dagligen mer eller mindre automatiskt och ofta ar
lett eller kontrollerat av vara vanor. Vanor dr nigot som vi ldrt oss genom vért
beteendemonster och som lett till automatiska respons till vissa specifika antydningar
och ar funktionella for att uppna eller uppehalla specifika mal. Detta synsétt pa vanor
antyder att fa en ny vana innebir inte enbart att infora ett nytt beteendemonster utan
att fa detta nya beteende att bli automatiskt. Overgangen till det nya beteende kriver
medveten kontroll for att i ett nytt beteendemonster. Konsumenten véljer avsiktligt

vilka produkter den kommer vilja och formen som beteendet kommer att leda till.

Studier visar att en av de mest konsekventa enhetliga egenskaper som péaverkar inkdp
av ekologiska produkter har visat sig vara en hogre utbildningsniva (Kumcu &
Woolverton, 2015). Det forsta konsumenten ldgger marke till vid inkop av ekologiska
livsmedel &r priset (Gottschalk & Leistner, 2013). Det finns vetenskapliga bevis for att
vissa ekologiska livsmedelshandlare &r motiverade dven av hilsoproblem, men ocksa
att de dr motiverade av miljoproblemfragor (Zepeda & Deal, 2009). Hushall som anser
ekologiska livsmedel &r mer hilsosamma har stérre sannolikhet for att konsumera
ekologiskt och dven betala mera. Attityd har varit den mest viktiga forutsdgande
faktorn for att kopa ekologiskt livsmedel. Relationen mellan attityd och intention har
ansetts vara positiv och mycket betydelsefull. Subjektiva och personliga normer har
visat sig ocksé pdverka konsumtionen av ekologiska livsmedel (Paul, & Rana, 2012).
En studie gjord av Kumar & Smith (2018) undersokte attityder gentemot lokalt

producerat livsmedel och hur de paverkar kopbeteendet av lokalt producerat livsmedel.
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De fann tre huvudsakliga variabler som paverkar attityden och det A&r:

hilsomedvetenhet, oro for miljon och viljan att stoda lokala producenter.

Man kan ténka sig att om ménniskor styr deras beteende med omtanke for miljon och
djurens vélfard att etiska fragor ockséd utgor en viktig faktor. Desto storre oron &r for
dessa fragor, desto storre sannolikhet att mianniskor konsumerar hélsosam mat. Media
har visat sig paverka konsumentens attityd gentemot ekologiska livsmedel eftersom
tack vare media blir allt mera medvetna om miljopaverkan och hélsopaverkan som
ekologiska livsmedel kan ha. Tillgdngligheten av ekologiska livsmedel inverkar dven
pa konsumtionen. Detta betyder det behdver finnas en efterfraga for att det skall vara
tillgangligt. Fem stadier for kopprocessen av ekologisk livsmedel inkluderar
identifiering av behov, sokning for relevant information, utvérdering av olika
tillgéngliga alternativ, val av bista alternativet och utvirdering efter kop. (Rana &

Paul, 2017)

Det finns flera faktorer som bidrar till bristen pa hallbar konsumtion och de storsta
paverkande faktorerna dr hoga priser, tillgédnglighet och till viss del dven brist pa
information, dven brist pa fortroende for organiska certifieringssystem och kvalitet
(Wee, Ariff, Zakuan, Tajudin, Ismail & Ishak, 2014). Enligt Paula och Rana (2017)
paverkar bristen p4 miljomedvetenhet negativt. Aven om det ir 1ag finans pa omradet
och samtidigt hogt pris pa ekologiskt livsmedel sa paverkar det med stor sannolikhet
negativt. En bittre ekonomi innebdr saklart bittre mojligheter for mer hallbar

konsumtion.

2.8 Hundégares konsumentbeteende

Enligt Martens, Su & Deblomme (2019) ér séllskapsdjur en del av det ménskliga
samhillet runtom 1 virlden och tillhandahaller en méngd fordelar f6r ménniskor
inklusive kamratskap och forbittrad mental och fysisk hélsa. Belk (1988) framforde
redan frigan om husdjurens paverkan pa konsumentbeteendet. Belks centrala
argument bygger pa uppfattningen att vi inte kan fOrvdnta oss att forstd
konsumentbeteende utan att fa en viss forstdelse for virdet som konsumenten faster
vid sin egendom. Belk visade i sin forskning hur djur kan fungera som forlingning av

jaget. Belks uppfattning om egendom beskriver hur konsumenter anvinder en méngd
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olika produkter for att bilda sin identitet. Enligt studien dr hunddgare mer priskénsliga
da det giller kop av eget livsmedel jamfort med kop av hundmat. (Belk, 1988; Tesfom
& Birch, 2010)

Vi vet vildigt lite om forhéllandet mellan konsumenternas matval for sig sjdlva och
matvalet for sina husdjur. Enligt en del konsumentstudier som gjorts angaende
husdjursigare val av mat till sitt husdjur gors kdpbeslutet pa basen av férpackningen
och marknadsforings ansprak, aterkop beror pa den levererade produktens upplevelse.
De flesta husdjursrelaterade konsumentundersokningar har utforts via frageformulér
och fragar vanligtvis om inkomst, alder, utbildningsniva, bostadsomrade, antal husdjur

och forhallandet till husdjur. (Koppel, 2014)

Enligt en studie gjord av Tesfom & Birch (2010) angéende
djurmatskonsumentbeteende och dess koppling till minniskans eget
livsmedelskonsumentbeteende. Studien kom fram till att hundédgare dr mer oroliga att
kopa hilsosam mat 4t sina hundar @n &t dem sjdlva. Dessutom konstaterade studien att
hundidgare 4 med lojala till hundvarumédrken &ar vad giller mainskliga

livsmedelsvarumaérken.

I en annan studie var foton av husdjursmat anvindes 1 frageformulér for att fa fram
varumadrkens betydelse. Studien visade att hundmatsvarumaérket, f6ljt av vad husdjuret
skulle foredra var de viktigaste faktorerna for &dgaren vid valet av hundmat.
Djurfoderprodukter sasom torrfoder, konserverad mat, d&ven snacks och godis finns i
overflod pd marknaden. Framgéngen av dessa produkter beror pé sillskapsdjurens,
dvs. katt eller hund, accepterande av produkten som vilsmakande. Detta dock
kompletteras av dgarens uppfattning, eftersom dgaren kdper och tilldelar produkterna

at sina husdjur. (Koppel, 2014)

Belk (1996) upptéckte att husdjursdgare valde sina husdjur som passar dgarnas
personligheter, livsstil och familjer. Enligt Tesfom & Birch (2010) forestéller sig
hundigare att deras hundar 6nskar en viss produkt och konstruerar scenarier var deras
hundar konsumerar specifika produkter eller lever pa ett visst satt. Hunddgare fattar i
slutindan flera beslut som &dr relaterade till hundmat, medicinsk véard och

fornddenheter.
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2.9 Den finska hundmatsmarknaden

Enligt livsmedelsverket (2020) importeras 50 miljoner kg per ar. I Finland produceras
lite under 10 miljoner kg per ar. Enligt Yle (2020) hade de internationella
hundmatsvarumérken Hills, Mars och Nestle upp till 90 procent marknadsandel i
Finland. I Finland finns det inte ménga inhemska hundmatsproducenter vilket bor tas
i beaktan i denna avhandling. Hundmatsproducenter som tillverkar rdmat i Finland har
funnits ett tag men torrfoderproduktionen var ldnge satt atsidan. Men 2017 atertogs
torrfoderproduktionen i Finland igen. Dagsmark var forst ut pd den inhemska
marknaden géllande torrfoder och en hel del finska hundmatsproducenter har efter det
kommit ut pd marknaden. Enligt livsmedelsverket (2020) finns det 33 registrerade

hundmatsproducenter 1 Finland. Alla registrerade producenter dr dock inte aktiva.

Eftersom det finns mycket f4& hundmatsproducenter som &dr 100 procent finlindska kan
man definiera att de hundmatsvarumirken som 4r mérkta med nyckelflaggan &r
inhemska. Mérket &r ett registrerat kollektivmérke. Om nyckelflaggan &r pa en produkt
innebdr det att produkten eller tjénsten ar till stérsta grad producerat 1 Finland och att
sjdlva processen sysselsitter finldndare. Kraven for beviljandet av maérket &ar att
produkten skall vara producerad i Finland och produkten skall vara inhemsk till minst

50 procent av sjdlvkostnadsvirdet. (Forbundet for finlandskt arbete, 2019)

®

Figur 2: Det finska nyckelmdrket(Férbundet for
finldndskt arbete, 2019)

2.10 Kapitelsammanfattning
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Foljande presenteras kapitelsammanfattning. Hallbarhet bestar av tre dimensioner som
ar ekonomisk, ekologisk och social hallbarhet. Hallbar animalieproduktion &r
producerat med hiansyn till miljon och den biologiska mangfalden, samt &r etiskt och
ekonomiskt hallbart. Hundmatens miljoavtryck innebdar hundmatsproduktionens
paverkan pa miljon. Konsumentbeteende innebir varfor konsumenter gor sina beslut
och vad som péaverkar beslutsprocessen. Foljande presenteras en sammanfattande figur

av faktorer som namnts i detta kapitel som inverkar pa kdpbeslut.

Képbeslut

Figur 3: Faktorer som inverkar pa képbeslut

Kapitlet behandlade d@ven hallbart konsumentbeteende. Hallbart konsumentbeteende
kan definieras som anvédndningen av enbart varor och tjinster som ger bittre
livskvalitet och uppfyller de grundldggande behov. Samtidigt som anvéndningen av
naturresurser minimeras och giftiga material, samt utslapp av avfall och féroreningar
under hela produktens livscykel minskas. Detta for att inte dventyra framtida
generationers behov. Hundégares konsumentbeteende ér ett omrdde som undersokts
lite, vilket framkom 1 detta kapitel. Avslutningsvis kan det konstateras att den finska

hundmatsmarkanden é&r relativt liten och finns rum for expansion.
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3 THEORY OF PLANNED BEHAVIOUR

Flera olika psykologiska teorier har haft som mal att forutséiga beteenden, en del av
teorierna har lyckats gora ett bra jobb. Reasoned action-teorin (TRA) &r en sddan
(Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen & Fishbein,1980; Chang, 1998). Planned behaviour-
teorin (TPB) dr en utvecklad version av TRA (Ajzen, 1991; Chang,1998). Skillnaden
mellan dessa tva teorier dr att en faktor lagts till teorin TPB. Béda teorierna antar att
ménniskor dr 1 grunden rationella och att de vid beslutsfattande systematiskt anvénder

den information som ér tillgédnglig (Madden et al., 1992; Chang, 1998).

Planned behaviour-teorin saknar svensk overséttning och darfér kommer det engelska
begreppet och dess forkortning TPB anvédndas. Min undersokning bygger pd denna
teori. I detta kapitel kommer fOrst reasoned action-teorin definieras. Dérefter
presenteras planned behaviour-teorin som utvecklades fran reasoned action-teorin.
Aven kritik mot TPB- teorin behandlas i detta kapitel. Kapitlet avslutas med en

sammanfattning av den teoretiska referensramen och presentation av hypoteserna.

3.1 Theory of reasoned action

En av de mest anvinda modellerna inom konsumentbeteendeforskning &r reasoned
action-teorin. Teorin saknar svensk Oversdttning och dirfér anviands forkortningen
TRA. Teorin studerar hur attityder och omgivningen paverkar beteenden och férsoker
forutspa och forklara ménskligt beteende 1 specifika sammanhang (Fishbein & Ajzen,
1975; Lutz 1977; Ajzen & Fishbein, 1980; Bagozzi & Warshaw, 1990;). Enligt teorin
kan de flesta minskliga beteenden kontrolleras. Darmed kan man med hjilp av en
méinniskas intention forutsdga om ett visst beteende kommer utforas eller inte (Ajzen,

2002).

TRA baserar sig pa antagandet att individens beteende bestdms av hens intention att
utfora sjdlva beteendet. Intentionen anses vara summan av de tvd faktorerna attityd
och subjektiv norm. Subjektiv norm kan definieras som uppfattningen i en person
omgivning om huruvida beteendet bor gynnas eller inte och dess pdverkan pa

beteendet (Fishbein, Jaccard, Davidson, Ajzen & Loken, 1980). Attityd gentemot ett
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beteende &r tron att ett visst beteende kommer leda till ett visst resultat (Chang, 1998).
Externa faktorer till modellen antas paverka antingen attityder eller subjektiva normer
(Fishbein & Ajzen, 1975; Chang, 1998). Enligt Fishbein och Ajzen (2011) antas
resultatforvéntningar paverka méanniskors attityder till utfrande av ett visst beteende.
Med andra ord péverkar deras positiva eller negativa utvirdering av beteendet 1 fraga
intentionen. Om ett beteende utvirderas ha en positiv konsekvens kommer beteendet

gynnas.

Foljande figur beskriver TRA:

Beteende

attityd \

S

Intention - Beteende

P oy

Sociala normer -

Figur 4: Theory of reasoned acion (4jzen, 2005)

TRA kan dven forklaras med foljande ekvation:

BI= AB(W1)+SN(W>)

BI stér for behavior intention, det vill sdga intention. Ab innebér attityd gentemot
beteende. SN stdr for social norm, det vill sdga den sociala omgivningen. W star for
weight, det vill sidga den totala vikten av en viss variabel. Sammanfattningsvis anser
teorin TRA att den starkaste eller mest sannolika forutsdgaren for ett visst beteende ar
en persons intention att utfora beteendet i fraga. Intentionen paverkas av attityd
gentemot beteendet samt personens sociala omgivning. Intentionen 1 sig bestimmer

om personen kommer utfora beteendet eller inte. (Dillard & Pfau, 2002)
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3.2 Theory of planned behaviour

Planned behavior-teorin som utvecklats fran reasoned action-teorin kommer att
anvéindas i undersokningen. Teorin anvinds i denna avhandling for att se hur stor
inverkan de tre faktorerna har pa intentionen att kopa hundmat. Enligt den teori som
Ajzen (1991) utvecklade beror beteende pé tre faktorer, attityder, sociala normer och
upplevd beteendekontroll. Enligt Fishbein och Ajzen (2011) leder dessa tre faktorer
till intention att utfora ett visst beteende. En persons intention att utfora ett beteende
eller inte dr den mest avgorande faktorn. Ajzen (2002) pdpekar att TPB utvecklades
ndr upplevd beteendekontroll lades till som en tredje faktor till teorin TRA. Detta
gjordes 1 ett forsok att hantera situationer som ménniskor saknar fullstdndig
viljekontroll 6ver. Om personen sjdlv kan bestdmma att utfora eller inte utfora ett visst
beteende anses beteendet vara helt under kontroll. Modellen &r en av de mest anvinda
och populdra for att studera ménniskors beteende. Modellen kan anvéndas for att
avgora hur stor sannolikhet det ar for att en individ ska bete sig pé ett visst sétt. Som

foljande definieras de tre faktorerna mera djupgéende.

3.2.1 Attityder

Attityd gentemot beteendet dr en personlig komponent och hinvisar till en persons
negativa eller positiva utviardering att utfora ett visst beteende. Om man tror att ett
visst beteende kommer ge en positiv effekt i sitt liv, kommer sannolikheten vara stérre
att man utfor det beteendet. Som exempel kan inkép av inhemskt producerad hundmat
lyftas fram. Om man tror att inkOp av inhemskt producerad hundmat kommer att ha en
positiv paverkan &r sannolikheten storre for inkép eftersom man har en positiv
vérdering nér det giller det beteendet. Om asikten didremot dr att det inte spelar ndgon
roll om man viljer inhemskt producerat, dr sannolikheten liten for att beteende utfors.
Med andra ord péaverkar attityden gentemot intentionen att utfora beteendet. Ju storre
intentionen dr for ett visst beteende, desto storre ar sannolikheten att beteendet utfors.

(Fishbein & Ajzen, 2011)

3.2.2 Subjektiva normer
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Subjektiva normer innebdr en persons sociala omgivning och dess sociala tryck att
utfora eller inte utfora ett visst beteende. Hur personer som man interagerar med
tanker om ett visst beteende kan péverka en persons intention att utfora det beteendet.
Om vi anvidnder samma exempel som i kapitel 3.2.1 det vill sdga inkdp av inhemskt
producerat hundmat. Sannolikheten att man véljer inhemskt producerat hundmat &r
storre om ménniskor i ens omgivning anser att det dr viktigt att utfora beteendet i fraga.
Déaremot om omgivningen anser att det inte spelar sa stor roll att vdlja inhemskt sa ar
sannolikheten mindre att man utfor det beteendet som 1 detta exempel dr kop av

inhemskt hundmat. (Ajzen, 2002)

3.2.3 Upplevd beteendekontroll

Enligt Armitage och Conner (2001) paverkar upplevd beteendekontroll béade
intentionen och direkt eller indirekt pa beteendet. Beteende som inte &r under full
kontroll paverkar intentionen. Om beteendet 4r under full kontroll kan den paverka
rakt pé sjdlva beteendet. Enligt Ajzen (2002) innebér upplevd beteendekontroll en tro
pa att man sjdlv har de verktyg och medel som krévs for att utfora ett visst beteende.
Om man lyfter fram samma exempel som i kapitel 3.2.1. det vill sdga kop av inhemskt
hundmat. Ifall man ténker att man inte har tillrdckligt med information om inhemskt
producerad hundmat eller att sjdlva beteendet 1 frdga kinns svért, sd dr sannolikheten
mindre att man kommer kdpa det. Om beteendet 1 fraga ddremot kinns litt att utféra
ar sannolikheten storre man utfor det. Ju fler resurser och mgjligheter som en individ
anser den har, desto hogre borde uppfattad beteendekontroll gentemot beteendet vara,

enligt Ajzen (2011). Uppfattad kontroll paverkar bade indirekt och direkt pa beteendet.

3.2.4 Intention

Intentionen dr central i bada teorierna TRA och TPB. Intentionen antas beakta de
motiverande faktorerna som péaverkar ett visst beteende. Samt att indikera hur mycket
personen i fraga ar villig att gora och hur stor anstrdngning kommer goras for att utfora

beteendet. (Armitage & Conner, 2001)

Alla de tre faktorerna tillsammans bildar en intention om utvéirderingen &r positiv att

utfora ett visst beteende. Detta innebdr inte i1 sig att man kommer utfora beteendet i
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fraga. For att man ska utfora beteendet behdver det finnas en positiv intention att utféra
beteendet. Om det finns en intention att utfora ett visst beteende ar sannolikheten storre

att beteendet utfors. (Ajzen, 2002)

Foljande figur beskriver teorin TPB:

Beteende
attityd N
SN
\,
Sociala normer —— intention . Beteende
/’t\“ "
Upplevd beteende A/
kontroll

Figur 5: Theory of planned behavior. Ajzen (2011)

TPB kan dven forklaras med foljande ekvation:

BI = AB (W)) + SN(W2) + PBC (W3)

BI innebér behavior intention, det vill sdga intentionen att utfora ett visst beteende. AB
innebdr attityd gentemot beteendet. SN innebér sociala normer. PBC innebir perceived

behavioral control, det vill siga upplevd beteendekontroll. (Ajzen, 2011)

3.3 Kritik mot teorin

Det existerar dven kritik mot denna teori. I detta kapitel tas kritik upp gentemot TPB.
Eftersom TPB ér en teori som baserar sig pd antagandet att villigt beteende grundar
sig pd endast tre forklarande begrepp ifrdgasétts den fall den &r tillrdckligt utarbetad.

Enligt Ajzen (2002) beaktar inte teorin kénslor, vilket pdverkar individers perception.

Négot som denna teori blivit mycket kritiserad for dr fokus pé rationellt resonemang,
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vilket inte omfattar det omedvetnas paverkan pa beteendet (Snichotta, Presseau &

Aratjo-Soares, 2014).

Upplevd beteende kontroll har lagts till teorin TPB som en motsvarande komponent
som upplevdsjalvformaga. En studie gjord av Bandura (1986;1992) argumenterar dock
att upplevd beteendekontroll och upplevdsjalvforméga ar ganska olika begrepp. Enligt
Armitage och Conner (2001) handlar upplevdsjdlvformédga mer om kognitiva
uppfattningar om avsiktliga kontrollfaktorer. Upplevd beteendekontroll aterspeglar

mera generella och externa faktorer.

Finns dven studier som visat att subjektiva normer paverkar attityden (Shepherd &
O’Keefe, 1984; Shimp & Kavas, 1984; Vallerand et al., 1992; Chang, 1998). En studie
gjord av Armitage och Conner (1999) stoder argumentet att subjektiva normer dr som
komponent otillrdcklig for att uppringa alla faktorer av det sociala trycket pa beteendet.
Trots detta & TPB och TRA en av de bédsta modellerna att forutspa intentioner och

framtida beteenden.

3.4 Teoretisk sammanfattning och hypoteser

I detta kapitel sammanfattas teorin och hypoteserna presenteras. Denna avhandling
anvander sig av en teoretiskreferensram uppbyggd med hjélp av teorin TPB. Teorin
har utvecklats fran teorin TRA och har brett anvints som modell for att forutsidga
beteenden eller intention att utfora ett visst beteende (Ajzen & Fishbein, 1980;
Fishbein & Ajzen, 1975; Madden, Elln, & Ajzen, 1992). Teorin anvédnds i denna

avhandling for att forutsdga intentionen att kopa inhemsk eller ekologisk hundmat.

Enligt teorin TPB péaverkas det minskliga beteendet av tre faktorer, som ér subjektiv
norm, attityd och uppfattad beteendekontroll. Tillsammans bildar de tre faktorerna
intention att utfora ett visst beteende som ar den mest avgorande faktorn om beteendet
kommer utforas eller inte. Forskningsfragorna och dven stdrsta delen av hypoteserna
kommer besvaras med hjélp av teorin. Hypoteserna dr stidllda med hjélp av teorin.
Ajzen (1991) papekade att den relativa betydelsen forvéntas variera av attityd,
subjektiv och upplevd beteendekontroll 1 forutsidgelsen av intentionen angéende olika

beteenden och situationer.
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Foljande presenteras mina hypoteser som till stor del blivit uppbyggda med hjélp av
teorin TPB.

Hypotes 1 (HI) Det finns ett positivt samband mellan positiv attityd gentemot inhemsk

hundmat och intention for kop av inhemskt hundmat.

Enligt teorin TPB paverkar attityden positivt eller negativt intentionen att utfora ett
visst beteende eller inte. Intentionen i sig paverkar om beteendet kommer utforas eller
inte. Attityd kan definieras som en ménniskas positiva eller negativa kénslor att utféra
ett beteende. Enligt tidigare unders6kningar var teorin anvénts &r attityd en signifikant
forutsdgande for intention for ett visst beteende. Intentionen kan ses som forutsdgande
for ett visst beteende. Denna hypotes foreslér det finns ett positivt samband mellan

attityd gentemot intention att kopa inhemsk hundmat.

Hypotes (H2) Det finns ett positivt samband mellan uppfattad beteendekontroll och

intention att képa inhemsk hundmat.

Uppfattad beteendekontroll reflekterar en person tro pa hur létt eller svart det ar att
utfora ett visst beteende. Uppfattad beteendekontroll dr enligt teorin TPB en
signifikant forutsdgande faktor. Denna hypotes foreslar det finns ett positivt samband

mellan uppfattad beteendekontroll och intention att kopa inhemsk hundmat.

Hypotes (H3) Det finns ett positivt samband mellan sociala normer och intention att

képa inhemsk hundmat

Sociala normer enligt teorin TPB innebédr en person omgivnings tro om ett visst
beteende och dess sociala tryck pa intentionen. Omgivningen innebér en persons familj
och ndrmaste krets. Denna hypotes foreslér det finns ett positivt samband mellan

sociala normer och intentionen att kdpa inhemsk hundmat

Hypotes (H4) Inhemskt producerat hundmat anses enligt konsumenter vara ett

hallbart alternativ
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Man kan forestélla sig att konsumenter anser inhemskt producerat hundmat 4r ett mera
hallbart alternativ och dirfor har denna hypotes stillts. Detta pd grund av att om
hundmaten dr inhemsk innebdr det att transportstrickorna kortare, vilket bidrar till
héllbarhet. Samt storsta delen av ravarorna som anvinds i hundmatsproduktionen i

Finland bestar av biprodukter fran livsmedelsindustrin.

Eftersom avhandlingens syfte dr att ta reda p4 om hallbarhet inverkar pa intentionen
att kopa hundmat, med avgriansning pa ekologisk hallbarhet, sa har f6ljande hypoteser
HS5, H6 och H7 stillts. Man kan ténka sig att de konsumenter som paverkas av

miljofragor har hdgre intention att kdpa ekologisk hundmat.

Hypotes 5 (H5) Det finns ett positivt samband mellan konsumenters attityd gdllande

miljofrdagor och intention att kopa ekologisk hundmat

Hypotes 6 (H7) Sociala normer med avseende pa miljofrdagor pdaverkar positivt

intentionen att kopa ekologisk hundmat

Hypotes 7 (H7) Det finns ett positivt samband mellan uppfattad kontroll med avseende

pa miljofragor och intentionen att kopa ekologisk hundmat.

Avslutningsvis 1 detta kapitel presenteras en sammanfattning, samt figur pa de
hypoteser som foreslagits. Foljande presenteras figur pa hypoteserna H1, H2 och HR.
Hypoteserna foreslar en positiv riktning gentemot intentionen som paverkar sedan i

sig kop av inhemsk hundmat.
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Foljande presenteras figur pd hypoteserna H5, H6 och H7. Hypoteserna foreslar en

positiv riktning gentemot intentionen som paverkar sedan i sig kop av ekologisk
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HI1 Det finns ett positivt samband mellan attityd och intention att kdpa inhemsk

hundmat.

H2 Det finns ett positivt samband mellan uppfattad kontroll och intention att kdpa

inhemsk hundmat

H3 Det finns ett positivt samband mellan sociala normer och intention att kdpa

inhemsk hundmat
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H4 Inhemskt producerat hundmat anses enligt konsumenter vara ett mera hallbart
alternativ

H5 Det finns ett positivt samband mellan konsumenters attityd gillande miljofragor
och intention att kdpa ekologisk hundmat.

H6 Sociala normer med avseende pa miljofragor paverkar positivt intentionen att kopa
ekologisk hundmat

H7 Det finns ett positivt samband mellan uppfattad kontroll med avseende pa

miljofragor och intentionen att kopa ekologisk hundmat.
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4 METOD

I detta kapitel presenteras forskningsmetoden som anvénds for denna avhandling.
Syftet med denna avhandling &r att undersoka hur hallbarhet inverkar pa intentionen
att kopa hundmat. For att ta reda pa detta har den empiriska undersokningen utforts
som en kvantitativ undersokning. Innan den kvantitativa undersokningen utfordes
gjordes tre intervjuer for att fi en bredare bild av marknaden. Tre stycken
hundmatsproducenter intervjuades och med hjélp av deras svar tillsammans med teorin
gjordes hypoteserna for den kvantitativa undersokningen. Resultatet av forskningen

analyserades med hjilp av den teoretiska referensramen TPB.

For att kunna anvinda sig av teorin TPB behdver beteendet i fraga definieras. Det
beteendet 1 denna undersokning ar beteendet vid kop av hundmat. Vem som kommer
undersokas behdvs dven definieras som anvédnts som utgéngspunkt i denna
undersokning dr hundégare. Fem till sex frdgor rekommenderas f6r var och en av
teorins huvudkonstruktioner attityd, subjektiv norm, upplevd beteendekontroll och

intention. Jag har dven valt att ta med tidigare beteende som en variabel. (Ajzen, 2006)

4.1 Deduktiv och induktiv metod

Det finns deduktiv och induktiv metod. Induktiv metod kan kort beskrivas som en
metod var observationer och resultat av enskilda hdandelser gors och pa basen av detta
bildar forskaren principer eller teorier. Med hjilp av induktiv metod forsoker forskaren
fa en bredare uppfattning. Induktiv metod kopplas ofta ihop med kvalitativ
forskningsmetod eftersom oftast 6ppna intervjuer anvands. Deduktiv metod innebar
hur sambandet mellan teori och praktik. Inom deduktiv metod utgar man ifran teorin
som man bygger hypoteser pa. Sedan sker datainsamlingen och resultatet presenteras.
Slutligen bekriftas eller forkastas hypoteserna och teorin justeras. Deduktiv metod

anvinds ofta inom kvantitativ forskningsmetod. (Bryman &Bell,2011)

Foljande presenteras figur pd deduktiv och induktiv metod:
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‘ Teori ‘ Observationer/resultat
o

‘ Observationer/resultat|

Figur 8: Deduktiv och induktiv metod (Bryman & Bell, 2011)

I figuren framkommer att deduktion och induktion &r motsatta metoder till varandra.
Undersokningen 1 denna avhandling har anvédnt sig av en deduktiv metod.
Avhandlingen bygger pa den teoretiska referensramen som finns varav hypoteserna
samt forskningsfragorna dr baserade pa. Datainsamlingen har dven gjorts med hjilp av
den teoretiska referensramen. Avhandlingen avslutas med att hypoteserna bekriftas
eller forkastas samt teorin diskuteras. Foljande presenteras en modell pa

forskningsprocessen som anvénts i denna avhandling.

8

1. 2. Teoretisk a 5. Hypotesern g, Teorin
Probler_nfor referensra 3. Metod Hypoteser Datainsamli 6. Resultat 7. Analys a bekraftas granskas
mulering m ng eller

forkastas
Figur 9: Avhandlingens forskningsprocess

4.2 Kvantitativ forskningsmetodik

Enligt Bryman och Bell (2011) innebédr kvantitativ forskning i stora drag forskning
som forsoker mata och/eller rdkna ut speciella fenomen och forhdllandet mellan dem.
Med hjilp av kvantitativa data far man siffror och data som é&r strukturerade och
statistiska varifrdn man lédttare kan dra slutsatser. Enligt Kothari (2004) anvinds

strukturerade enkéter ofta som insamlingsmetod inom kvantitativ forskningsmetodik.

Enligt Eliasson (2010) fér forskaren med hjélp av en kvantitativ studie mer objektivitet
eftersom hen har storre distans till respondenterna. Syftet med en sddan studie dr att
kunna samla statistiska data. Fordelar med denna typ av studie &r att man kan né ut till
en stor mdngd respondenter och det &r ofta mindre tidskrdvande. Dessutom kan resultat
jamforas med tidigare data. En nackdel med denna form av studie 4r att man inte far

en djupare forstaelse av olika hdndelser. Syftet med kvantitativ forskning &r att méta
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ett fenomen och dess paverkande faktorer. For att resultat ska bli tillforlitligt kravs det
att det finns ett tillrdckligt stort urval for att undersokningen ska bli representativ.
Enligt Bryman och Bell (2011) 4r det vanligt att ha en hypotes eller flera hypoteser da
man gor en kvantitativ undersokning och sedan testar den med sin forskning. Det &r

dock virt att notera att en kvantitativ undersokning inte kraver en hypotes.

4.3 Val av forskningsmetod

Enligt Kothari (2004) kan man med hjélp av en kvalitativ forskningsmetod samla in
asikter och synpunkter. Som insamlingsmetod kan dven enkéter anvéindas men jamfort
med en kvantitativ forskningsmetodik dr dessa enkiter inte s& strukturerade utan har
mera Oppna svar for att fa fram respondentens asikter och tankar. Intervjuer anvédnds
oftast inom kvalitativ forskningsmetodik som insamlingsmetod. Data kan dven samlas
in med hjilp av bilder, videoklipp eller observationer. Dessa data dr dock svérare att
analysera och med deras hjidlp kan man dra slutsatser, men inte generalisera. Kort
uttrycktt kan en kvantitativ forskningsmetod forklaras som en forskningsmetod som
forklarar mer varfor ndgot sker medan en kvalitativ forskningsmetod forklarar mera

hur.

Enligt Dahlstrom (2000) dr en av de viktigaste delarna av en undersokning sjilva
planeringen av den. I forvdg bor bestimmas vad som ska undersokas, vem och dven
hur undersokningen ska utforas. Enligt Larsen (2018) behdver man vélja vad man vill
uppnda med forskningen innan man viljer forskningsmetod och direfter vélja en
lamplig metod. Storsta skillnaden mellan kvantitativ och kvalitativ forskning &ar
datainsamlingen, skillnaden i insamlingsmetoden ger olika data. Kvantitativa data kan
ofta métas 1 siffror medan kvalitativ fokuserar mera pa attribut och sddant som inte gér
att métas som kénslor och dsikter. Vid anvindning av en kvantitativ forskningsstrategi
kan prévning av teorier littare goras (Bryman & Bell, 2011). Aven valet av teorin
hianger thop med metodvalet eftersom vissa teorier passar béttre for kvantitativa

metoder medan andra fungerar béttre med en kvalitativa metoder (Eliasson, 2010).

Enligt Eliasson (2018) bor teorin man véljer 1 sin undersokning ha nagot viktigt att

sdga om fragestillningen. Teorin behdver med andra ord vara relevant for att hjédlpa
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en f4 svar pa sin undersokning. Vissa teorier fungerar béttre med vissa
forskningsmetoder dn andra. Man kan vélja flera teorier eller enbart anvénda sig av
en. Orsaken till val av en kvantitativ forskningsmetod i denna avhandling dr for att den
passar bést till problemformuleringen och den teori som anvinds. Teorin TPB som
anvinds 1 denna undersokning péverkade valet av forskningsmetoden eftersom en
kvantitativ forskningsmetod passar teorin enligt mig bast. Studier var teorin TPB

anvénts har oftast utforts som en kvantitativ forskning.

4.4 Konstruktion av frageformulér

For att f4 fram maétbara variabler av attityder och virderingar inom ett visst &mne
samlas oftast data in genom intervjuer eller enkiter. Ett av de vanligaste sétten att méta
attityder och asikter dr att ha svarsalternativ som rangordnas fran sdmre till béttre.
Strukturerat frigeformuldr innebédr att svararen inte kan svaras fritt. For sjdlva
undersokningen dr det avgorande att frdgeformuldren ar bra utformade for att fa svar
pd undersokningen. Forst bor syftet for undersokningen klargoras och sjélva
fragestillningen samt mitbara variabler definieras. Efter detta bor fragorna formuleras
sa klart och tydligt som mojligt for att £ svar pd det man vill undersoka. Fragorna bor
dven vara sa neutrala som mojligt for att inte leda respondenten at ett visst hall.
Speciellt da det kommer till attityder och varderingar dr det viktigt att undvika ledande
fragor. Bra sprak &r dven viktigt. Fragorna far inte heller vara for langa. D4 man véljer
svarsalternativ vid en enkdtundersokning bor man forst vdlja om man vill ha fasta,
slutna eller Oppna fragor. Kombination av olika alternativen ar ocksa mojlig.

(Dahlstrom, 2000)

Den kvantitativa undersokningen utfordes i form av en enkdtundersdkning. Fordelar
vid valet av elektroniskt frdgeformuldr &r att det gér snabbt att svara och
dataregistreringen sker direkt (Dahmstrom, 2000). Frimsta orsakerna till val av en
enkdtundersokning var for att det &r léattare att nd en stor grupp ménniskor och
samtidigt vara flexibel och respondenterna anonyma. Storsta delen av frdgorna i
frdgeformuldret var strukturerade och hade stingda svar med fardigt gjorda
svarsalternativ. Enligt Eliasson (2018) dr det bra att ha minst en fraga per variabel for

att kunna jimfdra svaren om de lutar 4t ssmma hall. Oppna fragor &r svéra att bearbeta
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samt dr léttare att fa fler svar pa slutna fragor. Dérfor valdes slutna fragor samt for att

slutna fragor kravs for att fa data som gér att analysera enligt teorin.

For att fa fram &sikter med stingda fragor har det stéllts olika pastdenden var
respondenten kan ta stillningen med hjilp av svarsalternativ av en skalatyp. Fordelen
med dessa typer av skala-fragor &r att de kan ge mycket information kort. En av de
vanligaste attitydskalorna ar Likert-skalan. Med Likert-skalan anvinds oftast en skala
pa fyra eller fem steg pa skalatypen. Var ett kan innebéra helt av annan asikt och fem
fullt av samma &sikt. Respondenten maste vilja vilket steg som passar hens asikt bast.
De flesta av fragorna i detta frageformuldr bestod av Likerts 5-steg typ. (Heikkilé,
2014)

Enligt Dahmstrom (2000) &r det viktigt att minnas vilka frdgor man vill ha svar pé vid
konstruktionen av ett frageformulér. Ett fel som ofta sker &r att frigeformuldren inte
alltid utgas frén sjdlva undersokningens malséttning. Detta leder ofta till att man inte
far svar pd de frdgor man vill ha. Dérfor dr det viktigt att vélja hur datainsamlingen
skall ske. Svaren samlades in denna undersokning in med hjélp av Google forms enkit
pa natet. Google- formularet ar ett gratis, 1itt, snabbt och effektivt sitt att skapa enkater
och darfor valdes det som plattform for enkdten. Enkéten bestod av totalt 34 fragor.
Fragetyperna som anvéndes var till storsta delen slutna fragor med Likerts-skala fran
ett till fem och flervalsfragor, som kunde svaras med flera alternativ eller enbart ett

alternativ.

Enkédten borjade med fragor om respondentens bakgrund, sdsom alder, kon,
bostadsomrade och ort. Fragorna fortsatte diarefter med fradgor om respondentens hund
och/eller hundar. Respondenten fyllde i hurudan hund hen édger, vad hunden mestadels
ater, koper respondenten at hunden alltid samma hundmatsvarumirke och varfor
respondenten kdper en viss sorts hundmat. Direfter fortsatte frdgeformuliret med
pastdende om nér respondenten dr villig att betala mera fér hundmat med olika
pastdende som de kunde fylla i om de var av helt annan asikt, viss del av annan asikt,
inte av samma eller annan asikt, viss del av samma asikt och helt av samma asikt.
Respondenten behdvde direfter svara vad hen anser ekologisk hundmat innebar och
det fanns dven ett svarsalternativ som var dppet vart respondenten kunde fylla i. Vilka

faktorer som paverkar kopbeslutet av hundmat fragades efterat var det fanns flera olika
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svarsalternativ var respondenten kunde vélja flera. Efterat fanns en bild av
nyckelflaggan och ett pastdende “jag lagger mérke till om nyckelflaggan finns pé
hundmatsprodukten” med en bild pa sjdlva mirket och svarsalternativ med 1-5 var 5
innebar alltid och 1 nej. Om respondenten matar sin hund med inhemskt hundmat sa
behovde de svara péd foljande frdga som var varfor man ger inhemskt hundmat med
flera svarsalternativ var man kunde vilja flera. Om respondenten inte ger inhemsk

hundmat at sin hund behdvde de inte svara pa fragan.

Darefter fortsatte frageformuldret fran fraga 15 -34 med olika péstdenden fran teorin
TPP. Enligt teorin styrs det manskliga beteendet av tre typer av 6vervdganden som ar
attityd gentemot beteendet, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll (Ajzen,
2006). Darfor anviandes pastdenden i1 frageformulédret som géllde respondentens
attityd, omgivning och uppfattad beteendekontroll gillande kdpbeslut av inhemskt
producerat hundmat samt ekologiskt producerat hundmat. Fraga 15 gillde sjdlva
beteendet det vill sdga om respondenten kommer inom kommande ménad ta héllbarhet
1 beaktan vid kop av hundmat. Fragorna 16-21 gillde attityd, frdgorna 22- 24 sociala
normer, fradgorna 25- 30 uppfattad beteendekontroll, fragorna 31-32 tidigare beteende

och fragorna 33- 34 intention for beteendet.

Frégorna 1 enkéten var avsedda for enbart hundégare och déarfor delades den ut 1 olika
hundgrupper pad Facebook. Enkidten byggdes till stor del pa teorin TFB. Eftersom
teorin avser det finns tre delomraden som paverkar en ménniskas intention sa har jag
valt att koncentrera mig pa dessa for enkelhetens skull. Enligt Eliasson (2018) kan det
vara svart ibland att fa svar pa enkétfragor. Kan vara littare att fa manniskor att svara
pa frageformuldr om man riktar sig pa en specifik grupp ménniskor. Déarfor valde jag
att koncentrera pd hundédgare och eftersom det finns en hel del hundgrupper pa
Facebook, genom man kan litt na ut till en stor grupp ménniskor. For att motivera flera
respondenter att svara hade jag en utlottning bland de som svarat pa enkiten. For att
vara med i utlottningen kridvdes det att respondenten fyllde i sin e-postadress. Tre

stycken av de som svarade vann ett paket med inhemska hundben

En nackdel med enkdtundersokning &dr risken for missforstind av

frdgorna. Forskningsmetoden fungerar bra ndr man behdver siffror. Forberedelserna
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ar darfor som ndmnt mycket viktiga. Om man har ett strukturerat frageformulér géar

det att i forvig gora ett databaserat schema for kodningen. (Eliasson, 2018)

4.5 Val av respondenter

Undersokningen gillde inte en specifik aldersgrupp s& respondenterna fick véilja
mellan olika alderskategorier for att besvara frdgorna. Alternativen var: Under 25, 25-
34, 35-44, 45-54, 55-64 och 65 + ar. Orsaken varfor det inte valdes en specifik
aldersgrupp var for att fi en s& bred insyn som mojligt och svar fran s& manga
respondenter som mojligt. For att fa fler att svara pa min undersokning har jag valt att

gora fragorna pa finska eftersom det finns fler finsksprakiga i Finland &n svenska.

Valet av respondenter skedde via sociala medier som Facebook och Instagram.
Respondenterna dr for nuvarande hundégare. Eftersom enkéterna skickades ut pé
Facebookgrupper sé sker det en automatiskt avgransning till hunddgare som hor till en
viss Facebookgrupp eller anvédnder sig av Instagram. Létt att hitta malgruppen det vill
sdga hundigare eftersom det finns en hel del Facebookgrupper som bestér av enbart

hundigare.

4.6 Datainsamling

D& man viljer datainsamlingsmetod ska man tédnka pa syftet med arbetet. Sjdlva
teoridelen 1 avhandlingen skall kunna anpassas. Eftersom syftet med denna avhandling
ar att utreda om héllbarhet inverkar pa konsumentbeslut av hundmat har jag valt att
anvinda mig av enkéter. Orsaken till valet av denna insamlingsmetod ar for att kunna
halla mig sa objektiv som mdjligt till respondenterna. Fore datainsamlingen har jag
intervjuat tre stycken hundmatsproducenter for att f4 en bredare bild av marknaden

och for att battre kunna bygga upp enkatfrigorna samt svarsalternativen.

Léanken till enkiten delades ut via olika hundgrupper pa Facebook och pd min
personliga Facebook och Instagramsida i borjan av februari 2021. Enkéten fick totalt
X svar och de var anonyma. Google- formulidr sammanfattar automatiskt svaren till

olika diagram. Diagrammen bestar av procentandelar samt svarsmingden. Det gar
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dven att se svar per kategori samt per respondent. Det vill sdga alla diagram behovdes
inte gora manuellt. Daremot all data sparades forst i Excel form s det sen gick att
analysera via SPSS(version 26). Med hjilp av frageformuldret méits variablerna.
Undersoktes om det fanns ett kausalt samband det vill sdga, att det finns ett
orsakssamband mellan variablerna (Eliasson, 2010). En regressionsanalys gjordes av

det insamlade data. For att testa hypoteserna anviandes en regressionsanalys.

4.7 Validitet och reliabilitet

Reliabilitet och validitet dr viktigt, det berdttar huruvida resultaten dr korrekta
(Eljertsson, 2005). Reliabilitet innebér “’kan vi lita pd att undersdkningen ger samma
resultat, om vi upprepar den under s likartade forhéllanden som mdjlig?” (Eliasson,
s.14, 2018). Vid en kvantitativ undersokning dr vikten av reliabilitet négot som blir
aktuellt. Eftersom det forklarar hur stabilt ett matt 4r inom forskningen (Bryman &
Bell, 2011). Validitet innebar om undersokningen verkligen méter det den skall och
om den #r giltig. Ticker studien det som den skall? Har det stillts ritt frigor? Ar
variablerna relevanta? Miter de va jag vill? (Eliasson, 2018). Enligt Dahlstrém (2000)
ar det generellt sett latt att mita egenskaper som vikt, alder och kon men betydligt
svarare att méta attityder och vérderingar. For att en undersokning skall klassas som

bra krivs hog validitet, det vill sdga att det som skall mitas faktiskt mats.

For att 6ka reliabiliteten 1 frageformuléret gjordes fragorna sd lattforstaeliga som
mojligt. Ord som ldtt gar att misstolkas undveks. Exempelvis héllbarhet som kan
definieras pa olika sétt och betyder olika for médnga undveks. Anvénde istillet ord som
ekologisk eller miljovinlig. Undvek dven for ldnga fragor eftersom sannolikheten ar
storre de ldmnas obesvarat om respondenten inte orkar ldsa dom klart. Gjorde dven
frageformuldret sé kort som mgjligt for att f4 s manga respondenter som mdjligt. Med
hjilp av Likert-skala dr det létt att méta och jdmfora variabler. Likert-skalorna holls
likadana genom hela frageformuléret det vill séga 1-5 for att underlétta dataanalysen.
Eftersom storsta delen av frdgorna i1 frdgeformuldret gjordes pa basen av en teoretisk

ram som anvénts i ménga andra forskningar dkar validiteten.
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En risk mot reliabilitet dr att respondenten missforstar fragan eller svarsalternativen.
For att undvika detta testade jag mitt frageformulér pa en grupp ménniskor fore jag
laddade upp den offentligt. Bad respondenterna pa testfrageformuléret att ge respons
pa fragorna samt svarsalternativen. Tack vare detta gjorde jag en hel del dndringar
efterdt innan frageformulidret offentligt laddades upp. En annan risk mot reliabilitet ar
att respondenten inte ldser frigorna och svarsalternativen ordentligt. Déarfor ar det
viktigt att fragorna &r klara och tydliga samt svarsalternativen (Ghauri & Grenhaug,
2005). Misstag kan dnda ske vid analysering och insamling av data. Data samlades in

elektroniskt och kodades for att kunna analyseras via SPSS.

4.8 Etiska aspekter

Alla deltagare som fyllde i frgeformuléret var tillrdckligt gamla for att vara medlem
pa Facebook och Instagram och ifyllandet var frivilligt. Deltagandet var anonymt, men
man fick sjalv vélja om man ville delta i ett lotteri var man behdvde fylla 1 sin e-

postadress. Frageformulidret fylldes 1 elektroniskt som enbart jag hade tillgang till.
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S RESULTAT OCH ANALYS

I detta kapitel presenteras undersdkningens resultat och analys. Kapitlet 4r indelat i
tva huvudsakliga delar: resultat och analys. Resultatdelen presenteras forst med
information for att kunna tolka resultaten, beskrivande information om respondenterna
och resultatet av undersokningen. Andra delen dr analysen som har som syfte att
koppla ihop resultatet med den teoretiska referensramen. Data i unders6kningen
analyseras och har sammanfattats 1 Excel och SPSS(version 26). Resultaten
presenteras i form av diagram och tabeller. Forutom dessa tva delar bestar kapitlet
dven av en granskning av studiens tillforlitlighet och validitet. Enkéten gjordes pa
finska for att f4 sd manga svar som mojligt. Svaren har Oversatts till svenska i denna
avhandling men finns tillgdngliga pa finska i slutet av avhandlingen som bilaga 1.
Enkétundersokningen bestod av 34 fragor som besvarades elektronisk pa Google-

formular. Totalt fick enkéten 367 svar.

5.1 Information for att kunna tolka resultaten

De fragor som anvént sig av Likert-skalan i svarsalternativet presenterar i resultatet
standardavvikelse, median och medelvérde. Foljande definieras de mera djupgéaende.
Enligt Befrin (1994) ar standardavvikelse dr en av de mest relevanta viarden inom den
statistiska metodldran. Standardavvikelse ér ett variationsmatt och berittar hur mycket
svarsfordelningen skiljer sig fran medelvirdet. Om virden dr mycket spridda fran
medelvérdet blir standardavvikelsen hog och tviartemot om de olika varden ligger ndra
medelvérdet dr standardavvikelsen lag. Medelvirdet innebdr ett medeltal pa det
genomsnittliga svarsvdrdet. Median dr samma som centralmatt och innebdr den
variabel som svaren ligger mest runt om. Variabel innebér specifika faktorer som kan

ha mer én ett varde.

Enligt Befring (1994) innebér korrelation hur stor grad som variablerna samvarierar.
Det vill sdga hur fordndringar 1 en variabel paverkar en annan variabels fordndring.
Virdet pa korrelationskoefficienten berdttar hurudant samband variablerna har.
Vanligtvis anvéinds virden pa korrelationskoefficienten fran +1.00 till -1.00. Om

vérdet dr runt +1.00 uttrycket det en positiv korrelation. Om vérdet &r kring 0 tyder det
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pa att det inte finns en samvariation och man kan dé séga att variablerna &r oberoende
av varandra. Om korrelationskoefficienten dr runt -1.00 kan man utrycka det finns en
negativ samvariation. Desto hogre siffervardet dr pd koefficienten ju hogre
samvariation. Om det finns ett samband mellan koefficienterna kan man prata om ett
statistisk signifikant samband. Detta behovs dock bevisas och gar att bevisas genom

exempelvis regressionsanalys som anvénts i denna avhandling.

Hypoteserna H1, H2, H3, H5,H6 och H7 som stillt i denna avhandling kallas for
nollhypoteser. Nollhypotes innebér att det inte finns ndgon forandring eller skillnad pa
det som mits. Mothypoteserna som stillts i denna avhandling hidvdar att det finns ett
samband. Signifikansnivan som anvénts ar 5% och kan utryckas foljande: p<0,05. Om
nollhypotesen dr sann det vill sdga signifikansnivan ar under 0,05 s& kan man forkasta
nollhypotesen och bekréifta mothypotesen. Om signifikansnivén ar 6ver 0,05 forkastas
mothypotesen. Hypotesen H4 dr en arbetshypotes, vilket innebdr det beskriver ett

antagandet och gar inte statistiskt att bevisa. (Ejletsson, 2005)

5.2 Bakgrundsfragor

For att svara pad enkdten behdvde respondenten vara hundigare, inga andra krav
stdlldes. Alla 367 som svarade pa enkéten dger en eller flera hundar. Forsta fradgorna
gav information om respondentens bakgrund sa som kon, dldersgrupp, bostadsomrade,
bostadsstille och typ av hund/hundar. Denna information kan 6ka forstielsen for
lasaren. Bakgrundsinformation samlades in om respondenterna for att f4 en bredare

bild om respondenten.

5.2.1 Alder

Forsta fragan 1 enkédten géllde respondentens dlder. Respondentens &lder varierade fran
under 25 till +65 ar. I foljande cirkeldiagram presenteras procentantalet géllande

aldersfordelningen:



40

1. Iké

365 vastausta

® Al 25
@ 25-34
O 3544
® 4554
@ 5564
® +65

Diagram 1: Aldersfordelning

Over hilften (57,2%) av respondenterna horde till en aldersgrupp under 45. Under 25
var 18,6 procent av respondenterna. Den storsta gruppen utgjordes av 25-34-aringar
(38,6%), foljt av 35-44 aringar (23,3%). Aldersgruppen 45-54 bestod av 10,4%. Nist
minsta gruppen utgjordes av 55-64 (7,1%) och minsta var 65+ (1,9%).

5.2.2 Kon

Andra fragan géllde kon. Av enkétens respondenter var storsta andelen kvinnor

(92,6%), mén (6,3%) och annat alternativ (1,1%). Nedan ses konsfordelningen.
2. Sukupuoli

366 vastausta

@ Nainen
® Mies
@ Muu
Diagram 2: Konsfordelning
Nedan ses dldersfordelningen enligt kon.
Alder Obesvarad: Man Annat Kvinna Totalt
1 0 0 1 2
+ 65 0 0 0 7 7
25-34 0 14 1 126 141
35-44 0 6 2 77 85
45-54 0 3 1 34 38
55-64 0 0 0 26 26




Alle 25 0
Totalt: 1

0
23

0
4

68 68
339 367
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Det framkommer att storsta andelen av respondenterna var kvinnor som horde till

aldersgruppen 25-34.

5.2.3 Bostadsomrade

Fraga 3 och 4 gillde bostadsomrade. Fraga 3 gillde vilket 1&n som respondenten bor i

och fraga 4 hurudant bostadsomradet ar det vill sdga. titort, stad eller landsbygden.

Storsta delen av respondenterna bor i Nyland med en andel pa 29,5%. Néast kom

Egentliga Finland med 17,8%. Nedan ses ett cirkeldiagram pé procentférdelningen.

3. Asuinalue

366 vastausta

alz

17,8%

& Uusimasa

® Varsinais-Suomi
Satakunta

@ Hame

@ Pirkanmaza

® PaijEt-Hame

® Kymenlaakso

@ Eteld-Karjala

13 W

Diagram 3: Bostadsomrdde

Antalen svar var foljande:
Léan Antal % Léan Antal %
Nyland: 108 st 29,5% | Lappland: 12 st 3,3%
Egentliga Finland: 65 st 17,8% | Aland: Ost 0%
Satakunta: 10st  2,7% | Kajanaland: St 1,4%
Egentliga 11st  3,0% | Norra Osterbotten: 19 st 5,2%
Tavastland:
Birkaland: 30st  8,2% | Mellersta Osterbotten: 5 st 1,4%
Piijinne-Tavastland: 13st  3,6% | Osterbotten: 25 st 6,8%
Kymmenedalen: 11st 3,0% | Sodra Osterbotten: 6 st 1,6%
Sodra Karelen: 7 st 1,9% | Mellersta Finland: 11 st 3,0%
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Sodra Savolax: 5 st 1,4% | Norra Karelen: 7 st 1,9%
Norra Savolax: 16 st 4,4%

Respondenter fanns frén alla l4n i Finland bortsett frin Aland. Eventuellt om enkiiten

varit tillginglig pa svenska skulle det funnits respondenter fran Aland.

Foljande presenterad diagram pé bostadsomrdden som respondenterna bor 1.

4. Asuinpaikkani on:

365 vastausta

@ Kaupunki
@ Tagjama-alue
Mazseutu

Diagram 4: Bostadsstdille

Bostadsomraden som respondenterna bor 1 var till storsta delen stadsorter med 43

procent svarsandel. Nast kom titort (37,5%) och till sist landsbygden (19,5%).

5.2.4 Hundar och val av hundmat

Fraga 5 gillde respondentens hund/hundar. Resultatet visar att storsta delen av
respondenterna har en renrasig hund. Respondenten kunde vilja fler en ett
svarsalternativ. For enkelhetens skull valde inte respondenten hur manga
hundar de har. Resultatet ger darfor inte en exakt bild pé antal hundar, eftersom
respondenterna kan ha flera. Resultatet ger dock en bild pa typ av hundar som
respondenterna har i genomsnitt. I foljande diagram presenteras hur resultatet var

uppdelat.
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5. Hundrastypen som min hund/hundar ar féljande:

Totalt: 366 st

Blandrashund (7,4%)

Rescue-hund & blandrashund (5,4%)

Rescue-hund (13,6%)

Renrasig hund & blandrashund (5,4%)

Renrasig hund, Rescue-hund & blandrashund (1,6%)
Renrasig hund & Rescue-hund (4,4%)

Renrasig hund (61,9%)

0 50 100 150 200 250 300 350 400

W 5. Minulla on (yksi tai useampi)

Tabell 1: Hundrastyp

Storsta delen av respondenterna dger enbart renrasig hund(61,9%). Nast kom rescue-

hund(13,6%). Respondenten kunde vélja mer &n ett alternativ.

Friga 6 gillde vilken typ av hundmat som respondentens hund eller hundarna i
huvudsak é&ter. Respondenten kunde vélja flera svarsalternativ. 1 foljande diagram

presenteras resultatet:

6. Vad ater din hund i huvudsak?

Totalt: 366 svar
Farskfoder & husmanskost (1,9%) .
Farskfoder (6%)
Vatfoder (0.8%) ,
Torrfoder, farskfoder &husmanskost (1,6%) .
Torrfoder & farskfoder (38,1%) o

Torrfoder, vatfoder, farskfoder & husmanskost (1,6%)
Torrfoder, vatfoder & farskfoder (3%)

Torrfoder, vatfoder & husmanskost (2,2%)

Torrfoder & vatfoder (7,1%)

Torrfoder & husmanskost (5,4%)

Torrfoder (31,3%)

Husmanskost (5%)

0 50 100 150 200 250 300 350 400
B 6. Mita koirasi paasaantoisesti syo?
Tabell 2: Vad hunden dter

Sammanlagt 38,1 procent av respondenterna matar sina hundar med bade torrfoder och

farskfoder. Den néststorsta gruppen utgdrs av de som ger enbart torrfoder, det vill sédga



44

31,3 procent. Resultatet indikerar att storsta delen av respondenterna matar
hunden/hundarna med endera en blandning av farskfoder och torrfoder eller enbart

torrfoder.

Fraga 7 var en fortséttningsfraga till frdga 6. Respondenter som svarat pé fraga 6 mer
an ett alternativ fick uppskatta mangden i ett Gppet svarsalternativ. Detta for att fa en
bredare bild pa hur respondenten matar sina hundar. Féljande presenteras diagram pa

vad respondenterna mest svarade.

7. Uppskatta mangden du matar din hund med
om du svarade mer an ett alternativ i foregaende
fraga.

Totalt antal svar pa fragan: 231
Farskfoder 50% + torrfoder 50%
Torrfoder 80% ja 20% farskfoder
Torrfoder 70% Farskfoder 30%
Torrfoder 60%, farskfoder 40%
Torrfoder 70% ja Vatfoer 30%
75% torrfoder, 25% farskfoder
Farskfoder 80% ja torrfoder 20%
Farskfoder 70% torrfoder 30%
Husmanskost 50% Torrfoder 50%

o
vl
o

100 150 200 250

Tabell 3: Uppskattad méngd pa hundmat

Férskfoder 50 procent och torrfoder 50 procent svarade de flesta att de matar sina
hundar med. Foljande presenteras nagra utdrag pa andra svar d4n de som ndmnts i

foregaende diagram.

Andra mingder som ndmnts :

”Toinen kokonaan raakaa, toinen pentujen kuivaruokaa”
”Vastasin raakaruuan liséksi kotiruuan, koska kypsennin osan lihasta ja heittelen my6s
kasviksia kuiduksi joukkoon”

“Padsdantoisesti 65% kypsid lihaa, 30% raakaa lihaa ja 5% kasviksia”
”Toinen koira 100% kuivaruokaa, toinen 100% kotiruokaa”
“Metsdstyksessd tuleva roipeliha syksyisin, vaikea arvioida maérdd. Pédédpaino

nappulalla.”
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Respondenten fick 1 friga 8 besvara om hen stindigt koper samma
hundmatsvarumirke. 1 foljande diagram presenteras resultatet, medianen samt
medelvirdet och standardavvikelse. Fragan har blivit svarad med Likert-skalan var

fem innebar alltid och ett nej.

8. Koper standigt samma hundmatsvarumarke

Standardavvikelse: 0.832
Medeltal: 4.11

Median: 4

Totalt 366 svar

Alltid

Nastan alltid

Emellanat

Mycket sallan

Nej

0 50 100 150 200 250 300 350 400

W 8. Ostan jatkuvasti samaa koiranruokamerkkia

Tabell 4: Kop av samma hundmatsvarumdrke

Sammanlagt 33,6% svarade de alltid koper samma hundmatsvarumarke. Néstan alltid
svarade 49,7% av respondenterna. 12,3% svarade emellanat. Né&st minst svarade 3
procent att de mycket séllan kdper. Minst med enbart 1,4% svarsandel svarade nej.
Resultatet indikerar att storsta delen av respondenterna koper nésta alltid samma

hundmatsvarumarke.

Friga 9 gillde vad som paverkar respondentens val av den hundmat som hen
anvinder.. Det fanns fardigt svarsalternativ men &dven ett Oppet svarsalternativ for

respondenterna vart de kunde skriva egna asikter.
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9. Vad paverkar valet av den hundmat som du nu

anvander?

Uppfodarens rekommendation (11,5%)

Naras rekommendation (4,4%)
Popular (3%)

Formanlig (23,8%)

Kvalitet (68%)

Miljovanlig (11,2%)

m9

o

50 100 150 200 250 300 350

. [Miksi ostat kyseista ruokaa koirallesi?]

Tabell 5:Vad paverkar valet av hundmat

Av de fardiga svarsalternativen valdes svarsalternativet passar bést 4t min hund” mest

med sammanlagt 85,8 procent som anser det dr en av orsakerna till varfor de viljer

den hundmat de gor. Resultatet indikerar att de tre faktorerna som paverkar

respondenterna mest dr att hundmaten passar at deras hund, kvaliteten och att hunden

tycker om den.

Nedan &r nagra utdrag fran 6ppna svarsalternativet med andra faktorer som paverkar

enligt respondenten.

Faktorer

Allergi “koiran allergian takia en voi ostaa kaikenlaista ruokaa”
”Allergia(ei Todettu mutta koiralla ei ongelmia tdmén ruuan
kanssa)”

Néringsinnehall ”Energiapitoisuus, ravintoarvot, terveydelliset vaikutukset”

”Ei mitddn ylimaariisid vériaineita tai e-koodeja”

Hunden har kénslig
mage

”toisen koiran vatsa on niin herkkd, ettd vain timé ruoka
toistaiseksi sopii. Valitettavasti se ei ole kotimainen :( Ostan
kuitenkin vain kotimaisia puruluita”

”Olen kokeillut muitakin, tdimi ainoa sopiva koiran mahalle”

Formanligare pris

“Hyvit kasvattaja edut”
”Saan kyseistd ruokaa erittdin edullisesti”
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Krisen hund ”Koirani on nirso syomédn mutta tdima merkki toimii..”

Innehallsforteckning  ’Mahdollisimman lyhyt ainesosaluettelo, viljaton, maissiton,
perunaton”

Manga av respondenterna nimnde att de véljer en viss sorts hundmat pé grund av att
deras hund é&r kénslig eller allergisk mot vissa ravaror. Detta indikerar 4ven mot hur

viktigt det &r for respondenten att hundmaten passar at deras hund.

Fraga 10 géllde nir respondenten &r beredd att betala mera for hundmat med olika
faktorer och Likert-skala som svarsalternativ. Foljande presenteras en tabell av
resultatet pa fraga 10. Eftersom alla faktorerna svarades skilt sd presenteras medeltal
samt standardavvikelse pa varje faktor.

Medeltal Standardavvikelse

Jag dr villig att betala mera for inhemsk hundmat | 3.73 1.20
Jag dr villig att betala mera for hundmat som ar | 3.56 1.14
tillverkad i Norden

Jag ér villig att betala mera for hundmat som | 2.89 1.16

uppfodare rekommenderat

Jag ar villig att betala mera for hundmat som ér av | 4.35 1.09
hog kvalitet

Jag ar villig att betala mera for hundmat som min | 4.15 1.15
hund gillar

Jag ér villig att betala mera for hundmat som ar av | 2.61 1.20

ett visst varumarke

Jag é&r wvillig att betala mera for miljovénlig | 3.53 1.15

hundmat

Tabell 6: Jag dr villig att betala mera for viss sorts hundmat

Resultatet om respondenten &r villig att betala mera for inhemsk hundmat indikerar att
storsta delen av respondenterna ir delvis av samma asikt (38,1%). Aven en stor del
(29,4%) av respondenterna &r helt av samma asikt. Resultatet indikerar att en stor del
av respondenterna dr villiga att betala mera for hundmat som &r inhemskt. Resultatet
gillande om respondenten &r beredd att betala mera for hundmat tillverkad 1 Norden
indikerar att de flesta av respondenterna &r till storsta del av delvis samma asikt (39%)

att betala mera for hundmat som ér tillverkat i Norden.
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Resultatet gillande om respondenten &r villig att betala mera for hundmat som
uppfodare rekommenderat visar att storsta delen av respondenterna inte var av ndgon
asikt(30,5%). Detta kan bero pa att en stor del av respondenterna dger en rescue-hund
som d& inte har varit i kontakt med en uppfodare. Denna frdga hade dven en del

bortfall. Trots det var 22,6 procent delvis av samma asikt.

Hog kvalitet indikerar att vara en faktor som respondenterna dr villiga att betala mer
for. Sammanlagt 59,9 procent var av helt samma asikt och svarsmedianen av vérde 5.
Storsta delen av respondenterna dr villiga att betala mera for hundmat som deras hund
gillar. Sammanlagt 48,2 procent var helt av samma asikt att detta &r ndgot de dr beredda
att betala mera for. Respondenterna &r inte 1 stora drag beredda att betala mera for ett
visst varumérke. Storste delen av respondenterna var inte av ndgon asikt (28,9%) samt
medelvérdet enbart 2.6. En stor del av respondenterna ar beredda att betala mera for
miljovéanlig hundmat. Sammanlagt 35,7 procent var delvis av samma 4asikt och 20,2

procent av fullstdndigt samma &sikt.

I frdga 11 behandlades vad ekologisk hundmat dr enligt respondenten. Det fanns
fardiga svarsalternativ men ocksd ett Oppet svarsalternativ vart respondenten fick
Oppet skriva. Forst presenteras diagram pa resultatet och foljer med tabell med utdrag

fran Oppna svarsalternativet.

11. Ekologisk hundmat ar enligt mig:

[Ekologinen koiraruoka on mielestani:]

Totalt: 361 I
Annat (13,6%) I
Sjalvgjord (21,6%) I
Inhemsk (72,6%) I
Néarproducerat (69,8%) I
Organisk mat (31,3%) I

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Tabell 7:Vad ekologisk hundmat innebdr
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Nedan dr en tabell med nagra utdrag frén det 6ppna svarsalternativet pa vad ekologisk

hundmat ar enligt respondenten.

”Ei mikdidn ndistd suoraan. Vaikutukset

Koldioxidavtryck ympdristoon ~ kokonaisuudessaan,  esim.
Hiilijalanjélki”
”Kokonaisuus  ratkaisee,  hiilijalanjilki.
Helheten Néiden vaikutuksien arviointi koiranruoasta

lienee kuluttajalle mahdotonta.”

“Havikki, jatemadrdt, kuljetukset ym.
minimoitu koko tuotantoprosessissa”
”Ekologisuuteen vaikuttaa niin moni asia”

Tillverkad av biprodukter

”Ekologinen koiranruoka pitdé siséllddn myos
ne ruhonosat jotka muutoin menisivit
haaskiin. (tai bulkkimakkaraan ) ”

”Jétteistd tehty, esim teurasjitteet, roskakala”
Havikkilihasta, 2-laadullisesta lihasta”
”Lihateollisuuden ylijaiamaa”

ettisesti tuotettua, hyodynnetdén ihmisille
kelpaamattomat ruhon osat, roskakalat jne
“Ihmisille kelpaamattomat teuraseldinten
ruhonosat”

“Thmisravinnon sivutuotteista valmistettu”
“Ekologisuutta voidaan mitata myds sen
vaikutuksella elintarvikealan sivuvirtoihin.”

Bra hundmat dr inte ekologisk

”Hyvé koiranruoka ei ole kovin ekologista
korkean lihamééran vuoksi”

Mat tillverkat av fallt vilt

“Itse tai jonkun muun metsastamaa.”

Ekologiskt och etiskt producerat

Ekologisesti tai eettisesti tuotettu”

Protein av insekter

Proteiinin ldhteend esimerkiksi sirkat”

Lite utsléapp

Valmistuksessa on otettu asia huomioon”

2 9

”Viahidpéistoinen” ” Mahdollisimman vadhin
energiaa kuluttaen tuotettua ja mahdollisia

jaanndstuotteita hyvaksikdyttden”

Tabell 8:Utdrag fran oppna svarsalternativ pa fraga 11

Respondenterna hade enligt mig mycket bra &sikter om vad ekologisk hundmat

innebdr. Flera gdnger ndmndes helheten eller anvindning av matsvinn.
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Fraga 12 behandlade vilka faktorer som paverkar respondenten vid kdpbeslutet av

hundmat. Samma som i frdga 9 svarade respondenterna mest vad som passar at deras

hund. Fraga 9 och 12 var ganska lika for att kunna jdmfora svaren.

12. Vilka faktorer paverkar vid kdp av hundmat?

Totalt: 365

Varans marknadsforing (8,2%)

Fortagets ansvarsfulhet (40%)

Transparens leveranskedja (30,7%)

Passar at min hund (92,3%)

Kvalitet (79,2%)

Varumarke (11,2%)

Innehall (86%)

Pris (49,9%)

Egen erfarenhet (78,6%)

Vanners eller bekantas rekommentation (19,7%)
Hunduppfédarens rekommendation (18,9%)

I
I
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W 12. [Mitka tekijat vaikuttavat koiranruoan ostopadatokseen?]

Tabell 9:Faktorer som paverkar kopbeslut av hundmat

300

350

400

Sammanlagt 92,3 procent av respondenterna var av samma asikt att vad som passar at

deras hund péverkar deras kopbeslut. Kvalitet ansag dven en stor del (79,2%) vara en

faktor som péaverkar.

Fraga 13 gillde om respondenterna ldgger mérke till om hundmatsprodukten har

nyckelmérket. Foljande diagram och tabell presenterar resultatet.
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13. Lagger marke till om hundmatsvarumarket
ar markt av nyckelflaggan

Median: 3

Medeltal: 3.02
Standardavvikelse: 1.355
Totalt: 366

Alltid

Nastan alltid

Emellanat

Mycket sallan

Nej

o

50 100 150 200 250 300 350 400

B 13. Kiinnitan huomiota jos koiranruokatuotteissa on avainlippumerkinta:

Tabell 10: Nyckelflaggan pa hundmatsvarumdrket

Resultatet visar att svarsfordelningen dr mycket fordelat om man ser pa medeltalet
samt svarsmedianen. Hélften av respondenterna lagger mérke till mérket medans andra

hilften inte ldgger mérke till méarket.

Friaga 14 gillde om respondenten matar sin hund med inhemskt hundmat och vad

orsakerna till detta var. Féljande diagram presenterar resultatet:

14. Matar min hund med inhemsk hundmat pa
grund av foljande faktorer:

Marknadsforingen (5,1%)

Tillganglighet (28,6%)

Kunskap varifran ravarorna kommer (75,2%)
Gillar varumarket (5,1%)

Ingen sarskild orsak (15%)

Ar orolig for klimatférandringar(29,3%)

Vill stoda den finska ekonomin (60,2%)

o

50 100 150 200 250

W 14. [Jos tarjoan kotimaista koiranruokaa koiralleni niin syitd ovat:]

Tabell 11: Orsaker till anvindning av inhemsk hundmat
Storsta delen (75,2%) var av den ésikten att kunskapen varifrn rdvarorna kommer var
en av de framsta orsakerna varfor de koper inhemsk hundmat. Nist kom det att

respondenten ville stdda den finska ekonomin som 59,9 procent svarade.
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5.3 TPB variabler

Foljande presenteras enkét fraigorna som var uppbyggda med hjilp av teorin TPB samt
analysens resultat pa svaren. Resultatet dr uppdelade enligt vilket delomrade fragan
hor till och varje delomrades Chronbacks alpha presenteras. Forst presenteras fragorna
pa sociala normer, attityd, uppfattad beteendekontroll, intention och tidigare beteende.
Tabellen visar fragan, antal svar, medelvérdet, variabelnamn, standardavvikelse och
medianen pé svarsalternativet. Resultatet dr gjort med SPSS(version 26). Fragorna var
ursprungligen pa finska men har blivit Oversatta till svenska. De ursprungliga frdgorna
pa finska finns i slutet av avhandlingen i bilaga 1. Likert-skalan har anvints som
svarsalternativ i foljande fragor. Alla fragor har med andra ord minimivirdet ett och

maximivardet fem.

5.3.1 Sociala normer

Foljande presenteras de fragor som blivit formulerade for att mita respondentens

sociala normer. Chronbacks alpha f6r sociala normer &r 0.643.

Sociala normer variabel N Medelviarde Standardavvikelse Median

22. Mina vanner anser det &r SN22

en viktig faktor vid kop av 364 2.87 0.892 3
hundmat att hundmaten &r

inhemsk

23. Enligt mina védnner dr SN23

miljovénlighet en viktig 365 3.44 0.858 3
faktor 1 den dagliga

konsumtionen

24. Enligt min familj ar SN24

miljovénlighet en viktig 363 3.47 1.036 4
faktor 1 den  dagliga

konsumtionen
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Foljande presenteras de fragor som blivit formulerade for att méta respondentens

attityd. Chronbachs alpha for attitydvariabler dr 0.640.

Attityd variabel N Medelvirde  Standardavvikelse Median
16. Dyrare hundmat &r av | ATT16 | 365 2.89 1.037 3
bittre kvalitet

17. Det ar viktigt for mig att | ATT17 | 366  3.25 1.155 3
hundmaten &dr inhemsk

18. Anser inhemsk hundmat | ATT18 | 365 4.04 0.873 4
vara ett miljovinligt alternativ

19. Ar beredd att betala mera | ATT19 | 366 3.36 1.035 3
for ekologisk hundmat

20. Miljo och naturskydd éar | ATT20 | 366 4.52 0.713 5
viktigt enligt mig

5.3.3 Uppfattad beteendekontroll

Foljande presenteras de fragor som blivit formulerade for att mita respondentens

uppfattad beteendekontroll. Cronbachs alpha for uppfattad beteendekontroll ar 0.724.
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Uppfattad Variabel N Medelvarde Standardavvikelse Median
beteendekontroll
21. I min dagliga | PBC21 3.89 0.869 4

konsumtion forsoker jag
spara naturresurser om

mojligt
25. Det ar latt for mig att | PBC25 363  3.75 0.976 4
ta i beaktan

miljovéanlighet nir jag
koper mat at mig sjalv.

26. Det ar latt for mig att | PBC26 2.93 1.143 3
ta 1 beaktan
miljovéinlighet da jag
koper hundmat

27. Ar medveten vilka | PBC27 366 2.96 1.202 3
hundmatsalternativ. som
ar miljovénliga

28. Det é&r latt enligt mig | PBC28 366  3.03 1.039 3
att leva miljovénligt

29. Anser det ar enkelt att | PBC29 364 3.26 1.318 3
kopa inhemskt hundmat

30.Vet vilka PBC30 365 3.84 1.121 4
hundmatsvarumarken
som ar inhemska

5.3.4 Tidigare beteende

Foljande presenteras de frdgor som blivit formulerade for att mita respondentens

tidigare beteende. Chronbachs alpha for tidigare beteende &r 0.812.

Tidigare beteende variabel N Medelvdrde Standardavvikelse Median

31. Har under den senaste | PB31 365 2.74 1.492 3
ménaden tagit i beaktan
inhemskhet vid kop av
hundmat
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32. Har under den senaste | PB32 366  2.71 1.292 3
manaden tagit i beaktan
ekologi vid kdép av
hundmat

5.3.5 Intention

Foljande presenteras de fragor som blivit stéllda for att mita respondentens intention

gentemot ett visst beteende. Chronbachs alpha for intention variablerna ar 0.839.

Intention variabel N Medelvarde Standardavvikelse = Median

15. Kommer under den | BI15 365 3.09 1.295 3
kommande manaden ta 1
beaktan ekologi vid kop av
hundmat

33. I fortsédttningen | BI33 365  3.18 1.096 3
kommer jag ta 1 beaktan
ekologi vid kop av
hundmat

34. Kommer inom en | BI34 366 3.14 1.527 3
manad k&pa  inhemsk
hundmat at min hund

5.4 Analys

Detta kapitel presenterar undersdkningens resultat pa analyserna som gjorts. Datat i
undersdkningen analyserades 1 SPSS och Excel. Resultaten presenteras 1 tabeller, text
och diagram. Forst presenteras en sammanfattning om respondentens bakgrund samt
den information som kom fram frdn enkdten. Kapitlet avslutas med
regressionsanalyser som gjorts for att fa svar pa avhandlingens forskningsfrdgor och
hypoteser. Analysen stravar efter att koppla ihop resultatet av undersdkningen med
den teoretiska referensramen som finns. Nésta kapitel kopplar ihop analysens resultat

med forskningsfragorna och hypoteserna.
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5.4.1 Sammanfattning av respondenternas bakgrund

Aldersférdelningen bland respondenterna var stor. De tre aldersgrupper som svarades
mest fran var 25-34, 35-44 och under 25. Sammanlagt 92,6 procent av respondenterna
var kvinnor. Respondenterna bor runt om i landet men de tva lan som mest kom svar
ifrin var Egentliga Finland och Nyland. Sammanlagt 47,3 procent ar bosatt i
nagondera ldn. 43 procent av respondenterna bor i stidder, 37,5 procent i titort och 19,5
procent péd landsbygden. Detta innebér att storsta delen av respondenterna &r bosatta i

stader eller titort.

Majoriteten av respondenterna dger en renrasig hund, nédst kom rescue-hund och till
sist blandrasighund. Enkéten hade enbart dessa tre alternativ. Torrfoder och farskfoder
ar det som respondenterna mest matar sina hundar med. Respondenterna anvinder ofta
mer &dn ett alternativ. som hundmat 4t sin hund. Storsta andelen av
respondenterna(90,7%) anvinder torrfoder pd ndgot vis, enbart eller en blandning av
torrfoder och nadgot annat. Nést kom farskfoder(52,5%). Sammanlagt 83,3 procent av
respondenterna svarade endera att de alltid koper eller nédstan alltid samma mérke av
hundmat. Detta innebér att en stor del av respondenterna koper fortsdttningsvis samma
hundmatsvarumaérke och &r lojala konsumenter. I en studie gjord av Tesfom och Birch
(2010) framkom det att hunddgare dr mera lojala gentemot hundmatsvarumarken an

livsmedelsvarumarken.

Storre skillnader pa vad respondenterna matar sin hund beroende pa hurdan hund de
ager hittades inte. Skillnader pad hur man matar sin hund fanns inte heller beroende pé
var man bor. En intressant observation som gjordes var smé skillnader beroende pé
alder och vad respondenten matar at sin hund. Storsta skillnader &dr géllande torrfoder

och blandning av torrfoder och farskfoder. Foljande presenteras diagram pa resultatet.
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160
140
120
100
80
60
40

20

65 25-34 35-44 45-54 55-64 Alle 25
1. 1ka Total

6. Mita koirasi padsaantoisesti syd? Kuivaruokaa, Raakaruokaa
6. Mita koirasi padasaantoisesti syo? Kuivaruokaa

6. Mita koirasi paasaantoisesti syo? Kuivaruokaa, Markaruokaa

Tabell 12: Analys pé dldersfordelning och kop av hundmat

Under 25 svarade 53 procent att de matar sin hund med blandning av torrfoder och
farskfoder. Inom aldersgruppen 25-34 svarade 41 procent att de matar sin hund med
torrfoder och féarskfoder. Inom aldersgruppen 35-44 svarade 34 procent de matar med
farskfoder och torrfoder. Resultatet indikerar att bland yngre respondenter anvinds
mer blandning av torrfoder och farskfoder &n inom dldre &ldersgrupper. Detta resultat
gar inte att generaliseras och for att kunna verifiera detta behdvs mera undersokningar

goras.

5.4.2 Faktorer som paverkar kopbeslut av hundmat enligt respondenterna

Faktorer som paverkar kopbeslutet av hundmat svarade fler respondenter inhemskhet
dn miljovénlighet. I fraga 9 svarade 11,2 procent att miljovinlighet paverkar
kopbeslutet av hundmat jaimfort med svarsprocenten 33,3 som svarade inhemskhet.
Detta indikerar att fler respondenterna viljer inhemskhet som en viktig faktor.
Fragorna 9 och 12 var mycket lika for att kunna jamfoéra om svaren lutar mot samma
héll. Foljande presenteras faktorer som kom fram i bade fraga 9 och 12 som enligt de

flesta av respondenterna péverkar deras kdpbeslut.
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I frdga 12 svarade 92,3 procent att det som passar deras hund &r en faktor som paverkar
deras kopbeslut. Jaimfort med fraga 9 var 85,8 procent svarade att de koper den
hundmat de gor pa grund av att den passar at deras hund. Med andra ord var storsta
delen av respondenterna av den &sikt att en av de viktigaste faktorerna for kop ér att

hundmaten passar deras hund.

Kvaliteten pa hundmaten var enligt respondenterna en viktig faktor for kopbeslut. 68
procent av respondenterna anser det dr en av de orsakerna varfor de valde den hundmat
som de gor. Egen erfarenhet av en viss sorts hundmat péverkade 78,6 procent av
respondenterna. Aven det att hunden verkar gilla den mat den fick ansgs enligt 55,5
procent vara en viktigt faktor. Det att hundmaten é&r latt tillgdnglig anség 42,1 procent
vara viktigt. Om hundmaten ar formanlig paverkade enbart 23,8 procent. 22,1 procent

ansdg det padverkar om hundmaten &r létt att anvédnda.

Faktorer som pédverkar minst var om det &dr ett kidnt varumérket, omgivningens
rekommendation, specifikt varumirke, marknadsféringen och uppfédarens
rekommendation. Vinners rekommendation paverkade inte en stor del av
respondenterna. Pris pdverkar ungefdr hilften av respondenterna. Innehallet pa
hundmaten paverkade sammanlagt 86 procent av respondenterna, med andra ord
storsta delen. Oppenhet i leveranskedjan paverkade 30,7 procent och foretagets ansvar
40 procent. Sammanfattningsvis framkom faktorn som péaverkar respondenterna mest

att vara det att hundmaten passar at deras hund.

I fraga 10 fragades nér respondenten dr beredd att betala mer for hundmat.
Respondenterna var beredda att betala mer om hundmaten &r av bra kvalitet och
hunden gillar det. Samma faktorer som lyftes fram som viktiga faktorer for kopbeslutet
1 frdga 9 och 12 &r respondenterna dven beredda att betala mera for. 29,4 procent var
helt av samma asikt att de var beredda att betala mera for inhemsk hundmat. 38,1
procent var delvis av samma asikt att de ar villiga att betala mer for inhemsk hundmat.
Relativt stor del av respondenterna dr med andra ord villiga att betala mera for inhemsk
hundmat. Inhemskhet lyftes igen mera fram dn miljovianlighet. 20.2 procent var helt
av samma asikt att betala mera for miljovinlig hundmat och 35,7 procent var av delvis

samma asikt. Detta stirker indikationen pé att respondenterna anser inhemskhet vara
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en mer paverkande faktor &n miljovianlighet vid kop av hundmat. Foljande presenteras

diagram pa detta resultat.

Jag ar villig att betala mera for hundmat som ar:

400

350
300
250
200
150
100
50 I
0 | — —

Heltavannan Delvisav Inteavnagon Delvisac heltavsamma Totalt

asikt samma asikt asikt samma asikt asikt
Valid
M inhemsk miljovanlig

Tabell 13: Analys pd kép av miljévinlig och inhemsk hundmat

Som 1 frdga 9 och 12 ansdgs faktorn att hundmat &r l4tt att anvinda som nagot
respondenterna dr beredda att betala mera for. Att hundmat é&r tillverkad 1 norden ar
19,3 procent av helt samma asikt att de skulle betala mera f6r och 39 procent ar delvis
av samma asikt. Storsta delen av respondenterna ansdg inte de dr beredda att betala

mera for ett visst hundmatsvarumarke.

Dyrare hundmat ansdgs inte enligt respondenterna vara alltid av béttre kvalitet. Enbart
3 procent &r helt av den asikten att dyrare hundmat ar av béttre kvalitet. 29 procent ar
delvis av den asikten. 32,6 procent ansag de inte dr av samma eller olika asikt. 24,7
procent ansag de &r av delvis annan asikt och 10,7 procent helt av annan asikt. Storsta

delen ir alltsa inte av samma eller annan &sikt géllandet pastaendet.

5.4.3 Respondenternas syn pé ekologisk hundmat

Ekologisk hundmat dr enligt storsta delen av respondenterna av de férdiga
svarsalternativen inhemsk hundmat. 72,6 procent anser inhemsk hundmat &r samma
som ekologisk hundmat. Nérproducerat anser enligt 69,8 procent vara ekologisk
hundmat. Organiskt anser 31,3 procent vara ekologisk hundmat. 21,6 procent anser

hemgjord hundmat &r ekologiskt. Frdn 6ppna svarsalternativet framkom olika faktorer
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som bidrog till att hundmat kan kallas ekologisk enligt respondenterna. Faktorer som
lyftes flera ganger fram var att rdvarorna sd rena som mojligt, etiska fragor tagit i
beaktan och att matsvinn anvints till produktionen. Det att rdvarorna som anvénds till
produktionen dr biprodukter fran livsmedelsproduktionen var ndgot som manga
nimnde. Aven forpackningsmaterial nimndes och koldioxidavtryck. Flera av

respondenterna ndimnde dven att helheten dr den viktigaste faktorn.

Svarsfordelningen var mycket fordelad gillande respondenter som kommer inom en
manad ta ekologiskhet 1 beaktan vid kop av hundmat. Storsta delen(27,4 %) var av den
asikten att de eventuellt kommer ta i beaktan. Fragan géllande om respondenten ir
beredd att betala mera for ekologisk hundmat svarade 32,5 procent emellanat, 38,3
procent ndstan alltid och 11,2 procent alltid. Med andra ord 4r en stor del av

respondenterna beredda att betala mera for ekologisk hundmat.

Svarsfordelnigen var mycket bred gidllande om respondenterna anser det &r létt att ta i
beaktan miljovénlighet vid kop av hundmat. Respondenterna hade delade &sikter
géllande det. Storsta delen var delvis av annan &sikt(26,3%), inte av nagon
asikt(27,7%) och delvis av samma &sikt(26,6%). Vilka hundmatsvarumérken som
respondenterna dr medvetna att dr miljovédnliga svarades mycket brett pa. Storsta
delen(29,2%) anser de var delvis medvetna. Under den senaste mdinaden har
respondenterna tagit ganska lite 1 beaktan ekologiskhet vid kop av hundmat. Resultatet
visar att 29,2 procent hade emellanat tagit i beaktan och 26,8 procent hade inte alls
tagit 1 beaktan ekologiskhet vid kop av hundmat. 22,4 procent hade tagit néstan alltid
1 beaktan ekologiskhet vid kép av hundmat. Resultatet pa undersokningen indikerar
dock att fortséttningsvis kommer respondenterna mera ta i beaktan ekologiskhet vid
kop av hundmat. Sammanlagt 34,5 procent svarade eventuellt, 32,6 procent med stor

sannolikhet och 9,3 procent ja.

5.4.4 Respondenternas syn pd inhemsk hundmat

Respondenterna som lidgger maérke till nyckelmérket pd hundmatsvarumarket &r
mycket brett fordelat. Nyckelmarket innebér att hundmatsvarumérket till stor del ar

inhemsk. Ungefar hélften av respondenterna lagger mérke till mérket och
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medeltalet bland respondenterna var 3.02. Eftersom svarsmedianen var mycket jamt

fordelat kan man inte dra nagon slutsats.

Respondenterna som matar sina hundar med inhemsk hundmat anser att frémsta
orsakerna till det ar for att de vet varifran rdvarorna kommer. Sammanlagt 75,2 procent
svarar det dr en orsak till varfor de koper inhemsk. Att stoda Finlands ekonomi anser
59,9 procent dr en av orsakerna. Inhemsk hundmat ses enligt respondenterna som ett
mera miljovinligt alternativ. Totalt 76,7 procent dr av endera helt av samma &sikt eller
delvis samma &sikt gdllande att inhemsk hundmat &r ett mera miljovanligt alternativ.
Man kan alltsa dra slutsatsen att storsta delen av respondenterna anser det ar viktigt
for dem att hundmat ar inhemskt. Trots detta svarade storsta delen(32,9%) att de inte
under den senaste manaden tagit i beaktan inhemskhet vid kdp av hundmat. Enbart
18,4 procent svarade pa den fradgan néstan alltid och 16,7 procent alltid. En av
orsakerna till detta kan vara den stora andelen som svarade att deras hund &r allergisk
pa Oppna svarsalternativet 1 fraga 9 gillande varfor de koper den mat de gor at sin
hund. Eftersom den inhemska torrfodermarkanden &r relativt ny finns det inte lika
mycket alternativ for hundar som é&r allergiska. For att kunna verifiera detta borde en
fraga stillts 1 enkédten om respondenten skulle kopa inhemsk hundmat om deras hund

inte vore allergisk eller kénslig.

Stor del av respondenterna anser det &r latt att kopa inhemsk hundmat. 23,6 procent
svarade inte samma eller av annan &sikt, 22 procent delvis av samma &sikt och 23,4
procent helt av samma asikt. Vilka hundmatsvarumirken som ar inhemska visste
storsta delen av respondenterna. Respondenterna svarade ja pa fragan om de kommer
inom en manad kdpa inhemsk hundmat sammanlagt 28,1 procent. Storsta andelen
svarade ja av respondenterna men en stor del svarade dven nej (22,7%).

Svarsfordelningen var mycket brett fordelat pa det framtida kopbeteendet.

5.4.5 Respondenternas syn pd miljofragor

Natur och milj6-skydd &r enligt storsta delen av respondenterna viktigt. Sammanlagt
62 procent anser att de ar jétte viktigt och 30,9 procent det dr ganska viktigt. Enbart

4,6 procent anser att de inte vet och 2,2 procent att de inte dr s& viktigt.
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Sammanfattningsvis ér alltsa storsta delen av den asikten att natur och miljo-skydd &r
mycket eller ganska viktigt. Respondenterna svarade att de till stor del forsoker spara
pa naturresurser i den dagliga konsumtionen. Sammanlagt svarade 25,1 procent alltid,
nistan alltid 45,4 procent, emellanat 24 procent, mycket séllan 4,4 procent och nej 1,1
procent. Storsta delen av respondenterna forsoker alltsa spara pa naturresurser i deras

dagliga konsumtion.

Stor del av respondenterna ansag det &r latt att ta i beaktan miljovanlighet da de koper
mat at sig sjalva. Sammanlagt 44,9 procent var delvis av samma &sikt och 22,3 procent
fullstdndigt av samma asikt att det ar ldtt att ta i beaktan miljovanlighet da de kdper
mat at sig sjilva. Att leva miljovénligt, vilket dr ett mycket brett koncept svarade
respondenterna dven mycket brett pa. 29,8 procent var delvis av annan asikt, 29,2

procent av ingen asikt och 28,7 procent delvis av samma asikt.

5.4.6 Omgivningens asikter enligt respondenterna

Hur omgivningen koper hundmat var inte respondenterna s medvetna om. Fragan
gillande om vidnnerna anser inhemskhet &r en viktig faktor vid kop av hundmat svarade
storsta delen sammanlagt 56,9 procent att de inte vet. Frdgan gillande om vinnerna i
deras omgivning anser miljévanlighet &r en viktig faktor i den dagliga konsumtionen
svarade dven storsta delen(43,8%) pd denna fraga att de inte vet. Ddaremot dé det kom
till familjens asikt gédllande hur viktigt miljovanlighet &r 1 den dagliga konsumtionen
svarade storsta delen 36,9 procent att det dr ganska viktigt for familjen. 16 procent
svarade att det 4r mycket viktigt och 28,1 procent att de inte vet. Jaimfort med véanners

asikter verkar det som att respondenterna dr mer medvetna om vad familjen ténker.

5.5 Hur viktigt ar det for respondenten att hundmaten ar inhemsk

Foljande presenteras analysens resultat géllande hur viktigt det dr for respondenterna
att hundmaten ar inhemsk. Svarsalternativen bestod av Likert-skala. I resultatet
framkommer standardavvikelse, medeltal, totalt antal svar och diagram pa

svarsfordelningen.
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17. Det ar viktigt for mig att hundmaten ar
inhemsk

Median: 3
Standardavikelse: 1.155
Medeltalet: 3.25
Totalt: 366

Mycket viktigt (13,6%)
Ganska viktigt(33,5%)
Kan inte sdga(24,5%)
Inte sa viktigt(29,4%)
Inte alls viktigt(7,7%)

0 50 100 150 200 250 300 350 400

B 17. Minulle on tarkeaa etta koiranruoka on kotimaista

Tabell 14: Hur viktigt dr det att hundmaten dr inhemsk

Respondenternas svarfordelning ar ganska bred pa denna friga. Storsta andelen svar
fick ganska viktigt(33,5%) och nidst mest svarade kan inte sdga(24,5%).
Svarsmedianen dr mycket fordelat men storsta delen av respondenterna anser det dr
ganska viktigt. Darfor kan man dra slutsatsen att resultatet indikerar att det &r ganska

viktigt for respondenten att hundmaten ér inhemsk.

5.6 Inhemsk hundmat som ett mera ekologiskt héllbart alternativ

Foljande presenteras analysens resultat géllande om respondenterna anser inhemsk
hundmat som ett mera héllbart alternativ. Svarsalternativen bestod av Likert-skala. I
resultatet framkommer standardavvikelse, medeltal, totalt antal svar och diagram pé

svarsfordelningen.
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18. Anser inhemsk hundmat vara ett mera
miljovanligt alternativ

Standardavvikelse: 0.873
Medelvarde: 4.04

Median: 4

Total

Fullsténdigt av samma asikt(32,7%)

Delvis av samma asikt(43,6%)
Inte av nagon asikt(18,8%)

Delvis av annan asikt(3%) o
Helt av annan asikt(1,4%) .
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W 18. Kotimainen koiranruoka on mielestani ymparistoystavallisempi vaihtoehto

Tabell 15: Anses inhemsk hundmat vara ett mera miljovénligt alternativ

Storsta delen av respondenterna svarade att de dr delvis av samma asikt(43,6%) och
ndst mest svarade fullstindigt av samma asikt (32,7%). Medeltalet dr 4.04 och
svarsmedianen 4. Man kan alltsd dra slutsatsen att storsta delen av respondenterna &r
av helt eller delvis av den asikten att inhemsk hundmat 4r ett mera miljovanligt

alternativ.

5.7 Analys enligt TPB pa intentionen att kdpa inhemskt hundmat

Foljande presenteras resultatet pa regressionsanalysen gjord géllande intentionen att
kopa inhemsk hundmat. Forst presenteras en korrelationstabell och efter det resultatet

pa de tva regressionsanalyser som gjorts.

ATT17+  PBC29 SN22 BI34 PB31

ATTIS
ATT17 + 0.406**  0.365%* 0.599%* (0.612%*
ATTIS

PBC29 0.406%** 0.162** 0.561** 0.552*
SN22 0.365%*  0.162** 0.181%* 0.257**
BI34 0.599%*  0.561**  (.18]1%** 0.791%*
PB31 0.612%*  0.552%%  (0.257%*F (.79]%*
*4p<0.01

Tabell 16: Korrelationstabell pd kop av inhemsk hundmat
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Fran denna korrelationstabell kan det tolkas att det borde finnas ett samband mellan
variablerna och dérfor gjordes foljande regressionsanalyser. Som forsta beroende
variabel anvdndes BI34 som géller respondentens intention att kopa inhemsk hundmat.
Andra beroende variabel var BI31 som géller respondentens tidigare beteende av kop
av inhemsk hundmat. Multipel linjar regressionsanalys gjordes pad de beroende
variablerna. Som oberoende variabler anvéndes attityd, upplevd beteendekontroll och
sociala normer géllande inhemsk hundmat. Beskrivande statistik gdllande antal
respondenter och medeltal presenteras 1 tabellen. Resultatet visar hur attityd,
subjektiva normer och uppfattad beteendekontroll paverkar respondenternas intention
att kopa inhemskt hundmat. Enligt Ajzen (2002) formedlas det tidigare beteendet”
via de bakomliggande forestéllningar. Har dock valt att anvanda det tidigare beteendet
som en skild variabel for att se om det finns ett orsakssamband. Cronbachs alpha for

attitydvariablerna ar 0.654.

Intention Tidigare beteende
BI34 PB31
Medelvirde 3.14 2.75
Attityd
ATTI17 & ATTI18S. 0.784* 0.758%*
(0.076) (0.075)
Medelvirde: 3.65 3.65
Uppfattad beteendekontroll
PBC29 0.450* 0.412*
(0.049) (0.047)
Medelvirde: 3.27 3.27
Sociala normer
SN22. -0.087 0.056
(0.069) (0.068)
Medelvirde: 2.87 2.87
Intercept -0.953* -1.523*

(0.272) (0.268)
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N 360 360
R2 (ad)) 0.479 0.482
*p<0,05

Tabell 17: Regressionsanalys pd inhemsk hundmat

Tolkningen av detta resultat &r att attityd och uppfattad beteendekontroll bada har ett
statistiskt signifikant effekt pa bade intentionen och det tidigare beteendet. Resultatet
av sociala normer har didremot ingen statistiskt signifikant effekt p&d ndgondera
variabel. Eftersom genomsnittet av svaren pa attitydfragorna (17 &18) dkar med en,
okar virdet pa fragestillningen med 0,784 och virdet pa fragan som maiter det tidigare
kopbeslutet med 0,758. Pa motsvarande sétt nér vardet pa fragan som maiter uppfattad
kontroll 6kar med en, okar forvantningen pa intentionen med 0,450 och forvantningen
pa det tidigare kopbeslutet med 0,412. Attityd har alltsé en storre effekt an uppfattad
beteendekontroll 1 detta sammanhang. Den totala forklaringsgraden for béda
modellerna &r ca. 0,48 vilket innebér att variablerna som ingér 1 tabellen kan forklara
48% av variationen i svarsvariabeln, vilket kan anses vara ganska hogt i denna typ av

studie.

Hypoteserna H1, H2 och HR testades i samma analys. Denna tabell visar hypotes H1
och H2 att vara sann och H3 forkastas. Foljande presenteras analysens resultat med
hjalp av en figur som &r gjord med hjdlp av den teoretiska referensramen som anvénts
1 denna avhandling:

Tidigare beteende
PI31: Mar urder den

senaife rmidnaden tagt i
beaktan inhemes khet vid
kip aw hundmat

Attityd 0
ATT17 + ATT18
N 078ar | 0810
b -
4 . A Intention A ~
Sociala normer 0.087 S S Beteende
SM22 E— rd resed hu!:'.. r!l'rrm. ch av inhemskt
hurdmat 38 min hurd
hundmat
b “0.450%, "
Uppfattad )
beteendekontroll
PBC29
b A

Figur 10: Resultat pd intention att képa inhemsk hundmat
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Attityd gentemot intentionen att utféra kop av inhemskt hundmat har i detta fall storsta
inverkan pé intentionen. Resultatet visar att attityd &r en signifikant forutsidgelse for
intentionen. Ar virt att minnas att denna studie enbart méter intentionen och inte sjilva

beteendet.

5.8 Analys enlig TPB pa intention att kdpa ekologisk hundmat

Foljande presenteras regressionsanalyserna gjort angdende miljofragors paverkan pa
intentionen att kopa ekologisk hundmat. Fore presenteras korrelationstabell som

visar att det borde finnas ett samband mellan variablerna.

ATT20 PBC21 + SN PB32  BI33  BI34
PBC25 +
PBC28
ATT20 0.409%*  0357%*  (0.355%% 0.411%% (252%*
PBC21 + PBC25 | 0.409%** 0.469%%  0.453%% (.475%% (.293%*
+ PBC28
SN 0.357%%  0.469%* 0.300%* 0.378** 0.131%*
PB32 0.355%% 0.453**  0.300%* 0.736%* 0.533%*
BI33 0.411%% 0.475%F  0378%%  0.736** 0.605%*
BI34 0.252%% 0.293**  0.131%  0.533%% (.605%*
*p<0.05
*%P<(,01

Tabell 18: Korrelationstabell kop av ekologisk hundmat

Korrelationstabellen visar det borde finnas ett samband och dérfor gjorde foljande
regressionsanalyser. I foregdende regressionsanalyser anvindes tva beroende variabler
men anvidnde mig av tre beroende variabler i denna analys. Orsaken till varfor
intentionen att kopa inhemsk hundmat anvéndes dven 1 denna regressionsanalys som
en beroende variabel var for att det framkom i enkétens resultat att en stor del av
respondenterna anser inhemsk hundmat vara ekologisk hundmat. Som forsta beroende
variabel anvindes PB32 som gillde tidigare beteendet av kop av ekologiskt hundmat.
Som andra beroende variabel anvindes BI33 som géllde respondentens intention att

kopa ekologisk hundmat. Tredje beroende variabel anvindes BI34 gillande
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respondentens intention att kopa inhemsk hundmat. Som oberoende variabler

anvéndes attityd, uppfattad beteendekontroll och sociala normer géllande miljofragor.

Chronbachs alpha for uppfattad beteendekontroll dr 0.713. Chronbachs alpha for

sociala normer ar 0.581.

Tidigare Intention att kopa Intention att kopa
beteende ekologisk hundmat  inhemskt hundmat
PB32 BI33. BI34

Medeltal 2.71 3.18 3.14

Attityd

ATT20. 0.361* 0.354* 0,374*
(0.093) (0.077) (0.120)

Medeltal: 4.52 4.52 4.52

Uppfattad

beteendekontroll

PBC21 + PBC25 + 0.569* 0.443* 0.473*

PBC28 (0.092) (0.076) (0.118)

Medeltal: 3.55 3.55

Sociala normer

SN23 + SN24 0.112 0.207* -0.078
(0.086) (0.071) (0.111)

Medeltal: 3.45 3.45 3.45

Intercept -1.326%* -0.707* 0.044
(0.413) (0.340) (0.532)

N 359 358 359

R2 (adj) 0.240 0.291 0.108

*p<0,05

Tabell 19: Regressionsanalys pd intention att képa ekologisk hundmat

Tolkningen av detta resultat dr att bade attityd och uppfattad beteendekontroll har ett

statistiskt signifikant effekt pd intentionen att kopa ekologisk hundmat, kopa inhemsk

hundmat samt tidigare beteendet. Sociala normer har ett statistiskt signifikant effekt

pa intentionen att kdpa ekologiskt hundmat, men inte pd det tidigare beteendet och

intentionen att kopa inhemskt hundmat. Nér vérdet pa attityd frdgestillningen géllande
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intentionen gentemot ekologisk hundmat 6kar med en, 6kar vérdet pé fragestillningen
med 0,354. Nér vérdet péd attityd frigestillningen géllande intentionen att kdpa
inhemsk hundmat 6kar med en, okar virdet pa fragestéllningen med 0,374 och vérdet
pa tidigare beteendet med 0,361. P4 motsvarande sitt nir virdet pa fraigan som méiter
uppfattad beteende kontroll 6kar med en, dkar forvantningen pé intention med 0,443
och forvintningen pa tidigare kopbeslutet med 0,569. Nir virdet pa fragan som méter
social normer 6kar med ett okar forvantningen pa intentionen med 0,207. Uppfattad
beteendekontroll har alltsd storsta effekten i detta sammanhang. Den totala
forklaringsgraden for intentionen att kopa ekologisk hundmat ar 0,291 vilket innebéar
att variablerna som ingar i tabellen kan forklara ca 29% av variationen i
svarsvariablerna. Forklaringsgraden pé det tidigare beteendet ar 0,240, vilket innebar
att ca 24% av variationerna i svarsvariablerna kan bli forklarade av de variabler som
ingér 1 tabellen . Resultatet presenteras med foljande figur som ar gjord med hjélp av
den teoretiska referensramen som anviénts i1 denna avhandling. Denna figur visar att

H5,H6 och H7 ar sann.

Tidigare beteende

PR32 Har urder dien
senaste mamaden tagit i
beaktan ekolagi wid kop
¢ brurdmat
-~
Attityd N
ATT20 )
\ 0354 0.624
b vy
‘ Sociala normer x Intention x ( Beteende ’
0207 B133. | fortsdttningen
A kommer jag ta | Kop av ekologisk
e beaktan akologl vid hundmat
X / /\ kip av hundmat / \ /
Fa T &
Uppfattad / 0.443
beteendekontroll
PBC21 + PBC2S PBC2E
b vy

Figur 11: Resultat pd intention att képa ekologisk hundmat

5.9 Undersokningens tillforlitlighet

Ar viirt att minnas att resultatet man far frin en enkiitundersékning som den som gjorts

1 denna avhandling gér enbart att generaliseras for respondenterna och inte gér att dra
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en slutsats att det géller alla. Undersokningen anvénde sig av icke-sannolikhetsurval i
urvalet till enkéten. Detta dr dven virt att minnas eftersom respondenterna inte ar valda
slumpmaéssigt och kan dirmed med storre sannolikhet leda till att liknande
respondenter med samma enheter svarar. Eftersom enkéten skickades ut i
Facebookgrupper riktar den sig in pa enbart hundédgare som ar medlem i dessa grupper

och gér inte som grupp att representera alla Finldndare. (Bryman & Bell,2011)

Enkitundersokningen bestod till storsta del av slutna fragor. Nackdelar med slutna
fragor 4r att det finns i respondentens svar ett stort matt av spontanitet. Aven kan det
vara sé att de fardiga svarsalternativen inte har det svar som respondenten skulle vilja
svara. Darfor dr det bra att dven ha ett Oppet svarsalternativ. En annan nackdel ar
missforstaelsen av fragan eller svarsalternativen. (Byman & Bell, 2011) For att 6ka
forstaelsen anvindes en del 6ppna svar i1 enkéten for att mojliggora respondenten att
svara mera djupare pa frdgan ifall de ansdg ingen av svarsalternativen var tillrackligt
bra. For ldnga och ledande frigor forsokte undvikas. Specifika fradgor forsoktes

formuleras.

En del av enkétens fragor hade bortfall. Orsaken till att respondenten viljer att inte
svara pa en fraga kan vara manga olika. Enligt Bryman och Bell (2011) &r bortfall
nagot som med stor sannolikhet sker vid undersokningar som denna. Fraga 14 hade
svarsprocent pa 80,10%. Detta innebér att svarsprocenten var betydligt l14gre dn resten
av enkiten. Resten av fragorna i enkéten bortsett fran fraga 14 hade en svarprocent pa
98,3%. En orsak till detta kan vara att frdga 14 och 12 var mycket lika och

respondentens intresse att svara inte fanns.

Enligt Bryman och Bell (2011) finns det fyra felkéllor vid enkdtundersokning.
Felkillorna &r urvalsfel, samplingsrelaterade fel, fel vid datainsamlingen och fel vid
dataarbetningen. Samplingsrelaterade fel minskar 1 samma takt som storleken pa

urvalet Okar.

For att 6ka validiteten och minska feltolkningar sd dversattes inte Oppna svaren frén
finska till svenska. Alla frdgor och svarsalternativ finns tillgdngliga pa finska i bilaga
1. Enligt Bryman och Bell (2011) 4r validiteten och reliabiliteten hogre om andra

forskare anvéant sig av motsvarande fragor. Eftersom undersdkningen ér till stor del
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uppbyggt enligt teorin TPB som manga andra undersékningar anvént sig av sd okar
validiteten pa studien. Frageformuléret utprovades fore sjdlva undersokningen vilket

dven Okar denna studies validitet.
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6 DISKUSSION OCH KONKLUSION

Detta avslutande kapitel strdvar efter att knyta ihop hela avhandlingen. Syftet med
denna avhandling ar ta reda pa héllbarhetens inverkan pa intentionen att kopa hundmat.
For att ta reda pa detta har teorin TPB anvénts som en teoretisk referensram. Samt alla
teman som behandlats giller héllbarhet och hundmat. Forskningsfrdgorna och
hypoteserna har stillts som hjdlpmedel for att svara pa syftet med denna studie. I det
foregaende kapitlet presenterades analysens resultat och kopplades till teorin. I detta
kapitel kommer resultatet kopplas ithop med forskningsfragorna samt hypoteserna i
avhandlingen. Kapitlet avslutas med rekommendationer for framtida studier och

kritisk overblick over studien.

6.1 Diskussion

I detta kapitel besvaras och diskuteras forskningsfragorna samt hypoteserna 1
avhandlingen. Det behovs finnas ett statistiskt samband mellan variablerna som
hypoteserna ar relaterade till for att det kausala sambandet som f6reslds skall finnas.
For att en hypotes skall bekriftas behdver sambandet mellan de oberoende
variablerna och den beroende variabeln vara i den riktningen som hypotesen foreslér.
En hypotes dr inkorrekt om en oberoende variabel som enligt hypotesen borde ha ett
statistisk samband till den beroende variabeln, inte har det. Vid utférandet av en
statistisk undersokning testar man ofta huruvida en hypotes stimmer eller inte. I
foregaende kapitlet presenterades resultaten av min statistiska analys och kommer 1
detta kapitel koppla resultaten till de hypoteser och forskningsfragor jag tidigare

formulerat.

Forskningsfraga 1: Vilka faktorer péiverkar intentionen att kéopa inhemsk

hundmat?

Hypotes 1 Det finns ett positivt samband mellan attityd och intention att képa inhemsk
hundmat.
Hypotes 2 Det finns ett positivt samband mellan uppfattad beteendekontroll och

intention att kopa inhemsk hundmat
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Hypotes 3 Det finns ett positivt samband mellan sociala normer och intention att kopa

inhemsk hundmat

Enligt den teoretiska referensramen som anvénts i denna avhandling finns det tre
delomraden som paverkar intentionen mot ett visst beteende och de &r attityd, sociala
normer och uppfattad beteendekontroll. Dessa tre faktorer paverkar intentionen som i
sig bestimmer om konsumenten utfor beteendet i fraga eller inte. Enligt teorin TPB
borde alltsa de tre delomraden ha en signifikant paverkan pé intentionen och darfor
har H1, H2 och H3 stillts. I kapitel 5.7 framkommer att attityd har en standardiserad
regressions koefficient pa 0,784 (p<0.05, N=360). Detta bevisar ett statistiskt
signifikant forhallande. Uppfattad beteendekontroll har en standardiserad regressions
koefficient pa 0.450 (p<0.05, N=360). Detta bevisar ocksa ett statistiskt signifikant
forhallande och darmed bekriftas hypoteserna H1 och H2. Sociala normer har en
regressions koefficient pa -0.087 (P>0,05, N=360) och dirmed ett icke statistiskt
samband. Resultatet visar att det inte finns nagot orsakssamband mellan sociala

normer och intentionen och H3 forkastas darmed.

Sammanfattningsvis framkommer att attityden har den storsta inverkan gentemot
intentionen att kdpa inhemsk hundmat 1 denna studie. Studiens resultat indikerar att
attityd och uppfattad beteendekontroll dr de faktorer som péverkar positivt pa
intentionen att kdpa inhemsk hundmat. Enligt teorin TPB har béade attityd, uppfattad
beteende kontroll och sociala normer en positiv eller en negativ paverkan pa ett visst
beteende. Trots att det borde finnas ett samband enligt den teoretiska referensramen
visar denna studie att sociala normer inte har nagon paverkan pé intentionen i detta

sammanhang.

Forskningsfraga 2: Hur viktigt 4r det for konsumenten att hundmaten ir

inhemsk?

I kapitel 5.5 presenterades resultatet pd respondenternas svar pd frigan om det ar
viktigt for dem att hundmaten &r inhemsk. Observationen gjord pd data som finns
tillgédnglig kan man bara konstatera att svarsmedianen pa frigan var mycket bred.
Standardavvikelsen for frdgan var 1.1555, svarsmedianen 3 och medeltalet 3.25.

Respondenterna hade med andra ord mycket delade &sikter om detta. Eftersom



74

svarsmedianen var 3 var de flesta svaren som valdes runt 3 som innebar att de inte kan
svara pa fragan. P4 grund av detta samt den relativt hoga standardavvikelsen s& gér det

inte att dra en slutsats hur viktigt det r for konsumenten att hundmaten &r inhemsk.

Forskningsfraga 3: I hur stor grad anses inhemsk hundmat vara ett ekologiskt

hallbart alternativ?

H4 Inhemskt producerat hundmat anses enligt konsumenter vara ett ekologiskt

hallbart alternativ

Inhemsk hundmat innebédr kortare transportstrackor och kunskap varifrdn ravarorna
kommer. I Finland tillverkas hundmat av biprodukter eller ravaror som av ndgon orsak
inte kan anvédndas inom livsmedelsproduktionen. Darfér kan man ténka sig att flera
konsumenter anser inhemsk hundmat som ett héllbart alternativ. Framkom 1 &ven i
resultatet att en stor del av respondenterna svarade 1 fraga 11 att de anser ekologisk

hundmat innebar inhemsk hundmat.

I kapitel 5.6 presenterades resultatet pa fraga 18 som géllde om respondenten anser
inhemsk hundmat vara ett mera miljévanligt alternativ. I resultatet framkommer att
standardavvikelsen dr 0.873, medelvéardet 4.04 och svarsmedianen 4. Storsta delen av
respondenterna svarade att de dr av helt samma eller delvis av samma asikt.
Sammanlagt 76,3 procent svarade nagondera. Standardavvikelsen é&r relativt 1ag och
svarsmedianen 4 som visar att runt den variabeln ligger de flesta svaren. Eftersom
variabel 4 innebar delvis av samma 8sikt kan det konstateras att resultatet indikerar
mot det att respondenterna anser inhemsk hundmat ar ett ekologiskt hallbart alternativ
till viss man. Detta gar dock inte att faststillas men man ser at vilket héll
respondenternas asikter lutar. Hypotesen H4 var en arbetshypotes och kan inte

statistiskt bevisas.

Forskningsfriga 4: Hur paverkar individens uppfattning om miljofragor
intentionen att kopa ekologisk hundmat
H4 Det finns ett positivt samband mellan konsumenters attityd gdllande miljofrdgor

och intention att kopa ekologisk hundmat
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HS5 Sociala normer med avseende pd miljofrdagor paverkar positivt intentionen att kopa
ekologisk hundmat
H6 Det finns ett positivt samband mellan uppfattad beteendekontroll med avseende pd

miljofragor och intentionen att képa ekologisk hundmat

Denna forskningsfraga och hypoteserna svaras dven med hjilp av den teoretiska
referensramen. Individens uppfattning om miljon paverkas av attityd, sociala normer
och uppfattad beteendekontroll. I kapitel 5.8 framkommer att attityd har en
standardiserad regressions koefficient pd 0,354 (p<0.05, N=358). Detta visar ett
statistisk signifikant forhallande. Uppfattad beteendekontroll har en standardiserad
regressions koefficient pa 0.443 (p<0.05, N=358). Detta bevisar ocksa ett statistiskt
signifikant forhallande. Sociala normer har en standardiserad regressions koefficient

pa 0.207 (p<0.05, N=358), vilket ocksa innebir ett statistiskt signifikant férhallande.

Analysen som gjorts bevisar att respondentens uppfattning om miljofragor har en
positiv paverkan pd intentionen att kopa ekologisk hundmat. Attityd, sociala normer
och uppfattad beteende kontroll visar ett statistiskt signifikant paverkan pa intentionen
att kopa ekologisk hundmat. Uppfattad beteendekontroll visar storsta paverkan 1 detta
sammanhang. Respondentens uppfattning om miljofragor indikerar ett positivt

sammanband med intentionen.

Avslutningsvis presenteras en sammanfattning av hypotesernas resultat:

Sig.
H1 Det finns ett positivt samband mellan 0.000 Bekriftades
attityd och intention att képa inhemsk
hundmat.
H2 Det finns ett positivt samband mellan 0.000 Bekréftades
uppfattad kontroll och intention att kopa
inhemsk hundmat
H3 Det finns ett positivt samband mellan 0.211 Forkastades

sociala normer och intention att képa inhemsk

hundmat
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H4 Inhemskt producerat hundmat anses enligt
konsumenter vara ett mera ekologiskt hallbart

alternativ

HS5 Det finns ett positivt samband mellan 0.000 Bekriftades
konsumenters attityd gdllande miljofragor

och intention att képa ekologisk hundmat.

H6 Sociala normer med avseende pad 0.004 Bekriftades
miljofrdgor paverkar positivt intentionen att

kopa ekologisk hundmat

H7 Det finns ett positivt samband mellan 0.000 Bekriftades
uppfattad  kontroll med avseende pd
miljofrdagor och intentionen att kopa ekologisk

hundmat

Syftet med denna studie &r att ta reda pa hallbarhetens inverkan pa intentionen att kopa
hundmat. Sammanfattningsvis visar undersokningen att det finns en indikation pd att
hallbarhet 1 viss mén péverkar intentionen att képa hundmat. Intentionen dock séger
lite om hur hundédgare egentligen beter sig. Resultatet visar dven att en stor del av
respondenterna ser inhemsk hundmat som ett héllbart alternativ. Faktorer som
framkom flera génger som viktiga enligt respondenterna dr att hundmaten borde vara
lamplig at deras hund, av bra kvalitet, att hunden tal och att hunden gillar maten.
Undersokningens resultat indikerar starkt att hundens vdlméende ér en av de viktigaste

paverkande faktorerna for intentionen att kopa hundmat.

6.2 Kritisk granskning av undersékningen

Detta kapitel presenterar en kritisk granskning av undersékningen. Granskningen gors
forst pa referenskéllorna, metoderna som anvénts, avhandlingen resultat och analys,

samt den avslutande diskussionen.

De kéllor som anvénts i denna studie ar péalitliga, aktuella och uppfyller de akademiska
standarder som finns. Méngden kéllor dr ocksa tillracklig. For att f4 en mer omfattande

teoretisk referensram skulle en &dnnu djupare presentation av teorin kunnat goras.
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Eventuellt mera tidigare studier var teorin TPB anvénts kunna tagits upp eller studier
om hundigares konsumentbeteende. Tidigare studier pad  hundigares

konsumentbeteenden var dock svéra att hitta.

Metoden som anvindes var mycket passande for undersokningen. For att vara kritisk
mot sjdlva undersokningen borde jag anvint mig av fler frdgor per variabel for att
battre kunna anvinda mig av den teoretiska referensramen och fa ett mera tillforlitligt
resultat. Det att vissa variabler i analyserna representeras av enbart en fraga ar inte sé
bra. Minst 3 frigor per variabel borde anvints for att 6ka reliabiliteten. Aven vissa
fragor var sahér i efterhand sett for lika i enkdten. Exempelvis fraga 9 och 12 var alltfor
lika och det mirks att respondenterna var av samma asikt eftersom fraga 12 hade
mycket ldgre svarprocent én resten av undersokningen. Med andra ord fanns det lite
brister 1 undersokningens forberedelsearbete. Rubriken pa enkiten &ar dven lite
missledande eftersom den var hur inhemskhet paverkan pd hundmatskop. Valde dock
att inte skriva héllbarhet pa grund av att vad héllbarhet &r kan tolkas pd manga olika
satt. Skulle varit bra att ha en 6ppen fraga om hur viktig inhemsk hundmat &r for att f4
svar pa forskningsfriga 2. Aven allergi borde beaktats i enkiiten. Resultatet och
analysen &r enligt mig véldigt klara och tydliga i denna undersdkning. Samt den

avslutande diskussionen tycker jag binder bra ihop hela arbetet.

6.3 Rekommendationer for framtida forskning

Hittills finns det inte manga undersokningar gillande konsumentbeslut 1 6verlag av
hundmat och speciellt inte pa den finska marknaden. Detta &r alltsa ett omrade som jag
rekommenderar borde undersdkas mera. I 6verlag dr hundmatsmarkanden i Finland en
marknad som vixer och efterfragan ddrmed okar. Speciellt nu under Covid-19 sd har
dven efterfrigan pa hundar okat radikalt. Det skulle vara intressant att undersoka hur

Covid-19 paverkat efterfrigan pa hundar pa den finska marknaden.

Ytterligare forskning med teorin TPB inom samma omréde skulle vara intressant men
att enbart koncentrera sig pa kop av inhemsk hundmat. Undersokningen skulle goras
dven som kvantitativ men med mera fragor per variabel for att vara mera tillforlitlig.

En annan typ av studie som skulle vara intressant &r att jimfora hur konsumenter koper
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livsmedel och om det aterspeglas pa hur de koper hundmat. Exempelvis om

hallbarheten paverkar kop av livsmedel, aterspeglas det d&ven pa kop av hundmat?

I 6verlag rekommenderar jag att hundigares konsumentbeteende ar ett omrade som
borde mera forskas. Med tanke pd hallbarheten vore det bra att den inhemska
konsumtionen av hundmat Okas pa den finska marknaden. Didrmed borde mera
forskning inom detta omrade goras for att ta reda pa hur det vore mojligt att f4 mer

konsumenter att vilja inhemska produkter framom utldndska.
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Bilagor
Bilaga 1: Enkét pa finska

Kotimaisuuden vaikutus
koiranruokavalintaan

Taman futkimuksen aiteena on koranomistiajen bulutiajaiotiumukset kolranruoi@ostosten
yhieydessd. Vastaukset kerdtasn nimettamasii ja analysoldoon pro gradu utkimuksessa
aineesta.

Tutkimuksessa on tarkonus sehvitta

W Mk Toi| 5t vaikuitaval korannican osiopddbokseon

W Kuinka tarkesd kulotiajale on, efd Eoirarruoka on kotimaisia

W Missd maidnn kofimaisia koiranruoksa pidetidn kestivang vaibiochiona

Ohetsen yselyomaokkeon yastouksel keriidan @ysin mimetiomast. Wit kudenkin
halwiessasi jdRdh sdhkbposiiosoibeesi micil haloat osallisiua arvonioon, jossa paldnions

on kodimaisia punduupakesieja koirallesi.

Iso iitos ajastasl! ®s

Alle 35

25-34

Q

Q

i) 3544
QO 455
Q

55-64

() +65

2. Eukupuchi

Valitse -

3. Asuinalus

Valitse -



4, Aslinpaikkani on:

O Kaupunki

O Taajama-alue

D Maasautu

5. Minulla an (vksl tal useampi):

Wit walita useamman vaihtcehdon)

|:| Puhdasrotuinen koira
|:| Rescue-koira

|:| Sekarotuinen kaira

&. Mita kolrasi paasaantdisest| sya?

(Wit walita useamman vaihtocehdon)

|:| Kuivaruokaa
|:| Markiruokaa
|:| Raakaruokaa

|:| Kotiruokaa

7 Jos vastasit enemman kun yhden vaihtoshdon edellisessa kysymyksessa niin

arvicl maarat prosentteina.

Ezim.: raakaruoka 50% & kuivaruoka 50%

Oma vastauksesi
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8. Ostan jatkuvasti samaa Koiranruckamerkkia

1=Ei 2= Erittain harvain 3= Sillein talloin 4= Lihes aina 5= Aina

Ei Q O O

%, Miksi ostat kyseistad ruokaa koirallesi?

(Wit valita useamman vaihicehdon)

O

Ympaéristéystavallinen
Keotimainen

Laatw

Koirani tykkda siitd
Edullimen

Helppo kayttaa
Suosittu

Helposti saatavilla
Ldheisten suositielema
Tietty tuotemerkki
Kasvattajan suositielema
Rucka sopil koiralleni

Muu:

goodo0ooood

4

O

O

Aina
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12. Mitka tekijat vaikuttavat keiranruan ostopadtkseen?

{Voit valita useamman vaihtocehdon)

|:| Kasvattajan suositus

|:| Kavereiden/tuttavien suositus
Oma kokemus

Hinta

Sizdlte

Tuotemerkki

Laatu

Sopii koiralle

Lipindgkyvyys tuotantoketjussa

Vastuullisuus

ooooodood

Tuotteen markkinointi

13. Kiinnitan huomiota jos koiranruokatuotteissa on avainlippumerkinta:

1=En 2= Erittéin harvoin 3= Silloin télloin 4= Lahes aina 5= Aina

En O O O O O Aina

&9



10, Clen valmis maksamaan enemman kairanruosta, mikal:

Laadukas

Kotimainen

Kasvattajan tai
tuttavien
sunsittelema

Ymparistdystavallinen

Pohjoismaissa
valmistettu

Koirani tykkaa siitd

Helppo kéyttds

Tietty tuctemerkki

Taysin eri
mieltd

O

o o O O O O O

Jokseenkin
eri mieha

O

c 0 O O O O O

11. Ekologinen koiranruoka on mislestani:

] Luemuruckaa
] Léhiruokaa
D Kotimaista
] nsetentys

|:| Muu:

En samaa
enka ern
migltd

O

o o0 O O O O O

Jokseenkin
samaa mieltd

O

o o O o O O O

Téysin
samaa
mielta

O

o o0 0 0 O O O
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14. Jos tarjoan kotimaista keiranruckaa kolralleni niin syité ovat:

(Wit valita useamman vaihteehdon) Jos et tarjoa kotimaista koiranruokaa koirallesi sinun ei tarviise
vastata

Haluam tukea Suomen taloutta

Minua huclestuttaa ymparistcmuutokset
Ei ole mitaan erikoista syyta

Kiva tuctemerkki

Tieto mistd raakaaineet tulevat
Saatavuus

harkkincinti

boooooo

15, Alon tulevan kuukauden alkana ottaa huomioon ekologisuutta ostaessani
koiranruokaa koiralleni

1= En fule osiamaan 2= Epatedennakiizesti 3= Mahdeollisesti 4=Todenndkdisesti 5= Kylla

En tule ostamaan O O O O O kylld

16, Kalliimpi koiranrucka on mielestdni lzadukkaampaa

1=Taysin eri mielid 2= Jokseenkin eri mielta 3= En samaa enka en mielta 4=Jokseenkin samaa mield 5=
Taysin samas mieltd

Téysin er mieltd ':::' '::' "::' O ':::' Taysin samaa mieltd
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17, Minulle on tarkead ettd koiranruocka on kotimaista

1= Ei lainkaan tarked 2= Ei niin térke& 3 = En osea sanoa 4= Melko tarkea 5= Erittain tarkea

En osaa sanoa D D D D D Erittdin tarked

18. Kotimainen koiranruoka on mielesténi ympéristdystavallisempl vaihtoehto

1=Tayzin eri mielid 2= Jokseenkin eri mielta 3= En samae enkd er mielta 4=Jokseenkin samaa mielis 5=
Taysin samas mieltd

Téysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd

19. Olen valmis maksamaan enemman ekologisesta koiranruoasta

1=En 2= Erittéin harvoin 3= Silloin talléin 4= Laheas aina 5= Aina

En O O O O O Aina

20. Luonnen ja yrparistdn sucjelu on mielestani tarkeda

1= Ei lainkaan tarkedd 2= Ei niin térkeéa 3 = En osaa sanca 4= Melko tarkead 5= Enttain 1drkeds

Ei lainkaan tarkedd D D O D D Erittdim tirkeds



21, Mahdollisuuksien mukaan yritan s38staé luonnonvaraja péivittéisessa
kulutuksessani

1=En 2= Erittdin harvoin 3= Silloin tallGin 4= Lihes aina 5= Aina

En D D O D D Aina

22.Yst8vieni mielestd kotimalsuus on tarked tekijg keoiranruckaostoksilla

1= Eilainkaan tdrke&a 2= Ei niin tdrkedd 3 = En csae sanoa 4= Melko tarkeda 5= Erittdin tarkeaa

Ei lainkaan tarkedi D D D O D Erittdin tarked

23. Ystdvieni mielestd ymparistdystavallisyys on trked tekija paivittaisessa
kulutuksessa

1= Ei lainkaan tirkega 2= Ei niin tirkedd 3 = En csa@ sanoa 4= Malko tirkedd &= Erittdin tarkeaa

En osaa sanoca D D D O D Erittdin tarkeas

24, Perhieeni mielestd ymparistoystdllisyys on tarked 1ekijd paivittdisessd
kulutuksessa

1= Ei lainkaan tdrkeg 2= Einiin tdrkads 3 = En osaa sanca 4= Malko tdrkedd 5= Erittdin tarkeaa

Ei lainkaan tdrkeaa O O O O O Erttdin tdrkead
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25, Minulle on helppoa ottaa ymparistéystavallisyys huomiocon ostaessani itselleni
ruckas

1=Taysin eri mialté 2= Jokseenkin eri mielid 3= En samaa enka eri mieltd 4=Jokseenkin semaa mialg 5=
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielté D D D D D Taysin samaa mielta

26, Minulle on helppoa ottaa ympdaristdystdvallisyys huomioon astaessani
koiranruokaa

1=Taysin eri mielta 2= Jokseenkin eri mieltd 3= En samaa enka eri mieltd 4=Jokseenkin samaa mislta 5=
Taysin zamaa mislta

Taysin eri mielta O O D O O Taysin samaa mielta

7. Tiedan mitkd koiranruokavaihtoshdot ovat ympéristdystavallisia

1=Taysin eri mielta 2= Jokseenkin eri mieltd 3= En samaa enka eri mieltd 4=Jokseenkin samaa mislta 5=
Taysin zamaa mislta

Taysin eri mielta O O D O O Taysin samaa mielta

28. Minusta on helppoa el@a ymparistdystavallisesti

1=Taysin eri mielta 2= Jokseenkin eri mieltd 3= En samaa enka eri mieltd 4=Jokseenkin samaa mislta 5=
Taysin zamaa mislta

Taysin eri mielta O O D O O Taysin samaa mielta



2% Minusta on valvatonta ostaa kotimaista koiranruokaa

1=Taysin eri mieltéd 2= Jokseenkin eri mieltd 3= En samaa enka eri mieltd 4=Jokseenkin samaa mislta 5=
Taysin zamaa mislta

Taysin eri mielté D D O D D Taysin samaa mielta

30. Tiedan mitka koiranruokatuotemerkit ovat kotimalsia
1= En 2= Epatodennakaisesti 3= Mahdollisesti 4=Todennakaoisesti 5= Kylld

1 2 a2 4 ]

Em D {::' D D {::' Kylla

31, Clen viimeisen kuukauden alkana ottanut huomioon kotimaisuuden
ostaessani kolranruokaa

1=En 2= Erittdin harvoin 3= Silloin téllGin 4= Lihes aina 5= Aina

En O ':::' O O O Aina

32, Olen viimeisen kuukauden aikana ottanut huomioon ekologisuuden
ostaessani Kolranruokaa

1=En 2= Erittdin harvoin 3= Silloin t8llGin 4= Lihes aina 5= Aina

Em D {::' ':::' D ':::' Aina



33. Jatkossa alon huomicida ekologisuuden ostaessani koiranruokiaa

1= Ei 2= Epaicdenndkdisesti 3= Mahdeollizesti 4=Tedennakdisesti 5= Kylla

Ei O O D O O Alna

34, Alon kuukauden sis5lld ostaa kKotimaista kolranruakaa koiralleni
1= En tula ostamaan 2= Epdtodenngkoisasti 3= Mahdollisesti 4=Todennékdisasti 5= Kylld

En tule astamaan O O O O O Kylla

lImeitathan sahkopostiosoitteesi, mikali haluat osallistua tuotepaketin arvontaan.
Voittajiin cllaan yhteydessd sdhkdpostitse.

Oma vastauksesi

Kiltos ajastasil #W

96



