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ABSTRACT

This thesis concerns the increasing interest in organic food as a way of performing socially con-
scious consumerism, which gradually has developed to be a socially attractive behaviour in the
Danish society. Positioned within a structuralist perspective, this thesis examines how the consid-
eration of consumers’ self-identity and personal values can contribute to establishing a more pro-
found understanding of what motivates consumers’ intention to buy organic food. The study thus
extends prior research by empirically investigating whether self-identity and personal values have
a moderating effect on the relationship between the underlying motives and the intention to buy

organic food.

A quantitative online survey of 944 Danish consumers was conducted using self-administering
questionnaires. The findings indicate that consumers’ intention to buy organic food is mainly driv-
en by the influence of the subjective norm as well as the price of this product category. Further-
more, it is found that self-identity positively moderates the relationship between subjective norm
and intention to buy, price and intention as well as moral norm and intention to buy respectively.
Moreover, our results indicate that two values, self-enhancement and openness to change mod-
erate the relationship between subjective norm and intention and price and intention to buy re-
spectively. In addition, self-enhancement also has a moderating effect on the relationship be-
tween concern for others and intention to buy. These results hence denote that consumers view
organic foods as status symbols and buy these as a way of signalling their green self-identity as
well as a way to ‘buy into” a new and exciting lifestyle, which provide personal benefits for the
consumer. It is thus concluded that a further comprehension of the consumer’s organic food be-
haviour cannot be reached without taking into account personal values as well as self-identity as a
green consumer. In addition it is concluded that consumers’ organic food behaviour should be
understood as identity creating, value driven as well as socially influenced. With this deeper in-
sight into the organic food trend, the thesis encourages companies to target consumers by appeal-
ing to these motivating factors in their marketing communication in order to successfully retain

and attract Danish consumers.
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1.

I~ TRODUKTION

INDLEDNING

| Danmark har der i Igbet af de senere ar udviklet sig en stigende tendens til at agere socialt an-
svarligt, hvilket blandt andet kommer til udtryk i gget bevidsthed om de konsekvenser, vores
kgbsbeslutninger har for miljget og forbrugerens helbred (Mindshare, 2015). Tilskyndelsen til at
treeffe etiske, bevidste og miljgvenlige valg synes at have resulteret i, at nutidens forbrugere har
udviklet en social samvittighed, som er styrende for deres forbrug, sakaldt samvittighedsfuld kon-
sumerisme. Af denne arsag s@ger forbrugerne i hgjere grad autenticitet og engagerer sig derfor i
forskellige former for grgn adfaerd. Vaebnet med gget information og viden stiller forbrugeren
dermed ogsa stgrre krav til, at virksomhederne er transparente i deres kommunikation og proces-
ser. Synlige tegn pa denne udvikling viser sig eksempelvis i en stigende interesse for gkologi, seer-
ligt inden for fedevarekategorien. En ny rapport fra Danmarks Statistik viser, at gkologi er blevet
en markant stgrre del af danskernes fgdevareforbrug, hvor gkologi i 2016 udger 8,4% af det sam-
lede fgdevaresalg i sammenligning med 3% i 2004 (Rasmussen & Lundg, 2016). Danmark er der-
med det land i verden med den hgjeste andel af solgte gkologiske fgdevarer (Landbrug & Fgdeva-
rer, 2016a). Kgbenhavn vurderes endda til at veere verdensmestre i gkologi, idet naesten hver tred-
je kgbenhavner altid har gkologiske fgdevarer i indkgbskurven (Jensen, 2012). Ifglge Henrik Hind-
borg, markedschef hos @kologisk Landsforening, er familier i Kgbenhavn: ”...meget bevidste om-
kring prioriteringen af rene og sunde fadevarer. [...]. Jo l&engere man bor fra landbruget, jo vigtige-
re er det, at man fgler, man har styr pd, hvordan fgdevarerne er fremstillet” (Jensen, 2012). Over-
vejelser omkring sundhed, miljgvenlighed, autenticitet, gnsket om faerre tilsaetningsstoffer samt
bedre kvalitet er derfor nogle af de tanker, forbrugerne ggr sig, nar de skal foretage valg omkring

kab af fgdevarer til sig selv og deres familie (Landbrug og Fgdevarer, 2015).
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Som resultat af udviklingen i samfundet og den moderne fgdevarekultur har individet faet nye
vilkar i henhold til det daglige fedevareforbrug. Omverdenen, hvori forbrugeren skal planlaegge og
udfgre sin fpdevareadfaerd, er i stadig stgrre udstraekning kompleks. Forbrugeren bliver dagligt
udsat for massive mangder af informationer omkring eksempelvis etiske anliggender i henhold til
produktionsmetoder, brugen af tilseetningsstoffer og den miljgmaessige belastning, der driver den
politiske dagsorden og praeger det danske mediebillede. Disse informationer skal forbrugeren kon-
tinuerligt forholde sig til, hvilket bidrager yderligere til gget kompleksitet i konteksten hvori for-
brugeren foretager sine fgdevarevalg. | modsaetning til engangsinvesteringen af eksempelvis et
par solbriller, er fadevarer en daglig stillingtagen til kvalitet versus kvantitet, gkonomi, sundhed,
miljg, image, ansvarlighed og meget mere (Ngrr, 2008). Debatten om miljgforandringerne har
blandt andet faet danskerne til at indse, at disse selv kan vaere med til at ggre en forskel for miljg-
et gennem deres forbrugsvalg. Forbrugerne er som konsekvens heraf blevet mere sundheds- og
miljgbevidste, og disse gor sig i langt hgjere grad overvejelser omkring deres indkgbsvalg, som nu
skal vaere i overensstemmelse med forbrugerens grundleeggende overbevisninger (Landbrug og
Fedevarer, 2016a). Hvor forbrugeren tidligere foretrak fedtfattige fgdevarer, er der i dag stgrre
fokus pa processen fra jord til bord og graden af naturlighed. Dette afspejles eksempelvis i, at for-
brugeren i stigende grad vender produkter i kgbssituationen og aflaeser deklarationen for at for-
holde sig til produkternes indhold (Nikolova & Inman, 2015). "Forbrugerne kan nemt forholde sig
til naturlige rdvarer. Kemisk fremstillede varer eller tilsaetningsstoffer tilskrives ofte en ringere
veerdi end det rent faktisk nogle gange har. Vi ser nu at maden skal have sundhedsegenskaber i sig

selv” (TV2, 2015).

Med den stigende interesser synes gkologiske fgdevarer dermed at veere gaet fra at vaere en niche
til en ‘'must-have’ trend, hvor forbrugerne kgber denne produktkategori, fordi de gerne vil associe-
res med de fordele, disse produkter tilleegges og signalerer (Aschemann-Witzel & Aagard, 2014).
Der synes ligefrem at vaere forbrugere der opfatter gkologiske fgdevarer som fashionable, hvilket
kan skyldes den betydelige mediedaekning, disse produkter har opndet (Hughner et al. 2007). Man
kan sadledes antage, at gkologiske fgdevarer er ved at indtage samme niveau som materialistiske
statussymboler som tgj og mgbler, hvorved forbrugeren ’kgber sig ind i’ en livsstil gennem deres

fedevarevalg. "Du er, hvad du spiser” lyder et velkendt ordsprog. Spgrgsmalet er dog, om den mad
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vi vaelger snarere fortzeller, hvem vi gerne vil vaere: frikadelledansker eller speltmor, halalhippie
eller hipster (Pedersen, 2014). Maske bgr mundheldet i stedet hedde: “"Du er, hvad du viser, du
spiser”? ldentiteten om at vaere sund eller kgbe gkologisk synes dermed at veere blevet ligesa vig-
tig som sundheden og gkologien i sig selv: ”Vi skaber i stigende grad vores identiteter gennem det,
vi spiser, og den voksende interesse for mad g@r fadevarebranchen til en vaekstfaktor” (Pedersen,
2014). Den moderne forbruger vil gerne signalere sundhed, overskud og kontrol, hvorved kgb af
gkologiske fgdevarer bliver et kommunikationsvaerktgj til selviscenesaettelse (Rasmussen, 2016).
De daglige indkgb er dermed ikke laengere blot et personligt projekt men udggr en markering af,
hvilken type person vi er, og hvilke vaerdier vi gerne vil sta for (Pedersen, 2014). ”Der er sGé mange
historier, du kan fortzelle om dig selv via dine fadevarer: At du er sund, kontrolleret, ansvarlig, har

styr pa det, teenker pG miljget” (Ngrr, 2008).

PROBLEMSTILLING

Med den stigende udvikling i gkologisk fgdevareforbrug fremstar det saledes relevant at undersg-
ge, hvad der ligger til grund for danskernes interesse og ggede kgb af denne produktkategori. Es-
sentielt er det ligeledes for virksomheder at opna indsigt i, hvad der driver forbrugeren i kgbet
heraf. Til trods for at den gkologiske trend allerede er undersggt ud fra flere forskelligartede per-
spektiver, synes der endnu ikke inden for litteraturen at vaere en tilstraekkelig forstaelse for, hvor-
for forbrugeren indgar i denne type adfeerd. Vi argumenterer dermed for, at der er behov for en
mere nuanceret kortlaegning af, hvordan de forskellige aspekter haenger sammen inden for en
gkologisk fedevarekontekst. Dertil argumenterer vi for, at der mangler viden om, hvordan forbru-
gerens selvidentitet og personlige vaerdier spiller sammen i forhold til gkologisk fedevareadfaerd.
Afhandlingen bidrager derfor med en empirisk undersggelse af forbrugerens motivation for at
vaelge gkologiske fgdevarer, og hvordan gnsket om at fremsta som en grgn forbruger savel som at

efterleve egne personlige overbevisninger, kan vaere med til at belyse dette yderligere.
Meget fa parametre siger mere om os, end hvad vi spiser, hvorfor vi har en forventning om, at

forbrugeren i hgj grad anvender fgdevarer som et kommunikationsveerktgj. Vi er saledes af den

opfattelse, at den sociale kontekst og de symbolske betydninger af fgdevarer har afggrende be-
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tydning for forbrugerens gkologiske fgdevareintention. Denne adfeerd synes desuden at veere
struktureret gennem sociale normer og forventninger der angiver, hvad der er socialt acceptabelt,
og som desuden giver forbrugeren en meningsfuld selvopfattelse, nar normerne efterleves. Som
folge heraf kan gkologisk fgdevareforbrug derfor opfattes som vaerende under indflydelse af det
sociale rum og en adfeerd, der kommer til udtryk i gnsket om at opna en grgn selvidentitet og at
efterleve personlige vaerdier. Med denne viden er det muligt at vurdere, hvordan virksomhederne
skal henvende sig til socialt bevidste forbrugere og tilretteleegge deres markedsfgringsmaessige
aktiviteter for at fa del i denne stigende trend. Med afsaet i ovenstaende fremstar det relevant at
opna yderligere indblik i forbrugernes gkologiske fgdevareadferd i form af nedenstaende pro-

blemformulering.

PROBLEMFORMULERING

Formalet med afhandlingen er at undersgge forbruget af gkologiske fgdevarer som socialt og kul-
turelt faanomen og afledt heraf den symbolske betydning af disse, som forbrugerne anvender til at
signalere og kommunikere, hvem de er til omverdenen. Afhandlingen sgger dermed at undersgge,
hvilke motiver der driver forbrugerens intention, og hvordan den subjektive norm og pris har ind-
virkning pa forbrugerens gkologiske fgdevareadfeerd. Derudover gnskes en dybere forstaelse af,
hvorledes dette pavirkes af niveauet af forbrugerens selvidentitet og personlige vaerdier. Dette er
med formalet om at afggre, hvorledes virksomheder kan anvende og drage fordel af denne indsigt

i forbrugerens gkologiske feadevareadfaerd i et markedsfgringsperspektiv.

AFGRENSNING

Begrebet gkologi daekker over flere forskellige aspekter. Landbrug og fegdevarer (2016b) definerer
gkologi som: en baeredygtig landbrugs- og fadevareproduktion, hvor man tager seerligt hensyn til
milj@, natur og dyrevelfaerd”, hvilket applikeres i afhandlingen. Med udgangspunkt i den stigende
interesse for gkologi tages der desuden afszet i en dansk kontekst, idet flere undersggelser viser,

at Danmark til stadighed er forgangsland inden for denne tendens. Afhandlingen undersgger der-
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for udelukkende danske forbrugere og afgraenser sig saledes fra at se pa andre landes gkologiske

fedevareforbrug.

Der afgreenses desuden fra at foretage en kvalitativ undersggelse, idet de inddragede teoretiske
omrader og begreber i forvejen er subjekt for en stor del af forskningen inden for forbrugeradfaerd
og konventionelle savel som gkologiske fgdevarer. Derudover er der igennem litteraturgennem-
gangene og diverse litteraturstudier indsamlet tilstreekkelig viden til at kunne opstille en relevant
spgrgeramme, der netop tager afszet i tidligere forskning og allerede etablerede maleveaerktgijer.
Idet @-maerket samtidig har opnaet en kendskabsgrad pa 100% (Skouboe, 2016), vurderes det
endvidere, at respondenterne pa forhand er bekendt med kategorien gkologi, hvorfor det derfor
ikke findes ngdvendigt at konstruere et eget maleapparat pa baggrund af kvalitative analyser. Af-
handlingen tager desuden sit udgangspunkt i forbrugernes holdninger og adfeerd i forhold til keb
af gkologiske fgdevarer, hvorved forbrugernes synspunkter er i fokus, og producenternes vurde-
ring derfor ikke inddrages i det empiriske studie. Endelig tager afhandlingen afsaet i gkologiske
fedevarer som overordnet produktkategori, hvorfor der ikke fokuseres pa specifikke gkologiske

produkter, og hvorledes disse matte adskille sig i henhold til den opstillede konceptuelle model.

METODE

Afhandlingens metodetilgang har afggrende analyserbare konsekvenser, hvorfor de metodemaes-
sige overvejelser, der ligger til grund for at kunne besvare problemformuleringen, er ngdvendige
at fastleegge. Metodeafsnittet skitserer den planlagte fremgangsmade til opnaelse af den gnskede
viden samt den videnskabsteoretiske position. Formdlet med metodeafsnittet er saledes at pree-

sentere, hvorledes den valgte metodetilgang frembringer den viden, der gnskes.

1.5.1 UNDERSOGELSESDESIGN

Forstaelsen af forbrugernes adfzerd i forhold til intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer sg-
ges fgrst og fremmest belyst gennem litteraturen og tidligere studier for at opna tilstraekkelig vi-
den om allerede eksisterende forskning inden for feltet. Litteraturgennemgangene vil baere praeg

af teoretiske savel som empiriske undersggelsesresultater, der synes at veere relevante i forhold til

Side 10 af 128



afhandlingens problemstilling. Da der gennem litteraturanalysen dannes forstdelse for den teore-
tiske ramme, bliver det herigennem muligt at positionere afhandlingen med henblik pa at frem-
saette ny viden pa omradet. Med afsaet i litteraturgennemgangene benyttes kvantitativ metode i
form af en online spgrgeskemaundersggelse til at opna yderligere viden om forbrugernes indgael-
se i kpb af gkologiske fgdevarer, hvormed den indsamlede kvantitative empiri er primeerdata (An-

dersen, 2010: 151).

Da variablene i den konceptuelle model udelukkende er veletablerede begreber fra den eksiste-
rende litteratur, synes det ikke ngdvendigt at foretage et kvalitativt eksplorativt forstudie, trods
fordelene ved metodetriangulering anerkendes (Andersen, 2010: 164-165). En af fordelene ved
udelukkende at anvende kvantitative metoder er, at bias forarsaget af intervieweren elimineres
(Malhotra et al., 2012: 334). De teoretiske begreber operationaliseres gennem anvendelsen af
etablerede maleskalaer forud for den empiriske undersggelse, hvormed malevariablenes begrebs-
validitet og reliabilitet styrkes (Andersen, 2010: 83; Malhotra et al., 2012: 433-336). Safremt viden
om koncepterne ikke havde eksisteret i forvejen, ville det have veaeret ngdvendigt at udforske fae-
nomenerne naermere gennem eksempelvis interview og/eller fokusgrupper (Andersen, 2010: 23).
Begreberne fremsat i den konceptuelle model er saledes baseret pa den eksisterende litteratur
inden for forskningsfeltet, og disse bliver genstand for eventuel verificering gennem antagelser i
form af opstillede hypoteser. Den viden der produceres tager saledes udgangspunkt i empirien
med henblik pa at slutte generelle konklusioner om teorien gennem en konfirmativ tilgang. Pa
baggrund af de konklusioner der drages, er det saledes muligt, at opna generelle slutninger om
forbrugernes indgaelse i kgbet af gkologiske fgdevarer. Formalet med denne afhandling bliver
dermed at teste og udvikle teori i forleengelse af den eksisterende forskning inden for feltet af
gkologiske fgdevarer. Metodisk udfgres dette ved anvendelsen af Structural Equation Modeling
(SEM), der gor det muligt at undersgge relationerne mellem forbrugerens motiver, den subjektive
norm, pris og intention og dernaest undersgge selvidentitets og personlige veerdiers effekter pa

disse relationer.
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1.5.2 VIDENSKABSTEORETISK POSITION

Den viden der produceres i afhandlingen skabes ud fra leeren om det vaerende, som veerende, og
ud fra laeeren om de erkendelsesmetoder, vi bekender os til (Nygaard, 2005: 11). Idet der opstilles
en raekke hypoteser pa baggrund af eksisterende litteratur inden for gkologiske fgdevarer, som
belyses for at besvare problemformuleringen, udspringer det metodiske design fra det neo-
positivistiske paradigme. Det paradigmatiske stasted har konsekvenser for sggen efter virkelighe-
den og dermed for forskningsprocessen og resultaterne. Virkeligheden opfattes, som noget der
eksisterer og skal indsamles, hvortil begraensningen er, hvorvidt vi reelt er i stand til at finde frem
til den reelle sandhed og den eksakte viden om virkeligheden, hvorfor ontologien er begraenset
realistisk (Darmer & Nygaard, 2005: 25-26). Realiseringen af malet om at finde sandheden om vir-
keligheden er pavirket af tilstedevaerelsen af menneskelig bias, hvormed epistemologien er modi-
ficeret objektiv (Darmer & Nygaard, 2005: 27). Dette betyder, at gennem anvendelsen af kvantifi-
cerede analyser straebes der efter idealet om at sikre objektivitet. Da de kvantitative resultater
ikke er selvforklarende, er det ngdvendigt at bidrage med meningsfuld fortolkning i overensstem-
mende med empirien, hvormed idealet ikke kan realiseres grundet menneskelig uformaen (Dar-

mer & Nygaard, 2005: 27).

Med afseet i eksisterende teori om gkologiske fgdevareadfaerd opstilles en raekke hypoteser om
forbrugernes forventede motiver til at indga i denne type adfaerd. Det metodiske design er saledes
opbygget omkring en hypotetisk-deduktiv metode. Gennem hermeneutiske preemisser og pa bag-
grund af de bagvedliggende spgrgsmal der danner spgrgerammen, opnas der forstaelse for de
motiver, der driver forbrugeren til intentionen om at indga i kgbet af gkologiske fgdevarer. Af-
handlingens undersggelse vil dermed bzere praeg af deduktive sdvel som induktive slutninger (An-

dersen, 2010: 35, 196-197; Fredslund, 2005: 73).
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2.

TE()R,ETISK POSITIONERING

TEORETISKE POSITIONER INDEN FOR FODEVARE-

FORSKNINGEN

Forbrugerens fgdevareadfaerd har veeret genstand for forskning i en lang arraekke og er blevet
behandlet ud fra en bred vifte af perspektiver. Med afsaet i afhandlingens sigte om at forsta de
dybereliggende betydninger af forbrugerens kgb af gkologiske fgdevarer beskaeftiger vi os i teore-
tiske grundlag overvejende med forskning indenfor sociologien og antropologien. Netop disse di-
scipliner har et bredt sigte gdende fra de mere biologiske, sundheds- og ernaeringsmaessige di-
mensioner til de sociale og kulturelle aspekter af fgdevareforbruget og deekker dermed kpb og

konsumering af fgdevarer samt det sociale og kulturelle aspekt (Khare, 1980; Wood, 1995).

Forstdelse af individets forbrug af fgdevarer og de bagvedliggende faktorer, der motiverer forbru-
geren og leder til adfeerd, har laenge optaget forskere pa omradet. Afhandlingens problemformu-
lering indplacerer sig i netop denne diskussion, hvortil konteksten af gkologiske fgdevarer ggr det
seerligt interessant at opna @get indsigt i og forstaelse for fgdevarers materielle (ernaeringsmaessi-
ge) og immaterielle indhold (symbolik) (Hansen, 2000). Til dette introduceres i det fglgende to
overordnede modsatrettede teoretiske positioner, materialisme og strukturalisme, som har vun-
det betydelig udbredelse i fgdevareforskningen. Dette binzere oppositionspar anses ikke som
dzekkende for fgdevareforskningen, men er en made at behandle fgdevarer pa, der bidrager med
en rxekke forskellige underliggende perspektiver, der anses som relevant i denne henseende
(Wood, 1995; Beardsworth & Kiel, 1997; Sheringham, 1999; Douglas og Isherwood, 1979; Douglas,

1999; Fischler, 1980). Den forestaende gennemgang har til formal at give indblik i de overordnede

Side 13 af 128



tilgange, der har praeget forskningen inden for fgdevarer med henblik pa at positionere denne

afhandling inden for feltet og dertil fremsaette dens bidrag til forskningen pa omradet.

2.1.1 MATERIALISME

Materialisme er en udbredt tilgang i forskningen og beskaeftiger sig med den biologiske ngdven-
dighed for at overleve, der ligger til grund for fedevareforbruget. Der argumenteres for, at fgdeva-
rer er pavirket af en raekke biologiske, geografiske og teknologiske faktorer, for hvilke det kraever
forstaelse for at kunne analysere de abstrakte symbolske associationer, som strukturalismen ar-
gumenterer for knytter sig til fedevarer inden for en given social kontekst. Forbrugeren og dennes
fgdevareforbrug antages i dette perspektiv derfor i vid udstraekning at veere drevet af de nze-
ringsmaessige og funktionelle fordele, der opnas, hvortil materialisterne ligeledes er optaget af
den historiske udvikling, der er sket inden for fgdevarepraksis og forbrugernes praeferencer (She-
ringham, 1999). Dette er blandt andet i overensstemmelse med det sakaldte ‘omnivore’s paradox’
(Fischler, 1988). Dette udtrykker konflikten mellem motivationen til at opsgge nye fgdevarer og
frygten for, at nye fgdevarer kan vaere skadelige, hvorved individet ma balancere mellem nysger-
righed og forsigtighed (Beardsworth & Kiel, 1997). Fgdevarernes funktionelle og nyttemaessige
fordele er saledes centrale, hvortil adfaerd primeert er bestemt ud fra en kontekstuel cost-benefit
betragtning. Hvad materialisterne imidlertid ikke formar at forklare er arsagen til, at én fgdevare
vaelges frem for en anden i tilfeelde, hvor deres fysiske og ernaeringsmaessige komposition fremstar

som ensartet.

| takt med at individet tillegger f@devarer stgrre symbolsk betydning, sker der en overgang fra de
mere materielle funktioner til et stgrre fokus pa de mere immaterielle aspekter af fgdevarer. For-
uden at daekke fysiologiske behov for fgdeindtagelse kan fedevarer dermed ligeledes medvirke til
at udtrykke individets status i sociale sammenhange via dens indplacering i sociale og kulturelle
omgivelser (Hansen, 2000). Et indblik i disse immaterielle aspekter med afsaet i strukturalismen
anses derfor som essentielt i forstaelsen af den betydning, individer tilleegger gkologiske fgdeva-

rer.
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2.1.2 STRUKTURALISME

Strukturalismen beskaeftiger sig generelt set med erkendelsen af at individets adfeerd, vaerdier,
tanker og identiteter er struktureret gennem sociale normer og forventninger, der udspringer af
strukturer i det samfund, som individet er en del af. Eksistensen af disse normer og forventninger
hjeelper individet med at bevare orden og mening i det sociale og symbolske rum (Lupton, 1996).
Forbrugerens fgdevareadfaerd anses derfor i dette perspektiv som kulturelt skabt og socialt kon-
trolleret. | modsaetning til materialismen s@ger strukturalismen at bevaege sig under de overflade-
sammenhange, der synes at eksistere og i stedet se pa dybere strukturerer for at forklare, hvor-

dan forskellige samfund og sociale handlinger fungerer.

Strukturalismen bygger pa analogien mellem kulturelle faenomener og undersggelsen af sprog
hvor et mgnster af tegn, symboler og koder ligger til grund for den umiddelbare betydning (Wood,
1995; Sheringham, 1999). Disse symboler og koder ggr det muligt for individet at tilskrive objekter
og relationer meningsfulde strukturer og kategorier gennem individuelle interaktioner og sociale
handlinger. Forskellige betydninger og mgnstre opstar saledes i sociale og kulturelle miljger, som
individet er en del af og kontinuerligt tilpasser sig (Howarth, 2000). Evnen til at forsta disse symbo-
ler og betydninger og derved gore det muligt at navigere i disse miljger kraever dog, at individer
har en faelles forforstaelse (Grubb & Grathwohl, 1967). Denne bygger pa en raekke faelles veerdier
og meninger, som er indlaert ubevidst via socialiseringsprocesser, hvorved individet internaliserer
normer og vaerdier i samfundet og laerer hvordan, denne skal udfgre de sociale roller, der indtages
(Beardsworth & Kiel, 1997). Fgdevareforbrug kan saledes, ligesom daglig tale, ses som et kulturelt
megnstret kommunikationssystem pavirket af et underliggende system af regler (Sheringham,
1999). Douglas & Isherwood (1979) papeger, at forbrug indgar som en integreret del af et socialt
system, hvortil produkter anvendes til at kommunikere betydninger, der markerer sociale forskel-
ligheder. Hvert produkt bestar af et rekke sammenhangende betydninger, som henviser til et
faelles betydningssystem, hvori der implicit eksisterer sociale grupperinger. Sociale relationer ska-

bes og vedligeholdes saledes gennem produkternes forankring af betydning.

| henhold til Douglas & Isherwood (1979) er forbrugerens kgb af produkter sdledes ofte udfert

med henblik pa at indplacere det sociale selv og overfgre denne identitet til de sociale omgivelser
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frem for at opfylde et materielt behov. Forfatterne argumenterer endvidere for, at betydning kun
eksisterer i relationen mellem genstande, hvorved individer erhverver sig produkter og ggr dem til
private markeringer (Douglas & Isherwood, 1979). Den betydning og veerdi som produkterne til-
leegges er dog bestemt af feellesskabet, hvilket ggr det muligt for individet gennem forbrug af pro-
dukter at signalere tilhgrsforhold til en gruppe savel som afstandstagen fra andre grupper (Doug-
las & Isherwood, 1979). Fgdevarer er saledes ifglge Douglas (1999) en social manifestation, hvor-
igennem de fungerer som repraesentation af sociale relationer og kommunikerer gennem symbol-
ske systemer af sociale forhold. | en strukturalistisk tilgang kan fgdevarer og forbruget heraf, der-
med forstas med afsaet i henvisningen til et feelles system af relationer og deres symbolske betyd-

ninger, mens deres materielle funktion stort set negligeres.

Menneskets relation til fedevarer er saledes komplekst og af multidimensional karakter i overgan-
gen fra ernaeringsmaessig veerdi til symbolsk vaerdi (Fischler, 1988). Der er en mangfoldighed af
kulturelle betydninger og diskurser omkring fgdevarer i menneskelige kulturer. Inden for denne
paradigmatiske tilgang argumenteres der for, at nar individet spiser konsumeres ikke blot nzaering
men ogsa symboler, betydninger og oplevelser (Fischler, 1980). Valget af fgdevarer baseres sale-
des ikke kun pa fysiske behov og kognitive processer men ligeledes pa baggrund af deres kulturelle
og sociale fremstilling (Fischler, 1980). Individets syn pa forskellige fgdevarer er derfor ikke kun
formet af, hvordan disse smager og deres evne til at tilfredsstille ernaeringsmaessige behov men
lige savel af, hvad den bestemte fgdevare betyder for individet. Der kan saledes argumenteres for,

at individer ”... eat with the mind as much as with the mouth” (Beardsworth og Kiel, 1997: 52).

Central for diskussionen af fgdevarer i et strukturalistisk perspektiv er teoretikeren Lévi-Strauss
(1994). Fokus for hans forskning er interessen i oppositioner mellem forskellige klassifikationer af
fedevarer og deres tilberedning, hvortil konceptet om The Culinary Triangle har tiltrukket mest
opmarksomhed (Wood, 1995). Lévi-Strauss anerkender sammenligningen af sociale handlinger og
fedevarer med sprogsystemet i form af det lingvistiske koncept af binaere oppositioner, eksempel-
vis ra/kogt, varm/kold, sund/usund, hvorved mennesket ubevidst organiserer elementer af virke-

ligheden for derved at bringe orden i det sociale og symbolske univers (Wood, 1995).
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Lévi-Strauss er optaget af de universelle karakteristika ved mennesket, der ggr dem til et produkt
af bade natur og kultur. Det er iseer transformationen af fgdevarer fra natur til kultur i form af til-
beredning, der fremstar som en afggrende mediator imellem de binzre oppositioner (Beards-
worth & Kiel, 1997). Den transformationelle proces i tilberedningen er desuden pavirket af prak-
sisser, normer og ritualer i kulturen, hvorved den kan anses som en kulturelt medierende aktivitet,
der skaber sammenkadning og kommunikation mellem sociale grupper i samfundet (Beardsworth
& Kiel, 1997). Forskellige fgdevarepraksisser og den pageeldende kultur bevirker saledes, at oppo-
sitionerne mellem natur og kultur optraeder forskelligt ifglge Lévi-Strauss (2008). | hans perspektiv
er fgdevarer kun noget i kraft af de betydninger, individet tilleegger dem, mens de som enkeltsta-
ende dele ikke har nogen selvsteendig betydning, hvilket er en central betingelse for strukturalis-
men. Frem for at foretage holistiske beskrivelser af bestemte sociale institutioner eller samfund
sgger han at undersgge de underliggende strukturer i det menneskelige sind, der kan sammenkae-
des med strukturer i sociale grupper eller samfund. Det er i disse dybereliggende strukturer eller
systemer, at betydningerne bliver synlige og vejleder individets adfeerd (Beardsworth & Kiel,
1997). Vaesentligt for strukturalismen og szerligt Lévi-Strauss er saledes, at disse dybereliggende
strukturer kan studeres gennem overfladefeenomener, der kan lede til universelle strukturer, ef-
tersom de manifesteres i sprog, normer, klassifikationer savel som fgdevarer, der er staerkt kultur-

bundne (Beardsworth & Kiel, 1997).

Social antropologen Mary Douglas har ligeledes bidraget vaesentligt inden for den strukturalistiske
tilgang til fedevarer, men tager en mere dagligdagstilgang i sin forskning (Wood, 1995). | hendes
perspektiv kan fgdevarer betragtes som koder, der kan placeres i kategorier og strukturer, og de-
res budskaber omhandler sociale begivenheder og sociale relationer, hvortil “the message is about
different degrees of hierarchy, inclusion and exclusion, boundaries and transactions across bound-
aries” (Douglas, 1999; 231). Douglas mener, at fgdevarer er et symbolsk kommunikationssystem,
der kommunikerer betydninger og afspejler relationer og sociale forhold inden for sociale grupper.
Fedevaresystemet er dog blot et ud af mange symbolsystemer, der alle er forbundet i et samlet
hele (Wood, 1995). | Douglas’ strukturalistiske perspektiv kan fgdevarer anses som en metafor, et
symbol eller et kommunikationsvaerktgj savel som, at et maltid er en fysisk savel som en social

begivenhed (Beardsworth & Kiel, 1997). Douglas undersgger blandt andet et traditionelt britisk
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maltid ud fra betragtningen om, at fgdevarer ikke kan sta alene, men eksisterer gennem deres

symbolske betydning og den sociale orden disse indgar i (Wood, 1995).

Roland Barthes (1979) argumenterer ligeledes for, at fgdevarer er et kommunikationssystem,
hvorigennem kulturelle betydninger kommunikeres via forbrug. Dog mener han, at ikke alle fgde-
varer ngdvendigvis er signifikante pa det faelles sociale og kulturelle niveau, idet visse fgdevarer
kan afspejle personlig smag. Denne sondring tillader den individuelle praeference og betydning at
komme til udtryk inden for et sammenhangende socialt mgnster af de betydninger, der knytter
sig til fgdevarer, hvorved han ligeledes erkender, at fgdevarer i sig selv sjeeldent betyder noget.
Det er i stedet opdelingen af fgdevarer i kategorier savel som deres tilberedning og anvendelse,
der skaber mening. Bade individuelle og faelles sociale betydninger og smagspraeferencer er sale-
des et resultat af menneskelig adfaerd i henhold til udvalg, tilberedning og forbrug af fedevarer
(Wood, 1995). Barthes er dog primeert optaget af det sociale aspekt af fgdevarer og deres praefe-

rencer, hvilket varierer i henhold til sociale grupper i samfundet (Wood, 1995).

Med afszt i denne skelnen mellem det individuelle og det sociale aspekt kan fgdevarers symbol-
ske dimension desuden siges at veere sa staerk, at den ifglge Fischler (1988) er central for indivi-
dets identitet. Dette skyldes at ethvert individ er konstrueret bade biologisk, psykologisk og soci-
alt, af de fgdevarer denne veelger at konsumere. Som Belk (1988: 151) udtrykker det, “Because
food so obviously is incorporated into self, sharing food is a symbolic way of sharing group identi-
ty”. Ifglge Fischler (1988) spiller fadevarer dog ikke blot en rolle i skabelsen af en felles identitet
indenfor en given social gruppe, men fgdevarer er ligeledes centrale for individuel identitet

(Beardsworth & Kiel, 1997).

Et udbredt treek ved den menneskelige kultur er i den forbindelse ideen om, at indtagelsen af en
given fgdevare, iseer nar det forekommer gentagne gange, kan overfgre visse symbolske egenska-
ber til individet. Derved far udtrykket “Du er, hvad du spiser” i denne henseende bdde en biologisk
og en symbolsk dimension, hvormed individet konstruerer sin selvidentitet fysisk og symbolsk i
kraft af de fgdevaremaessige valg forbrugeren traeffer (Beardsworth & Kiel, 1997: 54). Eftersom

alle skal spise, bliver det individet spiser et magtfuldt symbol pa, hvem de er. Dette er i overens-
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stemmelse med forskning inden for signalering af selvet, hvormed individer sgger at udlede og
kommunikere, hvem de er ud fra deres forbrugsvalg (Dhar and Wertenbroch, 2012; Thomsen &
Hansen, 2015). Ifglge Belk (1988) og hans teori omkring ‘det udvidede selv’ kan individets identitet
komme til udtryk igennem forbrugsgoder. Forbrugeren kan sdledes udlede dele af deres identitet
ud fra de symbolske betydninger, der er knyttet til de fgdevarer de konsumerer. Fgdevarerne kan
dermed opfattes som sociale veerktgjer, der anvendes som kommunikationsmiddel mellem indivi-

det og dennes omgangskreds (Grubb & Grathwohl, 1967).

AFHANDLINGENS TEORETISKE POSITIONERING

Som det fremgar af ovenstaende, kan en betydelig del af fgdevareforskningens teoretiske bidrag
indplaceres indenfor to paradigmatiske positioner nemlig materialisme og strukturalisme. Dette
afspejler den komplekse natur af fgdevarer, og den rolle disse spiller i individets liv. Blandt andet
grundet menneskets sociopkonomiske omgivelser, inklusiv dets materielle forsyning, pastar Ingle-
hart (1977) at de 'gamle’ materialistiske vaerdier har faet aftagende betydning (Grunert, 1991).
Dette betyder, at nutidens forbrugere fremhaever ikke-materialistiske og hedonistiske livsoriente-

ringer og selvopfyldelse (Grunert, 1991).

Med afsaet i den overordnede problemformulering, vil afthandlingens teoretiske position tage af-
seet i det strukturalistiske perspektiv, saledes at forbrugeren og kulturen opfattes som integrerede
og uadskillelige elementer. Dette selvom vi anerkender, at den strukturalistiske og symbolske til-
gang til fedevarer kritiseres for at veere for idealistisk og utilstraekkelig til at forstd menneskelig
adfaerd (Sheringham, 1999). Goody (1982) fremseaetter derudover, at de underliggende strukturer
kun bliver synlige gennem adfaerd i form af en cirkulaer effekt, hvorfor diskussionen omkring hvor-
vidt det ene udtrykker det andet bliver meningslgs (Bearsdworth & Kiel, 1997). Strukturalismen
kritiseres desuden for ikke at kunne forklare forandringer i fgdevareadfzerd, idet tilgangen anses
som vaerende for statisk. Dette omtales af Elias (1978 i Bearsdworth & Kiel, 1997) som "proces-
reduktion’, hvormed der ikke tages hensyn til @ndringer i fodevarepraeferencer og fgdevaread-

faerd pa trods af, at disse unaegtelig foregar i kulturer (Bearsdworth & Kiel, 1997).
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Til trods for denne kritik argumenterer vi for, at strukturalismen ggr det muligt at fa indsigt i un-
derliggende strukturer af forbrugerens gkologiske fgdevareforbrug og dermed bevaege os udover
de overfladesammenhange, som umiddelbart synes at eksistere. P4 denne made er vi i stand til at
identificere den sociale og kulturelle betydning, forbrugerne tilleegger disse produkter for dermed
at afgere, hvorvidt disse anvendes til mere end blot tilfredsstillelse af fysiske behov. Strukturalis-
men fremstar saledes anvendelig til at belyse afhandlingens problemformulering. Valget af teore-
tisk position vil sdledes betyde, at litteraturgennemgangen samt de anvendte teorier vil veere fun-
deret i strukturalismen. Dette vil tillade os at undersgge og forsta forbrugerens gkologiske fedeva-
reforbrug i en social og kulturel kontekst med szerligt henblik pa, hvordan forbrugeren gennem
produkter og symboler sgger at formidle identiteten som en grgn forbruger til sine omgivelser
gennem en reekke motiverende drivere savel som pavirkningen af forbrugerens personlige veerdi-

er.
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3.

Lar TERATURGENNEMGANG

| forleengelse af ovenstdende teoretiske gennemgang har dette kapitel til formal at give indblik i
den empiriske del af forskningen, der har praeget litteraturen inden for forbrugerens fgdevaread-
faerd. Herigennem opnas en yderligere forstaelse for forbrugerens valg af fgdevarer og den betyd-
ning, disse tillaegges i nutidens samfund. | det fglgende praesenteres fgrst forskningsfeltet inden
for konventionelle fgdevarer for at afdeekke den rolle og funktion, fgdevarer spiller i forbrugerens
liv med seerligt fokus pa den kulturelle og sociale kontekst, disse indgar i. Dette leder videre til en
litteraturgennemgang af gkologiske fgdevarer som underkategori heraf, da denne produktkategori
anses som szrdeles vaerdiladet og forbundet med symbolske betydninger (Beardsworth & Kiel,

1997; Douglas, 1999).

KONVENTIONELLE FODEVARER

Individers spisevaner er sammen med beklaedning det mest kulturbundne i alle samfund og intet
herudover er af mere dagligdagskarakter (Goldstein-Gidoni, 2001). Dette er tilfeldet, da fedevarer
er ansvarlige for at tilfredsstille det mest basale menneskelige behov, hvorfor dette repraesenterer
en ernaerings- og overlevelsesvaerdi (Fonseca, 2008). Samtidig udveelger forbrugerne dog i udbredt
grad produkter pa baggrund af deres symbolske betydninger, hvormed det ernseringsmaessige
aspekt opnar mindre relevans (Douglas & Isherwood, 1979; Tian & Tian, 2011; Laran, 2010). Flere
studier (Dhar & Wertenbroch, 2000; Boye et al., 2007) peger pa, at forbrugeradferden er praeget
af savel utilitaristiske beslutninger, der er funktionelt og kognitivt drevet, som hedonistiske moti-
ver, der er mere sensoriske og affektivt drevet. Disse betragtninger har ifglge Kniazeva & Venka-
tesh (2007) praeget forskningen inden for fgdevareadfeerd, der pa den ene side undersgger for-

brugerens beslutningsproces med fokus pa at opfylde materialistiske behov, og pa den anden side
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undersgger de symbolske betydninger, som forbrugerne tilleegger fedevarer: ”We have a biologi-
cal need to consume a certain amount of calories and quantity of liquid; this need, however, does
not define what to eat and with what, how to cook it, when to eat it and in what social circumstan-

ces” (Askegaard, 1995 i Valli & Traill, 2005: 291).

3.1.1 SUNDHEDSASPEKTET

Forskningen i henhold til forbrugernes beslutningstagen inden for forskningsfeltet har veeret saer-
ligt koncentreret omkring, hvorledes det er muligt at pavirke forbrugernes fgdevarevalg mod sun-
dere alternativer (Thomsen & Hansen, 2015; Sgrensen et al., 2013; Nikolova, & Inman, 2015). |
forlengelse heraf argumenteres der for, at forbrugerne dagligt bliver praesenteret for anbefalinger
i form af, hvad disse bgr spise, og ofte er informationerne modstridende og dermed vanskelige at
forsta for forbrugerne (Thomsen & Hansen, 2015). Af denne arsag, samt at forbrugerne ikke kan
opleve og evaluere den langsigtede sundhedseffekt i forbrugssituationen, har forbrugerne vanske-
ligt ved at forholde sig til, hvorvidt eksempelvis vin og kaffe er sundt eller usundt (Hansen et al.,
2013). Det stigende fokus pa sundhed har ifglge Nikolova & Inman (2015) blandt andet medfgrt, at
forbrugerne i kgbssituationen vender produktet for at aflaese naeringsindholdet. Flere studier viser
(Zinkhan & Braunsberger, 2004; Hansen & Thomsen, 2006) at, nar forbrugerne ikke i alle henseen-
der er i stand til at omdanne den opndede information til viden, opleves der gget kompleksitet,
hvilket bidrager til, at det er vanskeligt for forbrugeren at retfaerdigggre sine beslutninger. Da for-
brugerne ikke ngdvendigvis har kompetencerne til at vurdere relevante produktattributter, argu-
menterer Hansen (2005) for, at fgdevarer i stedet ofte udvaelges pa baggrund af stimuli, og at pris

og maerke eksempelvis anvendes som risikonedszettende indikatorer for kvalitet.

Grundet den oplevede kompleksitet kan der opsta et asymmetrisk forhold mellem den informere-
de og den informerende, hvorved sidstnavnte opnar rollen som ekspert. Forbrugernes fgdevare-
adfaerd er derfor ofte baseret pa tillid (Hansen, 2005). Pastanden understgttes af et studie foreta-
get af Hansen (2014), hvor det konkluderes, at forbrugernes evalueringer af fgdevarer og smagen
heraf pavirkes af andres evalueringer af produktet. Dette betyder, at forbrugernes evalueringer

forbedres i takt med, at fgdevarer evalueres positivt af andre. Foruden andres rad anvender dan-
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ske forbrugere ifglge Sgrensen et al. (2013) maerkninger som Ngglehulsmaerket, Fair Trade og @-
maerket som tillidsmarkgrer i kgbssituationer. Der argumenteres endvidere for, at forbrugerens
fgdevarevalg er blevet supra-komplekst, og at varedeklarationer anvendes til mentalt at kunne
retfaerdigggre handlinger for at undga kognitiv dissonans (Hansen & Thomsen, 2006). Tillid til mar-
kgrer anses sdledes som en vej ud af kompleksiteten, da disse haever abstraktionsniveauet for for-
brugerne. Forbrugeren skal dermed ikke anvende mentale ressourcer pa at gennemskue, hvorvidt
producenten leverer det forventede produkt, men kan i stedet bruge disse ressourcer andet steds

(Hansen & Thomsen, 2006).

3.1.2 FODEVARER SOM KULTURELLE & SOCIALE MARKORER

Foruden ovenstaende har fgdevareforskningen i seerdeleshed vaeret fokuseret pa forstaelsen af de
kulturelle og sociale aspekter, der praeger forbrugerens valg. Hertil finder Casotti (2005: 71):
”"When we eat or drink, we are not only consuming important nutrients, but we are also consuming
experiences in taste, pleasure, meanings, and symbols. Every meal and every drink present in the
human diet carries with it symbolic meanings”. | overensstemmelse med strukturalismen argu-
menteres der for, at forbrugerne sgger at 'kgbe sig ind i’ fedevarernes tilknyttede vardier, hvorfor
valget gar udover produkternes funktionelle brugsveerdi. | forleengelse heraf fremhaever Kniazeva
& Venkatesh (2007), at fedevarer nu i hgjere grad er markeret med produkterklaeringer som ”Na-

turlig” og "Miljgvenlig” for at henvende sig til dette behov.

Ved at forholde sig til forbrugsvaner er det muligt at forsta betydningen af forbrugernes identite-
ter, etableringen og vedligeholdelsen af sociale relationer samt kulturelle forandringer i samfun-
det: "Every act of consumption represents a cultural act. Even the most trivial consumption events,
such as those related to eating, bring along a structure of meanings and practices [...]” (Fonseca,
2008: 28). Et af de mest afggrende komponenter i kulturer udggres af forbrugsmegnstrer i forhold
til madvaner, da der argumenteres for, at fgdevarer og kultur er indbyrdes forbundet (Tian & Tian,
2011; Boye et al., 2007). Mens japanerne drikker grgn te og spiser sushi til frokost, drikker euro-
paerne kaffe og spiser sandwichs. Sushien indtager japanerne med spisepinde, mens europzaerne
spiser sandwichs med kniv og gaffel (Goldstein-Gidoni, 2001). Derfor gzelder det, at adfaerden rela-

teret til fadevarer gentagne gange afslgrer kulturen, hvori forbrugeren optraeder, da fgdevarer er
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et af de mest prominente ikke-verbale kommunikationsmidler (Fonseca, 2008; Valli & Traill, 2005).
Fedevarer indgar desuden ligeledes i andre kommunikationsformer, hvortil studiet af Coary &
Poor (2016) belyser trenden “Foodtography”, der er opstaet omkring ved, at forbrugerne tager
billeder af den mad, de indtager. Her pavises det, at nar forbrugeren tager et billede af maden,
pavirkes forbrugerens attitude og evaluering af forbrugsoplevelsen positivt, hvilket desuden er

pavirket af sociale normer, der medieres gennem billeder.

Dette kommer desuden til udtryk i de sociale aspekter, som fgdevarer i alle henseender er for-
bundet med, hvilket blandt andet betyder, at fgdevarer er genstand for samtaleemner og sociale
sammenkomster (Douglas & Isherwood, 1979). Maltider anvendes saledes til at udvikle og vedli-
geholder sociale relationer (Douglas & Isherwood, 1979; Casotti 2005). Gennem konsumering af
fedevarer kan forbrugeren identificere sig med andre forbrugere, hvormed sociale band dannes.
Eksempelvis argumenterer Tian og Tian (2011) for, at fglelsen af sammenhold opnas, nar familier
forenes over aftensmaden, hvortil der argumenteres for, at aspekter som smag opnar mindre be-
tydning, mens den sociale interaktion er i centrum. Smag kan dog ogsa optrade som formidler for
selve den sociale interaktion, hvormed disse ligeledes kan interagere (Thach, 2012). At forbruger-
ne laegger vaegt pa det sociale aspekt, ses ligeledes i et kvalitativt studie foretaget af Kniazeva &
Venkatesh (2007), hvor de interviewede i forbindelse med en beskrivelse af deres hidtil bedste
maltid fremhaever den sociale begivenhed, hvori maltidet indtages frem for at fremhaeve fgdeva-
rerne i sig selv. En af de interviewede papeger: ”It's just food. | think that the people you are with
are what matters.” og i forleengelse heraf peger forfatterne pa, at: “[..] social gatherings involving
food appear to be so special as to make one forget about the guilt created by consuming 'very fat-
tening' meals that one 'never' makes at home” (Kniazeva & Venkatesh, 2007: 424-425). Ovensta-
ende er geeldende, da maltider er forbundet med ritualer uanset, om dette konsumeres alene eller
med andre. | et studie af Boye et al. (2007) fremhaeves det, at en middagsdate mellem en mand og
en kvinde indeholder adskillige uskrevne regler for ‘korrekt’ adfaerd, nar det kommer til mad. Bade
mand og kvinder spiser eksempelvis mindre i selskab med det modsatte kgn. Desuden anses det
at vaere forspist som en sund appetit for en mand, hvorimod det for kvinder anses som mindre

feminint og utiltreekkende (Boye et al., 2007).
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3.1.3 NYDELSESASPEKTET

Forbrugerne navigerer i det sociale rum for at finde socialt accepteret fgdevarenydelse og socialt
konstruerede mader at retfeerdigggre fedevarebeslutninger pa (Boye et al., 2007). | et studie fore-
taget af Laran (2010) pavises det, hvorledes forbrugeradfeerden er forskellig i forhold til, hvorvidt
forbrugeren kgber fodevarer udelukkende til sig selv, versus nar der kgbes til andre. Nar forbruge-
ren kgber fedevarer til sig selv, er forbrugsvalget praeget af selvkontrol (Laran, 2010). Det er sale-
des forbrugerens henseende at straebe efter sunde alternativer pa trods af, at forbrugeren i hgjere
grad gnsker at kgbe fgdevarer, der kan forbindes med forkaelelse (Kniazeva & Venkatesh, 2007).
Konsumering af usunde fgdevarer er ofte forbundet med skyldfglelse med mindre, det hedonisti-
ske forbrug kan retfaerdigggres ved eksempelvis at bidrage til hygge i sociale sammenkomster,
eller hvis det opfattes som en belgnning. Dette understgttes af et kvalitativt studie foretaget af
Boye et al. (2007: 13), hvor en interviewperson udtaler: "After a hard week with many working
hours you deserve some indulgence. Weekends seem to give consumers a permission to relapse
into unhealthy food indulgence and hedonism and the health-rules of weekday’s changes to the
pleasure-rules of weekends. On holidays the same pattern is observable”. | forbindelse med at for-
brugerne skal kgbe til andre, er kgbsvalget ikke laengere praeget af selvkontrol, hvorfor forbruger-
ne i stedet spger malrettet efter nydelsesorienterede f@devarer (Laran, 2010). Mand giver ek-
sempelvis kvinder, som de har indledt et romantisk forhold med, chokolade, da chokolade netop
forbindes med luksus og sensualitet (Kniazeva & Venkatesh, 2007). | den forbindelse galder det,
at hvis forbrugeren modtager hedonistiske gaver, retferdigggres fgdevarenydelsen (Boye et al.,
2007). Da de symbolske betydninger er konstrueret af forbrugerne, og dermed ikke fast er tilknyt-
tet deres materielle bzerere, kan fgdevarer der symboliserer hygge i dag symbolisere skyld i mor-

gen (Kniazeva & Venkatesh, 2007).

3.1.4 SOCIALE ROLLER & NORMATIV INDFLYDELSE

Ifglge Millan & Reynolds (2014) fastleegger sociale grupper en rakke roller med tilhgrende sym-
bolske betydninger, hvorefter individer indtager deres rette rolle og engagerer sig i hensigtsmaes-
sig adfeerd. Forbrugeren er sdledes en del af et omfattende socialt forhold, hvor adfaerden er be-
stemt og i vid udstraekning betinget af andres forventninger (Millan & Reynolds, 2014). Fgdevare-

forbruget har saledes den symbolske evne til at repraesentere forbrugerens tilhgrsforhold til en
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bestemt social gruppe og afspejler dermed dennes livsstil, hvorfor der ifglge Fonseca (2008) argu-
menteres for, at fedevarevalg samtidigt er skabende for forbrugerens identitet. Ved udvalgelse af
fgedevarer, kommunikerer forbrugeren betydninger og projekterer dermed dens identiteter. Den
eksisterende forskning peger saledes pa, at grundet fgdevarers signalveaerdi anvender forbrugeren
disse som kommunikationsmiddel i forsgget pa at kommunikere, hvem de er til omverden (Doug-
las & Isherwood, 1979: 45; Fonseca, 2008; Casotti, 2005; Arnould & Thompson, 2005). Dette un-
derstgttes ligeledes af Belk (1988: 139), der erkender, at forbrugerne betragter goder som en del

af dem selv: “.. it is the story of who we are.”

At fgdevareindtag er teet knyttet til forbrugernes identitet understgttes af et studie foretaget af
Thomsen & Hansen (2015: 110), hvor flere af de adspurgte interviewede udtrykker: ”Other con-
sumers defined themselves and others as ‘healthy people’ based on their food consumption.” Det
er dog ikke udelukkende forbrugernes valg, der danner deres identitet, da forbrugernes fravalg
ligeledes har afggrende betydning. Eksempelvis hvis en forbruger kgber en usund chokoladebar i
stedet for et sundere alternativ, vil dette pavirke dennes identitet negativt, da usunde chokolade-
barer er forbundet med negative attributter, mens sunde alternativer er tilskrevet positive attri-
butter (Dhar & Wertenbroch, 2012). Dette indikerer ligeledes, at fgdevarer ikke udelukkende op-

fylder funktionelle behov, men at disse ligeledes tilfredsstiller psykologiske behov.

3.1.5 THEORY OF PLANNED BEHAVIOUR & VERDIER

Relationen mellem vaerdier, attitude og adfeerd har veeret subjekt for en del af forskningen, idet
fedevarer og deres indtagelse er en essentiel del af menneskers daglige liv. Flere studier har vist
(Connors et al., 2001; Goldsmith et al., 1995; Siddique, 2012), at personlige veaerdier og attitude,
gennem en hierarkisk organisering i form af et veerdi-attitude-adfaerd perspektiv, kan forklare for-
brugerens valg af fgdevarer. Hauser et al. (2013) viser dog i modsaetning til tidligere forskning, at
veerdier kun delvist er medieret af attitude. Studiet af Hauser et al. (2013) konkluderer, at der kan
stilles spgrgsmalstegn ved fuldkommenheden af the Theory of Planned Behaviour, idet de finder
at veerdier er den parameter, der har yderligere forklaringskraft, efter der er kontrolleret for atti-
tude med hensyn til kgb af forskellige fgdevarer. Forskningen inden for konventionelle fgdevare

paviser sdledes, at veerdier er seerdeles anvendelige til at analysere og forsta, hvad der driver for-
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brugeren i deres fgdevarevalg. Afledt heraf bliver det interessant at opna indblik i den gkologiske
underkategori af fgdevarer, idet gkologiske fgdevarer anses som saerdeles vaerdiladede (Grunert &
Juhl, 1995). Grundet dette anses det som essentielt at klarlaegge, hvordan tidligere forskning har

behandlet forbrugerens indgaelse i gkologiske fgdevarer.

@KOL()GISKE FODEVARER

Ovenstdende gennemgang havde til formal at give indblik i den made, hvorpa den empiriske del af
forskningen har undersggt, hvorledes fgdevarer indgar som en central del af forbrugerens liv med
seerligt fokus pa kulturens og de sociale omgivelsers betydning for forbruget. Med afsat i det
strukturalistiske perspektiv har moderne forbrugere i dag et gget fokus pa selvet, og hvordan de
sociale omgivelser pavirker individets rolle i sociale strukturer. Forbrug er i dag praeget af refleksi-
vitet og foretages ud fra adskillige overvejelser omkring, hvad der puttes i indkgbskurven. Med
afseet i dette praesenteres i det fglgende en gennemgang af, hvordan forskningen har behandlet
relevante dele af feltet inden for gkologiske fgdevarer, hvilket efterfglgende giver mulighed for at

indplacere afhandlingen i denne diskussion.

Indledningsvist praesenteres relevante dele af fgdevareforskningen i henhold til forbrugernes atti-
tude og adfaerd overfor gkologiske fedevarer i et Theory of Planned Behaviour perspektiv. Dette
ledsages af en gennemgang af tidligere forsknings identifikations af de motiver, som er pavist at
have afggrende indflydelse pa forbrugernes indgaelse i kpbet af gkologiske fgdevarer. Efterfulgt
heraf inddrages en gennemgang af forbrugernes veerdier, der argumenteres for at pavirke forbru-
gerens beslutningstagen inden for konteksten af gkologiske fgdevarer. Afslutningsvis bergres tidli-

gere studiers undersggelser af forbrugernes involveringsgrad ved denne type fgdevarer.

3.2.1 THEORY OF PLLANNED BEHAVIOUR

Tidligere forskning inden for kgb af gkologiske fgdevarer har i hgj grad vaeret optaget af forbruge-
rens attitude og dennes indflydelse pa den adfeerdsmaessige intention. | denne forbindelse har
Theory of Planned Behaviour som konceptuel referenceramme varet dominerende (Aschemann-

Witzel & Aagaard, 2014; Ruiz de Maya et al., 2011; Lodorfos & Dennis, 2008; Dean et al., 2012).
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Ifglge Aschemann-Witzel & Aagaard (2014) udviser forbrugerne positiv attitude overfor gkologiske
produkter, og mens attitude kunne anvendes til at skelne mellem kgbere og ikke-kgbere, er dette
ikke tilfeeldet for gkologiske produkter, da denne positive attitude ikke ngdvendigvis afspejles i
kgbsadferden. Dette skyldes, at forbrugerne er adfaerdsmaessigt begraenset af tilgaengelighed
samt den relativt hgjere pris, der betales for gkologiske fgdevarer i forhold til konventionelle fg-
devarer (Aschemann-Witzel & Aagaard, 2014). Dette er dog i modstrid med andre studier, der
fastslar, at forbrugerne er villige til at betale en hgjere pris for gkologiske fgdevarer i forhold til
konventionelle (Tarkiainen & Sundqvist, 2009) om end ikke alle forbrugere har de gkonomiske
muligheder herfor. Ifglge Hughner et al. (2007) har prisforskellen afggrende betydning for, hvem
der kgber gkologiske produkter. Selvom unge forbrugere har en mere positiv attitude overfor gko-
logiske fgdevarer i forhold til zeldre forbrugere, er det i hgjere grad =ldre kvindelige forbrugere
med bgrn, der keber gkologi (Hughner et al., 2007). Dean et al. (2008) paviser i forlaengelse heraf,
at Perceived Behavioural Control er signifikant i intentionen om at kgbe gkologisk pizza, mens
denne ikke er signifikant i intentionen om at kgbe gkologiske abler. Imidlertid argumenterer Yaz-
danpanah & Forouzani (2015) for, at forbrugerne ikke er adfaerdsbegraenset, nar det geelder gko-

logiske fgdevarer som overordnet produktkategori.

Andres normative indflydelse menes at pavirke forbrugernes adfeerd i forhold til gkologiske fade-
varer, hvilket betyder, at inddragelse af den subjektive norm forbedrer forklaringsgraden af stan-
dardmodellen (Rainbolt et al., 2012). | nogle tilfelde anses den subjektive norm som vaerende den
mest forklarende underliggende faktor til at beskrive forbrugernes intention i forhold til gkologi-
ske produkter (Ruiz de Maya et al., 2011). Nar det besluttes, hvorvidt forbrugeren skal engagere
sig i kpb af gkologiske fgdevarer, har normative overbevisninger i forhold til forventet adfeerd sa-
ledes st@rre betydning end forbrugerens egen attitude overfor gkologiske produkter. Ydermere
finder Ruiz de Maya et al. (2011), at danske forbrugere i hgjere grad bliver pavirket af, hvad der er

socialt accepteret i forhold til forbrugere i andre land.

Subjektive normer har udelukkende pavirkning pa intentionen om at indga i gkologiske fgdevarer

sa leenge, disse er internaliseret (Thggersen, 2009), sdledes at normerne fremstar som personlige

eller moralske (Thggersen, 2010). Dette er tilfeeldet, da subjektive normer ifglge Thggersen (2009)
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er indbyrdes forbundet med moralske normer, da den subjektive norm er vaesentlig til at forklare
variansen i moralske normer. Normer som ikke, eller kun overfladisk, er internaliserede, har der-
med lavere indflydelse pa adferden i forhold til normer, der er forankret og integreret i den enkel-
tes kognitive strukturer. Dette kan desuden forklare, hvorfor moralske normer, der netop er inte-
greret i forbrugerens kognitive strukturer, generelt har staerkere adfaerdsmaeessige konsekvenser
end subjektive normer (Thggersen, 2009). | undersggelserne foretaget af Dean et al. (2012) samt
Yazdanpanah & Forouzani (2015) konkluderes det netop, hvorledes inddragelsen af moralsk norm

samt selvidentitet gger forklaringsgraden af standardmodellen betydeligt.

3.2.2 SELVIDENTITET

Selvidentitet argumenteres for at have afggrende betydning for intentionen om at kgbe gkologi-
ske produkter, da forbrugerne forsgger at leve op til en raekke adfeerdsmaessige forventninger, der
stilles til rollen som gkologisk forbruger i det sociale rum gennem adfaerdsmaessige handlinger
(Arnocky et al., 2007). Sparks & Shepherd (1992) argumenterer for, at den indirekte inddragelse af
moralsk norm aspekter i malingen af attitude i flere tidligere studier forklarer, hvorfor selvidenti-
tet bidrager til at forudsige adfaerd. Ved at ekskludere den moralske dimension, paviser Sparks &
Shepherd (1992) dog alligevel sammenhangen mellem selvidentitet og intentionen. Gennem kgb
af gkologiske produkter forspger forbrugerne at signalere deres selvidentitet, hvorfor der argu-
menteres for, at gkologiske fgdevarer er forbundet med symbolsk forbrug og har en social veerdi.
Dette kommer til udtryk i et kvalitativt studie foretaget af Costa et al. (2014: 233), hvor en inter-
viewperson udtaler fglgende: "Often when people know you eat organic food, they ask you about
other things and say, oh but you don’t do this or you don’t do that”. Forbrugeren kgber saledes
ikke blot gkologiske fgdevarer for deres funktionelle veerdi, men disse kgber ind i en livsstil, hvortil
det forventes, at forbrugeren agerer i henhold til rollen som gkologisk forbruger i flere henseen-
der. Dette understpttes ligeledes af: “Another participant talked about inviting his neighbours to
his house and they recognized the organic bread he served as being from a particular vendor at the

market” (Costa et al., 2014: 233).

Ved at indtage en bestemt identitetsrolle sgger individet at efterleve forventninger forbundet med

denne, hvorfor selvidentitet argumenteres for at veere en primaer faktor for miljgvenlig adfaerd
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(Arnocky et al., 2007). Dette understgttes af Dean et al. (2012) og Yazdanpanah & Forouzani,
(2015), der paviser, at forbrugere der opfatter sig selv som veerende en grgn forbruger har til hen-
sigt at opfgre sig i overensstemmelse hermed. Sparks & Shepherd (1992) finder ligeledes, at for-
brugerne der opfatter sig selv som grgnne har steerke intentioner om at kgbe gkologiske grgnsa-
ger. | forleengelse heraf argumenteres der for, at selvidentitet bidrager mest til at forudsige inten-
tionen i forhold til de resterende variable i studiets konceptuelle model. | et studie foretaget af De
Pelsmacker et al. (2016) konkluderes det, at grgn selvidentitet er et primaert direkte motiv for mil-
jovenlig adfeerd. Foruden at grgn selvidentitet har en direkte effekt pa intentionen om at anvende
el-biler, viser studiet ligeledes, at grgn selvidentitet har en indirekte effekt pa intentionen gennem

variablene miljgbevidsthed samt moralsk norm.

3.2.3 FORBRUGERNES MOTIVATIONSDRIVERE

| forsgget pa at opna en mere komplet forstaelse af hvad der influerer kgbet af gkologiske produk-
ter, har tidligere forskning ligeledes beskrevet andre underliggende motiver foruden selvidentitet.
Ifplge Hasselbach & Roosen (2015) har de gkologiske fgdevarers naturlige indhold samt de tilhg-
rende miljgvenlige effekter hgjere indflydelse pa kgbsadfeerden i forhold til prisaspektet, hvilket
kan indikere, at forbrugerens kgb af gkologiske produkter er drevet af en raekke veerdiladede mo-
tiver. Generelt paviser forskningsfeltet modstridende resultater i afggrelsen af, hvilke motiver der
driver forbrugeren. | forhold til hvorledes motiverne er altruistiske eller egoistiske, mener Thgger-
sen (2011), at gkologiske fgdevarer navnlig adskiller sig fra konventionelle fgdevarer ved, at pro-
duktionen af disse skaner miljget, hvilket der argumenteres for er den uselviske arsag til at kpbe
gkologiske produkter. Imidlertid oplever forbrugerne kognitiv dissonans efter kgbet har fundet
sted grundet den relativ hgjere pris, som bearbejdes blandt andet ved, at forbrugeren gennem
keb af gkologiske fgdevarer oplever sig selv som en moralsk og idealistisk forbruger. Herigennem
styrkes de egoistiske fordele (Thggersen, 2011; McEachern & McClean, 2002). Der argumenteres i
forleengelse heraf for, at forbrugernes kgb af gkologiske produkter er drevet af uselviske vaerdier,
men efter kgbet har fundet sted bliver motiverne i hgjere grad egoistiske (Thggersen, 2011). | et
studie foretaget af Kareklas et al. (2014) pavises det, hvorledes kombinationen af egoistiske og

altruistiske overvejelser forudsiger forbrugernes gkologiske holdninger og kgbsintentioner.
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Moralske normer argumenteres i en raekke studier for at veere en staerkere forklarende faktor end
attituder og subjektive normer til at beskrive kpbsadfaerd af gkologiske fgdevarer i tilfaelde hvor,
moralske normer inkluderes i et attitude-adfeerds perspektiv (Dean et al., 2012; Yazdanpanah &
Forouzani, 2015). Thggersen & Olander (2006) argumenterer for, at forbrugerens overordnede
attitude er domineret af forbrugerens hensynstagen til moralske normer, nar indflydelsen af sub-
jektive normer pa adfeerd er medieret af moralske normer. Moralske normers signifikante pavirk-
ning pa intentionen betyder, at forbrugere der fgler sig forpligtiget til at kgbe gkologiske fgdevarer
i hgjere grad er villige til dette (Dean et al., 2012; Yazdanpanah & Forouzani, 2015). Miljgvenlig
adfaerd er saledes pavirket af forbrugernes fglelse af at skulle agere pa baggrund af deres person-
lige internaliserede normer. Moralske normer bliver aktiveret, nar forbrugeren er opmaerksom pa
de skadelige konsekvenser, deres adfeerd kan pafgre miljget, og nar forbrugeren samtidigt tager
ansvar for at @endre tilstanden (Honkanen et al., 2006). Ved at agere i henhold til hvad der opfat-
tes som vaerende det rigtige at ggre, vil individet opna fglelsen af at vaere et bedre menneske
(Yazdanpanah & Forouzani, 2015; Dean et al., 2012; De Pelsmacker et al., 2016). P4 samme made
geelder det, at handlinger, der anses som forkerte, kan fgre til darlig samvittighed og andre negati-
ve selvevalueringer (Thggersen, 2010). Moralske normer synes samtidigt at veere et resultat af
mere omfattende argumentation og refleksion, der er uafhangig af eller gar ud over den enkeltes
forestillinger om sociale forventninger (Thggersen, 2009). Tidligere forskning er saledes i vid ud-
straekning praeget af de forventede negative konsekvenser for individet. Arvola et al. (2008) pape-
ger dog, at valget af gkologiske fgdevarer i hgjere grad opfattes af forbrugerne som det moralsk
rigtige at gore, hvormed kgbet heraf giver en indre belgnning, og denne positive moralske fglelse

leder til intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer.

Ifelge Nasir & Karakaya (2014) er de hyppigst anfgrte motiver i forskningen omkring gkologiske
fedevarer sundhedsbevidsthed samt miljgbevidsthed, hvortil det geelder, at fgrstnaevnte har ster-
re betydning for intentionen. | overensstemmelse hermed foreslar Magnusson et al. (2003), at
egoistiske motiver sdsom sundhedsbevidsthed er bedre til at forudsige kgb af gkologiske fgdeva-
rer. Det anslas, at forbrugeren engagerer sig i gkologiske fgdevarer, fordi forbrugeren har opfat-
telsen af, at gkologiske fgdevarer er sundere end konventionelle fgdevarer (Hoefkens et al., 2009).

| overensstemmelse hermed finder Hughner et al. (2007), at forbrugeren kgber gkologiske fgdeva-
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rer med gnsket om at undga de kemikalier, der anvendes i produktionen af konventionelle fgdeva-
rer. Anvendelsen af pesticider opfattes som vaerende associeret med langsigtede ukendte pavirk-
ninger pa helbredet (Hughner et al., 2007). | forleengelse heraf pastar Michaelidou & Hassan
(2008), at fedevaresikkerhed er den mest forklarende faktor til at beskrive attituden overfor gko-
logiske produkter. Kgbere af gkologiske produkter er mere bekymret for sundhed, og de risici der
er forbundet med fgdevarer i forhold til kgbere af konventionelle fgdevarer (Davies et al., 1995).
Forbrugerne der er bevidste om deres sundhed, og som forsgger at bevare og kontrollere denne
sundhed, er yderst tilbgjelige til at kgbe gkologiske fedevarer (Nasir & Karakaya, 2014). Dette er
pa trods af, at Hoefkens et al. (2009) finder, at der ikke er nogle signifikante forskelle mellem den

ernaeringsmaessige komposition af gkologiske fedevarer og konventionelt producerede fgdevarer.

Mens sundhedsbevidsthed har vist sig at vaere det primaere motiv for kgb af gkologiske fedevarer i
en lang raekke studier, papeger Hughner et al. (2007), at forbruget i Danmark udggr en bemaerkel-
sesveerdigt undtagelse i studierne heraf, idet miljgbevidsthed i stedet er den primaere motivator.
Mens Davies et al. (1995) pastar, at kgbere af gkologiske produkter ikke ngdvendigvis bekymrer
sig om miljget, papeger Honkanen et al., (2006), at jo mere forbrugerne bekymrer sig om miljget,
jo mere positiv er attituden overfor gkologiske produkter, og jo mere villige er forbrugerne til at
engagere sig i gkologi. Flere studier understgtter, at miljgbevidsthed pavirker forbrugernes attitu-
de i forhold til gkologiske fgdevarer (Honkanen et al., 2006; Kareklas et al, 2014; Michaelidou &
Hassan 2008; Cerjak et al., 2010). Miljgbevidsthed er tilknyttet altruistiske overbevisninger, hvor-
for forbrugerne kgber gkologiske fgdevarer for at udvise miljgvenlig adfeerd. Gennem kgb af gko-
logiske f@devarer udtrykker forbrugerne dermed deres bekymring for miljget (Thggersen, 2011;
Kareklas et al, 2014). Griskevicius et al. (2010) argumenterer dog for, at forbrugerens miljgvenlig
adfeerd udspringer af egoistiske overvejelser, da kgb af grenne produkter anvendes til at signalere
forbrugerens bekymring for miljget til omverden. Herigennem opnar forbrugeren et omdgmme,
der i sociale kontekster bidrager til gnskveerdig status. Der argumenteres dermed for, at miljgven-
lig adfeerd er en strategi for at opna status snarere end en reel bekymring for miljget (Griskevicius

et al., 2010).
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Foruden ovenstdaende motiver argumenterer Aschemann-Witzel & Aagaard (2014) i et kvalitativt
studie for, at forbrugerens bekymring for andre ligeledes har afggrende betydning: “Organic food
purchasers are often not the sole consumer of the products bought but fill the basket with the who-
le household in mind. Becoming parents is a major reason to turn to organic food, as research has
shown” (Aschemann-Witzel & Aagaard, 2014: 552). Studiet indikerer, at forbrugerne oplever et
afggrende vendepunkt i forhold til deres madvaner, nar de bliver foraeldre (Aschemann-Witzel,
2013; Hughner et al., 2007). Riefer & Hamm (2011) foreslar ligeledes pa baggrund af et kvalitativt
studie, at der foreligger en sammenhang mellem tilstedevaerelsen af smabgrn i husstanden og
keb af gkologiske produkter, hvorfor dette har vist sig at kunne forklare en del af forbrugeradfaer-
den i denne kontekst. Pa samme made galder det, at i forbindelse med at bgrn i husstanden bliver
®ldre, falder forbruget af gkologiske produkter (Riefer & Hamm, 2011). Ifglge Aschemann-Witzel
(2013) kgber foraeldre dog ikke pkologiske fgdevarer alene grundet de sundhedsmaessige fordele,

men kpbet er i stedet mere drevet af deres straeben efter at fremsta som ideelle og gode foraeldre.

3.2.4 VERDISYSTEMER

Verdier er anerkendt som vaerende essentielle i forstaelsen af forbrugeradfaerd (Hansen et al.,
2012; De Pelsmacker et al., 2016; Hansen, 2008). Tilsvarende viser undersggelser, at vaerdier er
essentielle i forstaelsen af intentionen i forhold til gkologiske fgdevarer (Krystallis, 2012; Thgger-
sen et al., 2015; Grunert & Juhl, 1995). Dette er tilfeeldet, da: “Organic food consumption is part of
a way of life. It results from an ideology, connected to a particular value system that affects per-
sonality measures, attitudes, and consumption behaviour”” (Schifferstein and Ophuis, 1998: 119 i
Hughner et al., 2007: 96). Der findes ikke en udbredt accepteret definition af vaerdier, men en ofte
anfgrt fremstilling er, at vaerdier er overbevisninger, der vedrgrer abstrakte gnskveerdige sluttil-
stande, personer kan straebe efter, og som er styrende for evaluering af adfeerd (Schwartz, 1992;
Kahle et al., 2000; Hansen, 2010). Vardier anvendes til at vurdere, hvad forbrugeren finder betyd-
ningsfuldt i hverdagen for dermed at afklare forbrugerens overbevisninger, bestraebelser samt
livsstil, hvorfor dette har afggrende betydning for, hvilke produkter forbrugeren foretraekker (Kah-
le et al., 2000). Veerdier kan dermed opfattes som kriterier, der anvendes til at udveaelge og retfeer-
digggre handlinger samt at evaluere sig selv, andre og forskellige begivenheder (Grunert & Juhl,

1995; Thggersen & Grunert-Beckmann, 1997). | forbindelse med at forbrugerne evaluerer adfeerd,
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argumenteres der for, at ikke alle vaerdier har samme betydning. Vaerdier er bade selvcentrerede
og socialt centrerede, idet de befinder sig i overgangen mellem individet og samfundet, og hvilke
vaerdier der har effekt pa attituden, afhaenger af den pagaldende situation (Grunert & Juhl, 1995;
Thggersen & Grunert-Beckmann, 1997). Ifglge Grunert (1991) og Thggersen (1992) kan udviklin-
gen af et gkologisk forbrugsmgnster argumenteres for at vaeret forarsaget af forskydning i betyd-
ningen af de vaerdier, som i forvejen findes i vaerdisystemet, hvormed dette ikke ngdvendigvis for-
udseetter, at forbrugerne har udviklet nye vaerdier. Vaerdier har saledes vist sig at veere anvendeli-

ge i forstdelsen af forbrugernes attitudeforandring (Thggersen & Grunert-Beckmann, 1997).

| et studie foretaget af Chryssochoidis (2004) konkluderes det, at Kahles List of Values (LOV) er
anvendelig til at forstd, hvorfor forbrugeren kgber gkologiske fgdevarer. Alligevel er LOV efter
opgaveskrivernes opfattelse ikke anvendt i udbredt omfang til at undersgge forbrugernes indgael-
se i gkologiske fgdevarer. Fra et teoretisk perspektiv foreslar Aertsens et al. (2009) pa den anden
side at en kombination af Theory of Planned Behaviour samt Schwartz’ veerdier gger forstaelsen af
forbrugeradfeerden i forhold til gkologiske fgdevarer. Tidligere forskning papeger, at veerdier der
er i overensstemmelse med altruistiske motiver f.eks. universalism og benevolence bidrager til at
forudsige, hvorfor forbrugerne kgber gkologiske produkter (Aertsens et al., 2009). Dette under-
stgttes af Thogersen (2011), der paviser, at kgb af gkologiske fedevarer er positivt relateret til og
dermed synes at vaere styret af universelle vaerdier, som blandt andet omfatter bekymring for mil-
joet. Jo mere forbrugeren er styret af higher order vaerdien self-transcendence, jo mere motiveret
er denne til at indga i miljgvenlig adfaerd, hvilket ikke er tilfeeldet for forbrugerne, der er styret af
higher order vaerdien self-enhancement (Thggersen, 2010). Det geelder saledes tilsvarende, at for-
brugere der kgber gkologiske produkter af egoistiske arsager i hgjere grad prioriterer selviske

veerdier i forhold til forbrugerne, der er drevet af altruistiske motiver (Thggersen, 2010).

3.2.5 INVOLVERING

Selvom kgb af gkologiske fgdevarer er pavirket af bestemte vaerdier, synes det relevant at vurde-
re, hvilke andre aspekter af forbrugernes adfaerd i forhold til fedevarer, der er tilbgjelig til at vaere
bestemt af veerdisystemer (Grunert & Juhl, 1995). Ifglge Grunert & Juhl (1995: 59) kan det intuitivt

forventes at: ”... decisions and activities presupposing high involvement are more susceptible to
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value influence than those presupposing low involvement”. Generelt antages det, at fgdevarer er
forbundet med lav involvering, men ifglge Tarkiainen & Sundqvist (2009) er det uklart, hvorvidt
gkologiske fgdevarer skal placeres i denne kategori, da kgbet af disse er relateret til forskellige saet
af vaerdier, og dermed er drevet af forskellige underliggende motiver, hvorved forbrugerens invol-
veringsgrad gges. Pa trods af at graden af involvering har vist sig at veere en afggrende faktor for
kgbsadfaerd, er fgrnaevnte studie efter forfatternes eget udsagn det fgrste, der inddrager involve-
ring i holdningsbaserede modeller inden for gkologiske f@devarer. Inddragelsen af involvering i
undersggelsens holdningsbaserede model har vist sig at forbedre forklaringsgraden (Tarkiainen &

Sundqvist, 2009).
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4.

TE()RETISK REFERENCERAMME & HYPOTESER

Med afszet i den teoretiske positionering samt litteraturgennemgangene er det muligt at indplace-
re afhandlingen i eksisterende litteratur med @gnsket om at bidrage med en dybere og mere nuan-
ceret forstdelse af forbrugerens gkologiske fgdevareadfaerd. Dette kapitel har til formal indled-
ningsvist at praesentere den konceptuelle model, hvilket suppleres af en begrebskonceptualise-
ring, der forklarer, hvorledes koncepterne i modellen skal forstas. Endvidere opstilles en raekke
hypoteser i henhold til de forventede sammenhange mellem koncepterne fremsat i den koncep-
tuelle model pa baggrund af de ovenstaende litteraturgennemgange. | forlaengelse heraf fremsaet-
tes kontrolmodeller, og endelig argumenteres der pa baggrund af tidligere studier for valg af kon-

trolvariable.

KONCEPTUEL MODEL

Opgaveskriverne bekendt findes der ikke en omfattende teori, der beskaeftiger sig med, hvordan
motiverne moralsk norm, miljgbevidsthed, bekymring for andre, sundhedsbevidsthed, subjektiv
norm og pris samlet set kan pavirke intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer savel som, hvor-
dan selvidentitet og personlige veerdier kan moderere disse effekter. Af denne arsag kombinerer vi
flere teorier til at give et mere komplet billede af, hvordan disse faktorer kan forventes at pavirke
intentionen. Afhandlingen tager saledes en multiteoretisk tilgang, hvorved den konceptuelle mo-
del bestar af en reekke alsidige variable, som antages at kunne bidrage til forstaelsen af kgb af gko-
logiske fgdevarer i et socialt og kulturelt perspektiv. Selvom det anerkendes, at andre kontekstuel-
le, relationelle og/eller individuelle begreber potentielt kan pavirke intentionen om kgb af gkologi-

ske fgdevarer, er variablene, der indgar i den konceptuelle model, udvalgt pa baggrund af tidligere
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forskning, der argumenterer for, at disse er ngglefaktorer til at forklare, hvorfor forbrugeren kgber

gkologiske fgdevarer.

Pa baggrund af ovenstdende fremsazettes det sdledes, at motiverne moralsk norm, miljgbe-
vidsthed, bekymring for andre samt sundhedsbevidsthed vil have en direkte effekt pa intentionen
om at kgbe gkologiske fgdevarer. Hertil antages det, at andres normative indflydelse og prisen pa
denne type fgdevarer ligeledes vil pavirke forbrugeren og dermed have indflydelse pa den ad-
faerdsmaessige intention. Disse effekter vil desuden vaere modereret af forbrugerens selvidentitet i
form af gnsket om at fremsta som en grgn forbruger savel som forbrugerens personlige vaerdier.
Den konceptuelle model er inspireret af nyere forskning inden for miljgvenlig adfaerd (De
Pelsmacker et al., 2016), hvortil afhandlingen bidrager til dette studies tilskyndelse til, at fremtidig
forskning bgr undersgge andre former for miljgvenlig adfeerd eksempelvis dagligvareprodukter

sasom gkologisk fgdevarer.

Den konceptuelle model, der danner grundlag for afhandlingen, tager saledes udgangspunkt i de
motiverende processer, der har indflydelse pa forbrugerens intention om at indga i gkologisk fg-
devareadfeerd. Dette med seerligt fokus pa hvorledes forbrugerens selvidentitet og personlige
vaerdiers har en modererende effekt pa de forventede sammenhange, hvilket er szerligt relevant
for at besvare afhandlingens problemformulering og bidraget til eksisterende forskning. Den kon-

ceptuelle model er vist i figur 1 nedenfor.
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Kilde: Egen tilvirkning, 2016

Selvidentitet beskriver maden hvorpa, individet opfatter sig selv, og bestar af en raekke betydnin-
ger knyttet til de roller, individet indtager i sociale strukturer, og agerer som guidelines for adfeerd
i forskellige situationer (Stets & Burke, 2003; Stets & Biga, 2003). Ved at indtage en bestemt iden-
titetsrolle sgger individet at efterleve de forventninger, der stilles til denne type rolle i det sociale
rum gennem adferdsmaessige handlinger (Arnocky et al., 2007). Til trods for at individets selvop-
fattelse i vid udstraekning opnas i direkte kontakt med omverdenen, finder et studie af Shrauger
og Schoeneman (1979), at individets selvopfattelse filtreres gennem opfattelsen af, hvordan vi

mener andre ser os (Stets & Burke, 2003). Grgn selvidentitet er saledes et individs overordnede



identifikation med rollen som en grgn forbruger savel som gnsket om at blive opfattet i overens-
stemmelse hermed af andre i individets sociale referencegrupper (Bartels & Hoogendam, 2011;
Rise et al., 2010). Selvidentitet opfattes generelt som et marke, som forbrugeren anvender til at
beskrive sig selv savel som noget, der forventes at have en central indflydelse pa intention (Cook
et al., 2002). Med afszet i Stets & Burke (2003) definerer vi grgn selvidentitet som individets over-
ordnede identifikation med den typiske grgnne forbruger, hvortil denne mentale model kan moti-
vere forbrugeren til at indga i grgn adfeerd sasom at kgbe gkologiske fgdevarer (De Pelsmacker et

al, 2016).

Moralsk norm henviser til et individs egen overbevisning om, hvad der er rigtigt og forkert, hvortil
konsekvenserne af adfaerdsmaessigt at overtraede eller opretholde dette er knyttet til individets
selvopfattelse (Schwartz, 1977). Inden for fgdevareforbrug er moralsk norm ofte malt som forbru-
gerens opfattede fglelse af forpligtelse eller skyld, der leder til intention (Raats et al., 1995; Sparks
& Shepherd, 2002). Ifglge Schwartz & Howard (1984), er moralsk norm dog ikke blot baseret pa
negative fglelser sasom skyldfglelse, men kan ogsa vaekke positive fglelser sasom stolthed og til-
fredshed med egen adfeerd. | overensstemmelse med Arvola et al. (2008) definerer vi derfor mo-
ralsk norm som forbrugerens forventede positive fglelse af tilfredsheden ved at ggre 'det rigtige’
og dermed agere pa en made, der stemmer overens med forbrugerens egne moralske vaerdier.
Tidligere studier negligerer i vid udstraekning de forventede positive fglelser eller konsekvenser for
individet (f.eks. Connor & Armitage, 1998). For gkologiske fgdevarer er de mulige positive moral-
ske folelser dog seerligt interessante. Tidligere studier viser, at kgbet af gkologiske fgdevarer ikke
ses som en moralsk forpligtelse og at valget af konventionelle fedevarer, derfor ikke leder til skyld-
felelse, men at de moralske aspekter ved gkologi, sasom konsekvenser for miljget og sundhed, i

hgjere grad vil veere forbundet med positive fglelser for forbrugeren (Arvola et al., 2008).

Sundhedsbevidsthed henviser til forbrugerens villighed til at udfgre sundhedsmaessige handlinger
(Michaelidou & Hassan, 2008). Sundhedsbevidste forbrugere gar op i deres helbred og motiveres
af gnsket om hgj livskvalitet og indgar i sund adfzerd for at undga sygdomme (Michaelidou & Has-
san, 2008). Som det fremgar af litteraturgennemgangene, er opfattelsen af gkologiske fgdevarer

som vaerende ernzaringsmaessigt sundere end konventionelle fgdevarer en afggrende faktor for
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kgbet af disse. Sundhedsopfattelse inkluderer ligeledes forbrugerens mulighed for at undga pesti-
cider og andre kemikalier og dermed den negative pavirkning pa helbredet, hvilket motiverer til
keb af gkologiske fgdevarer (Chen, 2009; Cabuk et al., 2014). | denne afhandling definerer vi der-
for sundhedsbevidsthed som forbrugerens interesse i et sundt helbred og gnsket om at undga
sundhedsmaessigt skadelige kemikalier, hvilket afspejles i deres gkologiske fgdevarevalg. Dette er i
overensstemmelse med tidligere forskning, der fremszetter, at sundhedsbevidsthed er en afgg-
rende motivationsfaktor for intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer (Cabuk et al., 2014; Mi-

chaelidou & Hassan, 2008; Magnusson et al., 2003).

Foruden sundhedsbevidsthed fremgar det af litteraturgennemgangen, at miljgbevidsthed anses
som verende et andet vaesentligt motiv for kgbet af gkologiske fedevarer. Miljgbevidsthed henvi-
ser til en attitude overfor miljpmaessige spgrgsmal (Hansla et al., 2008). En social bevidst forbruger
spger at anvende sine forbrugsvalg til at skabe sociale forandringer og inddrager derved evaluerin-
gen af de mulige samfundsmaessige konsekvenser i sit kgb. Forbrugere der gar op i miljget vil der-
for overveje de miljgmaessige konsekvenser, der er forbundet med deres forbrug i beslutningspro-
cessen (Follows & Jobber, 2000). | overensstemmelse hermed definerer vi miljgbevidsthed som
forbrugerens inddragelse af de miljgmaessige konsekvenser i intentionen om at kgbe gkologiske
fedevarer. Ifglge Shaw et al. (2000) viser flere studier, at der er en positiv sammenhang mellem
forbrugernes kpb af gkologiske fgdevarer og etiske motiver, hvorved etiske forbrugsvalg kan blive

en del af forbrugerens selvidentitet.

Tidligere forskning peger pa, at gkologiske kgbsbeslutninger straekker sig ud over personlige be-
kymringer og ligeledes omfatter Bekymring for andre (Kareklas et al., 2014). | erkendelsen af dette
definerer vi bekymring for andre som forbrugerens inddragelse af andres velbefindende i deres
beslutningsproces. Med andre ord kgber forbrugeren gkologiske fgdevarer som en made, hvorpa
der udvises ansvar og omsorg for andre, hvilket i litteraturen i seerdeleshed har centreret sig om-
kring forbrugerens familie og bgrn (Aschemann-Witzel & Aagaard, 2014; Makatouni, 2002). For-
brugeren fgler sdledes et ansvar overfor familiens helbred og velvaere, hvilket kommer til udtryk i
deres forbrugsvalg med en gget interesse for gkologiske fgdevarer (Baker et al., 2004). Heri ligger

dermed ligeledes en opfattelse af gget sundhed og sikkerhed ved kgb af gkologi frem for konven-
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tionelle fedevarer. En lang raekke studier, som det pavises i litteraturgennemgangen af gkologiske
fedevarer, har fokuseret pa, hvordan altruistiske motiver relaterer sig til fedevarevalg, men rela-
tivt fa studier os bekendt beskaftiger sig med sammenhangen mellem bekymring for andre og

kebet af gkologiske fgdevarer.

Den subjektive norm anses som vaerende en af de mest afggrende faktorer til at pavirke intentio-
nen om at kgbe gkologiske fgdevarer (Ruiz de Maya et al., 2011; Rainbolt et al., 2012). Subjektiv
norm henviser til den normative indflydelse pa forbrugerens beslutning om at indga eller ikke ind-
gd i en given adfaerd fra andre relevante personer i forbrugerens liv sasom familie og venner savel
som holdninger og felles forventninger i samfundet og forbrugerens motivation til at efterleve
disse (Fishbein & Ajzen, 1975). Idet der eksisterer en omfattende maengde litteratur indenfor un-
dersggelsen af den subjektive norm i anvendelsen af Theory of Planned Behaviour (bl.a. Yazdan-
panah & Forouzani, 2015; Rise et al., 2010; Sparks & Shepherd, 1992), med forskellige synspunkter
fremsat, tilslutter vi os Fishbein og Ajzens’ (1975) definition og definerer subjektiv norm som an-
dres opfattede holdning til forbrugerens kgb af gkologiske fgdevarer og forbrugerens motivation

til at efterleve disse normative forventninger.

Intention indikerer forbrugerens mentale parathed til at agere pa en bestemt made (Ajzen, 1991),
hvilket i dette tilfaelde henviser til hensigten om at kebe gkologiske fgdevarer. | den konceptuelle
model defineres intention som en konkret adfeerdsmaessig intention om pa sigt at udfgre adfeer-
den frem for faktisk udfgrt kebsadfaerd. Intention er derfor et abstrakt begreb, der ikke umiddel-
bart er observerbar. De resterende koncepter agerer saledes som forudgaende indikatorer, der
kan vaere med til at forudsige intentionen om at indga i kgbet af gkologiske fgdevarer (Ajzen,

1991).

Pris kan konceptualiseres som absolut savel som relativ i forhold til, hvorvidt der opstilles en
sammenligning mellem gkologiske fgdevarer og deres konventionelle modstykker (Hughner et al.,
2007). Til trods for en positiv attitude overfor gkologiske fgdevarer kan forbrugeren afholde sig fra
eller udskyde at udfgre adfeerden grundet den relative hgje pris pa gkologiske fgdevarer i sam-

menligning med konventionelle fgdevarer. Prisparameteret i den konceptuelle model er sdledes
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inspireret af teorien omkring Perceived Behavioural Control anvendt i Theory of Planned Beha-
viour, som definerer forbrugerens subjektive holdning til, hvor svaert det vil vaere for forbrugeren
at udfgre den pageeldende adfaerd (Ajzen, 1991; Hansen, 2008). | vores studie vil de adfaerdsbarri-
erer som Perceived Behavioural Control normalt omtaler ikke vaere gaeldende, idet kgb af gkologi-
ske fedevarer ikke antages at vaere besvaerligt for forbrugeren men i stedet almindelig og let ad-
faerd, som forbrugeren jaevnligt indgar i. Pris bliver i stedet kontekst specifik i henhold til afhand-
lingens problemstilling og defineres som en barriere, der kan veere arsag til, at forbrugeren afhol-

des fra at kebe gkologi til trods for en positiv attitude overfor gkologiske fgdevarer.

Personlige veerdier er brede psykologiske begreber, der kan have indflydelse pa forbrugerens inte-
resse og holdninger (Hansen et al., 2012). Generelt i forskningen anvendes i seerdeleshed Rokeach
veerdisystem, Kahles List of Values (LOV) eller Schwartz’ vaerdier (Grunert & Juhl, 1995). Disse ma-
lingssystemer baseres alle pa antagelsen om, at forbrugerne kan segmenteres pa baggrund af de-
res personlige veerdier. Desuden er disse vaerdier universelle og kan identificeres pa tveers af lande
og kulturer. Fordelen ved at anvende LOV er, at vaerdierne i hgjere grad relateres til forbrugerens
dagligdag, i forhold til Rokeach veerdisystem, der er mere socialorienteret, hvorimod LOV er mere
forbrugerorienteret. Samtidigt er LOV nemmere at administrere i forhold til andre vaerdiskalaer.
Pa den anden side kritiseres LOV for ikke at veere et stabil maleredskab, nar denne skal anvendes
pa tveers af kulturer pa trods af, at veerdierne er universelle (Hansen, 2010). Pa trods af at tidligere
studier paviser, at Kahles List of Values (LOV) er anvendelig til at forsta, hvorfor forbrugeren kgber
gkologiske produkter, anvendes Schwartz’ veerdier i den konceptuelle model. Dette skyldes, at
Schwartz’ veerdier inkorporerer de fleste af de vaerdier, der er indeholdt i Rokeach vaerdisystem,
mens der foreligger en raekke vaesentlige og meningsfulde sammenhange mellem Schwartz’ veer-
dier og LOV (Grunert & Juhl, 1995). Schwartz’ vaerdier synes derudover at overkommer to veesent-
lige ulemper, der opstar ved at anvende LOV: “Namely non-redundancy as a threat to reliability
and factor variance as a threat to validity. The latter problem became apparent in a multi-sample
test where LOV failed to achieve cross-cultural comparability” (Grunert & Juhl, 1995: 59). Da en
udbredt del af tidligere forskning med afsaet i Schwartz’ vaerdisystem har pavist, at disse vaerdier
har afggrende betydning i forklaringen af forbrugerens kgb af gkologiske fgdevarer, anses disse

som velegnet til afhandlingens undersggelse.
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Ifglge Schwartz (1992) er veerdier overbevisninger, der vedrgrer gnskveaerdige sluttilstande eller
adfaerd, som gar udover specifikke situationer, og som er styrende for evaluering af adfaerd.
Schwartz’ (1992) veerdisystem er bestaende af ti vaerdier, der gar pa tveers af kulturer og adskiller
sig pa baggrund af de motiverende mal, de udtrykker, hvilket i tidligere forskning har vist sig at
pavirke adfaerd inden for kgb af gkologiske fgdevarer (Krystallis et al., 2012; Thggersen et al.,
2015; Grunert & Juhl, 1995). | figur 2 fremgar en mere detaljeret oversigt over kernemalene for

Schwartz’ ti motiverende vaerdier.

Figur 2. Definitioner af motiverende veerdier

Definitioner af de motiverende verdier i form af verdiernes kernemal

POWER Social status, prestige, kontrol eller dominans over mennesker og ressourcer
ACHIEVEMENT Personlig succes ved at udvise kompetencer i henhold til sociale standarder
HEDONISM Nydelse og sanselig tilfredsstillelse for en selv

STIMULATION Spaending, det at prove noget nyt og udfordring i livet
SELF-DIRECTION = Selvstendige tanker og handlinger i forhold til at udvelge, skabe og udforske

UNIVERSALISM Forstaelse, paskonnelse, tolerance og beskyttelse af velfeerden og naturen

BENEVOLENCE Sikre og oger velfeerd for mennesker for hvem man er i hyppig personlig kontakt med

TRADITION Respekt, engagement og accept af de skikke og idéer som traditionel kultur eller religion tilforer individet
CONFORMITY Afholdelse fra handlinger der kan skade andre og overtraede sociale forventninger og normer
SECURITY Sikkerhed, harmoni og stabilitet i samfundet, relationer og for en selv

Kilde: Davidov et al., 2008

Modstridende tilfelde samt overensstemmelser mellem disse fastlagte veerdier frembringer
Schwartz’ organiserede veerdisystem bestaende af fire higher-order vaerdityper (Schwartz, 1992).
Den fgrste veerditype kombinerer vaerdierne stimulation samt self-direction og benzaevnes open-
ness to change. Denne veerditype opstiller vaerdier i forhold til, hvorledes disse motiverer individer
til at felge deres egne intellektuelle og fglelsesmaessige interesse. Som modstykke til openness to
change er naeste vaerditype kombineret af veerdierne security, conformity samt tradition og be-
naevnes conservation. Denne vaerditype udtrykker modstand i forhold til forandringer. Den tredje
veaerditype benaevnes self-enhancement og er en kombination af vaerdierne power, achievement
og hedonism. Self-enhancement tager udgangspunkt i, hvorledes individer er motiveret af at for-
steerke egen personlige interesser pa trods af, at dette kan veere pa bekostning andre. Modsat
denne veaerditype findes self-transcendence, der bestar af en kombination af veaerdierne universal-

ism og benevolence. Hertil geelder det, at veerdierne motiverer individer til overga selviske anlig-
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gende og i stedet for stgtte velfeerd og andres interesser (Schwartz, 1992). Schwartz’ veerdier tje-
ner saledes bade individualistiske og kollektivistiske interesser samt en blanding herimellem (Gru-
nert & Juhl, 1995), og fremstar derfor som szerdeles velegnede til at belyse gkologisk fedevarefor-

brug i et strukturalistisk perspektiv.

HYPOTESER

Med afseet i litteraturgennemgangen og begrenskonceptualiseringen opstilles en raekke hypoteser
med formalet om at afdeekke de forventede sammenhange, der pavises i den konceptuelle mo-
del, for efterfglgende at kunne besvare afhandlingens problemformulering (Malhotra et al, 2012:

65). Den konceptuelle model omfatter 12 hypoteser, som praesenteres nedenfor.

| overensstemmelse med tidligere forskning argumenterer vi for, at der foreligger en reekke fakto-
rer, der motiverer forbrugeren til at indga i intentionen om kgb af gkologiske fgdevarer. Moralsk
norm er i dette tilfaelde anerkendt som havende udbredt indvirkning pa adfaerdsmaessig intention
og henviser til forbrugerens positive fglelse ved at agere i overensstemmelse med egne moralske
veerdier. Hertil finder Thggersen (2002), at moralsk norm er en afggrende faktor i valget mellem
gkologiske og konventionelle fedevarer efter at der er kontrolleret for attitude og subjektiv norm.
Forbrugeren forbinder desuden ifglge Arvola et al. (2008) i hgjere grad kgbet af gkologiske fgdeva-
rer med positive fglelser frem for fglelsen af forpligtelse og skyld ved deres konventionelle mod-
part, hvormed incitamentet til at indgad i denne adfaerdsmaessige intention vil veere hgjere. Pa det-

te grundlag opstiller vi fglgende hypotese:

H1: Moralsk norm er positivt relateret til intentionen om at kgbe gkologiske fadevarer

| takt med forbrugernes stigende interesse for sundhed har faktorer sdsom fgdevareskandaler og
bekymring omkring de mulige langsigtede negative effekter af sprgjtemidlers anvendelse i land-
bruget pa forbrugerens sundhed, medfgrt gget interesse for gkologiske fgdevarer (Cabuk et al.,
2014). Eksisterende litteratur indikerer, at egoistiske motiver, herunder de sundhedsmaessige for-
dele der opnas gennem kgb af gkologiske fgdevarer, er steerkt relateret til forbrugernes holdnin-

ger og adfaerd overfor gkologiske produkter (Hwang, 2016; Kareklas et al, 2014). Dette pa trods af
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at der endnu ikke er pavist forskel i ernaeringsindholdet mellem gkologiske fgdevarer og konventi-
onelt producerede fgdevarer (Hoefkens et al., 2009). Ydermere argumenteres der for, at forbru-
gernes kgbsintention stiger, nar forbrugeren tror, at gkologiske produkter er sundere i forhold til
konventionelle fedevarer (Kareklas et al, 2014). Forbrugernes positive overbevisninger i forhold til
intentionen om at kgbe gkologiske produkter er sdledes ikke afledt af fgdevarernes funktionelle
fordele med derimod af de opfattede sundhedsmaessige fordele: ”Food signifies the situation in
which it is used and has a constant tendency to transfer itself into situations” (Barthes, 1979: 172).
Vi argumenterer saledes for at gennem kgb af gkologiske produkter, vil forbrugeren kunne frem-

std sundhedsbevidst. Vi opstiller derfor fglgende hypotese:

H2: Sundhedsbevidsthed er positivt relateret til intentionen om at kabe gkologiske fgdevarer

Med afszet i litteraturgennemgangen argumenterer vi endvidere for, at stgrre interesse i miljg-
maessige anliggender vil lede til stgrre sandsynlighed for, at forbrugeren vil indga i gkologisk fgde-
vareadfaerd. Forbrugeren, der gar op i miljget, vil vurdere de miljpmaessige konsekvenser associe-
ret med kgbet af et produkt. Hvis bekymringen for disse miljgmaessige konsekvenser er vigtig nok
for forbrugeren, vil dette lede til kpbet af miljgvenlige produkter sasom gkologiske fgdevarer (Fol-
lows & Jobber, 2000). Bartels & Hoogendam (2010) finder, at forbrugere der gar op i miljget er
mere interesseret i at indga i miljgvenlig adfeerd sdsom at kgbe gkologisk fgdevarer. @kologiske
fedevarer tilfredsstiller dermed ikke kun forbrugerens umiddelbare behov nu og her, men tjener
ligesa vel miljget pa lang sigt, hvilket Hughner et al. (2007) desuden har pavist at veere den primae-
re motivationsfaktor for danske forbrugere. Vi fremsaetter derfor, at jo mere vaegt forbrugeren
ligger pa de miljpmaessige konsekvenser af fgdevareforbrug, jo mere er disse villige til at indga i

kgbet af gkologiske fgdevarer. Pa baggrund heraf opstilles hypotesen:

H3: Miljgbevidsthed er positivt relateret til intentionen om at kabe gkologiske fadevarer

Med den stigende bevagenhed omkring sundhed, miljg- og klimaforandringer forventer vi, at in-
tentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer ikke kun vil udspringe af personlige motiver for eget
velbefindende, men at forbrugeren ligeledes vil vaere bekymret for andres helbred og velvaere.

Dette understgttes af tidligere forskning, som viser, at overgangen til at blive foraeldre iseer med-
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ferer et gget kgb af gkologiske fgdevarer, idet denne produkttype fremstar som sundere og sikre-
re end konventionelle fgdevarer (Aschemann-Witzel & Aagaard, 2014; Aschemann-Witzel, 2013;
Hughner et al., 2007). Idet gkologiske fgdevarer ikke indeholder farlige kemikalier og samtidig bae-
rer @-maerket, bidrager dette til, at kgbet af gkologiske fgdevarer bliver en made at udvise ansvar
og omsorg for andre, idet disse anses som et bedre, sikrere og sundere valg (Hwang, 2016). Pa

baggrund af ovenstdende argumentation fremsaettes fglgende hypotese:

H4: Bekymring for andre er positivt relateret til intentionen om at k@be gkologiske fadevarer

Af litteraturgennemgangene fremgar det endvidere, at den subjektive norm spiller en afggrende
rolle for kgbet af gkologiske fgdevarer, hvorved disse produkter anvendes til at kommunikere for-
brugerens holdninger og overbevisninger til andre (Ruiz de Maya et al., 2011; Rainbolt et al.,
2012). Dette er ligeledes i overensstemmelse med strukturalismen, hvortil den sociale kontekst,
hvori forbrugeren indgar, har udbredt indflydelse pa individets adfzaerd, og hvortil de felles betyd-
ninger og normative fortzellinger anses som veerende jeevnbyrdig med individets egen tanker og
holdninger. Tidligere forskning viser desuden, at den subjektive norm i nogle tilfeelde har stgrre
betydning end forbrugerens egen attitude, hvortil Ruiz de Maya et al. (2011) paviser, at danske
forbrugere i hgjere grad pavirkes af, hvad andre taenker om deres adfaerd. | takt med den stigende
interesse for gkologi og deres positive egenskaber antages det, at forbrugeren vil vaere pavirket af,
hvorvidt deres venner og familie kgber gkologisk, og hvilke holdninger disse har til kgbet af gkolo-
giske fgdevarer. Grundet den udpraegede pavirkning pa intentionen i henhold til gkologiske fgde-
varer argumenterer vi for, at den subjektive norm i dette tilfaelde er for simplificeret i et Theory of
Planned Behaviour perspektiv. Derfor inddrages den subjektive norm saerskilt i den konceptuelle

model. Vi fremsaetter derfor fglgende hypotese:

H5: Den subjektive norm er positivt relateret til intention om k@b af gkologiske fodevarer
En stor del af eksisterende studier viser, at pris udggr en afggrende barriere for kgbet af gkologi-
ske fgdevarer for forbrugeren, idet disse produkter ofte er hgjere prissat end konventionelle fade-
varer (Hughner et al., 2007; Nasir & Karakaya, 2013; Aschemann-Witzel & Aagaard, 2014; Yazdan-

panah & Forouzani, 2015). Til trods for at studier viser (Tarkiainen & Sundqvist, 2009; Hughner et

Side 46 af 128



al., 2007; Hasselbach & Roosen, 2015), at forbrugeren er villig til at betale en hgjere pris for gkolo-
giske fgdevarer, iseer ved positive attituder overfor miljpet, fedevaresikkerhed og tilstedevaerelsen
af bgrn i husstanden, argumenterer vi for, at prisen for mange forbrugere vil fremsta som en bar-
riere for at udfgre adfeerden. Dette kan omtales som tilstedevaerelsen af indkomsteffekten, der
forventes at have betydning for forbrugernes efterspgrgsmal efter gkologiske fgdevarer (Perloff,
2012). | den forbindelse papeger Gonzalez (2012: 16), at: “Though the ‘heart’ may be ‘green,’ the
pocket says otherwise”. Prisen bliver sdledes den afggrende arsag til, at forbrugeren ikke udeluk-
kende kgber gkologiske fgdevarer til trods for en positiv attitude og motivation hertil (Kareklas et

al., 2014). Vi opstiller derfor fglgende hypotese:

He6: Pris er negativt relateret til intentionen om at kgbe gkologiske f@devarer

KONTROLMODELLER

Som anfgrt i indledningen og litteraturgennemgangen er forbruget af gkologiske fgdevarer stadigt
stigende. Flere studier peger pa (Dean et al., 2012; Costa et al., 2014; Michaelidou & Hassan, 2008;
Arnocky et al., 2007; Sparks & Shepherd, 1992), at den underliggende arsag til dette kan findes i
forbrugernes behov for at konstruere deres selvidentitet gennem kgbet af disse produkter. Ifglge
Bartels & Hoogendam (2011) er grgn selvidentitet et primaert motiv for kgb af gkologiske fgdeva-
rer, da dette pavirker forbrugerne til at udvikle positive intentioner om at indga i bestemte former
for miljgvenlig adfaerd, der udtrykker grgn selvidentitets rolle. Studierne af Yazdanpanah & For-
ouzani (2015) og Dean et al. (2012) papeger begge, at forbrugere, der opfatter sig selv som vae-
rende grgnne, har til hensigt at opfgre sig i overensstemmelse hermed. Forbrugerne sgger saledes
at blive associeret med de positive egenskaber, der forbindes med gkologiske fgdevarer sdsom
folelsen af at ggre det rigtige, bekymre sig om egen og andres sundhed og velbefindende savel
som bekymring for miljget. Griskevicius et al. (2010) paviser i den forbindelse, at kgbet af grgnne
produkter anvendes af forbrugerne som kommunikationsvaerktgj til at signalere social bevidsthed
til omverdenen. Dermed fremstar adfeerdsmaessige motiver som et middel til at opna status og i
dette tilfaelde som en grgn forbruger. Aschemann-Witzel (2013) fremhaever ligeledes, at forzeldres
bekymring for deres bgrns velbefinde er drevet af deres straeben efter at opna idealet som gode

forzeldre, hvorfor de indgar i miljgvenlig adfaerd, der afspejles i deres fgdevareforbrug. Etiske for-
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brugsvalg kan saledes opsta som en integreret del af foreldrenes identitetsskabelse og iseer hos

mgdre i deres sggen efter at tilpasse sig deres nye rolle (Carey et al. 2008).

Vi fremszetter sdledes, at jo mere forbrugeren gerne vil identificeres som en grgn forbruger, jo
mere vil denne ga op i de miljg- og sundhedsmaessige, medmenneskelige og moralske konsekven-
ser af sdvel som prisen og andres normative indflydelse pa deres forbrugsadfzerd. Det forventes,
at arsagen til forbrugernes indgaelse i kgbet af gkologiske fgdevarer udspringer af deres gnske om
at formidle deres selvidentitet, hvorfor selvidentitet positivt vil moderere de enkelte sammen-
hange i den konceptuelle model. Selvidentitets modererende effekt bidrager til den eksisterende
forskning, idet tidligere studier i konteksten af gkologiske fgdevarer umiddelbart endnu ikke har

taget denne tilgang. Pa baggrund af ovenstaende opstilles fglgende hypoteser:

H7: Relationen mellem moralsk norm pd intentionen er positivt modereret af selvidentitet, sdledes
at moralsk norm vil have en stgrre positiv effekt pd intentionen, ndr selvidentitet er hgj sammen-

lignet med lav

H8: Relationen mellem miljgbevidsthed pa intentionen er positivt modereret af selvidentitet, sdle-
des at miljgbevidsthed vil have en st@rre positiv effekt pa intentionen, nar selvidentitet er hgj

sammenlignet med lav

H9: Relationen mellem bekymring for andre pd intentionen er positivt modereret af selvidentitet,
sdledes at bekymring for andre vil have en stgrre positiv effekt pd intentionen, ndr selvidentitet er

hgj sammenlignet med lav
H10: Relationen mellem sundhedsbevidsthed pa intentionen er positivt modereret af selvidentitet,

sdledes at sundhedsbevidsthed vil have en st@rre positiv effekt pd intentionen, nar selvidentitet er

hgj sammenlignet med lav
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H11: Relationen mellem subjektiv norm pa intentionen er positivt modereret af selvidentitet, sdle-
des at subjektiv norm vil have en st@rre positiv effekt pd intentionen, ndr selvidentitet er hgj sam-

menlignet med lav

H12: Relationen mellem pris og intentionen er positivt modereret af selvidentitet, sdledes at pris vil

have en mindre negativ effekt pd intentionen, ndr selvidentitet er hgj sammenlignet med lav

Endelig argumenteres der for, at personlige veerdier spiller en afggrende rolle for forbrugerens
indgaelse i gkologisk fgdevareadfaerd og for de faktorer, der leder hertil. Grunert & Juhl (1995)
papeger, at miljgbevidsthed og kgbet af miljgvenlige produkter sdsom gkologiske fgdevarer er
pavirket af bestemte veaerdier. | den forbindelse har Schwartz’ veerdier i flere tilfeelde vist sig at
vaere essentielle i forstaelsen af forbrugeradfzerd og herunder intentionen i forhold til gkologiske
fedevarer (Krystallis, 2012; Thggersen et al., 2015). Schwartz’ veerdityper er tidligere blevet an-
vendt som modererende variable i undersggelsen af menneskelige vaerdistrukturer i forhold til
andre produktkategorier og har bidraget til forklaringen af forbrugerens adfeerd i forhold til grgn
adfaerd (De Pelsmacker et al., 2016; Zhou et al., 2013), hvorfor denne tilgang ligeledes anvendes i
den konceptuelle model. Mere specifikt antager vi, at forbrugerne vil udtrykke deres grgnne selv-
identitet forskelligt afhaengigt af, hvilke personlige veerdier disse bekender sig til savel som ni-
veauet af forbrugerens bekendelse til disse veerdier. Vi forventer saledes, at der vil eksisterer for-
skelle i den relative betydning af hver af sammenhangene estimeret i modellen pa baggrund af
den betydning, forbrugeren tilleegger personlige vaerdier. De forskellige veerdier kan derfor enten
forstaerke eller mindske forbrugernes gkologiske fadevareintention. Med afsaet i disse overvejelser

fremsaetter vi fglgende research question:
RQ1: Pa hvilken mdde modererer personlige veerdier effekterne af moralsk norm, miljgbevidsthed,

sundhedsbevidsthed, bekymring for andre, subjektiv norm samt pris pa intentionen om at kgbe

gkologiske f@devarer?
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KONTROLVARIABLE

Foruden ovenstaende findes der desuden andre aspekter, der synes at have indflydelse for forbru-
gerens gkologiske fgdevareadfaerd, skgnt dette ikke leder til eksplicitte hypoteser. Involvering er
relevant at inddrage i denne sammenhaeng, idet tidligere studier viser, at dette har indflydelse pa
forbrugerens sggning efter og evaluering af forbrugsaktiviteter (Tarkiainen & Sundqvist, 2009).
Involvering kan defineres som forbrugerens samlede subjektive fglelse af personlig relevans af den
pageeldende adfaerd (Celsi & Olsen, 1988 i Tarkiainen & Sundqvist, 2009). Generelt antages det, at
fedevarer er forbundet med lav involvering (f.eks. Goldsmith et al., 1995), men ifglge Tarkiainen &
Sundqvist (2009) er det uklart, hvorvidt gkologiske fgdevarer skal placeres i denne kategori. Dette
er tilfaeldet, da kgbet af disse ofte har vist sig at vaere relateret til forskellige seet af vaerdier, ek-
sempelvis miljg- og sundhedsbevidsthed, hvilket kan veere med til at @ge involveringsgraden. In-
volveringsgraden kan desuden variere blandt forbrugerne savel som afhaengigt af forbrugssituati-
onen sasom, hvorvidt man kgber til sig selv eller til andre. Med afszt i denne argumentation kon-

trolleres der saledes for forbrugerens involveringsgrad i den konceptuelle model.

Grundet gkologiske fgdevarers hgjere prisniveau i forhold til konventionelle fgdevarer kan det
antages, at forbrugerens indkomst kan vaere en forudsaetning for kgb af gkologiske produkter.
Dette understgttes af, at flere studier viser, at der foreligger en positiv korrelation mellem ind-
komst og gkologisk fedevareforbrug (Kriwi & Mecking, 2012). Ifglge Kriwi & Mecking (2012) pavi-
ser Bruhn (2002), at i hgjere indkomstgrupper udggr gkologiske fgdevarer en stgrre andel af det
samlede fgdevareforbrug i forhold til lavere indkomstgrupper, hvortil det total forbrug af gkologi-
ske produkter desuden ses som vaerende positivt pavirket af indkomst (Niessen & Hamm, 2006 i
Kriwi & Mecking, 2012). Til trods for dette finder nogle studier dog, at indkomst ikke har nogen
signifikant padvirkning pa forbruget af gkologiske fgdevarer (Zepeda & Deal, 2009). Pa baggrund af

dette kontrolleres der ligeledes for indkomst.

| forleengelse heraf stilles der spgrgsmalstegn ved, hvorvidt ovenstaende sammenhang kan skyl-
des forbrugernes uddannelsesniveau, idet hgjere uddannelse typisk er forbundet med hgjere ind-
komst (Rasmussen & Lundg, 2016). Samtidigt pavises det, at der ligeledes foreligger en sammen-

hang mellem forbrugernes uddannelsesniveau og deres engagement i fedevarers kvalitet og ind-
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hold samt forbrug af gkologiske fgdevarer (Rasmussen & Lundg, 2016). Ifglge Hughner et al.
(2007) har tidligere forskning dog ikke entydigt pavist, hvorvidt uddannelse har betydning for for-
brugernes kgb af gkologiske fgdevarer, men for danske forbrugere synes uddannelse at have afgg-
rende betydning for deres gkologiske fgdevareforbrug (Rasmussen & Lundg, 2016), hvorfor der

kontrolleres for uddannelse.

Desuden kontrolleres for kgn, som tidligere har vist sig at have indflydelse i konteksten af gkologi-
ske fgdevarer. Kriwy og Mecking (2012) fremhaver, at mange studier identificerer kvinder som
mere sandsynlige forbrugere af gkologiske produkter end maend, men at mand har en stgrre vil-
lighed til at betale for gkologiske fgdevarer, om end kvinder har en mere positiv attitude overfor
disse produkter. Hughner et al. (2007) finder, at det i hgjere grad er ldre kvindelige forbrugere
med bgrn, der kpber gkologisk. Tidligere forskning understreger endvidere, at unge forbrugere har
en mere positiv attitude overfor gkologiske fgdevarer i forhold til zldre forbrugere (Hughner et
al., 2007), hvorfor der ligeledes kontrolleres for alder. Grundet ovenstaende anses det derfor som
relevant at kontrollere for effekten af involvering, indkomst, uddannelse, alder, samt kgn i analy-

serne af den konceptuelle model.
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J.

1) MPIRIINDSAMLING

Formalet med dette kapitel er at praesentere en mere detaljeret behandling af den anvendte kvan-
titative teknik, hvormed de metodemaessige overvejelser i forhold til udarbejdelsen af spgrgeske-
maet gennemgas. Indledningsvis vil en skitsering af afhandlingens dataindsamling blive praesente-
ret. Dette efterfglges af en gennemgang af udarbejdelsen af spgrgeskemaet; herunder de spgrge-
teknikker der anvendes for at mindske mulige malefejl. Slutteligt introduceres maling af variablene

i den konceptuelle model. Spgrgeskemaet bestar af 56 spgrgsmal og fremgar af bilag 1.

DATAINDSAMLING

Indsamlingen af afhandlingens data og finansiering af undersggelsen er administreret af Audi-
enceProject. Denne mulighed er opstaet grundet en af opgaveskrivernes anszettelse i Audience-
Project. Spgrgeskemaet er distribueret til virksomhedens danske onlinepanel bestaende af flere
tusinde frivillige panelmedlemmer. Til formalet blev 15.281 tilfaeldigt udvalgte panelister rekrutte-
ret over en periode pa fem dage, hvilket resulterede i 1.176 gennemfgrte besvarelser. Distributio-
nen af spgrgeskemaet online har som konsekvens, at der pa forhand udelukkes personer, som ikke
har adgang til Internettet og som samtidig ikke er en del af AudienceProjects panel. Da spgrge-
skemaet er distribueret til et repraesentativt udsnit af den danske onlinebefolkning, pavirkes af-
handlingens reliabilitet og generaliserbarhed dog positivt. Reliabiliteten styrkes samtidig af, at re-
spondenterne er tilfaeldigt udvalgt blandt panelmedlemmerne (Malhotra et al., 2012: 437). Da
AudienceProject allerede er i besiddelse af baggrundsvariable pa deres panelister, spgrges der ikke
direkte ind til dette i spgrgeskemaet. Baggrundvariablene omfatter respondenternes kgn, alder,

uddannelsesniveau, beskzftigelse, bopaelsomrade, husstandsindkomst og bgrn i husstanden.

Side 52 af 128



SPORGESKEMATIK

Spgrgsmalene i spprgeskemaet tager afszet i afhandlingens genstandsfelt og centrerer sig derfor
omkring forbrugernes indgaelse i gkologisk fgdevareadfeerd. Gennem spgrgeskemaet angiver re-
spondenterne deres enighed med 56 spgrgsmal, hvoraf samtlige spgrgsmal udspringer af tidligere
forskning inden for feltet, hvorfor udelukkende etablerede maleskalaer benyttes i spgrgeskemaet
(Hair et al., 2010: 655). De teoretiske koncepter er repraesenteret ved henholdsvis tre til fem
items. Ved at inkludere flere observerbare items til at undersgge én ikke-observerbar variabel op-
nas differentiering i malingerne. Idet de teoretiske koncepter er abstrakte ikke-observerbare be-
greber, er det fordelagtigt at inddrage flere maleitems for at fange en stgrre andel af nuancer og
facetter af begrebet og dermed fa et mere holistisk perspektiv (Hair et al., 2010: 8). Pa trods af
dette argumenteres der for, at inddragelsen af for mange indikatorer kan overfitte modellen,
hvormed der er risiko for at foretage type | fejl, hvilket betyder, sdledes at det konkluderes at en
pastand er sand, nar den i virkeligheden er falsk (Reinartz et al., 2009: 335; Jensen & Knudsen,
2014: 33). For at mindske mulige fejl, der kan opsta i forbindelse med at respondenterne besvarer
sporgeskemaet, anvendes en raekke forskellige spgrgeteknikker, hvormed estimeringsproblemer
minimeres, og afhandlingens samlede validitet haeves. Disse spgrgeteknikker praesenteres det det

felgende.

Gennemgaende for spgrgeskemaet er, at spgrgsmalene er formuleret sdledes, at terminologien er
almen forstaelig og dermed uden eksistensen af fremmedord og faglige termer, hvilket gger sand-
synligheden for korrekte svar (Malhotra et al., 2012: 468). Samtlige spgrgsmal indledes med en
introduktion, der beskriver, hvorledes spgrgsmalet skal besvares. Dette efterfglges af et udsagn
ledsaget af en raekke opstillede svarmuligheder for at simplificere spgrgeskemaet, hvormed
spgrgsmalene er strukturerede (Malhotra et al., 2012: 465, 476). Samtlige spgrgsmal er angivet ud
fra en ikke-komparativ 7-punkts likert skala, hvor respondenterne tilkendegiver deres enighed
med de pageldende udsagn pa metrisk intervalskaleret skalaer (Malhotra et al., 2012: 417, 424).
Dette er tilfeeldet, da det med afsaet i litteraturgennemgangen og indledende desk research anta-
ges, at respondenten er bekendt med gkologiske fgdevarer, hvorfor en 7-punkts skala kan give
mere nuancerede svar og indfange mere information i modsaetning til en 5-punkts likert skala.

Fordelen ved at anvende likert skalaer bestar i, at disse intuitivt er nemme at forsta for respon-
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denterne, hvorfor denne er sardeles anvendelig i online undersggelser. Ulempen er, at disse vil
kunne tage laengere tid for respondenterne at gennemfgre i forhold til andre itemised rating

skalaer, hvilket gger risikoen for tilfeeldig afkrydsning (Malhotra et al., 2012: 410, 424-425).

Derudover er hvert spgrgsmal suppleret af en 'Ved ikke’-svarmulighed, hvilket eliminerer svarbias
fra ikke informerede respondenter og samtidig minimerer risikoen for, at spgrgeskemaet afsluttes,
fer det er gennemfgrt. Anvendelsen af ikke-forcerede skalaer anses som fordelagtigt, da middel-
vaerdien og variansen ikke forstyrres ved at respondenterne sgger mod det naturlige midtpunkt i
tilfelde, hvor respondenterne ser sig i stand til eller gnsker at besvare det pagaeldende spgrgsmal
(Malhotra et al., 2012: 461-462). Desuden anerkendes “Ved ikke” svar som stillingstagen, hvorfor
denne type svar ikke fgrer til tab af datainformation men derimod til yderligere information. Den
primaere ulempe ved anvendelsen af ikke-forcerede skalaer er dog, at 'Ved ikke’-svar ligger uden
for 7-punkt likert skalaen, hvilket betyder, at disse typer svar udggr missing data, der dermed ned-
seetter den statistiske power i forhold til stikprgven (Malhotra et al., 2012: 598). En forceret skala
kan bidrage til en stgrre stikprgve, idet respondenten tvinges til at tage stilling, hvilket er fordelag-
tigt i tilfaelde hvor respondentens vidensgrundlag antages at vaere hgjt. Dette geelder eksempelvis
ved ekspert interviews, hvor respondenten har den rette viden til at svare og derfor skal tvinges.
Dette ggr sig dog ikke geeldende for afhandlingens undersggelse, da denne henvender sig til al-
mindelige forbrugere, hvortil nogle respondenter kan have vanskeligt ved at tage stilling, og en
ikke-forceret skala derfor vil vaere mest anvendelig. For at undga at respondenternes krydser er
sat tilfeeldigt, er spgrgsmal 3 og spgrgsmal 33 negativt ladede, mens de resterende spgrgsmal er
positivt ladet (Malhotra et al., 2012: 472). Samtidigt geelder det, at respondenterne bliver praesen-
teret for spgrgsmalene i vilkarlig raekkefglge for dermed at opfordre respondenten til at reflektere

over svaret og dermed undga straight lining (Malhotra, 2008: 916).

MALING AF KONCEPTER

De teoretiske begreber som respondenterne Igbende praesenteres for, udggr som tidligere naevnt
moralsk norm, miljgbevidsthed, bekymring for andre, sundhedsbevidsthed, subjektiv norm, pris,

selvidentitet, personlige vaerdier samt intention. Disse koncepter operationaliseres ved anvendel-
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sen af etablerede skalaer. Spgrgeskemaet er praeget af multi-item, hvilket betyder, at hvert begreb
i den konceptuelle model vil veere repraesenteret af en raeekke malbare items, der er direkte relate-
ret til de pageeldende latente variable (Malhotra et al. 2012: 865). Samtlige spgrgsmal males ved
at anvende allerede etablerede skalaer i gnsket om at sikre begrebsvaliditet. De enkelte items fra
tidligere forskning er modificeret saledes, at disse er tilpasset til den gkologiske fgdevarekontekst,
som afhandlingens empiriske undersggelse tager afsaet i. Safremt intet andet er indikeret males
spgrgsmalene pad en 7-punkts likert skala gdende fra 1 = Meget uenig til 7 = Meget enig. Maling af

de enkelte koncepter praesenteres szarskilt nedenfor.

Selvidentitet. Respondenternes identifikation med rollen som en grgn forbruger males gennem tre
spgrgsmal, der er inspireret fra tidligere forskning inden for gren/gkologisk forbrugeradfeerd. Ba-
seret pa Sparks & Shepherd (1992), Michaelidou & Hassan (2008), Dean et al. (2012) samt De
Pelsmacker et al. (2016) bedes respondenterne tilkendegive deres enighed med fglgende udsagn:
(1) "Jeg ser mig selv som en gran forbruger” (2) ”"Jeg ser mig selv som en der er meget optaget af

grgnne problemstillinger” og (3) "Jeg ser mig selv som en gkologisk bevidst forbruger”.

Moralsk norm. Da kgb af gkologiske fgadevarer antages at fremkalde positive selvevalueringer som
god samvittighed frem for negative tilkendegivelser som skyldfglelse, sgger afhandlingen at belyse
det motiverende aspekt af moralsk norm, hvilket er i overensstemmelse med studierne gennem-
fert af Arvola et al. (2008) samt Dean et al. (2012). Moralsk norm males ved fglgende tre spgrgs-
mal) tre spgrgsmal herunder: “At k@be gkologiske f@devarer frem for konventionelle f@devarer ville

" (1) ”... give mig falelsen af at ggre et personligt bidrag til noget bedre” (2) ”... give mig falelsen
af at gare, hvad der er moralsk rigtigt” og (3) ”Ved at kgbe gkologiske fadevarer frem for konven-

tionelle fgdevarer ville jeg fale mig som et bedre menneske ”.

Miljgbevidsthed. Miljgbevidsthed males som de oplevede konsekvenser ved at kgbe gkologiske
fedevarer. Respondenterne bedes sdledes vurdere deres enighed i specifikke konsekvenser af kg-
bet af gkologiske fgdevarer, hvilket er inspireret af Magnusson et al. (2003) og Kareklas et al.
(2014), der ligeledes har undersggt forbrugernes intention i forhold til gkologiske fgdevarer.

Spgrgsmalene respondenterne praesenteres for er: ”Ved at kgbe gkologiske fadevarer hjaelper jeg
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med at...” (1) ”...forbedre miljget” (2) ”...mindske anvendelsen af kunstg@dning i landbruget” (3)
”...mindske maengden af kemikalier, der Igber ud i sger og vandlgb” (4) ”...reducere forureningen af

jordbunden” samt (5) ”...reducere brugen af herbicider og pesticider i landbruget”.

Bekymring for andre. Bekymring for andre males ved at respondenterne bedes tage stilling til de
oplevede konsekvenser, deres fgdevareadfaerd vil have for andre. | overensstemmelse med studi-
et foretaget af Magnusson et al. (2003) males bekymring for andre ved fem spgrgsmal: ”Ved at
kobe gkologiske fadevarer hjelper jeg...” (1) ”..med at forbedre mit eget og min families hel-
bred/sundhed” (2) ”...med at give mig selv god samvittighed” (3) ”...andre med at undga risici der
kan veere associeret med at spise ikke-gkologiske fagdevarer” (4) ”..med at give mine bgrn bedre

mad” samt (5) ”...med at reducere risikoen for sygdom i min familie”.

Sundhedsbevidsthed. | studiet udfgrt af Squires et al. (2001) anvendes den etablerede Health and
Diet Scale baseret pa Juric et al. (1996) til at male forbrugernes sundhedsbevidsthed. Skalaen be-
star oprindeligt af ni elementer, men grundet lave Cronbach’s alpha veaerdier eksluderes tre
sporgsmal som fglge af studiet af Squires et al (2001), hvilket pavirker korrelationerne positivt og
forbedrer skalaen. Anvendelsen af den reviderede skala verificeres ligeledes i et andet studie fore-
taget af Cabuk et al. (2014). Spgrgsmalene anvendt til at male forbrugernes sundhedsbevidsthed
er saledes inspireret af Squires et al. (2001) samt Cabuk et al. (2014) og bestar af: (1) "Jeg udveel-
ger fagdevarer ngje, for at sikre et godt helbred”, (2) "Jeg ser mig selv som en sundhedsbevidst for-
bruger”, (3) “Jeg er, hvad jeg spiser”, (4) "Jeg foretraekker uforarbejdede naturlige fadevarer”, (5)

”"Sammenlignet med andre pd min alder, har jeg et bedre helbred”.

Subjektiv norm. Den subjektive norm males ved at spgrge ind til den normative indflydelse fra re-
levante andre. Inspireret af studierne gennemfgrt af Ajzen (1991), Hansen (2008) og Hansen et al.
(2012), males den subjektive norm ved tre spgrgsmal: (1) "Min familie synes, at det er en god idé
at kgbe gkologiske fadevarer”, (2) “De fleste af mine venner og bekendte synes, at det er en god
idé at kgbe gkologiske fadevare” og (3) ”“De fleste personer der er vigtige for mig kaber gkologiske

fadevarer frem for konventionelle fadevarer”.
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Pris. | overensstemmelse med tidligere studier udfgrt af Steptoe et al. (1995), Siddique (2012)
samt Lee et al. (2014) afdaekkes prisparameteret gennem fire spgrgsmal. Hertil bedes responden-
terne tage stilling til den relative samt den absolutte prisopfattelse ved at besvare spgrgsmalene:
(1) "@kologiske fadevarer er ikke dyre” samt (2) “@kologiske fadevarer er dyre i forhold til konven-
tionelle fgdevarer”. Derudover bedes respondenterne tilkendegive hvorvidt: (3) “Det er pengene

veerd at kgbe gkologiske fadevarer” og (4) At kgbe gkologiske f@devarer passer til mit budget”.

Veerdier. Vaerdier undersgges gennem indirekte spgrgsmal, hvor respondenterne bedes tage stil-
ling til, i hvilken grad forskellige vaerditreek matcher vedkommendes personlighed. Eksempelvis
bedes respondenterne tilkendegive deres enighed i, hvorvidt deres personlighed stemmer overens
med fglgende veerditraek: "Personen mener i hgj grad, at folk skal tage sig af naturen. At passe pd
miljget er vigtigt for personen”. Da Schwartz’ (1992) oprindelige vardiinstrument bestar af 56
items, antages det at vaere for tidskraevende for respondenterne at besvare samtlige af disse, hvil-
ket kan resultere i lav responsrate. Derfor anvendes i stedet The semi-annual European Social Sur-
veys bestdende af 21 items, der anses som et validt maleinstrument til formalet om at male
Schwartz’ 10 veerdier (Davidov et al., 2008). | overensstemmelse med tilgangen anvendt i tidligere
studier af eksempelvis Schwartz (1992) og Grunert & Juhl (1995) er vores overszttelse af vaerdier-
ne fra engelsk til dansk sggt valideret gennem en pre-test. Dette med henblik pa at sikre, at der
ikke gar vaesentlig mening og betydning tabt i overszettelsen af spgrgsmalene. Valideringen foregik
ved, at 22 udvalgte respondenter blev bedt om at parre de engelske og danske vardier (bilag 2).
Da samtlige besvarelser er entydige, vurderes det, at maetning af datamaterialet er opnaet. Pa den
made er der belaeg for at tro, at den tiltaenkte betydning er i overensstemmelse med den gaengse

betydning, og at der dermed males det, undersggelsen har til hensigt at male.

Intention. Forbrugernes villighed til at indga i kgbet af gkologiske fgdevarer males ved tre items,
hvoraf de to fgrste nedenfor er inspireret af undersggelserne foretaget af Michaelidou & Hassan
(2008) og Dean et al. (2012), mens det sidstnaevnte item udelukkende indgar i Michaelidou & Has-
sans (2008) studie. Spgrgsmalene lyder som fglger: (1) “Jeg har til hensigt at kgbe gkologiske fade-
varer i stedet for konventionelle fadevarer i den nzere fremtid”, hvilket sgges afdeekket pa en se-

mantisk skala fra "Overhovedet ikke sikkert” til “Helt sikkert”, (2) ”Jeg vil kgbe gkologiske f@devarer
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i stedet for konventionelle fadevarer i den nzere fremtid” samt (3) ”Hvor sandsynligt er det, at du vil
kabe gkologiske produkter i den nzere fremtid”, hvortil begge angives pa en semantisk skala fra

”Meget usandsynligt” til “Meget sandsynligt”.

Involvering. Involvering males ved forbrugernes oplevede personlige relevans af at indga i kgbet af
gkologiske fgdevarer gennem anvendelsen af Mittals (1989) etablerede Purchase Decision In-
volvement skala. Respondenterne bedes tage stilling til fglgende spgrgsmal ud fra en reekke se-
mantiske skalaer: (1) "Nar du kaber fadevarer, vil du da mene, at...” hvilket angives pa en skala fra
"Det er helt uden betydning at disse er gkologiske” til "Det har meget stor betydning, at disse er
gkologiske”, (2) "I hvilket omfang mener du, at almindelige f@devarer og gkologiske fadevarer er
forskellige” som vurderes pa en skala fra “De er helt ens” til “De er helt forskellige”, (3) “Hvor vig-
tigt er det for dig, at du kaber gkologiske fa@devarer”, hvilket respondenten tilkendegiver pa en
skala fra ”"Overhovedet ikke vigtigt” til “Saerdeles vigtigt”, efterfulgt af (4) "Ndr du foretager dit
valg, i hvilket omfang bekymrer du dig da om de mulige konsekvenser af dit valg”, hvilket angives

pa en skala fra ”Overhovedet ikke bekymret” til “Meget bekymret”.
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6.

STB,U CTURAL EQUATION MODELING

Denne afhandling benytter sig af Structural Equation Modeling (SEM), der er en statistisk frem-
gangsmade til at teste og estimere en raekke forventede sammenhange samt interaktioner mel-
lem et set af begreber repraesenteret ved flere malte items inkorporeret i en integreret model
(Malhotra et al., 2012: 865). Vi sgger saledes herigennem empirisk at undersgge de faktorer og
motiver, der driver og pavirker forbrugerens adfaerdsmaessige intention i en gkologisk fgdevare-
kontekst. Nedenfor praesenteres Structural Equation Modeling teknikken, metodens forudsaetnin-

ger samt estimeringsmetoden af den konceptuelle model.

STRUCTURAL EQUATION MODELING

Hvor andre multivariate teknikker udelukkende er i stand til at undersgge én sammenhaeng ad
gangen, udmarker SEM sig ved at kunne undersgge den holistiske sammenhang mellem variab-
lene i den konceptuelle model ved anvendelsen af en enkelt teknik. Dette anses som saerdeles
relevant for at kunne besvare afhandlingens overordnede problemformulering. Den konceptuelle
model er som tidligere anfgrt udarbejdet pa baggrund af tidligere forskning inden for gkologiske
fedevarer i et strukturalistisk perspektiv. Dette tjener saledes som det konceptuelle grundlag for
afhandlingen og udggr modellens opbygning med henblik pa at teste de forventede sammenhan-
ge i form af de opstillede hypoteser (Malhotra et al., 2012: 868). | form af SEM undersgges struk-
turen af den indbyrdes sammenhaeng udtrykt i en raekke ligninger, der udtrykker, hvorledes mo-

dellens variable interagerer og er relateret til hinanden.

Den empiriske del af afhandlingen har saledes til formal at undersgge, hvorvidt de opstillede vari-

able moralsk norm, miljgbevidsthed, sundhedsbevidsthed, bekymring for andre, subjektiv norm og
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pris forventes at have indflydelse pa den endogene variabel intention. Variablene foruden intenti-
on forventes at samvariere med hinanden (Hair et al., 2010: 635). Hertil forventes selvidentitet og
personlige veerdier desuden at have en modererende indflydelse pd sammenhangene i modellen.
Det unikke ved SEM er i den forbindelse, at endogene variable i en sammenhang kan blive ekso-
gene variable i en efterfglgende sammenhang, hvilket sdledes giver anledning til den gensidige

afhaengighed, der karakteriserer den strukturelle model (Hair et al., 2010: 635).

Den konceptuelle model omdannes til en SEM model, der bestar af estimeringen af to modeller
henholdsvis en malingsmodel og en strukturel model. Malingsmodellen repraesenterer teorien,
der angiver de observerede items for hver af de latente variable, der tillader vurdering af begrebs-
validiteten (Malhotra et al., 2012: 868). Variablene opstillet i den konceptuelle model eksempelvis
intention er karakteriseret ved at vaere komplekse koncepter, der ikke er direkte malbare ved ge-
nerelt accepterede maleinstrumenter. Disse fremgdr som latente variable, der i stedet hver isaer
males ved flere sakaldte effektindikatorer, som er observerede variable for at fa en deekkende
fremstilling (Blunch, 2008: 5). De latente variable operationaliseres generelt ved forskellige data-
indsamlingsmetoder, hvilket i dette tilfaelde foretages ved spgrgeskema skalerede items. SEM kan
herudfra afggre bidraget fra hvert item til at repraesentere den pdgaldende latente variabel og
evaluere, hvor godt et set af observerede effektindikatorer maler disse dimensioner, der reprae-
senterer de latente variable i malingsmodellen ved anvendelse af en faktoranalyse (Malhotra et
al., 2012: 865). SEM anvender konfirmativ faktoranalyse (CFA), hvorved det undersgges, hvorvidt
de enkelte items, der er brugt til at definere hvert begreb, loader pa de forventede latente variab-

le (Malhotra et al., 2012: 868).

Latente variable kan defineres konceptuelt men kan ikke males direkte eller uden fejl. Malefejl
beskriver i den forbindelse i hvor hgj grad, de observerede items ikke beskriver den latente varia-
bel i den konceptuelle model (Malhotra et al., 2012: 865). Malingen af begreberne i den koncep-
tuelle model ved anvendelsen af flere indikatorer har den fordel, at disse malefejl ved begrebet
reduceres, hvilket dernaest gger den statistiske vurdering af relationen mellem begreberne ved at
korrigere eller forklare malefejlene i begreberne (Hair et al., 2010: 635). Korrektionen for fejl er

desuden en af de store fordele ved SEM, da dette g@res automatisk, hvorved sammenhangene
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mellem variablene derfor bgr veere mere ngjagtige end ved mere simple Igsninger (Hair et al.,

2010: 637).

Den strukturelle model viser endvidere, hvordan begreberne i form af endogene og eksogene va-
riable er relateret til hinanden i form af paths og angiver, hvorvidt der eksisterer en sammenhang
mellem disse eller ej (Malhotra et al., 2012: 869). Der estimeres saledes en reekke saerskilte men
indbyrdes afhaengige multiple regressionsligninger simultant i den strukturelle model (Hair et al.,
2010: 635). Relationen mellem variablene i modellen vil desuden blive estimeret ved Maximum
Likelihood (ML) estimeringsmetoden. Dette er en fleksibel tilgang til at estimere modellens para-
metre, hvori de mest sandsynlige parameterveerdier til at opna det bedste fit for modellen vil blive
fundet (Hair et al., 2010: 663). Maximum Likelihood estimering anvendes i afhandlingen, da denne

metode er mere effektiv og uden bias, nar antagelsen om multivariat normalitet er mgdt.

6.1.1 FORUDS/ETNINGER FOR STRUCTURAL EQUATION MODELING
Ved anvendelsen af SEM krzeves det, at en raekke forudssetninger er opfyldt for at kunne levere
troveerdige resultater. Disse forudsaetninger indebaerer tilstraekkelig stikprgvestgrrelse, acceptabel

antal af observerede indikatorer samt normalfordeling af disse (Reinartz et al., 2009: 323).

6.1.1.1 STIKPROVESTORRELSE

Ved anvendelsen af SEM fglger en raekke krav til stikprgvestgrrelsen. Konceptuelle modeller med
mange variable gger kompleksiteten og kraever derfor stgrre stikprgver (Malhotra et al., 2012:
872). Da den konceptuelle model indeholder 13 latente variable, anses modellen som kompleks.
Kravet til stikprgvestgrrelsen skyldes, at de statistiske algoritmer anvendt i SEM er upalidelige ved
mindre stikprgver (Hair et al., 2010: 661). Desuden er det pavist, at standardafvigelsen i estimering
af modeller falder ved stigende stikprgvestgrrelse (Reinartz et al., 2009: 335). Da stikprgvestgrrel-
sen for undersggelsen er stor (n=944), antages dette ikke for at veere et problem, hvormed forud-

setningen anses som opfyldt.
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6.1.1.2 MULTIVARIAT NORMALITET

| takt med at data afviger fra antagelsen om multivariat normalitet, kreever det, at forholdet mel-
lem respondenter og antallet af parametre skal stige. En generelt accepteret made at minimere
problemer med afvigelse fra normalitet er, at der skal veere 15 respondenter for hver parameter
estimeret i modellen (Hair et al., 2010: 661). Da stikprgvestgrrelsen (n=944) bidrager med 72 re-
spondenter for hver estimeret parameter, forventes denne forudsatning som opfyldt. Da afhand-
lingens stikprgve er udtaget fra en vilkarlig fordeling, vil gennemsnittet for stikprgven naerme sig
normalfordeling uanset fordelingens oprindelige form (Jensen og Knudsen, 2014: 37-38). For at
understgtte antagelsen om, at stikprgvens data opfylder normalitetskravet, produceres en raekke
statistikker i SPSS (Blunch, 2008: 95-97). Pa baggrund af de udfgrte histogrammer for samtlige
variable, vurderes det ligeledes, at stikprgvens data er tilnaermelsesvis normalfordelt. Denne kon-
klusion understgttes desuden af P-P plots foretaget for variablene, hvor det gaelder, at variablene
indsat som punkter ligger teet op ad den rette linje i disse, hvormed data er teet pad at vaere nor-

malfordelt (Jensen og Knudsen, 2014: 82).

6.1.1.3 MODEL IDENTIFIKATION

Desuden stilles der et minimumskrav til antallet af indikatorer for at sikre identifikation af model-
len, da stikpr@ve kovariansmatricen skal indeholde nok information til at muligggre estimering af
de strukturelle ligninger i modellen (Hair et al., 2010: 700). For at sikre positive frihedsgrader og
dermed overidentifikation af modellen anbefales det, at hver latent variabel skal males ved an-
vendelsen af mindst tre-fem indikatorer for at sikre resultater, hvis betydning giver mening at for-
tolke (Reinartz et al., 2009: 335; Malhotra et al., 2012: 870-872). Med anvendelsen af mindst tre
items til at deekke hver latent variabel ses denne forudseetning ligeledes som opfyldt. | tilfeelde af
at items bliver ekskluderet i den konfirmative faktoranalyse, bidrager den store stikprgve (n=944)
til, at identifikation af modellen stadig bgr veere muligt. Dette imgdekommes desuden af, at vari-
ablene i modellen og spgrgeskemaets effektindikatorer er operationaliseret ud fra tidligere forsk-
ning for dermed at sikre reliabilitet og validitet. Komplekse modeller bestaende af mange latente
variable samt mange items stiller desuden st@rre krav til stikprgvestgrrelsen, hvilket ikke anses
som problematisk grundet stikprgvestgrrelsen (Malhotra et al., 2012: 872). Pa baggrund af udvik-

lingen af spgrgeskemaet med afsaet i eksisterende litteratur mener vi desuden at kunne antage, at
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der er linearitet mellem de eksogene og endogene latente variable i modellen. Spgrgsmalene er
dermed opstillet til at male netop den linearitet, som der i teorien i tidligere forskning antages at
vere imellem motiver, subjektiv norm, pris og intention savel som selvidentitet og personlige

veerdier.

ESTIMERINGSMETODE

Til at estimere afhandlingens konceptuelle model eksisterer flere forskellige metoder for structural
equation modeling heriblandt SPSS AMOS og Partial Least Squares (PLS). | modsatning til andre
velkendte variansbaserede vurderingsmetoder sdsom PLS er SEM i AMOS baseret pa kovarians og
estimerer som tidligere naevnt modellen ved brug af Maximum Likelihood Estimation. AMOS er
velegnet til store stikprgver, gerne stgrre end 200, savel som nar data er normalfordelt og model-
len er korrekt angivet saledes, at teori omdannes til en strukturel ligningsmodel. Dette i modsaet-
ning til PLS, der er saerlig anvendelig til mindre stikprgver og ikke stiller krav til normalfordeling af
data. | henhold til statistisk power kraever AMOS dog dobbelt sa meget information som PLS for at
undga type Il fejl (Reinartz et al., 2009: 340; Jensen og Knudsen, 2014: 33). PLS analyser arbejder
desuden ikke med latente variable men i stedet med blok variable, der udggres af et vaegtet gen-
nemsnit af de items, der maler pa den samme variabel. Herigennem estimeres modelparametre-
ne, saledes at disse maksimerer den forklarede varians for alle endogene variable gennem en raek-
ke lineaere ordinary least squares (OLS) regressioner (Reinartz et al., 2009: 332-333). SEM i AMOS
stiller desuden krav om intervalskalerede variable, hvilket ikke g@r sig geldende i PLS (Wong,
2013: 3; Reinartz et al., 2009: 333). AMOS adskiller sig derudover fra PLS ved at inkludere malings-
stgj i estimeringen af effektindikatorerne, da PLS forudszetter at malingsfejl er fravaerende og an-
ser dermed malingerne som fuldstaendig reliable (Malhotra et al., 2012: 866; Reinartz et al., 2009;
Blunch, 2008: 158). Ved at anvende AMOS bliver det sdledes muligt gennem introduktionen af
malingsmodellen at rense de estimerede parametre i den strukturelle model fra pavirkningen af
malingsfejl. Herigennem bliver det muligt at adskille fejlledene i den strukturelle model fra fejlle-

dene i malingsmodellen (Blunch, 2008: 17).
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Med afszet i kompleksitetsniveauet i form af antallet af variable inkluderet i den konceptuelle mo-
del savel som karakteren af den indsamlede data, er der et steerkt rationale for at anvende AMOS
som vurderingsmetode i stedet for PLS. Dette er tilfeeldet, da denne tilgang i vid udstraekning er
blevet anvendt i forskningen og er saerdeles anvendelig til at teste teori og hypoteser. Vurderes
dette ligeledes i henhold til afhandlingens stikprgvestgrrelse (n=944), normalfordelingen af data
og litteraturgennemgangene, argumenteres samtlige kriterier for anvendelsen af AMOS at veere
opfyldt. SEM afggr, hvor godt den fremsatte teori forklarer den empirisk observerede kovarians
matrice blandt de malte variable (Malhotra et al., 2012: 870). SEM i AMOS er saledes velegnet til
undersggelser, der har til formal at teste anvendeligheden af teori og bekraefte teoretisk forvente-
de sammenhange (Reinartz et al., 2009: 333). Da den empiriske undersggelse har et konfirmativt
sigte, hvor der testes a priori formulerede teoretisk baserede hypoteser, fremstar AMOS som en
relevant vurderingsmetode til databehandlingen i denne afhandling. SPSS AMOS 22 software an-

vendes derfor til at foretage samtlige SEM analyser af det indsamlede data.
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DATAHANDTE RING

Forinden det er muligt endeligt at estimere malingsmodellen og den strukturelle model i AMOS, er
det ngdvendigt at forholde sig til datasaettet i flere henseender (Hair et al., 2010: 659). Indled-
ningsvist sikres det, at de sammensatte skalaer er ensrettede. Herefter behandles missing values,
da AMOS ikke er i stand til at handtere disse. Efterfulgt heraf undersgges det, hvorvidt datasaettet
er praeget af outliers. Slutteligt foretages en repreesentativitetstest af datasattet, for at afggre

hvorvidt dette afspejler den danske population.

SKALAER

Som anfgrt i afsnittet om dataindsamling, er item X3 og X33 negativt ladede for at undga tilfeeldig
afkrydsning, hvorfor disse vendes i SPSS forud for pabegyndelsen af de statistiske undersggelser.
For at sikre at samtlige sammensatte skalaer herefter er ensrettet undersgges de bivariate korre-
lationer mellem skalaernes variable. For de sammensatte skalaer gelder det, at korrelationernes
fortegn er positive pa nzer for item X9, der korrelerer negativt med de andre items. Skalaen ven-
des ligeledes for dette item, hvilket bevirker, at samtlige skalaer herefter er ensrettet (Jensen &

Knudsen, 2014: 257; Blunch, 2009: 34).

MISSING VALUES

Forinden analysen pabegyndes behandles datasaettets missing values i SPSS (Hair et al., 2010:
661). Da spgrgeskemaet udelukkende bestar af komplette besvarelser, da samtlige respondenter i
stikprgven har gennemfort spgrgeskemaet til fulde, foreligger der ingen utilsigtede missing values.

Dog er de demografiske variable praeget af manglende besvarelser, idet respondenternes bag-
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grundsvariable i nogle tilfaelde ikke har vaeret mulige for AudienceProject at identificere. Respon-
denterne uden baggrundsvariable ekskluderes derfor fra datasaettet. Dette har resulteret i, at 263
besvarelser er blevet ekskluderet, hvormed den endelige stikprgve udggres af 944 besvarelser.
Spgrgeskemaet bestar udelukkende af ikke-forcerede skalaer i form af inkluderingen af "Ved ik-
ke”-svarmuligheder, hvorfor spgrgeskemaets missing values i stedet er tilsigtede (Jensen & Knud-
sen, 2014: 27-28). Mangden af tilsigtede missing values overstiger dog greenseveaerdien pa 10% for
tre items. En made at handtere dette pa kan vaere ved casewise at ekskludere respondenter med
missing values. Denne fremgangsmade vil reducere antallet af respondenter til 516, hvormed de
observerede missing values reducerer datasaettet vaesentligt, hvilket mindsker den statistiske po-
wer (Jensen og Knudsen, 2014: 39). Grundet dette, og da missing values samlet set for dataszettet
ikke overstiger graensevaerdien pa 10%, erstattes de tilsigtede missing values i stedet med variab-
lenes middelvaerdier, hvormed antallet af respondenter fortsat er 944 (Bilag 3; Malhotra et al.,
2012: 598; Hair et al, 2010: 659). Fordelene ved at handtere missing values som middelvaerdier er,
at disse anses som neutrale vardier, hvormed middelvaerdierne forbliver uandret savel som at

der bevares hgj statistisk power (Malhotra et al., 2012: 598).

OUTLIERS

Da outliers kan skaevvride estimaterne undersgges dataseettet ligeledes indledningsvist for data-
veerdier, der ligger udenfor de fastlagte skalavaerdier. Grundet elektronisk administrering af spgr-
geskemaet, er skalaerne defineret pa forhand, hvormed spgrgeskemaet udelukkende bestar af
gyldige besvarelser, hvilket sikrer valide skalavaerdier. Da nogle af de demografiske variable krae-
ver manuel indtastning, kan disse vaere behaftet med outliers grundet fejlindtastning (Jensen og
Knudsen, 2014: 29). Efter en gennemgang af variablen vurderes det, at veerdierne ikke afviger
markant fra de @gvrige dataveerdier i datasattet, hvorfor det konkluderes, at dataseettet ikke er

praeget af outliers.
Derudover identificeres multivariate outliers i AMOS ved at vurdere Mahalanobis afstand, der un-

dersgger hver observations afstand fra variablenes middelvaerdier. Herigennem er det muligt at

identificere usaedvanlige kombinationer af besvarelser. Jo hgjere Mahalanobis D? veerdi, jo st@rre
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er observationernes afstand fra den generelle fordeling af observationerne, hvorfor observationen
med den stgrste Mahalanobis afstand indledningsvis eksluderes med formalet om at opna bedre
model fit (Hair et al., 2010: 66). Ekskluderingen af eventuelle outliers foretages enkeltvis, idet de
identificerede outliers er multivariate, og derfor ikke ngdvendigvis er indbyrdes uafhaengige. Ifglge
Hair et al. (2010) bgr outliers ekskluderes fra datasaettet, safremt disse pavirker resultaterne pa
afggrende vis og samtidigt ikke er repraesentative for observationer i populationen. Risikoen ved
at eksludere outliers er, at de multivariate analyser forbedres grundet manipuleringen i form af
reduceringen samtidigt med, at generaliserbarheden mindskes (Hair et al., 2010: 67). Ifglge Hair et
al. (2010: 66) kan observationer, hvis D?/df veerdi overstiger 3.00 eller 4.00 for store stikprgver,
identificeres som eventuelle outliers. Som det fremgar af bilag 4 fremstar ingen af observationer-
ne som eventuelle outliers, idet Dz/df veerdierne for samtlige observationer er vaesentligt under
niveauet for graenseveaerdien. Samtidigt a&endres model fit og de standardiserede regressionsvaegte
ikke vaesentligt ved ekskludering af nogle af de tyve observationer med den hgjeste Mahalanobis

D2-vaerdi, hvorfor stikprgven ikke reduceres yderligere (Bilag 4; Hair et al., 2010: 67).

STIKPROVENS REPRAESENTATIVITET

Inden de statistiske analyser foretages, er det relevant at undersgge, hvorvidt stikprgven er re-
praesentativ for den danske befolkning. Repraesentativitetstesten foretages i form af en chi-square
test med udgangspunkt i en reekke demografiske variable, hvortil residualerne mellem stikprgven
og malpopulationen vurderes (Bilag 5; Jensen & Knudsen, 2014: 84-86). Stikprgvens repraesentati-
vitet vurderes i henhold til fordelingen i forhold til indkomst, uddannelse, alder, samt kgn ved at
foretage en sammenligning mellem stikprgven og data fra Danmarks Statistik (Danmarks Statistisk,
2016). | undersggelsen af stikprgvens reprasentativitet for den danske befolkning opstilles fgl-

gende hypoteser:

Ho = Stikpr@ven er reprzaesentativ for den danske befolkning

H; = Stikpr@ven er forskellig fra fordelingen af den danske befolkning

Respondenterne i den endelige stikprgve bestar af 45,20% kvinder og 54,80% mand, hvilket bety-

der, at kvinder er underrepraesenteret, idet residualet er -48,30, mens maend er overrepraesente-
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ret med et residual pa 48,30. Med en signifikansvaerdi pa 0,002 < 0,05 afvises Ho, hvorfor afhand-
lingens stikprgver dermed afviger signifikant fra undersggelsespopulationen med hensyn til kgns-
fordelingen (Bilag 5). For respondenterne gaelder det ligeledes, at gennemsnitsalderen er 57,40 ar,
hvortil den yngste respondent er 15 ar, mens den ldste er 86 ar. | forhold til aldersfordelingen
for stikprgven og undersggelsespopulationen gaelder det, at de 10-49-arige er underrepraesente-
ret, mens de 50-79-arige er overreprasenteret. P4 samme vis geelder det, at aldersgruppen 80-89
ar er underrepraesenteret. ldet p-vaerdien < 0,05 afvises Hg, hvormed det konkluderes, at stikprg-

ven afviger signifikant fra populationen med hensyn til aldersfordelingen (Bilag 5).

| forhold til respondenternes indkomst har 27,00% af husstandene en arlig indkomst pa 200.000-
399.999 kr., mens 41,10% af husstandene tjener 400.000-749.999 kr., og endelig har 15,10% af
husstandene en arlig indkomst pa 750.000-999.999 kr. De observerede frekvenser afviger fra fre-
kvenserne for populationen, idet de respondenter der har en arlig indkomst pa <199.999-399.999
er underrepraesenteret, mens det tilsvarende geelder, at respondenterne der arligt tjener mere
end 400.000 er overrepraesenteret. Med en p-veerdi < 0,05 afvises Ho, hvorfor stikprgven afviger
signifikant fra undersggelsespopulationen i henhold til indkomst (Bilag 5). Pa samme made geelder
det, at stikprgven afviger signifikant fra undersggelsespopulationen med hensyn til uddannelse, da
p-veaerdien < 0,05, hvormed Hy afvises (Bilag 5). | relation til respondenternes uddannelse gaelder
det, at stikprgven er underrepraesenteret for de respondenter, der har fuldfgrt grundskole og
gymnasiale uddannelser, hvilket stemmer overens med underrepraesentationen af yngre respon-
denter. Tilsvarende gaelder det, at der er en underrepraesentation af respondenter der har ferdig-
gjort en videregdende uddannelser. | stedet er der en overrepraesentation af respondenter, der

har fuldfgrt en erhvervsfagliguddannelse samt adgangsgivende uddannelsesforlgb.

Pa baggrund af ovenstdende kan det konkluderes, at stikprgven ikke er repraesentativ for den dan-
ske befolkning. Afvigelserne mellem stikprgven og populationen i forhold til kgn, alder, indkomst
samt uddannelse vil fa betydning for de senere analyser, idet der kontrolleres for disse fire variab-
le. Grundet skaevheden er der risiko for, at kontrollen bliver biased, hvormed det geelder, at varia-

tionen kan blive undertrykt eller fremhaevet.
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S.

ANALYSE AF DEN KONCEPTUELLE MODEL

For at kunne estimere den konceptuelle model omdannes denne til en AMOS model bestdende af
en malingsmodel og en strukturel model. Modellen testes ved at anvende en to-trinsanalyse. Ind-
ledningsvist estimeres malingsmodellen ved at udfgre en konfirmativ faktoranalyse for de anvend-
te multi-item skalaer. Dernaest estimeres den strukturelle model og de forventede sammenhange
simultant. Den konfirmative faktoranalyse er begraenset til at undersgge reliabiliteten og validite-
ten af de opstillede latente variable og dermed fastseette, hvorledes modellens angivne indikato-
rer repraesenterer hver af de teoretiske opstillede latente variable. Malingsmodellen er dog ikke i
stand til at estimere de forventede sammenhange mellem de latente variable, hvorfor det er
ngdvendigt at undersgge disse i form af den strukturelle model (Hair et al., 2010: 727). Anvendel-
sen af denne to-trinsmetode sikrer, at de latente variable er reliable og valide, fgr der drages kon-
klusioner omkring relationerne imellem de latente variable (Hair et al., 2010: 726). | det fglgende

praesenteres resultaterne af henholdsvis malingsmodellen og den strukturelle model.

MALINGSMODELLEN

8.1.1 SPECIFIKATION AF MALINGSMODELLEN

Funderet i eksisterende litteratur inden for konteksten af gkologiske f@devarer opbygges ma-
lingsmodellen ved en reekke latente variable, hvortil de pageldende sammensatte skalaer splittes
ud i de dertilhgrende enkelte latente variable (Blunch, 2008: 158-159). Samtlige latente variable
opstilles som fgrste-ordens faktoranalyse, da kovariansen mellem de observerede variable er re-
praesenteret af et enkelt lag af latente variable (Hair et al., 2010: 754; Malhotra et al., 2012: 881). |
specifikationen af sammenhangene mellem indikatorerne og de latente variable fastsaettes én af

faktorloadingerne pa hver af de latente variable til 1 (Hair et al., 2010: 703). Jaevnfgr den konfir-
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mative tilgang er der ingen af malevariablene, der tilhgrer mere end én latent variabel, hvormed
cross-loadings ikke tillades (Hair et al., 2010: 696-697). Endvidere tilknyttes de observerede variab-
le hver iszer et fejlled, idet hvert item udelukkende angiver nuancer af det bagvedliggende kon-
cept, hvorfor ingen maleitems i sagens natur kan antages at vaere stgjfrie. Ved at inkludere fejlled
er det muligt at identificere og inkorporere tilstedeveerelsen af disse i de statistiske estimater (Hair
et al., 2010: 636-637). Afslutningsvis tillades samtlige latente variable at korrelere med hinanden,
idet der ikke er belaeg for, at de latente variable er indbyrdes uafhaengige (Hair et al., 2010: 716).
Pa den made kontrolleres der for tilstedevaerelsen af korrelation mellem variablene, og samtidigt
bliver deres tilstedevaerelse i modellen konkurrenceudsat. Herigennem forbedres malingsmodel-
len samlet set, da korrelationerne ligeledes indgar i forklaringen og fanger varians, som dermed
ikke kan tildeles maleitems for de latente variable. Desuden inkluderes kontrolvariablene alder,
k@n, indkomst og uddannelse ikke i malingsmodellen, da disse er direkte observerbare. Den grafi-

ske fremstilling af malingsmodellen er vist i figur 3 nedenfor.

Figur 3. Malingsmodellen i AMOS
3
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Kilde: Egen tilvirkning, 2016
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8.1.2 RESULTATER AF MALINGSMODELLEN

8.1.2.1 KONFIRMATIV FAKTORANALYSE

Den konfirmative faktoranalyse udfgres for den samlede stikprgve og indledes med at undersgge,
hvorvidt der forekommer offending estimates i modellen. Offending estimates opstar i tilfeelde,
hvor de standardiserede regressionsvaegte er stgrre end 1, og/eller hvis der eksisterer negativ va-
rians, hvilket ikke er tilfeeldet for modellen. Herefter vurderes faktorloadings for de enkelte items,
hvortil det geelder, at standardiserede faktorloadings skal veere over graensevaerdien pa 0,50 (Hair
et al.,, 2010: 709). Af de standardiserede regressionsvaegte fremgar det, at X33 loader 0,06 pa
sundhedsbevidst og dermed ikke lever op til den fgrnaevnte graensevaerdi (Bilag 6). Dette item for-
klarer derfor ikke den latente variabel, som dette er sat til at forklare. Arsagen hertil kan eventuelt
besta i, at X33 daekker over: “Sammenlignet med andre pd min alder har jeg et bedre helbred”,
hvilket ikke umiddelbart beskriver bevidstheden omkring sundhed men i stedet et resultat heraf.
Dette item ekskluderes saledes fra modellen. Efter det hierarkiske princip ekskluderes dernaest X9,
som udggres af: "@kologiske fadevarer er dyre i forhold til konventionelle fadevarer”, idet den-
ne loader 0,36 pa den latente variabel pris (Bilag 7). Dette spgrgsmal har derfor ikke umiddelbart
sammenhang med de andre spgrgsmal i den sammensatte skala. Ekskludering af dette item kan
skyldes, at respondenten har misforstaet spgrgsmalet. For samtlige items i modellen geelder det
herefter, at mere end 50% af variansen er bevaret, hvilket betyder, at variablenes faellesskab med

de gvrige items er over graensevaerdien pa 0,50 (Bilag 8).

8.1.2.2 MODEL FIT

Pa baggrund af den konfirmative faktoranalyse er det dernaest muligt at vurdere, hvorvidt ma-
lingsmodellen er valid. Dette udfgres ved at undersgge, hvor godt den teoretiske opstillede model
gengiver den observerede kovariansmatrice gennem en raekke goodness-of-fit mal sdvel som,

hvorvidt begrebsvaliditet er tilstede (Bilag 9; Hair et al., 2010: 664).

8.1.2.3 CHI-SQUARE xb
Til at vurdere modellens goodness-of-fit praesenteres indledningsvis chi-square, idet denne angi-

ver forskellen mellem den observerede kovariansmatrice og den estimerede kovariansmatrice.
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Chi-square er det mest fundamentale indeks til at male modellens absolutte fit (Hair et al., 2010:
666). Den estimerede kovariansmatrice er pavirket af antallet af parametre inkluderet i modellen,
hvorfor frihedsgraderne ligeledes pavirker chi-square vardien (Hair et al., 2010: 665). Malingsmo-
dellen frembringer x*= 2.642,344 (df = 377, p < 0,01), hvilket indikerer, at modellens repraesenta-
tion af data ikke umiddelbart er god i absolut forstand. Modsat andre multivariate analyseteknik-
ker gnskes ikke statistisk signifikant p-veerdi, da dette indikerer, at kovariansmatricerne er signifi-
kant forskellige. | SEM sammenhaenge gnskes i stedet relativt sma y*-veaerdier og tilsvarende store
p-veerdier. Chi-square er normalt et goodness-of-fit mal men i dette tilfeelde, bliver dette et bad-
ness-of-fit mal. Dette henviser til ingen signifikant forskel mellem kovariansmatricerne og afspejler
dermed fit mellem den teoretisk opstillede model og virkeligheden (Hair et al., 2010: 666). Idet x°
er en funktion af stikprgvestgrrelsen (n) og forskellen mellem kovariansmatricerne, vil )(Z—vaerdien
stige i takt med, at stikprgven og antallet af observerede variable stiger, hvilket vanskeligggr op-
naelsen af model fit ved store stikprgver (Hair et al., 2010: 666), hvilket kan antages at veere til-
faeldet i vores undersggelse (n = 944). Ifglge Hoelter (1983) bgr stikprgvestgrrelsen derfor anskues
separat ved at estimere stgrrelsen af stikprgven (critical n), der kraeves for at opna et acceptabelt
fit. Der argumenteres for, at en kritisk n-veerdi pa mere end 200 indikerer et acceptabelt model fit
(Hoelter, 1983: 331). Af resultaterne fremgar det, at Hoelter(0,05) = 152, hvorfor det manglende

fit ikke kan forklares af stikprgvestgrrelsen.

8.1.2.4 ANDRE VURDERINGSMETODER

Eftersom )(2 -testen er sensitiv overfor stikprgvestgrrelsen og gget modelkompleksitet, anvendes
denne ikke saerskilt til at vurdere modellens fit. Derfor prasenteres ligeledes absolut fit indekset
root mean square error of approximation (RMSEA) savel som incremental fit indekserne compara-

tive fit index (CFl) og normed fit index (NFI) (Hair et al., 2010: 667-668).

En made at tage hgjde for afhandlingens stikprgvestgrrelse og modelkompleksitet er ved at vurde-
re RMSEA. Vardier under 0,08 anses som acceptable, mens veerdier under 0,05 anses som gode
(Hair et al., 2010: 667). Idet hgjere vaerdier er indikation for darligt fit, kan denne type indeks be-
tegnes som Badness-of-fit (Hair et al., 2010: 668). Malingsmodellen i AMOS viser RMSEA = 0,080,

hvilket anses som acceptabelt. Foruden dette angiver malingsmodellen NFI = 0,91. NFl vurderer,
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hvor godt den estimerede model passer relativt til en alternativ baseline model. En model med et
perfekt fit vil frembringe en NFI veerdi pa 1, hvormed afhandlingens NFI veerdi anses som accepta-
bel. Den hgje NFI veerdi kan dog veaere et resultat af kompleksitetsniveauet af modellen, da kom-
pleksitetsniveauet kunstigt haever estimeringen af modellens fit, hvilket anses som problematisk
(Hair et al., 2010: 668). Grundet pavirkningen af modelkompleksiteten pa NFI vurderes ligeledes
CFl. Fordelen ved CFl er netop, at denne relativt set ikke er sensitiv overfor modelkompleksiteten i
modsatning til NFI. Malingsmodellen angiver CFl = 0,92. CFl veerdier rangerer fra 0 til 1, hvortil
hgjere vaerdier indikerer bedre fit. CFl vaerdier over 0,90 er seedvanligvis associeret med et godt

fit, hvormed modellens CFl vurderes som acceptabel (Hair et al., 2010: 669).

Resultaterne indikerer saledes, at modellen umiddelbart godt kunne have haft et bedre fit, hvilket
kan antages at veere forarsaget af modellens kompleksitet og indhold af meget malingsstgj. Dette
er umiddelbart positivt, idet tilstedeveerelsen af flere items bidrager med flere nuancer til mere
praecist at forklare den latente variabel, hvilket kan gge reliabiliteten og forbedre generaliserbar-
heden. Der kan dog ogsa foreligge ulemper ved inddragelsen af mange items til at forklare det
bagvedliggende koncept. Da Hoelter (0,05) ej heller er i stand til at forklare det mindre gode fit,
kan arsagen eventuelt findes i, at flere af de latente variable males ved fem items i malingsmodel-
len. | takt med at antallet af items gges, er der risiko for, at disse maler andre aspekter af den la-
tente variabel end hensigten, hvilket kan vanskeligggre opndelsen af unidimensionale faktorer
(Hair et al., 2010: 698). Af bilag 10 fremgar det desuden, at korrelationerne imellem items i hver af
de latente variable er hgje. Dette kan indikere, at de anvendte items maler meget af det samme,
hvorfor antallet af items med fordel kan reduceres. Det anbefales, at der anvendes tre til fire items
til at male hver latent variabel for at identificere modellen (Hair et al., 2010: 698). Med antagelsen
om at Hoelter vil stige ved ekskludering af items og dermed reducere malestgj, fiernes de items
med lavest faktorloading for hver af de latente variable, der males ved fem items. Dette med hen-
blik pa at forbedre modellens fit til den efterfglgende test af den strukturelle model. Items eksklu-
deres enkeltvis fra modellen ved Igbende at sammenligne chi-square, degree of freedom samt
model fit. Det ses afslutningsvis, at tre items per latent variabel giver det bedste model fit, og at
Hoelter (n = 162, p < 0,05) som resultat heraf er steget. Desuden er samtlige faktorloadings signifi-

kante (p < 0,05), hvilket demonstrerer, at de valgte malevariable for hver latent variable afspejler
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én underliggende konstruktion (Bilag 10). Denne endelige malingsmodel anvendes saledes i de

videre analyser.

8.1.2.5 DEN ENDELIGE MALINGSMODEL

Resultatet af den endelige malingsmodel angiver)(2=1.513,58 (df =224, p < 0,01), hvilket afviser et
absolut fit mellem malemodellen og datasattet. Hoelter (0,05) = 162 hvilket indikerer en forbed-
ring som resultat af reduktion af malevariable som naevnt ovenfor, men den signifikante chi-
square kan dog stadig ikke forklares af stikprgvestgrrelsen. Modellens fit angives desuden ved NFI
= 0,94 og CFl = 0,94, der begge overstiger den kritiske veerdi pa 0,90. Med en RMSEA vzrdi pa
0,078 anses denne som acceptabel (Hair et al., 2010: 667-668). Modellens fit er dermed ligeledes
blevet forbedret ved anvendelsen af faerre items. Pa baggrund af ovenstdende vurderes malings-

modellen at repraesentere data tilfredsstillende.
| tabel 1 og 2 nedenfor fremgar resultaterne af den konfirmative faktoranalyse af den endelige

malingsmodel, hvor modellens parametre er baseret pa Maximum Likelihood estimeringsmetoden

for at opna det bedste model fit (Hair et al., 2010: 663).
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Tabel 1. Konfirmativ faktoranalyse resultater

Konfirmativ faktoranalyse resultater

Variabel/Indikator  Standardiserede faktorloading® Critical Ratio Composite Reliability Extracted Variance

Moralsk norm 0,88 0,70
X2 0,91 30,29
X13 0,77 -
X19 0,84 27,24

Miljobevidsthed 0,93 0,83
X12 0,89 41,89
X31 0,90 -
X34 0,93 46,65

Sundhedsbevidsthed 0,73 0,48
X5 0,69 -
X11 0,77 17,53
X30 0,60 15,12

Bekymring for andre 0,91 0,78
X6 0,84 35,03
X21 0,93 43,81
X28 0,88 -

Subjektiv norm 0,80 0,57
X1 0,86 -
X7 0,69 23,51
X15 0,70 23,85

Pris 0,78 0,56
X16 0,67 25,00
X24 0,57 20,10
X27 0,95 -

Intention 0,96 0,90
X22 0,94 57,25
X35 0,97 64,46
X37 0,93

Involvering 0,89 0,74
X8 0,71 28,29
X25 0,95 -
X29 0,91 53,11

* Kt item for hver latent variabel er sat til 1.
CFI = Comparative Fit Index; NFI = Normed Fit Index; RMSEA = Root Mean Square Error of Approceximation
Konfirmativ faktoranalyse: Model fit: x2=1.513,58 (df = 224 p < 0,01); CF1 = 0,94; NFI = 0,94; RMSEA = 0,78; Hoelter (0,05) = 162

Kilde: Egen tilvirkning, 2016
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Tabel 2. Korrelationer og deskriptiv statistik

Korrelationer og deskriptiv statistik

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Moralsk norm 1,00
2. Miljobevidsthed 0,88 1,00
3. Sundhedsbevidsthed 0,94 0,84 1,00
4. Bekymring for andre 0,96 0,87 0,93 1,00
5. Subjektiv norm 0,90 0,85 0,88 0,85 1,00
6. Pris 0,66 0,61 0,61 0.61 0,63 1,00
7. Intention 0,82 0,79 0,79 0,78 0,86 0,51 1,00
8. Involvering 0,91 0,87 0,85 0,87 0,90 0,60 0,83 1,00
Middelvaerdi* 4,07 5,16 5,06 4,50 4,55 3,7 34 4,23
Standardatvigelse 1,66 1,63 1,18 1,63 1,27 1,49 1,94 1,58

*Gennemsnitlige skalamiddelvzerdier er afrapporteret: Samtlige items er malt pa en 7-punkt skala

Kilde: Egen tilvirkning, 2016

8.1.2.6 RELIABILITET & VALIDITET

For at afggre reliabiliteten og validiteten af modellen undersgges henholdsvis Composite Reliabili-
ty og Average Extracted Varians. Indledningsvist vurderes reliabiliteten af de latente variable i ma-
lingsmodellen ved hjelp af Composite Reliability, der defineres som den totale maengde af den
sande varians i relation til den totale varians. Denne metode til at vurdere modellens reliabilitet er
fordelagtig, idet der tages hgjde for korrelationerne imellem de latente variable i stedet for, at
reliabiliteten kontrolleres separat for hver af de i den konceptuelle model opstillede variable i
form af Cronbach’s alpha. Composite Reliability muligggr desuden indbyders sammenligning, da
denne ikke er afhaengig af antallet af maleitems. Pa baggrund af nedenstaende formel beregnes

composite reliability for de latente variable:

(Bi, L)*

Rl +GLe

Den accepterede graensevaerdi for gode estimater for composite reliability er vaerdier pa 0,70 eller
derover. Veerdier pa 0,60 anses som acceptable, safremt estimater for model validitet er gode
(Hair et al., 2010: 708-710; Malhotra et al., 2012: 876). | tabel 1 fremgar det, at composite reliabili-
ty for samtlige latente variable er over 0,70, hvilket indikerer, at de latente variable er reliable pa

et tilfredsstillende niveau.
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For at determinere begrebsvaliditeten vurderes henholdsvis konvergent og diskriminant validite-
ten. Konvergens validiteten maler i hvilket omfang, malevariablene korrelerer positivt med andre
items i den samme latente variabel. Af critical ratio i tabel 1 fremgar det, at alle items loader signi-
fikant pa deres tilsvarende latente variable (CR > 1,96), hvilket indikerer, at konvergent validitet
umiddelbart er opnaet. En anden made at vurdere konvergent validitet er ved at undersgge Aver-
age Extracted Varians, der defineres som variansen i de observerede variable, som forklares af den
latente variabel. For samtlige af de latente variable beregnes Average Extracted Varians pa bag-

grund af nedenstaende formel:

n 2
i=1Li

AVE = =1
= L+ X e

Af tabel 1 fremgar det, at Average Extracted Varians er stgrre end 0,50 for samtlige latente variab-
le udover for sundhedsbevidsthed. Dette betyder, at de latente variabel i gennemsnit forklarer
50% eller mere af variansen i de observerede variable. Hvis Average Extracted Varians er mindre
end 0,50, vil mere varians grundet malingsfejl tilhgre noget andet end variansen forklaret i den
latente variabel. Idet AVE for sundhedsbevidsthed er 0,48, betyder det, at validiteten af de indivi-
duelle observerbare indikatorer savel som den latente variabel er usikker (Fornell & Larcker, 1981;
Hair et al., 2010: 709-710). Ifglge Huang et al. (2013) kan Average Extracted Varians veerdier pa
over 0,40 alligevel accepteres. Dette er tilfeeldet, da Fornell & Larcker (1981) argumenterer for, at
sa laenge Composite Reliability er over 0,60, i tilfaelde hvor AVE er mindre end 0,50, er konvergent
validiteten til stede (Huang et al., 2013). Pa trods af at sundhedsbevidsthed opnar en Average Ext-
racted Varians pa mindre end 0,50, er Composite Reliability 0,73, hvilket indikerer, at konvergent
validitet for sundhedsbevidsthed er tilstraekkelig. Det kan saledes konkluderes, at samtlige latente

variable opnar tilfredsstillende konvergent validitet.

For at afggre diskriminant validitet er det ngdvendigt at pavise, at den latente variabel er forskellig
fra andre latente variable og giver et unikt bidrag til modellen. Ved anvendelsen af konfirmativ
faktoranalyse geelder det, at de individuelle observerede indikatorer kun ma have et markant feel-
lesskab med én latent variabel, da der ellers kan opsta problemer med etableringen af diskrimi-

nant validitet (Hair et al., 2010: 696). Diskriminant validiteten testes her ved at anvende metoden
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fremsat af Fornell & Larcker (1981), hvorved det gelder, at Average Extracted Variance skal vaere
stgrre end korrelationerne oplgftet i anden, hvilket angiver den faelles varians imellem koncepter-

ne. Resultaterne heraf fremgar af tabel 3 nedenfor.

Tabel 3. Diskriminant validitet for de latente variable

Diskriminant validitet for de latente variable

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Moralsk norm 0,70
2. Miljobevidsthed 0,77 0,83
3. Sundhedsbevidsthed 0,87 0,71 0,48
4. Bekymring for andre 0,92 0,76 0,86 0,78
5. Subjektiv norm 0,82 0,72 0,77 0,73 0,57
6. Pris* 0,43 0,37 0,37 0,37 0,40 0,56
7. Intention™® 0,67 0,62 0,62 0,61 0,74 0,26 0,90
8. Involvering 0,83 0,76 0,72 0,76 0,81 0.36 0,68 0,74
Vote: Diagonalerne repraesenterer den gennemsnitlige meendge af varians for hver af de latente vatiable. Veerdierne under

diagonalerne reprasenterer den feelles varians mellem de latente variable beregnet som korrelationerne mellem variablene i anden.

*De latente variable opnar diskriminant validitet idet Average Extracted Variance er hojere end korrelationerne i anden.

Kilde: Egen tilvirkning, 2016

| tabel 3 repraesenterer diagonalerne Average Extracted Varians for hver latent variabel rapporte-
ret i tabel 1, mens vaerdierne under diagonalerne repraesenterer korrelationerne fra tabel 2 oplgf-
tet i anden. Som det fremgar af tabel 3, overstiger en stor del af de ikke-diagonale vardier Avera-
ge Extracted Varians for den specifikke latente variabel. Af denne arsag er diskriminant validiteten
udelukkende opndet for pris og intention. Dette kan fremsta som problematisk, da dette vanske-
ligggr opnaelsen af unidimensionale faktorer, hvilket betyder, at de enkelte latente variable ikke
hver iseer yder et unikt bidrag til modellen. Der foreligger flere muligheder for at handtere dette,

som beskrives i det fglgende.

Hgje korrelationer mellem to latente variable kan indikere, at disse koncepter med fordel kan
sammenlaegges, safremt dette er teoretisk forsvarligt (Carless, 1998). Som det fremgar i tabel 2 er
korrelationerne mellem moralsk norm og de resterende latente variable hgje, hvor korrelationen
mellem moralsk norm og bekymring for andre er den hgjeste (r = 0,96). Da moralsk norm er kon-
ceptualiseret som forbrugerens positive fglelse af tilfredsheden ved at ggre "det rigtige’, kan det
antages, at bekymring for andre kan udspringe heraf, idet bekymring for ens naeste kan opfattes

som det moralsk rigtige at ggre. Der kan saledes argumenteres for, at disse koncepter er teoretisk
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besleegtede, og der derfor er belaeg for, at disse kan slds sammen til én faktor. Af bilag 11 fremgar
det dog, at en sammenlaegning af moralsk norm og bekymring for andre ikke mindsker korrelati-
onskoefficienterne mellem disse latente variable. Derudover korrelerer bekymring for andre og
sundhedsbevidsthed ligeledes hgjt (r=0,94). Sundhedsbevidsthed er konceptualiseret som forbru-
gerens engagement i deres helbred, hvilket ligeledes kan antages at veere teoretisk beslaegtet med
moralsk norm. Dette skyldes, at forbrugeren i overensstemmelse med dennes moralske norm kg-
ber gkologiske fgdevarer grundet de positive aspekter ved gkologi sasom konsekvenser for for-
brugernes sundhed. Tilsvarende geelder det dog, at en sammenlagning af disse variable ikke
mindsker korrelationerne mellem de latente variable vaesentligt, hvorfor der ikke er belaeg for at
sammenlaegge disse (Bilag 12). De hgje korrelationer kan i stedet spges imgdegaet ved at opstille
en anden-ordens faktoranalyse, hvormed moralsk norm og bekymring for andre fremstar som an-
den-ordens latente variable til en hgjere-ordens konstruktion (Carless, 1998). Som det fremgar af
bilag 13, mindskes korrelationerne dog ikke mellem de latente variable. | tilfeelde hvor sundheds-
bevidsthed og moralsk norm opstilles som anden-ordens latente variable, er kovariansmatricen
non-positive definite (Bilag 14). Dette betyder, at de latente variable er for hgjt indbyrdes korrele-
ret, hvormed det ikke er muligt at separere disse (Davidov et al., 2008). Idet anden-ordens faktor-
analyserne ikke mindsker korrelationerne, foreligger der ikke er belaeg for at andre opbygningen

af modellen.

| tidligere studier af gkologiske fgdevarer har moralsk norm og subjektiv norm ligeledes vist sig at
vaere hgjt korreleret, og disse er begge sterkt korreleret med miljgvenlig adfaerd (Thggersen,
2009). Thggersen og Olander (2006) finder, at attitude, social norm og personlig norm har en hgj
grad af indbyrdes korrelation. Dette indikerer ifglge forfatterne, at attituden overfor kgb af gkolo-
giske produkter i deres stikprgve overvejende er en moralsk attitude. Af tabel 2 fremgar det, at
det i vores tilfelde ligeledes er moralsk norm, der i afhandlingens undersggelse korrelerer hgj
med de andre motiverende faktorer. De hgje korrelationer fremkommer ifglge Thggersen og
Olander (2006) desuden uanset hvilket gkologiske produkt, der anvendes som reference, hvilket
kan indikere, at korrelationerne heller ikke kan tilskrives afhandlingens fokus pa gkologiske fgde-
varer som overordnet produktkategori. Kgbet af gkologiske fgdevarer synes derfor at veere drevet

af forbrugerens positive fglelse af at agere pa en made, der stemmer overens med dennes egne
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moralske vaerdier. Arvola et al. (2008) argumenterer for, at konsekvenserne for miljget eller be-
kymringen for egen samt andres sundhed er udtryk for moralske overvejelser ved kgb af gkologi,
hvilket kan vaere med til at forklare de hgje korrelationer. Af teoretiske arsager argumenterer for-
fatterne for, at det er mest hensigtsmaessigt at bevare disse to latente variable saerskilt (Arvola et
al., 2008). De hgje korrelationer mellem afhandlingens latente variable kan saledes argumenteres
for at vaere logiske og forventelige, idet disse teoretisk er naert beslaegtede. Da disse alligevel ud-
trykker forskellige nuancer i undersggelsen, argumenterer vi i overensstemmelse med tidligere
litteratur for, at de latente variable bevares sarskilt i analysen. Den manglende diskriminant vali-

ditet anses derfor ikke som alvorlig bias i undersggelsen.

De hgje korrelationer kunne muligvis have vaeret undgaet ved at foretage en pre-test af spgrge-
skemaet forud for den endelige dataindsamling for indledningsvist at verificere de anvendte sam-
mensatte skalaer som anbefalet i flere studier (f.eks. Thomsen & Hansen, 2015). Dette med hen-
blik pa at sikre face validitet ved at undersgge hvert items indhold og betydning, og hvorvidt de
forskellige tidligere anvendte skalaer kan anvendes sammen i afhandlingens konceptuelle model
(Hair et al., 2010: 710-711). Anvendelsen af multi-item skalaer fra tidligere forskning bidrager til
begrebsvaliditeten i afhandlingens empiriske undersggelse. Til trods for passende reliabilitet og
validitet i andre studier er det dog relevant at sikre, at indholdet af de anvendte items i skalaerne
ikke overlapper hinanden i afhandlingens undersggelse. Ved anvendelsen af flere allerede etable-
rede skalaer til at belyse den konceptuelle model kan der opsta problemer med face validitet, som
ikke var tilstede, da skalaerne blev anvendt enkeltvist i de tidligere studier. Dette kunne have vee-
ret suppleret af en undersggelse af nomological validitet ved at teste, hvorvidt korrelationerne
imellem de latente variable giver teoretisk mening. Herigennem havde det veeret muligt at afdaek-
ke, hvorvidt de sammensatte skalaer er anvendelige til sammen at angive de forventede sammen-
haenge baseret pa teorien og tidligere forskning (Hair et al., 2010: 126). En anden arsag til de hgje
korrelationer mellem de latente variable kan vaere forarsaget af raekkefglgen, hvorpa spgrgsmale-
ne i spgrgeskemaet er opstillet, maden hvorpa spgrgsmalene er stillet og/eller maden responden-
terne besvare spgrgeskemaet. De hgje korrelationer kan saledes eventuelt tilskrives indsamlings-
metoden i form af common method varians og ikke det faktiske indhold af de anvendte skalaer

(Hair et al., 2010: 764).
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8.1.2.7 OPSUMMERING AF DEN KONFIRMATIVE FAKTORANALYSE

Resultaterne af den konfirmative faktoranalyse angiver, at x° er signifikant ved et 0,01 signifikans-
niveau, hvilket afviser et tilfredsstillende fit i absolut forstand. Dette kan ifglge Hoelter estimatet
(n =162) ikke tilskrives stikprgvestgrrelsen (n = 944). Bade RMSEA, CFl og NFI anses som accep-
table. Overordnet set angiver fit mdlene, at den estimerede model og stikprgve kovariansmatricen
stemmer rimeligt overens. Dog giver resultaterne umiddelbart udfordringer med begrebsvalidite-
ten. Indikatorerne loader signifikant pa de dertilhgrende latente variable, og som desuden sam-
men forklarer mere end 50% af variansen heri, hvorved konvergensvaliditet er opnaet. Til gengeeld
er diskriminant validitet ikke umiddelbart til stede grundet hgje korrelationer de latente variable
imellem, hvorfor disse hver isaer ikke tilfgrer et unikt bidrag til modellen. Da der er teoretisk belaeg
for, at de latente variable er teet besleegtede, argumenteres der for, at de hgje korrelationer er

logiske og forventelige og dermed ikke anses som alvorlig bias i undersggelsen.

DEN STUKTURELLE MODEL

8.2.1 SPECIFIKATION AF DEN STRUKTURELLE MODEL

Idet validiteten af malingsmodellen er afklaret, er det muligt at opbygge den strukturelle model
(Hair et al., 2010: 642). Den strukturelle model specificeres ved at definere de eksogene og endo-
gene variable baseret pa eksisterende litteratur og efterfglgende specificere de forventede teore-
tiske sammenhange imellem de inkluderede latente variable. Pa den made skifter fokus fra relati-
onen mellem de latente variable og de observerede indikatorer til ssmmenhangene mellem de
latente variable (Malhotra et al., 2012: 878; Hair et al., 2010: 639). | det fglgende fremgar en detal-

jeret gennemgang af, hvorledes den strukturelle model opbygges.

De latente variable moralsk norm, miljgbevidsthed, bekymring for andre, sundhedsbevidsthed,
subjektiv norm og pris fremstar som eksogene variable, sdledes at disse faktorer forklares af ele-
menter udenfor modellen. Derimod indgar intention som endogen variabel, idet denne er teore-
tisk afhangig af de andre konstruktioner, der eksplicit indgar i modellen. Motiverne fremstar sale-
des som forklarende faktorer for intention (Hair et al., 2010: 637). Derudover vil involvering funge-

re som kontrolvariabel, hvorfor denne forbindes med samtlige endogene variable. Pa samme ma-
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de kontrolleres der for effekten af forbrugernes alder, kgn, uddannelse og indkomst, hvorfor disse
demografiske variable ligeledes forbindes til den endogene variabel. Modellens kontrolvariable
behandles ligeledes som eksogene variable i opbygningen af modellen. Udover de forventede
sammenhange mellem de latente variable i modellen kan der desuden eksistere korrelation mel-
lem en eller flere af de eksogene variable. Den mulige korrelation mellem disse variable kan vaere
en konsekvens af faktorer, der ikke er inkluderet i modellen. En eksogen variabel kan ikke dele en

sadan sammenhang med en endogen variabel (Blunch, 2008: 9; Hair et al., 2010: 639).

Foruden at indikatorerne for de latente variable tilknyttes fejlled, tilknyttes den endogene variabel
ligeledes et forstyrrende element. Disse residualer er den kombinerede effekt af alle faktorer, der
har en effekt pa de endogene variable, men som ikke eksplicit inkluderes i modellen (Blunch,
2008: 5; Hair et al., 2010: 656). Residualer afklarer forskellen mellem den observerede vaerdi i for-
hold til den estimerede kovarians (Malhotra et al., 2012: 870). Den grafiske fremstilling af den

strukturelle model er vist i figur 4 nedenfor.
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Figur 4. Den strukturelle model i AMOS
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Kilde: Egen tilvirkning, 2016

8.2.2 MODEL OG HYPOTESETESTNING

Idet den strukturelle model er specificeret, er det muligt at estimere de teoretiske forventede
sammenhange mellem de eksogene variable pa den endogene variabel (Malhotra et al., 2012:
889). For at kunne teste en reekke sammenhange repraesenteret ved multiple ligninger kraeves et
model fit, der afspejler den overordnede model og dermed ikke udelukkende en enkel sammen-
haeng. | stedet for at enkelte sammenhange accepteres eller afvises enkeltvis, vurderes modellen
holistisk, hvilket betyder, at den samlede model enten accepteres eller afvises (Hair et al., 2010:
640). SEM anvender en reekke malinger, der angiver, hvor godt den fremsatte teori forklarer den
indsamlede data. Modellens fit afggres ved overensstemmelse mellem den observerede og den

estimerede kovariansmatrice (Hair et al., 2010: 640-641). Estimaterne af de kausale sammenhaen-
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ge er behaeftet med bias med mindre, maleinstrumenterne er fuldstandig reliable og valide, hvil-
ket netop er forskellen mellem den observerede kovariansmatrice og den estimerede kovarians-
matrice (Malhotra et al., 2012: 883; Hair et al., 2010: 711). De strukturelle sammenhange mellem
hver af de latente variable er angivet ved path estimater og empirisk repraesenteret ved regressi-
onskoefficienter (B-veerdier) (Hair et al., 2010: 727). | vurderingen af validiteten for den strukturel-
le model undersgges modellens fit, og herefter identificeres de strukturelle parameterestimater,
hvortil de opstillede hypoteser af- eller bekraeftes (Hair et al., 2010: 729; Malhotra et al., 2012:
879).

8.2.2.1 MODELLENS FIT

Model fit for den strukturelle model vurderes pa samme vis som model fit for malingsmodellen.
Chi-square veerdien er 1.757,09 (df = 288, p < 0,01). P-vaerdien er under 0,05, hvilket indikerer, at
modellen ikke fitter i absolut forstand. Idet x*—testen kan afvise modeller med sma afvigelser mel-
lem den observerede og den forventede kovariansmatrice, anbefaler flere (f.eks. Hair et al., 2010),
at denne suppleres med andre goodness-of-fit mal. Vaerdierne for incremental fit indekserne (NFI
= 0,93, CFl = 0,94) overgar den accepterede graenseveerdi pa 0,90, hvilket indikerer et godt fit. Li-
geledes indikerer RMSEA (0,074) et overordnet acceptabelt fit for modellen. Af modellen fremgar
det desuden, at determinationskoefficienten R? (intention) = 0,94, hvilket indikerer, at 94% af vari-
ansen i intention er forklaret af de eksogene variable (Bilag 15). Dette indikerer en staerk sam-

menhang mellem den endogene og de eksogene variable (Jensen & Knudsen, 2014: 187).

8.2.2.2 TEST AF HYPOTESER

Indledningsvist estimeres de direkte sammenhange i den strukturelle model baseret pa den sam-
lede stikprgve. Hypoteserne testes pa baggrund af de standardiserede regressionskoefficienter ()
fra den estimerede strukturelle model og de dertilhgrende p-vaerdier. Disse samt de associerede
critical ratio veerdier fremgar af tabel 4 nedenfor. Af denne fremgar det, at tre sammenhange er
signifikante, hvortil dog kun en af de forventede direkte sammenhange bekraeftes, mens de reste-

rende hypoteser afkraeftes ved et signifikansniveau pa p < 0,05.
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Af resultaterne fremgar det, at motiverne moralsk norm (p = 0,84), miljgbevidsthed (p = 0,91) og
sundhedsbevidsthed (p = 0,19) ikke har en signifikant indflydelse pa intentionen om at kgbe gko-
logiske fedevarer. Hypoteserne H1, H2 samt H3 afkraeftes. Dette pa trods af at disse i tidligere stu-
dier inden for konteksten af gkologiske fgdevarer har vist sig at have en afggrende indflydelse pa
intentionen. Til trods for en signifikant sammenhaeng afkraeftes H4 ligeledes, idet bekymring for
andre har en negativ indflydelse pa intentionen modsat forventet (bekymring for andre — inten-
tion, B =-0,15, p < 0,01). Som forventet i henhold til tidligere forskning er der en positiv sammen-
hang mellem den subjektive norm og forbrugerens intention om at kgbe gkologiske fgdevarer
(subjektiv norm — intention, B = 0,15, p < 0,01). H5 kan derfor bekraeftes pa et 5% signifikansni-
veau. Med afsaet i eksisterende litteratur inden for gkologiske fgdevarer forventede vi, at pris ville
have en negativ indflydelse pa forbrugerens intention. Resultaterne paviser dog, at pris pavirker
intentionen negativt (pris — intention, B = 0,26, p < 0,01), hvorfor H6 til trods for en signifikant
sammenhang ligeledes ikke kan bekraeftes. Ses der bort fra kontrolvariablene, er det saledes pris
(B = 0,26), der har den stgrste indflydelse pa intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer efter-

fulgt af henholdsvis den subjektive norm (B = 0,15) og bekymring for andre (B = -0,15).

Endelig fremgar det af resultaterne, at involvering som den eneste kontrolvariabel har en signifi-
kant indflydelse pa intention (involvering — intention, B = 0,75, p < 0,01). Involvering er den vari-
abel, der har den stgrste indflydelse pa intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer for samtlige
af de latente variable i modellen. Styrken af involvering understgttes desuden af, at udtagelse af
denne variabel @ndrer vaesentligt pa den oprindelige models regressionskoefficienter og de signi-
fikante sammenhange (Bilag 16). Dette bevirker, at moralsk norm herefter far en signifikant ind-
flydelse pa intention (B = 0,19, p < 0,01). Samtidig har bekymring for andre ikke laengere en signifi-
kant sammenhang (p < 0,09). Indflydelsen af subjektiv norm (B = 0,28, p < 0,01) og pris (3 = 0,70, p
< 0,01) styrkes yderligere. Endeligt viser resultaterne, at de inkluderede kontrolvariable kgn, alder,
uddannelse og indkomst ikke er signifikante (p > 0,05), hvormed intentionen ikke varierer pa tvaers

af forbrugernes demografiske karakteristika.
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Tabel 4. Resultater af den strukturelle model

Resultater af den strukturelle model

Forventede sammenhaenge B C.R. p-veerdi

R*2 (intention) = 0,94

Moralsk norm — intention
Miljobevidsthed — intention
Sundhedsbevidsthed — intention

Bekymring for andre — intention -0,15 -2,77 0,01
Subjektiv norm — intention 0,15 3.2 0,01
Pris — intention 0,26 3,79 ok
Kontrolvariable

Involvering— intention 0,75 7,99 ok

Kon — intention
Alder — intention
Uddannelse— intention

Indkomst— intention

Note: Udelukkende de signifikante sammenhange er angivet. C.IR. = Critical ratio (t-vaerdier)
Model fit: x2=1.757,087 (df = 288 p < 0,01); CFI1 = 0,94; NF1 = 0,93; RMSEA = 0,074

Kilde: Egen tilvirkning, 2016

8.2.3 RESULTATERNES ROBUSTHED

Robustheden af resultaterne testes ved at foretage en krydsvalidering, hvilket i tidligere studier
har vist sig at vaere en hensigtsmaessig tilgang til at teste resultaternes stabilitet (Moser, 2015).
Resultaterne af den strukturelle model testes ved at foretage 10 tilfaeldige udtraek af den oprinde-
lige stikprgve (n = 944) for herigennem mere palideligt at kunne vurdere robustheden (Hair et al.,
2010: 759). Delstikprgverne for robusthed udggr n = 472. Den strukturelle model estimeres der-
naest ved delstikprgverne, og resultaterne sammenlignes med resultaterne for den samlede stik-
prove. Pa baggrund af disse resultater er det ikke er muligt at pavise, at modellen er robust, idet
der ikke opnas de samme statistiske sammenhange for de mindre stikprgver som for basismodel-
len (Bilag 17). Feelles for de 10 tilfeeldige udtraek er, at moralsk norm og miljgbevidsthed ikke er
signifikante, hvilket ligeledes er geeldende for basismodellen. Sundhedsbevidsthed bliver dog signi-
fikant i ét af tilfeeldene. | overensstemmelse med basismodellen viser resultaterne for over halvde-
len af tilfeeldene, at bekymring for andre, pris og involvering er signifikant. Subjektiv norm har i

seks af tilfaeldene ikke leengere en signifikant sammenhaeng med intention. Resultaterne indikerer
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saledes, at p-veerdier afhaenger af stikprgvestgrrelsen, idet flere signifikante sammenhange kan
identificeres ved n = 944 i forhold til, nar n =472. En made at korrigere for dette er ved udelukken-
de at acceptere relationer som signifikante i tilfaelde, hvor p < 0,01 (Moser, 2015). | denne under-

spgelse vurderes signifikansniveauet dog pa baggrund af p < 0,05.

MODERERENDE EFFEKTER

For at teste hypoteserne H7-H11 omkring selvidentitet samt det opstillede research question for
indflydelse af personlige vaerdier foretages en multigruppeanalyse af den strukturelle model. Det-
te med henblik pa at undersgge hvorvidt selvidentitet og personlige veerdier modererer de direkte
effekter i modellen, og dermed hvorledes disse interaktionseffekter mellem de latente variable i
modellen pavirker de strukturelle relationerne i den konceptuelle model. Indledningsvist foretages
en konfirmativ faktoranalyse for at afggre, hvorvidt de anvendte items loader pa de dertilhgrende

latente variable for koncepterne anvendt til at opstille multigrupperne.

8.3.1 KONFIRMATIV FAKTORANALYSE

Idet personlige veerdier sammen med selvidentitet optraader som modererende variable pa effek-
terne i den strukturelle model, udbygges den endelige konfirmative faktoranalyse for malingsmo-
dellen med de to modererende variable. Selvidentitet og personlige veerdier tilfgjes saledes til
konteksten for undersggelsens malevariable for at sikre, at disse ikke overlapper de resterende
variable i basismodellen. For at der kan vaere tale om modererende variable gnskes det, at selv-
identitet og personlige vaerdier har lav grad af faellesskab med de andre variable i form af god dis-
kriminant validitet, og dermed bringer noget nyt ind i modellen som pavirker de direkte effekter.
Grundet anvendelsen af Schwartz’ organiserede hgjere-ordens vaerdier, der repraesenterer ti un-
derliggende veaerdityper, opstilles de latente variable for personlige veerdier som en anden-ordens
faktoranalyse for at afspejle abstraktionsniveauet i teorien (Hair et al., 2010: 754; 756). Personlige
vaerdier er sdledes repraesenteret ved to lag af latente variable, hvortil de fire hgjere-ordens veer-
dityper openness to change (OTC), conservation (CON), self-enhancement (SEH) samt self-
transcendence (STC) fremstar som anden-ordens latente variable for de ti fgrste-ordens dimensi-

oner (Malhotra et al., 2012: 889). Selvidentitet (SI) indgar som en fgrste-ordens latent variabel pa
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lige fod med de resterende variable fra den oprindelige malingsmodel. Den grafiske fremstilling af

den konfirmative faktoranalyse for de modererende variable er vist i figur 5.

Figur 5. Modererende variable i AMOS
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Kilde: Egen tilvirkning, 2016

Den konfirmative faktoranalyse for de modererende variable udfgres for den samlede stikprgve.
Ved f@rste kgrsel af modellen opleves dog problemer med negativ varians, hvilket indikerer, at en
eller flere fejlled i modellen er estimeret til mindre end 0, ogsa kendt som Heywood cases (Bilag
18). Negativ varians er ikke teoretisk muligt, da items saledes er behaftet med mindre end 0% fejl,
hvilket antyder, at mere end 100% af variationen i en latent variabel er forklaret (Hair et al., 2010:
706). Dette kan ikke lade sig g@re, idet latente variable ikke er direkte observerbare men reprae-
senteret ved multiple items, der alle kun maler nuancer af de abstrakte latente begreber, og der-
for i sagens natur ma vaere behaeftet med malestgj. Af Bilag 18 fremgar det, at der forekommer
negativ varians for vaerdierne universalism (UNI), conformity (CFM), tradition (TRA) og power

(POW), hvilket er i overensstemmelse med resultaterne fra studiet af Davidov et al. (2008). Hey-
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wood cases kan blandt andet opsta i modeller med latente variable estimeret ved mindre end tre
items, hvilket kan antages at veere tilfeeldet for personlige vaerdier, idet majoriteten af de latente
variable kun estimeres ved to items. Davidov et al. (2008) fremhaever i den forbindelse, at de an-
vendte skalaer, bestaende af 21 items i form af the European Social Survey (ESS), ikke umiddelbart
formar at indfange de detaljerede nuancerne i personlige veerdier, nar dette opstilles som en an-
den-ordens faktoranalyse. Heywood cases kan ligeledes veere et udtryk for hgje korrelationer og
offending estimates flere af vaerdierne imellem, hvilket ligeledes fremgar af AMOS output (Bilag
18). Dette indikerer, at vaerdierne er for teet beslaegtede til at blive estimeret sarskilt. Davidov et
al. (2008) argumenterer i den forbindelse for en sammenlaegning af de steerkt korrelerede veerdier
for at opna unidimensionale variable. P4 baggrund af dette sammenlaegges vardierne universa-
lism og benevolence (UNBE), conformity og tradition (CFTR) samt power og achievement (POAC)
efter Davidov et al.’s (2008) anbefaling (Bilag 18). Sammenlaegningen af disse tre veerdipar mulig-
gor saledes estimering af modellen. Idet disse veerdier repreesenterer taet forbundne motivationer
og stadig repraesenterer de fire hgjere-ordens veerdier, hvorved dette ikke anses som brud pa teo-

rien (Davidov et al., 2008).

Items, der har en lavere faktorloading end graensevaerdien pa 0,50, fjernes nu fra modellen efter
det hierarkiske princip (Bilag 18). Undervejs resulterer dette i, at vaerdien UNBE kun males ved ét
item, hvilket ikke er muligt. Den latente variabel ekskluderes derfor fra modellen, hvilket medfg-
rer, at hgjere-ordens vaerdien self-transcendence ikke lengere indgar i modellen. Dette indikerer,
at disse veerdier ikke kan finde den fellesmangde, som vi jeevnfgr teorien har bestemt, at disse
skal indtraede i. Den latente variabel, der forsgges identificeret, bliver dermed ikke umiddelbart
malt ved de valgte items. Vi kan dermed ikke udtale os om disse veerdier, idet de ikke umiddelbart
maler nuancer af det samme overordnede begreb, nar vi forsgger at nuancere i form af en anden-
ordens faktoranalyse. Af Bilag 18 fremgar det dog, at denne ekskludering medfgrer problemer
med negativ varians, i dette tilfaelde for stimulation (STM). Dette kan skyldes, at denne variabel
udelukkende er malt ved to items, hvorfor denne sammenlaegges med self-direction (SED), da det-
te er mest teoretisk forsvarligt i henhold til Schwartz’ veerdisystem (1992). Dette danner variablen
STSE og muliggar herefter estimering af modellen. Items, der loader under graensevaerdien pa

0,50, ekskluderes herefter pa samme vis efter det hierarkiske princip. Den sammenlagte variabel
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CFTR bliver undervejs behaeftet med negativ varians, hvorfor denne med samme argument som
tidligere sammenlaegges med den tilbagevaerende variabel security (SEC) og danner variablen
CFTRSE, hvorved hgjere-ordens vardien conservation nu er repraesenteret ved en fgrste-ordens
faktor. Dette afhjeelper problemet med negativ varians, og af Bilag 18 fremgar det, at samtlige
items nu loader over greensevaerdien pa 0,50. Denne model anvendes derfor til at opstille grup-
perne for selvidentitet og personlige veaerdier. Som resultat af den konfirmative faktoranalyse er
udelukkende de tre hgjere-ordens vaerdier openness to change, self-enhancement og conservati-
on bevaret i modellen og er dermed de eneste vaerdier, der kan anvendes som modererende vari-
able i de videre analyser. Her er self-enhancement og conservation desuden udgjort af en fgrste-
ordens faktor, men da denne stadig bestar af veerdier, der tilsvarer hgjere-ordens veerdierne i den
motiverende cirkel af veerdier i Schwartz’ teori, tages der stadig udgangspunkt i disse i det opstil-

lede research question.

Resultatet af den endelige model angiver chi-square x* = 2387,864 (df = 634, p < 0,01), hvilket afvi-
ser et perfekt fit mellem malemodellen og datasaettet. Dette kan dog antages at veere forarsaget
af stikprgvestgrrelsen, da Hoelter (0,05) = 274. NFI = 0,92 og CFl = 0,94 hvilket er under den kriti-

ske veerdi pa 0,90 og angiver i samspil med RMSEA = 0,054 et tilfredsstillende fit.
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Tabel 5. Konfirmativ faktoranalyse resultater for modererende variable

Konfirmativ faktoranalyse resultater for modererende variable

Indikatorer Standardiserede faktorloadings® Critical Ratio Composite Reliability Extracted Variance
Selvidentitet 0,82 0,70
X14 0,88 -
X18 0,79 27,57
Self-Enhancement 0,79 0,50
X23.4 0,54 -
X23.5 0,72 14,92
X38.1 0,71 14,81
X38.2 0,82 15,73
Openness to Change 0,83 0,56
X23.6 0,67 -
X23.7 0,73 16,00
X38.3 0,84 14,22
X38.4 0,74
Conservation 0,73 0,35
X10.5 0,56 12,97
X10.6 0,62 13,90
X10.7 0,54 12,59
X23.2 0,58 13,25
X23.3 0,64

* Kt item for hver latent variabel er sat til 1.
CF1 = Comparative Fit Index; NFI = Normed Fit Index; RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation
Konfirmativ faktoranalyse: Model fit: x2=2.387.864 (df = 634, p < 0,01); CF1 = 0,94: NFI = 0,92; RMSEA = 0,054; Hoelter (0,05) = 274

Kilde: Egen tilvirkning, 2016

| undersggelsen af hvorvidt der er opnaet konvergent validitet for de modererende variable, frem-
gar det dog af tabel 5 ovenfor, at Average Extracted Varians ikke overstiger graensevaerdien pa
0,50 for veerdien conservation. Dette indikerer, at variansen i denne variabel i hgjere grad tilhgrer
noget andet. Af denne arsag anvendes denne variabel derfor ikke i de fglgende analyser, da denne
ikke yder et unikt bidrag til modellen. For de resterende vaerdier og selvidentitet er diskriminant

validitet opnaet, idet korrelationerne i anden overstiger Average Extracted Varians (Bilag 19).

8.3.2 MULTIGRUPPEANALYSE

De modererende effekter undersgges ved at foretage en multigruppeanalyse, hvorved det under-
spges, hvorvidt der er forskel i de strukturelle sammenhaenge mellem grupperne lav og hgj af
henholdsvis selvidentitet og personlige vaerdier (Hair et al., 2010: 763). Analysen foretages saledes

pa tveers af seks forskellige stikprgver. Disse opstilles i SPSS ved at opdele de modererende variab-
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le i grupperne 1=lav og 2=hgj. Fglgende stikprgvestgrrelser for de modererende variable anvendes
i analysen: Selvidentitet (LavS| = 472, HgjSI = 472), self-enhancement (LavSEH = 472, HgjSEH = 472)
og openness to change (LavOTC = 472, HgjOTC = 472). Sammenligningen af grupperne foretages
herefter ved en chi-square difference test (Ay?) for at undersgge, hvorvidt grupperne er signifikant
indbyrdes forskellig, og der dermed er en modererende effekt (Hair et al., 2010: 771). Resultater-
ne af multigruppeanalysen fremgar af Bilag 20 og er opsummeret i tabel 6. Disse beskrives yderli-

gere i afsnittene nedenfor.

Tabel 6. Resultater af multigruppeanalysen

Selvidentitets modererende effekt

Moralsk norm — intention Pris — intention Subjektiv norm — intention
Beta P-verdi Beta P-verdi Beta P-verdi
Lay selvidentitet 0,11 0,11 0,32 <0,01* 0,18 0,03%
Hoy selvidentitet -0,37 0,05* -0,01 0,98 0,24 0,01*

Openness to change's modererende effekt

Pris — intention Subjektiv norm — intention
Beta P-verdi Beta P-verdi
Lav openness to (?/Mmg(? 0,15 0,44 0,27 0,01%*
Hoj openness to change 0,27 <0,01* 0,09 0,19

Self-enhancement's modererende effekt

Bekymring for andre — intention Pris — intention Subjektiv norm — intention
Beta P-verdi Beta P-verdi Beta P-verdi
Lay self-enhancement -0,07 0,26 0,31 <0,01* 0,22 0,01%*
Hoy self-enhancement -0,26 0,01* 0,13 0,38 0,11 0,14

Note: *Signifikant pa 5% niveau

Kilde: Egen tilvirkning, 2016

8.3.2.1 MODERERENDE EFFEKT AF SELVIDENTITET

Af resultaterne fra multigruppeanalysen (Bilag 20) fremgar det, at den strukturelle relation mo-
ralsk norm — intention er signifikant ved hgj selvidentitet (f = -0,37, p = 0,05) men ikke signifikant
ved lav selvidentitet (B = 0,11, p = 0,11). En chi-square difference test mellem de to grupper (cons-
trained og unconstrained) angiver Ax* = 6,91, Adf = 2, p = 0,03, hvilket betyder, at forskellen mel-

lem de to grupper af selvidentitet er signifikant. Indflydelsen af moralsk norm pa intention er ne-
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gativt modereret af hgj selvidentitet mod forventet, hvorfor H7 ikke kan bekraeftes. For relationen
subjektiv norm — intention geelder det, at denne er sterkere ved hgj selvidentitet (B = 0,24, p =
0,01) end ved lav selvidentitet (B = 0,18, p = 0,03). Chi-square difference testen viser, at denne
forskel er signifikant mellem de to grupper, idet Ay’ = 13,73, Adf = 2, p < 0,01. Indflydelsen af sub-
jektiv norm pa intention er derfor positivt modereret af selvidentitet, hvorfor H11 kan bekreaeftes.
Endelig er den strukturelle relation pris — intention ikke signifikant ved hgj selvidentitet (B = -
0,01, p = 0,98) men signifikant ved lav selvidentitet (B = 0,32, p < 0,01). En chi-square difference
test mellem de to grupper angiver Ay*= 15,80, Adf = 2, p < 0,01, hvilket betyder, at forskellen mel-
lem de to grupper af selvidentitet er signifikant. Indflydelsen af pris pa intention er positivt mode-
reret af lav selvidentitet, hvormed H12 ikke kan bekraeftes. Resultaterne indikerer marginalt, at lav
selvidentitet negativt modererer relationen mellem bekymring for andre — intention (p = -0,139,
p = 0,09), mens dette ikke er tilfeldet ved hgj selvidentitet (B = -0,06, p = 0,54). En chi-square dif-
ference test paviser dog, at forskellen mellem de to grupper ikke er signifikant forskellig, idet Ay* =
3,25, Adf =2, p < 0,20, hvormed H9 ikke kan bekraeftes. For relationerne miljgbevidsthed — inten-
tion og sundhedsbevidsthed — intention galder det, at disse ikke er signifikante (p > 0,05) for de
to grupper, hvorfor disse direkte effekter ikke bliver modereret af selvidentitet. Pa baggrund af
dette afkraeftes H8 og H10. Endvidere er kontrolvariablen involvering signifikant (p < 0,01) for beg-

ge grupper, hvilket indikerer, at involvering har en betydning for den endogene variabel.

8.3.2.2 MODERERENDE EFFEKT AF PERSONLIGE V/ERDIER

For at besvare RQ1 foretages en multigruppeanalyse af personlige veerdiers modererende effekt
pa de direkte effekter i den strukturelle model. Pa baggrund af resultaterne fra den konfirmative
faktoranalyse er det ikke muligt at undersgge, hvorvidt hgjere-ordens veerdierne self-
transcendence og conservation har en modererende effekt pa de strukturelle sammenhange i den
konceptuelle model. Det er sdledes udelukkende muligt at undersgge, hvorledes openness to

change og self-enhancement har en modererende effekt.

Af resultaterne (Bilag 20) fremgar det, at der er en forskel i effekten af henholdsvis hgj og lav
openness to change. Relationen mellem subjektiv norm — intention er signifikant for lav OTC (B =

0,27, p = 0,01) men ikke signifikant for hgj OTC (B = 0,09, p = 0,19). Chi-square difference testen
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viser, at denne forskel er signifikant mellem de to grupper, idet Ax* = 10,57, Adf = 2, p < 0,01. Ind-
flydelsen af den subjektive norm pa intentionen er derfor positivt modereret ved lav openness to
change men ikke ved hgj. For relationen pris — intention galder det, at denne er signifikant ved
hgj OTC (B = 0,27, p < 0,01) men ikke ved lav OTC (B = 0,15, p = 0,44). Chi-square difference testen
viser, at Ay’ = 14,14, Adf = 2, p < 0,01, hvorfor denne forskel mellem de to grupper er signifikant.
Indflydelsen af pris pa intention er derfor positivt modereret ved hgj openness to change men ikke
ved lav. Resultaterne indikerer marginalt, at relationen mellem bekymring for andre — intention
er negativt modereret af lav OTC (B = -0,15, p = 0,09), hvilket ikke er tilfeeldet for hgj OTC (B = -
0,11, p = 0,15). Idet A)(2= 4,34, Adf = 2, p < 0,11, anslar chi-square difference testen, at forskellen
mellem de to grupper ikke er signifikant. Herudover har kontrolvariablen involvering en betydning
for intention i begge grupper af OTC (p < 0,01), mens uddannelse har en signifikant betydning for
intention ved hgj (p = 0,01) men ikke ved lav (p = 0,744), hvorved samvariationen er stgrre ved hgj

end ved lav openness to change.

Endelig viser resultaterne, at der ligeledes er forskel i effekten af henholdsvis hgj og lav self-
enhancement. For relationen bekymring for andre — intention er denne signifikant ved hgj SEH (B
=-0,26, p = 0,01) men ikke ved lav SEH (B = -0,07, p = 0,26). Denne forskel mellem grupperne pavi-
ses at veere signifikant, idet A)(2= 7,50, Adf = 2, p = 0,02. Dette betyder, at den direkte effekt mel-
lem bekymring for andre og intention er negativt modereret ved hgj self-enhancement. For relati-
onen mellem pris — intention geelder det, at denne er signifikant ved lav SEH (f = 0,31, p < 0,01),
men at dette ikke g@r sig geeldende for hgj SEH (B = 0,13, p = 0,38). En chi-square difference test
angiver, at Ay’ = 12,57, Adf = 2, p < 0,01, hvormed grupperne er signifikant indbyrdes forskellige.
Den direkte effekt mellem pris og intention er derfor positivt modereret ved lav self-
enhancement. For subjektiv norm — intention er relationen signifikant ved lav SEH (B = 0,22, p =
0,01) men ikke signifikant ved hgj SEH (B = 0,11, p = 0,14). Denne forskel er signifikant mellem
grupperne, da chi-square differencen testen angiver Ay’ = 10,77, Adf = 2, p < 0,01. Af denne arsag
modereres relationen mellem subjektiv norm og intention positivt ved hgj self-enhancement.
Derudover har kontrolvariablen involvering en signifikant (p < 0,01) betydning for intentionen ved
bade lav og hgj SEH. Endvidere har uddannelse kun en signifikant betydning ved lav SEH (p = 0,03),

mens at dette for alder kun ggr sig geeldende for hgj SEH (p = 0,01). Samlet set understgtter resul-
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taterne saledes valget af kontrolvariable inddraget i den konceptuelle model. En oversigt over re-

sultaterne af hypotesetestene fremgar af tabel 7 nedenfor.

Tabel 7. Sammenfatning af resultater

Sammenfatning af resultater

Hypoteser Forventede sammenhange Testresultater
H1 Moralsk norm er positivt relateret til intention Afkreeftet
H2 Sundhedsbevidsthed er positivt relateret til intention Afkraeftet
H3 Miljobevidsthed er positivt relateret til intention Afkraeftet
H4 Bekymring for andre er positivt relateret til intention Afkraeftet
5 Den subjektive norm er positivt relateret til intention Bekrzaftet
H6 Pris er negativt relateret til intention Afkraeftet
H7 Effekten af moralsk norm pa intention er positivt modereret af selvidentitet Afkraftet
HS8 Effekten af miljobevidsthed pa intention er positivt modereret af selvidentitet Afkraeftet
H9 Effekten af bekymring for andre pa intention er positivt modereret af selvidentitet Afkraeftet

H10 Effekten af sundhedsbevidsthed pa intention er positivt modereret af selvidentitet Afkraeftet
H11 Effekten af subjektiv norm pa intention er positivt modereret af selvidentitet Bekraftet
H12 Effekten af pris pa intention er negativ modereret af selvidentitet Afkreeftet

Vote: Besvarelsen af RQ1 er prasenteret i afsnittet om '"Modererende effekter af personlige veerdier'.

Kilde: Egen tilvirkning, 2016

8.3.3 RESULTATERNES ROBUSTHED

Pa samme made som for resultaterne af basismodellen testes robustheden af resultaterne for den
strukturelle model ligeledes i tilfeelde, hvor relationerne modereres af selvidentitet, self-
enhancement og openness to change. Dette betyder, at resultaterne af de modererende effekter
testes ved at foretage 10 tilfaeldige udtraek af den oprindelige stikprgve (n = 944), hvormed del-
stikprgverne udggr n = 472. Resultaterne af de tilfaeldige udtraek sammenlignet med de oprindeli-
ge resultater paviser, at resultaterne af de modererende variables effekter ikke er stabile (Bilag
21). Pa baggrund af data er det ikke muligt at pdvise, at modellen med interaktionseffekter er ro-
bust, idet der ikke opnas de samme statistiske sammenhange for de mindre stikprgver som pavist
i den oprindelige model. Idet afhandlingens resultater ikke pavises at veere robuste, er der risiko
for, at resultaterne er behaftet med type | fejl, saledes at det konkluderes, at en pastand er sand,
nar den i virkeligheden er falsk. | takt med at stikprgvestg@rrelsen stiger, stiger den statistiske po-

wer, hvilket resulterer i, at p-vaerdierne naermer sig nul. P3 trods af at stikprgvestgrrelsen kan be-

Side 95 af 128



virke, at der foretages type | fejl, mindskes risikoen samtidigt for at foretage type Il fejl, hvor hypo-

teser afvises pa trods af, at disse i virkeligheden burde bekraftes (Jensen & Knudsen, 2014: 33).

COMMON METHOD VARIANCE

Grundet afhandlingens indsamlingsmetode i form af selv-administreret spgrgeskemaundersggelse
er det relevant at undersgge, hvorvidt den indsamlede data barer preeg af systematisk varians,
der tilskrives respondenternes besvarelser snarere end malingen af de latente variable. | forbin-
delse med at respondenterne besvarer spgrgeskemaet, forspger disse at vaere konsistente og ens-
lydende i deres besvarelser, da disse ikke gnsker at agere modstridende med sig selv. Dette bevir-
ker, at respondenternes afkrydsninger ikke er uafhaengige (Holbrook, 1983; Greenwald & Banaji,
1995). Denne sakaldte halo-effekt kan forarsage malefejl og behafte estimaterne mellem relatio-
nerne i den konceptuelle model med bias, hvilket kan lede til misvisende konklusioner (Bagozzi &
Yi, 1991). Grundet de hgje korrelationer mellem de latente variable, som beskrevet i afsnittet om
malingsmodellens reliabilitet og validitet, kan der ifglge Bagozzi et al. (1991) vaere grund til at tro,
at besvarelserne af spgrgsmalene i spgrgeskemaet overlapper, hvormed afhandlingens data er

behaeftet med systematiske malefejl.

Hvorvidt denne eventuelle systematiske bias udger en trussel for fortolkningen af afhandlingens
resultater undersgges ved at foretage en Harman’s one-factor test, hvor den strukturelle model
reestimeres ved at lade samtlige malevariable loade pa én og samme latente variabel (common
factor). Safremt systematisk varians er et vaesentligt problem, geelder det, at one-factor modellen
vil have bedre model fit i forhold til den mere komplekse konceptuelle model. One-factor model-
len frembringer )(2= 3.903,62 (df = 252, p < 0,01), NFI = 0,83, CFl = 0,84 og RMSEA = 0,12. For den
strukturelle model er fit som bekendt )(2= 1.763,172 (df = 292, p < 0,01), NFI = 0,93, CFl = 0,94 og
RMSEA = 0,073 (Bilag 22). En chi-square difference test mellem x*-veaerdierne for de to modeller
frembringer, at fit for one-factor modellen ikke er signifikant bedre end for syv-faktor-modellen
(Ax* = 2.140,444 og Adf = 40, p < 0,01). Den konceptuelle model frembringer sledes et bedre fit af
data i forhold til den mere simple model, og endvidere er forbedringen signifikant, hvorfor resulta-

terne draget i analysen er robuste overfor systematisk varians (Hansen, 2014). Det kan saledes
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konkluderes, at data ikke er behaeftet med problematisk systematisk varians pa trods af de hgje

korrelationer, hvormed fortolkninger af resultaterne foretaget i analyserne ikke er biased heraf.

SAMMENFATNING AF RESULTATER

| overensstemmelse med tidligere forskning pavises det i undersggelsen, at den subjektive norm
har en positiv indflydelse pa intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer, nar resultaterne er
kontrolleret for kgn, alder, uddannelse samt indkomst, hvorfor andres normative indflydelse har
vaesentlig betydning for forbrugernes gkologiske fgdevareadfaerd. Derudover indikerer resultater-
ne, at forbrugerne ikke kgber gkologiske fgdevarer grundet bekymring for andre, idet dette motiv
har en negativ pavirkning pa intentionen. Modsat forventet viser undersggelsens resultater, at
moralsk norm, miljgbevidsthed og sundhedsbevidsthed ikke har en betydning for forbrugernes
indgdelse i gkologisk fedevareadfaerd. Resultaterne paviser ligeledes, at forbrugerne ikke anser
prisen som en barriere, og derfor af denne arsag ikke afholdes fra at kgbe ind i denne produktka-

tegori.

Derudover pavises det, at selvidentitet positivt modererer relationen mellem subjektiv norm og
intention i tilfeelde, hvor resultaterne er kontrolleret for kgn, alder, uddannelse og indkomst. Pa
trods af at moralsk norm i basismodellen ikke pavises at vaere signifikant, bliver denne signifikant,
nar sammenhangen modereres af hgj selvidentitet. Desuden modererer selvidentitet positivt re-
lationen mellem pris og intention saledes, at den direkte effekt af pris pa intention er hgjere ved
lav selvidentitet. Derudover er relationen mellem pris og intention ligeledes hgjere, nar denne
modereres af hgj openness to change. Sammenhangen mellem subjektiv norm og intention bliver
ligeledes positivt modereret af openness to change, idet relationen er hgjere ved lav openness to
change. Endvidere modererer hgj self-enhancement negativt relationen mellem bekymring af an-
dre og intention. Den direkte effekt af bekymring for andre pa intentionen er saledes lavere ved
hgj self-enhancement. Relationerne mellem pris og intention samt subjektiv norm og intention
modereres ligeledes positivt af self-enhancement, saledes at lav self-enhancement styrker sam-

menhangene her imellem.

Side 97 af 128



Idet selvidentitet samt personlige veerdier viser sig at moderere relationerne imellem forbrugernes
motiver og intention, synes det ikke tilstraekkeligt udelukkende at undersgge hovedeffekterne i
basismodellen. Ved at opdele selvidentitet, openness to change og self-enhancement i henholds-
vis lav og hgj fanges skjulte sandheder, som basismodellen tilsyneladende ikke formar at fremhae-
ve, hvorfor der argumenteres for, at modellen ikke er tilstraekkelig nuanceret. En dybere forstaelse
af hvorfor forbrugeren indgar i kebet af gkologiske fgdevarer, kan saledes ikke opnas uden samti-

dig at tage niveauet af selvidentitet og personlige vaerdier i betragtning.
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9.

Diskussion

TEORETISKE IMPLIKATIONER

Tidligere forskning inden for gkologiske fgdevareadfeerd paviser forskellige resultater omkring
hvilke motiver, der driver forbrugerens intention. Det geelder saledes, at sammenhange der pavi-
ses at veere signifikante i nogle studier, ikke er signifikante i andre. Forstaelsen, af hvad der moti-
verer forbrugeren til at indga i gkologisk fgdevareadfaerd, er derfor ikke entydig, hvilket litteratur-
gennemgangen tidligere i afhandlingen ligeledes baerer praeg af. Undersggelsen har i den forbin-
delse flere implikationer for litteraturen inden for gkologisk fgdevareadfeerd, som i vid udstraek-
ning har fokuseret pa hvilke motiver, der synes at have betydning for intentionen om at kgbe gko-

logiske fgdevarer.

| modsaetning til tidligere forskning (Thggersen, 2010; Magnusson et al., 2003; Michaelidou & Has-
san, 2008; Aschemann-Witzel & Aagaard, 2014) fremsatter resultaterne, at de underliggende mo-
tiver i form af moralsk norm, sundhedsbevidst samt miljgbevidsthed ikke driver forbrugerens ind-
gaelse i pkologisk fedevareadfeerd. Desuden synes forbrugerens intention at pavirkes negativt af
bekymringen for andre. Konsistent med eksisterende litteratur (Rainbolt et al., 2012; Ruiz de Maya
et al., 2011) finder vi, at den subjektive norm bidrager til forstaelse af forbrugerens gkologiske
fgdevareadfzerd. Vores resultater indikerer, at forbrugerens intention er drevet af andres norma-
tive indflydelse. Til trods for det relativt hgjere niveau i forhold til konventionelle fgdevarer frem-
star prisen ikke som en barrierer for forbrugeren, men synes tvaertimod at veere en motiverende
faktorer for at kgbe gkologi. Udover disse adfeerdsdrivende faktorer synes der dog at vaere enig-
hed om, at forbrugerens selvidentitet (Arnocky et al., 2007; Dean et al., 2012; Yazdanpanah & For-
ouzani, 2015) og personlige vaerdier (Krystallis, 2012; Thggersen et al., 2015; Grunert & Juhl, 1995)

har vaesentligt betydning for forbrugerens gkologiske fegdevareadfaerd. Disse koncepters indflydel-
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se er hovedsageligt blevet undersggt ved at se pa deres direkte som indirekte sammenhange med
den adfaerdsmaessige intention. Forskningen argumenterer for, at individer udvaelger og retfeer-
digger handlinger i overensstemmelse med deres personlige overbevisninger og forbrugerens selv-
identitet gennem adfeerdsmaessige handlinger (Arnocky et al., 2007; Thggersen & Grunert-
Beckmann, 1997). Netop af denne arsag er der grund til at tro, at selvidentitet er et primaert motiv
for at gregn adfaerd, og at personlige veerdier er vaesentlige forklarende faktorer for denne type
adfaerd. Med afsaet i disse antagelser tager afthandlingen udgangspunkt i, at motiverne for udvik-
lingen af intention om at kpbe gkologiske fgdevarer vil veere forskellig afhaengig af forbrugerens

personlige veerdier og selvidentitet.

Afhandlingens primaere bidrag til eksisterende forskning bestar sdledes i en teoretisk begrundet
empirisk indsigt i, hvorledes forbrugerens selvidentitet som en grgn forbruger og dennes personli-
ge vaerdier modererer relationen mellem forbrugernes motiver og intention om at kgbe gkologi-
ske fgdevarer. Opgaveskriverne bekendt er selvidentitets og Schwartz’ personlige veerdiers rolle
som modererende variable for relationerne mellem forbrugerens motiver og intention endnu ikke
anvendt inden for konteksten af gkologiske fgdevarer. Undersggelsens resultater viser, i modsaet-
ning til tidligere forskning (f.eks. Th@gersen, 2011), at forbrugerens gkologiske fgdevareintention
ikke er drevet af altruistiske motiver, men at kgbet af disse foretages ud fra egoistiske overvejelser
med @gnsket om at efterleve andres normative forventninger og fremsta som en grgn forbruger
overfor sig selv og andre. Forbrugeren synes netop af denne arsag at veere villig til at betale en
hgjere pris for denne produktkategori grundet muligheden for at 'kgbe sig ind’ i den signalvaerdi,
disse produkter tillegges. Hertil ses det, at selvidentitet og veerdierne openness to change og self-
enhancement hver isaer modererer relationen mellem motiverne, der driver forbrugerens gkologi-
ske fedevareadfaerd og intention. Dette anses som et nyt bidrag inden for konteksten af gkologi-
ske fgdevarer, idet tidligere forskning i vid udstraekning paviser, at kgbet af gkologiske fgdevarer
er drevet af altruistiske vaerdier sdsom self-transcendence (Thggersen & Grunert-Beckmann, 1997,
Thggersen, 2010). Resultaterne i afhandlingen understgtter sdledes argumentet om, at gkologiske
fedevarer ikke kun har en ernaeringsmaessig funktion for forbrugeren, men er en del af et system

af symbolske betydninger og veerdier.
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Forst og fremmest bidrager undersggelsens resultater med yderligere pavisning af den subjektive
norms udbredte pavirkning pa forbrugerens indgaelse i gkologisk fgdevareadfeerd. Andres norma-
tive indflydelse har saledes vaesentlig betydning, nar forbrugeren skal beslutte, hvorvidt denne
skal engagere sig i kgbet af gkologiske fgdevarer. Vi argumenterer for, at forbrugeren i hgjere grad
agerer med afsaet i andres forventninger til og meninger om gkologisk fgdevareadfeerd frem for
bekymringen for miljget, egen og andres sundhed savel som moralske overbevisninger. Med afsaet
i afhandlingens strukturalistiske perspektiv tyder dette pa, at forbrugerens gkologiske fgdevaread-
faerd er kulturelt skabt og socialt kontrolleret. Ved at agere i overensstemmelse med de normer og
forventninger, der eksisterer i det sociale rum, bevarer forbrugeren orden og mening. Den subjek-
tive norms indflydelse er ikke overraskende, idet danske forbrugere i hgj grad er pavirket af, hvad
der er socialt acceptabelt (Ruiz de Maya et al., 2011). Dette antyder, at hvis forbrugerens vigtige
referencegrupper kgber gkologiske fgdevarer, spger forbrugeren at imitere denne adfaerd. Den
stigende interesse for gkologiske fgdevarer i Danmark kan sdledes i et vist omfang synes at vaere
forarsaget af det sociale pres fra andre, der leder forbrugeren til at fgle, at denne ligeledes bgr
indga i kgbet af gkologi. Vi demonstrerer dermed vigtigheden af at inddrage den subjektive norm i

studier af forbrugerens indgaelse i gkologisk fedevareadfaerd.

| den forbindelse viser undersggelsens resultater, at sammenhangen mellem den subjektive norm
og forbrugerens intention er positivt modereret af selvidentitet og dermed individets identifikati-
on med rollen som en grgn forbruger. Vi fremsaetter, at forbrugere der i hgj grad opfatter sig selv
som vaerende en grgn forbruger i hgjere grad vil veere motiveret af at leve op til den subjektive
norm i intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer. Det gkologiske fgdevareforbrug synes altsa i
hgjere grad at vaere drevet af forbrugerens grgnne selvopfattelse frem for en overordnet bekym-
ring for andre motiver sasom miljgmaessige og sundhedsmaessige konsekvenser. Med afszt i den
prominente indflydelse af andres holdninger synes den sociale norm at foreskrive, at en status
som grgn forbruger er velset. Dette kan blandt andet skyldes, at danskerne i hgj grad opfordres til
at opfgre sig pa en miljgvenlig made, hvortil forbruget af gkologiske fedevarer er en made, hvorpa
forbrugeren kan udgve grgn adfeerd (Squires et al., 2001). Forbrugeren synes dermed at 'kgbe sig
ind’ i pkologiske fgdevarers positive symbolske betydninger, som forstds af medlemmer i samfun-

det til at kommunikere, hvem de er til omverdenen for dermed at opna et gnskvaerdigt omdgmme
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frem for udelukkende at opfylde et naeringsmaessigt behov (Hwang, 2016). Kgbet af gkologiske
fedevarer kan saledes antages at vaere anvendt som en strategi til at opna status snarere end en

reel bekymring for miljget og egen og andres sundhed, hvilket Griskevicius et al. (2010) er enige i.

| forlaengelse heraf viser resultaterne dog ogsa, at det gkologiske fgdevareforbrug i hgjere grad er
drevet af den subjektive norm for forbrugere, der i mindre grad bekender sig til veerdien openness
to change. At forbrugere der er mindre abne overfor nye tiltag i hgjere grad pavirkes af andres
normative indflydelse, er til dels overraskende. Dette er tilfaeldet, idet De Pelsmacker et al. (2016)
argumenterer for, at hedonism og excitement seeking, der karakteriserer openness to change, er
overvejende selvcentrerede, og derfor kan antages at lede til mindre bekymring om, hvad andre
taenker. Resultaterne paviser ligeledes i den forbindelse, at forbrugere der i mindre grad motiveres
af veerdien self-enhancement i hgjere grad bliver pavirket af den subjektive norm i den gkologiske
fedevareintention. Ved at pavise at selvidentitet, openness to change samt self-enhancement mo-
dererer sammenhangen mellem subjektiv norm og intention, udvider vi tidligere teoretiske over-
vejelser omkring intention om kgb af gkologi og demonstrerer vigtigheden af, at forskningen ind-

drager disse koncepter som modererende variable.

Prisen fremstar pa baggrund af resultaterne ikke som en barriere for forbrugeren, da denne mod
forventning har en positiv indflydelse pa intentionen om kgb af gkologiske fgdevarer. Dette til
trods for at flere tidligere studier viser, at den relativt hgjere pris for gkologiske fgdevarer i forhold
til konventionelle fgdevarer optreeder som en adfaerdsmaessig begraensning for forbrugeren
(Hughner et al., 2007; Aschemann-Witzel & Aagaard, 2014). Resultaterne af undersggelsen kan
eventuelt fortolkes saledes, at forbrugeren grundet den hgjere pris opfatter gkologiske fedevarer
som vaerende af hgjere kvalitet end deres konventionelle modparter, hvormed pris anvendes som
en positiv indikator for kvalitet (Hughner et al., 2007). Den relative hgjere pris, forbrugeren skal
betale for gkologiske fgdevarer, synes at blive retferdiggjort pa baggrund af opfattelsen af pro-
duktkategoriens hgjere kvalitet, hvilket endvidere nedsaetter risikoen for kognitiv dissonans. Dette
argument stgttes desuden op af Hughner et al. (2007), der fremhaever, at nar gkologiske fgdevarer

tilsvarende er prissat lavere, har forbrugeren tendens til at opfatte disse som af lavere kvalitet og
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associeret med fzerre fordele. Dette er dog paradoksalt, nar kvaliteten af gkologiske fgdevarer ikke

er pavist at vaere af bedre kvalitet end konventionelle fgdevarer.

Med afsaet i afthandlingens strukturalistiske perspektiv fremsaetter vi, at en anden arsag til at for-
brugeren accepterer de hgjere priser, kan findes i signalveerdien af gkologiske fgdevarer og de
statusmaessige fordele, som kgbet af disse kan medfgre (Moser, 2015). Griskevicus et al. (2010)
erklaerer sig enige i dette, da forfatterne argumenterer for, at statusmotiver gger interessen for
grenne produkter, fordi disse er hgjere prissat end ikke-grgnne produkter. Pa baggrund af dette
foreslar vi, at en af arsagerne til at forbrugeren kgber gkologiske fgdevarer frem for konventionel-
le er, at disse netop er dyrere, og dermed er en made, hvorpa forbrugeren signalerer velstand
overfor sine omgivelser. Gennem kgbet af gkologiske fedevarer kan det antages, at forbrugeren
spger at signalere et tilhgrsforhold til gruppen, der har rad til at kgbe gkologisk, og som bekymrer
sig om grgnne tiltag, og dermed en afstandstagen fra de forbrugere, der ikke g@r (Douglas &
Isherwood, 1979). Undersggelsens resultater peger med afszet i denne argumentation pa, at selv-
om forbrugeren ikke gar op i de miljgmaessige og sundhedsmaessige konsekvenser, sgger denne
alligevel at blive associeret med de positive symbolske aspekter, der forbindes med gkologi ved at
kgbe disse produkter og accepterer derfor hgjere priser. Herudover viser resultaterne, at forbru-
gere, der i hgj grad bekender sig til vaerdien openness to change, er mere villige til at betale den
hejere pris for gkologiske fgdevarer. Vi fremsatter derfor, at en arsag til det stigende gkologiske
fedevareforbrug kan veere, at forbrugerne er abne overfor nye tiltag sasom gkologi, og at disse
samtidig er villige til at betale den hgje pris for disse produkter. Undersggelsen bidrager dermed til
eksisterende viden pa omradet ved at pavise openness to changes’ positive modererende effekt,

hvorfor vi fremsaetter, at denne bgr tages i betragtning i forstaelsen af gkologisk fgdevareforbrug.

Bekymringen for andres velbefindende har i afhandlingens undersggelse en negativ indflydelse pa
intentionen. Dette indikerer saledes, at jo mere forbrugeren bekymrer sig om andre, jo mindre vil
denne vaere tilbgjelig til at kpbe gkologiske fadevarer. Arsagen til den negative sammenhaeng kan
antages at veere, at forbrugerne i hgjere grad er drevet af egoistiske motiver frem for altruistiske
faktorer i kgbet af gkologiske fedevarer. De ressourcer forbrugeren anvender til at betale den hg-

jere pris for gkologiske fgdevarer kan derfor ikke anvendes til at ggre noget godt for andre i andre
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sammenhange. Dette understgttes desuden af, at denne sammenhang modereres ved hgj self-
enhancement sdledes, at forbrugere der er drevet af selviske interesser i mindre omfang vil veere
motiveret af bekymringen for andre i intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer. Dette er over-
raskende, idet tidligere kvalitative studier (Aschemann-Witzel & Aagaard, 2014; Riefer & Hamm,
2011) argumenterer for, at bekymring for andre pavirker forbrugerens intention positivt. Magnus-
son et al. (2003) finder ligeledes, at bekymringen for familiens helbred har den staerkeste positive

indflydelse pa attituden og intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer.

Det skal i den forbindelse bemaerkes, at variablen bekymring for andre i afhandlingens undersg-
gelse males ved items, der centrerer sig omkring foraldres bekymring for deres bgrn. Omkring
60% af respondenterne bor i en husstand bestdende af to personer, og omkring 25% af respon-
denterne bor alene. Dertil geelder det, at 80% af respondenterne ikke har hjemmeboende bgrn.
For de respondenter, der har hjemmeboende bgrn, kan den negative sammenhang forklares af,
at i takt med at antallet af bgrn stiger, falder sandsynligheden samtidig for at kebe gkologiske fg-
devarer (Wier et al., 2008), hvilket ligeledes kan antages at vaere tilskrevet respondenternes ind-
komst som en begraensende faktor. Grundet den manglende tilstedevaerelse af bgrn for majorite-
ten af respondenterne kan det antages, at maleitems anvendt til at male bekymring for andre har
haft begraenset relevans for disse. Af denne arsag kan der argumenteres for, at bekymring for an-
dre fremadrettet i stedet bgr males ved at spgrge ind til respondentens samlever, familie og ven-
ner for at opnd et mere retvisende mal for dette koncept. Til trods for dette indikerer resultaterne,
at forbrugerens inddragelse af andres velbefindende i deres beslutningsproces bgr overvejes og

udforskes yderligere i forstaelsen af gkologisk fgdevareadfeaerd.

Derudover viser resultaterne modsat vores forventninger, at moralsk norm, miljgbevidsthed og
sundhedsbevidst ikke har indflydelse pa forbrugerens kgbsintention. Afhandlingen tager en multi-
teoretisk tilgang ved at kombinere flere teorier, hvilket opgaveskriverne bekendt endnu ikke er set
anvendt. Vi forsgger dermed at konkurrenceudsaette den raekke af faktorer, der i tidligere forsk-
ning har vist sig at have indflydelse pa forbrugerens intention for at afdaekke, hvilke variable der
alligevel skinner igennem. Undersggelsens resultater viser, at kombinationen af samtlige motiver

ikke skaber signifikante sammenhange for motivernes indflydelse pa forbrugerens intention om
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at kebe gkologiske fgdevarer. Dette er i modstrid med tidligere forskning, der finder, at gkologisk
fedevareforbrug i vid udstraekning er pavirket af forbrugernes miljgbevidsthed (Honkanen et al.,
2006; Kareklas et al., 2014; Michaelidou & Hassan, 2008; Cerjak et al., 2010), moralske norm (Dean
et al., 2012; Yazdanpanah & Forouzani, 2015; Honkanen et al., 2006; Arvola et al., 2008; Thggersen
& Olander, 2006) og sundhedsbevidsthed (Nasir & Karakaya, 2014; Magnusson et al., 2003;
Hwang, 2016).

En arsag til at moralsk norm og miljgbevidsthed ikke har en indflydelse pa intentionen i undersg-
gelsen kan besta i, at forbrugerens motiver i hgjere grad er praeget af egoistiske overvejelser sna-
rere end altruistiske motiver. Da flere tidligere studier viser, at danske forbrugere primzaert er dre-
vet af miljgbevidsthed i kgbet af gkologiske fgdevarer, kan det diskuteres, hvorvidt forbrugeren i
stedet bekymrer sig om miljget og opfgrer sig i overensstemmelse hermed af selviske arsager (Ar-
nocky et al., 2007). Dette understgttes desuden af, at veerdien self-enhancement er med til at mo-
derere effekterne i den konceptuelle model. Tidligere studier viser i forleengelse heraf, at forbru-
gere, der bekender sig til vaerdien self-enhancement, udviser selviske interesser, mens forbrugere,
der motiveres af den tilsvarende modpol self-transcendence, vil vaere mere tilbgjelige til at indga i
miljgvenlig adfeerd (De Pelsmacker et al., 2016; Thggersen, 2010; Grunert & Juul, 1995). Hvorvidt
sidstnaevnte er geeldende for afhandlingens undersggelse, kan vi dog pa baggrund af resultaterne
ikke udtale os naermere om. Hertil ses det dog, at moralsk norm far en signifikant betydning for
forbrugerens gkologiske fgdevareintention, nar denne modereres af selvidentitet. For de forbru-
gere der har hgj selvidentitet, og dermed saerligt ser sig selv som en gron forbruger, mindskes be-
tydningen af moralsk norm ved kgbet af gkologiske fedevarer. Dette synes derfor at indikere, at vi
ikke kan udtale os om effekten af moralsk norm pa intention uden samtidig at tage hensyn til for-
brugerens niveau af selvidentitet. Resultaterne peger dermed p3, at basismodellen ikke er nuance-
ret nok men, at kompleksiteten i relationerne afdaekkes ved at dele modellen op i grupper, som vi

ellers ikke far indsigt i.
Forbrugernes gkologiske fgdevareadfaerd synes ikke at vaere drevet af de sundhedsmaessige

aspekter. Dette kan muligvis skyldes, at respondenterne ikke opfatter gkologiske fgdevarer som

vaerende sundere end konventionelle fgdevarer, idet respondenterne er bekendte med, at der
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stadig foreligger forskellige syn pa de sundhedsmaessige fordele ved at spise gkologisk (Squires et
al., 2001). Bekymringen om de sundhedsmaessige aspekter ved kpb af gkologiske fgdevarer er i
flere tilfaelde blevet undersggt i henhold til fedevaresikkerhed i form af mindre anvendelse af pe-
sticider, kemiske sprgjtemidler og kunstige tilsaetningsstoffer, hvilket har vist sig at have en signifi-
kant betydning for intentionen (Hwang, 2016; Michaelidou & Hassan, 2008). Vi pastar af denne
arsag, at det sundhedsmaessige aspekt i den konceptuelle model i stedet kunne have veeret under-
spgt ved at spgrge ind til, hvorvidt forbrugeren vaelger gkologiske frem for konventionelle fgdeva-

rer for at undga pesticider, sprgjtemidler og kunstige tilsaetningsstoffer.

Samlet set indikerer undersggelsens resultater saledes, at denne multiteoretiske tilgang danner et
anvendeligt udgangspunkt for at opna en dybere forstaelse for forbrugerens gkologiske fgdevare-
adfzerd. Afhandlingens resultater peger dog pa, at blot fa faktorer har betydning for forbrugerens
intention om at kgbe gkologiske fgdevarer, men at disse ikke kan tages i betragtning uden samti-

dig at tage hensyn til interaktionseffekterne af forbrugerens selvidentitet og personlige veerdier.

IMPLIKATIONER FOR MARKETINGPRAKSIS

Det stigende antal forbrugere, der efterspgrger gkologiske produkter samt behovet for at forblive
konkurrencedygtig, har tilskyndet mange marketing managers til at sgge information omkring so-
cial ansvarlig kebsadfaerd. Hertil har dette skift i forbrugernes praeferencer i markedet for gkologi-
ske fgdevarer udviklet sig til en vigtig mulighed for producenterne savel som detailhandlen. Vores
resultater leder derfor ligeledes til en reekke praktiske implikationer, som virksomheder kan anbe-
fales at overveje for at tiltraekke og fastholde forbrugerne i takt med at interessen for gkologiske

fedevarer stiger.

Idet den subjektive norm spiller en afggrende rolle for forbrugerens indgaelse i gkologisk fgdeva-
readfeerd, savel som at denne sammenhang er positivt modereret af selvidentitet, bgr den sub-
jektive norm indga i overvejelserne omkring specifikke marketingstrategier. Forbrugernes intenti-
onen om at kgbe gkologiske fadevarer er sdledes ikke kun pavirket af deres egne overbevisninger

men ligeledes holdningen til denne type fgdevarer i forbrugerens sociale omgivelser. Virksomhe-
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der kan derfor anbefales at centrere deres kommunikation omkring den sociale betydning af den
gkologiske fgdevarekategori. Dette kan virke motiverende for forbrugeren, der herigennem kan
formidle deres grgnne selvidentitet overfor deres sociale omgivelser og dermed indga i det sociale
faellesskab, der associeres med de positive aspekter ved gkologiske produkter. Danmark er desu-
den et af de lande, hvor man i hgjere grad pavirkes af, hvad der er socialt acceptabelt, og hvad
andre tenker. Virksomheder kan derfor drage fordel af at ¢ge den sociale bevidsthed omkring
relevansen af at kebe gkologiske produkter og betone gkologiske fgdevares evne til at klassificere
og signalere forbrugerens selvidentitet. Derfor bgr det ligeledes tydeligt fremgar af produkterne,
at disse er gkologiske sdledes, at disse skiller sig ud i forbrugerens indkgbskurv. Marketing kom-
munikation kan eksempelvis fremhaeve, at mange danskere allerede kgber gkologiske fgdevarer,
hvilket kan signalere, at veerdien af denne type forbrug er socialt anerkendt. Dette kan eksempel-
vis kommunikeres ved budskaber sasom: “Vis din bekymring og k@b gkologisk”, hvormed man ved
forbruget af gkologiske fgdevarer kan ’kgbe ind i’ de positive egenskaber, disse typer produkter
tillegges. Offentlige myndigheder kan ligeledes med afsaet i undersggelsens resultater anbefales
at udvikle informationskampagner omkring gkologiske fgdevarer for at tilskynde flere til at favne

identiteten som vaerende en grgn forbruger.

| den forbindelse er det velkendt, at virksomheder kan drage seerdeles vaerdifuld nytte af positiv
word-of-mouth (WOM) kommunikation (f.eks. Reichheld, 2003). Tidligere forskning har i vid ud-
streekning pavist, at forbrugerne i hgj grad anser denne form for kommunikation som mere tro-
veerdig end budskaber kommende fra kommercielle kilder (Lam et al., 2009). @kologiske fgdevarer
kan samtidig antages at veere komplekse at gennemskue for forbrugeren, eksempelvis i form af
hvad der definerer gkologi, og hvorvidt disse rent faktisk er sundere og bedre for miljget. Dette
kan derfor ligeledes resultere i, at forbrugeren i hgj grad pavirkes af den subjektive norm og har
stgrre tillid til anbefalinger fra relevante referencegrupper. Dette kan desuden ses i lyset af de
senere ars fgdevareskandaler i Danmark, hvor forbrugerne som resultat heraf kan antages at have
faet mindre tillid til producenterne. Pa baggrund af en sddan argumentation og fordi den subjekti-
ve norm er positivt relateret til intentionen om at kgbe gkologiske fgdevarer, kan virksomheder
udvikle virale savel som sociale mediekampagner, hvor forbrugerne selv kan dele gkologisk infor-

mation og viden med deres venner, familie og sociale omgivelser.
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Personlige veerdiers modererende indflydelse pa flere sammenhange med intention indikerer
desuden, at marketingpraksis bgr segmentere pa baggrund af disse variable for at sikre en mere
effektiv tilgang til marketing. Budskaber er ofte evalueret mere positivt, hvis de er i overensstem-
melse med forbrugernes personlige veerdier end, hvis de er inkonsistente hermed (De Pelsmacker
et al., 2016). Hertil kan vi dog pa baggrund af resultaterne kun udtale os om relevansen af at skel-
ne imellem de forbrugere, der bekender sig til vaerdierne self-enhancement og openness to chan-
ge. Det foreslas, at gkologiske fgdevarer positioneres forskelligt til de to segmenter, hvormed virk-
somheder bgr henvende sig med individuelt tilpasset kommunikation. Til forbrugere der motiveres
af self-enhancement, kan gkologisk fegdevaremarketing fremhaeve personlige fordele sasom, at
man har de gkonomiske muligheder til at kgbe disse produkter savel som muligheden for at opna
status som en grgn og social bevidst forbruger. Kommunikation til forbrugere, der agerer med
afseet i openness to change, kan i stedet fremhave disse som selvsteendige og velinformerede
forbrugere, og at gkologi er en ny og spaendende kategori, som forbrugeren bgr kgbe ind i. Derud-
over viser resultaterne, at vaerdien openness to change positivt modererer sammenhangen mel-
lem pris og intention. Dette kan ligeledes antages at vaere en arsag til det stigende forbrug af gko-
logiske fgdevarer, idet forbrugerne er interesseret i nye oplevelser og samtidig er villige til at beta-
le for dette. Marketingpraksis bgr ved kommunikation til de forbrugere, der bekender sig til veer-
dien openness to change, derfor leegge veegt pa, at forbrugeren ved at betale en hgjere pris for
gkologiske produkter kgber ind i en ny og spsendende livsstil, og at denne har den gkonomiske

frihed til at udfgre denne type adfzerd.

Intentionen om at kpbe gkologiske fgdevarer er desuden positivt associeret med pris, hvormed
forbrugerne ikke oplever den relativt hgjere pris som en barriere, der afholder denne fra at indga i
kgbet heraf. | stedet synes forbrugerne i afhandlingens kontekst at veere motiveret af sociale fak-
torer og anvender dermed pris som indikator for kvalitet og som statusmarkgr. Vores resultater
fremsaetter, at marketing inden for gkologiske fgdevarer bgr sgge at linke disse produkter til gnsk-
veerdig status. Disse pro-sociale handlinger skal desuden vaere synlige for andre, hvormed de posi-
tive associationer ved at agere grgnt kan influere forbrugerens omdgmme. Ved at fremhaeve de
positive fordele ved rollen som en grgn forbruger kan virksomheder saledes hjzlpe til at retfaer-

digggre den hgje pris, forbrugeren betaler for gkologi. Af samme arsag bgr detailhandlen ikke saet-
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te priserne ned pa gkologiske fgdevarer, da forbrugeren synes at forbinde dette med lavere kvali-
tet og muligvis mindske forbruget som resultat heraf. Dog kan det diskuteres, hvorvidt de seneres
ars stigning i det gkologiske fgdevareforbrug ogsa tilskrives, at prisen er blevet seenket og tilgaen-
geligheden er blevet stgrre, hvormed en stgrre andel af forbrugerne har gkonomisk savel som
fysisk adgang til disse produkter. Resultaterne af afhandlingens undersggelse kan alligevel indikere
fordele ved at bevare det hgjere prispunkt for gkologiske fgdevarer i forhold til deres konventio-
nelle modparter. Dette med henblik pa at ggre det muligt for forbrugerne at signalere tilhgrsfor-
holdet til den gruppe der har rad til at kebe gkologiske fgdevarer og som gnsker at signalere social

bevidsthed.

Undersggelsens resultater viser afslutningsvis, at i modsaetning til tidligere forskning bgr marke-
tingpraksis ikke fokusere pa de altruistiske budskaber i form af at kommunikere fordelene for mil-
joet, egen og andres sundhed savel som de etiske og moralske aspekter ved at kgbe gkologi. Sel-
ling points for virksomheder bgr i stedet fokusere pa de egoistiske fordele, og at forbrugeren ved
at kebe gkologiske fgdevarer derigennem formidler sin selvidentitet som grgn forbruger savel som

kgber ind i en ny og spaendende livsstil.

BEGRENSNINGER & FREMTIDIG FORSKNING

Pa trods af at afhandlingens undersggelse bidrager med teoretiske savel som marketingmaessige
implikationer, foreligger der en raekke begraensninger ved afhandlingens undersggelse, hvilke skal
erkendes, og som fremtidig forskning bgr behandle for at opna en bredere forstaelse af forbruge-
rens engagement i gkologiske fgdevarer. Desuden tilskyndes fremtidig forskning med afsaet i af-
handlingens konceptuelle model at udforske forbrugerens adfaerd inden for andre former for grgn

adfaerd savel som andre kontekster.

Forst og fremmest tager afthandlingens undersggelse udgangspunkt i gkologi som overordnet pro-
duktkategori, hvorfor resultaterne er begraenset til udelukkende at drage konklusioner om denne
kategori som helhed. Hertil kan fremtidig forskning bista med yderligere indsigt i, hvorvidt forbru-

gerens indgaelse i k@b af specifikke gkologiske f@devarer vil frembringe samme resultater som
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opnaet i denne undersggelse. | den forbindelse har tidligere forskning pavist, at forbrugerne har
en mere positiv attitude overfor ikke-forarbejde fgdevarer sdsom abler og tomater i forhold til
eksempelvis ferdiglavet pizza, hvormed fremtidig forskning med fordel kan foretage studier af
ikke-forarbejde savel som forarbejde gkologiske fgdevarer og sammenligne resultaterne imellem

disse (Arvola et al., 2008; Dean et al., 2008).

Endvidere er undersggelsens resultater begraenset af stikprgven, som pavises ikke at afspejle den
danske befolkning i henhold til fordelingen af kgn, alder, uddannelse og indkomst. Grundet dette
foreslas det, at fremtidig forskning bgr repetere undersggelsen med en mere reprasentativ stik-
preve og dermed afklare, om undersggelsens resultater alligevel er generaliserbare. Som en yder-
ligere begraensning for afhandlingens resultater undersgges udelukkende danske forbrugeres gko-
logiske fgdevareadfaerd. Idet forbrugernes personlige vaerdier, normer og attituder er drevet af
den pagealdende kultur (Schwartz, 1992; Moser, 2015), vil resultaterne ikke ngdvendigvis veere
geeldende i en international kontekst. Hvorvidt forbrugerne i andre lande ligeledes motiveres af
veerdierne self-enhancement eller openness to change, pavirkes af den sociale norm og engagerer
sig i kgbet af gkologiske fgdevarer grundet signalveerdien associeret hermed, bgr fremtidig forsk-
ning pavise. Derudover gelder det, at gkologi udggr en stgrre andel af danskeres fgdevareforbrug
i forhold til forbrugere i andre lande. Fremtidig forskning opfordres derfor til at foretage undersg-
gelsen med udgangspunkt i andre lande for dermed at opna en bredere forstaelse af, hvad der

mere generelt driver forbrugere pa tveers af nationaliteter til at kpbe gkologiske fgdevarer.

Derudover begraenses resultaterne af, at diskriminant validitet udelukkende er opnaet for intenti-
on og pris. Desuden foreligger der en begraensning i form af de hgje korrelationer imellem moti-
verne moralsk norm, sundhedsbevidsthed, miljgbevidsthed samt bekymring for andre, hvilket in-
dikerer statistisk overlap. Pa trods af at samtlige maleitems umiddelbart yder et unikt bidrag, har
forbrugerne alligevel haft vanskeligt ved at skelne imellem disse. Hvorvidt tilstedeveaerelsen af hgje
korrelationer mellem moralsk norm, sundhedsbevidst, miljgbevidsthed samt bekymring for andre
er generel, bgr fremtidig forskning undersgge yderligere. Igennem forlgbet er vi saledes blevet
opmarksomme pa vigtigheden af at sikre face validitet for de etablerede sammensatte skala, og

deres anvendelse i samspil med hinanden, forud for dataindsamlingen. Safremt vi skulle foretage
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undersggelsen pa ny, kunne den multiteoretiske tilgang eventuelt have veaeret justeret eller ind-
snaevret i antallet af variable anvendt i modellen. Hertil er vi dog ligeledes blevet bevidste om for-
delene ved at starte bredt i undersggelsen fokus for dermed ikke at risikere udelukkelse af kon-

cepter, der mod forventning kunne have betydning.

Forbrugerens motiver for at indga i gkologisk fedevareadfeerd er desuden begraenset af indholdet i
maleitems, og maden hvorpa spgrgsmalene er stillet. Dette betyder eksempelvis, at variablen
sundhedsbevidsthed maler forbrugerens bevidsthed og engagement i egen sundhed i henhold til
keb af gkologiske fgdevarer, hvilket ikke viser sig at have betydning for forbrugeren. Fremtidig
forskning bgr derfor afdaekke, hvorvidt konceptet sundhedsbevidsthed far betydning for forbruge-
rens kgbsadfeerd, safremt sundhedsaspektet undersgges ved at spgrge ind til den mindre anven-
delse af pesticider, sprgjtemidler og kunstige tilseetningsstoffer i gkologiske fgdevarer. Pa samme
made galder det, at forbrugerens bekymring for andre er begraenset til at omhandle forzeldres
bekymring for deres bgrn. Fremtid forskning bgr saledes bekraefte, hvorvidt sammenhangen mel-
lem bekymring for andre og intentionen er negativ i tilfaelde, hvor konceptet i stedet omhandler
bekymring for eksempelvis ens samlever, familie eller venner. Endvidere gaelder det, at forbruge-
rens engagement i gkologiske fgdevarer er begraenset til at male dennes intention om at kgbe i
den nzere fremtid. Pa trods af at forbrugeren er villig til at indgd i kgbet af gkologiske fgdevarer,
kgber forbrugeren ikke ngdvendigvis produktet. Dette kan skyldes kompleksitetsniveauet af gko-
logiske fgdevarer, hvormed forbrugeren forud for et eventuelt kgb kan have overvurderet egne
evner til at gennemskue disse typer produkter og afholder sig fra at udfgrer adfeerden. Dette i
saerdeleshed i tilfaelde hvor forbrugeren ikke kan fa vejledning fra maerkninger sdsom @-maerket.

Fremtidig forskning bgr derfor undersgge, hvorvidt intentionen leder til faktisk adfaerd.

Undersggelsen indikerer desuden, at forbrugerens gkologiske fgdevareadfeerd er forskelligt af-
haengigt af niveauet af Schwartz vaerdier openness to change og self-enhancement. Dertil er det
dog ikke muligt at udtale sig om indflydelsen af vaerdierne conservation og self-transcendence, der
i andre sammenhange har vist sig at veere relateret til grgn adfzaerd (f.eks. Ruiz de Maya et al.,
2011). Da veerdier er kendt som verende abstrakte underliggende koncepter (Schwartz, 1992),

tilskyndes fremtidig forskning at finde yderligere nuanceringer af forbrugerens personlige vaerdier
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i henhold til gkologisk fedevareintention. Til trods for anvendelsen af den allerede etablerede ska-
la (ESS) synes afhandlingens undersggelse at vaere begraenset af anvendelsen af kun 21 items til at
male disse abstrakte koncepter. Fremtidig forskning bgr i stedet applikere Schwartz fulde vaerdiin-
strument i form af samtlige 56 items for dermed at opna en dybere forstaelse af, i hvilket omfang
disse spiller en rolle for forbrugerens gkologiske intention og med szerligt henblik pa nermere at

udforske opennes to change og self-enhancement.

Derudover viser afhandlingens undersggelse, at forbrugerne ikke kgber gkologiske fgdevarer
grundet moralske overbevisninger eller de sundhedsmaessige og miljgmaessige konsekvenser ved
kgbet heraf. Hvorvidt konklusionen om at forbrugerne udelukkende engagerer sig i kgbet af gko-
logiske fedevarer grundet det sociale pres fra andre samt grundet prisen, opfordres fremtid forsk-
ning til at bekraefte. Dette saerligt pa baggrund af at afhandlingens resultater ikke pavises at veere
robuste, hvormed der er risiko for, at pastande der konkluderes at vaere sande, i realiteten er fal-
ske. Den positive sammenhang mellem pris og intentionen antages at indikere, at forbrugerne
anvender pris som indikator for kvalitet grundet gkologiske fgdevarers hgje kompleksitetsniveau.
Hvorvidt dette er tilfaeldet, bgr fremtidig forskning bekraefte ved eksempelvis at lade det opfatte-
de kompleksitetsniveau af gkologiske fedevarer moderere sammenhangen herimellem. Foruden
dette tilskyndes fremtidig forskning i sterre omfang at undersgge selvidentitets og personlige
vaerdiers modererende rolle for forbrugernes intention om at indga i gkologisk fedevareadfaerd.
Idet selvidentitet positivt modererer relationen mellem den subjektive norm og forbrugernes in-
tention, synes forbrugerens identifikation med rollen som en grgn forbruger af have afggrende
betydning for dennes adferd. Af denne arsag bgr fremtidig forskning ligeledes afdaekke, hvorvidt
resultaterne er forskellige ved tilstedeveaerelsen af andre forbrugere i kgbssituationen i forhold til,
hvis forbrugeren kgber alene eksempelvis ved online shopping. Det samme kan ggre sig geeldende

afhaengigt af situationen i forhold til, om forbrugeren kgber gkologisk til andre eller til sig selv.

Derudover er det relevant at undersgge, hvorvidt de opstillede motiverende drivere for forbruge-
rens intention aendres over tid. Fremtidig forskning bgr derfor indsamle longitudinal data ved at
undersgge, hvorvidt de samme respondenter fra afhandlingens undersggelse udviser forskellig

adfzerd pa lang sigt i forhold til, de faktorer der motiverer den gkologiske fgdevareintention. Der-
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udover fokuserer undersggelsen pa forbrugerens grgnne selvidentitet og formidlingen af denne
gennem kgbet af gkologiske fedevarer. Undersggelsen er saledes begraenset til blot at undersgge
forbrugerens egen opfattelse af dette og er derfor ikke i stand til at afdaekke, hvorvidt forbrugeren
rent faktisk opfattes som en grgn forbruger og opnar det gnskede image. Fremtidig forskning bgr
derfor ligeledes udforske, hvorvidt dette opnas over tid. Dette kunne undersgges ved at foretage
eksperimenter ved eksempelvis at bede deltagere vurdere en persons image, nar denne har hen-

holdsvis buraeg og gkologiske ag i indkgbskurven.

Selvom den forestdende undersggelse fokuserer pa forbrugerens gkologiske fgdevareintention,
argumenteres der for, at vores teoretiske referenceramme ogsa kan vaere anvendelig inden for
forskningen af andre former for grgn adfaerd. Der har i Igbet af de seneste ar udviklet sig en sa-
kaldt fri for’-trend i Danmark. Dette som resultat af forbrugernes stigende gnske om at undga
parabener og andre konserveringsmidler i personlige plejeprodukter grundet deres opfattede ne-
gative helbredsmaessige konsekvenser (Hansen et al., 2012). Det samme kan antages at ggre sig
geldende for husholdningsprodukter sasom vaskepulver og renggringsmidler. Hertil kan det for-
ventes, at forbrugeren gnsker at undga allergifremkaldende stoffer og mindske miljgbelastningen
ved kgb af disse produkter. | lighed med fgdevarer forventes disse at veere identitetsrelaterede og
af miljgvenlig karakter, som forbrugeren ikke blot kgber for deres funktionelle men ogsa symbol-
ske veaerdi. Det fremstar derfor relevant at undersgge, hvorvidt afhandlingens konceptuelle model
kan anvendes inden for disse produktkategorier. Dette med szerligt henblik pa at undersgge hvor-
vidt selvidentitet og personlige vaerdier modererer sammenhangene mellem forbrugerens moti-

ver og intention.

Derudover pastar vi, at afhandlingens konceptuelle model kan modificeres saledes, at denne kan
vere anvendelig inden for andre omrader sasom finansielle produkter og services. | denne kon-
tekst kan sundhedsaspektet ligeledes vaere relevant i form af finansiel sundhed i henhold til, hvor-
vidt forbrugeren betaler sine regninger til tiden savel som at selvidentitet, udmgntet i gnsket om
at fremsta som en gkonomisk ansvarlig forbruger, kan antage at have betydning for forbrugeren.
Hertil kunne modellen modificeres ved at inddrage tillidsaspektet, der tidligere er pavist at veere

en vaesentlig faktor inden for finansielle produkter og services (Hansen, 2012).
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10.

KonKLusioN

Hvorfor kgber danskerne pludselig gkologiske fgdevarer som aldrig fgr? Og konsumeres disse pro-
dukter som resultat af en reel social samvittighed eller grundet gnsket om at fremsta som en soci-
al bevidst forbruger? For at belyse den nuvaerende markedssituation og opna en dybere forstaelse
af denne tendens har vi i afhandlingens studie undersggt forbrugerens indgaelse i gkologisk fede-
vareadfaerd i et strukturalistisk perspektiv. For at veere i stand til at give en mere nuanceret kort-
legning heraf foreslar vi, at der, foruden yderligere afdaekning af de faktorer der motiverer for-
brugeren, desuden kraeves indsigt i, hvordan forbrugerens selvidentitet og personlige vaerdier pa-

virker disse sammenhaenge i en gkologisk fgdevarekontekst.

Modsat tidligere forskning viser undersggelsen gennem den konfirmative tilgang, at responden-
terne i dette studie ikke umiddelbart motiveres af den moralske norm, bekymring for miljget eller
egen sundhed savel som bekymringen for andre i kgbet af gkologiske fgdevarer. | stedet synes
engagementet i pkologiske fgdevarer at vaere drevet af pavirkningen af den subjektive norm, som
tilleegger denne type forbrug en szerlig betydning, der gor kgbet af gkologiske fgdevarer attraktivt.
Forbrugerens indgaelse i intentionen kan derfor anses som @gnsket om at efterleve det sociale pres
frem for udelukkende at opfylde et materielt behov. Pa trods af at forbrugeren ikke synes at moti-
veres af en reel social samvittighed, accepterer denne alligevel en hgjere pris for gkologiske fgde-
varer i forhold til deres konventionelle modparter. En betydningsfuld konklusion draget pa bag-
grund af undersggelsen er, at forbrugerens gkologiske fgdevareadfzerd ikke kan forstds uden sam-
tidig at tage hensyn til interaktionseffekterne udgjort af forbrugerens selvidentitet og personlige
veerdier. Disse konstruktioner viser sig at bidrage med yderligere indsigt i de motiverende faktorer
for indgaelsen i kpbet af gkologiske fgdevarer, som ellers ikke opnas ved udelukkende at se pa de
direkte sammenhange. Undersggelsen peger i den forbindelse pa, at forbrugerens selvidentitet

forstaerker indflydelsen af den sociale norm, hvilket kan indikere, at gkologiske fgdevarer anven-
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des som statussymbol. Ved at imitere andre opnar den enkelte social accept, hvorfor der argu-
menteres for, at forbrugerens gkologiske fedevareadfaerd er socialt kontrolleret. Ved at betale en
hgjere pris for gkologiske fgdevarer i forhold til deres konventionelle modpart, sgger forbrugeren
at 'keber sig ind i’ et tilhgrsforhold til gruppen, der bekymrer sig om grgnne tiltag. Forbrugeren
engagerer sig saledes i kgbet af gkologiske fgdevarer grundet de positive associationer, som disse
tilskrives, hvormed disse produkttyper anvendes som en identitetsmarkgr. Gennem kgbet af gko-
logiske fgdevarer forsgger forbrugeren saledes at signalere og kommunikere, hvem denne er til
omverdenen med gnsket om at opna et gnskvardigt image som en grgn forbruger og dermed som
en, der viser omtanke gennem sit forbrug: "Du er, hvad du viser, du spiser”. Desuden peger under-
spgelsen pa, at forstaelsen af den gkologiske fgdevareintention udvides yderligere, nar niveauet af
forbrugerens personlige veerdier tages i betragtning. Hertil fremgar det, at sammenhangene mel-
lem motiverne og intentionen er forskellige for de forbrugere, der motiveres af mere egoistiske

interesser savel som for dem, der er abne overfor nye tiltag.

Med denne viden pastar vi, at virksomheder er i stand til at segmentere deres malgruppe pa bag-
grund af personlige veaerdier og selvidentitet og dermed malrette deres kommunikation til forbru-
gerne. Dette ved sarligt at fokusere pa den sociale betydning af og signalveerdien som en grgn
forbruger ved kgbet af gkologiske fgdevarer savel som at fremhaeve de personlige fordele og mu-
ligheden for at kgbe ind i en spaendende livsstil. Afslutningsvis konkluderes det, at forbrugernes
gkologiske fgdevareadfaerd skal forstas som bade identitetsskabende og veerdidrevet samt som
socialt influeret. Veebnet med en dybere indsigt i den gkologiske trend tilskynder dette saledes
virksomheder til at henvende sig til forbrugerne ved at appellere til disse motiverende faktorer i
deres markedsfgring af gkologiske fodevarer, for herigennem succesfuldt at bevare og tiltreekke

danske forbrugere.
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B11LAG 1. SPORGESKEMA

Sporgeskema

Indikatorer anvendt til at male de latente variable i studiet

Selvidentitet
X3. Jeg ser mig selv som en okologisk bevidst forbruger
X14. Jeg ser mig selv som en gron torbruger
X18. Jeg ser mig selv som en der er meget optaget af gronne problemstillinger
Moralsk norm
X2. At kobe okologiske fodevarer frem for konventionelle fodevarer ville give mig folelsen af
al gore el personligt bidrag til noget bedre
X13. At kobe okologiske fodevarer frem for konventionelle fodevarer ville jeg fole mig som et bedre menneske
X19.Ved at kobe okologiske fodevarer frem for konventionelle fodevarer ville give mig folelsen af
at gore hvad der er moralsk rigtigt
Miljobevidsthed
X4.Ved at kobe okologiske fodevarer hjelper jeg med at forbedre miljoet
X12.Ved at kobe okologiske fodevarer hjzlper jeg med at reducere forureningen af jordbunden
X20. Ved at kobe okologiske fodevarer hjelper jeg med at mindske anvendelsen af kunstgodning i landbruget
X31.Ved at kobe okologiske fodevarer hjzlper jeg med at reducere brugen af herbicider og pesticider i landbruget
X34.Ved at kobe okologiske fodevarer hjzlper jeg med at mindske maengden af kemikalier,
der lober ud i soer og vandlob
Sundhedsbevidsthed
X5. Jeg ser mig selv som en sundhedsbevidst forbruger
X11. Jeg udveelger fodevarer noje, for at sikre et godt helbred
X30. Jeg foretrackker uforarbejdede naturlige fodevarer
X33. Sammenlignet med andre pa min alder, har jeg et bedre helbred*
X36. “Jeg er, hvad jeg spiser”
Bekymring for andre
X6.Ved at kobe okologiske fodevarer hjzlper jeg med at give mine born bedre mad
X21. Ved at kobe okologiske fodevarer hjzlper jeg med at forbedre mit eget og min families helbred/sundhed

X26. Ved at kobe okologiske fodevarer hjzlper jeg andre med at undga risici,

der kan veere associeret med at spise ikke-okologiske fodevarer

X28. Ved at kobe okologiske fodevarer hjzlper jeg med at reducere risikoen for sygdom i min familie
X32.Ved at kobe okologiske fodevarer hjelper jeg med at give mig selv god samvittighed

Subjektiv norm
X1. Min familie synes, at det er en god idé at kobe okologiske fodevarer
X7. De fleste personer der er vigtige for mig kober okologiske fodevarer frem for konventionelle fodevarer

X15. De fleste af mine venner og bekendte synes, at det er en god idé at kobe okologi

ske fodevarer

X9. Okologiske fodevarer er dyre i forhold til konventionelle fodevarer*
X16. At kobe okologiske fodevarer passer til mit budget
X24. Okologiske fodevarer er ikke dyre
X27. Det er pengene veerd at kobe okologiske fodevarer
Intention
X22. Jeg vil kobe okologiske fodevarer i stedet for konventionelle fodevarer i den neere fremtid
X35. Jeg har til hensigt at kobe okologiske fodevarer i stedet for konventionelle fodevarer i den nzere fremtid
X37. Hvor sandsynligt er det, at du vil kobe okologiske produkter i den nzere fremtid
Involvering
X8. I hvilket omfang mener du, at almindelige fodevarer og okologiske fodevarer er forskellige

X17. Nar du foretager dit valg, i hvilket omfang bekymrer du dig da om de mulige konsekvenser af dit valg

X25. Hvor vigtigt er det for dig, at du kober okologiske fodevarer

X29. Nar du kober fodevarer, vil du da mene, at

Side 2 af 130



Sporgeskema (fortsat)

Indikatorer anvendt til at male de latente variable i studiet

Veardier
Self-direction
X10.1. At komme pa nye idéer og vaere kreativ er vigtigt for personen. Personen kan lide at gore ting
pa sin egen originale made.
X38.7 Det er vigtigt for personen, at tage sine egne beslutninger omkring hvad personen gor.
Personen kan lide at veere fri til at planlaegge selv og ikke veere athaengig af andre
Universalism
X10.2 Personen synes det er vigtigt, at alle personer i verden bliver behandlet ens. Personen mener, at alle
skal have lige muligheder i livet.
X10.3 Det er vigtigt for personen at lytte til andre personer, som er forskellige fra personen.
Selv nar personen er uenig med dem, vil personen stadig gerne forsta dem.
X38.6 Personen mener i hoj grad, at folk skal tage sig af naturen. At passe pa miljoet er vigtigt for personen.
Benevolence
X38.5 Det er meget vigtigt for personen at hjzelpe folk omkring sig. Personen vil gerne bekymre sig
om deres velbefindende
X10.4 Det er vigtigt for personen at veere loyal overfor sine venner. Personen vil gerne vie sig selv til
andre personer tzet pa personen
Tradition
X23.1Det er vigtigt for personen at veere ydmyg og beskeden. Personen forsoger ikke at gore opmarksom pa sig selv
X10.7 Tradition er vigtigt for personen. Personen forsoger at folge de skikke, der er videregivet fra
personens religion og familie
Conformity
X23.2 Personen mener, at folk skal gore, som de far besked pa.
Personen synes, at folk skal folge givne regler til hver en tid, selv nar der ikke er nogen der kigger.
X10.6 Det er vigtigt for personen altid at opfore sig korrekt. Personen vil gerne undga at gore noget,
folk vil mene er forkert.
Security
X23.3 Det er vigtigt for personen at leve i sikre omgivelser. Personen undgar alt der kan
bringe personens sikkerhed i fare
X10.5 Det er vigtigt for personen, at regeringen garanterer personens sikkerhed mod alle trusler.
Personen onsker, at regeringen er steerk, sa den kan forsvare dens borgere.
Power
X23.4 Det er vigtigt for personen at veere rig. Personen vil gerne have mange penge og dyre ting.
X38.1 Det er vigtigt for personen al {4 respekt fra andre. Personen vil gerne have at folk gor, som personen siger
Achievement

X23.5 Det er vigtigt for personen at vise sine evner. Personen vil gerne have, at folk beundrer, hvad personen gor

X38.2 At vaere meget succesfuld er vigtigt for personen. Personen haber, at folk vi
X38.2 At gel fuld gtigt for | P haber, at folk vil
anerkende personens opnaede bedrifter.
Hedonism
X23.6 At more sig er vigligt for personen. Personen kan godt lide at forkzele sig selv.
X38.3 Personen soger enhver mulighed for at have det sjovt. Det er vigtigt for personen, at beskeeftige sig
med ting der er en fornojelse
Stimulation
X38.4 Personen kan godt lide overraskelser og leder altid efter nye ting at lave.
Personen synes, det er vigtigt at lave mange forskellige ting i sit liv.
X23.7 Personen soger efter eventyr og kan gode lide at tage risici. Personen vil gerne have et spendende liv.
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BILAG 2. VALIDERING AF SCHWARTZ’ VAERDIER

Pre-test for validering af Scwartz’ veerdier foretaget ved hjzelp af nedenstdende.

Pa den anden vedhaeftede fil vil du blive prasenteret for en rakke udsagn pa henholdsvis dansk (1-21)
og engelsk (A-U). | tabellen nedenfor bedes du parre henholdsvis de danske og engelske udsagn, som du

mener har samme betydning. | kolonnen til hgjre bedes du angive, hvilket engelsk udsagn (A-U) der

passer med det pagaldende danske udsagn (1-21).

Dansk udsagn

Engelsk udsagn

Danske udsagn

1. At komme pa nye idéer og vaere kreativ er vigtigt for ham/hende. Han/hun kan lide at ggre ting

pa sin egen originale made.
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2. Det er vigtigt for ham/hende at tage sine egne beslutninger omkring hvad han/hun ggr.
Han/hun kan lide at veere fri til at planlaegge selv og ikke vaere afhangig af an-dre.

3. Han/hun synes det er vig-tigt at alle personer i ver-den bliver behandlet ens. Han/hun mener, at
alle skal have lige muligheder i livet.

4. Det er vigtigt for ham/hende at lytte til an-dre personer som er for-skellig fra ham/hende. Selv
nar han/hun er uenig med dem, vil han/hun stadig gerne forsta dem.

5. Han/hun mener i hgj grad at folk skal tage sig af natu-ren. At passe pa miljget er vigtigt for
ham/hende.
6. Det er meget vigtigt for ham/hende at hjalpe folk omkring ham/hende. Han/hun vil gerne

bekymre sig om deres velbefinden-de.

7. Det er vigtigt for ham/hende at vaere loyal overfor sine venner. Han/hun vil gerne vie sig selv til
personer taet pa ham/hende.

8. Det er vigtigt for ham/hende at veere ydmyg og beskeden. Han/hun for-sgger ikke at ggre op-
marksom pa sig selv.

9. Tradition er vigtigt for ham/hende. Han/hun for-sgger at fglge den skik der er givet videre fra
hans/hendes religion og familie.

10. Han/hun mener, at folk skal ggre, som de far be-sked pa. Han/hun synes, at folk skal fglge regler
til hver en tid, selv nar der ik-ke er nogen der kigger.

11. Det er vigtigt for ham/hende altid at opfgre sig korrekt. Han/hun vil gerne undga at ggre noget
folk vil sige er forkert.

12. Det er vigtigt for ham/hende at leve i sikre omgivelser. Han/hun und-gar alt der kan bringe sin
sikkerhed i fare.

13. Det er vigtigt for ham/hende at regeringen garanterer hans/hendes sikkerhed mod alle trusler.
Han/hun gnsker at rege-ringen er staerk sa den kan forsvare sine borgere.

14. Det er vigtigt for ham/hende at vaere rig. Han/hun vil gerne have mange penge og dyre ting.

15. Det er vigtigt for ham/hende at fa respekt fra andre. Han/hun vil ger-ne have at folk ggr som
han/hun siger.

16. Det er vigtigt for ham/hende at vise sine ev-ner. Han/hun vil gerne ha-ve at folk beundrer, hvad
han/hun ggr.

17. At vaere meget succesfuld er vigtigt for ham/hende. Han/hun haber, at folk vil anerkende
hans/hendes opnaede bedrifter.
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18. At more sig er vigtigt for ham/hende. Han/hun kan godt lide at forkzele sig selv.

19. Han/hun sgger enhver mu-lighed for at have det sjovt. Det er vigtigt for ham/hende at
beskeeftige sig med ting der er en for-ngjelse.

20. Han/hun kan godt lide overraskelser og leder altid efter nye ting at lave. Han/hun synes det er

vig-tigt at lave mange forskelli-ge ting i sit liv.

21. Han/hun sgger efter even-tyr og kan gode lide at tage risici. Han/hun vil gerne have et
spandende liv.

Engelske udsagn

A. Thinking up new ideas and being creative is important to him. He likes to do things in his own
original way.

B. It is important to him to be rich. He wants to have a lot of money and expensive things.

C. He thinks it is important that every person in the world should be treated equally. He believes

every-one should have equal op-portunities in life.

D. It's important to him to show his abilities. He wants people to admire what he does.

E. It is important to him to live in secure surroundings. He avoids anything that might endanger his
safety.

F. He likes surprises and is always looking for new things to do. He thinks it is important to do lots

of dif-ferent things in life.

G. He believes that people should do what they're told. He thinks people should follow rules at all
times, even when no-one is watching.

H. It is important to him to lis-ten to people who are dif-ferent from him. Even when he disagrees
with them, he still wants to understand them.

. It is important to him to be humble and modest. He tries not to draw attention to himself.
J. Having a good time is im-portant to him. He likes to “spoil” himself.
K. It is important to him to make his own decisions about what he does. He likes to be free and not

de-pend on others.
L. It's very important to him to help the people around him. He wants to care for their well-being.

M. Being very successful is im-portant to him. He hopes people will recognise his achievements.
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N. It is important to him that the government ensures his safety against all threats. He wants the
state to be strong so it can de-fend its citizens.

0. He looks for adventures and likes to take risks. He wants to have an exciting life.

P. It is important to him al-ways to behave properly. He wants to avoid doing anything people
would say is wrong.

Q. It is important to him to get respect from others. He wants people to do what he says.

R. It is important to him to be loyal to his friends. He wants to devote himself to people close to
him.

S. He strongly believes that people should care for na-ture. Looking after the en-vironment is

important to him.

T. Tradition is important to him. He tries to follow the customs handed down by his religion or his
family.

u. He seeks every chance he can to have fun. It is im-portant to him to do things that give him
pleasure.

Oversigt over besvarelser og resultater af validering.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Camilla Mads Mette Natascha Ninna Nellie Julie Kathrine Monica Bitta Rikke

1 A A A A A A A A A A A
2 K K K K K K K K K K K
3 C C C C C C C C C C C
4 H H H H H H H H H H H
5 S S S S S S S S S S S
6 L L L L L L L L L L L
7 R R R R R R R R R R R
8 | | | | | | | | | | |
9 T T T T T T T T T T T
10 G G G G G G G G G G G
11 P P P P P P P P P P P
12 E E E E E E E E E E E
13 N N N N N N N N N N N
14 B B B B B B B B B B B
15 Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
16 D D D D D D D D D D D
17 M M M M M M M M M M M
18 J J J J J J J J J J J
19 U U U U U U U U U u U
20 F F F F F F F F F F F
21 (0] (o] (] (] (] 0 (] (0] (0] 0 0
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22
Kathrine

13 14 15 16 17 18 19 20 21
Martin Christina Kamilla Fahenkrug Peter Simon Pernille

Charlotte

12
Mathias

MK

10
11
12
13
14
15

16
17
18
19
20
21
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BI1LAG 3. MIDDELVERDIER FOR OBSERVATIONER

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N

Q1 Min familie synes, at det er
en god idé at kgbe gkologiske 5,14 1,850 944
fedevarer

Q2 At kgbe gkologiske
fedevarer frem for
konventionelle fgdevarer giver
4,72 1,921 944
mig fglelsen af at ggre et
personligt bidrag til noget
bedre

Q3 Jeg ser ikke mig selv som en
3,80 2,059 944
gkologisk bevidst forbruger
Q4 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer hjelper jeg med at 5,23 1,788 944
forbedre miljget

Q5 Jeg ser mig selv som en
5,19 1,412 944
sundhedsbevidst forbruger
Q6 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer hjelper jeg med at 5,29 1,972 944
give mine bgrn bedre mad
Q7 De fleste personer der er
vigtige for mig, kgber

4,65 2,287 944
gkologiske fgdevarer frem for
konventionelle fgdevarer

Q8 | hvilket omfang mener du,
at konventionelle fgdevarer og
4,62 1,589 944
gkologiske fgdevarer er
forskellige

Q9 Pkologiske fgdevarer er
dyre i forhold til 2,46 1,463 944

konventionelle fgdevarer
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Q10.1 At komme pa nye idéer
og veere kreativ er vigtigt for
personen Personen kan lide at
ggre ting pa sin egen originale
made :Her beskrives kort
nogle personer Laes hver
beskrivelse og overvej, hvor
meget hver person er som dig
eller ikke er som dig

Q10.2 Personen synes, at det
er vigtigt, at alle personeri
verden bliver behandlet ens
Personen mener, at alle skal
have lige muligheder i livet
:Her beskrives kort nogle
personer Laes hver beskrivelse
og overvej, hvor meget hver
person er som dig eller ikk
Q10.3 Det er vigtigt for
personen at lytte til andre
personer, som er forskellige fra
personen Selv ndr personen er
uenig med dem, vil personen
stadig gerne forsta dem :Her
beskrives kort nogle personer
Lees hver beskrivelse og
overvej, hvor meget hver per
Q10.4 Det er vigtigt for
personen at veere loyal over
for sine venner Personen vil
gerne vie sig selv til andre
personer taet pa personen
:Her beskrives kort nogle
personer Laes hver beskrivelse
og overvej, hvor meget hver
person er som dig eller ikke er

SO
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5,33

5,25

5,56

5,71

1,539

1,828

1,456

1,414

944

944

944

944




Q10.5 Det er vigtigt for
personen, at regeringen
garanterer personens
sikkerhed mod alle trusler
Personen gnsker, at regeringen
er staerk, sa den kan forsvare
dens borgere :Her beskrives
kort nogle personer Las hver
beskrivelse og overvej, hvor
meget hver

Q10.6 Det er vigtigt for
personen altid at opfgre sig
korrekt Personen vil gerne
undga at ggre noget, folk vil
mene er forkert :Her beskrives
kort nogle personer Las hver
beskrivelse og overvej, hvor
meget hver person er som dig
eller ikke er som dig Ang
Q10.7 Tradition er vigtigt for
personen Personen forsgger
at fglge de skikke, der er
videregivet fra personens
religion og familie :Her
beskrives kort nogle personer
Lees hver beskrivelse og
overvej, hvor meget hver
person er som dig eller ikke er
som dig

Q11 Jeg udveelger fgdevarer
ngje for at sikre et godt
helbred

Q12 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer hjelper jeg med at
reducere forureningen af

jordbunden
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5,32

4,60

4,52

4,91

5,23

1,753

1,837

1,937

1,491

1,814

944

944

944

944

944




Q13 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer frem for
konventionelle fgdevarer fgler
jeg mig som et bedre
menneske

Q14 Jeg ser mig selv som en
gron forbruger

Q15 De fleste af mine venner
og bekendte synes, at det er en
god idé at kpbe gkologiske
fedevarer

Q16 At kpbe gkologiske
fedevarer passer til mit budget
Q17 Nar du kegber fgdevarer, i
hvilket omfang bekymrer du
dig da om de mulige
konsekvenser af dit valg

Q18 Jeg ser mig selv som en,
der er meget optaget af
grgnne problemstillinger

Q19 At kpbe gkologiske
fedevarer frem for
konventionelle fgdevarer giver
mig fglelsen af at ggre, hvad
der er moralsk rigtigt

Q20 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer hjelper jeg med at
mindske anvendelsen af
kunstggdning i landbruget
Q21 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer hjelper jeg med at
forbedre mit eget og min
families helbred/sundhed

Q22 Jeg vil kpbe gkologiske
fedevarer i stedet for
konventionelle fgdevarer i den

narmeste fremtid
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3,83

4,43

5,12

3,97

4,14

4,23

3,96

531

4,73

4,47

1,952

1,676

2,019

1,917

1,701

1,733

1,959

1,841

1,913

2,098

944

944

944

944

944

944

944

944

944

944




Q23.1 Det er vigtigt for
personen at veere ydmyg og
beskeden Personen forsgger
ikke at ggre opmaerksom pa sig
selv :Her beskrives kort nogle
personer Laes hver beskrivelse
og overvej, hvor meget hver
person er som dig eller ikke er
som dig Angiv venligst

Q23.2 Personen mener, at folk
skal ggre, som de far besked
pa Personen synes, at folk skal
falge givne regler til hver en
tid, selv nar der ikke er nogen,
der kigger :Her beskrives kort
nogle personer Laes hver
beskrivelse og overvej, hvor
meget hver pe

Q23.3 Det er vigtigt for
personen at leve i sikre
omgivelser Personen undgar
alt, der kan bringe personens
sikkerhed i fare :Her beskrives
kort nogle personer Las hver
beskrivelse og overvej, hvor
meget hver person er som dig
eller ikke er som dig Angiv v
Q23.4 Det er vigtigt for
personen at vaere rig Personen
vil gerne have mange penge og
dyre ting :Her beskrives kort
nogle personer Laes hver
beskrivelse og overvej, hvor
meget hver person er som dig
eller ikke er som dig Angiv

venligst nedenfor hvor uenig e

Side 13 af 130

4,11

4,42

4,44

3,38

1,807

1,962

1,833

1,740

944

944

944

944




Q23.5 Det er vigtigt for
personen at vise sine evner
Personen vil gerne have, at folk
beundrer, hvad personen ggr
:Her beskrives kort nogle
personer Laes hver beskrivelse
og overvej, hvor meget hver
person er som dig eller ikke er
som dig Angiv venligst ne
Q23.6 At more sig er vigtigt for
personen Personen kan godt
lide at forkeele sig selv :Her
beskrives kort nogle personer
Lees hver beskrivelse og
overvej, hvor meget hver
person er som dig eller ikke er
som dig Angiv venligst
nedenfor hvor uenig eller enig
Q23.7 Personen sgger efter
eventyr og kan gode lide at
tage risici Personen vil gerne
have et spaendende liv :Her
beskrives kort nogle personer
Lees hver beskrivelse og
overvej, hvor meget hver
person er som dig eller ikke er
som dig Angiv venligst
nedenfo

Q24 Pkologiske fgdevarer er
ikke dyre

Q25 Hvor vigtigt er det for dig,
at du kgber gkologiske
fedevarer

Q26 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer hjzlper jeg andre
med at undga risici, der kan
vaere associeret med at spise
ikke-gkologiske fgdevarer
Q27 Det er pengene veerd at

kgbe gkologiske fgdevarer
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4,09

5,05

4,20

3,21

3,96

4,37

4,32

1,787

1,591

1,767

1,783

1,929

2,334

2,025

944

944

944

944

944

944

944




Q28 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer hjzlper jeg med at
reducere risikoen for sygdom i
min familie

Q29 Nar du kgber fgdevarer,
vil du da mene, at

Q30 Jeg foretraekker
uforarbejdede naturlige
fedevarer

Q31 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer hjelper jeg med at
reducere brugen af herbicider
og pesticider i landbruget
Q32 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer hjelper jeg med at
give mig selv god samvittighed
Q33 Sammenlignet med andre
pa min alder har jeg ikke et
bedre helbred

Q34 Ved at kgbe gkologiske
fedevarer hjelper jeg med at
mindske mangden af
kemikalier, der Igber ud i sger
og vandlgb

Q35 Jeg har til hensigt at kgbe
gkologiske fgdevarer i stedet
for konventionelle fgdevarer i
den naermeste fremtid

Q36 “Jeg er, hvad jeg spiser”
Q37 Hvor sandsynligt er det, at
du vil kgbe gkologiske
produkter i den naermeste

fremtid

Side 15 af 130

4,30

4,27

5,22

5,44

4,09

4,18

531

4,28

5,22

4,68

2,170

1,882

1,651

1,852

1,998

2,222

1,910

2,139

1,684

2,146

944

944

944

944

944

944

944

944

944

944




Q38.1 Det er vigtigt for
personen at fa respekt fra
andre Personen vil gerne have
at folk ggr, som personen siger
:Her beskrives kort nogle
personer Laes hver beskrivelse
og overvej, hvor meget hver
person er som dig eller ikke er
som dig Angiv venligst n
Q38.2 At veere meget
succesfuld er vigtigt for
personen Personen haber, at
folk vil anerkende personens
opnaede bedrifter :Her
beskrives kort nogle personer
Lees hver beskrivelse og
overvej, hvor meget hver
person er som dig eller ikke er
som dig Angiv ve

Q38.3 Personen sgger enhver
mulighed for at have det sjovt
Det er vigtigt for personen at
beskaeftige sig med ting, der er
en forngjelse :Her beskrives
kort nogle personer Las hver
beskrivelse og overvej, hvor
meget hver person er som dig
eller ikke er s

Q38.4 Personen kan godt lide
overraskelser og leder altid
efter nye ting at lave Personen
synes, det er vigtigt at lave
mange forskellige ting i sit liv
:Her beskrives kort nogle
personer Laes hver beskrivelse
og overvej, hvor meget hver

person er som dig el
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4,20

4,04

4,77

4,75

1,753

1,805

1,649

1,682

944

944

944

944




Q38.5 Det er meget vigtigt for
personen at hjalpe folk
omkring sig Personen vil gerne
bekymre sig om deres
velbefindende :Her beskrives
kort nogle personer Las hver
beskrivelse og overvej, hvor
meget hver person er som dig
eller ikke er som dig Angiv
venli

Q38.6 Personen mener i hgj
grad, at folk skal tage sig af
naturen At passe pa miljget er
vigtigt for personen :Her
beskrives kort nogle personer
Lees hver beskrivelse og
overvej, hvor meget hver
person er som dig eller ikke er
som dig Angiv venligst neden
Q38.7 Det er vigtigt for
personen at tage sine egne
beslutninger omkring, hvad
personen ggr Personen kan
lide at veere fri til at planlaegge
selv og ikke veere afhaengig af
andre :Her beskrives kort nogle
personer Laes hver beskrivelse

og overvej, hvor meget

5,48

5,63

5,83

1,396

1,419

1,318

944

944

944
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BI11LAG 4. OUTLIERS

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance)

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
668 140,805 ,000 ,000
841 115,786 ,000 ,000
536 108,373 ,000 ,000
426 96,792 ,000 ,000
283 96,490 ,000 ,000
202 96,218 ,000 ,000

44 87,225 ,000 ,000
227 84,987 ,000 ,000
741 81,844 ,000 ,000
312 81,231 ,000 ,000
279 81,053 ,000 ,000
369 78,374 ,000 ,000
821 77,281 ,000 ,000
179 74,636 ,000 ,000
707 74,260 ,000 ,000
512 73,742 ,000 ,000
252 72,990 ,000 ,000
124 71,727 ,000 ,000
259 70,912 ,000 ,000

2 69,866 ,000 ,000
591 67,330 ,000 ,000
677 66,005 ,000 ,000
641 65,682 ,000 ,000
488 65,366 ,000 ,000
883 64,690 ,000 ,000
555 64,654 ,000 ,000
460 64,489 ,000 ,000
385 63,950 ,000 ,000
653 63,206 ,000 ,000
515 62,846 ,000 ,000
334 62,211 ,000 ,000
914 61,872 ,000 ,000

4 61,783 ,000 ,000
687 61,615 ,000 ,000
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
319 61,561 ,000 ,000
632 61,161 ,000 ,000

96 60,964 ,000 ,000

27 60,913 ,000 ,000
614 60,843 ,000 ,000
465 60,071 ,000 ,000

90 59,733 ,000 ,000
922 59,234 ,000 ,000
619 58,267 ,000 ,000
623 58,170 ,000 ,000
186 57,900 ,000 ,000
223 57,401 ,000 ,000
197 57,185 ,000 ,000
273 56,836 ,000 ,000
626 56,814 ,000 ,000
407 56,586 ,000 ,000
129 56,370 ,000 ,000
196 55,970 ,000 ,000
300 55,740 ,000 ,000
120 55,607 ,000 ,000

19 54,853 ,000 ,000
800 54,420 ,000 ,000
434 54,262 ,000 ,000
642 54,191 ,000 ,000
792 53,974 ,000 ,000
717 53,457 ,001 ,000
814 53,032 ,001 ,000

13 52,895 ,001 ,000
840 52,864 ,001 ,000

15 52,848 ,001 ,000
569 52,759 ,001 ,000
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BILAG 5. REPRESENTATIVITETSTEST

i
DANMARKS

STATI STl K #A Statistikbanken Befolkning og valg Valg fra tabellen

FOLK2: Folketal 1. januar efter ken, alder, herkomst, oprindelsesland og statsborgerskab

Abn / gem som... Rediger tabel Grafisk prasentation
Excel (*.xlsx) v n Pivot: Drej med uret v n Kurvediagram v
Inkl. koder i sep. kolonnar ‘ Baregn @ Vis data pa landkort

v Inkl. fodnoter mv.

Folketal 1. januar efter oprindelsesland, tid og alder

10-19ar  20-29ar  30-39ar  40-49ar  50-59ar  60-69ar  70-79ar  B80-89 ar

Danmark
2016 601 936 594 454 533779 694 132 691 482 638732 463729 192 455

Enhed : Antal

Alderskategori

Observed N Expected N Residual

1,00 10-19 ar 8 128,8 -120,8
2,00 20-29 ar 39 127,2 -88,2
3,00 30-39 ar 40 114,2 -74,2
4,00 40-49 ar 125 148,6 -23,6
5,00 50-59 ar 244 148,0 96,0
6,00 60-69 ar 350 136,7 213,3
7,00 70-79 ar 132 99,2 32,8
8,00 80-89 ar 6 41,2 -35,2
Total 944

Test Statistics

Alderskategori

Chi-Square 662,444
df 7
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (0,0%) have expected
frequencies less than 5. The
minimum expected cell frequency

is41,2.
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s

DANMARKS
STATISTIK

# Statistikbanken Befolkning og valg Valg fra tabellen

FOLK2: Folketal 1. januar efter kon, alder, herkomst, oprindelsesland og statsborgerskab

Abn / gem som... Rediger tabel Grafisk pr@sentation

Side 21 af 130

Excel (*xlsx) v n Pivot: Drej med uret v n Kurvediagram v n
Inkl. koder i sep. kolonner Berean @ Vis data pa landkort
LANTS fodnoter mv. -
Folketal 1. januar efter oprindelsesland, tid og ken
Mand Kvinder
Danmark
2016 2484 400 2518978
Enhed : Antal
Kon Kgn
Observed N Expected N Residual
1 Male 517 468,7 48,3
2 Female 427 475,3 -48,3
Total 944
Test Statistics
Kgn Kgn
Chi-Square 9,871°
df 1
Asymp. Sig. ,002




Uddannelsesaktivitet
Status: Fuldfert | Enhed: Antal

2011 2012 2013 2014
lalt 231199 238651 245179 250852
Grundskole 105236 106532 105110 103598
Gymnasiale uddannelser 39494 42 151 44 421 46 167
Erhvervsfaglige uddannelser 33422 34612 33750 35238
Adgangsgivende uddannelsesforieb 906 984 1020 990
Korte videregaende uddannelser, KVU 6320 6779 7434 7722
’ulsltl'emlange videregaende uddannelser, 15297 15 301 18 226 19594
Bacheloruddannelser, BACH 14 328 14 950 16717 17700
Lange videregaende uddannelser, LVU 14629 15702 16618 17724
Ph.d. og forskeruddannelser 1567 1640 1883 2121
Uddannelse Uddannelse
Observed N Expected N Residual
1 Primary school 63 390,7 -327,7
2 Highschool 76 175,7 -99,7
3 Secondary school:
239 120,9 118,1
technical/vocational type
4 Secondary school: university-
370 3,4 366,6
preparatory type
5 University or college level
196 253,4 -57,4
education
Total 944

Test Statistics

Uddannelse

Uddannelse
Chi-Square 39911,901°
df 4
Asymp. Sig. ,000

a. 1 cells (20,0%) have expected

frequencies less than 5. The

minimum expected cell frequency

is 3,4.
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2015
249 401
103 218
46 419
31026
899

8 350

20756

18 311
19522
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DANMARKS

STATISTIK A Statistikbanken  Arbejde, indkomst og formue  Valg f

INDKP102: Indkomst i alt efter region, enhed, ken og indkomstinterval

Abn / gem som... Rediger tabel Grafisk praesentation
Excel (*.xlsx) v n Pivot: Drej med uret v n Kurvediagram v n
" " . " Vie d A dko
Inkl. koder i sep. kolonner Beregn @ Vis data pa landkort

¥} Inkl. fodnoter mv.

Indkomst i alt efter enhed, region, indkomstinterval og tid

2014

Personer i gruppen (antal)
Hele landet
Under 100.000 kr.

Indkomst Indkomst

Observed N Expected N Residual

1<199.999 85 335,6 -250,6
2200.000 - 399.999 255 389,0 -134,0
3400.000 - 749.999 388 172,8 215,2
4 750.000 - 999.999 143 16,5 126,5
5 1.000.000 or higher 69 30,1 38,9
9 4 ,0 4,0
Total 944

Test Statistics

Indkomst

Indkomst
Chi-Square 2310,681°
df 5
Asymp. Sig. ,000

a. 1 cells (16,7%) have expected

frequencies less than 5. The

minimum expected cell frequency

is ,0.
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Beskaeftigelse
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Employed 444 47,0 47,0 47,0
2 Currently unemployed 46 4,9 4,9 51,9
3 Retired/ pensioned 384 40,7 40,7 92,6
4 Housewife 3 3 3 92,9
5 Student 40 4,2 4,2 97,1
6 Other 27 2,9 2,9 100,0
Total 944 100,0 100,0
Husstandens stgrrelse
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 212 22,5 22,5 22,5
2 541 57,3 57,3 79,8
3 104 11,0 11,0 90,8
4 60 6,4 6,4 97,1
5 27 2,9 2,9 100,0
Total 944 100,0 100,0
Born
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1Yes 180 19,1 19,1 19,1
2 No 764 80,9 80,9 100,0
Total 944 100,0 100,0
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BILAG 6. CFA: FORSTE KORSEL AF MALINGSMODEL

Forste kgrsel af malingsmodellen nar ingen items ekskluderet.

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
X13<--- MN ,777
X19<--- MN ,851
X2 <--- MN ,896
X31<--- MB ,895
X12<--- MB ,903
X34<--- MB ,924
X20<--- MB ,856
X4 <--- MB ,868
X30<--- SB ,590
X5 <--- SB ,685
X11<--- SB ,783
X28 <--- BFA ,876
X6 <--- BFA ,826
X26<--- BFA ,772
X32<--- BFA ,829
X21<--- BFA ,907
X37<--- INT ,934
X35<--- INT ,967
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Estimate

X22 <---

X24 <---

X27 <---

X16 <---

X1 <---

X15<---

X7 <

X17 <---

X25 <---

X8 <---

X29 <---

X9 <---

X33 <---

X36 <---

INT

PRS

PRS

PRS

SN

SN

SN

INV

INV

INV

INV

PRS

SB

SB

,941

,584

,952

,670

,856

,701

,694

,579

,946

,704

,913

,358

,063

,500
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BILAG 7. CFA: ANDEN KORSEL AF MALINGSMODEL

Anden kgrsel af malingsmodellen nar item X33 er ekskluderet.

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
X13<--- MN ,777
X19<--- MN ,851
X2 <--- MN ,896
X31<--- MB ,895
X12<--- MB ,903
X34<--- MB ,924
X20<--- MB ,856
X4 <--- MB ,868
X30<--- SB ,593
X5 <--- SB ,682
X11<--- SB ,781
X28 <--- BFA ,876
X6 <--- BFA ,826
X26<--- BFA ,772
X32<--- BFA ,829
X21<--- BFA ,907
X37<--- INT ,934
X35<--- INT ,967
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Estimate

X22 <---

X24 <---

X27 <---

X16 <---

X1 <---

X15<---

X7 <

X17 <---

X25 <---

X8 <---

X29 <---

X9 <---

X36 <---

INT

PRS

PRS

PRS

SN

SN

SN

INV

INV

INV

INV

PRS

SB

,941

,584

,952

,670

,856

,701

,694

,579

,946

,705

,913

,358

,501
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BILAG 8. CFA: TREDJE KORSEL AF MALINGSMODEL

Tredje kgrsel af malingsmodellen nar item X9 er ekskluderet. Endelige model.

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
X13<--- MN ,777
X19<--- MN ,851
X2 <--- MN ,896
X31<--- MB ,895
X12<--- MB ,903
X34<--- MB ,924
X20<--- MB ,856
X4 <--- MB ,868
X30<--- SB ,593
X5 <--- SB ,682
X11<--- SB ,781
X28 <--- BFA ,876
X6 <--- BFA ,826
X26<--- BFA ,772
X32<--- BFA ,829
X21<--- BFA ,907
X37<--- INT ,934
X35<--- INT ,967
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Estimate

X22 <---

X24 <---

X27 <---

X16 <---

X1 <---

X15<---

X7 <

X17 <---

X25 <---

X8 <---

X29 <---

X36 <---

INT

PRS

PRS

PRS

SN

SN

SN

INV

INV

INV

INV

SB

,941

,575

,952

,666

,856

,701

,694

,579

,946

,705

,913

,501
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B1LAG 9. MODEL FIT CFA

Notes for Model (Default model

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 465
Number of distinct parameters to be estimated: 88
Degrees of freedom (465 - 88): 377

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 2642344
Degrees of freedom = 377
Probability level = 000

Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI CFl
Deltal rhol Delta2 rho2

Default model .909 .895 921 .908 .920
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .,000.000 .000.000 .000

Model

RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model .080 .077 .083 .000

Independence model 263 261 .266 .000

HOELTER

HOELTER HOELTER
. .05 01
Default model 152 159
Independence model 16 17
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Korrelationsmatrice CFA

INV SN PRS INT BFA SB MB MN
INV 1
SN 0,874 1
PRS 0,936 0,841 1
INT 0,958 0,87 0,929 1
BFA 0,926 0,85 0,893 0,874 1
SB 0,677 0,603 0,612 0,613 0,643 1
MB 0,825 0,802 0,789 0,79 0,883 0,532 1
MN 0,909 0,863 0,844 0,866 0,943 0,619 0,841 1

Side 32 af 130




BILAG 10. FORBEDRING AF HOELTER

CFA med udtagning af items for at forbedre Hoelter og Chi-Square.

Standardized Regression
Weights:
Baseline model

Estima

te

X13 <--- MN 0,777
X19 <--- MN 0,851
X2 <--- MN 0,896
X31 <--- MB 0,895
X12 <--- MB 0,903
X34 <--- MB 0,924
X20 <--- MB 0,856
X4 <--- MB 0,868
X30 <--- SB 0,593
X5 <--- SB 0,682
X11 <--- SB 0,781
X28 <--- BFA 0,876
X6 <--- BFA 0,826
X26 <--- BFA 0,772
X32 <--- BFA 0,829
X21 <--- BFA 0,907
X37 <--- INT 0,934
X35 <--- INT 0,967
X22 <--- INT 0,941
X24 <--- PRS 0,575
X27 <--- PRS 0,952
X16 <--- PRS 0,666
X1 <--- SN 0,856
X15 <--- SN 0,701
X7 <--- SN 0,694
X17 <--- INV 0,579
X25 <--- INV 0,946
X8 <--- INV 0,705
X29 <--- INV 0,913
X36 <--- SB 0,501

Baseline
model

Result (Default model)

Minimum was achieved

Chi-square = 2642,344
Degrees of freedom =
377

Probability level =,000

NFI 0,909
CFI 0,920
RMSEA 0,080
HOELTER(.05) 152
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Standardized Regression Weights:

Del X20 + X26
Estimat
e
X13 <--- MN 0,774
X19 <--- MN 0,848
X2 <--- MN 0,899
X31 <--- MB 0,879
X12 <--- MB 0,911
X34 <--- MB 0,916
X4 <--- MB 0,878
X30 <--- SB 0,594
X5 <--- SB 0,682
X11 <--- SB 0,780
X36 <--- SB 0,500
X28 <--- BFA 0,872
X6 <--- BFA 0,832
X32 <--- BFA 0,825
X21 <--- BFA 0,911
X37 <--- INT 0,934
X35 <--- INT 0,967
X22 <--- INT 0,941
X24 <--- PRS 0,574
X27 <--- PRS 0,952
X16 <--- PRS 0,666
X1 <--- SN 0,857
X15 <--- SN 0,701
X7 <--- SN 0,693
X17 <--- INV 0,579
X25 <--- INV 0,946
X8 <--- INV 0,705
X29 <--- INV 0,914

Del X20 + X26

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 2424,610
Degrees of freedom =322
Probability level =,000

NFI 0,909
CFI 0,920
RMSEA 0,083
HOELTER(.05) 142
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Standardized Regression Weights:
Del X20+X26+X36

Del X20 + X26 +X36

Result (Default model)

Minimum was achieved

0,911
0,21
0,086
135

Estimat
e Chi-square = 2363,481
X13 < MN 0,773 Degrees of freedom =
X19 < MN og4s| 2°
Probability level =,000
X2 <--- MN 0,899
X31 <--- MB 0,879
X12 <--- MB 0,911
X34 <--- MB 0,916 ZFFI'
X4 <--- MB 0,878
RMSEA

X30 = >8 0,600 | oELTER(.05)
X5 <--- SB 0,694
X11 <--- SB 0,771
X238 <--- BFA 0,872
X6 <--- BFA 0,832
X32 <--- BFA 0,825
X21 <--- BFA 0,911
X37 <--- INT 0,934
X35 <--- INT 0,967
X22 <--- INT 0,941
X24 <--- PRS 0,574
X27 <--- PRS 0,952
X16 <--- PRS 0,666
X1 <--- SN 0,856
X15 <--- SN 0,701
X7 <--- SN 0,693
X17 <--- INV 0,579
X25 <--- INV 0,945
X8 <--- INV 0,705
X29 <--- INV 0,914
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Standardized Regression Weights:
Del

Del X20 + X26
+X36+X17

X20+X26+X36+X17 Result (Default model)
Estimate
Minimum was achieved
X13 <--- MN 0,773 .
Chi-square = 2223,304
X19 <--- MN 0,847
Degrees of freedom =
X2 <--- MN 0,900
271
X31 < ME 0,879 Probability level =,000
X12 <--- MB 0,911
X34 <--- MB 0,916
X4 <--- MB 0,878 NFI 0,914
X30 <--- SB 0,600 CFI 0,24
X5 < 5B 0,693 | RMSEA 0,087
X11 < >B 0,771 | HOELTER(.05) 132
X28 <--- BFA 0,872
X6 <--- BFA 0,832
X32 <--- BFA 0,825
X21 <--- BFA 0,911
X37 <--- INT 0,934
X35 <--- INT 0,967
X22 <--- INT 0,941
X24 <--- PRS 0,574
X27 <--- PRS 0,952
X16 <--- PRS 0,666
X1 <--- SN 0,857
X15 <--- SN 0,700
X7 <--- SN 0,693
X25 <--- INV 0,945
X8 <--- INV 0,705
X29 <--- INV 0,915
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Standardized Regression Weights:
Del X20+X26+X36+X17+X32

Estimat

e

X13 <--- MN 0,764
X19 <--- MN 0,840
X2 <--- MN 0,908
X31 <--- MB 0,878
X12 <--- MB 0,911
X34 <--- MB 0,915
X4 <--- MB 0,879
X30 <--- SB 0,600
X5 <--- SB 0,693
X11 <--- SB 0,772
X28 <--- BFA 0,879
X6 <--- BFA 0,842
X21 <--- BFA 0,928
X37 <--- INT 0,934
X35 <--- INT 0,967
X22 <--- INT 0,941
X24 <--- PRS 0,574
X27 <--- PRS 0,953
X16 <--- PRS 0,666
X1 <--- SN 0,856
X15 <--- SN 0,702
X7 <--- SN 0,693
X25 <--- INV 0,945
X8 <--- INV 0,705
X29 <--- INV 0,915

Del X20 + X26 +X36+X17+X32

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 1796,894
Degrees of freedom = 247
Probability level =,000

NFI 0,927
CFI 0,936
RMSEA 0,082
HOELTER(.05) 150

Side 37 af 130



Del X20 + X26 +X36+X17+X32+X4

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 1513,583
Degrees of freedom =224
Probability level =,000

NFI 0,935
CFlI 0,944
RMSEA 0,078
HOELTER(.05) 162

Ovenstaende viser chi-square og model fit for den
endelige malingsmodel der anvendes i det videre

analysearbejde.

Standardized Regression Weights:
Del X20+X26+X36X17+X32+X4

Estimat

e

X13 <--- MN 0,765
X19 <--- MN 0,841
X2 <--- MN 0,906
X31 <--- MB 0,901
X12 <--- MB 0,893
X34 <--- MB 0,934
X30 <--- SB 0,599
X5 <--- SB 0,693
X11 <--- SB 0,772
X28 <--- BFA 0,882
X6 <--- BFA 0,836
X21 <--- BFA 0,929
X37 <--- INT 0,934
X35 <--- INT 0,967
X22 <--- INT 0,941
X24 <--- PRS 0,573
X27 <--- PRS 0,954
X16 <--- PRS 0,665
X1 <--- SN 0,856
X15 <--- SN 0,702
X7 <--- SN 0,694
X25 <--- INV 0,945
X8 <--- INV 0,705
X29 <--- INV 0,914

Middelveerdier og standardafvigelser for de latente variable angivet i tabel 2.

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Moralsk_norm 944 1,00 7,00 4,0708 1,65702
Miljgbevidsthed 944 1,00 7,00 5,1630 1,62630
Sundhedsbevidsthed 944 1,00 7,00 5,0597 1,17788
Bekymring_for_andre 944 1,00 7,00 4,5013 1,62500
Subjektiv_norm 944 1,00 7,00 4,5161 1,35129
Pris 944 1,00 7,00 3,6971 1,48597
Intention 944 1,00 7,00 4,3425 1,93895
Involvering 944 1,00 7,00 4,2274 1,57590
Valid N (listwise) 944
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BILAG 11. SAMMENLAEGNING AF MN & BFA

Korrelationsmatrice nar moralsk norm og bekymring for andre er sammenlagt til én faktor.

X1 [|1X15]| X7

X34 SN

X12 MB
X31

X5
X30

@ 1
@—1»
9—1>
@—:» X11
0 1 SB

1.4 X37
INT X35
X22

X21
X6
X28 N

X19 INV
X13

171910

1

PRS x29|[ x8 |[x25
1 1 1 1

x16] |x27]|X 3 3

1

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)

INV SN PRS INT  MNBFA SB MB

INV 1

SN 0,876 1

PRS 0,936 0,84 1

INT 0,96 0,87 0,928 1
::/LNB 0,936 0,885 0,892 0,888 1

SB 0,659 0,611 0,608 0,61 0,639 1

MB 0,819 0,786 0,787 0,784 0,875 0,514 1
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BILAG 12. SAMMENLAEGNING AF MN OG SB

Korrelationsmatrice nar moralsk norm og sundhedsbevidsthed er sammenlagt til én faktor.

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)

INV SN PRS INT BFA MB MNSB
INV 1
SN 0,877 1
PRS 0,935 0,84 1
INT 0,96 0,87 0,927 1
BFA 0,904 0,848 0,878 0,854 1
MB 0,819 0,786 0,787 0,784 0,863 1
MNSB 0,911 0,87 0,846 0,87 0,898 0,825 1
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BILAG 13. ANDEN-ORDENS CFA AF MN OG BFA

Korrelationsmatrice nar moralsk norm og bekymring for andre fremstar som andens-ordens

faktoranalyse.

;g): 3D ;g)
1
1 / — ED
O —
@"1
o> \
T :
P> A
D g i
X572}
OB X35 [~}

N[22} =2}
@1—sz1
«DF—-|x28 N\
&—=x2 39 %\ p
. k

e \ 1
& —p{ PRS)
Y U

fobs >

€28 Y &2

&35 O 33
&2

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)

Mlﬁi INV SN PRS INT SB MB BFA MN
MNB
FA 1
INV 0,955 1
SN 0,902 0,876 1
PRS 0,911 0,936 0,84 1
INT 0,906 0,96 0,87 0,928 1
SB 0,653 0,659 0,611 0,608 0,61 1
MB 0,893 0,818 0,786 0,787 0,784 0,514 1
BFA 0,955 0,912 0,861 0,87 0,865 0,623 0,853 1
MN 0,941 0,898 0,848 0,857 0,852 0,614 0,84 0,898 1
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BILAG 14. ANDEN-ORDENS CFA AF MN OG SB

Korrelationsmatrice nar moralsk norm og sundhedsbevidsthed fremstar som anden-ordens
faktoranalyse.

29 3D d3)

1

PR PP O

/)

o
//
1 1 1
.
lx1| P O P
OB d2F 2P

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)

MNSB INV SN PRS INT BFA MB SB
MNSB 1
INV 0,984 1
SN 0,937 0,876 1
PRS 0,914 0,935 0,84 1
INT 0,937 0,96 0,87 0,927 1
BFA 0,968 0,904 0,848 0,878 0,854 1
MB 0,877 0,818 0,786 0,786 0,784 0,863 1
SB 0,651 0,641 0,61 0,595 0,61 0,63 0,571 1
MN 0,928 0,914 0,87 0,848 0,87 0,898 0,814 0,604
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BILAG 15. ESTIMERING AF DEN STRUKTURELLE MODEL

.82
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X19

X13
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X12
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Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 406
Number of distinct parameters to be estimated: 118
Degrees of freedom (406 - 118): 288

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 1757,087
Degrees of freedom = 288
Probability level = .000
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Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI

fdodd Deltal thol Delta2 tho2 T

Default model 926 903 937 917 937

Saturated model 1.000 1.000 1.000

Independence model .000 .000 .000.000 .000

RMSEA

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE

Default model 074 070 .077 .000

Independence model 256 253 259 .000

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label

INT <---MN -,017 ,083 -,207 ,836
INT <---MB ,005 ,040 ,120 ,905
INT <---SB -,061 ,047 -1,320 ,187
INT <---BFA -, 181 ,065 -2,770 ,006
INT <---PRS , 279 ,074 3,787 ***
INT <---INV ,800 ,100 7,993 ***
INT <---SN ,188 ,059 3,212 ,001
INT <--- Alder -,003 ,002 -1,515 ,130
INT <---Kgn ,018 ,053 ,337 ,736
INT <---Uddannelse ,032 ,025 1,294 ,196
INT <---Indkomst ,020 ,024 ,862 ,389
X13 <---MN 1,000
X19 <--- MN 1,129 ,04127,797 ***
X2 <---MN 1,243 ,04130,373 ***
X31<---MB 1,000
X12<---MB ,993 ,02441,903 ***
X34 <---MB 1,078 ,02346,589 ***
X30<---SB ,943 ,06215,124 ***
X5 <---SB 1,000
X11<---SB 1,171 ,06518,024 ***
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Estimate S.E. C.R. P Label
X28<---BFA 1,000
X6 <---BFA ,917 ,02635,053  ***
X21<---BFA 1,049 ,02443,845 ***
X37<---INT 1,000
X35<---INT 1,011 ,01664,414 ***
X22<---INT ,955 ,01757,349 ***
X24 <---PRS ,522 ,02620,126 ***
X27 <---PRS 1,000
X1 <---SN 1,000
X15<---SN ,650 ,02723,764 ***
X7 <---SN ,699 ,02923,806 ***
X29 <---INV ,933 ,01853,118 ***
X8 <-—--INV ,577 ,02028,306 ***
X25<---INV 1,000
X16<---PRS ,674 ,02725,160 ***

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
INT <--- MN -,012
INT <--- MB ,004
INT <--- SB -,031
INT <--- BFA -,148
INT <--- PRS ,255
INT <--- INV ,746
INT <--- SN ,150
INT <--- Alder -,022
INT <--- Kgn ,005
INT <--- Uddannelse ,018
INT <--- Indkomst ,012
X13<--- MN ,766
X19<--- MN ,842
X2 <--—- MN ,906
X31<--- MB ,900
X12<--- MB ,893
X34<--- MB ,934
X30<--- SB ,590
X5 <--- SB ,695

Side 45 af 130



Estimate

X11<--- SB

X28<--- BFA
X6 <--- BFA
X21<--- BFA
X37<--- INT
X35<--- INT
X22<--- INT
X24<--- PRS
X27<--- PRS
X1 <--- SN

X15<--- SN

X7 <--- SN

X29<--- INV
X8 <--- INV
X25<--- INV
X16<--- PRS

, 779
,883
,836
,929
,934
,967
,941
,573
,952
,855
,698
,699
,914
,705
,945
,667

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)

INV SN PRS BFA SB MB MN INT
Indkomst
INV 1
SN 0,877 1
PRS 0,937 0,841 1
BFA 0,904 0,848 0,879 1
SB 0,655 0,607 0,605 0,627 1
MB 0,818 0,786 0,787 0,863 0,511 1
MN 0,91 0,869 0,847 0,898 0,601 0,825 1
INT 0,96 0,87 0,929 0,854 0,606 0,784 0,87 1
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BILAG 16. DEN STRUKTURELLE MODEL UDEN INVOLVERING

X2
©@—»={x19

X13

X34

X12

X11
1

X5

@
€)—»{x31
B>
e
D>

X30

N

X21

3 x6
1

=

X28

2 3
X1 [|X1
1
MN
SN
Alder
on
3
' P37 1
INT X35 2
X2¢ 2
SB
PRS
BFA :
16] X
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
INT <---MN ,269 1,082 3,275 ,001
INT <---MB ,033 ,044 ,755 ,450
INT <---SB ,047 ,050 ,957 ,338
INT <---BFA -,129 ,077 -1,677 ,094
INT <---PRS ,692 ,06610,426 ***
INT <---SN ,281 ,067 4,195 ***
INT <---Alder -,004 ,002 -1,675 ,094
INT <---Kgn ,065 ,059 1,104 ,269
INT <---Uddannelse -,008 ,027 -,281 ,778
INT <---Indkomst ,064 ,026 2,457 ,014
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Estimate S.E. C.R. P Label
X13<---MN 1,000
X19<---MN 1,127 ,04027,886 ***
X2 <---MN 1,237 ,04130,361 ***
X31<---MB 1,000
X12<---MB ,992 ,02441,848 ***
X34 <---MB 1,078 ,02346,709 ***
X30<---SB ,942 ,06315,035 ***
X5 <---SB 1,000
X11<---SB 1,178 ,06617,897 ***
X28<---BFA 1,000
X6 <---BFA ,919 ,02634,890 ***
X21<---BFA 1,054 ,02443,749 ***
X37<---INT 1,000
X35<---INT 1,010 ,01663,770 ***
X22<---INT ,956 ,01757,561 ***
X24 <---PRS ,523 ,02620,086 ***
X27 <---PRS 1,000
X1 <---SN 1,000
X15<---SN ,653 ,02723,830 ***
X7 <---SN ,700 ,02923,753 ***
X16<---PRS ,678 ,02725,156 ***

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
INT <--- MN ,192
INT <--- MB ,027
INT <--- SB ,024
INT <--- BFA -,105
INT <--- PRS ,633
INT <--- SN ,224
INT <--- Alder -,028
INT <--- Kgn ,017
INT <--- Uddannelse -,004
INT <--- Indkomst ,036
X13<--- MN ,768
X19<--- MN ,843
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Estimate

X2 <---
X31<---
X12 <---
X34 <---
X30<---
X5 <---
X11<---
X28 <---
X6 <---
X21<---
X37 <---
X35 <---
X22 <---
X24 <---
X27 <---
X1l <---
X15<---
X7 <---
X16<---

MN
MB
MB
MB
SB
SB
SB
BFA
BFA
BFA
INT
INT
INT
PRS
PRS
SN
SN
SN
PRS

,905
,901
,892
,935
,588
,694
,782
,881
,836
,931
,935
,966
,942
,574
,950
,854
,700
,699
,669
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BILAG 17. ROBUSTHEDSTEST AF DEN STRUKTURELLE MODEL

Robusthedstest af den konceptuelle model.

Robusthed1
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 1098,733
Degrees of freedom =288
Probability level =,000

Robusthed2
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 1104,325
Degrees of freedom =288
Probability level =,000

Robusthed3
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square =1081,848
Degrees of freedom =288
Probability level =,000

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate beta S.E. C.R. P
INT <--- MN -0,017 -0,012 0,083 -0,207 0,836
INT <--- MB 0,005 0,004 0,040 0,120 0,905
INT <--- SB -0,061 -0,031 0,047 -1,320 0,187
INT <--- BFA -0,181 -0,148 0,065 -2,770 0,006
INT <--- PRS 0,279 0,255 0,074 3,787 okok
INT <--- INV 0,800 0,746 0,100 7,993 ok
INT <--- SN 0,188 0,150 0,059 3,212 0,001
INT <--- Alder -0,003 -0,022 0,002 -1,515 0,130
INT <--- Kgn 0,018 0,005 0,053 0,337 0,736
INT <--- Uddannelse 0,032 0,018 0,025 1,294 0,196
INT <--- Indkomst 0,020 0,012 0,024 0,862 0,389
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate beta S.E. C.R. P
INT <--- MN -0,146 -0,103 0,151 -0,962 0,336
INT <--- MB 0,035 0,028 0,061 0,573 0,567
INT <--- SB 0,008 0,004 0,073 0,111 0,912
INT <--- BFA -0,226 -0,185 0,087 -2,600 0,009
INT <--- PRS 0,199 0,183 0,112 1,772 0,076
INT <--- INV 0,994 0,914 0,201 4,949 kK
INT <--- SN 0,148 0,125 0,095 1,567 0,117
INT <--- Alder -0,007 -0,047 0,004 -1,829 0,067
INT <--- Kgn -0,034 -0,009 0,078 -0,442 0,658
INT <--- Uddannelse 0,015 0,009 0,037 0,424 0,672
INT <--- Indkomst -0,015 -0,009 0,038 -0,405 0,685
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate beta S.E. C.R. P
INT <--- MN -0,049 -0,034 0,118 -0,412 0,680
INT <--- MB 0,008 0,006 0,067 0,118 0,906
INT <--- SB 0,017 0,008 0,072 0,233 0,816
INT <--- BFA -0,161 -0,127 0,108 -1,498 0,134
INT <--- PRS 0,307 0,276 0,119 2,581 0,010
INT <--- INV 0,788 0,725 0,143 5,519 ok
INT <--- SN 0,154 0,118 0,109 1,416 0,157
INT <--- Alder -0,003 -0,019 0,003 -0,919 0,358
INT <--- Kgn -0,027 -0,007 0,076 -0,359 0,720
INT <--- liddannelse 0.042 0.0724 0.035 1.204 0.2729




Robusthed4
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 1078,635
Degrees of freedom =288
Probability level =,000

Robusthed5
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square =1005,643
Degrees of freedom =288
Probability level =,000

Robusthed6
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 1083,028
Degrees of freedom =288
Probability level =,000

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate beta S.E. C.R. P
INT <--- MN -0,232 -0,16 0,159 -1,456 0,145
INT <--- MB -0,057 -0,049 0,055 -1,027 0,304
INT <--- SB -0,028 -0,015 0,057 -0,487 0,626
INT <--- BFA 0,017 0,014 0,093 0,186 0,852
INT <--- PRS 0,198 0,181 0,119 1,667 0,096
INT <--- INV 0,863 0,8 0,161 5,356 okk
INT <--- SN 0,269 0,211 0,096 2,799 0,005
INT <--- Alder -0,006 -0,039 0,003 -1,767 0,077
INT <--- Kgn -0,004 -0,001 0,076 -0,054 0,957
INT <--- Uddannelse -0,032 -0,018 0,034 -0,925 0,355
INT <--- Indkomst 0,024 0,013 0,034 0,693 0,488
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate beta S.E. C.R. P
INT <--- MN 0,105 0,076 0,091 1,155 0,248
INT <--- MB 0,036 0,028 0,060 0,600 0,549
INT <--- SB -0,022 -0,011 0,062 -0,359 0,720
INT <--- BFA -0,249 -0,207 0,101 -2,476 0,013
INT <--- PRS 0,361 0,330 0,105 3,458 ook
INT <--- INV 0,711 0,673 0,117 6,068 ok
INT <--- SN 0,113 0,089 0,092 1,233 0,218
INT <--- Alder -0,003 -0,017 0,003 -0,907 0,365
INT <--- Kgn -0,024 -0,006 0,073 -0,325 0,745
INT <--- Uddannelse 0,061 0,035 0,032 1,874 0,061
INT <--- Indkomst 0,029 0,017 0,031 0,933 0,351
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate beta S.E. C.R. P
INT <--- MN -0,019 -0,014 0,119 -0,163 0,871
INT <--- MB 0,103 0,081 0,058 1,782 0,075
INT <--- SB 0,005 0,003 0,065 0,081 0,935
INT <--- BFA -0,288 -0,23 0,096 -3,011 0,003
INT <--- PRS 0,377 0,333 0,12 3,127 0,002
INT <--- INV 0,795 0,734 0,146 5,436 oxk
INT <--- SN 0,106 0,085 0,076 1,408 0,159
INT <--- Alder -0,001 -0,005 0,003 -0,249 0,804
INT <--- Kgn 0,033 0,009 0,075 0,442 0,658
INT <--- Uddannelse -0,054 -0,03 0,039 -1,387 0,165
INT <--- Indkomst 0,028 0,017 0,035 0,808 0,419




Robusthed?
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 1055,220
Degrees of freedom =288
Probability level =,000

Robusthed8
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square =1002,253
Degrees of freedom =288
Probability level =,000

Robusthed9
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square =992,630
Degrees of freedom =288
Probability level =,000

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate Estimate S.E. C.R. P
INT <--- MN -0,076 -0,055 0,116 -0,657 0,511
INT <--- MB -0,022 -0,018 0,054 -0,402 0,688
INT <--- SB -0,073 -0,035 0,076 -0,963 0,336
INT <--- BFA -0,142 -0,120 0,088 -1,613 0,107
INT <--- PRS 0,376 0,336 0,162 2,316 0,021
INT <--- INV 0,766 0,720 0,205 3,728 oxck
INT <--- SN 0,162 0,128 0,073 2,234 0,026
INT <--- Alder -0,003 -0,019 0,003 -0,861 0,389
INT <--- Kgn -0,020 -0,005 0,085 -0,241 0,810
INT <--- Uddannelse 0,050 0,028 0,039 1,284 0,199
INT <--- Indkomst -0,015 -0,009 0,035 -0,438 0,662
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate beta S.E. C.R. P
INT <--- MN -0,073 -0,049 0,119 -0,614 0,539
INT <--- MB 0,061 0,048 0,065 0,931 0,352
INT <--- SB -0,041 -0,022 0,064 -0,643 0,521
INT <--- BFA -0,188 -0,155 0,088 -2,127 0,033
INT <--- PRS 0,309 0,278 0,100 3,099 0,002
INT <--- INV 0,824 0,780 0,123 6,723 kK
INT <--- SN 0,098 0,078 0,075 1,316 0,188
INT <--- Alder -0,004 -0,023 0,003 -1,137 0,256
INT <--- Kgn 0,076 0,019 0,076 1,002 0,316
INT <--- Uddannelse 0,039 0,022 0,037 1,045 0,296
INT <--- Indkomst 0,048 0,027 0,035 1,363 0,173
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate beta S.E. C.R. P
INT <--- MN -0,074 -0,054 0,148 -0,503 0,615
INT <--- MB 0,013 0,010 0,071 0,186 0,853
INT <--- SB -0,037 -0,018 0,105 -0,356 0,722
INT <--- BFA -0,347 -0,291 0,119 -2,916 0,004
INT <--- PRS 0,132 0,122 0,159 0,829 0,407
INT <--- INV 0,991 0,919 0,225 4,406 okk
INT <--- SN 0,351 0,279 0,115 3,049 0,002
INT <--- Alder -0,010 -0,065 0,004 -2,560 0,010
INT <--- Kgn -0,034 -0,009 0,085 -0,400 0,689
INT <--- Uddannelse 0,027 0,016 0,038 0,716 0,474




Robusthed10
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 1135,488
Degrees of freedom =288
Probability level =,000

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate beta S.E. C.R. P
INT <--- MN -0,005 -0,003 0,153 -0,031 0,975
INT <--- MB -0,047 -0,037 0,074 -0,636 0,525
INT <--- SB -0,155 -0,08 0,077 -2,018 0,044
INT <--- BFA -0,156 -0,121 0,135 -1,16 0,246
INT <--- PRS 0,273 0,247 0,1 2,748 0,006
INT <--- INV 0,76 0,706 0,132 5,773 ok
INT <--- SN 0,303 0,23 0,095 3,199 0,001
INT <--- Alder -0,003 -0,019 0,004 -0,733 0,464
INT <--- Kgn 0,129 0,035 0,079 1,637 0,102
INT <--- Uddannelse 0,051 0,031 0,036 1,416 0,157
INT <--- Indkomst -0,002 -0,001 0,035 -0,043 0,965
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BILAG 18. CFA AF DE MODERERENDE VARIABLE

Modellen kgres med samtlige variable.

0 0 9 @ @
Ki01K367 K384 231 K238
1 1 1

Ved fgrste kgrsel fas nedenstaende besked. Der er negativ varians, hvilket indikerer Heywood cases.

Da fejledende hvortil der er negativ varians er tilknyttet vaerdierne sammenlaegges de tre veerdier for hvilket dette
gor sig geldende efter anbefaling fra Davidov et al. (2008).

Notes for Model (Group number 1 - Default model)

The following variances are negative. (Group number 1 - Default model)

eS1 e54 e55 e56
-.011-216-.209 -.055
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Modellen ser nu ud som fglgende:

°ce 00 0@ of

)
1 1 {

/L
= @) o

1 1

D €21 23
1 ]

“ /G
(XA
v Z

Modellen kgrer nu uden negativ varians hvorved en chi-square opnas.

Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 1176
Number of distinct parameters to be estimated: 179
Degrees of freedom (1176 - 179): 997

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 3549.226
Degrees of freedom = 997
Probability level = .000
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SED <--- OTC ,843
STM <--- OTC ,944
HED <--- OTC ,688
SEC <--- CON ,899
CFTR <--- CON ,946
X10.1<--- SED ,608
X38.7<--- SED ,487
X38.4<--- STM ,786
X23.7<--- STM ,692
X23.6<--- HED ,671
X38.3<--- HED ,829
X23.3<--- SEC ,692
X10.5<--- SEC ,601
X23.2<--- CFTR ,596
X3 < Sl 477
X14 <-- S ,862
X18 <--- Sl ,797
X19 <--- MN ,853
X13 <--- MN ,780
X2 <--—- MN ,893
X30 <-- SB ,597
X11 <--- SB ,771
X5 <-- SB ,697
X34 <--- MB ,935
X31 <--- MB ,900
X12 <-- MB ,892
X28 <--- BFA ,883
X21 <--- BFA ,929
X6 <--- BFA ,836
X15 <--- SN ,702
X7 <-—- SN ,694
X1 <-- SN ,856
X27 <--- PRS ,951
X24 <--- PRS ,574
X16 <--- PRS ,668
X29 <--- INV ,914
X25 <--- INV ,946
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Estimate

704
934
,967
,941
,542
,704
,717
,534
491
6

5

’

’

’

69

’

11

’

,524
,626
,454
532
8

’

25

’

<--- INV

8

X

X37 <--- INT

X35 <--- INT

X22 <--- INT

X23.4<--- POAC

X38.1<--- POAC
X23.5<--- POAC

X10.7<--- CFTR

X23.1<--- CFTR

X10.6<--- CFTR

X10.2<--- UNBE

X10.3<--- UNBE

X38.6<--- UNBE

X10.4<--- UNBE

X38.5<--- UNBE

X38.2<--- POAC

5.

’

X.104 ekskluderes da denne loader under 0

3 &L\‘ X14][X18
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SED <--- OTC ,830
STM <--- OTC ,951
HED <--- OTC ,689
SEC <--- CON ,907
CFTR <--- CON ,935
X10.1<--- SED ,609
X38.7<--- SED ,487
X38.4<--- STM ,786
X23.7<--- STM ,692
X23.6<--- HED ,668
X38.3<--- HED ,833
X23.3<--- SEC ,705
X10.5<--- SEC ,590
X23.2<--- CFTR ,601
X3 < Sl 477
X14 <-- S ,859
X18 <--- Sl ,800
X19 <--- MN ,853
X13 <--- MN ,781
X2 <--—- MN ,893
X30 <-- SB ,597
X11 <--- SB ,770
X5 <-- SB ,697
X34 <--- MB ,935
X31 <--- MB ,901
X12 <-- MB ,892
X28 <--- BFA ,883
X21 <--- BFA ,929
X6 <--- BFA ,836
X15 <--- SN ,702
X7 <-—- SN ,694
X1 <-- SN ,856
X27 <--- PRS ,951
X24 <--- PRS ,574
X16 <--- PRS ,668
X29 <--- INV ,914
X25 <--- INV ,946
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5.

’

X3 fjernes da denne loader under 0
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SED <--- OTC ,831
STM <--- OTC ,952
HED <--- OTC ,689
SEC <--- CON ,906
CFTR <--- CON ,936
X10.1<--- SED ,609
X38.7<--- SED ,487
X38.4<--- STM ,786
X23.7<--- STM ,692
X23.6<--- HED ,668
X38.3<--- HED ,833
X23.3<--- SEC ,705
X10.5<--- SEC ,590
X23.2<--- CFTR ,601
X14 <-- S ,864
X18 <--- Sl ,803
X19 <--- MN ,853
X13 <--- MN ,781
X2 <--—- MN ,893
X30 <-- SB ,596
X11 <--- SB ,771
X5 <--—- SB ,697
X34 <--- MB ,935
X31 <--- MB ,901
X12 <-- MB ,892
X28 <--- BFA ,883
X21 <--- BFA ,929
X6 <--- BFA ,836
X15 <--- SN ,702
X7 <-—- SN ,694
X1 <-- SN ,856
X27 <--- PRS ,951
X24 <--- PRS ,575
X16 <--- PRS ,668
X29 <--- INV ,914
X25 <--- INV ,945
X8 <-—- INV ,704
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X10.3 fejrnes da denne loader under 0,5. Modellen ser nu ud som fglger.
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SED <--- OTC ,821
STM <--- OTC ,953
HED <--- OTC ,696
SEC <--- CON ,924
CFTR <--- CON ,915
X10.1<--- SED ,608
X38.7<--- SED ,488
X38.4<--- STM ,784
X23.7<--- STM ,693
X23.6<--- HED ,667
X38.3<--- HED ,834
X23.3<--- SEC ,712
X10.5<--- SEC ,584
X23.2<--- CFTR ,603
X14 <-- S ,862
X18 <--- Sl ,805
X19 <--- MN ,853
X13 <--- MN ,781
X2 <--—- MN ,893
X30 <-- SB ,596
X11 <--- SB ,771
X5 <--—- SB ,697
X34 <--- MB ,935
X31 <--- MB ,901
X12 <-- MB ,892
X28 <--- BFA ,883
X21 <--- BFA ,929
X6 <--- BFA ,836
X15 <--- SN ,702
X7 <-—- SN ,694
X1 <-- SN ,855
X27 <--- PRS ,951
X24 <--- PRS ,574
X16 <--- PRS ,668
X29 <--- INV ,914
X25 <--- INV ,945
X8 <-—- INV ,704
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X38.5 fjernes da denne loader under 0,5. Modellen ser nu ud som fglger.
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SED <--- OTC ,808
STM <--- OTC ,969
HED <--- OTC ,691
SEC <--- CON ,931
CFTR <--- CON ,906
X10.1<--- SED ,614
X38.7<--- SED ,483
X38.4<--- STM ,778
X23.7<--- STM ,698
X23.6<--- HED ,667
X38.3<--- HED ,835
X23.3<--- SEC ,717
X10.5<--- SEC ,580
X23.2<--- CFTR ,603
X14 <-- S ,862
X18 <--- Sl ,805
X19 <--- MN ,852
X13 <--- MN ,781
X2 <--—- MN ,893
X30 <-- SB ,597
X11 <--- SB ,771
X5 <-- SB ,697
X34 <--- MB ,935
X31 <--- MB ,901
X12 <-- MB ,892
X28 <--- BFA ,883
X21 <--- BFA ,929
X6 <--- BFA ,835
X15 <--- SN ,702
X7 <-—- SN ,693
X1 <-- SN ,856
X27 <--- PRS ,951
X24 <--- PRS ,574
X16 <--- PRS ,668
X29 <--- INV ,914
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at UNBE nu kun males ved ét item hvilket ikke er muligt.

’

5. Dette betyder
Den latente variabel ekskluderes derfor helt fra modellen. Modellen ser nu ud som fglger.

’

X.102 fjernes da denne loader under 0

4

€2

1

1

€)
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Dette giver problemer med negativ varians for stimulation jeevnfgr fejlledet nedenfor. Dette kan skyldes at denne
kun er malt ved to items.0 Denne sammenlagges derfor med SED da dette teoretisk er mest forsvarligt.

Notes for Model (Group number 1 - Default model)
The following variances are negative. (Group number 1 - Default model)
e49

-.121

Modellen ser nu ud som fglger.
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Dette far modellen til at kgre.
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Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 903
Number of distinct parameters to be estimated: 154
Degrees of freedom (903 - 154): 749

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 2695.471

Degrees of freedom = 749
Probability level = 000

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
STSE <--- OTC ,943
HED <--- OTC ,706
SEC <--- CON ,883
CFTR <--- CON ,954
X38.4<--- STSE ,774
X23.7<--- STSE ,706
X23.6<--- HED ,664
X38.3<--- HED ,838
X23.3<--- SEC ,719
X10.5<--- SEC ,579
X23.2<--- CFTR ,605
X14 <-- S ,876
X18 <--- SI ,792
X19 <--- MN ,853
X13 <--- MN ,782
X2 <--—- MN ,893
X30 <-- SB ,592
X11 <--- SB ,775
X5 <-- SB ,697
X34 <--- MB ,934
X31 <--- MB ,901
X12 <-- MB ,893
X28 <--- BFA ,883
X21 <--- BFA ,929
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Estimate
X6 <--- BFA ,836
X15 <--- SN ,703
X7 <--—- SN ,694
X1 <-—- SN ,855
X27 <--- PRS ,951
X24 <--- PRS ,574
X16 <--- PRS ,668
X29 <--—- INV ,914
X25 <--- INV ,945
X8 <--—- INV ,704
X37 <--—- INT ,934
X35 <-— INT ,967
X22 <-— INT ,941
X23.4<--- POAC ,540
X38.1<--- POAC ,706
X23.5<--- POAC ,716
X10.7<--- CFTR ,528
X23.1<--- CFTR ,492
X10.6<--- CFTR ,664
X38.2<--- POAC ,826
X38.7<--- STSE ,390
X10.1<--- STSE ,499

X38.7 ekskluderes da denne loader under 0,5. Modellen ser nu ud som fglger nedenfor.
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SEC <--- CON

STSE <--- OTC
HED <--- OTC
CFTR <--- CON
X38.4<--- STSE

X23.2<--- CFTR
X19 <--- MN
X13 <--- MN

X14 <--- S|

X10.5<--- SEC
X18 <--- Sl

X38.3<--- HED
X23.3<--- SEC

X23.7<--- STSE
X23.6<--- HED

Standardized Regression Weights: (Group number 1



Estimate
X2 <--—- MN ,893
X30 <-- SB ,592
X11 <-- SB ,775
X5 <-- SB ,697
X34 <--- MB ,934
X31 <--- MB ,901
X12 <-- MB ,893
X28 <--- BFA ,883
X21 <--- BFA ,929
X6 <--- BFA ,836
X15 <--- SN ,703
X7 <--—- SN ,694
X1 <--—- SN ,855
X27 <--- PRS ,951
X24 <--- PRS ,574
X16 <--- PRS ,668
X29 <--—- INV ,914
X25 <--- INV ,945
X8 <--—- INV ,704
X37 <--—- INT ,934
X35 <-— INT ,967
X22 <-— INT ,941
X23.4<--- POAC ,540
X38.1<--- POAC ,705
X23.5<--- POAC ,717
X10.7<--- CFTR ,528
X23.1<--- CFTR ,492
X10.6<--- CFTR ,664
X38.2<--- POAC ,826
X10.1<--- STSE ,481

X.10.1 fjernes da denne ikke loader hgjere end 0,5. Modellen ser nu ud som fglgende nedenfor.
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
STM <--- OTC ,968
HED <--- OTC ,720
SEC <--- CON ,884
CFTR <--- CON ,953
X38.4<--- STM ,741
X23.7<--- STM ,734
X23.6<--- HED ,666
X38.3<--- HED ,836
X23.3<--- SEC ,720
X10.5<--- SEC ,577
X23.2<--- CFTR ,604
X14 <-- S ,876
X18 <--- SI ,792
X19 <--- MN ,852
X13 <--- MN ,781
X2 <--—- MN ,893
X30 <-- SB ,591
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Estimate
X11 <--- SB ,775
X5 <-- SB ,698
X34 <--- MB ,934
X31 <--- MB ,901
X12 <-- MB ,893
X28 <--- BFA ,883
X21 <--- BFA ,929
X6 <--- BFA ,836
X15 <--- SN ,703
X7 <--—- SN ,694
X1 <--—- SN ,855
X27 <--- PRS ,951
X24 <--- PRS ,574
X16 <--- PRS ,668
X29 <--—- INV ,914
X25 <--- INV ,945
X8 <--—- INV ,704
X37 <--—- INT ,934
X35 <-— INT ,967
X22 <-— INT ,941
X23.4<--- POAC ,543
X38.1<--- POAC ,706
X23.5<--- POAC ,717
X10.7<--- CFTR ,528
X23.1<--- CFTR ,493
X10.6<--- CFTR ,665
X38.2<--- POAC ,824

X23.1 loader under 0,5 hvorfor denne fjernes fra modellen sa modellen ser saledes ud. Se nedenfor.
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Ved kgrsel af modellen opstar problemer med negativ varians, jf. nedenstaende.

Notes for Model (Group number 1 - Default model)

The following variances are negative. (Group number 1 - Default model)

es4
-.083

Derfor lzegges CFTR sammen med SEC.

Dette afhjalper problemet og modellen kgrer igen.
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Computation of degrees of freedom (Default model)

Notes for Model (Default model)

jhissl

N

ber of distinct sample moments: 780

ber of distinct parameters to be estimated: 146

jhissl

N

80 - 146): 634

7

Degrees of freedom (

Minimum was achieved

Result (Default model)

7

Degrees of freedom

238
Probability level

864

Chi-square

34

6
.000
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
STM <--- OTC ,957
HED <--- OTC ,729
X38.4<--- STM ,740
X23.7<--- STM ,734
X23.6<--- HED ,666
X38.3<--- HED ,835
X14 <-- Sl ,876
X18 <--- Sl ,792
X19 <--- MN ,852
X13 <--- MN ,781
X2 <-- MN ,893
X30 <-- SB ,591
X11 <-- SB ,775
X5 <-- SB ,698
X34 <--- MB ,934
X31 <-- MB ,901
X12 <-- MB ,893
X28 <--- BFA ,883
X21 <--- BFA ,929
X6 <--- BFA ,836
X15 <--- SN ,703
X7 <-- SN ,694
X1 <-- SN ,855
X27 <--- PRS ,951
X24 <--- PRS ,574
X16 <--- PRS ,668
X29 <--- INV ,914
X25 <--- INV ,945
X8 <-—- INV ,704
X37 <-—- INT ,934
X35 <--—- INT ,967
X22 <-—- INT ,941
X23.4<--- POAC ,544
X38.1<--- POAC ,707
X23.5<--- POAC ,717
X38.2<--- POAC ,823
X23.3<--- CFTRSE ,641
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Estimate
X10.5<--- CFTRSE ,561
X10.6<--- CFTRSE ,622
X23.2<--- CFTRSE ,578
X10.7<--- CFTRSE ,539

Ud fra ovenstaende regressionsvaegte fremgar det, at alle faktorloadings loader over graeenseveerdien pa 0,5. Denne
model er derfor den endelige CFA for modererende variable.

Modellens fit fremgar af fitmalene nedenfor:

Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI
Model Deltal thol Delta2 tho2 T

Default model 917 903 938 927 937
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model 000,000 .000.000 .000

RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 054 052 .056 .002

Independence model 200 .198 202 .000

HOELTER

HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 274 285
Independence model 27 28

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
STM <---OTC 1,000
HED <---OTC ,664 ,074 8,935 *** par 3
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Estimate S.E. C.R.

P

Label

X38.4<---STM

X23.7<---STM

X23.6<---HED

X38.3<---HED

X14

X18

X19

X13

X2

X30

X11

X5

X34

X31

X12

X28

X21

X6

X15

X7

X1

X27

<--Sl

<--Sl

<---MN

<---MN

<---MN

<---SB

<---SB

<---SB

<---MB

<---MB

<---MB

<---BFA

<---BFA

<---BFA

<---SN

<---SN

<---SN

<---PRS

1,000

1,046 ,06516,002

1,000

1,288 ,09114,224

1,000

,943 ,03427,570

1,000

,893  ,03129,140

1,072 ,02936,521

1,000

1,233 ,07416,744

1,062 ,06715,826

1,000

,928 ,02046,653

,921 ,02045,540

1,000

1,050 ,02443,914

,917 ,026 35,049

1,000

1,062 ,05419,790

1,529 ,06423,879

1,000

%k %k %k

%k %k %k

%k 3k %k

%k %k %k

%k %k %k

% %k %k

%k %k %k

%k %k %k

%k %k %k

%k %k %k

%k %k %k

%k %k %k

%k %k %k

par_1

par_2

par_4

par_5

par_6

par_7

par_8

par_9

par_10

par_11

par_12

par_13

par_14
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Estimate S.E. C.R. P Label
X24 <---PRS ,523 ,02620,174 *** par_15
X16 <---PRS ,675 ,02725,191 *** par_16
X29 <---INV 1,000
X25 <---INV 1,072 ,02053,156 *** par_17
X8  <---INV ,618 ,02327,363 *** par_18
X37 <---INT 1,000
X35 <---INT 1,013 ,01664,291 *** par_19
X22 <---INT ,956 ,01757,259 *** par_20
X23.4 <---POAC 1,000
X38.1<---POAC 1,326 ,08914,814 *** par_87
X23.5<---POAC 1,403 ,09414,922 *** par_88
X38.2 <---POAC 1,600 ,10215,729 *** par_89
X23.3 <---CFTRSE 1,000
X10.5 <--- CFTRSE ,845 ,06512,967 *** par_90
X10.6 <--- CFTRSE 1,008 ,07313,895 *** par_91
X23.2 <--- CFTRSE ,974 ,07413,246 *** par_92
X10.7 <--- CFTRSE ,904 ,07212,594 *** par_93
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BILAG 19. DISKRIMINANT VALIDITET MODERERENDE VARIABLE

Korrelationsmatricen

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)

POAC  CFTRSE _ INT INV PRS SN BFA MB SB MN sl 0TC HED STM
POAC 1
CFTRSE | 0,36 1
INT 012  -0,034 1
INV 0,127 0,011 0,96 1
PRS 0,0%  -0,016 0,93 0,937 1
SN 0,074 0,007 0,87 0,876 0,842 1
BFA 0,08 0077 085 0903 0879 0848 1
MB 0079 0009 078 0818 0787 0,78 0,863 1
B 0131 0,168 0607 065 0606 0608 0628 0,511 1
MN 0219 0143 0864 096 084 081 0897 0823 0,6 1
sl 0118 0,118 0,735 0,76 0738 0683 0,695 0599 0848 0719 1
oTC 0471 0051 0,174 0,16 0,16 0112 0155 008 025 0139 0224 1
HED 0343 0037 0127 0117 0116 0082 0113 0064 018 0101 0,163 0,729 1
STM 0451 0049 0166 0,153 0153 0,107 0,148 0084 0244 0,133 0214 0,957 0,697 1
Diagonalt: AVE med korrelationer oplgftet i anden

POAC INT INV PRS SN BFA MB SB MN S| oTC

POAC 0,50
INT 0,01 0,90
INV 0,02 0,92 0,74
PRS 0,01 0,86 0,88 0,56
SN 0,01 0,76 0,77 0,71 0,57
BFA 0,01 0,73 0,82 0,77 0,72 0,78
MB 0,01 0,61 0,67 0,62 0,62 0,74 0,83
SB 0,02 0,37 0,43 0,37 0,37 0,39 0,26 0,48
MN 0,05 0,75 0,82 0,71 0,74 0,80 0,68 0,36 0,71
] 0,01 0,54 0,58 0,54 0,47 0,48 0,35 0,72 0,52 0,70
oTC 0,22 0,03 0,03 0,03 0,01 0,02 0,01 0,07 0,02 0,05 0,54
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BILAG 20. RESULTATER AF MULTIGRUPPEANALYSEN

Selvidentitet

Notes for Model (Unconstrained)

Computation of degrees of freedom (Unconstrained)

Number of distinct sample moments: 812
Number of distinct parameters to be estimated: 236
Degrees of freedom (812 - 236): 576

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 2063487
Degrees of freedom = 576
Probability level = 000

Regression Weights: (Lav_SI - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,152 0,096 1,587 0,113 bl 1
INT <--- MB -0,025 0,053 -0,476 0,634 b2.1
INT <--- SB -0,042 0,076 -0,555 0,579 b3.1
INT <--- BFA -0,189 0,112 -1,686 0,092 b4 1
INT <--- PRS 0,363 0,09 4,035 ¥k b5 1
INT <--- INV 0,663 0,143 4,65 ¥k b6 1
INT <--- SN 0,218 0,101 2,145 0,032 b7.1
INT <--- Alder -0,004 0,003 -1,388 0,165 b8 1
INT <--- Kgn -0,033 0,084 -0,4 0,689 b9 1
INT <--- Uddannelse| 0,054 0,039 1,377 0,168 bl0 1
INT <--n Indkomst 0,055 0,037 1,493 0,135 b1l 1
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Regression Weights: (Hgj_SI - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN -0,523 0,267 -1,96 0,05 bl 2
INT <--- MB 0,068 0,075 0,901 0,367 b22
INT <--- SB -0,156 0,085 -1,842 0,065 b3 2
INT <--- BFA -0,071 0,115 -0,612 0,541 b4 2
INT <--- PRS -0,005 0,161 -0,031 0,975 b5 2
INT <--- INV 1,183 0,207 5,729 *¥*%k b6 2
INT <--- SN 0,285 0,114 2,506 0,012 b72
INT <--- Alder -0,007 0,004 -1,531 0,126 b8 2
INT <--- Kgn 0,095 0,078 1,212 0,226 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,002 0,038 -0,061 0,952 bl0 2
INT <--- Indkomst -0,015 0,037 -0,42 0,674 bll 2

Relationen mellem moralsk norm og intention fjerenes fra modellen.

Moralsk norm

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =2072,399
Degrees of freedom =578
Probability level =,000

Relationen mellem pris og intention fjerenes fra modellen.

Pris
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =2079,288
Degrees of freedom =578
Probability level =,000
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Relationen mellem involvering og intention fjernes fra modellen.

Involvering
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved Chi-square diff. test
Chi-square =2093,487 30
Degrees of freedom =578 2

Probability level =,000

Relationen mellem subjektiv norm og intention fjernes fra modellen.

Subjektiv norm
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved Chi-square diff. test
Chi-square =2077,212 13,725
Degrees of freedom =578 2

Probability level =,000

Relationen mellem Bekymring for andre og intention fjernes fra modellen.

Bekymring for andre
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved Chi-square diff. test
Chi-square =2066,733 3,25
Degrees of freedom =578 2

Probability level =,000

Standardized Regression Weights: (Lav_SI - Default model)

Estimate
INT <--- MN ,105
INT <--- MB -,022
INT <--- SB -,019
INT <--- BFA -,139
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Estimate

INT <---

INT <---

INT <---

INT <--

INT <---

INT <---

INT <--

X13 <---

X19 <---

X2 <---

X31<---

X12 <---

X34 <---

X30<---

X5 <---

X11<---

X28 <---

X6 <---

X21<---

X37 <---

X35<---

X22 <---

PRS

INV

SN

Alder

Kon

Uddannelse

Indkomst

MN

MN

MN

MB

MB

MB

SB

SB

SB

BFA

BFA

BFA

INT

INT

INT

,319

,544

,177

-,035

-,010

,038

,036

,754

,800

,869

,874

,846

,909

,445

,538

,732

,820

,793

,880

,903

,937

,916
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Estimate
X24 <--- PRS ,476
X27 <--- PRS ,952
X1 <--- SN ,803
X15<--- SN ,590
X7 <--- SN ,592
X29 <--- INV ,883
X8 <--- INV ,595
X25<--- INV ,897
X16 <--- PRS ,482
Standardized Regression Weights: (Hgj_SI - Default model)
Estimate
INT <--- MN -,366
INT <--—- MB ,052
INT <-- SB -,079
INT <--- BFA -,064
INT <--- PRS -,005
INT < INV 1,145
INT <--- SN ,238
INT <--- Alder -,052
INT  <--- Kgn ,031
INT <--- Uddannelse -,002
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Estimate

INT

X13

X19

X2

X31

X12

X34

X30

X5

X11

X28

X6

X21

X37

X35

X22

X24

X27

X1

X15

X7

X29

L=

L=

L=

L=

L=

L=

L=

L=

L=

L=

L=

L=

L=

L=

L=

L=

Indkomst

MN

MN

MN

MB

MB

MB

SB

SB

SB

BFA

BFA

BFA

INT

INT

INT

PRS

PRS

SN

SN

SN

INV

-,011

,645

,770

,888

,882

,884

,945

,486

,703

,743

,867

,803

,933

,923

,974

,908

,484

,934

,842

,693

,715

,891
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Openess to Change

Estimate

X8 <--- INV ,694
X25 <--- INV ,936
X16 <--- PRS ,627

Notes for Model (Unconstrained)

Computation of degrees of freedom (Unconstrained)

Number of distinct sample moments: 812
Number of distinct parameters to be estimated: 236
Degrees of freedom (812 - 236): 576

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 2204.947
Degrees of freedom = 576
Probability level = ,000

Regression Weights: (Lav_OTC - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN -0,202 0,217 -0,933 0,351 bl1
INT <--- MB -0,1 0,079 -1,265 0,206 b2 1
INT <--- SB -0,102 0,097 -1,044 0,296 b3 1
INT <--- BFA -0,189 0,112 -1,693 0,091 b4 1
INT <--- PRS 0,163 0,211 0,775 0,438 b5 1
INT <--- INV 1,02 0,302 3,381 ¥k b6 1
INT <--- SN 0,362 0,142 2,544 0,011 b7 1
INT <--- Alder -0,004 0,004 -0,924 0,356 b8 1
INT <--- Kon 0,023 0,092 0,25 0,803 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,013 0,04 -0,327 0,744 b10 1
INT <--- Indkomst 0,02 0,042 0,486 0,627 bll 1
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Regression Weights: (Hgj_OTC - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,043 0,112 0,388 0,698 bl 2
INT <--- MB 0,081 0,051 1,576 0,115 b2 2
INT <--- SB -0,111 0,07 -1,582 0,114 b3 2
INT <--- BFA -0,135 0,093 -1,447 0,148 b4 2
INT <--- PRS 0,296 0,079 3,726 ¥k p5 2
INT <--- INV 0,736 0,112 6,567 Kk b6 2
INT <--- SN 0,103 0,078 1,323 0,186 b7.2
INT <--- Alder -0,005 0,003 -1,375 0,169 b8 2
INT <--- Kgn -0,035 0,076 -0,462 0,644 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,09 0,035 2,573 0,010 bl0 2
INT <--- Indkomst -0,001 0,031 -0,039 0,969 b1l 2

Relationen mellem pris og intention fjernes fra modellen.

Relationen mellem involvering og intention fjernes fra modellen.

Pris

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =2219,087
Degrees of freedom =578
Probability level =,000

Involvering
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =2241,572
Degrees of freedom =578
Probability level =,000
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Relationen mellem subjektiv norm og intention fjernes fra modellen.

Subjektiv norm
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved Chi-square diff. test
Chi-square =2215,521 10,574
Degrees of freedom =578 2

Probability level =,000

Relationen mellem uddannelse og intention fjernes fra modellen.

Uddannelse
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved Chi-square diff. test
Chi-square =2211,657 10,574
Degrees of freedom =578 2

Probability level =,000

Relationen mellem bekymring for andre og intention fjernes fra modellen.

Bekymring for andre
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved Chi-square diff. test
Chi-square =2209,289 4,342
Degrees of freedom =578 2

Probability level =,000

Standardized Regression Weights: (Lav_OTC - Unconstrained)

Estimate
INT <--- MN -,146
INT <--- MB -,079
INT <--- SB -,054
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Estimate

INT <---

INT <---

INT <---

INT <---

INT <---

INT <---

INT <---

INT <---

X13 <---

X19 <---

X2 <---

X31<---

X12 <---

X34 <---

X30<---

X5 <---

X11<---

X28 <---

X6 <---

X21<---

X37 <---

X35<---

BFA

PRS

INV

SN

Alder

Kon

Uddannelse

Indkomst

MN

MN

MN

MB

MB

MB

SB

SB

SB

BFA

BFA

BFA

INT

INT

-,152

,150

,957

,270

-,026

,006

-,008

,011

,776

,850

,901

,887

,887

,913

,634

,734

,754

,869

,811

,913

,916

,962
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Estimate
X22<--- INT ,933
X24 <--- PRS ,584
X27 <--- PRS ,950
X1 <--- SN ,809
X15<--- SN ,664
X7 <--- SN ,671
X29<--- INV ,889
X8 <--- INV ,693
X25<--- INV ,948
X16<--- PRS ,633

Standardized Regression Weights: (Hgj_OTC - Unconstrained)

Estimate
INT <--- MN ,030
INT <--- MB ,065
INT <--- SB -,053
INT <--- BFA -,112
INT <--- PRS ,269
INT <--- INV ,676
INT <--- SN ,087
INT <--- Alder -,031
INT <--- Kgn -,009
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Estimate

INT <--

INT <---

X13 <---

X19 <---

X2 <---

X31<---

X12 <---

X34 <---

X30<---

X5 <---

X11<---

X28 <---

X6 <---

X21<---

X37 <---

X35<---

X22 <---

X24 <---

X27 <---

X1 <---

X15<---

X7 <

Uddannelse

Indkomst

MN

MN

MN

MB

MB

MB

SB

SB

SB

BFA

BFA

BFA

INT

INT

INT

PRS

PRS

SN

SN

SN

,051

-,001

,757

,833

,908

,914

,896

,954

,513

,662

,810

,894

,855

,941

,954

,970

,947

,561

,952

,889

,724

,726
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Self Enhancement

Estimate

X29 <---

X8 <---

X25<---

X16 <---

INV

INV

INV

PRS

,937

,711

,939

,688

Notes for Model (Unconstrained)

Computation of degrees of freedom (Unconstrained)

Number of distinct sample moments: 812

Number of distinct parameters to be estimated: 236

Degrees of freedom (812 - 236): 576

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 2096,069
Degrees of freedom = 576
Probability level = 000

Regression Weights: (SEH_lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN -0,23 0,183 -1,258 0,208 bl 1
INT <--- MB 0,017 0,049 0,336 0,737 b2.1
INT <--- SB -0,036 0,067 -0,544 0,587 b3 1
INT <--- BFA -0,091 0,081 -1,12 0,263 bd 1
INT <--- PRS 0,337 0,083 4,046 ¥k b5 1
INT <--- INV 0,732 0,128 5,726 *¥*%k b6 1
INT <--- SN 0,275 0,102 2,705 0,007 b7_1
INT <--- Alder -0,009 0,004 -2,493 0,013 b8 1
INT <--- Kgn -0,049 0,079 -0,62 0,535 b9 1
INT Gemm Uddannelse -0,004 0,037 -0,1 0,92 bil0 1
INT <--- Indkomst 0,017 0,037 0,464 0,643 bll 1
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Regression Weights: (SEH_hgj - Unconstrained)

ESt'ma; S.E. CR. P Label
INT - MN 0,155 0,108 1436 0,151 bl 2
INT <o MB -0,059 007 -0843 0399 b2 2
INT < SB 0,004 0071 -1,322 0186 b3.2
INT <o BFA 0311 0,124 -2506 0,012 b42
INT < PRS 0137 0,157 0875 0382 b52
INT < INV 0,989 0,191 5,184 *5% b6 2
INT < SN 0,31 0,088 1494 0135 b7 2
INT <o Alder 0,001 0003 0323 0746 b8 2
INT < Ken 0,113 0,085 1,333 0,182 b9 2
INT <o Uddannelse | 0,081 003 2241 0,025 bl10 2
INT < Indkomst 002 0034 0587 0557 bll2

Relationen mellem bekymring for andre og intention fjernes fra modellen.

Bekymring for andre
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =2103,569
Degrees of freedom =578
Probability level =,000

Relationen mellem pris og intention fjernes fra modellen.

Pris
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =2108,641

Degrees of freedom

=578

Probability level =,000

Chi-square diff. test

Chi-square diff. test
12,57
2
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Relationen mellem involvering og intention fjernes fra modellen.

Involvering
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved Chi-square diff. test
Chi-square =2132,688 36,62
Degrees of freedom =578 2

Probability level =,000

Relationen mellem subjektiv norm og intention fjernes fra modellen.

Subjektiv norm
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved Chi-square diff. test
Chi-square =2106,840 10,77
Degrees of freedom =578 2

Probability level =,000

Relationen mellem alder og intention fjernes fra modellen.

Alder
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved Chi-square diff. test
Chi-square =2102,778 6,71
Degrees of freedom =578 2

Probability level =,000

Relationen mellem uddannelse og intention fjernes fra modellen.

Uddannelse
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved Chi-square diff. test
Chi-square =2101,260 5,19
Degrees of freedom =578 2

Probability level =,000
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Standardized Regression Weights: (SEH_lav - Default model)

Estimate
INT <--- MN -,135
INT <--- MB ,013
INT <--- SB -,019
INT <--- BFA -,074
INT <--- PRS ,310
INT <--- INV ,676
INT <--- SN ,217
INT <--- Alder -,052
INT <--- Kgn -,012
INT <--- Uddannelse -,002
INT <--- Indkomst ,009
X13<--- MN ,671
X19<--- MN , 777
X2 <--- MN ,914
X31<--- MB ,923
X12<--- MB ,875
X34<--- MB ,940
X30<--- SB ,556
X5 <--- SB ,719
X11<--- SB ,763
X28<--- BFA ,890
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Estimate
X6 <--- BFA ,802
X21<--- BFA ,918
X37<--- INT ,940
X35<--- INT ,962
X22 <--- INT ,943
X24 <--- PRS ,595
X27 <--- PRS ,965
X1 <--- SN ,846
X15<--- SN ,664
X7 <--- SN ,687
X29 <--- INV ,901
X8 <--- INV ,684
X25<--- INV ,955
X16 <--- PRS ,641
Standardized Regression Weights: (SEH_hgj - Default model)
Estimate
INT <--- MN ,125
INT <--- MB -,047
INT <--- SB -,046
INT <--- BFA -,259
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Estimate

INT <---

INT <---

INT <---

INT <---

INT <---

INT <---

INT <--

X13 <---

X19 <---

X2 <---

X31<---

X12 <---

X34 <---

X30<---

X5 <---

X11<---

X28 <---

X6 <---

X21<---

X37 <---

X35<---

X22 <---

PRS

INV

SN

Alder

Kon

Uddannelse

Indkomst

MN

MN

MN

MB

MB

MB

SB

SB

SB

BFA

BFA

BFA

INT

INT

INT

,125

,928

,107

,008

,029

,050

,012

,842

,893

,904

,876

,911

,929

,630

,670

,793

,876

,870

,938

,928

,971

,940
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Estimate

X24 <---

X27 <---

X1 <---

X15<---

X7 <---

X29 <---

X8 <---

X25<---

X16 <---

PRS

PRS

SN

SN

SN

INV

INV

INV

PRS

,549

,939

,872

,726

,705

,927

,728

,934

,691
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BILAG 21. ROBUSTHEDSTEST AF MODERERENDE EFFEKTER

Robusthedstest af selvidentitet som modererende variabel

Robusthed1
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1113,978
Degrees of freedom =448
Probability level =,000

Regression Weights: (SI_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,326 0,258 1,262 0,207 bl1
INT <--- MB 0,105 0,087 1,198 0,231 b2 1
INT <--- SB 0,225 0,147 1,534 0,125 b3 1
INT <--- BFA -0,21 0,153 -1,366 0,172 b4 1
INT <--- PRS 0,667 0,14 4,763 e b5 1
INT <--- SN 0,305 0,194 1,575 0,115 b6 1
INT <--- Alder -0,003 0,005 -0,563 0,573 b7 1
INT <--- Kgn 0,044 0,151 0,289 0,773 b8 1
INT <--- Uddannelse -0,045 0,062 -0,721 0,471 b9 1
INT <--- Indkomst 0,107 0,054 1,995 0,046 bl0 1
Regression Weights: (SI_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,271 0,225 1,203 0,229 bl 2
INT <--- MB 0,223 0,119 1,864 0,062 b2 2
INT <--- SB 0,07 0,109 0,642 0,521 b3.2
INT <--- BFA -0,211 0,211 -1,001 0,317 b4 2
INT <--- PRS 0,723 0,203 3,558 kK b5 2
INT <--- SN 0,087 0,182 0,478 0,633 b6 2
INT <--- Alder 0 0,006 -0,014 0,989 b7 2
INT <--- Kgn 0,085 0,115 0,738 0,461 b8 2
INT <--- Uddannelse -0,08 0,058 -1,383 0,167 b9 2
INT <--- Indkomst 0,084 0,047 1,803 0,071 bi10 2
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Robusthed2
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 1228,085

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SI_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,228 0,195 1,166 0,244 bl 1
INT <--- MB 0,029 0,108 0,263 0,792 b2 1
INT <--- SB -0,069 0,139 -0,5 0,617 b3.1
INT <--- BFA -0,134 0,193 -0,695 0,487 b4 1
INT <--- PRS 0,384 0,126 3,055 0,002 b5 1
INT <--- SN 0,619 0,277 2,238 0,025 b6 1
INT <--- Alder -0,004 0,006 -0,604 0,546 b7_1
INT <--- Kgn 0,23 0,172 1,34 0,18 b8 1
INT <--- Uddannelse 0,022 0,073 0,309 0,757 b9 1
INT <--- Indkomst 0,111 0,068 1,635 0,102 b10 1
Regression Weights: (SI_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,537 0,571 0,94 0,347 bl 2
INT <--- MB 0,122 0,138 0,881 0,379 b2 2
INT <--- SB 0,219 0,158 1,393 0,164 b3 2
INT <--- BFA -0,023 0,199 -0,114 0,909 b4 2
INT <--- PRS 0,485 0,109 4,438 kK b5 2
INT <--- SN -0,045 0,313 -0,143 0,886 b6 2
INT <--- Alder 0,007 0,008 0,814 0,416 b7 2
INT <--- Kgn 0,162 0,115 1,41 0,158 b8 2
INT <--- Uddannelse -0,057 0,054 -1,055 0,291 b9 2
INT <--- Indkomst 0,095 0,053 1,794 0,073 bl0 2
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Robusthed3

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved

Chi-square =1223,502

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SI_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,532 0,374 1,423 0,155 b1l 1
INT <--- MB -0,055 0,081 -0,682 0,495 b2 1
INT <--- SB -0,137 0,134 -1,016 0,31 b31
INT <--- BFA 0,039 0,151 0,255 0,799 b4 1
INT <--- PRS 0,821 0,169 4,855 Lk b5 1
INT <--- SN 0,059 0,246 0,241 0,809 b7.1
INT <--- Alder 0,001 0,007 0,088 0,93 b8 1
INT <--- Kgn 0,021 0,137 0,152 0,88 b9 1
INT <--- Uddannelse 0,034 0,06 0,575 0,565 bl0_ 1
INT <--- Indkomst 0,058 0,073 0,798 0,425 bll 1
Regression Weights: (SI_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,6 0,212 2,832 0,005 bl 2
INT <--- MB -0,018 0,135 -0,13 0,896 b2 2
INT <--- SB 0,055 0,125 0,438 0,661 b3 2
INT <--- BFA -0,249 0,107 -2,322 0,02 b4 2
INT <--- PRS 0,699 0,154 4,549 oAk b5 2
INT <--- SN 0,192 0,155 1,238 0,216 b7 2
INT <--- Alder 0,006 0,006 0,943 0,346 b8 2
INT <--- Kgn 0,138 0,115 1,205 0,228 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,023 0,064 0,359 0,719 bl10 2
INT <--- Indkomst 0,041 0,048 0,861 0,389 b1l 2
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Robusthed4

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1244,484
Degrees of freedom =448
Probability level =,000

Regression Weights: (SI_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,364 0,177 2,049 0,04 bl1
INT <--- MB 0,009 0,104 0,088 093 b21
INT <--- SB 0,088 0,103 0,852 0,394 b3_1
INT <--- BFA -0,101 0,243 -0,415 0,678 b4 1
INT <--- PRS 0,682 0,126 5,404 rokok b5 1
INT <--- SN 0,266 0,149 1,779 0,075 b7_1
INT <--- Alder -0,006 0,005 -1,215 0,224 b8 1
INT <--- Kgn -0,027 0,141 -0,195 0,845 b9 1
INT <--- Uddannel -0,048 0,056 -0,853 0,393 bi10 1
INT <--- Indkomst 0,061 0,065 0,944 0,345 b1l 1
Regression Weights: (SI_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,185 0,21 0,881 0,378 bl2
INT <--- MB 0,126 0,104 1,211 0,226 b2 2
INT <--- SB 0,082 0,106 0,774 0,439 b3.2
INT <--- BFA -0,155 0,181 -0,855 0,393 b4 2
INT <--- PRS 0,63 0,206 3,058 0,002 b5 2
INT <--- SN 0,348 0,191 1,823 0,068 b7_2
INT <--- Alder 0,003 0,006 0,417 0,676 b8 2
INT <--- Kgn 0,154 0,12 1,286 0,199 b9 2
INT <--- Uddannel 0,023 0,058 0,404 0,686 bl0 2
INT <--- Indkomst 0,048 0,05 0,96 0,337 bll 2
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Robusthed5

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved

Chi-square =1264,323

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SI_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,303 0,111 2,727 0,006 bl 1
INT <--- MB -0,022 0,086 -0,252 0,801 b2 1
INT <--- SB -0,056 0,114 -0,492 0,623 b3 1
INT <--- BFA -0,137 0,202 -0,677 0,498 b4 1
INT <--- PRS 0,704 0,137 5,119 LS b5 1
INT <--- SN 0,321 0,134 2,386 0,017 b7 1
INT <--- Alder 0 0,005 0,037 0,97 b8 1
INT <--- Kgn -0,013 0,131 -0,101 0,92 b9 1
INT <--- Uddannelse 0,039 0,056 0,709 0,479 b10 1
INT <--- Indkomst 0,097 0,057 1,696 0,09 bill 1
Regression Weights: (SI_Hgj - Unconstrained)
ESt'ma; S.E. CR. P Label
INT <--- MN -0,131 0,515 -0,254 0,799 bl 2
INT <--- MB 0,106 0,113 0,94 0,347 b2.2
INT <--- SB -0,046 0,125 -0,369 0,712 b3 2
INT <--- BFA 0,095 0,304 0,311 0,756 b4 2
INT <--- PRS 0,476 0,168 2,833 0,005 b5 2
INT <--- SN 0,517 0,213 2,43 0,015 b7 2
INT <--- Alder -0,006 0,006 -0,934 0,35 b8 2
INT <--- Kgn -0,074 0,127 -0,584 0,559 b9 2
INT <--- Uddannelse| -0,021 0,059 -0,36 0,719 bl0 2
INT <--- Indkomst 0,08 0,048 1,644 0,1 bli2
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Robusthed6

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 1226,065

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SI_Lav - Unconstrained)

Estimat
. S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,159 0,154 1,036 03 bll1
INT <--- MB -0,183 0,101 -1,82 0,069 b21
INT <--- SB -0,232 0,18 -1,287 0,198 b3 1
INT <--- BFA 0,16 0,198 0,811 0,418 b4 1
INT <--- PRS 0,601 0,143 4,213 ¥k p5 1
INT <--- SN 0,58 0,235 2,465 0,014 b7 1
INT <--- Alder -0,004 0,006 -0,673 0,501 b8 1
INT <--- Kgn 0,137 0,133 1,028 0,304 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,082 0,082 -1 0,317 bl0 1
INT <--- Indkomst -0,002 0,062 -0,041 0,968 b1l 1
Regression Weights: (SI_Hgj - Unconstrained)
ESt'ma: S.E. CR. P Label
INT <--- MN -0,837 0,71 -1,179 0,238 bl2
INT <--- MB 0,243 0,148 1,634 0,102 b2 2
INT <--- SB 0,128 0,127 1,007 0,314 b3.2
INT <--- BFA 0,052 0,339 0,152 0,879 b4 2
INT <--- PRS 0,698 0,267 2,617 0,009 b5 2
INT <--- SN 0,748 0,462 1,62 0,105 b7 2
INT <--- Alder -0,013 0,013 -0,999 0,318 b8 2
INT <--- Kgn 0,144 0,131 1,099 0,272 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,027 0,089 -0,302 0,762 bl0 2
INT <--- Indkomst 0,065 0,066 0,99 0,322 bl12
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Robusthed?7

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 1227,166

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SI_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,436 0,131 3,326 ok bl 1
INT <--- MB 0,054 0,078 0,687 0,492 b2 1
INT <--- SB 0,119 0,117 1,02 0,308 b3 1
INT <--- BFA -0,196 0,146 -1,347 0,178 b4 1
INT <--- PRS 0,61 0,099 6,167 oAk b5 1
INT <--- SN 0,298 0,117 2,55 0,011 b7.1
INT <--- Alder -0,003 0,005 -0,598 0,55 b8 1
INT <--- Kgn -0,137 0,125 -1,095 0,273 b9 1
INT <--- Uddannelse 0,025 0,053 0,467 0,641 bl0_ 1
INT <--- Indkomst 0,217 0,053 4,07 roAk b1l 1
Regression Weights: (SI_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 1,351 0,951 1,42 0,156 bl 2
INT <--- MB 0,239 0,165 1,449 0,147 b2.2
INT <--- SB 0,059 0,155 0,381 0,703 b3_2
INT <--- BFA -0,934 0,645 -1,448 0,148 b4 2
INT <--- PRS 1,032 0,313 3,295 ok b5 2
INT <--- SN -0,326 0,45 -0,726 0,468 b7_2
INT <--- Alder 0,015 0,018 0,849 0,396 b8 2
INT <--- Kgn 0,285 0,177 1,61 0,107 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,055 0,088 -0,627 0,531 bl0 2
INT <--- Indkomst 0,158 0,099 1,604 0,109 b1l 2
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Robusthed8

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1110,519

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SI_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,51 0,155 3,291 LS bl 1
INT <--- MB 0,091 0,079 1,14 0,254 b2 1
INT <--- SB -0,016 0,119 -0,133 0,894 b3 1
INT <--- BFA -0,362 0,198 -1,835 0,067 b4 1
INT <--- PRS 0,801 0,14 5,713 L b5 1
INT <--- SN 0,286 0,162 1,763 0,078 b7_1
INT <--- Alder 0 0,005 0,044 0,965 b8 1
INT <--- Kon 0,046 0,13 0,355 0,723 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,004 0,054 -0,071 0,943 b10 1
INT <--- Indkomst 0,05 0,062 0,813 0,416 bll 1
Regression Weights: (SI_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,502 0,34 1,475 0,14 bl 2
INT <--- MB 0,208 0,151 1,377 0,168 b2 2
INT <--- SB -0,006 0,115 -0,054 0,957 b3 2
INT <--- BFA -0,285 0,205 -1,394 0,163 b4 2
INT <--- PRS 0,783 0,188 4,167 RxS b5 2
INT <--- SN 0,033 0,197 0,166 0,868 b7 2
INT <--- Alder 0,009 0,008 1,148 0,251 b8 2
INT <--- Kgn 0,246 0,137 1,795 0,073 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,077 0,062 -1,254 0,21 bi10 2
INT <--- Indkomst 0,083 0,058 1,435 0,151 bl1 2
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Robusthed9

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1170,230

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SI_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,639 0,199 3,206 0,001 bl1
INT <--- MB -0,124 0,095 -1,305 0,192 b2 1
INT <--- SB 0,03 0,124 0,244 0,807 b3 1
INT <--- BFA 0,202 0,16 1,259 0,208 b4 1
INT <--- PRS 0,464 0,108 4,304 roxk b5 1
INT <--- SN 0,146 0,171 0,854 0,393 b7 1
INT <--- Alder -0,003 0,006 -0,562 0,574 b8 1
INT <--- Kgn -0,277 0,126 -2,205 0,027 b9 1
INT <--- Uddannelse 0,061 0,052 1,177 0,239 b10 1
INT <--- Indkomst 0,066 0,058 1,131 0,258 b1l 1
Regression Weights: (SI_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,8 0,322 2,484 0,013 bl 2
INT <--- MB 0,053 0,117 0,449 0,654 b2 2
INT <--- SB 0,143 0,12 1,192 0,233 b3 2
INT <--- BFA -0,448 0,218 -2,057 0,04 b4 2
INT <--- PRS 0,846 0,175 4,849 oAk b5 2
INT <--- SN -0,067 0,181 -0,37 0,711 b7 2
INT <--- Alder 0,006 0,007 0,915 0,36 b8 2
INT <--- Kgn 0,183 0,123 1,481 0,139 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,015 0,059 -0,256 0,798 bl0 2
INT <--- Indkomst 0,046 0,052 0,88 0,379 b1l 2
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Robusthed10

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved

Chi-square = 843,956
Degrees of freedom =336

Probability level =,000

Regression Weights: (SI_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,297 0,156 1,912 0,056 bl 1
INT <--- MB -0,04 0,093 -0,433 0,665 b2_1
INT <--- SB 0,067 0,124 0,54 0,589 b3 1
INT <--- BFA 0,249 0,203 1,227 022 b4 1l
INT <--- SN 0,707 0,181 3,913 ¥k b7 1
INT <--- Alder -0,011 0,007 -1,675 0,094 b8 1
INT <--- Kgn -0,135 0,164 -0,821 0,411 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,028 0,074 -0,375 0,708 b10 1
INT <--- Indkomst 0,129 0,07 1,838 0,066 bll 1
Regression Weights: (SI_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,988 0,371 2,66 0,008 bl 2
INT <--- MB -0,002 0,149 -0,01 0,992 b2.2
INT <--- SB -0,061 0,103 -0,588 0,556 b3_2
INT <--- BFA -0,037 0,151 -0,246 0,806 b4 2
INT <--- SN 0,392 0,151 2,594 0,009 b7.2
INT <--- Alder 0,007 0,007 0,948 0,343 b8 2
INT <--- Kgn 0,08 0,139 0,577 0,564 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,064 0,065 0,978 0,328 b10 2
INT <--- Indkomst 0,074 0,059 1,248 0,212 b1l 2

Side 108 af 130




Robusthedstest af Self-Enhancement som modererende variabel

Robusthed1
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1119,591
Degrees of freedom =448
Probability level =,000

Regression Weights: (SEH_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,014 0,629 0,022 0,982 bl 1
INT <--- MB 0,086 0,072 1,195 0,232 b2 1
INT <--- SB 0,1 0,135 0,741 0,458 b3 1
INT <--- BFA -0,029 0,178 -0,165 0,869 b4 1
INT <--- PRS 0,648 0,128 5,083 otk b5 1
INT <--- SN 0,398 0,389 1,024 0,306 b7 1
INT <--- Alder -0,011 0,008 -1,407 0,159 b8 1
INT <--- Kgn 0,114 0,178 0,636 0,525 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,083 0,067 -1,233 0,218 b10_ 1
INT <--- Indkomst 0,109 0,057 1,92 0,055 b1l 1
Regression Weights: (SEH_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,48 0,163 2,939 0,003 bl 2
INT <--- MB 0,067 0,111 0,602 0,547 b2.2
INT <--- SB 0,094 0,126 0,744 0,457 b3 2
INT <--- BFA -0,313 0,179 -1,751 0,08 b4 2
INT <--- PRS 0,8 0,202 3,963 *okk b5 2
INT <--- SN 0,053 0,151 0,35 0,726 b7 2
INT <--- Alder 0,001 0,006 0,22 0,826 b8 2
INT <--- Kgn -0,084 0,164 -0,512 0,609 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,028 0,056 -0,503 0,615 b10 2
INT <--- Indkomst 0,02 0,052 0,378 0,706 b1l 2

Side 109 af 130




Robusthed2
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved

Chi-square = 1190,962

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SEH_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,461 0,303 1,521 0,128 b1 1
INT <--- MB 0,081 0,078 1,045 0,296 b2 1
INT <--- SB 0,16 0,089 1,792 0,073 b3 1
INT <--- BFA -0,072 0,115 -0,627 0,531 b4 1
INT <--- PRS 0,516 0,114 4,534 kK b5 1
INT <--- SN 0,201 0,187 1,071 0,284 b7 1
INT <--- Alder -0,007 0,006 -1,293 0,196 b8 1
INT <--- Kgn 0,076 0,125 0,613 0,54 b9 1
INT <--- Uddannelse 0,003 0,06 0,043 0,966 bl0 1
INT <--- Indkomst 0,084 0,06 1,393 0,164 b1l 1
Regression Weights: (SEH_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,215 0,172 1,254 0,21 bl12
INT <--- MB -0,054 0,164 -0,325 0,745 b2 2
INT <--- SB -0,098 0,146 -0,673 0,501 b3 2
INT <--- BFA 0,083 0,236 0,354 0,723 b4 2
INT <--- PRS 0,547 0,156 3,509 *HE b5 2
INT <--- SN 0,319 0,185 1,729 0,084 b72
INT <--- Alder 0,006 0,005 1,185 0,236 b8 2
INT <--- Kgn 0,125 0,146 0,858 0,391 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,064 0,052 1,218 0,223 b10 2
INT <--- Indkomst 0,035 0,055 0,637 0,524 bll 2

Side 110 af 130




Robusthed3
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 1316,451
Degrees of freedom =448
Probability level =,000

Regression Weights: (SEH_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,36 0,283 1,276 0,202 bl 1
INT <--- MB 0,021 0,072 0,289 0,773 b2 1
INT <--- SB -0,184 0,142 -1,295 0,195 b3 1
INT <--- BFA 0,066 0,12 0,546 0,585 b4 1
INT <--- PRS 0,774 0,133 5,831 *xE b5 1
INT <--- SN 0,18 0,184 0,981 0,327 b7 1
INT <--- Alder -0,005 0,008 -0,675 0,5 b8 1
INT <--- Kgn -0,042 0,13 -0,321 0,749 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,003 0,06 -0,051 0,96 b10 1
INT <--- Indkomst -0,003 0,069 -0,051 0,959 b1l 1
Regression Weights: (SEH_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 1,061 0,357 2,968 0,003 bl 2
INT <--- MB -0,193 0,141 -1,366 0,172 b2 2
INT <--- SB -0,014 0,123 -0,112 0,911 b3 2
INT <--- BFA -0,487 0,206 -2,366 0,018 b4 2
INT <--- PRS 0,852 0,203 4,205 *xE b5 2
INT <--- SN -0,098 0,26 -0,377 0,706 b7 2
INT <--- Alder 0,011 0,006 1,763 0,078 b8 2
INT <--- Kgn 0,031 0,146 0,213 0,832 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,018 0,065 0,27 0,787 b10 2
INT <--- Indkomst 0,082 0,058 1,41 0,159 b1l 2

Side 111 af 130




Robusthed4
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1249,130

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SEH_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,149 0,213 0,696 0,487 bl 1
INT <--- MB 0,036 0,078 0,457 0,647 b2.1
INT <--- SB 0,126 0,091 1,376 0,169 b3 1
INT <--- BFA -0,058 0,148 -0,389 0,697 b4 1
INT <--- PRS 0,736 0,153 4,798 LS b5 1
INT <--- SN 0,277 0,175 1,58 0,114 b7 1
INT <--- Alder -0,004 0,007 -0,688 0,492 b8 1
INT <--- Kgn 0 0,128 0,003 0,998 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,046 0,06 -0,778 0,437 b10_ 1
INT <--- Indkomst 0,035 0,067 0,516 0,606 bll 1
Regression Weights: (SEH_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,58 0,244 2,372 0,018 bl 2
INT <--- MB 0,032 0,154 0,21 0,834 b22
INT <--- SB -0,04 0,121 -0,33 0,741 b3 2
INT <--- BFA -0,378 0,331 -1,144 0,253 b4 2
INT <--- PRS 0,717 0,205 3,495 *okk b5 2
INT <--- SN 0,242 0,181 1,339 0,18 b7 2
INT <--- Alder 0,001 0,005 0,219 0,827 b8 2
INT <--- Kgn 0,147 0,146 1,004 0,315 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,012 0,054 -0,228 0,82 b10_ 2
INT <--- Indkomst 0,058 0,055 1,057 0,291 bl1 2

Side 112 af 130




Robusthed5
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1249,675

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SEH_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,087 0,246 0,354 0,723 bl 1
INT <--- MB -0,02 0,099 -0,205 0,837 b2.1
INT <--- SB 0,082 0,1 0,816 0,415 b3 1
INT <--- BFA -0,064 0,192 -0,335 0,737 b4 1
INT <--- PRS 0,786 0,12 6,527 S b5 1
INT <--- SN 0,352 0,152 2,32 0,02 b7 1
INT <--- Alder -0,01 0,005 -1,898 0,058 b8 1
INT <--- Kgn -0,074 0,117 -0,632 0,527 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,068 0,06 -1,133 0,257 b10 1
INT <--- Indkomst 0,055 0,055 1,003 0,316 b1l 1
Regression Weights: (SEH_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,335 0,158 2,116 0,034 bl 2
INT <--- MB 0,084 0,1 0,835 0,404 b22
INT <--- SB -0,11 0,117 -0,937 0,349 b3 2
INT <--- BFA -0,278 0,261 -1,068 0,286 b4 2
INT <--- PRS 0,693 0,204 3,398 *HE b5 2
INT <--- SN 0,329 0,142 2,321 0,02 b7 2
INT <--- Alder 0,002 0,005 0,312 0,755 b8 2
INT <--- Kgn -0,133 0,148 -0,901 0,368 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,03 0,059 0,508 0,611 bl0 2
INT <--- Indkomst 0,1 0,054 1,851 0,064 bll 2

Side 113 af 130




Robusthed6
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 1239,474

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SEH_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN -1,067 1,173 -0,909 0,363 bl.1
INT <--- MB -0,042 0,144 -0,295 0,768 b2 1
INT <--- SB -0,14 0,213 -0,659 0,51 b31
INT <--- BFA 0,257 0,277 0,925 0,355 b4 1
INT <--- PRS 0,502 0,147 3,422 Lt b5 1
INT <--- SN 1,222 0,815 1,499 0,134 b7 .1
INT <--- Alder -0,022 0,018 -1,213 0,225 b8 1
INT <--- Kgn 0,35 0,322 1,086 0,278 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,112 0,108 -1,039 0,299 bi10 1
INT <--- Indkomst 0,046 0,08 0,575 0,565 bll 1
Regression Weights: (SEH_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,022 0,218 0,103 0,918 b1l 2
INT <--- MB -0,216 0,178 -1,218 0,223 b2 2
INT <--- SB -0,02 0,167 -0,118 0,906 b3 2
INT <--- BFA -0,082 0,356 -0,23 0,818 b4 2
INT <--- PRS 1,091 0,488 2,236 0,025 b5 2
INT <--- SN 0,212 0,234 0,907 0,364 b7 2
INT <--- Alder 0,001 0,006 0,113 091 b8 2
INT <--- Kgn 0,159 0,162 0,984 0,325 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,019 0,078 0,244 0,807 bl0 2
INT <--- Indkomst -0,04 0,083 -0,477 0,634 bll 2

Side 114 af 130




Robusthed?
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1250,283

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SEH_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,978 0,65 1,506 0,132 b1 1
INT <--- MB 0,157 0,142 1,104 0,27 b2.1
INT <--- SB 0,155 0,126 1,229 0,219 b3 1
INT <--- BFA -0,424 0,29 -1,465 0,143 b4 1
INT <--- PRS 0,584 0,096 6,108 LS b5 1
INT <--- SN 0,103 0,248 0,415 0,678 b7 1
INT <--- Alder -0,007 0,009 -0,807 042 b8 1
INT <--- Kgn -0,15 0,139 -1,083 0,279 b9 1
INT <--- Uddannelse 0,085 0,078 1,088 0,276  b10_ 1
INT <--- Indkomst 0,099 0,062 1,595 0,111 b1l 1
Regression Weights: (SEH_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,27 0,142 1,903 0,057 bl2
INT <--- MB 0,137 0,093 1,465 0,143 b2 2
INT <--- SB 0,007 0,108 0,062 0,95 b3 2
INT <--- BFA -0,316 0,202 -1,565 0,118 b4 2
INT <--- PRS 0,961 0,176 5,457 WAt b5 2
INT <--- SN 0,09 0,138 0,653 0,513 b7.2
INT <--- Alder 0,003 0,005 0,59 0,555 b8 2
INT <--- Kgn 0,208 0,137 1,518 0,129 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,04 0,057 -0,702 0,482 b10 2
INT <--- Indkomst 0,136 0,055 2,452 0,014 b1l 2

Side 115 af 130




Robusthed8

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 1221,908

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (SEH_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,399 0,281 1,42 0,156 b1 1
INT <--- MB 0,152 0,08 1,895 0,058 b2 1
INT <--- SB 0,009 0,124 0,076 0,939 b3.1
INT <--- BFA -0,152 0,14 -1,084 0,279 b4 1
INT <--- PRS 0,671 0,114 5,882 otk b5 1
INT <--- SN 0,251 0,185 1,357 0,175 b7 1
INT <--- Alder -0,001 0,006 -0,16 0,873 b8 1
INT <--- Kgn 0,042 0,116 0,363 0,717 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,048 0,053 -0,899 0,369 b10 1
INT <--- Indkomst 0,136 0,059 2,327 0,02 bll 1
Regression Weights: (SEH_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,831 0,307 2,706 0,007 bl 2
INT <--- MB -0,088 0,175 -0,5 0,617 b2 2
INT <--- SB -0,035 0,127 -0,272 0,786 b3 2
INT <--- BFA -0,504 0,31 -1,626 0,104 b4 2
INT <--- PRS 0,939 0,268 3,507 *HE b5 2
INT <--- SN -0,028 0,174 -0,162 0,871 b7 2
INT <--- Alder 0,011 0,007 1,634 0,102 b8 2
INT <--- Kgn 0,161 0,158 1,02 0,308 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,004 0,061 -0,065 0,948 bl0 2
INT <--- Indkomst 0,046 0,062 0,741 0,458 b1l 2

Side 116 af 130




Robusthed9
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 1167,928
Degrees of freedom =448
Probability level =,000

Regression Weights: (SEH_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,053 0,432 0,124 0,902 bl1
INT <--- MB -0,096 0,089 -1,079 0,281 b2 1
INT <--- SB 0,022 0,124 0,181 0,856 b3 1
INT <--- BFA 0,137 0,117 1,17 0,242 b4 1
INT <--- PRS 0,638 0,104 6,128 ¥k p5 1
INT <--- SN 0,42 0,264 1,589 0,112 b7_1
INT <--- Alder -0,009 0,008 -1,169 0,242 b8 1
INT <--- Kgn 0,051 0,158 0,325 0,745 b9 1
INT <--- Uddannelse 0,086 0,059 1,467 0,142 b10 1
INT <--- Indkomst 0,062 0,063 0,991 0,322 bil1l 1
Regression Weights: (SEH_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label

INT <--- MN 1,413 0,394 3,59 kbl 2
INT <--- MB -0,286 0,175 -1,627 0,104 b2 2
INT <--- SB 0,123 0,127 0,967 0,334 Db3.2
INT <--- BFA -0,594 0,376 -1,582 0,114 b4 2
INT <--- PRS 0,943 0,326 2,896 0,004 b5 2
INT <--- SN -0,303 0,262 -1,154 0,248 b7.2
INT <--- Alder 0,011 0,009 1,242 0,214 b8 2
INT <--- Kgn -0,195 0,156 -1,253 0,21 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,016 0,061 0,268 0,789 bl0 2
INT <--- Indkomst -0,005 0,058 -0,088 0,93 bll1 2

Side 117 af 130




Robusthed10

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 882,909

Degrees of freedom =336

Probability level =,000

Regression Weights: (SEH_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,368 0,267 1,376 0,169 bl 1
INT <--- MB 0,057 0,088 0,652 0,514 b2 1
INT <--- SB 0,168 0,114 1,473 0,141 b3 1
INT <--- BFA 0,199 0,144 1,383 0,167 b4 1
INT <--- SN 0,605 0,198 3,053 0,002 b7 1
INT <--- Alder -0,002 0,008 -0,247 0,805 b8 1
INT <--- Kgn -0,024 0,145 -0,163 0,871 b9 1
INT <--- Uddannelse 0,046 0,064 0,718 0,473 b10 1
INT <--- Indkomst 0,058 0,066 0,88 0,379 b1l 1
Regression Weights: (SEH_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,733 0,187 3,907 ok bl 2
INT <--- MB -0,156 0,119 -1,306 0,191 b2 2
INT <--- SB -0,009 0,124 -0,069 0,945 b3 2
INT <--- BFA 0,148 0,186 0,797 0,426 b4 2
INT <--- SN 0,504 0,14 3,595 kK b7 2
INT <--- Alder -0,008 0,006 -1,375 0,169 b8 2
INT <--- Kgn -0,174 0,151 -1,154 0,248 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,077 0,064 1,2 0,23 bi10 2
INT <--- Indkomst 0,138 0,058 2,375 0,018 b1l 2

Side 118 af 130




Robusthedstest af Openess to Change som modererende variabel

Robusthed1

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1177,703
Degrees of freedom =448
Probability level =,000

Regression Weights: (OTC_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,263 0,216 1,218 0,223 bl 1
INT <--- MB -0,023 0,114 -0,206 0,837 b2 1
INT <--- SB 0,092 0,198 0,464 0,643 b3 1
INT <--- BFA -0,122 0,178 -0,688 0,491 b4 1
INT <--- PRS 0,751 0,19 3,949 *xE b5 1
INT <--- SN 0,22 0,236 0,93 0,352 b7 1
INT <--- Alder 0,001 0,005 0,158 0,874 b8 1
INT <--- Kgn 0,158 0,146 1,081 0,279 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,048 0,066 -0,73 0,465 b10 1
INT <--- Indkomst 0,102 0,059 1,731 0,083 b1l 1
Regression Weights: (OTC_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,299 0,266 1,122 0,262 bl 2
INT <--- MB 0,218 0,073 2,973 0,003 b2 2
INT <--- SB 0,167 0,101 1,645 0,1 b3 2
INT <--- BFA -0,237 0,136 -1,736 0,083 b4 2
INT <--- PRS 0,624 0,124 5,026 ook b5 2
INT <--- SN 0,274 0,185 1,479 0,139 b7 2
INT <--- Alder -0,007 0,006 -1,272 0,204 b8 2
INT <--- Kgn -0,027 0,116 -0,237 0,813 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,068 0,048 -1,426 0,154 b10 2
INT <--- Indkomst 0,077 0,041 1,869 0,062 b1l 2

Side 119 af 130




Robusthed?2

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1334,056

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (OTC_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,172 0,175 0,98 0,327 bl.1
INT <--- MB -0,022 0,107 -0,203 0,839 b2 1
INT <--- SB 0,086 0,111 0,78 0,435 b3 1
INT <--- BFA -0,088 0,141 -0,627 0,53 b4 1
INT <--- PRS 0,674 0,156 4,323 oAk b5 1
INT <--- SN 0,317 0,173 1,833 0,067 b7 1
INT <--- Alder 0,002 0,005 0,293 0,769 b8 1
INT <--- Kgn 0,237 0,111 2,125 0,034 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,003 0,054 -0,054 0,957 bi10 1
INT <--- Indkomst 0,045 0,061 0,737 0,461 bll 1
Regression Weights: (OTC_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,472 0,341 1,386 0,166 bl 2
INT <--- MB 0,117 0,105 1,12 0,263 b2 2
INT <--- SB -0,031 0,126 -0,247 0,805 b3 2
INT <--- BFA -0,068 0,236 -0,287 0,774 b4 2
INT <--- PRS 0,468 0,138 3,388 oAk b5 2
INT <--- SN 0,241 0,183 1,313 0,189 b7.2
INT <--- Alder 0,001 0,007 0,156 0,876 b8 2
INT <--- Kgn 0,01 0,141 0,069 0,945 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,066 0,056 1,184 0,236 b10 2
INT <--- Indkomst 0,049 0,056 0,867 0,386 bll 2

Side 120 af 130




Regression Weights: (OTC_Lav - Unconstrained)

Robusthed3

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 954,851

Degrees of freedom =336

Probability level =,000

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,949 0,273 3,479 ok bl 1
INT <--- MB 0,079 0,113 0,701 0,483 b2 1
INT <--- SB 0,179 0,148 1,21 0,226 b3 1
INT <--- BFA -0,12 0,134 -0,894 0,371 b4 1
INT <--- SN 0,26 0,223 1,167 0,243 b7 1
INT <--- Alder 0,013 0,008 1,544 0,123 b8 1
INT <--- Kgn 0,166 0,148 1,115 0,265 b9 1
INT <--- Uddannelse 0,049 0,07 0,699 0,484 b10 1
INT <--- Indkomst 0,189 0,074 2,57 0,01 b1l 1
Regression Weights: (OTC_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,364 0,298 1,223 0,221 bl 2
INT <--- MB 0,059 0,087 0,682 0,495 b2 2
INT <--- SB 0,144 0,135 1,067 0,286 b3 2
INT <--- BFA 0,146 0,165 0,884 0,377 b4 2
INT <--- SN 0,623 0,198 3,152 0,002 b7 2
INT <--- Alder -0,005 0,006 -0,786 0,432 b8 2
INT <--- Kgn -0,004 0,131 -0,03 0,976 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,079 0,061 1,281 0,2 blo 2
INT <--- Indkomst 0,014 0,056 0,243 0,808 b1l 2

Side 121 af 130




Robusthed4

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 1312,067

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (OTC_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,422 0,175 2,412 0,016 bl 1
INT <--- MB 0,031 0,164 0,189 0,85 b2 1
INT <--- SB -0,001 0,098 -0,008 0,994 b3 1
INT <--- BFA -0,368 0,331 -1,113 0,266 b4 1
INT <--- PRS 0,875 0,202 4,333 ¥k p5 1
INT <--- SN 0,173 0,166 1,04 0,299 b7.1
INT <--- Alder 0,008 0,005 1,401 0,161 b8 1
INT <--- Kgn 0,117 0,124 0,942 0,346 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,09 0,056 -1,594 0,111 b10_1
INT <--- Indkomst 0,015 0,065 0,229 0,819 b1l 1
Regression Weights: (OTC_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN -0,003 0,157 -0,018 0,985 bl 2
INT <--- MB 0,176 0,077 2,292 0,022 b2 2
INT <--- SB 0,178 0,097 1,843 0,065 b3 2
INT <--- BFA 0,039 0,16 0,246 0,806 b4 2
INT <--- PRS 0,499 0,165 3,025 0,002 b5 2
INT <--- SN 0,434 0,228 1,902 0,057 b7 2
INT <--- Alder -0,013 0,005 -2,539 0,011 b8 2
INT <--- Kgn -0,059 0,139 -0,426 0,67 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,011 0,058 0,194 0,846 b10 2
INT <--- Indkomst 0,015 0,057 0,262 0,793 bl1 2

Side 122 af 130




Robusthed5

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1291,935

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (OTC_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,581 0,326 1,782 0,075 bl 1
INT <--- MB -0,084 0,164 -0,509 0,611 b2 1
INT <--- SB 0,026 0,139 0,187 0,852 b3 1
INT <--- BFA -0,468 0,358 -1,307 0,191 b4 1
INT <--- PRS 0,918 0,235 3,912 otk b5 1
INT <--- SN 0,227 0,211 1,076 0,282 b7 1
INT <--- Alder 0,003 0,006 0,425 0,671 b8 1
INT <--- Kan 0,132 0,143 0,921 0,357 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,089 0,063 -1,41 0,159 b10_1
INT <--- Indkomst 0,088 0,06 1,463 0,143 b1l 1
Regression Weights: (OTC_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,002 0,143 0,012 0,99 bl 2
INT <--- MB 0,137 0,076 1,803 0,071 b2 2
INT <--- SB -0,061 0,098 -0,618 0,536 b3 2
INT <--- BFA 0,055 0,155 0,357 0,721 b4 2
INT <--- PRS 0,593 0,105 5,623 ok b5 2
INT <--- SN 0,375 0,113 3,325 roHk b7 2
INT <--- Alder -0,006 0,004 -1,382 0,167 b8 2
INT <--- Kgn -0,221 0,12 -1,838 0,066 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,062 0,058 1,065 0,287 b10 2
INT <--- Indkomst 0,082 0,051 1,609 0,108 b1l 2
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Robusthed6

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square = 568,989

Degrees of freedom =240

Probability level =,000

Regression Weights: (OTC_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,855 0,193 4,419 bk bl 1
INT <--- MB 0,144 0,117 1,231 0,218 b2 1
INT <--- SB 0,189 0,15 1,264 0,206 b3 1
INT <--- BFA 0,157 0,203 0,772 0,44 b4 1
INT <--- Alder 0,007 0,006 1,091 0,275 b8 1
INT <--- Kgn 0,012 0,139 0,086 0,931 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,01 0,064 -0,162 0,871 bl0 1
INT <--- Indkomst 0,128 0,07 1,823 0,068 b1l 1
Regression Weights: (OTC_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,181 0,148 1,226 0,22 bl 2
INT <--- MB 0,272 0,122 2,219 0,027 b2 2
INT <--- SB 0,141 0,126 1,118 0,264 b3 2
INT <--- BFA 0,619 0,162 3,812 rokk b4 2
INT <--- Alder -0,003 0,006 -0,439 0,661 b8 2
INT <--- Kgn 0,053 0,148 0,362 0,717 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,122 0,068 1,78 0,075 b10 2
INT <--- Indkomst 0,011 0,066 0,161 0,872 bll 2
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Robusthed?7

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1317,032

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (OTC_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,424 0,158 2,684 0,007 bl1
INT <--- MB -0,005 0,127 -0,038 097 b2.1
INT <--- SB 0,187 0,099 1,884 0,06 b3 1
INT <--- BFA -0,303 0,168 -1,8 0,072 b4 1
INT <--- PRS 0,717 0,12 5,964 **¥* b5 1
INT <--- SN 0,31 0,179 1,73 0,084 b7 1
INT <--- Alder 0,006 0,006 1,027 0,305 b8 1
INT <--- Kgn 0,147 0,121 1,208 0,227 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,023 0,057 -0,414 0,679 bl0 1
INT <--- Indkomst 0,154 0,057 2,69 0,007 b1l 1
Regression Weights: (OTC_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,578 0,297 1,95 0,051 bl2
INT <--- MB 0,157 0,082 1,913 0,056 b2 2
INT <--- SB -0,097 0,149 -0,654 0,513 b3.2
INT <--- BFA -0,287 0,198 -1,449 0,147 b4 2
INT <--- PRS 0,782 0,126 6,194 rokok b5 2
INT <--- SN 0,034 0,126 0,272 0,786 b7_2
INT <--- Alder -0,007 0,006 -1,194 0,233 b8 2
INT <--- Kgn -0,022 0,131 -0,165 0,869 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,054 0,058 0,932 0,351 bl0 2
INT <--- Indkomst 0,136 0,059 2,282 0,022 bll 2
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Robusthed8
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved

Chi-square = 1189,487

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (OTC_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,442 0,244 1,811 0,07 bl1
INT <--- MB 0,045 0,165 0,27 0,787 b2 1
INT <--- SB 0,106 0,167 0,631 0,528 b3 1
INT <--- BFA -0,448 0,23 -1,947 0,052 b4 1
INT <--- PRS 0,927 0,205 4,52 ok b5 1
INT <--- SN 0,186 0,308 0,604 0,546 b7 1
INT <--- Alder 0,009 0,007 1,347 0,178 b8 1
INT <--- Kgn 0,259 0,14 1,852 0,064 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,05 0,058 -0,863 0,388 b10 1
INT <--- Indkomst 0 0,079 0,002 0,999 bill1
Regression Weights: (OTC_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,52 0,285 1,825 0,068 bl 2
INT <--- MB 0,214 0,089 2,416 0,016 b2 2
INT <--- SB -0,126 0,108 -1,165 0,244 b3 2
INT <--- BFA -0,184 0,213 -0,864 0,388 b4 2
INT <--- PRS 0,637 0,117 5,434 ko b5 2
INT <--- SN 0,125 0,117 1,068 0,285 b7 2
INT <--- Alder 0,001 0,007 0,145 0,885 b8 2
INT <--- Kgn 0,13 0,127 1,026 0,305 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,03 0,053 0,575 0,565 b10 2
INT <--- Indkomst 0,05 0,05 0,994 0,32 bl1 2
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Robusthed9

Result (Unconstrained)

Minimum was achieved

Chi-square =1281,385

Degrees of freedom =448

Probability level =,000

Regression Weights: (OTC_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,535 0,246 2,178 0,029 bl1
INT <--- MB -0,063 0,151 -0,416 0,678 b2 1
INT <--- SB 0,131 0,121 1,088 0,277 b3_1
INT <--- BFA -0,214 0,17 -1,257 0,209 b4 1
INT <--- PRS 0,776 0,186 4,161 ¥k b5 1
INT <--- SN 0,103 0,302 0,34 0,734 b7_1
INT <--- Alder 0,007 0,007 1,134 0,257 b8 1
INT <--- Kgn 0,046 0,122 0,375 0,707 b9 1
INT <--- Uddannelse 0,039 0,056 0,697 0,486 b10 1
INT <--- Indkomst 0,094 0,06 1,571 0,116 b1l 1
Regression Weights: (OTC_Hgj - Unconstrained)
Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,682 0,212 3,209 0,001 bl2
INT <--- MB 0,009 0,087 0,103 0,918 b2 2
INT <--- SB -0,023 0,098 -0,232 0,817 b3.2
INT <--- BFA 0,058 0,169 0,347 0,729 b4 2
INT <--- PRS 0,48 0,106 4,539 ok b5 2
INT <--- SN 0,084 0,105 0,795 0,426 b7.2
INT <--- Alder -0,007 0,006 -1,235 0,217 b8 2
INT <--- Kgn -0,066 0,114 -0,58 0,562 b9 2
INT <--- Uddannelse 0,048 0,049 0,984 0,325 bl0 2
INT <--- Indkomst -0,051 0,048 -1,049 0,294 bll 2
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Robusthed10
Result (Unconstrained)

Minimum was achieved
Chi-square =1200,521
Degrees of freedom =448
Probability level =,000

Regression Weights: (OTC_Lav - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P Label
INT <--- MN 0,55 0,205 2,686 0,007 bl 1
INT <--- MB -0,217 0,108 -2,004 0,045 b2 1
INT <--- SB 0,013 0,119 0,11 0,912 b3 1
INT <--- BFA -0,356 0,196 -1,817 0,069 b4 1
INT <--- PRS 0,787 0,207 3,807 R b5 1
INT <--- SN 0,417 0,214 1,947 0,051 b7 1
INT <--- Alder 0,005 0,007 0,748 0,454 b8 1
INT <--- Kon 0,277 0,141 1,967 0,049 b9 1
INT <--- Uddannelse -0,026 0,06 -0,424 0,671 b10_ 1
INT <--- Indkomst 0,075 0,066 1,128 0,259 b1l 1

Regression Weights: (OTC_Hgj - Unconstrained)

Estimate S.E. C.R. P  Label
INT <--- MN 0,135 0,174 0,779 0,436 bl 2
INT <--- MB 0,115 0,08 1,425 0,154 b2 2
INT <--- SB -0,069 0,103 -0,666 0,506 b3 2
INT <--- BFA -0,095 0,145 -0,653 0,513 b4 2
INT <--- PRS 0,666 0,126 5,281 ook b5 2
INT <--- SN 0,381 0,097 3,938 ks b7 2
INT <--- Alder -0,007 0,005 -1,345 0,179 b8 2
INT <--- Kon -0,052 0,125 -0,414 0,679 b9 2
INT <--- Uddannelse -0,012 0,059 -0,198 0,843 bl0 2
INT <--- Indkomst 0,028 0,049 0,577 0,564 bll 2
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BILAG 22. COMMON METHOD VARIANS
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Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 300
Number of distinct parameters to be estimated: 48
Degrees of freedom (300 - 48): 252

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 3903,619

Degrees of freedom = 252
Probability level = .000
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Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI
Model Deltal thol Delta2 tho2 T
Default model 831 .815 .840 825 .840

Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000.000 .000.000 .000

RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 24 121 127 .000

Independence model 296 293 300 000
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