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Sammanfattning 
Titel: Social marketing: Konsumenters prioritering av funktionella och symboliska värden 
kopplade till konsumtionen av nötkött. 
 
Författare: Ahl Niklas, Foong Yingwai, Mörk Victor  
 
Handledare: Henrik Sällberg 
 
Institution: Managementhögskolan, Blekinge Tekniska Högskola 
 
Kurs: Kandidatarbete i Företagsekonomi, 15 högskolepoäng 
 
Syfte: Uppsatsens syfte är att analysera under vilka omständigheter social marknadsföring 
påverkar konsumentens prioritering av funktionella och symboliska värden kopplade till 
konsumtionen av nötkött.  
 
Metod: Enkätundersökning med uppföljningsintervjuer riktade till de tre segmenten; 
regelbundna nötköttkonsumenter, flexitarianer och vegetarianer. Dessa segment utgör 
konsumenter och icke konsumenter av nötkött. De konsumenter som medvetet valt att 
begränsa eller avstå från att konsumera nötkött måste ha grundat sitt beslut på skäl som inte 
är religiösa. 
 
Slutsatser: Det finns förutsättningar för att påverka konsumtionen av nötkött genom social 
marknadsföring. Slutsatsen grundas på att samtliga segment primärt baserar sin konsumtion 
på sociala informationskällor samt att det fanns tendenser till att respondenter inom 
segmentet för flexitarianer både påverkade och blev påverkade av omgivande konsumenters 
konsumtionsbeteenden. 
 
Nyckelord: Social marknadsföring, nötköttkonsumtion, konsumtionsbeteende 
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Abstract 
Title: Social Marketing: Consumers’ priorities of functional and symbolic values with 
regards to consumption of beef. 
 
Authors: Ahl Niklas, Foong Yingwai, Mörk Victor  
 
Supervisor: Henrik Sällberg 
 
Department: School of Management, Blekinge Institute of Technology  
Course: Bachelor’s thesis in Business Administration, 15 credits 
 
Purpose: Purpose of this paper is to analyze the circumstances under which social marketing 
affect the consumer's priority of functional and symbolic values with regards to the 
consumption of beef. 
 
Method: Written survey followed by interview session with focus on the three different 
segments of regular consumers of beef, flexitarians and vegetarians. These segments include 
both consumers and non- consumers of beef. All respondents who activly chose to restrict or 
refrain beef consumption has to base their decision on reasons which are other than religious. 
 
Results: This paper found possible situations where social marketing influenced the 
consumer behaviour with regard to beef consumption. This conclusion is based on the fact 
that all segments included in this paper mainly based their consumer behaviour on social 
information sources. The result also showed a tendency for the respondents in the segment of 
flexitarians to both influence and to be influenced by each other's consumer behavior. 
 
Keywords: Social Marketing, Consumption of Beef, Consumer behaviour 
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1. Inledning 
Det inledande kapitlet presenterar en bakgrund till studien och vilka tidigare 
problemområden som undersökts respektive inte undersökts. Denna genomgång kommer att 
resultera i en presentation av den aktuella studiens syfte. 

1.1 Bakgrund 

Vid en tidigare undersökning relaterad till konsumtionens inverkan på miljön angav mer än 
80 % av de europeiska konsumenterna att "en produkts inverkan på miljön är ett viktigt 
element när man beslutar om vilka produkter man ska köpa" (Flash Eurobarometer 256 – 
Gallup Organisation, 2009, s. 5). Konsumenternas uppfattningar gällande detta dilemma har 
dock ännu inte avspeglats på det generella konsumtionsbeteendet (Shrum, McCarty & 
Lowrey, 1995).  
 
De produktkategorier som står för 70-80 % av all miljöpåverkan är mat- och 
vätskekonsumtion, boende (inklusive energianvändning) och transporter (inklusive pendling, 
fritid och nöjesresor) (Tukker, Huppes, Guinée, Heijungs, Koning, & Nielsen, 2006). 
Livsmedelsbranschen inom Europa står för 31 % av utsläppen av växthusgaserna (Garnett, 
2011) och det genomsnittliga proteinintaget för konsumenter inom industriländerna är 50 % 
högre än vad som rekommenderats av världshälsoorganisationen (WHO) (Kearney, 2010; 
Murphy, Grinsven, Marco, Lesschen, Rood, Sutton, Westhoek, Leip, Wagner, & Oenema, 
2014). Nötköttkonsumtionen har i detta avseende specificerats som en primärt bidragande 
faktor till miljöpåverkan inom kategorin för livsmedel (Garnett, 2011; Laestadius, Neff, 
Barry, & Frattaroli, 2013; Murphy, m fl, 2014; Voordouw & Dagevos, 2013). 
 
Det kan vara i konsumentens intresse att reflektera över denna situation, både gällande 
personliga intressen utgörandes av hälsan och allmänna intressen som miljön, vilket har 
inflytande på konsumentens livssituation. Konsumenten har en möjlighet att påverka både 
marknaden och samhället genom att reflektera över vilken miljöpåverkan den individuella 
konsumtionen har och anpassar sina konsumtionsbeslut efter vad som anses acceptabelt enligt 
det individuella perspektivet (Vermeir & Verbeke, 2006). Denna reflektion kan även bidra till 
att en konsument, medvetet eller omedvetet, påverkar omgivande konsumenter till att 
överväga både personliga och allmänna intressen vid sina konsumtionsbeslut (Kotler & Levy, 
1969). En konsument kan därmed påverka omgivande konsumenter till att prioritera 
symboliska värden (miljöpåverkan, empati för djur och social acceptans), som indirekt 
gagnar konsumenten, framför funktionella värden (bekvämlighet, pris, personlig oro för 
hälsan), som direkt förbättrar konsumentens situation (Glanz, Basil, Maibach, Goldberg & 
Snyder, 1998; Gordan, Carrigan & Hasting, 2011; Kearney, 2010; Vermeir & Verbeke, 
2006).  
 
Det sociala åtagandet bestående av att en konsument påverkar en annan konsument till att 
överväga beteenden vars syfte är att påverka samhällets eller miljöns situation kallas för 
social marknadsföring (Peattie, 2001). För att ett initiativ ska klassas som social 
marknadsföring ska dess syfte enligt Andreasen (1994) bestå av att en konsument påverkar 
omgivande konsumenters individuella beteenden till att vidta åtgärder som gynnar enskilda 
personer, familjer eller samhället och dess omgivande miljö. Social marknadsföring kan 
därmed vara en effektiv strategi i avsikt att engagera, motivera och stärka konsumentens 
sociala ansvarstagande, i syften som inte är relaterade till att ökad konsumtion eller liknande 
finansiella expansion (McKenzie-Mohr, 1999).  
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1.2. Problemdiskussion 

Den ordinära konsumentens konsumtion styrs i dagsläget av att påverka den individuella 
situationen framför att påverka miljöns situation. Trots att det är i konsumentens intresse att 
både värna om sin egna och miljöns utveckling (Corner & Randall, 2011). Peattie och Peattie 
(2009) menar därför att utvecklingen av den sociala marknadsföringen bör fokusera på de 
funktionella och symboliska värden som konsumenter reflekterar över vid individuella 
överväganden, gällande huruvida både den individuella situationen och miljöpåverkan ska 
inkluderas i konsumtionsbeslutet. Nicholson och Hong Xiao (2011) argumenterar i detta 
avseende för att den social marknadsföring som är inriktade på konsumtionsbeteendens 
miljöpåverkan kräver en uppdelning av de värden som konsumenten tillgodogör sig från en 
produkt, i funktionella och symboliska värden. De symboliska värdena utgörandes av 
miljöpåverkan avser den negativa effekt på miljön som kan kopplas till nötköttet genom 
utsläpp av koldioxid samt energikonsumtion vid uppfödning, transport och försäljning. 
Empati för djur avser en human behandling av djuret under uppfödning och slakt och social 
acceptans inkluderar hur konsumenten påverkas av personer i sin omgivning till att adaptera 
ett specifikt konsumtionsbeteende (Vermeir & Verbeke, 2006). Funktionella värden utgörs av 
pris som beroende av konsumentens disponibla inkomst avgör i vilken utsträckning som 
konsumenten har råd att konsumera varan. Den personliga oron för hälsan styrs av 
konsumentens uppfattning gällande hur konsumtionen av nötkött påverkar konsumentens 
personliga hälsa (Kearney, 2010).  
 
I praktiken visualiseras behovet av en uppdelning mellan funktionella och symboliska värden 
till följd av att konsumenten överväger om de funktionella värden som är konkreta och 
materiella är viktigare än symboliska värden, som är bestående av en abstrakt karaktär. Den 
konflikt som uppstår mellan de funktionella och symboliska värdena vid konsumentens 
konsumtionsbeslut, har enligt Corner och Randall (2011) skapat argument för att den sociala 
marknadsföringen inte är tillräckligt effektiv i avseendet att påverka konsumtionsbeteenden. 
Alfredsson (2004); Catlin & Wang (2013); Peattie och Peattie (2009) argumenterar trots 
denna konflikt att den sociala marknadsföringen kan påverka konsumtionsbeteenden, då det 
omsider är i konsumenternas intresse att både värna om sin egen och miljöns situation, till 
skillnad från företagens mål som enbart är finansiella.  
 
Konflikten mellan de funktionella och symboliska värden är inte konstant utan varierar 
beroende på område. Den sociala marknadsföringen har nämligen bevisats fungera i 
avseendet att påverka beteenden som förbättrar den individuella hälsan, där social 
marknadsföring bidragit till att konsumenter slutat röka (Evans, 2008). Vad som 
kännetecknar ett konsumtionsbeteende som påverkar konsumentens hälsa är att de åtaganden 
som den sociala marknadsföringen motiverat konsumenten till att vidta har en direkt inverkan 
på konsumenten. Till skillnad från konsumtionsbeteenden som reflekterar över 
konsumtionens miljöpåverkan, där konsumenten inte omedelbart märker effekten av de 
vidtagna åtgärderna. Dokumenterade fall där social marknadsföring tillämpats vid 
konsumtionsbeteendens miljöpåverkan är därför begränsade jämfört med området för hälsa 
(Peattie & Peattie, 2009).  
 
Inom konsumtionen av livsmedel har nötköttet visat sig vara den kategori som står för 
majoriteten utsläpp av växthusgaser (Garnett, 2011; Laestadius, Neff, Barry, & Frattaroli, 
2013; Murphy, m fl, 2014; Voordouw & Dagevos, 2013), energikrävande produktion, 
transporter och minskade fria landytor på grund av betesmark och odling av djurfoder 
(Carlsson-Kanyama, 1998; Garnett, 2011; Murphy, m fl, 2014). Problematiken som uppstått i 
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relation till konsumtionen av nötkött har bidragit till att konsumenten beroende av sina 
individuella intressen endera väljer att prioritera de symboliska värdena som kan motivera en 
restriktiv konsumtion av nötkött, eller väljer att prioritera nötköttets funktionella värden som 
kan befoga konsumtion av nötkött (Zur & Klöckner, 2014).  
 
De varierande konsumtionsbeteendena till följd av konsumentens individuella överväganden 
har skapat en situation där den sociala marknadsföringen potentiellt påverkar konsumentens 
reflektion över funktionella och symboliska värden med avseende på konsumtionen av 
nötkött. Utformningen och effekten av påverkan från social marknadsföring är dock inte 
vetenskapligt bevisad (Corner & Randall, 2011; Peattie & Peattie, 2009; Wymer & Polonsky, 
2015), då studier som hittills utförts inom social marknadsföring och konsumtion av nötkött 
endast beskrivit vad som driver konsumtionen av nötkött (De Bakker & Dagevos, 2012; Gilg, 
Barr, & Ford, 2005; Lowe, Fraser & Souza-Monteiro, 2015; Vermeir & Verbeke, 2006) och 
skillnader mellan miljömedvetna och icke miljömedvetna konsumenter (Mirza & Spaho, 
2014), vilket motiverar vidare forskning gällande problematiken inom social marknadsföring 
och konsumtionen av nötkött. 

1.3. Syfte 

Uppsatsens syfte är att analysera under vilka omständigheter social marknadsföring påverkar 
konsumentens prioritering av funktionella och symboliska värden kopplade till konsumtionen 
av nötkött.  
 
 
 

 
  



Ahl, Niklas                      Social Marknadsföring 
Foong, Yingwai 
Mörk, Victor 

8 

2. Teori 
Inom detta kapitel beskrivs resultat från tidigare studier som förklarar det valda områdets 
uppbyggnad samt vilka teoretiskt stöd som metodvalet sedermera baseras på. Dessa 
teoretiska referenser återkommer även i anknytning till analysen av det resultat som 
undersökningen gav. 

2.1. Konsumtionsbeteendets påverkan utifrån beteendeperspektivmodellen 
(BPM) 

Beteendeperspektivmodellen (BPM) togs ursprungligen fram av Skinner (1953) för att 
förklara konsumtionsbeteendets uppbyggnad. BPM är inriktade på att genom 
konsumtionsbeslut maximera positiva resultat och minimering av aversiva konsekvenser. 
Detta uppnås via ett avgivande av ett lämpligt beteendesvar som baserats på konsumentens 
tidigare erfarenheter. Utifrån dessa erfarenheter avgör konsumenten genom sitt 
diskriminerande stimuli vilka konsekvenser som de tillgängliga valmöjligheterna kommer 
resultera i.  

 
Figur 1. BPM anpassad till social marknadsföring. 
(Nicholson & Hong Xiao, 2011, s. 2532), som för denna uppsats översatts till svenska. 
 
BPM som återges i figur 1 är en anpassad tolkning av Skinners beteendeteori, som beskriver 
utgångspunkten för en konsuments nuvarande konsumtionsbeteende med fokus på 
uppbyggnaden av social marknadsföring (Foxall, 1986a, 1986b, 1999, 2005; Nicholson & 
Hong Xiao, 2011). I Nicholson och Hong Xiao (2011) anpassade BPM (figur 1) har 
funktionella värden och kostnader ersatt Skinners ursprungliga baserande på utilitarist, där 
praktiska resultat prioriteras framför ideologi, samt att information har ersatts av symboliska 
värden och kostnader (Foxall, Oliveira-Castro, James, & Schrezenmaier, 2011; Nicholson & 
Hong Xiao, 2011). 
 
Utgångspunkten för BPM inom social marknadsföring baseras på att valet i varje 
konsumtionssituation är inriktat mot att maximera funktionella och symboliska värden och 
minimera funktionella och symboliska kostnader (Nicholson & Hong Xiao, 2011), vilket kan 
jämföras med Skinners (1953) utgångspunkt som baserades på att maximala positiva resultat 
och minimala aversiva konsekvenser. För att uppnå ett sådant resultat väljer den enskilda 
konsumenten mellan tillgängliga valmöjligheter genom att vända sig till stimuli. I denna 
direkta beteendeinställning tillämpas hans eller hennes egendomliga lärandehistoria till att 
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identifiera de diskriminerande stimuli som i det förflutna visat sig haft det mest tillförlitliga 
resultatet i identiska eller liknande situationer. De komponenter i BPM som den sociala 
marknadsföringen kan påverkar är de funktionella och symboliska värdena, vilket bidrar till 
att lärandehistoria och beteendeinställning, som påverkas av dåtiden kan lämnas avsides 
(Nicholson & Hong Xiao, 2011). 

2.2. Social marknadsföring inom beteendeperspektivmodellen 

Baserat på de funktionella och symboliska värdena i BPM (figur 1) kan olika nivåer av 
konsumtionsbeteenden konstrueras, vilket illustreras av figur 2, där Foxall (1993) visar hur 
konsumenten reflekterar över de funktionella värden (direkta) och symboliska värden 
(indirekta) samt hur de fördelas i den beslutsprocess som angavs av Skinner (1953). Vid 
tillämpningar av social marknadsföringen har även French och Blair-Stevens (2006) 
argumenterat för att det krävs en uppdelning av de specifika konsumtionsbeteenden som 
avses att påverkas, då värdena som påverkar konsumenten varierar beroende på det 
nuvarande konsumtionsbeteendet. 
  
Vid den sociala marknadsföringens tillämpning påverkas konsumentens diskriminerande 
stimuli av funktionella och symboliska värden som individen utsätts för. Denna påverkan 
avspeglas på konsumtionsbeteendet genom en omfördelning av konsumentens prioriteringar 
gällande de funktionella och symbolisk värdena. Dessa värden behövs enligt Nicholson och 
Hong Xiao (2011) för att förklara den sociala marknadsföringens uppbyggnad i ett 
miljösammanhang, då miljövärdenas inflytande på konsumtionsbeteenden uttrycks av 
konsumentens prioritering mellan funktionella och symboliska värden.  
 

 
Figur 2. Klassificering av konsumtionsbeteenden i BPM kopplad till social marknadsföring. 
(Nicholson & Hong Xiao, 2011, s. 2533), som för denna uppsats översatts till svenska.  
 
Den lägsta nivån av konsumtionsbeteenden kännetecknas av ett rutinbaserat handlande som 
resulterar i en låg nivå av både funktionella och symboliska värden (Nicholson & Hong Xiao, 
2011). Konsumenter som antagit denna nivå av konsumtionsbeteende har en negativ 
inställning till att förändra sig efter omgivningens utveckling. Även om detta beteende skulle 
vara direkt skadligt för konsumenten, vilket konsumenten även är medvetna om, väljer 
konsumenter inom denna nivå ändå att inte förändra sitt konsumtionsbeteende (Read, 2007). 
För konsumenter inom denna nivå av konsumtionsbeteende krävs det därmed en personlig 
utveckling gällande inställningen till förändring innan en yttre påverkan från social 
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marknadsföring ska kunna ge någon effekt på konsumtionsbeteendets utformning (Contento, 
2007).  
  
Nästa nivå består av ett ackumulerande konsumtionsbeteende som primärt baseras på att 
konsumenten börjar överväga symboliska värden vid sitt konsumtionsbeslut, i form av 
inflytande och acceptans från utomstående personer. Den sociala marknadsföringens 
påverkan är vid det här stadiet inriktat på att få den berörda konsumenten att börja reflektera 
över vilka fördelar som kan medföras av att överväga hur det personliga 
konsumtionsbeteendet även påverkar omgivningen. Bakomliggande anledningar till att en 
konsument antagit det ackumulerande konsumtionsbeteendet kan vara investeringsbaserade, 
vilket innebär att konsumenten genom sitt nya sätt att reflektera vidtar ett 
konsumtionsbeteende som avser att förbättra sin egna eller andras framtida situation 
(Nicholson & Hong Xiao, 2011). 
  
Den hedonistiska nivån är huvudsakligen driven av funktionella värden i form av att 
konsumenten får en personlig tillfredsställelse av sin konsumtion (Arnold & Reynolds, 2003), 
men samma tillfredsställelse kan även tillgodoses genom att finna en gruppacceptans i att 
inkludera symboliska värden i konsumtionsbeteendet. Denna nivå av konsumtionsbeteende 
kan alltså påverkas av både funktionella och symbolisk värden (Nicholson & Hong Xiao, 
2011). 
  
För att nå det högsta stadiet av uppfyllelse krävs ett konsumtionsbeteende som både 
involverar en hög nivå av funktionella och symboliska värden. Individen måste alltså genom 
sitt konsumtionsbeteende känna sig tillfredsställd med sin egen position och omgivningens 
situation (Nicholson & Hong Xiao, 2011). Konsumtionsbeteenden relaterade till uppfyllelse 
har ett markant samband till konsumtionen av nötkött, då konsumtionsbeteendet avgör vad 
konsumenten får in i sin kropp (Dupuia, 2000). De konsumenter som tror att deras 
konsumtionsbeteende kan påverka en problematisk situation, likt den som råder inom 
nötköttkonsumtionen, är i större utsträckning villiga att anta denna nivå av 
konsumtionsbeteende jämfört med de konsumenter som inte tror att deras 
konsumtionsbeteende kan förändra situationen (Vermeir & Verbeke, 2006). 

2.3. Den sociala marknadsföringens påverkan på konsumtionsbeteenden 

Vad som skiljer den sociala marknadsföringen från strategier inom området för 
marknadsföring är dess sociala aspekt, där Kotler och Zaltman (1971) menar att den sociala 
marknadsföringen kan ses som påverkan av konsumtionsbeteenden genom sociala idéer, vars 
huvudsakliga syfte är att främja konsumenten eller samhället och dess omgivande miljö. 
Sociala idéer inkluderar därmed ett bevarande av allmänna intressen som befolkningens och 
naturens välmående. Denna avsikt är den primära skillnaden mellan social marknadsföring 
och övriga metoder inom marknadsföring (Kotler & Levy, 1969). Den sociala 
marknadsföringen utnyttjar i dagsläget en teknik utvecklad av Andreasen (2002); French och 
Blair-Stevens (2006) som har för avsikt att fokusera på motivering av individer till att sträva 
efter sociala mål (vilket kan innefatta minskad energiförbrukning och användning av giftiga 
ämnen), som kan vara i samhällets intresse (Andreasen, 1995). Konsumenten baserar därför 
inte sina konsumtionsbeslut på företagens information utan använder i stället de sociala 
överväganden som de blivit medvetna om genom information från omgivande konsumenter 
eller som konsumenteten aktivt sökt. De konsumenter som inkluderar sociala aspekter i sitt 
konsumtionsbeteende känner i regel ett personligt ansvar för samhället och dess omgivning 
(Tallontire, 2001), men behöver inte för den saken vara en miljöaktivist (Dupuia, 2000). 
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Utvecklingen av den sociala marknadsföringen står i relation till tillgängligheten på 
information, vilket har förändrats till följd av den utökade användningen av Internet. Innan 
Internet erbjöd en fri tillgänglighet på information var kostnaden av att tillhandahålla 
information en begränsande faktor som idag inte existerar i samma utsträckning. I dagens 
samhälle finns det i stället ett överflöd av information (Hwang & Lin, 1999) som kräver att 
konsumenterna måste välja vilken information som de anser vara trovärdig och relevant 
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006). De nya möjligheter till ett varierat utbud av 
information som Internet skapat har förändrat konsumenters vanor till att bli mer aktiva 
gällande den informationssökning konsumtionsbeteendet baseras på, jämfört med när statliga 
och kommersiella medier utgjorde de enda källorna (Kleinmuntz & Schkade, 1993). 
 
Vad som påverkar konsumenter till att anta nya konsumtionsbeteenden eller bibehålla redan 
utvecklade konsumtionsbeteenden är utöver valet av informationskälla till vilken grad det nya 
konsumtionsbeteendet blir involverade i konsumentens livssituation (Vermeir & Verbeke, 
2006). En konsument som involveras i en förändring av sin livssituation motiveras i större 
utsträckning till att söka information om nya produkter och nya beslutsprocesser jämfört med 
tidigare. Detta beteende skiljer sig från de konsumenter som inte har för avsikt att förändra 
sitt konsumtionsbeteende (Beharrel & Denisson, 1995). 
 
Andreasen (1995) framhäver att vid tillämpningen av social marknadsföring för 
informationsspridning finns det flera betydelsefulla komponenter kopplade till påverkan av 
de olika nivåerna av konsumtionsbeteenden som beskrivs i BPM. Framförallt så påpekar 
Andreasen (1995) att den lämpliga påverkan av konsumtionsbeteendet beror på 
konsumentens nuvarande konsumtionsbeteende. Där konsumenten vid de lägre 
konsumtionsbeteendena i BPM (rutinbaserat och ackumulerat konsumtionsbeteende) 
inledningsvis måste sympatisera med nyttan av de påverkande argumenten, för att överväga 
kostnader i utbyte mot symboliska värden i de övre konsumtionsbeteendena (Hedonism och 
Uppfyllelse).  

2.4. Konsumtionsbeteenden inom nötköttkonsumtionen 

Konsumtion av nötkött styrs enligt resultat från tidigare studier av de inledningsvis berörda 
funktionella och symboliska värdena, där värderingen av dessa värden varierar beroende på 
konsumentens intressen och personliga mål (Lowe, Fraser & Souza-Monteiro, 2015). Av de 
funktionella och symboliska värden som presenterats av Glanz m. fl. (1998); Kearney (2010); 
Vermeir och Verbeke, (2006) diskuteras fortfarande deras individuella effekt vid påverkan av 
konsumtionsbeteendet. Tidigare studiers resultat har delvis visat på att kön, ålder, utbildning 
och kunskap om miljön utgör avgörande faktor hos de konsumenter som anpassar sin 
konsumtion efter dess miljöpåverkan (Gilg, Barr, & Ford, 2005; Young, Hwang, McDonald 
& Oates, 2010). En annan grupp av forskare menar tvärtom att dessa faktorer inte har någon 
avgörande roll (Tanner & Kast, 2003; Vermeir & Verbeke, 2006). Flera värdens inflytande på 
konsumtionsbeteendet har skapat en komplex situation, där den sociala marknadsföringen 
inte kan påverka konsumtionsbeteendet genom att tillämpa konventionella strategier för 
marknadsföring, som endast beaktar finansiella intressen (Streletskaya, Rusmevichientong, 
Amatyakul & Kaiser, 2014). Konsumenterna bör därför betraktas uppdelade efter sina 
konsumtionsbeteenden där en förändring i konsumtionsbeteendet kan visa på en variation i 
prioriteringen av de värden som konsumenten främst påverkas av (De Bakker & Dagevos, 
2012). 
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Tidigare studier skiljer på tre segmenten av konsumenter baserat på särpräglade 
konsumtionsbeteende grundade på hur frekvent konsumenterna tillhörande de olika 
segmenten konsumerar nötkött samt vilka värderingar av funktionella och symboliska värden 
som styr konsumtionen. De tre segment som vid tidigare studier identifierats som 
betydelsefulla för konsumtionen av nötkött består av regelbundna nötköttkonsumenter, 
flexitarianer och vegetarianer (De Bakker & Dagevos, 2012) och en definition av varje 
segments karakteristiska konsumtionsbeteenden följer i punkt 2.4.1-2.4.3.  
 
Behovet av en segmentering baserats på forskningsresultat som påvisat att konsumenter 
endast beaktar miljöpåverkan vid sitt konsumtionsbeslut beroende på om konsumenten är 
övertygad om att det individuella åtagandet leder till en faktisk förbättring av miljön (Gilg, 
Barr, & Ford, 2005; Mirza & Spaho, 2014; Tanner & Kast, 2003; Vermeir & Verbeke, 2006), 
vilket bildar incitament till att adaptera ett konsumtionsbeteende som kännetecknas av ett 
specifikt segment (Tukker m.fl. 2008). Det finns därmed ett behov av att genom en 
segmentering definiera vilka konsumenter som drivs av ett individuellt åtagande och vilka 
som ej ser denna faktor vid prioriteringen av funktionella och symboliska värden (De Bakker 
& Dagevos, 2012).  

2.4.1. Regelbundna nötköttkonsumenter 

Konsumenter tillhörande detta segment konsumerar kontinuerligt nötkött, minst flera gånger i 
veckan (Ward, 2008). De regelbundna nötköttkonsumenterna motsvarar det rutinbaserade 
konsumtionsbeteenden som beskrivits i BPM, vilket kännetecknas av både låga funktionella 
och symboliska värden (Nicholson & Hong Xiao, 2011). Där den potentiellt skadliga effekten 
inte nödvändigtvis påverkar konsumtionsbeteendet (Read, 2007) då konsumenter som 
tillämpar det rutinbaserande konsumtionsbeteendet sällan reflekterar över frågor rörande 
symboliska värden, som nötköttkonsumtionens inverkan på miljön (Robins, 1999). 
Konsumentens inlärda konsumtionsbeteende motarbetar därmed den yttre påverkan som sker 
från omgivande konsumenter genom social marknadsföring (Nicholson & Hong Xiao, 2011; 
Verbeke & Vackier, 2004). 
  
Peattie & Peattie (2009) fann att majoriteten av dagens konsumenter ser nötkött som 
hälsosam och näringsrik, till följd av dess proteininnehåll. Ett resultat som har likheter med 
vad som påvisats av Tobler, Visschers, & Siegrist (2011) som fann att det starkaste 
argumentet för en konsument ska ändra sin konsumtion av nötkött är att det skulle ha en 
positiv inverkan på konsumentens hälsa. Verbeke & Vackier (2004) fann i deras studie att 
smaken av nötkött var en av den största drivkraften till att konsumenten vill bibehålla sitt 
konsumtionsbeteende, även i situationer då konsumentens personliga hälsa var i fara.  

2.4.2. Flexitarianer 

Konsumenternas inlärda konsumtionsbeteende är inom denna grupp mindre konservativt 
jämfört med de regelbundna nötköttkonsumenterna, vilket tillåter en friare variation av 
konsumtionsbeteenden där flexitarianers konsumtionsbeslut även påverkas av symboliska 
värden (Foxall, 1999; Nicholson & Hong Xiao, 2011; Vermeir & Verbeke, 2006). 
Flexitarianernas konsumtionsbeteende kan liknas vid en hybrid av de ackumulerande och 
hedonistiska konsumentbeteende som Nicholson och Hong Xiao (2011) beskrivit med 
anknytning till BPM. 
  
De konsumenter som innehar detta konsumtionsbeteendet påverkas av att söka social 
acceptans genom att förbättra sin egna eller samhällets framtida situation, beroende på om det 
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är de funktionella eller symboliska värdena som styr konsumentens handlande. De 
symboliska värdena bestående av att söka acceptans hos omgivande konsumenter kan bidra 
till den sociala marknadsföringens påverkan på flexitarianernas konsumtionsbeteende, då 
konsumenter inom denna grupp influeras av de regler och förväntningar på 
konsumtionsbeteende som skapas av konsumentens sociala tillhörighet (vänner och familj) 
(Vermeir & Verbeke, 2006; Ward, 2008). 

2.4.3. Vegetarianer 

Konsumenter inom detta segment värderar de symboliska värden primärt vilket leder till att 
segmentets åtgärder för att reducera konsumtionens miljöpåverkan går före de funktionella 
värden som prioriteras av regelbundna nötköttkonsumenter och flexitarianer. (De Bakker & 
Dagevos, 2012). De Backer & Hudders (2015) fann i deras studie att vegetarianer skiljer sig 
från regelbundna nötköttkonsumenter och flexitarianer, då vegetarianen beaktar och visar 
empati för djur i större utsträckning än konsumenter inom de övriga segmenten. Vegetarianer 
anser därmed att nötkött inte bör konsumeras, då de nuvarande produktionsmetoder och 
djurskydd vid produktionen av nötkött i deras mening utgör en inverkan på miljön som inte 
kan försvaras ur ett etiskt perspektiv (De Bakker & Dagevos, 2012; Foresight, 2011; Ray & 
Andersson, 2000). 
  
Utformningen av detta konsumtionsbeteende kan jämföras med nivån av uppfyllelse i BPM 
som Nicholson och Hong Xiao (2011) presenterat, där individen tillgodogör höga 
funktionella och symboliska värden. Personliga mål som uppmuntrar detta 
konsumtionsbeteende kan utöver de symboliska värdena även innefatta funktionella värden 
som hälsomedvetenhet, exempelvis genom att minska risken för hjärt- kärlsjukdomar (De 
Backer & Hudders, 2015). Konsumtionsbeteenden likt vegetarianers, som drivs av 
symboliska värden som miljöpåverkan, kommer med större sannolikhet att vidhålla sitt 
konsumtionsbeteende jämfört med samma konsumtionsbeteende motiverad av funktionella 
värden som finansiella incitament (Young, Hwang, McDonald & Oates, 2010).  
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3. Metod 
Följande kapitel kommer att beskriva den metod som används för att tillgodose uppsatsens 
syfte samt vilka överväganden som har vidtagits vid beslutet att använda den för uppsatsen 
aktuella metoden.  

3.1. Forskningsansats  

Den empiriska undersökningen är baserat på en tvådelad undersökning, vars första del består 
av enkätfrågor vars svar är av kvantitativ karaktär, som undersöker respondentens nuvarande 
konsumtionsbeteende fördelat efter tidigare beskriven segmentering (punkt 2.4). Det 
nuvarande konsumtionsbeteendet kommer beskrivas av de funktionella och symboliska 
värden som presenterats inom BPM. Vid tidigare studier har BPM används för att beskriva 
hur konsumentens nuvarande konsumtionsbeteende påverkar konsumentens beslutsprocess i 
relation till social marknadsföring (Nicholson & Hong Xiao, 2011). För att på förhand kunna 
definiera vilka olika segment av konsumtionsbeteenden som ska ingå i undersökningen 
används en segmentering framtagen av De Bakker och Dagevos (2012), som är särskilt 
anpassad efter konsumtionen av nötkött. Valet av segmenteringens inriktning har även 
baserats på rekommendation av Andreasen (2002); French och Blair-Stevens (2006) över 
lämpliga metoder för att undersöka den sociala marknadsföringens påverkan då 
segmenteringen möjliggör en insikt i hur de på förhand definierade konsumtionsbeteende styr 
konsumentens förhållningssätt till värderingen av funktionella och symboliska värden. Den 
inledande kvantitativa delen av undersökningen har därmed som uppgift att fördela 
respondenterna över de tre segmenten genom de kvantitativa data som beskriver deras 
konsumtionsbeteende. 
 
Den andra delen utgörs av en intervju där frågorna är baserade på de svar respondenten angav 
vid enkätfrågorna. Frågorna i intervjudelen kräver kvalitativa svar angående hur 
konsumenten argumenterar för sitt nuvarande konsumtionsbeteende och vilka 
informationskällor som konsumenten baserar sina argument på. Respondentens argument för 
sitt nuvarande konsumtionsbeteende och val av informationskällor har för avsikt att 
undersöka när konsumtionen blir påverkad av omgivande konsumenter och vilken 
prioritering av funktionella och symboliska värden som konsumtionsbeteendeet kan ha en 
koppling till. Uppdelningen mellan enkät- och intervjufrågor har för avsikt att möjliggöra en 
analys av under vilka omständigheter som respondentens konsumtionsbeteende påverkas av 
social marknadsföring, vilket kräver både kvantitativ data rörande prioriteringar av 
värdefaktorer och kvalitativ data som ger detaljerade motiveringar till respondentens 
prioritering. De kvalitativa data som samlas in och analyseras avser endast att beskriva det 
aktuella urvalet. Metoden inkluderar därmed endast statistiska mått (medelvärde, 
standardavvikelse) som kan användas för att beskriva de olika segmentens 
konsumtionsbeteenden och vilka återkommande argument som dessa samband baseras på. 
 
Valet att inledningsvis implementera en kvantitativ metod till den primära kvalitativa 
metoden möjliggör även att observationerna för urvalet delvis kan jämföras med statistiska 
resultat från tidigare studier, vilket kan ge indikationer på ett mer generellt beteende. 
Samtidigt som den kvalitativa delen av metoden kompletterar med en djupare förståelse för 
de argument (Tashakkori & Teddlie, 2003) som respondenterna använder för att motivera sitt 
konsumtionsbeteende. Enligt Harrison & Reilly (2011) möjliggör användandet av kvalitativa 
och kvantitativa undersökningsmetoder att båda metodernas fördelar kan användas för att ge 
undersökningen en mer ingående uppfattning av det som studeras samt förtroende för de 
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slutsatser som senare lyfts fram. Enligt Morgan (1998) kan den sekundära metoden, i det här 
fallet den kvantitativa metoden, antingen användas för att utveckla den primära kvalitativa 
metoden eller till att förklara eller förstärka dess resultat. Vid genomförandet av 
undersökningen bidrar även kvantitativ data till att utveckla den kvalitativa studien genom att 
de svar som respondenterna avger vid enkätfrågorna använts för att styra intervjufrågornas 
inriktning. Därmed är det respondenten och inte intervjuaren som styr intervjuns inriktning.  
 
Genom att välja en metod som tillämpar en triangulering, definierad i det aktuella 
sammanhanget av Greene, Caracelli & Graham (1989), kan man kombinera metoder i studien 
som beskriver samma fenomen. Användandet av blandande metoder kan även leda till flera 
slutsatser som bekräftar eller kompletterar varandra. Trianguleringen som används i den 
aktuella uppsatsen syftar till att samla in kvantitativa och kvalitativa data vars resultat kan 
kombineras för att förstå forskningsproblemet i fråga. Kombinationen av de båda metoderna 
har även bidragit till djupare och bredare data som kan användas för att upptäcka 
kontradiktioner i respondenternas svar. En positiv egenskap med valet av blandade metoder 
är att det ger undersökningen en mer utförlig förståelse av det som studeras samt att de 
genererar ett förtroende för de slutsatser som kan dras av denna studie (Tashakkori & 
Teddlie, 2003). Morse (2003) framhäver även att blandande metoder förmår studiers resultat 
att bli begripliga och fullständiga. Med bakgrund till att denna uppsats kvantitativa data inte 
är ansenligt djupgående eller saknar påtaglig tyngd har valet att kombinera med kvalitativ 
data bidragit till att få ett ökat substantiellt värde. 

3.2. Litteratursökning 

Litteratursökningen har utgått från generella begrepp som primärt fokuserat på social 
marknadsföring. Då detta begrepp utgör grunden för det område som utforskades inför valet 
av ett specifikt problem. Efter att ha studerat källor inom social marknadsföring och blivit 
införstådd med den rådande debatten och bakomliggande problematik utökades sökningen till 
mer detaljerade begrepp. Dessa sökningar inkluderade “consumer behavior”, “change in 
consumer behavior”, “ecological consumer”, “food consumption” och “meat consumption”. 
Begreppen har uppkommit efter att ha följt argumentationen gällande de aktuella problem 
som inledningsvis kopplades till artiklarna om social marknadsföring. Även termer som 
“theory” och “methods” har använts i kombination med de redan angivna begreppen. Vilket 
har för avsikt att vidga sökningen inom de redan angivna begreppen. Litteratursökningen har 
i syftet att motverka förekomsten av missvisande information i första hand utgått ifrån 
referensgranskade (peer review) artiklar från Summon. Referenser tillhörande de 
publikationer som påträffats i anknytning till ovan nämnda begrepp och ansetts intressanta till 
följd av inriktningen mot social marknadsföring och nötköttkonsumtionen har används för att 
utöka litteratursökningen till relaterade studier inom samma område. Sökningarna har utförts 
med hjälp av Summon via Blekinge Tekniska Högskola (BTH), Google och Google Scholar, 
då dessa sökmotorer är lättillgängliga för studenter vid BTH och erbjuder de sökfunktioner 
som ansetts vara användbara för att hitta relevant information. De sökfunktioner som 
tillämpats har utgjorts av att kunna välja mellan att söka efter abstrakt, författare, 
utgivningsår, förhandsgranskade artiklar och vilka uppsatser som refererat till en specifik 
publikation. 

3.3. Population och urval 

Undersökningens respondenter väljs från populationen genom ett segmenterat urval där varje 
segment ska avspegla en jämn fördelning av den segmentering som gjorts efter den teoretiska 
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förankringen av konsumtionsbeteenden, för att förstå konsumenternas påverkan inom 
samtliga segment (regelbundna konsumenter av nötkött, flexitarianer och vegetarianer). 
Därav intervjuas lika många konsumenter från varje segment. Segmentering ska bidra till 
möjligheten att finna samband mellan och inom olika konsumtionsbeteenden, samt göra 
undersökningen jämförbar med liknande studier (De Bakker & Dagevos, 2012). Detta 
betyder att både konsumenter och icke konsumenter av nötkött kommer att intervjuas, vilket 
krävs för att genomföra en segmentering efter konsumtionsbeteenden. 
  
Alla respondenter kommer från skribenternas bekantskapskrets, främst för att försäkra att 
respondenterna har tid att tänka igenom sitt svar för varje fråga. En tidskrävande intervju 
hade varit komplicerad att utföra genom att tillfråga personer på gatan eller i anslutning till 
mataffärer som inte är förberedda på att ta sig tid till att resonera angående sina svar. Valet av 
population bidrog även till att det på förhand fanns indikationer på vilka personer som 
potentiellt skulle kunna knytas till de olika segmenten, då skribenterna på förhand kände till 
vilka konsumtionsbeteenden som kännetecknade olika individer i populationen. Denna 
kännedom påskyndade urvalsprocessen bestående av att fylla alla segment med ett jämnt 
antal respondenter. 
  
Alla individer inom den valda populationen är även bosatta i Sverige för att undvika 
internationella variationer kopplade till konsumtionsbeteenden (Tukker, Emmert, Charter, 
Vezzoli, Sto, Munch Andersen, Geerken, Tischner, & Lahlou, 2008). Urvalet har begränsats 
till respondenter som är 15 år eller äldre, då det i Sverige råder en informell branschstandard 
inom marknadsföring att inte intervjua personer under 15 år utan målsmans tillstånd (SMIF, 
2016). Det finns därmed inga juridiska hinder för att inkludera personer under 15 år, men av 
etiska skäl väljer vi att inte inkludera denna grupp. 
  
Urvalet kommer bestå av 10 respondenter från varje segment, vilket resulterar i totalt 30 
respondenter. Inkluderandet av fler personer skulle inte vara tidsmässigt rimligt med 
avseende på den tidsrestriktion som uppsatsen har. Ett dilemma för den valda metoden är att 
den kvantitativa delen av metoden generellt sätt kräver ett större urval än den kvalitativa 
delen för att kunna ge ett statistiskt trovärdigt resultat. Den primära undersökningsmetoden är 
dock baseras på kvalitativ data, vilket därför i större utsträckning styr urvalets storlek. Valet 
av respondenter har även stöd av Kvale & Brinkmanns (2009) utsaga om att intervjubaserade 
undersökningar normalt innehåller mellan 5-25 stycken tillfrågade individer. 
  
För att klassas som en regelbunden konsument av nötkött måste respondenten äta nötkött 
minst flera gånger i veckan och inte avsiktligt avstått från att äta nötkött under den senaste 
veckan. Respondenten klassas som flexitarian om konsumtionen avsiktligt avstått från att äta 
nötkött under den senaste veckan. De respondenter som aldrig äter nötkött av andra skäl än 
religiösa klassas som vegetarianer. De respondenter som sällan åt kött och inte medvetet valt 
att avstå från nötkött har utelämnats från undersökningen eftersom det saknade tillräcklig 
med vetenskaplig forskning för att förklara denna grupps relevans för denna undersöknings 
syfte. Då undersökningen avgränsats till konsumtion av nötkött bortses möjligheten att 
respondenterna som ingår i segmentet för vegetarianer kan äta alternativa typer av kött, till 
följd av att denna möjlighet saknar en direkt relevans för undersökningens syfte. Personer 
som inte konsumerar nötkött av religiösa skäl har utelämnats då undersökningen endast 
behandlar konsumtionsbeteenden som är grundade på funktionella och symboliska värden, 
vilket inte inkluderar religion. 
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Då respondenterna i undersökningen segmenteras efter sitt nuvarande konsumtionsbeteende 
saknar faktorer som ålder, familjesituation, och utbildning en tillräcklig relevans för att 
påverkan undersökningens urval. Dessa faktorers inverkan på konsumtionsbeteenden 
diskuteras även för tillfället inom vetenskapliga studier utan ett enhetligt resultat (Gilg, Barr, 
& Ford, 2005; Tanner & Kast, 2003; Vermeir & Verbeke, 2006; Young, Hwang, McDonald 
& Oates, 2010). Inga åtgärder kommer därmed att vidtas för att styra urvalet efter dessa 
faktorer, då den primära uppgiften vid urvalet är att uppnå jämnvikt mellan segmenten. 

3.4. Konstruktion av enkätfrågor och intervjuguide 

Konsumtionsbeteendens utformning till följd av funktionella och symboliska värden baseras 
på valet att använda BPM för att förklara konsumtionsbeteendets uppbyggnad, samt att den 
sociala marknadsföringens utformning är i behov av ett bakomliggande värde. De 
funktionella värden som intervjuns frågor baseras på är personlig hälsa, i form av risk för 
cancer och viktminskning (banta), bekvämlighet relaterad till smak, lukt och syn och 
funktionella värden som finansiella incitament. Symboliska värden som vid den teoretiska 
genomgången har visats betydelsefulla för konsumenters konsumtionsbeteende och därmed 
lämpliga att inkludera i intervjun utgörs av reducerade utsläpp av växthusgaser, social 
acceptans och empati för djur. Respondenten kommer vid valet mellan symboliska och 
funktionella värdena att överväga om den indirekta eller direkta nyttan är viktigast för det 
individuella konsumtionsbeteendet. 
  
Efter att ha klarlagt vilka funktionella och symboliska värden som styr varje respondents 
konsumtionsbeteende har undersökningen för avsikt att utveckla vilka värderingar som 
respondenterna har och vad som påverkar dessa värderingar. Även vilken typ av information 
som används för att skapa denna värdering, samt den bakomliggande orsaken till valet av 
informationskälla kommer att undersökas. Genom att inkludera dessa områden ska 
undersökningen ge en datamängd som kan hjälpa oss att förstå vilken typ av påverkan som 
driver olika typer av konsumtionsbeteenden. En insikt som potentiellt kan förklara vilka 
omständigheter som krävs för att social marknadsföring ska kunna påverka 
konsumtionsbeteendet. 

3.4.1. Enkätstudie 

Den empiriska undersökningen sker genom enkätfrågor och personliga intervjuer. 
Frågeformuläret inleds med enkätfrågor som definierar vilket segment av 
konsumtionsbeteenden som respondenten tillhör. De inledande frågor som avgör 
segmenteringen undersöker hur frekvent respondenten konsumerar nötkött och om 
respondenten medvetet avstått från att äta nötkött eller aldrig äter nötkött. Frekvensen uppges 
i en skala från 0 till 5 där 0= aldrig och 5= flera gånger per dag. För att koppla metoden till 
studier inom samma område är denna skala hämtad från en studie inom 
livsmedelskonsumtionen, där Tobler, Visschers, och Siegrist (2011) undersökt konsumenters 
vilja att förändra sina konsumtionsbeteenden utifrån miljöaspekter. Genom att använda 
samma skala som tidigare studier underlättar det vid en jämförelse mellan resultaten, då 
uppdelningen av konsumtionens frekvens mäts på ett homogent sätt mellan studierna. 
 
 
Regelbundna nötköttkonsumenter kännetecknas av en konsumtion som motsvarar ett intag av 
nötkött flera gånger per vecka till flera gånger per dag. Flexitarianer måste konsumera nötkött 
men har medvetet avstått från att äta nötkött under den senaste veckan. För de respondenter 
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som anger att de aldrig äter nötkött, vilket kännetecknar vegetarianer, tillkommer även en 
fråga angående om detta val står i relation till religiös tro, vilket försäkrar att respondenten 
motsvarar undersökningens urvalskriterier.  
 
Genomgången av urvalet tog upp att inga åtgärder vidtas för att fördela respondenterna efter 
kön, ålder, familjesituation, och utbildning, eftersom faktorernas effekt fortfarande diskuteras 
(Gilg, Barr, & Ford, 2005; Tanner & Kast, 2003; Vermeir & Verbeke, 2006; Young, Hwang, 
McDonald & Oates, 2010 ). Även om det inte sker ett urval efter dessa faktorer kommer 
intervjufrågorna dock att komplettera med en insamling av dessa data för att underlätta en 
potentiell jämförelse av resultatet med andra studier. 
 
Vid den avslutande enkätdelen tillfrågas respondenten att utföra en rangordning av de 
funktionella och symboliska värden som inkluderats i intervjumallen. Det innebär att flera 
värden inte kan inneha samma prioritering. Även denna skala är identisk med vad som ingår i 
den metod som används Tobler, Visschers, och Siegrist (2011), där de mätbara värdena 
rangordnas på en skala mellan 1-6 med ett skriftligt förtydligande tillhörande varje specifikt 
värde. Rangordningen sker därmed på en skala där 6= mycket stor nytta och 1= mycket liten 
nytta.  

3.4.2. Intervjustudie 

Den rangordningen av värden som respondenten gjorde i den inledande enkätundersökningen 
har för avsikt att undersöker respondentens prioritering av de funktionella och symboliska 
värden som bygger upp respondentens nuvarande konsumtionsbeteende. För att förstå hur 
respondenten resonerar kring sin prioritering uppmanas respondenten att motivera sin 
rangordning av de två viktigaste och minst viktiga värdena, vilket filtrerar bort de värden som 
inte har en direkt betydelse för konsumtionsbeteendet. Denna åtgärd ger kunskap om 
respondentens bevekelsegrund i att bibehålla sina viktiga och mindre viktiga prioriteringar. 
Respondentens motivering av de värden som rangordnades i enkätstudien användes även för 
att undersöka vilka dimensioner av värderingar som respondenterna, beroende på tillhörande 
segment, tillämpar vid sina resonemang angående varje specifikt funktionellt och symboliskt 
värde som inkluderats i studien.  
 
För att sätta denna motivering i relation till den sociala marknadsföringens tillämpning 
tillfrågas respondenten om vilka informationskällor som använts för att skapa den aktuella 
uppfattningen och hur respondenten motiverar sitt val av dessa källor. Undersökningen av 
informationskällor inkluderas inte i den inledande enkätundersökningen då det är upp till 
respondenten att själv ange fritt vilka informationskällor som påverkar konsumtionsbeteendet 
utan att vara begränsad av förutbestämda svarsalternativ. 
 
Dessa intervjufrågor ger möjligheten att undersöka eventuella samband mellan de olika 
segmentens konsumtionsbeteenden utifrån vilka informationskällor som påverkar respektive 
konsumtionsbeteende. Därför ansågs det väsentligt att inte ha enkätfrågor för att få svar på 
vilka källor respondenterna får sin information ifrån angående deras konsumtionsbeteende, 
utan istället inkludera dessa frågor i uppföljningsintervjun för att ha en mer öppen diskussion 
och att undvika att begränsa undersökningen. 

3.4.3. Provundersökning 

För att säkerställa att intervjuernas utformning kan besvara frågeställningen genomförs först 
en provundersökning innan den riktiga undersökningen. Provundersökningen baseras på 
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intervjuer av tre slumpvist utvalda personer inom samma population som kommer att 
användas för den riktiga undersökningen. Provundersökning testar därmed om 
intervjufrågorna kan missuppfattas eller om det förekommer strukturella problem som inte 
beaktats vid framtagningen av frågeformuläret. För att upptäcka dessa brister kommer 
respondenterna som intervjuas i provundersökningen att utöver undersökningsfrågorna även 
tillfrågas angående deras syn på intervjuns uppbyggnad och frågornas formuleringar.  

3.4.4. Datainsamling 

Alla intervjuer kommer att spelas in och transkriberas till text efter att intervjun är slutförd. 
Den transkriberade texten utgör det empiriska underlaget för uppsatsens analys och slutsats. 
För att kunna göra en tidseffektiv datainsamling har individer i skribenternas omgivning med 
ett för någon av skribenterna redan känt konsumtionsbeteende tillfrågats först. Denna åtgärd 
bidrar till att varje segment successivt kan fyllas, utan att behöva spendera omotiverad tid på 
att söka efter respondenter till varje segment. 
  
Under den period insamlingen av empiri pågår och ett eller flera segment redan fyllts med 10 
respondenter så avgör de inledande frågorna om den aktuella respondenten tillhör ett segment 
där det fortfarande behövs fler respondenter eller ej. Vid den situation då det ej behövs fler 
respondenter till det segmentet som den aktuella respondenten tillhör avslutas intervjun efter 
de inledande frågorna. Denna åtgärd bidrar till att de tre segmenten blir representerade av lika 
många respondenter samtidigt som inga överflödiga intervjuer genomförs. 

3.4.5. Sammanställning av empiri 

De kvantitativa data som samlats in via enkätfrågorna kommer att presenterats med deskriptiv 
statistik i form av en sammanställd tabell som åskådliggör varje medelvärde och 
standardavvikelse för de funktionella och symboliska värdena fördelat över de tre segmenten 
samt för alla respondenter. Förutom att bidra till analysen av undersökningens kvalitativa 
data kommer valet av statistiska mått (medelvärde och standardavvikelse) göra resultatet 
jämförbart med liknande studier, där den undersökning av Tobler, Visschers, och Siegrist 
(2011) som de kvantitativa måtten hämtats från ingår. Utöver en sammanställd tabell kommer 
också ett boxplotdiagram användas för att visa hur svaren fördelade sig och därmed 
tydliggöra vilka resultat som har en för stor spridning av svaren för att kunna användas till 
statistiska slutsatser.  
 
En sammanställning av resultatet från de kvalitativa data som gavs av 
uppföljningsintervjuerna presenteras efter redogörelsen av undersökningens kvantitativa data. 
Denna sammanställning inriktas mot de mest och minst viktiga värdena utifrån vad 
respondenterna inom de olika segmenten svarat. Valet att fokusera på min och max 
observationer i det kvalitativa står i relation till intervjumallens utformning samt den valda 
analysmetoden. Resultatet från uppföljningsintervjuerna presenteras först generellt för alla 
svarande för att därefter delas upp på de segment som respondenterna tillhör. Denna 
uppdelning har för avsikt att förtydliga resultaten för varje segment och även bidra till en 
överskådlig struktur för den efterföljande analysen. 

3.5. Analysmetod 

En deskriptiv analysmetod valdes utifrån dess förmåga att åskådliggöra hur de funktionella 
och symboliska värdena förhåller sig inom och mellan segmenteringarna för att beskriva 
respondenternas förhållning till dessa värden. Denna typ av statistisk analys är fördelaktig vid 



Ahl, Niklas                      Social Marknadsföring 
Foong, Yingwai 
Mörk, Victor 

20 

beskrivandet av ett mindre urval som inte är direkt applicerbart på populationen. För att skapa 
möjligheten till en bredare generalisering av det statistiska resultatet jämförs undersökningens 
resultat med liknande studier. 
 
Gällande den interna analysen av undersökningen krävs först en identifiering av vilket 
segment som respondenterna tillhör efter deras konsumtionsvanor och hur prioriteringarna av 
de funktionella och symboliska värden förhåller sig till BPM som de olika segmentens 
konsumtionsbeteende ursprungligen specificerats efter. Analysen av de data som empirin 
innehåller fokuserar därefter på att identifiera skillnader och likheter mellan de prioriteringar 
av BPMs funktionella och symboliska värden samt valet av informationskällor, beroende 
eller oberoende av vilket segment som respondenten tillhör. Denna del av analysen utförs 
genom en sammanvägning av den deskriptiva statistik som presenterades vid 
sammanställningen av undersökningens resultat, i kombination med de argument för 
prioriteringarna som framkom i uppföljningsintervjun. 
  
Vilka prioriteringar som utgör de olika konsumtionsbeteendena analyseras primärt utifrån de 
kvalitativa data som svaren från intervjuerna innehåller och sekundärt genom de resultat som 
presenterats i empirin, eftersom urvalet inte är tillräckligt för att dra några fristående 
slutsatser enbart baserade på undersökningens statistiska data. Vid genomgången av svaren 
från intervjufrågorna fokuseras på de värden som har störst respektive minst påverkan av 
respondentens konsumtionsbeteende. Därmed har de två högst och lägst prioriterade värdena 
valts som utgångspunkt för analysen av den kvalitativa empirin. För att inkludera källan till 
de resonemang som respondenten använder inkluderar undersökningen även argumenten 
bakom de val av informationskällor som respondenterna angivit som inflytelserika vid val av 
konsumtionsbeteende. Att fokusera på de värden som ger störst respektive minst påverkan 
(min/max observation) har för avsikt att effektivisera analysen genom att reducera 
informationen till de väsentligaste värdena för att på så sätt hitta motiven till vad som 
påverkar respondenternas prioriteringar (Körner & Wahlgren (2012). 
 
Jämförelsen av de kvalitativa svaren utfördes genom att summera argumenten till de värden 
som tidigare beskrivits som påverkande respektive inte påverkande, för alla respondenter 
uppdelat efter segment och fråga. Respondentens argument för val av informationskällor 
summerades också uppdelat efter segment utifrån vilka argument som var återkommande. De 
återkommande argument som respondenterna angav jämfördes med vad som påvisats i den 
statistiska sammanställningen av enkätfrågorna och vid tidigare studier inom samma område. 
Denna slutliga del av analysmetoden hade för avsikt att ge förklaringar till den sociala 
marknadsföringens möjligheter att påverka konsumtionsbeteendet inom konsumtionen av 
nötkött. 

3.6. Metodöverväganden 

Vid valet av en hybrid av enkät- och intervjufrågor som undersökningsmetod måste belysas 
att det trots respondentens styrande av intervjuns utformning sker ett antal tolkningar under 
intervjun. Dels av respondenten som tolkar frågorna och även av intervjuaren som sedan 
tolkar svaren. Intervjuaren måste därför kunna förstå respondentens bevekelsegrunder, 
känslor, sätt att tänka och sätt att handla eller bete sig (Trost, 2010). Den genomgång som 
gjorts av tidigare studier inom undersökningens område har varit en del i arbetet med att 
skapa denna förståelse för respondenterna. En annan åtgärd som vidtagits för att förebygga 
dessa problem är användandet av en provundersökning för att minska risken för feltolkningar. 
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Även en inspelning av varje intervju för att sedan kunna transkribera svaren förbättrar 
möjligheten till en noggrann genomgång (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014). 
  
Utöver överväganden gällande tolkning av svar och frågor uppstår det konflikt vid parallell 
insamling av kvantitativ och kvalitativ data, där den kvalitativ data kräver ett omfattande 
urval för att minimera den statistiska avvikelsen samtidigt som kvalitativ data kräver ett 
mindre urval för att kunna vara mer detaljerad (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014). För att 
ge en trovärdig presentation av undersökningens kvantitativa data inkluderas både 
medelvärden, max- och min-observationer, standardavvikelse och boxplotdiagram, vilket 
avser att påvisa statistiska avvikelser som kan vara av betydelse för undersökningens resultat. 
Då uppsatsens avslutande analys främst kommer baseras på kvalitativ data för att tillgodose 
uppsatsens syfte är det trots statistiska utmaningar de kvalitativa inslagen i metoden som 
avgör det slutliga antalet respondenter. Den statistiska tillförlitligheten bör därmed 
kompletteras av jämförelse med tidigare studier för att eliminera eventuella avvikande 
resultat relaterade till urvalets storlek. 
  
Den rangordning som konsumenten ombeds göra är baserad på förbestämda värden och 
skalor från tidigare forskning, vilket innebär att det inte skett en särpräglad utformning av den 
metod som används för att mäta de värden som hämtats från BPM. De intervjufrågorna som 
följer respondentens rangordning av de för angivna värdena är endast baserade på de 
prioriteringar som respondenten själv angivit vid enkätfrågorna, vilket har för avsikt att låta 
respondenten under intervjun fritt förklara sitt beteende inom begränsningen för 
undersökningsområdet. Respondenterna blir inte heller upplysta om syftet med 
undersökningen för att inte påverka respondenternas föreställning eller svar kring 
problemområdet. 
  
Vid valet att inkludera intervjuer som metod finns risken för att undersökningen kan ta 
oansenligt lång tid till följd av att det kvalitativa materialet är tidskrävande att hitta individer 
som tillhör det korrekta urvalet och som är öppna för att delta i undersökningen samt att 
bearbeta kvalitativ data. Tar det lång tid att genomföra intervjuerna kan det resultera i en 
försämring av uppsatsens kvalité (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014). För att hantera dessa 
svårigheter innehåller metoden för urval och datainsamling samt inkluderande av de 
inledande segmenteringsfrågorna åtgärder för att motverka dessa problem. Även de åtgärder 
som beskrivits i analysmetoden angående min/max observationer har för avsikt att 
effektivisera resurserna kring bearbetning av insamlad data. 
  
En kvalitativ studie kan även vara problematisk att generalisera menar Bryman och Bell 
(2014), då intervjuerna bygger på de valda respondenternas uppfattningar. Att kvalitativ 
forskning har fått kritik kan förklaras av de brister i avseende på validitet och reliabilitet som 
uppstår till följd av att metoden endast inkluderar en liten och icke representativ del av 
befolkningen i statistisk mening (Trost, 2010). Resultat kan dock genom sin utformning där 
respondenten svara öppet, utifrån sina egna värderingar, bidra till skapandet av nya hypoteser 
som inte kunnat påträffas genom en kvantitativ metod. Dessa potentiella hypoteser kan sedan 
testas i efterföljande studier för att bestämma dess statistiska signifikans och 
generaliserbarhet. 
  
Gällande analysen finns det flera tänkbara analysmodeller som kan förklara 
konsumtionsbeteenden. För att kunna välja en analysmodell som är lämpad för denna uppsats 
krävs möjligheten till att studera både det nuvarande konsumtionsbeteendet och en yttre 
påverkan på konsumenten, samtidigt som det ska kunna implementeras inom området för 
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social marknadsföring och nötköttkonsumtion. Den segmentering som använts i kombination 
med intervjuns utformning där respondenten redogör för sina prioriteringar och 
bakomvarande argument har för avsikt att uppfyllda dessa krav genom att möjliggöra en 
jämförelse av respondenternas svar, mellan och inom de olika konsumtionsbeteendena.  

3.7. Etiska överväganden 

Respondenterna har rätt till sin egen integritet och värdighet. Detta gäller inte bara i samband 
med datainsamlingen under intervjun och förvaringen av materialet, utan det är också i största 
angelägenhet att den som intervjuas medger sitt samtycke innan intervjun påbörjas. 
Tystnadsplikten är alltså oavvislig och forskaren ska i alla lägen eftersträva objektivitet och 
försöka att inte påverka försökspersoner och skeenden (Trost, 2010). 
  
För att vara lojal mot respondenternas åsikter så har ett antal åtgärder vidtagits. Dessa 
åtgärder innebär konkret att under arbetet med undersökningen ges information till 
respondenterna angående hur de svar som samlas in under intervjun ska användas som 
empiriskt material för uppsatsen. Respondenternas identitet är inte väsentlig information för 
vår undersökning vilket möjliggör en anonymisering av respondenterna. En anonymisering 
medför att det inte går att dra några paralleller mellan en angivelse i forskningsmaterialet och 
respondentens identitet (Gustavsson, Hermerén, & Petterson, 2011). Transkribering av 
ljudupptagningarna är därmed även ett steg i anonymiseringsprocessen, då empirin baseras på 
transkriberad text och inte ljudupptagningar där respondenternas röster skulle kunna urskiljas. 
En anonymisering av respondenterna som deltar i undersökningen kan följaktligen medverka 
till att respondenterna känner sig bekväma och trygga i att uttrycka sina svar. Alla personer 
som intervjuats benämns därmed som ”respondent” i denna uppsats. 
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4. Empiri 
Följande kapitel presenterar de resultat som gavs av den inledande enkätundersökningen 
(statistisk data) samt uppföljningsintervjuerna (kvalitativ data). 

4.1. Statistisk sammanställning för prioritering av funktionella och 
symboliska värden 

För samtliga svarande angavs personlig hälsa och empati för djur som de två viktigaste 
värdena som påverkar konsumtionen av nötkött (tabell 1), vilket skiljer sig från de 
prioriteringar som råder inom de olika segmenten. Värt att förtydliga gällande denna 
statistiska sammanställning är att precis som nämnt inom beskrivningen av den använda 
metoden så har den kvantitativa undersökningen främst för avsikt att styra inriktningen för 
uppföljningsintervjuerna hos varje respondent och inte användas för djupare statistiska 
analyser. 
 

Medelvärde och standardavvikelse 

Segment Personlig 
hälsa 

Bekvämlighet Finansiella 
incitament 

Miljöpåverkan Empati 
för djur 

Social 
acceptans 

Medelvärde 
nötköttkonsument 

4 5,6 3,5 2,6 3,4 1,9 

Medelvärde flexitarian 4,7 3,5 2,6 3,9 4,4 1,9 

Medelvärde vegetarian 4,4 3,2 2 4,5 5,3 1,6 

Medelvärde urval 4,4 4,1 2,7 3,7 4,4 1,8 

Standardavvikelse 
nötköttkonsument 

1,4 0,5 1 1 2 1 

Standardavvikelse 
flexitarian 

1,2 1,5 1,4 1,4 1,2 1,6 

Standardavvikelse 
vegetarian 

1,1 1,2 1 0,9 1,2 0,8 

Standardavvikelse 
urval 

1,3 1,6 1,3 1,4 1,7 1,2 

 
Tabell 1, Medelvärde och standardavvikelse  
 
Respondenterna inom segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter svarade att 
bekvämlighet (tabell 2) utgörandes av det funktionella värdet smak var det viktigaste värdet 
för deras nötköttkonsumtion och samtliga symboliska värden bland de minst viktiga. En 
reservation ska göras för regelbundna nötköttkonsumenternas prioritering av empati för djur, 
som beroende på respondent gavs alla prioriteringar som var möjliga vid undersökningen. 
Detta framkommer vid en genomgång av standardavvikelsen (tabell 1) och det förtydligande 
boxplotdiagrammet som visar på hur svaren fördelade sig (figur 3). 
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För segmentet av flexitarianer fanns det ingen tydlig dominans bland prioriteringen av 
funktionella- och symboliska värden (tabell 2), vilket avspeglades av att det viktigaste värdet 
utgörandes av personlig hälsa följdes av det näst viktigaste värdet som var empati för djur. 
Värdet av miljöpåverkan inkluderades både bland de mest och minst viktiga värdena för 
segmentet (tabell 2), vilket förtydligas av figur 3. Inget av de funktionella och symboliska 
värdena kunde därför med säkerhet urskiljas som dominant för flexitarianerna. Däremot fanns 
det indikationer på att det skett en förändring i prioriteringen av funktionella och symboliska 
värden mellan segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter och flexitarianer. Från att ha 
varit en tydlig prioritering av de funktionella värdena för nötköttkonsumterner har det nu 
omfördelats till en mer homogen prioritering mellan funktionella och symboliska värden hos 
flexitarianerna, vilket åskådliggörs genom att prioriteringen av bekvämlighet minskar 
samtidigt som värdet för empati för djur och miljöpåverkan ökar. 
  
Inom segmentet för vegetarianer angav respondenter att det symboliska värdet som utgjordes 
av empati för djur var det viktigast värdet följt av miljöpåverkan och personlig hälsa (tabell 
2). Det skift som gjordes i prioriteringen av funktionella och symboliska värden mellan 
regelbundna nötköttkonsumenter och flexitarianer tilltog därmed inom segmentet för 
vegetarianer.  
 

De 2 viktigaste värden för nötköttkonsumtionen 
 

Nötköttkonsument Flexitarian Vegetarian 

Personlig hälsa 4 5 4 

Bekvämlighet 10 2 1 

Finansiella incitament 1 1 0 

Miljöpåverkan 1 4 6 

Empati för djur 4 6 9 

Social acceptans 0 2 0 

De 2 värden med minst betydelse för nötköttkonsumtionen 
 

Nötköttkonsument Flexitarian Vegetarian 

Personlig hälsa 2 0 1 

Bekvämlighet 0 4 3 

Finansiella incitament 1 6 7 

Miljöpåverkan 5 2 0 

Empati för djur 5 0 1 

Social acceptans 7 8 8 

 
Tabell 2, De 2 viktigaste värdena och de 2 minst viktiga värdena 
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Samtliga segment prioriterade det symboliska värdet utgörandes av social acceptans som det 
minst viktiga värdet (tabell 2), vilket även framkommer genom att jämföra medelvärdet från 
de olika segmentens svar i förhållande till medelvärdet från samtliga svarande. Det fanns 
dock en större spridning av svaren gällande social acceptans hos segmentet för flexitarianer 
som hade en standardavvikelse på 1,6 (tabell 1), vilket kan jämföras med en 
standardavvikelse på 1 för regelbundna nötköttkonsumenterna och 0,8 för vegetarianerna. 
Respondenterna inom segmentet för flexitarianer var därmed oeniga om den sociala 
acceptansens betydelse för deras konsumtion, vilket även framgår av boxplotdiagrammet 
(figur 3).  
 
Det boxplotdiagram som anges i figur 3 förtydligar vad som framkommit i tabell 1 där de 
värden som hade en markant standardavvikelse också hade prioriteringar över hela skalan 
från 6 ner till 1. En spridning av prioriteringarna som vara oväntad påträffades inom 
segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter där värdet empati för djur angavs som både 
det viktigaste och minst viktiga värdet, vilket innebär att det gällande detta värde inte går att 
dra några generella slutsatser av enbart tabell 2. Även inom segmentet för flexitarianer visar 
figur 3 på en markant spridning av prioriteringen för miljöpåverkan, vilket kan förklara att 
värde har inkluderats både i sammanställningen av de viktigaste och minst viktiga värdena 
för detta segment. Överlag sprider sig svaren mer inom segmentet flexitarianer än övriga 
segment, vilket framgår av figur 3. 
 

 
Figur 3, Boxplotdiagram över prioritering av värden 

4.2. Statistisk sammanställning för informationskällor 

För det totala urvalet utgör vänner och social media de primära informationskällorna, vilket 
även är två informationskällor som står i relation till varandra då den information som når 
konsumenten genom social media styrs av vilka intressen som konsumentens vänner har. Den 
tredje viktigaste informationskällan för det totala urvalet var familj, som även de tillhör 
respondentens sociala krets. Den första kommersiella informationskällan utgörandes av 
nyheter från tidning och TV återfinns på en delad fjärde plats tillsammans med icke 
vinstdrivande organisationer. 
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Inom segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter svarade respondenterna att de primärt 
fick sin information från vänner, familj och nyheter från TV och tidningar jämfört med de 
övriga segmenten som inte var lika enhetliga i sitt val av primär informationskälla. De 
respondenter som tillhörde segmentet för flexitarianer svarade, likt nötköttkonsumenterna, att 
de fick sin information från vänner, familj och social media men dock inte i en lika tydlig 
prioritering. Inom segmentet för vegetarianer svarade respondenterna att de i störst 
utsträckning fick informationen från social media och icke vinstdrivande organisationer, 
vilket medför att detta segment delvis urskiljer sig från de val av informationskällor som de 
övriga segmenten prioriterade. 
  
För att summera de angivna informationskällorna förekom det en relativt homogen fördelning 
av svaren, då respondenterna oavsett segment främst fick informationen från vänner, social 
media och familj. En iakttagelse som gjorts från den kvantitativa sammanställningen av 
prioriterade informationskällor är att användningen av icke vinstdrivande organisationer och 
social media ökade samtidigt som användningen av vänner, tidningar och tv minskar i takt 
med att man följer segmenten från regelbundna nötköttkonsumenter till vegetarianer. Denna 
iakttagelse blir i avseendet gällande ökad användning av social media och minskad 
användning av vänner motsägelsefull då den sociala media som respondenten exponeras för 
är beroende av respondentens vänner. 

 
Figur 4, Sammanställning av hur frekvent varje informationskälla angavs 

4.3. Resultat uppföljningsintervju för samtliga respondenter 

De värden som var viktigast för hela urvalet bestod, precis som nämnts tidigare, av personlig 
hälsa och empati för djur. Denna prioritering av de två viktigaste värdena utgör därmed en 
jämn fördelning av funktionella och symboliska värden för hela urvalet. De värden som 
ansågs vara minst viktiga för hela urvalet var finansiella incitament och social acceptans, 
vilket även det består av en jämn fördelning mellan sociala och funktionella värden. 
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De återkommande argument för att prioritera den personliga hälsan som angavs av 
respondenten är att försöka förebygga sjukdomar och förbättra den fysiska hälsan genom att 
reflektera över sin konsumtion av nötkött, vilket var ett argument som förekom inom samtliga 
segment. De respondenter som regelbundet utförde någon slags fysisk aktivitet resonerade 
kring vilka positiva och negativa effekter som konsumtionen av nötkött förde med sig. Det 
fanns i detta avseende argument för att tillgodogöra sin kropp protein genom att konsumera 
nötkött samtidigt som konsumtionen måste hållas på en måttlig nivå för att inte riskera 
eventuella sjukdomar som respondenten förknippar med överkonsumtion. 
  
Värdet av empati för djuren baserades på att respondenten ville sätta sig in i djurens situation. 
Där de respondenter som konsumerar nötkött (regelbundna nötköttkonsumenter och 
flexitarianer) var av uppfattningen att djuren bör ha en värdig situation under uppfödningen 
till skillnad från vegetarianerna som framförde argument om att en industriell uppfödning av 
djur är direkt fel och bör motverkas. 
  
Gällande de minst viktiga värdena fanns det ingen större spridning av innehållet i de 
argument som framfördes gällande prioriteringen av finansiella incitament. Beroende på om 
respondenten konsumerade nötkött eller ej, kunde argumenten endast variera mellan att 
kostnaden av nötkött inte påverkande konsumtionen, eller då respondenten inte äter nötkött 
påverkar inte priset ett konsumtionsbeteende som är grundat på etiska skäl. 
  
Bland de minst viktiga värdena för hela urvalet varierade argumenten däremot gällande social 
acceptans där argumentens karaktär förändrades beroende på segment. Inom segmentet för de 
regelbundna nötköttkonsumenterna var det argument som förklarade varför social acceptans 
inte var viktigt, att konsumtionsbeteende var deras personliga ensak som ingen annan 
behöver ha synpunkter på. Denna hållning till prioriteringen av social acceptans blev mer 
öppen hos flexitarianerna som resonerade kring att hitta en inre tillfredsställelse som inte 
behövde omgivningens godkännande. Denna grupp medgav även att det fanns sociala 
situationen som påverkade dem, vilket kunde utgöras av att en vän eller familjemedlem 
förändrade sitt konsumtionsbeteende. Denna öppna hållning till social acceptans blev åter 
igen sluten hos vegetarianerna, som likt de regelbundna köttkonsumenterna, inte ville känna 
sig ifrågasatta av den sociala omgivningen. De regelbundna nötköttkonsumenterna och 
vegetarianerna var därmed mer slutna i sin attityd mot social acceptans än vad flexitarianerna 
var. 
  
Det totala urvalet angav att sociala informationskällor främst påverkade deras 
nötköttkonsumtion. För de regelbundna nötköttkonsumenterna motiveras detta val utav att 
informationen ska vara lättillgängligt, vilket dagliga konversationer med vänner och familj 
bidrar till. Vid övergången till segmentet för flexitatrianer har kravet på informationskällor 
förändrats till att vara inriktat på områden som intresserar respondenten. Denna utveckling av 
argumenten för val av informationskällor förstärks sedan vid övergången till segmentet för 
vegetarianer som aktivt följer offentliga personer och vänner som förespråkar vegetarianernas 
konsumtionsbeteende. 

4.4. Resultat uppföljningsintervju för regelbundna nötköttkonsumenter  

De regelbundna nötköttkonsumenterna hade en återkommande prioritering av de funktionella 
värdena som utgjordes av bekvämlighet och personlig hälsa. Prioriteringen av bekvämlighet 
motiverades genom att smaken av nötkött var den primära orsaken till att respondenten 
konsumerade nötkött. De argument som användes för att motivera prioriteringen av personlig 
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hälsa utgjordes främst av att respondenten var mån om sitt intag av protein och järn, vilket 
resulterade i att respondenten anpassade sitt konsumtionsbeteende därefter. Ett argument som 
framfördes till varför den personliga hälsan med anknytning till konsumtionen av nötkött inte 
var lika viktig som bekvämlighet var att det enligt respondenterna finns produkter med en 
mer negativt påverkan på hälsan än nötkött. Det enda symboliska värde som bland vissa 
respondenter angavs som det viktigaste värdet var empati för djur. Trots att samtliga 
respondenterna inom detta segment är frekventa konsumenter av nötkött fanns det en 
återkommande reflektion över vikten av att djuren behandlas väl under uppfödning, transport 
och slakt. 
  
De värden som var minst viktiga för de regelbundna nötköttkonsumenterna bestod i första 
hand av de symboliska värdena: miljöpåverkan, social acceptans och i vissa fall empati för 
djur. Motiveringen till den låga prioriteringen av nötköttets miljöpåverkan var att 
respondenten inte reflekterade över nötköttets negativa effekter på miljön. De respondenter 
som hade en låg prioritering av empati för djur svarade att det visserligen var synd om djuren, 
men att de samtidigt är en del av vår matkonsumtion. Värderingen av empati för djur hade en 
markant spridning av svaren med en standardavvikelse på 2, vilket innebar att det även fanns 
respondenter som värderade detta värde som det viktigaste. Samtliga respondenter som 
prioriterade empati för djur bland de två viktigaste värdena motiverade sina svar med att 
värdet inte påverkar deras konsumtion av nötkött, de uttryckte snarare en medvetenhet och 
förhoppning om att djurens välmående tillgodosågs av de lantbrukare som var ansvarig för 
uppfödningen. Dessa respondenter skulle kunna tänka sig att göra förändringar i sin 
konsumtion om djuren inte behandlades väl, i form av att välja en annan nötköttsproducent. 
  
Utav de respondenter som svarade att de valde ekologiskt nötkött framkom att detta val 
främst berodde på att de förväntade sig en bättre kvalité på nötköttet, snarare än att djuren 
blivit behandlade på ett skonsamt sätt. Gällande social acceptans så fördes ett resonemang 
kring att omgivande konsumenters åsikter inte påverkade respondenten eftersom det var upp 
till respondenten att avgöra sitt eget konsumtionsbeteende, vilket är ett motsägelsefullt 
argument eftersom majoriteten av de regelbundna nötköttkonsumenterna angav att deras 
informationskälla delvis består av vänner och familj som är en del av den sociala 
tillhörigheten. 
  
Den primära informationskällan för respondenter inom segmentet för regelbundna 
nötköttkonsumenter var familj och vänner, social media, följt av kommersiella medier som 
TV och tidningar. En återkommande motivering till valet av informationskälla var att dessa 
frågor diskuterades med personer i omgivningen och informationen kom därmed till 
respondenten utan att denna aktivt behövde söka efter den, vilket förklarar att endast två 
respondenter svarade att de aktivt söker information. Detta segment angav att den 
informationen de tog till sig var lättillgänglig och uppbyggd av tidigare erfarenheter. Det 
fanns en tydlig primär källa till information, de källor som var lättillgängliga, vilket 
motsvarades av närstående, TV och tidningar som stod för majoriteten av respondenternas 
svar. 

4.5. Resultat uppföljningsintervju för flexitarianer  

Segmentet med flexitarianer visade på en jämn fördelning av funktionella och symboliska 
värden bland de värden som ansågs vara viktigast inom segmentet. Det funktionella värde 
som utgjorde ett återkommande inslag bland respondenternas viktigaste värde var den 
personliga hälsan, vilket motiverades med att respondenten var mån om sin fysiska 
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prestationsförmåga och använde sin konsumtion av nötkött som medel i förebyggande 
åtgärder mot sjukdomar. De respondenter som framförde detta argument hade även en 
negativ association mellan konsumtionen av nötkött och risken för sämre fysisk hälsa och 
risk för att drabbas av sjukdomar. De symboliska värden som återkom bland de högst 
värdesatta av flexitarianer utgjordes av empati för djur och nötköttets miljöpåverkan. 
Argument som återkom i relation till dessa värden var att djurens situation inte var humana, 
då produktionen av nötkött inte borde ha den industriella utformning som de har idag. Det 
fanns även argument för att äta svenskt kött eftersom det enligt respondenterna leder till 
kortare transporter, mindre doser vaccin i köttet och även gynnar den lokala lantbrukaren. De 
respondenter som framförde minskade utsläpp av växthusgaser som ett argument för att 
prioritera miljöpåverkan kände ett behov av att genom sin konsumtion förbättra den framtida 
situationen för kommande generationer som huvudargument. 
  
De minst viktiga värdena hos segmentet för flexitarianer är likt de viktigaste värdena jämnt 
fördelade mellan funktionella och symboliska värden. De funktionella värden som vid 
undersökningen var återkommande bland de lägst prioriterade värdena var bekvämlighet och 
finansiella incitament. Motiveringen till den låga prioriteringen av bekvämlighet var att 
smaken inte utgjorde en nog viktig faktor för att väga upp djurens situation eller i förhållande 
till de övriga värdena som respondenten ombads rangordna. De symboliska värden som 
återfanns bland de lägre prioriteringarna var främst social acceptans, med motiveringen att 
respondenten hellre försökte att följa sina personliga värderingar oavsett omgivningen. I 
sammanhanget framkom även att respondenterna trots motiveringen att följa personliga 
värderingar samtidigt påverkas av personer i omgivningen som ändrar sina vanor och det 
fanns även de respondenter som aktivt försökte att påverka sin omgivning genom att 
argumentera för fördelarna med sitt konsumtionsbeteende. 
  
De tillfrågade flexitarianernas svar visade inte på ett entydigt val av informationskällor då de 
angivna informationskällorna varierade mellan icke vinstdrivande organisationer, tv-
dokumentärer, radio, nyhetsartiklar i kommersiell media, familj, vänner, social media. Det 
sambandet som kunde urskiljas inom flexitarianernas val av informationskällor var att 
respondenterna tenderade att i större utsträckning lyssna till olika variationer av sociala källor 
som familj, vänner och social media jämfört med kommersiell media som radio, 
vetenskapliga artiklar och böcker. De motiveringar som förklarade valen bestod av att 
informationen måste tillgodose de områden som intresserar respondenten och att en person 
som står i nära relation till respondenten influerar genom att delge sin kunskap inom området. 

4.6. Resultat uppföljningsintervju för vegetarianer  

Majoriteten av de respondenter som tillhörde segmentet för vegetarianer angav empati för 
djur som det viktigaste värdet, vilket hade ett högre medelvärde än för samtliga svarande. 
Därefter var det miljöpåverkan och personlig hälsa som utgjorde de näst viktigaste värdena, 
med undantag för en respondent i segmentet som angav bekvämlighet som det viktigaste 
värde. Detta undantag berodde på att respondenten inte tyckte om smaken av nötkött, vilket 
var orsaken till att respondenten avstått från att konsumera nötkött. De symboliska värdena 
som empati för djur och miljöpåverkan angavs med motiveringen att respondenten medvetet 
valt att inte konsumera nötkött på grund av etiska aspekter samt personliga värderingar, både 
gällande djurens välmående och även djurindustrins påverkan på miljön. Detta argument var 
majoriteten av respondenterna eniga om och uttryckte därmed vikten att ta hänsyn till sin 
omgivning, samt vara medveten om negativa effekter som kan kopplas till konsumtionen av 
nötkött. Det funktionella värde som var viktigast för vegetarianer utgjordes av personlig 
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hälsa, vilket prioriterades nästan identiskt med miljöpåverkan med argumentet att 
respondenten undviker nötkött till följd av den negativa hälsopåverkan som konsumtion av 
nötkött kan bidra med. 
  
Bland de värden som ansågs ha minst påverkan och inflytande på vegetarianer återfanns både 
funktionella och symboliska värden. De argument som motiverade majoriteten av 
vegetarianerna att inte äta nötkött hade i återkommande fall inte med finansiella incitament 
att göra. Respondenterna ansåg att det kan kosta lika mycket att äta kött som att inte äta kött, 
vilket förklarade att finansiella incitament inte var en faktor som styrde vegetarianernas val. 
En majoritet av respondenterna framhävde även att många av deras vänner konsumerar kött, 
vilket enligt respondenterna betydde att social acceptans inte påverkar dem i deras val att 
avstå från nötkött. Det argument som framfördes gällande varför social acceptans 
prioriterades som minst viktigt var att respondenterna inte upplevde att deras vänner hade 
några åsikter om deras konsumtionsbeteenden då personer i deras omgivning agerar 
individuellt och accepterar olika konsumtionsbeteenden.  Social acceptans var därmed det 
enda symboliska värdet som påträffades bland de minst viktiga värdena (tabell 2), med 
undantag för en respondent som anmärkningsvärt uppgav empati för djur bland de minst 
prioriterade värdena (samma respondent som inte åt nötkött på grund av smaken), medan 
samtliga av de funktionella värdena var representerade. 
  
De val av informationskällor som var påtagligt förekommande enligt respondenterna var 
vänner och bekanta som valt att avstå från kött, offentliga personer på sociala medier som 
diskuterar köttfri kost, djurhållning och icke vinstdrivande organisationer som exempelvis 
PETA och Djurens rätt. Informationen hämtades även genom dokumentärer på TV samt 
vetenskapliga artiklar. Det som utmärker argumentationen till valet av informationskällor 
inom segment för vegetarianer är att respondenten medvetet söker information om de 
värderingar som vegetarianer representerar, för att sedan implementera den nya 
informationen till sitt konsumtionsbeteende. 
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5. Analys 
Följande kapitel kommer att analysera de resultat som gavs från undersökningen i relation 
till vad som framkommit vid tidigare studier inom samma eller angränsande områden. 

5.1. Prioritering av funktionella och symboliska värden  

5.1.1. Totalt för samtliga respondenter 

Vid en återblick till de olika stadierna av konsumtionsbeteenden som presenterades genom 
BPM av Nicholson och Hong Xiao (2011) i figur 2 framträder likheter mellan hur 
konsumtionsbeteende beskrivits i modellen och hur fördelningen av de funktionella och 
symboliska värden skiftar i relation till vilket segment som respondentens tillhör. Dessa 
likheter framträder genom att regelbundna nötköttkonsumenter, som kan liknas vid 
rutinbaserade konsumenter, prioriterar de funktionella värdena till skillnad från vegetarianer 
vars konsumtionsbeteende kan liknas vid BPMs stadie av uppfyllelse där även symboliska 
värdena påverkar konsumtionen. Denna iakttagelse skapar även ett samband mellan mängden 
nötkött som respondenten konsumerar och en negativ inställning till att förändra sitt intag av 
nötkött, ett samband som även observerats av Tobler, Visschers, och Siegrist (2011). 
 
Förutom prioriteringen av värdena förändras även argumentationen hos respondenterna från 
att inom segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter fokusera på den personliga nyttan 
som att tillgodogöra sin kropp protein och få tillgång till en specifik smak till att framhålla 
vikten av att ta ett gemensamt ansvar för djurens situation och den miljöpåverkan som 
kopplas till konsumtionen av nötkött, vilket även följer den utveckling av beslutsprocessen 
som inledningsvis presenterades av Foxall (1993); Nicholson och Hong Xiao (2011). De 
respondenterna som tillhörde segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter var visserligen 
medvetna om den miljöpåverkan som produktionen av nötkött bidrar till samt den situation 
som djuren utsätts för, men föredrog endast att vidta åtgärder som att köpa ekologiska 
produkter med åsikt om att det skulle medföra bättre kvalité på nötköttet. En motivering som 
primärt avser att förbättra individens situation. 
  
Vid den sammanställning som gjordes av samtliga respondenter kunde ingen generell 
skillnad identifieras för hela urvalet gällande prioriteringen av funktionella och symboliska 
värden. Med generell skillnad avses att funktionella värden hade ansetts viktigast och 
symboliska som minst viktiga, eller samma scenario i omvänd ordning. Däremot fanns det en 
variation mellan segmenten i de argument som framfördes i relation till en identisk 
prioritering av de olika värdena. 
 
De argument som framfördes av regelbundna nötköttkonsumenter som enligt BPM kan 
relateras till ett rutinbaserat konsumtionsbeteende innehöll ingen reflektion över tänkbara 
skadliga effekter för konsumenten som kan kopplas till konsumtionen av nötkött utan 
motiverade i stället sin konsumtion med nötköttets proteininnehåll, vilket är förenligt med de 
resultat som Peattie och Peattie (2009) fann. Denna iakttagelse följer även de resultat som 
framkommit vid en studie utförd av Read (2007) som visar på att de konsumenter som 
innehar ett rutinbaserat konsumtionsbeteende inte låter uppgifter om skadliga effekter 
påverka deras konsumtionsbeteende. Reflektionen angående nötköttkonsumtionens 
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hälsoeffekter förändrades vid övergången från regelbundna nötköttkonsumenter till 
flexitarianer och vegetarianer då argumenten förändrades till att fokusera på att förbättra 
konsumentens nuvarande situation. Denna tendens har även uppkommit vid tidigare studier 
av De Backer och Hudders (2015); Vermeir och Verbeke (2006); Ward (2008) som visat på 
att konsumenterna inom segmenten för flexitarianer och vegetarianer genom sitt 
konsumtionsbeteende avser att förbättra sin personliga hälsa. Den personliga målsättningens 
inflytande på konsumtionsbeteendet för flexitarianer och vegetarianer avspeglas även av 
segmentens tillhörighet i BPM där konsumtionsbeteenden som förebygger sjukdomar kan 
liknas vid konsumtionsbeteenden som drivs av hedonistiska mål och en känsla av uppfyllelse 
som beskrivits av Nicholson och Hong Xiao (2011). 
 
Gällande respondenternas prioriteringar av empati för djur fanns det även här en uppdelning 
mellan segmenten. Brytpunkten för den förändringen i synsättet gällande empati för djur 
skedde dock, till skillnad från vid prioriteringen av personlig hälsa, vid övergången från 
flexitarian till vegetarian. De argument som framfördes av regelbundna nötköttkonsumenter 
och flexitarianer grundades på att djuren skulle ha en värdig situation under uppfödningen. 
Även Tobler, Visschers, och Siegrist (2011) fick liknande resultat där empatin för djur inte 
förändrades signifikant mellan de regelbundna nötköttkonsumenter och flexitarianer. Denna 
åsikt skiljer sig från vegetarianerna som ansåg att det var fel att föda upp djur för produktion 
av nötkött. Förändringen av hur empati för djur prioriteras mellan de olika segmenten kan 
förklaras av vegetarianernas prioritering av symboliska värden framför funktionella, som 
även förekommit i tidigare studier av De Bakker och Dagevos (2012); Foresight (2011); Ray 
och Andersson (2000) där vegetarianer anger etiska överväganden som argument för att inte 
konsumera nötkött. 
  
Precis som nämndes under den teoretiska genomgången så diskuteras fortfarande de specifika 
värdenas effekt på konsumtionen (Glanz m. fl. 1998; Kearney 2010; Vermeir & Verbeke, 
2006), vilket även antyddes vid det generella resonemanget som framfördes av de 
respondenter som ansåg att priset var ett det minst viktiga värdet. De regelbundna 
nötköttkonsumenterna ansåg inte att priset påverkade konsumtionen jämfört med övriga 
värden och vegetarianerna angav att deras konsumtionsbeteende var grundat på etiska skäl 
och inte finansiella incitament. 
 
Vid en jämförelse med BPM blir prioriteringen av social acceptans som det minst viktiga 
värdet intressant, i jämförelsen mellan segmenten från regelbundna nötköttkonsumetern till 
vegetarianer. Baserat från resultat från Contento (2007) var det väntat att de regelbundna 
nötköttkonsumenternas rutinbaserade konsumtionsbeteende skulle ha en negativ hållning till 
yttre påverkan bestående av att personer i konsumentens omgivning försöker påverka 
konsumtionsbeteendet. För att sedan införa en acceptans för omgivningens inflytande då 
konsumtionsbeteendet övergår till ett ackumulerande stadie likt fexitarianernas 
konsumtionsbeteende. En ny upptäckt som gjordes genom resultatet från undersökningen var 
att vegetarianernas argument angående social acceptans innehöll likheter med den negativa 
hållningen till yttre påverkan som framfördes av de regelbundna nötköttkonsumenterna. Ett 
resultat som inte visat sig förenligt med tidigare resultat från Vermeir och Verbeke (2006) 
som gav en bild av att vegetarianer prioriterade den social tillhörighet som skapas genom 
segmentets specifika konsumtionsbeteende. 
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5.1.2. Regelbundna nötköttkonsumenter 

De respondenter tillhörande segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter ansåg att 
funktionella värden som bekvämlighet och personlig hälsa var de viktigaste värdena för deras 
konsumtion av nötkött. Detta bidrar till att det finns belägg för att konsumenter inom segment 
för nötköttkonsumeter primärt ser till sina egna behov då segmentets konsumtionsbeteende 
kännetecknas av ett rutinbaserat beteende där konsumenten likt vad Nicholson och Hong 
Xiao (2011) presenterat i BPM där konsumenten inte prioritera de symboliska värdenas 
indirekta nytta i samma omfattning som de funktionella värdenas direkta nytta. Argumenten 
som användes av respondenterna för att motivera prioriteringen av bekvämlighet och 
personlig hälsa har även framförts av Peattie & Peattie (2009) som likt denna studie fann att 
majoriteten av konsumenter inom segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter ser nötkött 
som hälsosam och näringsrik, till följd av dess proteininnehåll. Även Verbeke & Vackier 
(2004) har kommit till liknande slutsatser i deras studie där värdet av bekvämlighet, det vill 
säga smaken av nötkött, var en av de största drivkrafter till att konsumenten vill bibehålla sitt 
konsumtionsbeteende. De regelbundna nötköttkonsumenterna angav även att hälsorisken med 
nötkött kunde ignoreras då det finns saker som är mer skadliga för hälsan, vilket kan jämföras 
med resultatet från Read (2007) som visar på att de konsumenter inom det rutinbaserade 
konsumtionsbeteendet bibehåller sina vanor även under förhållanden då det finns en hälsorisk 
kopplad till konsumtionen. 
  
De symboliska värdena utgjorde majoriteten av de minst viktiga värdena hos de regelbundna 
nötköttkonsumenterna, vilket gjorde en observation anmärkningsvärd där respondenter inom 
segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter prioriterade det symboliska värdet empati för 
djur både som det viktigaste och minst viktiga värde. Det resonemang som angavs av 
respondenterna som ansåg att empati för djur var viktigt tyder på att respondenten i nuläget 
var villig att byta producent om djuren inte behandlades väl. De förklaringar som 
respondenterna inom detta segment angav skildrar en medvetenhet som ger belägg för att 
dessa individer har en hög medkänsla för djurens välmående, men som inte påverkar den 
mängd nötkött de konsumerar. Denna förklaring stämmer även överens med det Read (2007) 
poängterar i sin studie där regelbundna nötköttkonsumenter kan reflektera över de 
symboliska värdenas indirekta påverkan, men gör det ytterst sällan. Att beakta empatin för 
djur vid konsumtionen av nötkött utgör för dessa respondenter därmed ingen egna nytta eller 
nytta för samhället. Denna uppfattning blir även tydligare då miljöpåverkan var det andra 
symboliska värdet vilket återfanns långt ner hos flertal av respondenternas prioriteringar, 
vilket kan liknas med resultat från Robins (1999) undersökning där regelbundna 
nötköttkonsumenter inte känner något behov eller reflekterar över frågor om 
nötköttkonsumtionens inverkan på miljön.  
 
Huvuddelen av respondenterna inom segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter ansåg 
att värdet social acceptans inte hade någon större påverkan på deras konsumtionsbeteende. 
Det fanns även en påtaglig likhet inom segmentet i den redogörelsen som angavs gällande 
social acceptans i form utav att man inte reflekterar eller bryr sig om vad omgivande 
konsumenter tycker gällande sitt konsumtionsbeteende. Det som är intresseväckande är dock 
att samtidigt som detta segment hade en låg prioritering av social acceptans så beskrev 
flertalet av dessa individer att den information som konsumtionsbeslut är baserat på hämtas 
från vänner och familj, vilket framgick när respondenterna besvarade vilka 
informationskällor som de primärt använder sig av. Liknande resultat har påträffats i en 
studie av De Backer och Hudders (2015) som visat på att det konsumtionsbeteende som 
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tillämpas av regelbundna nötköttkonsumenter är beroende av personer i konsumentens 
omgivning. 

5.1.3. Flexitarianer 

Den prioritering som gjordes av de funktionella och symboliska värdena visade på en jämn 
fördelning av värdena. Flertalet av flexitarianernas motiveringar till prioriteringen av värden 
har stöd av tidigare studier från Nicholson & Hong Xiao (2011) som menar att 
flexitarianernas inlärda konsumtionsvanor bidrar till en öppenhet gällande att pröva nya 
konsumtionsbeteenden. Respondenternas prioriteringar visar även på, till skillnad från de 
regelbundna nötköttkonsumenterna, att flexitarianernas konsumtionsbeslut påverkas i 
omfattande utsträckning även av de symboliska värden, vilket kan liknas vid resultat som 
framförts av Vermier & Verbeke (2006) där konsumenter som anpassar sitt 
konsumtionsbeteende efter dess miljöpåverkan gör det med anledning av personliga 
värderingar som sträcker sig bortom det individuella behovet. Flertalet av respondenter 
påvisade detta genom sin prioritering av miljöpåverkan, med motiveringen att respondenten 
har som förhoppning att kunna medverka till att reducera utsläpp av växthusgaser samtidigt 
som de värnar om framtiden. Denna motivering sammanfaller med tidigare resultat som visat 
på att konsumenten måste tro på den individuella möjligheten att påverka genom sitt 
konsumtionsbeteende (Gilg, Barr, & Ford, 2005; Mirza & Spaho, 2014; Tanner & Kast, 
2003; Vermeir & Verbeke, 2006).  
 
Undersökningen visade även på att åtta av de tio respondenterna inom detta segment angav 
social acceptans som det minst prioriterade värdet och två stycken prioriterade det bland de 
två viktigaste värdena. Detta resultat ger motstridiga uppgifter jämfört med studien från 
Vermier & Verbeke (2006) som poängterar att flexitarianernas konsumtionsbeteende präglas 
av det symboliska värdet social acceptans. De påpekar även att flexitarianerna i ansenlig 
omfattning tar hänsyn till förväntningar från omgivningen gällande deras 
konsumtionsbeteende. De motiveringar som angavs av de flexitarianer i undersökningen som 
inte prioriterade social acceptans innefattade att hitta en inre balans och inte lyssna på vad 
omgivande konsumenter tycker. Anmärkningsvärt är dock att två stycken flexitarianer 
svarade att de blir påverkade av folk som förändrar sina vanor. Detta ger indikationer för att 
segmentet för flexitarianer påverkas och även ingår i ett skifte till segmentet för vegetarianer. 
Likt vad Ward (2008) beskrivit kan denna utveckling baseras på det symboliska värdet social 
acceptans, där konsumenten medvetet eller omedvetet söker social acceptans genom att 
tillämpa konsumtionsbeteenden som kan förbättra samhällets framtida situation. 
 
De svar som gavs av respondenter tillhörde segmentet för flexitarianer varierande gällande 
prioriteringar av de funktionella och symboliska värdena, där det saknades en enhetlig 
prioritering av något värde, en indikation på att dessa respondenter befann sig i något som 
kan liknas mellan en övergångsfas mellan att vara en regelbunden nötköttkonsument och att 
vara vegetarian. De varierande prioriteringarna av funktionella och symboliska värden kan 
likt vad Andreasen (1995) uttryckt bero på deras nuvarande position i BPM, där konsumenter 
i ett tidigt stadium av påverkan sympatiserar med nyttan av det nya konsumtionsbeteendet. 

5.1.4. Vegetarianer 

De vegetarianer som ingick i undersökningen bekräftade samma slutsats som De Backer & 
Hudders (2015) konstaterar i sin studie där symboliska värdena som empati för djur och 
miljöpåverkan fick en hög prioritering medan de funktionella värdena inte gav några 
indikationer för att ha någon större nytta eller personlig vinning för vegetarianerna. 
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De empiriska resultaten rörande vegetarianerna är även i enighet med resultat från De Bakker 
& Dagevos (2012) som tydliggör att vegetarianer huvudsakligen värderar symboliska värden, 
vilket leder till att dessa individers åtgärder för att reducera nötköttkonsumtionens 
miljöpåverkan och djurens välmående sträcker sig bortom motiveringen till flexitarianernas 
konsumtionsbeteende.  
 
Respondenterna i undersökningen förklarade att konsumtionsbeteendet som vegetarianerna 
tillämpar inte enbart handlar om att inte äta nötkött, utan att anamma en livsstil som innebär 
att man vill bli allt mer medveten och söka kunskap om de symboliska värdena som är 
kopplade till konsumtion av nötkött, vilket även betonas av Nicholson & Hong Xiao (2011). 
Det aktiva informationssökandet efter normer som gäller vegetarianer förklaras av Young, 
Hwang, McDonald & Oates (2010) som menar att dessa individer drivs av symboliska värden 
som exempelvis miljöpåverkan och empati för djur med större sannolikhet kommer att 
vidhålla sitt konsumtionsbeteende jämfört med samma konsumtionsbeteende motiverad av 
funktionella värden som finansiella incitament. 
 
Anmärkningsvärt i detta avseende är att respondenterna inom segmentet för vegetarianer var 
emot nötköttkonsumtionen av etiska skäl, men gav samtidigt inga indikationer på att de aktivt 
försökte påverka omgivande konsumenter till att vidta samma konsumtionsbeteende, vilket 
motiverades med att det var varje konsuments enskilda val att avgöra det individuella 
konsumtionsbeteendet. Detta resultat är motsägelsefullt jämfört med tidigare undersökningar 
av De Bakker och Dagevos (2012); Ray och Andersson (2000) som visat på att vegetarianer 
utöver att vidta en specifik livsstil även är engagerade i sociala diskussioner för att påverka 
den generella synen på den miljöpåverkan och behandling av djur som konsumtionen av 
nötkött resulterar i. Resultaten mellan den aktuella undersökningen och de som utförts av De 
Bakker och Dagevos (2012); Ray och Andersson (2000) sammanfaller inte heller med 
motiveringen som respondenterna angav för att förklara varför social acceptans prioriterades 
som de minst viktiga värdena. Där valet att bli vegetarian enligt respondenterna var ett 
personligt åtagande som inte påverkas av omgivande konsumenters åsikter. 
 
Det värdet som var viktigast för vegetarianerna var personliga hälsan, vilket är i linje med 
resultat från De Backer & Hudders (2015) som menar att vegetarianer som uppmuntrar detta 
konsumtionsbeteende kan utöver de symboliska värdena även innefatta funktionella värden 
som hälsomedvetenhet, exempelvis genom att minska risken för hjärt- och kärlsjukdomar 
genom ändrad konsumtionsbeteende. 

5.2. Informationskällor  

5.2.1. Totalt för samtliga respondenter 

Vid sammanställningen av vilka informationskällor som undersökningens totala urval främst 
valde att lyssna på dominerade de sociala informationskällorna. Detta resultat skulle kunna 
sättas i relation till den utveckling som framkommit vid jämförandet av studier från 
Kleinmuntz och Schkade (1993); Hwang och Lin (1999) som visar på konsumenter har blivit 
mer aktiva i sin informationssökning jämfört med när statlig eller kommersiell media 
utgjorde den enda informationskällan. Oavsett om konsumenten är passiv eller aktiv i sin 
informationssökning så exponeras konsumenten genom social media för samma 
informationskällor som intresserar familj och vänner. 
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Empirin visade även på en förändring vid prioriteringen av icke vinstdrivande organisationer 
och social media som primär informationskälla samtidigt som användningen av vänner och 
kommersiell media minskade som informationskälla då konsumtionsbeteendet förändrades 
från att vara en regelbunden nötköttkonsument till att vara vegetarian. Denna förändring i 
konsumentens informationssökning kan enligt Solomon m.fl. (2006) förklaras av att 
konsumenten måste välja ut den information som är trovärdig och relevant. De regelbundna 
nötköttkonsumenterna som enligt De Bakker och Dagevos (2012) har ett passivt 
konsumtionsbeteende är till följd av sitt rutinmässiga beteende inte i samma behov som 
vegetarianer att aktivt söka tillförlitlig information. Flexitarianernas informationssökning kan 
därmed liknas vid en övergångsfas mellan den typ av informationssökning som tillämpas av 
regelbundna nötköttkonsumenter, respektive vegetarianer. Det finns dock en motsägelsefull 
aspekt i övergången mellan den informationssökning som prioriteras av regelbundna 
nötköttkonsumenter jämfört med vegetarianer. Ersättande av vänner med social media som 
primär informationsskälla, vilket sker i övergången mellan regelbunden nötköttkonsument 
och vegetarianer, gör potentiellt ingen skillnad. Då de sociala mediernas innehåll, precis som 
nämnts tidigare, påverkas av vad som intresserar respondenten och hens vänner.  
 
Sociala- och kommersiell media på internet har enligt Edelman (2010) förändrat hur 
konsumenterna förhåller sig till produkter och varumärken, där även nötköttsprodukter kan 
inkluderas. Denna förändring beskrivs påverka många av marknadsföringens traditionella 
strategier till att öka förståelsen för när konsumenten som påverkas är mest mottaglig för 
informationen. Då konsumenter som på eget initiativ söker upp information (främst 
vegetarianer) i större utsträckning är benägna att forma sitt konsumtionsbeteende efter vad de 
själva tar reda på, jämfört med påverkan som sker från företag. 

5.2.2.  Regelbundna nötköttkonsumenter 

Inom segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter svarade respondenterna återkommande 
att de fick sin information från vänner och familj, samt nyheter från TV och tidningar. Dessa 
informationskällor utgör därmed den primära påverkan av konsumtionsbeteende för 
konsumenter inom segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter. Detta trots att segmentet 
svarade frekvent att social acceptans var ett av de två minst viktiga värdena. Enligt De Backer 
& Hudders (2015) påverkar dessa källor respondenterna inom segmentet för regelbundna 
nötköttkonsumeter till att upprätthålla det aktuella konsumtionsbeteendet. 
 
Denna grupp gav en bild av att inte aktivt söka efter information, utan informationssökningen 
är restriktiv och kan liknas vid ett rutinbaserat beteende där endast lättåtkomlig information 
prioriteras. Detta segment följer därmed inte de resultat som presenterats av Solomon m.fl. 
(2006) där konsumenten aktivt filtrerar utbudet på information. 

5.2.3. Flexitarianer 

De flexitarianer som ingick i undersökningen angav en relativt jämnt fördelning av vilka 
informationskällor som de fått sin prioritering ifrån. Det fanns dock ett ambivalent övertag 
från familj, vänner och social media. I BPM beskrivs denna grupp av det ackumulerande 
beteendet där påverkan sker via tredje part, vilket kan kopplas till det vaga övertag som 
familj, vänner och social media utgjorde i undersökningen. Detta kan potentiellt antyda att 
segmentet för flexitarianer tar hänsyn till omgivningens argument, vilket även påvisats av 
Vermeir och Verbeke (2006). Även om resultatet från denna studie inte självständigt kan 
påvisa det sociala inflytandet hos flexitarianer så kan det vid en komplettering av tidigare 
resultat från Vermeir och Verbeke (2006); Ward (2008) påvisa att flexitarianer troligen 
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påverkas och influeras av personer i dess omgivning genom att söka acceptans. Dessa tidigare 
resultat sammanfaller med de informationskällor som flexitarienarna angivit i sina 
prioriteringar gällande nötköttkonsumtionen. 

5.2.4. Vegetarianer 

Bland de respondenter som tillhörde segmentet för vegetarianer i undersökningen hämtar och 
värderar de sin information främst från icke vinstdrivande organisationer och social media. 
Likt resultat från denna och tidigare studier av De Bakker och Dagevos (2012); Ray och 
Andersson (2000) är segmentet för vegetarianer mer aktiv och engagerad i frågor gällande 
miljö och empati för djuren, vilket avspeglas i segmentets informationssökning där 
respondenterna inom detta segment aktivt söker information från likasinnade, till skillnad 
från de regelbundna nötköttkonsumenterna och flexitarianerna.  

5.3. Social marknadsföring 

Vid påverkan av konsumtionsbeteenden framhöll Nicholson och Hong Xiao (2011) att 
gruppacceptans utgör ett symboliskt värde som skulle kunna driva en konsument från 
regelbunden konsumtion av nötkött till att närma sig en vegetarians konsumtionsbeteende. 
För att den sociala marknadsföringen ska ge effekt krävs därmed att konsumenter är öppna 
för sociala argument som presenteras av personer i konsumentens omgivning (French & 
Blair-Stevens, 2006). Vid undersökningen prioriterade dock samtliga segment social 
acceptans bland de minst viktiga värdena som påverkar deras konsumtion av nötkött med en 
återkommande motiveringen baserad på att respondenten i fråga inte tyckte sig påverkades av 
vad andra personer tycker. Svaret kan ses som anmärkningsvärt baserat på att respondenter 
inom samtliga segment samtidigt angav att de fick sin information från familj och vänner 
eller social media. Den sociala median utgör även en plattform som används av samma 
individer som ingår i gruppen av familj och vänner, vilket innebär att fördelningen mellan 
vänner, familj och social media skulle kunna klassas som en enhetlig grupp av 
informationskällor. Valet av informationskälla är alltså motsägelsefullt i relation till 
respondenternas inställning till hur social acceptans påverkar deras konsumtionsbeteende. 
Valet av informationskälla skulle dock kunna tolkas som en, för respondenten, omedveten del 
av den sociala acceptansen som framförts av Ward (2008) i den tidigare teoretiska 
genomgången. 
 
Det segment som enligt undersökningens resultat är svårast att påverka genom social 
marknadsföring, baserat på respondenternas prioriteringar och personlig ståndpunkt gällande 
de olika värdefaktorerna, är segmentet för regelbundna nötköttkonsumenterna. För att detta 
segment ska påverkas av ett budskap som är förenlig med den sociala marknadsföringens 
syfte krävs en radikal förändring av respondenternas sätt att reflektera över sitt 
konsumtionsbeteende då prioriteringen av funktionella värden måste övergå till en mer 
homogen fördelning av funktionella och symboliska värden. Vid en identisk påverkan från 
social marknadsföring på regelbundna nötköttkonsumenter och flexitarianer skulle det inte 
krävas en lika radikal förändring i konsumtionsbeteendet hos segmentet för flexitarianer, 
eftersom detta segment generellt sätt redan har en jämn fördelning i sitt konsumtionsbeteende 
vid prioriteringen av funktionella och symboliska värden, vilket även framkommit vid 
tidigare studier av Foxall (1999); Nicholson och Hong Xiao, (2011); Vermeir och Verbeke 
(2006).  
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Den primära utmaningen för social marknadsföring inom nötköttkonsumtionen är därmed att 
påverka regelbundna nötköttkonsumeter till att bryta ett rutinbaserat konsumtionsbeteende till 
förmån för det ackumulerande stadiet i BPM. För att detta ska kunna ske krävs att den 
negativa inställningen till förändring inom segmentet för regelbundna nötköttkonsumenter 
som beskrivits av Contento (2007) måste förändras genom att vänner och familj påverkar 
varandra till att skapa en relation mellan funktionella och symboliska värden. Konsumenter 
som diskuterar den sociala marknadsföringens aspekter gällande hur en konsumtion som 
förbättrar den personlig hälsa även kan ge en sekundär positiv effekt i form av en minskad 
miljöpåverkan. Därmed förutsätts att konsumenten, likt de resultat som framfört av Prochaska 
och DiClemente (1983), först sympatisera med den personliga nyttan av den påverkan som 
sker genom social marknadsföring för att sedan successivt vänja sig vid omfördelningen av 
funktionella och symboliska värden. 
 
Enligt undersökningens resultat har även segmentet för vegetarianer en negativ inställning till 
social påverkan, men eftersom deras konsumtionsbeteende sympatiserar med samma syfte 
som den sociala marknadsföringens, skulle de initiativ som den social marknadsföring 
representerar inte motarbetas på samma sätt som för de regelbundna konsumenterna. 
Resultatet från denna undersökning visade, likt vad som framkommit i tidigare 
undersökningar av De Bakker och Dagevos (2012); Ray och Andersson (2000), att 
vegetarianerna i större utsträckning, jämfört med regelbundna nötköttkonsumenter och 
flexitarianer, aktivt söker information från likasinnade utifrån social media och icke 
vinstdrivande organisationer. Denna vetskap skulle potentiell visa på att vegetarianer själva 
söker upp och tar åt sig av social marknadsföring inom området för konsumtionen av nötkött. 
Gällande vegetarianernas koppling till den social marknadsföring och förmedling av 
information får det anses intressant att det inte framkom några indikationer på att de 
vegetarianerna som ingick i undersökningen aktivt försökte påverka omgivande konsumenter 
till att ta efter deras konsumtionsbeteende. 
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6. Slutsats 
Detta kapitel kommer att besvara syftet med studien utifrån de resultat som getts av insamlad 
data och tidigare analys. Avslutningsvis presenteras de begränsningar som studien 
innehåller samt hur de kan komplimenteras genom fortsatt forskning. 

6.1. Slutsats från undersökningen 

Resultatet från undersökningen har visat på att konsumentens prioritering av funktionella och 
symboliska värden är beroende av det segment som konsumenten tillhör. Respondenterna 
från samtliga segment angav någon form av social informationskälla som sin primära referens 
till de argument prioriteringen grundats på, men vilken typ av social informationskälla som 
prioriterades var dock beroende av segment. De respondenter som tillhörde segmentet för 
regelbundna nötköttkonsumenter utgjordes av passiva informationssökare som främst 
beaktade åsikter från vänner och familj, till skillnad från segmentet för vegetarianer som 
bestod av aktiva informationssökare som påverkades av social media och icke vinstdrivande 
organisationer. Flexitarianerna utgjorde i denna kontext ett övergångsstadie mellan 
regelbundna nötköttkonsumenter och vegetarianer, vilket resulterade i att segmentet varken 
kunde betraktas som passiv eller aktiv i sin informationssökning samt att ingen primär typ av 
social informationskälla kunde identifieras.  
 
Trots de sociala informationskällornas påverkan på konsumenternas prioriteringar av 
funktionella och symboliska värden ansåg respondenter från segmenten för regelbundna 
nötköttkonsumenter och vegetarianer att social acceptans, som innefattar yttre påverkan och 
social acceptans, inte är ett viktigt värde som påverkar deras konsumtionsbeteende. Denna 
observation kan potentiellt förklaras av den mer distinkta prioritering av funktionella och 
symboliska värden som framkommit hos regelbundna nötköttkonsumenter och vegetarianer 
jämfört med den som råder inom segmentet för flexitarianer. 
 
De konsumenter som ingår i segmentet för flexitarianer är enligt undersökningens resultat 
mer öppna för yttre påverkan jämfört med konsumenter tillhörande segmenten för 
regelbundna nötköttkonsumenter och vegetarianer. Resultatet från undersökningen antyder att 
flexitarianer både påverkade och blev påverkade av varandras konsumtionsbeteenden, vilket 
kan ha ett samband med segmentets homogena fördelning i prioriteringen av funktionella och 
symboliska värden som påverkar deras konsumtionsbeteende. Flexitarianerna är därmed det 
enda segmentet som visat sig vara en drivande part av den sociala marknadsföringen. Det 
fanns däremot inga indikationer på att de vegetarianer som ingick i undersökningen skulle 
utgöra en drivande part inom den sociala marknadsföringen, vilket är ett antaganden som 
framförts i tidigare studier. Denna del av resultatet ses även som anmärkningsvärd till följd 
av att respondenterna inom segmentet för vegetarianer till skillnad från övriga segment aktivt 
sökte information med anknytning till sitt konsumtionsbeteende. 
 
Slutsatsen av de observationer som gjorts genom undersökningen visar på att de respondenter 
som tillhörde segmentet för flexetarianer i större utsträckning, jämfört med regelbundna 
nötköttkonsumenter och vegetarianer, var drivande till att påverka och tillgängliga för att bli 
påverkade av social marknadsföring med avseende på konsumtionen av nötkött.  
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6.2. Undersökningens begränsningar 

Valet av en tvådelad metod innehållande både kvantitativ och kvalitativ data bidrog till 
begränsningar gällande urvalet, där antalet respondenter kan anses vara för litet för att bidra 
till ett statistiskt trovärdigt resultat. Samtidigt riskerade kvalitativ data att inte bli nog 
detaljerad vid ett ökat urval. De resultat som presenterats för undersökningen är primärt 
applicerbart på det aktuella urvalet. För att generalisera resultatet till populationen utanför 
urvalet krävs komplement från liknande studier baserade på en strikt inriktning av enbart 
kvantitativ eller kvalitativ analys. 
 
Att låta respondenten styra inriktningen för uppföljningsintervjun kan ha begränsat 
inriktningen för det data som samlats in då de värdefaktorer som respondenterna fick välja 
mellan var angivna på förhand utifrån vad tidigare undersökningar specificerat som centrala 
värdefaktorerna för konsumtionsbeteendens utformning.  
  
För undersökningen av informationskällor tillämpades till skillnad från undersökningen av de 
funktionella och symboliska värdena inga förutbestämda val för att låta respondenten fritt 
klargöra för sitt val av informationskälla. En sidoeffekt av denna metod var att vissa 
informationskällor, även fast de är skilda kanaler, står i relation till varandra. De 
informationskällor som utgjorde vänner, familj, social media och internet kan alla kopplas 
samman, vilket försvårar en analys av varje enskilt informationskällas påverkan. Hade ingen 
skillnad gjort på en fysisk tv och tidning hade även de kunnat spridas inom de tidigare 
nämnda informationskällorna. Dock bidrog den efterföljande argumentationen gällande 
respondentens val av informationskälla till att reda ut hur de skiljde sig åt. 

6.3. Förslag till vidare forskning 

Då undersökningsmetoden bestod av en hybrid mellan insamling av kvantitativ och kvalitativ 
data så behöver resultatet kompletteras av studier baserade på enbart kvantitativ och 
kvalitativ data för att komplimentera de statistiska och kvalitativa begränsningar som uppstod 
till följd av metodens krav på urvalet. Komplimenterade studier med alternativa metoder kan 
potentiellt klargöra orsaken till varför det råder en splittring mellan respondenternas syn på 
social acceptans och deras val av sociala informationskällor? 
  
Utöver splittringen gällande social acceptans och informationskällor finns det ett behov av att 
undersöka om de konsumenter som står för den primära påverkan inom den social 
marknadsföring gör det medvetet eller omedvetet? Går det i denna bemärkelse att finna 
tydligare belägg för att flexitarianerna utgör det drivande segmentet inom den sociala 
marknadsföringen med avseende på nötkött? Till denna del krävs även komplimenterande 
undersökningar för att besvara vegetarianernas roll i den sociala marknadsföringen då 
resultaten från olika undersökningar inte är entydiga. 

6.4. Resultatets betydelse för övriga aktörer 

Då undersökningen var begränsad till konsumentens perspektiv har aktörer som företag och 
organisationer lämnats utanför ramen för undersökningens område. Undersökningens resultat 
påvisar trots denna åtgärd att köttproducenter och organisationer med koppling till 
nötköttkonsumtionen bör vara medvetna om de implikationer som social marknadsföring 
bidrar med till den konventionella marknadsföringen då fler värden än de finansiella måste 
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beaktas, vilket även återspeglas i att de olika segmenten värderar funktionella och symboliska 
värden annorlunda. 
 
För företag och organisationer som är verksamma inom det berörda området kan det därmed 
vara angeläget att inrikta sig mot att påverka sociala informationskällor genom 
målgruppsanpassad marknadsföring för respektive segment, för att hos engagerade 
konsumenter skapa en positiv inställning till den agenda som företaget eller organisationen 
avser att följa. Framförallt med avseende på att vänner och familj hade en primär påverkan 
för hur konsumenter resonerar kring sitt konsumtionsbeteende. 
 
Resultatet från undersökningen visar tillsammans med studien från Edelman (2010) även på 
att konsumenter överväger och utvärderar sin konsumtion utifrån funktionella och symboliska 
värden innan konsumtionstillfället. Företag och organisationer bör därmed fokusera på att 
påverka konsumenternas utvärdering av nötköttsproduktionen i ett förebyggande syfte då 
konsumenter förespråkar och ger rekommenderar till omgivande konsumenter, vilket kan 
leda till att konsumenter avråder eller uppmuntrar varandra gällande konsumtionen av 
nötkött.  
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Bilagor 
 
Bilaga 1, Intervjumall 
 
Innan intervjun 
Vi är tre studenter från Blekinge Tekniska Högskola som skriver en kandidatuppsats inom 
företagsekonomi och utför en undersökning om konsumtionsbeteenden. Får vi lov att ställa 
några frågor om din konsumtion av nötkött? Vi vill försäkra er om att alla svaren är anonyma 
och intervjun innehåller inga känsliga frågor. 
 
Bakgrundsfrågor 
Ålder:  
Kön: 
Antal medlemmar i hushållet: 
Utbildning (gymnasium, yrkeshögskola, högskola/universitet): 
 
Segmentering 
Fråga 1 
Hur ofta äter du nötkött? 
      0.   Aldrig 

1. Flera gånger per år 
2. Flera gånger per månad 
3. Flera gångar per vecka 
4. Dagligen 
5. Flera gånger per dag 

 
Fråga 2 
Har du under den senaste veckan medvetet valt att inte äta nötkött? Ja/Nej  
 
Följdfråga 1:  (vid svaret “ja” på fråga 2): Har du valt att inte konsumera nötkött av 
religiösa skäl? Ja/Nej 
 
Segmentering sker enligt följande: 
Regelbunden nötköttkonsument= Fråga 1: 3-5 + Fråga 2: Nej 
Flexitarian = Äter nötkött men har under den senaste veckan medvetet valt att inte äta 
nötkött (svar: Fråga 1: 1-5 + Fråga 2: Ja). 
Vegetarian= Äter aldrig nötkött av andra än religiösa skäl.  (svar: Fråga 1: 0, hoppa till 
följdfråga 1 i fråga 2: Nej, på följdfråga 1) 
Ej intressant för studien = Avstått från nötkött av religiösa skäl (Fråga 2: följdfråga 1: Ja) 
 
Rangordning - konsumtionsbeteende 
 
Fråga 3 
Rangordna de angivna värdena nedan i förhållande till varandra (endast ett värde på 
respektive rad), efter den nytta som värdet ger till din konsumtion av nötkött (1= mycket liten 
nytta och 6= mycket stor nytta).  
 

● Personlig hälsa (risk för cancer, övervikt)   
● Bekvämlighet (smak lukt syn)  
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● Finansiella incitament (kostnad) 
● Miljöpåverkan (utsläpp av växthusgaser) 
● Empati för djur (behandling vid uppfödning och transport) 
● Social acceptans (hur dina vänner ser på dina konsumtionsvanor) 

 
1. ______________________ 
2. ______________________ 
3. ______________________ 
4. ______________________ 
5. ______________________ 
6. ______________________ 

 
Fråga 4 
Kan du nu motivera de två viktigaste värdenas prioritering i den rangordningslista som 
skapats i föregående fråga? 
 
Fråga 5 
Kan du nu motivera de två minst viktigaste värdenas prioritering i den 
rangordningslista som skapats i föregående fråga? 
 
Fråga 6 
Var har du fått informationen ifrån till denna prioritering? 
(vänner, familj, kollegor, social media, kommersiell media (TV, tidningar), företag, icke 
vinstdrivande organisationer, myndighet, mfl) 
 
Fråga 7 
Kan du motivera varför du hämtat din information därifrån?  
 
Fråga 8 
Har du några övriga kommentarer till din rangordning? 
 
Övrigt: 
Har du några ytterliga tillägg till denna intervju? 
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Bilaga 2, Transkriberade intervjuer 
 
Alla intervjuer finns att tillgå genom följande länk: 
 
https://drive.google.com/file/d/0B4LmY_oz-t61Zm9DdzZJYkV2OHM/view?usp=sharing 
 


