|

7/ “““\\\ A ECO" SEARCH

% // RESEARCH IN AGRICULTURAL & APPLIED ECONOMICS

The World’s Largest Open Access Agricultural & Applied Economics Digital Library

This document is discoverable and free to researchers across the
globe due to the work of AgEcon Search.

Help ensure our sustainability.

Give to AgEcon Search

AgEcon Search
http://ageconsearch.umn.edu
aesearch@umn.edu

Papers downloaded from AgEcon Search may be used for non-commercial purposes and personal study only.
No other use, including posting to another Internet site, is permitted without permission from the copyright
owner (not AgEcon Search), or as allowed under the provisions of Fair Use, U.S. Copyright Act, Title 17 U.S.C.


https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
http://ageconsearch.umn.edu/
mailto:aesearch@umn.edu

ZUR ANWENDUNG DER THEORIE DES GEPLANTEN
VERHALTENS AUF DEN KAUF VON FAIRTRADE-
LEBENSMITTELN DURCH JUGENDLICHE -
EINE EMPIRISCHE STUDIE

Alexandra Pémpner, Wolfgang Geise

Wolfgang.Geise@hs-niederrhein.de

Hochschule Niederrhein, Fachbereich Wirtschaftswissenschaften,
Webschulstr. 41-43, 41065 Monchengladbach

GE LA

2019

Posterprasentation anlasslich der 59. Jahrestagung der GEWISOLA
(Gesellschaft fir Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Landbaues e.V.)

,.Landwirtschaft und landliche R&ume im gesellschaftlichen Wandel*
Braunschweig, 25. bis 27. September 2019

Copyright 2019 by authors. All rights reserved. Readers may make verbatim copies of this



ZUR ANWENDUNG DER THEORIE DES GEPLANTEN VERHALTENS AUF DEN KAUF
VON FAIRTRADE-LEBENSMITTELN DURCH JUGENDLICHE —
EINE EMPIRISCHE STUDIE

Keywords

Theorie des geplanten Verhaltens, Fairtrade, Fairtrade-Lebensmittel, ethisches Konsumen-
tenverhalten

1 Einleitung

Ethische Kriterien spielen bei immer mehr Konsumenten eine wichtige Rolle bei Kaufent-
scheidungen im Lebensmittelbereich. Ethische Aspekte beim Lebensmittelkauf zeigen sich
insbesondere darin, dass der Konsument bei seiner Kaufentscheidung die Auswirkungen auf
benachteiligte Lebensmittelproduzenten in L&ndern mit unzureichenden Lebens- und Arbeits-
bedingungen beriicksichtigt (DIRKWINKEL, 2017; PEYER, 2014; De PELSMACKER et al., 2007).
Von dieser Entwicklung profitieren vor allem Lebensmittel, die mit dem Fairtrade-Siegel ge-
kennzeichnet sind.

Mit dem Fairtrade-Siegel ausgewiesene Lebensmittel verzeichnen in Deutschland in den letz-
ten Jahren eine deutlich steigende Umsatzentwicklung. So ist der Umsatz mit fair gehandel-
tem Obst, Tee, Kakao, Kaffee, Fruchtsaft usw. von 142 Mio. Euro im Jahr 2007 auf 1,08 Mrd.
Euro im Jahr 2017 gestiegen; insgesamt betrug der Fairtrade-Umsatz 2017 mit Food- und
Nonfood-Produkten 1,33 Mrd. (TRANSFAIR e.V. 2017).

Empirische Studien zeigen, dass vor allem gut ausgebildete, einkommensstarke und tendenzi-
ell altere Personen Fairtrade-Lebensmittel konsumieren (FORUM FAIRER HANDEL 2018, SUN-
DERER und ROsSEL, 2012; De PELSMACKER et al., 2005; LAROCHE et al., 2001). Relativ weni-
ge empirische Erkenntnisse liegen dagegen Uber den Kauf von fair gehandelten Lebensmitteln
durch Jugendliche vor. Dabei diirfte gerade die Zielgruppe der Jugendlichen flr eine Auswei-
tung des Marktanteils von Fairtrade-Produkten gegenuber nicht-fair gehandelten Produkten
von besonderer marketingstrategischer Bedeutung sein.

2 Fragestellung

Im Mittelpunkt der empirischen Studie steht die Frage, wie sich das Kaufverhalten von Ju-
gendlichen im Hinblick auf Fairtrade-Lebensmittel erkléaren lasst, d. d. welche verhaltenswis-
senschaftlichen GrolRen dieses spezifische Kaufverhalten beeinflussen. Der Begriff ,,Jugendli-
cher” wird hierbei in Anlehnung an die Shell-Jugendstudien auf Personen im Alter von 12 bis
25 Jahre bezogen (SHELL DEUTSCHLAND HOLDING, 2015). In unserer Studie wurden nur Per-
sonen im Altersbereich von 18 bis 25 Jahren befragt, d. h. die Stichprobe bezieht sich auf eine
Teilgruppe der Jugendlichen.

3 Theoretischer Analyserahmen und Methoden

Ein vielversprechender Ansatz zur Erklarung des Kaufverhaltens stellt die Theorie des ge-
planten Verhaltens (Theory of Planned Behavior - TPB) nach Ajzen dar (vgl. AJzeN, 1991,
2005; FisHBEIN und AJzEN, 2010; zur Erklarungskraft der TPB vgl. z. B. ARMITAGE und
CONNER, 2001). Die TPB ist die Weiterentwicklung der von FISHBEIN und AJZEN urspriing-
lich entwickelten Theorie des tberlegten Handelns (Theory of Reasoned Action - TRA) (vgl.
FISHBEIN und AJZEN, 1975; AJzeN und FISHBEIN, 1980). Die TPB geht davon aus, dass die



Verhaltensintention (V1) der beste Pradiktor fiir das tatséchliche Verhalten ist. Die Verhal-
tensintention wird dabei durch drei Determinanten beeinflusst: Einstellung gegeniber dem
Verhalten (EINST) (hier: Kauf von Fairtrade-Lebensmitteln in den nachsten 6 Monaten), sub-
jektive Norm (SN) und wahrgenommene Verhaltenskontrolle (WVK). Gegeniiber der TRA
weist die TPB mit der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle eine zusétzliche Verhaltensin-
tentionsdeterminante auf.

Fur die empirische Uberpriifung der TPB wurden schlieRlich zwei weitere Intentions-
determinanten bertcksichtigt: zum einen die ,,Kauferfahrung* (KE) und zum anderen die ,,Si-
tuationsdefinition” (SD). Kauferfahrung meint, ob man schon mal Fairtrade-Lebensmittel
gekauft hat. Mit der Situationsdefinition ist die ganzheitliche Interpretation der in Frage ste-
henden Handlungssituation (d. h. Kauf von Fairtrade-Lebensmitteln) gemeint. Dem Prozess
der subjektiven Interpretation liegen dabei innere und &ullere Bedingungen der Handlungssi-
tuation zugrunde. Im Ergebnis fuhrt die Situationsinterpretation zur Auswahl eines subjektiv
als angemessen geltenden mentalen Modells der Situation (Frame) und einer damit verbunde-
nen Handlungsorientierung (MAYERL, 2009; KRONEBERG, 2005; ESSER, 1996).

Fir die empirische Uberpriifung der TPB wurde eine Stichprobe von 254 Studierenden wirt-
schaftswissenschaftlicher Studiengénge befragt. Die Datenerhebung fand als schriftliche Be-
fragung mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens statt.

Die Operationalisierung der drei urspriinglichen Intentionsdeterminanten erfolgte als Multi-
Item-Messung gemall dem kompositionellen Erwartung x Wert-Messansatz. Der Einstel-
lungsmessung (behavioral belief x evaluation) lagen jeweils 11 Items, der SN-Messung (nor-
mative belief x motivation to comply) jeweils zwei Items und der WVK-Messung (control
belief x power of control factor) jeweils vier Items zugrunde. Fir die Messung der WVK
wurde zudem eine zweite (nicht-kompositionelle) Multi-ltem-Variante mit zwei allgemein
formulierten Items angewandt. Die Verhaltensintention und die Situationsdefinition wurden
mit je einem Item gemessen. Die Beurteilung der Items fand auf 5-stufigen Ratingskalen statt.
Die Kauferfahrung wurde mit Hilfe einer Ja/Nein-Frage erhoben.

Fur die Reliabilitatsschatzung wurde Cronbachs Alpha als Kennwert fir die interne Konsis-
tenz der Multi-ltem-Skalen ermittelt. Die Uberprifung der TPB erfolgte mittels Korrelations-
und Regressionsanalysen.

4 Ergebnisse

Cronbachs Alpha betragt fur die Einstellungsskala (nach Aussonderung eines belief-Items)
0,799, fir die SN-Skala 0,801 und fur die WVK-Skala 0,587 bzw. 0,536. Die Korrelations-
analyse zeigt fur alle Variablenbeziehungen signifikante positive Korrelationskoeffizienten:
EINST vs. VI =0,476, SN vs. VI = 0,330 und WVK vs. VI = 0,359 bzw. 0,354. Alle Korre-
lationskoeffizienten bestatigen damit die von der TPB postulierte Determination der Verhal-
tensintention durch die drei Intentionsgrofien. Auch die beiden zusatzlichen IntentionsgroRRen
weisen theoriekonforme (signifikante) statistische Zusammenhange auf, d. h. KE vs. VI =
0,345 (Cramer-V) und SD vs. VI = 0,534.

Die Ergebnisse der Regressionsanalyse unterstitzen ebenfalls die postulierten TPB-
Variablenbeziehungen (s. Tabelle). Je nach WVK-Messung betragt der multiple Korrelations-
koeffizient fur die beiden TPB-Basismodelle | und 1l R = 0,520 bzw. 0,565. Die Beta-
Koeffizienten flr die beiden Basismodelle zeigen schlieRlich, dass die Einstellung den relativ
grolten Einfluss auf die Verhaltensintention austibt, gefolgt von der wahrgenommenen Ver-
haltenskontrolle und der subjektiven Norm. In der Tabelle ist zum Vergleich auch das Ergeb-
nis der Regressionsanalyse fiir die TRA aufgefuhrt. R belduft sich hier auf 0,500; von den
beiden Intentionsdeterminanten weist dabei die Einstellung gegentber der subjektiven Norm
den groReren Einfluss auf. Der Vergleich zwischen TRA und TPB zeigt somit, dass mit der



Beriicksichtigung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle die TPB gegentiber der TRA
eine groliere Erklarungskraft hat.

Tabelle: Ergebnisse der Regressionsanalyse
TPB-Basis- TPB-Basis- TPB-Erweiterungs- | TPB-Erwel terungs-
TRA modell I modell IT modell I modell IT
Beta- Beta- Beta- Beta- Beta-
Intentionsde terminanten R R Koeff | R R Koefft| R R Keeffi| R R Koeff| R R Koeff
500 250 520 270 565 .320 607 369 650 423
(1) Einstellung (EINST)
bxe-Messung AL0%* 356 351 335%* 236
(2) Subjektive Norm (SN)
min-Messung 168%* 132+ 174 158k 122%
(3) Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle (WVK)
cxp-Messung 160%*
allgemeine Messung 260+ 241%* 1744
(4) Kauferfahrung (KE) 225%* 181%*
(5) Situationsdefinition (SD) 283k

**p<0,01 *p<0,05
Quelle: Eigene Darstellung

Neben den beiden TPB-Basismodellen wurden zwei erweiterte TPB-Versionen uberprift. Im
Rahmen des TPB-Erweiterungsmodells | wurde die Kauferfahrung (KE) als vierte Intentions-
determinante bertcksichtigt. Die erkldrte Verhaltensintentionsvarianz verbessert sich im
Rahmen dieser Version auf R = 0,607. In einer zweiten erweiterten TPB-Version (TPB-
Erweiterungsmodell 11) wurde schlieBlich eine flinfte Intentionsdeterminante, die Situations-
definition, in das Erklarungsmodell einbezogen. Dieses erweiterte TPB-Modell erweist sich
als die erklarungsstarkste Theorieversion (R = 0,650). Die Beta-Gewichte zeigen, dass von
den funf Intentionsdeterminanten die Situationsdefinition den relativ gro3ten Einfluss auf die
Verhaltensintention ausubt, gefolgt von der Einstellung; die subjektive Norm weist schliel3-
lich den geringsten Einfluss auf.

5 Zusammenfassung und Diskussion

Die zunehmende wirtschaftliche Bedeutung von Fairtrade-Lebensmitteln fur den Lebensmit-
teleinzelhandel in Deutschland zeigt sich in kontinuierlich steigenden Umsétzen. Relativ we-
nige empirisch gestutzte Erkenntnisse liegen jedoch (ber das Kaufverhalten der Konsumen-
ten, insbesondere jugendlicher Konsumenten, bei dieser Art von Lebensmitteln vor. Die be-
trifft vor allem die Frage, wie das Kaufverhalten Jugendlicher erklart werden kann. Die TPB
stellt in diesem Zusammenhang einen vielversprechenden Erklarungsansatz dar. Im Rahmen
einer empirischen Studie wurde die TPB an einer Stichprobe jugendlicher Konsumenten
uberpriift. Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass das TPB-Erweiterungsmodell 11 gegen-
uber den beiden TPB-Basismodellen eine groRere Erklarungskraft aufweist. Fir den Er-
kenntnisfortschritt ist es wiinschenswert, wenn weitere empirische Untersuchungen des
Kaufverhaltens im Hinblick auf Fairtrade-Lebensmittel durchgefiihrt werden. Das erweiterte
TPB-Modell 11 kénnte dabei nicht nur an weiteren Stichproben jugendlicher Konsumenten,
sondern auch an &lteren Konsumentengruppen Uberprift werden. Da fir die beiden WVK-



Messinstrumente keine zufriedenstellenden Reliabilitatskennwerte ermittelt wurden, sollte die
Itemauswahl fur diese Intentionsvariable Uberarbeitet werden.

Fur das Marketing von Fairtrade-Organisationen (z. B. Fairtrade Deutschland e.V.) und Han-
delsunternehmen kénnen die Regressionsergebnisse wichtige Hinweise fur die Priorisierung
von MarketingmalRnahmen liefern. So zeigt sich z. B., dass MaBnahmen, die auf eine positive
Einstellung gegentiber dem Kauf von Fairtrade-Lebensmitteln bzw. auf eine positive Interpre-
tation der Kaufsituation abstellen, von besonderer Bedeutung sind fiir die Einflussnahme auf
das Kaufverhalten.
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