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Is there a relation between the use of greenwashing and a lower purchase
intention? How is the purchase intention of different age groups affected?

The purpose of the study is to describe how greenwashing affects consumers'
purchase intention.

Quantitative method

Greenwashing has a negative impact on the consumer's brand attitude

where it often leads to a reduced purchase intention. In other words, there is
a strong relationship between greenwashing and a reduced purchase
intention. This study applies to all age groups with greater

impact on individuals between 45-50 years.
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1. INTRODUKTION

1.1 BAKGRUND

Manniskans negativa paverkan pa miljon har varit kand dnda sedan 1890-talet, nar den forsta
nyheten av svensken Svante Arrhenius publicerades om 6kade risker for globala effekter vid
utslappen fran fossila branslen. Detta skapade borjan pa en vaxande medvetenhet om
miljoproblemen kopplade till utslapp av vaxthusgaser och under 1980-talet intensifierades
mediebevakningen av miljéforstéringen. Pa grund av all uppmarksamhet genom olika medier
okade allméanhetens intresse for miljon och klimathotet. Klimatfradgan blev prioriterad och
bidrog till att politiker, beslutsfattare och varumérken tog tag i dessa miljdutmaningar genom
arbete samt beslut for att minska paverkan pa miljon (SVT, 2012). Enligt Muntean et al. (2022)
ar modeindustrin den industri med nast storst negativ paverkan pa miljon. Det &r endast
oljeindustrin som paverkar miljon mer an modeindustrin. Fast fashion ar en av de vanligaste
affarsmodellerna inom modeindustrin dar det ligger en stor vikt i kvantitet och hastighet i
produktionen. Stravan efter stora volymer som nar marknaden snabbt har skapat problem som
hotar ménskligheten, exempelvis genom global uppvarmning (Kim et al., 2013). 400 miljarder
kvadratmeter textilmaterial produceras arligen, varav 60 miljarder finns kvar i fabrikerna. Detta
innebdr att overproduktion ar ett allvarligt problem som é&r ett resultat av fast fashion och
paverkar miljon men &ven arbetstagare negativt (Muntean, 2022). Det beraknas att 80% av
utslappen fran textilprodukter bildas under produktionsprocessen. For ett kilo fardigt
textilmaterial anvands mellan 1,5 och 6,9 kilo kemikalier i framstallningen. Vid
textilproduktionen sker utslapp av miljofarliga gifter i vatten och mark (Naturvardsverket, u.a.).
Som ett resultat av anvandningen av polyester, har det resulterat i att modebranschen star for
20% av den globala fororeningen av industrivatten. De pastar att polyester ar farligt
miljomassigt, samtidigt som det anvands frekvent inom fast fashion (Muntean, 2022). De lander
som drabbas i storst utstrickning av dessa utslipp ar “lagloneldnder”, diar 80% av
textilprodukterna produceras och sedan konsumeras i Sverige och andra l&nder
(Naturvardsverket, u.a.).

Enligt Forbes (2021) havdar de att Generation Z ar den generation som haller pa att véxa fram
som hallbarhetsgenerationen. De menar att denna aldersgrupp som star for personer fodda
mellan 1997 till 2012 ar den som har storst intresse av hallbarhet, vilket paverkat samhéllet och
varumarken i varlden. Denna generation ska enligt Forbes (2021) ha stort engagemang nar det
kommer till hallbarhet och majoriteten av denna aldersgrupp foredrar att konsumera fran
hallbara varuméarken (Forbes, 2021). Det tas aven upp att Generation Z &r mest villiga att betala
10% mer for hallbara produkter. Forbes (2021) havdar de dessutom att Generation Z
tillsammans med Millennials som &r fodda mellan aren 1981-1996 ar de mest villiga att fatta
kopbeslut baserat pa principer och varderingar. De namner ett flertal aspekter som exempelvis
personliga varderingar, miljovarderingar och sociala vérderingar. Dessa aspekter paverkar
denna aldersgrupps kdépbeslut och déarmed har varumérken i samhéllet behovt anpassa sig till
marknaden och dess efterfragan (Forbes, 2021). Det namns varumarken som bland annat
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Adidas och Walmart som anpassat sig till marknaden genom kollaborationer med andra
varumarken for att pa sa satt visa sin positiva paverkan pa klimatet. 75% av Generation Z vill
att varumarken sakerstaller arbetstagare och konsumenters sékerhet. Med andra ord, menar de
att Generation Z & mycket engagerad inom detta och haller pa att vdxa fram som
"hallbarhetsgenerationen" (Forbes, 2021).

| en artikel av Nasdaq (2022) presenteras aven attityderna och beteenden om hallbarhet hos
Millennials. Det havdas att dessa tanker mycket pa hallbarheten och 75 % ar miljomedvetna till
den grad att de &ndrar sina kdpvanor till mer miljévéanliga produkter (Nasdag, 2022). Detta
innebdr att nastan alla inom denna generation &r villiga att andra sina képvanor, vilket aven
betyder att majoriteten av alla Millennials &r villiga till detta. Med andra ord, innebéar detta
andringar inom val av produkter och varumarken till alltmer hallbara alternativ dar exempelvis
miljo och sociala vérderingar prioriteras. Millennials och Generation Z &r dessutom Gverléagsna
for sina hoga nivaer av engagemang inom hallbarhet och klimatférandring, det finns mycket
potential i detta pa grund av den 6kade efterfragan och intresset for hallbarhet (Nasdag, 2022).

1.2 FAST FASHION

Mellan 1945-1960 var det en langre period dér den svenska modeindustrin var sjalvférsorjande
(Teko, 2022). Detta satt kom sedan att fa en betydande forandring mellan aren 1960-1980, da
det skedde en stor fordndring i modebranschen. Enligt Teko (2022) forandrades bland annat
“attityd” och “kultur” gillande klader. En allt storre malgrupp sokte sig efter "lagprismode",
som hade en stor expansion under dessa decennier och det var under 1980-talet nar
kladvarumarken nu forvantades erbjuda det sa kallade fast fashion modet. Under samma period
borjade dven varumarken att differentiera sig alltmer fran sina konkurrenter och skapade olika
mindre modevarumarken med specifika inriktningar (Teko, 2022). | samband med den nya
inriktningen utvecklades varumarken internt, och det lades nu alltmer vikt i att bygga upp ett
starkt varumarke dar design var ett fundament. Allt eftersom borjade de svenska
modevarumarken &ven att flytta produktionen av kldder utomlands. De fabriker som nyttjades
vid den utlandska produktionen var inte dgda av varumaérkena utan hyrdes av andra parter som
aven stod for produktionen. Med andra ord, skapade fast fashion varumarken kontrakt med
utlandska fabriker och var darmed inte &gare av dessa (Teko, 2022).

Termen fast fashion har blivit mer omtalat de senaste aren da hallbarhet och maénskliga
rattigheter har blivit alltmer aktuellt (Bartkuté et al., 2023). En annan aktor inom fast fashion
branschen ar aven ZARA som Maegan & Yan (2013) pastar i nulaget tillverka 40 000 nya
produkter varje ar. Sadana varumarken brukar ofta karakteriseras med elektronisk
kommunikation, laga priser och standiga leveranser. Sjalva affarsmodellen, fast fashion, ar en
affarsmodell som for kladproduktion och konsumtion genom snabb och billig tillverkning och
distribution av trendiga klader. Med andra ord, fast fashion &r en process dar klader fran design
till forsaljning i butik sker under en kort tidsram. Dock ifall varuméarken inte lyckas salja sina
klader inom en viss tidsram, brukar sélja produkterna pa exempelvis rea for att inte resultera i
forluster (Bartkuté et al, 2023). | studien forklaras det dven att fast fashion klader oftast inte
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brukar forvaras pa lager utan gar direkt ut till varumarken och forsaljning (Maegan & Yan,
2013). Denna affarsmodell paverkar dock var planet och samhallet negativt da bland annat
arbetstagare och djur utnyttjas (GoodOnYou, 2023). For det forsta menar de att planeten
paverkas negativt att det pa grund av att klader av samre kvalitet massproduceras, vilket leder
till att de slangs efter ett par anvandningar. GoodOnYou (2023) forklarar att manniskor tidigare
konsumerade klader mer séllan an vad de gor idag, samt att kladerna pa den tiden var av hogre
kvalitet. Detta resulterade i ett lagre utsldpp av koldioxid och fororeningar &n vad fast
fashionaktorer slépper ut idag (GoodOnYou, 2023).

Enligt GoodOnYou (2023) pastar aven att affarsmodellen paverkar planeten negativt da de
billiga materialen som anvands vid tillverkning ar av giftiga sorter, vilket fororenar samhéllet.
Ett vanligt exempel som tas upp av GoodOnYou (2023) &r polyester, som paverkar miljon
negativt. “Naturliga” tyger som lader och bomull péstis dven bidra till en sémre miljo da véldigt
mycket vatten och kemikalier kravs vid massproduceringen av klader. Ett exempel pa detta vore
tillverkningen av t-shirts som Muntean (2022) pastar kraver 2700 liter vatten for att tillverka en
enda t-shirt. For det andra paverkas aven arbetstagare negativt av fast fashion branschen
(GoodOnYou, 2023). GoodOnYou (2023) forklarar att fast fashion paverkar arbetare negativt
genom att de arbetar i farliga miljoer, ldga I6ner och utan grundlaggande méanskliga rattigheter.
Arbetstagare brukar ofta arbeta under farliga forhallanden dar giftiga kemikalier och
arbetsuppgifter kan ha véldigt negativa effekter pa deras fysiska och psykiska halsa. Med andra
ord, bidrar affarsmodellen till daliga arbetsforhallanden dar arbetstagare skadas (GoodOnYou,
2023). Den tredje punkten som togs upp av GoodOnYou (2023) var angaende djur. De forklarar
att djur inte tas hand om etiskt och att de ofta ar under daliga forhallanden. For produktion av
skinn anvands vanligtvis djur som kor, far och getter och dessa djur utsattas for dvergrepp, dalig
hantering och daliga slaktmetoder (GoodOnYou, 2023).

1.3 CSR

| studien skriven av Wei, X., & Jung, S. (2022) forklarar de att fast fashion modellen spridit sig
over hela vérlden. Allt fler manniskor &r villiga att konsumera mer klader med lagre priser vilket
har skapat problem i samhallet dar varumarken far allt svarare att kontrollera sina utslapp och
paverkan pa omgivningen. De negativa effekterna av modeindustrin, sarskilt nar det galler fast
fashion, &r tvafaldiga och inkluderar miljo- och sociala aspekter. Nar det handlar om
miljoaspekter syftas det pa att de farliga kemikalierna oftast anvands vid produktion, vilket
paverkar miljon negativt fran produktion till fardig produkt (Anguelov, 2016). Med andra ord,
har denna negativa aspekt av kemikalier en betydande och ofta langvarig paverkan pa miljon
och ekosystemen. Nagra exempel inom miljon som paverkas ar vattnet, marken och
luftkvaliteten, vilket skapar en stor risk for naturen och dess ekosystem (Anguelov, 2016). |
Enligt Wei, X., & Jung, S. (2022) forklarar de aven att de allra flesta fast fashion varumérken
har sin produktion i lander dar I6ner och andra kostnader &r mycket l&gre an i 6vriga varlden.
Detta vacker fragor kring humanitara aspekter som bland annat arbetsvillkor. Dessa ses som
icke-etiska och har fatt mycket kritik genom aren.



Nagra av dessa organisationer ar bland annat H&M, Mango och ZARA som har fatt mycket
kritik for deras negativa miljopaverkan (Greenpeace, 2023). Pa grund av den hdga produktionen
har darmed imagen for dessa varuméarken forsamrats, da allt fler konsumenter blivit medvetna
om dessa aspekter i samhallet. Som respons har ddrmed dessa varumérken inom fast fashion
lanserat CSR (corporate social responsibility). Wei, X., & Jung, S. (2022) beskriver att bland
annat H&M och ZARA som lanserat tva kladkollektioner som ar hallbara och har positiv
paverkan pa miljon och samhallet. Med andra ord, framhaver dessa kollektioner varumarkenas
engagemang for hallbarhet och en béttre framtid vilket forbattrar deras image, etik och position
i branschen. Trots att allt fler varuméarken inom fast fashion branschen &ndrar riktningen mot
hallbar utveckling, har de fortfarande en negativ paverkan pa miljon. Det vill séga, att det kravs
mer fOr att nd en ‘gron’ hallbarhet inom fast fashion branschen och inte bara ndgra fa initiativ
(Wei, X., & Jung, S., 2022). Enligt Ali et al. (2023) har CSR daven effekt pa kundernas
kopintention och fortroende. De menar att kdpintentionen hos konsumenter blir hogre ifall CSR
initiativen ses som positiva och deras fortroende darefter okar. Med andra ord, ifall varumarken
aktivt engagerar sig i dessa typer av CSR aktiviteter kan detta skapa en positiv bild av
varumarken och bidra positivt till varumarket. Detta kan vara aktiviteter for att minska sin
miljopaverkan och bidrar till att de blir mer benagna att konsumera fran varumarken. | studien
forklarar de att varumarken darmed bor skapa och behalla fortroende hos konsumenter, vilket
pa sa satt resulterar i 6kad kopintention (Ali et al, 2023).

1.4 GREENWASHING

I takt med en 6kande efterfragan pa “grona produkter” har d&ven greenwashing okat. For att leva
upp till kundernas “groéna” forvantningar pd produkter kommunicerar dirfér varumérken
hallbara aspekter om deras produkter. Detta sker pa ett vilseledande satt och péaverkar
konsumenternas syn pa varumarken. Det vill sdga att varuméarken bygger upp en miljévanlig
eller “gron” image for att leva upp till efterfrdgan pé héllbara produkter. Det finns tvd sidor av
greenwashing, en ljus och en mork. Med detta menas att greenwashing antingen ar en 6vergang
till hallbarhet eller en undanflykt fran att arbeta mot ¢kad hallbarhet (Yildirim, 2023).

Inom modeindustrin &r greenwashing val utbredd (Yildirim, 2023). Varumérken vilseleder
konsumenterna genom att kommunicera deras hallbara aspekter, dock &r atervinningen en
viktig aspekt i utvecklingen mot en mer hallbar industri. H&M &r ett av dessa varumarken och
lanserade en kampanj for klader i atervunna material, i slutdndan visade det sig att endast 35%
var atervunnet (Yildirim, 2023). ZARA och H&M dr tva av de storsta bolagen pa marknaden
och kommunicerar sina hallbara sidor kontinuerligt i samma takt som deras verksamhet har en
negativ paverkan pa miljon. Med greenwashing beskrivs varumarken forsoka skifta
konsumenternas uppmérksamhet till de positiva attributen i stéllet for de attribut som har en
negativ paverkan pa miljon. I denna kommunikation férekommer det frekvent vag information
som gor det svar tolkat for konsumenterna. Nar informationen upplevs som vag handlar det ofta
om att det finns for lite information om produkten for att konsumenterna ska kunna genomféra
en utvardering (Munir & Mohan, 2022).



Att fast fashion varumarken anvander sig av greenwashing ar ett aterkommande fenomen som
uppmarksammas i media. Bland annat har H&M, Kappahl och Lindex slédngt insamlade klader
pa soptippar utomlands for att sedan brannas. Det ar sjalva kladinsamlingen som beskrivs vara
greenwashing (Aftonbladet, 2023). H&M kommunicerade detta till sina kunder genom “Lets
close the loop” for att spela pa deras cirkuldra aspekter. Forskare har kritiserat detta och
anklagat H&M for att ha dgnat sig at greenwashing. De insamlade kladerna transporteras sedan
utomlands dar de branns upp. Denna strategi att samla in anses ha storre paverkan an att slanga
dem i grovsopor i Sverige (Svenska Dagbladet, 2023). Det estimerades under 2020 att 53% av
de hallbara pastaenden av varumarken inom EU gav en falsk eller missvisande bild av det
verkliga agerandet (Europakommissionen, 2023).

1.5 PROBLEMATISERING

Corporate Social Responsibility (CSR) har blivit alltmer relevant inom foretagande och
organisation. Allt fler manniskor stéller krav pa en hallbar framtid och ansvarstagande av miljon
(Forbes, 2020). CSR syftar pa organisationernas egna samhallsansvar och ar en process dar det
integreras ménskliga rattigheter, miljo, socialt ansvar i strategi och verksamhet. Med andra ord,
sker detta genom olika aktiviteter, som exempelvis sociala, miljoméssiga och ekonomiska som
paverkar affarsbeslut och verksamhetsprocesser (Ecovadis, u. a). Genom en hdg grad av
fortroende och engagemang hos konsumenter, hojs kopintentionen och detta sker genom olika
CSR aktiviteter som paverkar konsumenters utvarderingsprocess, dar erfarenheter skapar
positiva associationer med ett varumarke (Forbes, 2020). Varumarken och organisationers CSR
har darmed en stor paverkan pa konsumenter samt deras kopintention (Jiseon & Kwon, 2020).
Manga konsumenter ar dessutom intresserade av att stédja varumarken som anstranger sig for
att vara hallbara och miljévanliga. Det ar darmed centralt for varuméarken att kommunicera sina
hallbarhetsatgarder arligt och transparent (Adamkiewicz et al., 2022). Greenwashing har &ven
blivit mer omtalat den senaste tiden da hallbarhet har blivit alltmer aktuellt i samhallet (Wang
et al., 2019). Greenwashing beskrivs oftast som nagot negativt da varumarken och
organisationer marknadsfor sig sjalva som mer hallbara &n vad foretagsbeslut och processer
visar. Med andra ord, framfor varumarken sig sjalva som mer hallbara an vad de &r i
verkligheten och gor detta pa grund av ekonomiska skal som exempelvis 6kad lonsamhet
(Wang et al., 2019).

Manga aktorer inom fast fashion branschen associeras ofta med greenwashing. Nagra av dessa
organisationer ar bland annat H&M, Mango och Primark. Ett ytterligare exempel pa detta ar
ZARA som har fétt mycket kritik for deras kldadkollektion vid namn “Join Life” (Greenpeace,
2023). Denna kladkollektion har kritik da ZARA kritiseras for att ha skapat en falsk bild och
illusion av positiv miljopaverkan och engagemang. Detta sker genom marknadsféring i form
av bild eller video och anledning for ¢kad l6nsamhet (Wang et al., 2019). Som ett resultat av
all greenwashing i marknadsféring och medier skapas darmed ett problem da fortroende och
tillit hos konsumenter har forsamrats, da konsumenter har svart att avgora vad som stimmer i
marknadsforing och inte. Konsumenter har darmed fatt ett lagre fortroende, vilket bland annat
har skapat problem da Iagt fortroende forsamrat lonsamhet (Wang et al, 2019). Detta skiljer sig
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fran CSR som skapar fortroende gentemot olika varuméarken (Forbes, 2020). | sin tur vacker
detta fragor kring hur kdpintentionen paverkas nar hallbarheten dverdrivs eller &r vilseledande
i form av greenwashing.

1.6 SYFTE

Syftet med studien &r att undersdka hur greenwashing paverkar konsumenters kopintention.

1.7 FRAGESTALLNING

Finns det ett samband mellan greenwashing och en lagre kdpintention?

Hur paverkas kopintentionen hos olika aldersgrupper?

1.8 AVGRANSNINGAR

e Sverige
e Alder 18-50
e Fast fashion

Den svenska befolkningen ar storkonsumenter av vad som kallas fast fashion och under aret
2019 konsumerade majoriteten av befolkningen klader fran fast fashion varumarken (Statista,
2022). Av Sveriges befolkning spenderar individer i aldersgruppen 30-49 aringar mest pengar
pa klader och skor, dock koper de inte flest produkter. Utan det &r 16-29 aringar som koper
klader mest frekvent av alla aldersgrupper. Denna aldersgrupp har dven den nast hogsta
kostnaden for klader och skor (Goéteborgs Universitet, 2022). Pa grund av dessa anledningar
kommer uppsatsen att undersoka fast fashion konsumenter pa den svenska marknaden mellan
aldrarna 18-50.



2. TEORETISK REFERENSRAM

Under detta kapitel kommer teorier och modeller att redogéras. Detta kapitel &r ramen for den
analys som kommer att genomforas i ett senare kapitel. De begrepp som kommer att beskrivas
nedan kommer att paverka hur primardata tolkas.

2.1 THEORY OF PLANNED BEHAVIOR

“Theory of planned behavior” ar en modell som anvands for att forklara hur individens
personlighet och attityder paverkar dess beteende. Teorin syftar till att forklara ett beteende i
en specifik situation och bygger pa tre olika Overtygelser, namligen beteendeméssiga,
normativa samt kontroll relaterade. Inom denna modell kan ett beteende forklaras som en
funktion av intention och den uppfattade beteende kontrollen. Modellen bestar av fem olika
stadier, attityd till ett beteende, subjektiva normer om ett beteende, upplevd beteendekontroll,
intention och beteende (Ajzen, 1991). Dessa stadier kommer att beskrivas nedan. Denna modell
ar vél anvand vid analys av konsumenters kopintention och anvéands for olika sammanhang.
Bland annat har den anvéants for att undersoka kopintentionen kopplat till resedestination samt
standardiserade produkter (Tang et al., 2011). Denna teori bygger pé dess foregdngare “Theory
of reasoned action” och &r en vidareutveckling. Skillnaden mellan dessa tvd modeller &r att
“Theory of planned behavior” innehaller en ytterligare aspekt, det vill sdga den upplevda
beteendekontrollen (Ajzen, 1991). Modellens utformning illustreras i bilden nedan.

Modell Theory of planned Behavior (Ajzen, 1991)



211 ATTITYD TILL ETT BETEENDE

En persons attityd till en handling ar en utvardering av om handlingen ar positiv eller negativ.
Attityd mats i allmanhet pa en skala som stracker sig fran negativ till mycket positiv. Nar en
konsument har en positiv attityd dkar sannolikheten att personen har avsikt att utféra handlingen
(Ajzen,1991).

Ajzen (1991) understryker att attityd inte bara handlar om en allman instéllning till en handling,
utan ocksa betydelsen och vad personen anser att handlingens utférande ar. En mer positiv och
givande attityd leder till en hogre avsikt att utfora handlingen. Ajzen (1991) papekar ocksa att
attityd kan pdaverkas av faktorer som individuella upplevelser, information och andras
inflytande. Darfor kan det vara mojligt att foérandra en persons installning till en specifik
handling genom direkt riktade insatser, sdsom information, utbildningen och paverkan. Tang et
al. (2011) fortsatter att beskriva hur en individs upplevda anvéndbarhet och kunskap om det
onskade beteendet dven paverkar dess attityd. Ju hogre kunskap individen har om det 6nskade
beteendet desto mer positiv blir attityden eller instaliningen till beteendet.

2.1.2 SUBJEKTIVA NORMER

Ajzen (1991) betonar att de subjektiva normerna ar avgorande faktor som paverkar manniskors
avsikt att utfora en handling Ifall de subjektiva normerna &r positiva och meningsfulla dkar
detta sannolikheten att individen utfor handlingen, detta forutsatt att handlingen stods av de
ovriga komponenterna. Subjektiva normer representerar en individs uppfattning om social
paverkan eller press i omgivningen nar det galler att utfora eller inte utfora en viss handling.
Det handlar inte bara om huruvida normerna ar positiva eller negativa, utan ocksa om hur
viktiga dessa normer for individer och om denne har mdjlighet att folja dem. En individs
uppfattning om normernas inflytande pa sina handlingar paverkar normativ motivation, dar
positiva normer kan 6ka motivationen att utféra en handling, medan negativa normer kan
minska den (Ajzen, 1991). De subjektiva normerna har aven en direkt paverkan pa individens
attityd till det 6nskade beteendet. Dessa normer utgor en viktig del i individens sociala kontext
och kan innefatta familj, vanner, kollegor eller samhallet. Det handlar om hur en person ser pa
beteendet oavsett om de ser det som positivt, negativt, onskvart eller franstotande. De subjektiva
normerna hjalper till att utforma en individs uppfattning om ett beteende och darmed paverka
beslutet att anta eller avsta fran det (Tang et al., 2011).

2.1.3 BETEENDEKONTROLL

En individs upplevda beteendekontroll kan definieras som den egna uppfattningen av
enkelheten i ett utférande av ett sarskilt beteende. Dar paverkas individens formaga att uppna
ett 6nskat resultat utefter de resurser och mojligheter som finns tillgéangliga for individen. Det
ar den upplevda beteendekontrollen som sérskiljer “Theory of Planned Behavior" fran dess
foregangare "Theory of reasoned action”. Detta &r ndgot som varierar mellan olika beteenden
och situationer vilket gor att individen kan tro att resultatet ar en direkt foljd av det egna



beteendet. Samtidigt kan individen ha en lag upplevd beteendekontroll och darav uppfatta det
onskade resultatet som osannolikt. For att uppna en hog beteendekontroll behdver individen
uppleva beteendet som ar enkelt att utfora. Det vill saga ju hogre tro individen har pa sin
formaga att utfor beteendet desto hogre ar chansen for att utfora beteendet (Ajzen, 1991). Under
2001 beskrevs kundens formaga som att lita pa sin formaga att genomféra en handling som
“customer self-confidence”, det vill sdga ett sjalvfortroende. Denna aspekt har en stark koppling
till den attityd och kunskap som individen har till ett sarskilt beteende (Tang et al., 2011).

2.1.4 INTENTION

| denna modell handlar begreppet intention om en individs motivation till ett sarskilt beteende.
Inom detta begrepp ingar dven den grad av anstrangning och planering som individen ar villig
att lagga ned pa ett beteende. Nar intentionen ar hdg hos individen &ar chansen for att utfora
beteendet dven hogt. Intentionen har en stark koppling till den upplevda beteendekontrollen och
paverkas darefter. Ju starkare upplevd kontroll desto mer motiverad ar individen att utfora ett
beteende (Ajzen, 1991). Intentionen for att genomfora ett beteende har &ven en stark koppling
till de individuella attityderna till det sarskilda beteendet, det vill sdga den instéllning individen
har (Tang et al., 2011).

2.1.5 BETEENDE

Beteendet ar den sista delen av “Theory of Planned Behavior" och handlar om utférande av en
handling eller ett beteende. Detta sker beroende pa individens uppfattning om de tidigare
stadierna i modellen, det vill sdga attityden till ett beteende, subjektiva normer, upplevd
beteendekontroll och intentionen. Tillsammans utgdr de individens kontroll dver ett 6nskat
beteende. Beteendet kommer sedan att utforas om individen fatt de forutsattningar som behovs
for utférandet (Ajzen, 1991).

2.2 VARUMARKESATTITYD

Nayeem et al. (2019) forklarar varumaérkesattityd som en uppsattning av uppfattningar om ett
varumarke. Dessa ar sammankopplade, vilket menas att de ar i relation till varandra och
beskrivs som en slags 6vergripande varumérkesutvardering dar aspekter som funktioner,
hallbarhet, anvandbarhet och prestanda anvands for att utvardera en varumérkesattityd.
Upplevda fordelar eller nackdelar tillhér &ven denna typ av utvérdering. Det har ar den bas som
konsumenter baserar sin utvéardering och uppfattning om ett varumarke. Nar val en attityd har
skapats kan den vara svarforanderlig. Dock kan den forandras Over tid med hjalp av
kommunikationsinsatser. Vid formningen av en attityd till ett varuméarke baseras den pa
kognitiva, affektiva och beteendemassiga aspekter (Olsen et al., 2014).

Nayeem et al. (2019) havdar aven att det inte finns nagon direkt koppling mellan varumérkes
erfarenhet och varumérkesattityd, men menar pa att det finns en indirekt koppling via
varumarkes kredibilitet. Fortsattningsvis menar Nayeem et al. (2019) att ett varumérkes
trovardighet bestar av nivan av tillforlit som en konsument har for varumarket, det vill séga att

9



konsumenten behdver lita pa att det som utlovats uppfylls. Det inkluderar dven ett varumarkes
avsikt utéver kvaliteten pad produkter och service. Det ar konsumenters interaktion med
varumarket som skapar nivan av kredibilitet, i de fall dar interaktion varit positiv har det givit
en positiv inverkan pa trovardigheten. Varumarkes kredibiliteten handlar om i vilken man
konsumenten tror att varumarket ar villigt och kapabelt till att erbjuda det som utlovats. Nayeem
et al. (2019) forklarar att nér ett varumérke har en hog kredibilitet 6kar chansen for ett slutfort
kop eftersom varumérket finns i konsumentens “consideration set”. De menar att trovédrdigheten
hos ett varumarke paverkar hur folk valjer och kdper produkter. Varumarken som anses som
trovardiga Okar sannolikheten for kop. Med andra ord, ju mer positiv erfarenheten & med
varumarket, desto mer relevant blir det for konsumenter, vilket i sin tur forbéattrar
varumarkesattityden. Av denna anledning anvands varumarkesattityden som ett verktyg for att
forutse konsumentbeteende (Nayeem et al., 2019).

I takt med ett 6kat intresse for hallbarhetsfragor har dven attityden for “green products™ okat,
déarav uppfattas dessa produkter mer positivt jamfért med andra. CSR har bevisats spela en
viktig roll i attitydskapandet eftersom individen tillskriver varumarket en kansla av
mansklighet. Darav nar ett varumarke gor pastaenden om deras hallbarhetsarbete forbattrar de
konsumenternas varumarkesattityd. Nar varumarken lagger stor vikt i att formedla budskap om
hallbarhet tillfors en kansla av att de &r kapabla att uppfylla andra fordelaktiga funktioner som
inte relaterar till hallbarhetsaspekter. (Olsen et al., 2014).

2.4 CSR

CSR har blivit en allt vanligare term inom fdretagande och organisation. Samhallet har
utvecklats och allt fler individer stéller krav pa ansvarstagande av miljon. CSR star for corporate
social responsibility och syftar pa varumarkens egna samhallsansvar. Detta ar en strategiskt
inriktad approach dar varumarken tar ansvar for sin pdverkan pa samhallet genom olika
aktiviteter, som exempelvis sociala, miljomassiga och ekonomiska som paverkar affarsbeslut
och verksamhetsprocesser (Thorisdottir & Johannsdottir, 2020). Med andra ord kan beslut
berora fragor inom manskliga rattigheter och etiska affarsprinciper da dessa kan forbattra
organisationens paverkan pa samhallet. Dessa aktiviteter involverar stindpunkter inom miljon
och hur dessa kan hjalpa samhallet for att astadkomma ett battre ansvarstagande. CSR ansvaret
befinner sig dessutom utanfor varumarkens k&rnverksamheter, darmed utfors detta frivilligt
som strdvan efter att gora positiva bidrag till samhéllet eller 6ka vinst (Kesizak, 2016).

Fortsattningsvis har varumarkens utveckling av CSR-strategier &ven en paverkan pa
konsumenterna och deras aterkops intention. Det ar genom en hogre grad av fortroende och
engagemang som konsumenternas aterkdps intention forstarks. De olika CSR-initiativen som
varumarken genomfor kan forklaras paverka konsumenternas utvérderingsprocess dar
erfarenheter kan skapa positiva associationer med ett varumarke (Jiseon & Kwon, 2020).
Utvarderingen &r kopplad till den information om CSR aktiviteter som varumarken for vidare
till konsumenterna. Den information som konsumenterna nas av 6vertygar om varumarkenas
initiativ vilket paverkar bilden av varumarken samt fortroendet. Dessa aspekter ar kopplade till

10



den beteendemdssiga lojaliteten som i storsta grad baseras pa den relation och det fortroende
som konsumenten har for varumarket (Liu et al.,, 2020). Konsumenterna upplever att
varumérken med utvecklade CSR-strategier ar av hogre kvalitet vilket resulterat i att dessa
varumarken aven uppnar en hogre grad av varumarkespreferens (Liu et al., 2014).

Nér ett varumarke kommunicerar sitt CSR-arbete till sina kunder dkar kundndjdheten. Detta
skiljer sig fran de varumarken som inte kommunicerar detta och skapar en lagre kundngjdhet.
Anledningen till denna skillnad ar att ndr konsumenterna blir exponerade for CSR
kommunikation 6kar det emotionella bandet mellan individen och varumarket (Faheem et al.,
2023). Det &r inte endast kundnojdheten som paverkas av varuméarkens CSR initiativ, utan
kopintentionen av hallbara produkter okar aven. Jamfort med produkter utan ndgon distinkt
CSR strategi ar kopintentionen markbart hogre for de varumarken med en CSR strategi. Sjalva
utformningen och valet av strategi visar sig ha en obetydlig inverkan, utan vikten ligger i att
visa upp de hallbara sidor (Borin et al., 2013).

2.5 GREENWASHING

Greenwashing har blivit mer omtalat de senaste decennierna da hallbarhet har blivit alltmer
aktuellt i samhéllet. Termen beskriver en strategi dar varumarken framfor sig sjlva som mer
hallbara &an vad de faktiskt ar (Wang et al., 2019). Under de tillfallen som konsumenterna
uppfattar en inkonsekvens mellan kommunicerad CSR policy och verkligt agerande uppfattar
de detta som greenwashing (loannou et al., 2023). Denna strategi anvands genom att positionera
varumarken som mer hallbara. Detta kan utféras av flera skal, men det vanligaste skalet bakom
detta brukar vara 6ka I6nsamheten (Wang et al., 2019). Wang et al. (2019) forklarar att viss
marknadsforing kan vara vilseledande och hdvda att de bidrar mer &n de faktiskt gor.

Varumarken 6verdriver medvetet samt goér propaganda for att sanka andra varumarken och
deras image. Detta genomfors for att lyfta fram det egna varumarket. Med andra ord, skapar
organisationer en falsk bild och illusion av positiv miljopaverkan och engagemang for 6kad
I6nsamhet (Wang et al., 2019). Dessa handlingar brukar oftast ske genom att varumarken bland
annat marknadsfor sig sjalva i text och bild om produkters egenskaper. Allt fler aktorer valjer
att framhava deras positiva avtryck pa miljon genom att framhava hallbara attribut i produkter
och lova ut hallbara ataganden. Med andra ord, brukar aktorer utfora uttalanden och 16ften om
deras hallbarhet, &ven om detta inte stammer med deras handlingar. Detta sker i form av text,
bild och andra typer av medel (Wang et al., 2019).

Som ett resultat av all greenwashing i marknadsfoéring och medier har darmed fértroendet och
tilliten hos konsumenter forsamrats, da det blivit svart att avgora vad som ar dkta och inte. Med
andra ord, har konsumenter fatt ett storre missfortroende vilket bland annat skapat problem
inom olika industrier genom exempelvis lagt fortroende for varumarken samt forsamrad
I6nsamhet (Wang et al., 2019). Inom rapporten av GFK (2013) i studien av Wang et al. (2019)
pastas det dessutom att 39% av konsumenterna &r misstroende mot att miljopastaenden ar
korrekta. Upp till 48% av konsumenter tror inte pa hallbara pastdenden om ‘gréna’ produkter.
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Studien hévdar aven att allt fler lagar gallande greenwashing infors i olika industrier. Dessa bor
gora det svarare for aktorer att anvanda greenwashing i sin marknadsforing samtidigt som
lagarna skapar ett hogre fortroende hos konsumenter fér varumarkens image (Wang et al.,
2019). For konsumenterna finns det en ytterligare aspekt som blir paverkad, namligen
kundnojdheten. Detta &r pa grund av de negativa uppfattningar som greenwashing medfor. Det
har framkommit att konsumenter uppfattar varumarkens greenwashing som hyckleri. Denna
syn pa det gor att konsumenterna far en alltmer negativ attityd till varumarket. Det handlar alltsa
om varumarkets praxis och erbjudande som ligger till grund for uppfattningen (loannou et al.,
2023).

2.6 HYPOTES

2.6.1 HYPOTES ETT

Eftersom skribenterna tror att de yngre generationerna ar mer medvetna om miljéfragor ar de
oftast kritiska och forvéntar sig att varumarken ska ta ansvar for miljon, blir de mer centrala for
denna hypotes. Detta baseras pa Forbes (2021) artikel som havdar att generation Z ar den
generation som haller p att vaxa fram som hallbarhetsgenerationen och ar den aldersgrupp som
har storst intresse av hallbarhet. Nar aldersgruppen &r medvetna och kritiska tros de bli mer
mottagliga for paverkan av greenwashing. | och med att de yngre aldersgrupperna (18-24 och
25-34 ar) tros vara mer mottaglig for paverkan av greenwashing kan deras varumérkesattityd
paverkas i mycket hogre grad an vad de aldre aldersgruppernas (35-44 och 45-50 ar)
varumarkesattityd paverkas. Resultatet forvantas bli att de yngre aldersgruppernas (18-24 och
25-34 ar) varumarkesattityd blir negativ ifall de dgnar sig at greenwashing.

Greenwashing har en storre negativ paverkan pa varumarkesattityden hos de yngre
aldersgrupperna (18-24 och 25-34 ar).

2.6.2 HYPOTES TVA

Né&r en konsument har en positiv instéllning till att utfora ett visst beteende Okar &ven
sannolikheten att det genomfors (Ajzen,1991). Pa grund av dess paverkan pa kundens och dess
uppfattning av varumarket. Vid de tillfallen som varumarken agnar sig at greenwashing i sin
marknadskommunikation ger de en falsk bild av deras organisation och miljoarbete. Detta kan
i sin tur paverka kundens majlighet att avgéra om informationen som kommuniceras stammer
eller inte. Nar denna oklarhet forekommer paverkar detta det fortroende som konsumenter har
for varumérkena (Wang et al., 2019).

Greenwashing har en negativ paverkan pa képintentionen.
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2.6.3 HYPOTES TRE

Det finns ett tydligt samband mellan konsumenters varumarkesattityd och deras kdpintention
(Wang et al., 2019). Ifall varumarkesattityden dar positiv gentemot varumarket eller
organisationen, paverkar detta varumarke positivt. Med andra ord, ju mer positivt en konsument
upplever ett varumarke, desto hogre blir sannolikheten att de kommer att konsumera produkter
fran dem. Déaremot, Ifall varumarkesattityden &r negativ, resulterar detta i allt lagre
kopintention. Detta grundar sig i att farre konsumerar fran varumarket, och detta paverkar
varumarket negativt (Wang et al., 2019).

Konsumenternas negativa varumarkesattityd paverkar képintentionen negativt.

Greenwashing har en storre
negativ paverkan pa

yngre aldersgrupperna (V -

varumarkesattityden hos de
och 25-34 ar)

Konsumenternas negativa
varumarkesattityd paverkar
kopintentionen negativt

A 4

Figur 1. visar de koncept som undersoks i denna studie samt hur de relaterar till varandra. Med
andra ord, visar denna modell hur konsumenters kopintention paverkas av greenwashing och
varumarkesattityden. Genom att konsumenter blir exponerade for greenwashing bildas en falsk
eller Gverdriven bild av varumarkets hallbarhetsarbete, vilket kan ha en inverkan pa
konsumenters syn eller uppfattning av ett sarskilt varumarke. Vid skapandet av denna modell
har skribenterna utgatt fran de tre hypoteser som baserade pad Wang et al. (2019) och Ajzen
(1991).

>

Greenwashing har en r'legativ paverkan pa
kopintentionen

Egen figur 1.
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3. METOD

| detta kapitel kommer uppsatsens tillvagagangssatt att forklaras i form av bland annat ansats,
datainsamling och enkatutformning. Senare i kapitlet kommer &ven analysmetoden att
beskrivas.

3.1 STUDIENS ANSATS

Studiens tillvagagangssatt bor utga fran dess syfte och darfor har en deduktiv ansats anvants.
Anvandningen av en deduktiv ansats innebar att studien utgatt fran en tydlig teoretisk
standpunkt som sedan testats genom en stor mangd insamlad data (Saunders et al., 2019). Vid
den deduktiva processen togs hypoteserna fram efter den teoretiska referensramen. | detta fall
har tre hypoteser framstallts utefter studiens teoretiska grund. Dessa hypoteser testades sedan
empiriskt for att antingen bekréftas eller bestridas. Med andra ord jamférdes hypoteserna med
praktiken, det vill sdga respondenternas svar. Den deduktiva ansatsen passade daven till den
kvantitativa metoden, eftersom den tillat en insamling av stor mangd data under en kortare
tidsperiod. Mangden data var den aspekt som sedan mojliggjorde framtagandet av bland annat
korrelationer och generaliseringar (Bryman & Bell, 2017).

3.2 METODVAL

For ett utforskande eller forklarande syfte ar kvantitativ metod passande och ligger till grund
for studiens metodval (Blomkvist et al., 2018). Kvantitativ metod innebar vanligtvis empirisk
insamling i form av enkater, eftersom detta var ett smidigt satt att fa en bra allmén bild av till
exempel allméanhetens uppfattningar. Denna metod har anvants for att samla in svar fran ett
stort antal respondenter. Det tillfor &ven mojligheten att na ut till sa manga av malgruppen som
mojligt. Studien utgick fran hypoteser utformade efter skribenternas verklighetsuppfattning och
tidigare forskning. Detta var aven anledningen till studiens deduktiva forhallningssitt.
Resultaten analyserades mot olika variabler, oftast med hjélp av grafer och tabeller for att
underlatta for lasaren. Detta underlattade dven bearbetningen av data och bildandet av slutsatser
(Saunders et al., 2019).

Den kvalitativa metoden anvandes i syfte att fa en djupare forstaelse av fenomenet medan
kvantitativa metoder mater fenomenet pa bredden, darfor anvandes i det har fallet en kvantitativ
metod for att fa in s& manga svar som majligt (Saunders et al., 2016).

3.3 PRIMARDATAINSAMLING

3.3.1 URVAL OCH METODKRITIK

| denna studie gjordes ett bekvamlighetsurval. Detta innebar att respondenter valdes utifran
deras tillganglighet (Saunders et al., 2019). Denna typ av urval har blivit kritiserad pa grund av
mojliga inslag av subjektivitet, vilket i sin led kan paverka resultaten tillforlitlighet. Saunders
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et al. (2019) menar att sammanhang kan uppsta bland respondenter nar de tillhor samma
malgrupp. Med andra ord, kan studien paverkas negativt av detta da respondenter kan ha
liknande syn och asikter inom amnet, eftersom respondenterna kan vara nara vanner eller
bekanta (Saunders et al., 2019). Denna metod ar accepterad i sarskilda fall exempelvis nar det
sakerstalls hur de framtida respondenterna tolkar fragorna i studien (Bryman & Bell, 2017).
Dérfor genomfordes en pilotstudie dér sex individer utanfor studien fick genomfdra enkaten.
Aven om det finns fragor gallande trovardigheten av bekvamlighetsurvalet ger denna metod
svar pa studiens syfte (Saunders et al., 2019). Det som var fordelaktigt med
bekvamlighetsurvalet var enkelheten att na respondenter (Blomkvist et al., 2018).

Urvalet som valdes var fast fashion konsumenter mellan 18-50 ar pa den svenska marknaden.
Skribenterna valde personer mellan 18-50 ar for att fa en sa bred bild som mdjligt samt se ett
monster mellan aldern och hur kopintentionen kan paverkas. Daremot exkluderades personer
over 50 ar eftersom de inte anses handla fast fashion i samma utstrackning, enligt Géteborgs
Universitet (2022) spenderar personer i aldersgruppen 30-49 aringar mest pengar pa klader och
skor i Sverige. Personer under 18 ar inkluderas inte heller i studien pa grund av att de &r
minderariga. Eftersom skribenterna och en stor majoritet av deras sociala krets befinner sig i
Sverige var den svenska marknaden ett optimalt val.

3.3.2 ENKATUTFORMNING

Enkaten var kopplad till studiens syfte och fragestallningar och rorde darmed amnen som CSR,
greenwashing, kdpintention och varumarkesattityd. Dessa begrepp har grundat sig i en
operationalisering, det vill sdga den process dar skribenterna format begrepp som var relevanta
for studien (Bryman & Bell, 2017). | studien deltog 106 respondenter. Programmet Google
Forms anvéndes vid utformningen av enkéten. Denna skickades sedan ut till skribenternas
sociala omkrets via exempelvis mejl, Messenger och Snapchat. Enkaten lades &ven ut pa
Facebook och LinkedIn for att nd ut till individer i respondenternas kontaktnat. Dessa kanaler
anvandes pa grund av en anledning, det vill sdga bekvamlighetsurvalet. Respondenterna valdes
darfor utifran deras tillganglighet (Saunders et al., 2019). Pa detta satt blev urvalet lattare da
det inte kravdes nagon forbestamd plan pa insamling av respondenter. Dessa respondenter
kontaktas darmed direkt pa mejl, Messenger och Snapchat. De flesta befanns sig dven pa sociala
medier, darmed lades dven enkaten ut pa dessa kanaler da respondenterna var mest aktiva och
mottagliga pa dessa kanaler (Saunders et al., 2019). Denna metod paverkar mojligheterna till
negativ generalisering, eftersom de individer som svarade var de som fanns tillgdngliga for
skribenterna. Resultatet av bekvamlighetsurvalet var fortfarande intressant och anvéandbart i
och med den genomforda pilotstudien (Se kap. 3.4). En sadan studie gors for att undersoka hur
enké&ten fungerar som ett matinstrument (Bryman & Bell, 2017).

Den delades sedan in i olika sektioner for att forenklas och organiseras. Gemensamt for de olika
sektionerna av enkéten var att endast slutna fragor inkluderades, det vill saga fragor med redan
utsatta svarsalternativ. Genom att anvanda slutna fragor forenklades bearbetningen av data samt
tillfordes en hogre jamforbarhet (Bryman & Bell, 2017). Den férsta delen utgors av fragor
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gallande demografiska aspekter om respondenterna. Genom att inkludera demografiska fragor
i enkaten kunde data jamféras mellan olika respondenter utifran kon, alder, och sysselsattning
(Saunders et al., 2019). De demografiska fragorna var utformade med antingen nominalskala
eller intervallskala.

| den andra sektionen av enkaten inkluderades fragor utformade som pastaenden dar
respondenterna varderade pastaendet utefter en likert skala mellan 1-5, dir 1 stod for “stémmer
inte alls” och 5 stod for “stimmer helt” detta gav en mangsidighet dér det fangades flera olika
nyanser av svar. Dessutom analyserades svaren mellan olika aldersgrupper av respondenter
vilket framhdvde olika monster och trender. Genom anvandningen av skala 1-5 gavs
respondenterna majligheten att aven stalla sig neutralt i en fraga. Likertskalan anvéands dven
med en skala pa 1-7 men detta anvandes inte i denna studie (Bryman & Bell, 2017). Genom att
anvénda en skala mellan 1-5 skapas en balans eftersom det finns ett neutralt alternativ. Det gor
det dven enklare for respondenten att uppfatta skillnaderna i svarsalternativen. Ju fler alternativ
desto mindre blir skillnaderna mellan svarsalternativen. Dock bidrar fler svarsalternativ med en
bredare bild (Saunders er al., 2019). Saunders et al. (2019) menar pa att vikten ligger i att
behalla samma skala genom hela enkaten for att undvika forvirring bland respondenterna. For
att respondenterna inte skulle bli tvingade att besvara en fraga som de inte hade en uppfattning
om blev dven “vet ¢j” inkluderat som svarsalternativ. Detta val gjordes eftersom resultatet
paverkas och ger en felaktig bild vid de tillfallen respondenterna blir tvingade till svar
(Saunders, et al., 2019). Sjélva svarsalternativen utgick fran en intervall-/likertskala.

3.3.3 OPERATIONALISERING

Vid operationaliseringen redogjordes studiens begrepp sa att de sedan blev méatbara (Bryman
& Bell, 2017). | denna studie bestod modellen av greenwashing, varumarkesattityd och
kopintention. Utifran dessa aspekter togs det fram fragor till enkéten. For att skapa en storre
grad av trovardighet till studien togs inspiration fran Anastasiadou et al. (2018) och Ravi (2022)
vid utformningen av fragorna. Palitligheten blir storre nar fragorna redan ar beprovade i tidigare
studier (Saunders et al., 2016). Fragorna i enkaten bor noga utformas for att kunna méta varje
aspekt samt hitta en korrelation mellan dessa aspekter. Greenwashing var centralt i denna
studie. Utifran greenwashing undersoktes korrelationen med kopintention samt hur begreppet
paverkar varumarkesattityden som i sin tur paverkar kopintentionen (Bryman & Bell, 2017). |
denna studie har greenwashing och varumarkesattityd varit tva oberoende variabler samtidigt
som kopintention anvandes angavs som den beroende variabeln.
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Tabell 1. Enkatfragor

problem som rér miljén

Demografi Nominalskala Kon... Egen fraga.
Demografi Intervallskala Hur gammal &r du? Egen fraga.
Demografi Intervallskala Hur stor &r din kommun Egen fraga.
(Invénare)?
Demografi Nominalskala Vad har du for sysselsattning? Egen fraga.
Demografi Intervallskala Vad har du for inkomst per ar? Egen fraga.
Kdpbeteende Ordinalskala Hur ofta handlar du fast fashion Egen fraga.
klader?
Kdpbettende Nominalskala Vad dr det viktigaste nar du Egen fraga.
shoppar?
CSR/Kdpinten | Likertskala (1-5) Det &r viktigt for mig att ett Egen fraga.
tion varumarke tar konkreta atgéarder
for att minska sin miljopaverkan
Greenwashing | Likertskala (1-5) Jag upplever greenwashing som Egen fraga.
ndgot negativt
Greenwashing/ | Likertskala (1-5) Greenwashing paverkar min Egen fraga.
Varumarkesatt uppfattning av varumarke
ityd negativt
CSR/Varumir | Likertskala (1-5) FOr mig ar det viktigt att Egen fraga.
kesattityd varumarken lever upp till sina
miljémassiga pastaenden
CSR Likertskala (1-5) Jag &r medveten om aktuella
miljéproblem Egen fraga.
CSR Likertskala (1-5) Jag &r kdnslomassigt involverad i | Egen fraga.

CSR/Kgpinten

Likertskala (1-5)

“I look for socially

Jag kollar efter varumérken som

Anastasiadou et

the product has a vague or

ett vagt eller obevisbart péstaende
om héllbarhet

tion responsible companies tar ett socialt ansvar al. (2018)
when buying online”
Greenwashing | Likertskala (1-5) | “You can recognize that Jag uppfattar om en produkt har Ravi (2022)
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seemingly unprovable
green claim”

Greenwashing | Likertskala (1-5) Anastasiadou et
“You can tell that the Jag uppfattar ndr varuméarkens al. (2018)
product is exaggerating marknadsforing innehaller
its green features.” greenwashing

Varumérkesatt | Likertskala (1-5) Jag har k&nt mig vilseledd av Egen fraga.

ityd/ varumarken som pastar sig vara

Kdpintention miljovanliga

Varumérkesatt | Likertskala (1-5) Jag uppfattar om en produkts Egen fraga.

ityd/ hallbarhet dverdrivs

Kopintention

Kopintention/ | Likertskala (1-5) Jag kan tanka mig bojkotta

Varumarkesatt varumarken som &gnar sig &t Egen fréga.

ityd greenwashing

Kopintention/ | Likertskala (1-5) Jag fortsatter att konsumera frdn | Egen fraga.

Greenwashing varumarken anklagade for

greenwashing

Kdpintention Likertskala (1-5) Jag kommer att minska min Fast Egen fraga.
Fashion konsumtion

Kdpintention Likertskala (1-5) Jag kommer att 6ka min Fast Egen fraga.
Fashion Konsumtion

3.4 PILOTSTUDIE

Saunders et al. (2019) forklarar att pilotstudier anvénds for att testa datainsamlingstekniker samt
analysera validitet och reliabilitet for att na lampliga resultat. Med andra ord, anvands denna
metod for att kunna testa enkéter och upptacka eventuella fel och misstag. Saunders et al. (2019)
menar att det ar bra att upptacka dessa tidigt for korrigering, for att fa relevanta svar fran
respondenter. Ifall inte en pilotstudie utférdes hade detta kat risken for lagre reliabilitet och
validitet (Saunders et al., 2019). Med andra ord, anvandes denna metod for att forfina enkéten
och gora fragestallningar enkla att besvara och forsta, for att senare kunna anvéandas vid analys.
Pilotstudien var dessutom ett avgérande moment for hur val utformad den slutgiltiga enkaten
blev (Teijlingen & Hundley, 2002).

Vid utforandet av pilotstudien valdes det att skicka ut enkéten till sex personer som fick
mojligheten att testa svara pa enkaten for att se ifall allting fungerade. Aspekter som
analyserades var aven stavfel, fel formuleringar och andra avvikelser. Detta utférdes innan
enkaten publicerades, for att pa sa satt kunna forbattra och justera enkaten innan den
publicerades. Vidare presenteras ett antal problem som togs upp vid ett enstaka eller flertal
génger av respondenterna i pilotstudien. Respondenterna kritiserade fragan “Hur ofta shoppar
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du fast fashion?” dir de ansag att frdgan hade alldeles for fa svarsalternativ. Detta justerade
skribenterna med att lagga till flera svarsalternativ.

Respondenter forklarade att vissa fragestallningar var for lika och upprepade, darmed blev
forvirring ett problem for dem vid utférandet av enkéten. Detta reviderades for att tydligt skilja
pa fragestallningar och sakerstélla relevanta svar. Utan revidering av fragestallningar hade
risken for bland annat forvirring okat, vilket hade kunnat paverka studien negativt, da
respondenter inte hade forstatt fragornas relevans (Saunders et al., 2019).

En del respondenter papekade &ven att vissa fragor var svara att forstd. Dessa fragor blev
darmed omformulerade for att pa sa satt fortydliga fragestallningarna och minska risken for
missforstand. Ett exempel pa detta vore ifall respondenterna inte forstar fragestallningens
innebdrd och darmed svarar fel, vilket forsamrar reliabiliteten (Saunders et al., 2019).

3.5 KVALITETSKRITERIER

3.5.1 RELIABILITET

Saunders et al. (2019) forklarar att reliabilitet handlar om repetition och konsekvens. De menar
att ifall studien lyckas replikera tidigare forskningsdesigner och fa samma resultat, tyder det pa
reliabilitet. Detta kan aven beskrivas som en beddémning av huruvida studien undersoker
fenomenet pa ett korrekt satt (Blomkvist et al., 2018). Saunders et al. (2019) talar om hur det
nodvandigtvis inte behdver resultera i reliabilitet, da dven validitet kravs for att resultera i detta.
Exempelvis pa detta vore ifall konsekvens fanns vid en studie, dar fragor besvaras konsekvent,
men blir inkorrekta och darmed inte brukliga fér studien. Med andra ord, en bristande reliabilitet
trots konsekvens kan vara om en studie som ger samma svar varje gang den utférs, men svaren
ar felaktiga eller missvisande (Saunders et al., 2019). Detta kan bero pa bristande validitet, dar
maétningen inte mater det den &ar avsedd att méta. Enligt Saunders (2019) hade reliabiliteten dkat
ifall flera individer engagerat sig i studien, da flera individer hade kunnat analysera studiens
data och inte bara en individ (Saunders et al., 2019).

| denna studie anvéndes Cronbach’s Alfa, som dr en statistisk métning av intern konsistens som
togs fram genom programmet SPSS. Cronbach's Alfa ar en konventionell metod dar intern
konsistens brukar matas och anvéands ofta for att beddma reliabiliteten av en skalas matning
(Saunders et al., 2019). Med andra ord, ar denna en reliabilitetskoefficient och ett matt pa den
interna konsistensen som tagits fram av enkaterna. Med andra ord, anvandes denna métning vid
bland annat bedomning av hur val olika fragor i en enkat mater egenskaper. Detta utfordes
genom en skala dar alla egenskaper jamfordes och studerades. | denna studie togs tre tabeller
fram for att analysera variablerna i studien, vilket &r greenwashing, kopintention och
varumérkesattityd. Ett varde som &r hogre &n 0,700** rdknas som god reliabilitet (Saunders et
al., 2019).
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Skribenterna genomforde aven en pilotstudie for att pa sa satt sakerstalla reliabilitet och med
hjélp av den kunna kontrollera att studiens enkéat var lamplig. Ifall en pilotstudie inte hade
gjorts, hade detta kunnat resultera i allt lagre reliabilitet, darmed valdes denna metod for att
sakerstalla detta (Saunders et al., 2019). | denna studie har dessutom resultaten jamforts utifran
korrelationer . Denna metod valdes da resultaten enkelt och pa ett reliabelt satt kunde jamforas,
samt se olika samband. Exempel pa ett samband vore korrelationen pa 0,250** mellan “Jag
kommer att minska min fast fashion konsumtion" och “Jag upplever greenwashing som nagot
negativt”. Med andra ord, pekar detta pa att det fanns ett samband mellan dessa variabler och
darmed studerades detta for att sedan kunna jamféras och dra slutsatser pa ett reliabelt satt
(Saunders et al., 2019).

3.5.2 VALIDITET

Validitet handlar om att mata det som verkligen ska matas. Detta syftar pa hur vl det faktiskt
mater det som &r avsett att matas (Blomkvist et al., 2018). Validitet differentierar sig fran
reliabilitet genom att reliabilitet syftar pa konsistensen i en matning, medan validitet talar i
vilken grad matningen mater det den &r avsedd att mata (Saunders et al., 2019). Exempel pa
detta vore en enkat dar studien mater nagot som ger konsekventa svar fran respondenter, men
har brister i validitet och darmed inte faktiskt méter det den &r avsedd att mata. | detta fall tyder
detta brist pa validitet och darmed behovs dven validitet for att fa korrekta svar vid studier
(Saunders et al., 2019). Enligt Saunders et al. (2019) finns det ett flertal hot i validitet. De hot
som analyserades 1 studien var “Past or recent events”, “Testing” och “Maturation”. “Past or
recent event” talar om hindelser som kan paverka respondenternas uppfattningar. Detta vore
ifall studien exempelvis skickades ut pa Facebook, men att lanken till enkaten inte fungerade.
Detta hade kunnat resultera i samre engagemang fran respondenter da de hade kunnat fa en
lagre bild av studiens professionalitet da tekniska problem fanns (Saunders et al., 2019). Detta
diskuterades och sékerstalldes genom att enkéten var enkelt designad och latt att utfora.
“Testing” var dven en ytterligare faktor som analyserades 1 studien. Detta handlar om hot mot
validiteten ifall respondenter informeras om syftet med studien. Saunders et al. (2019) menar
att deras uppfattningar och beteenden kan paverkas ifall respondenter tror att deras bidrag
kommer ge dem konsekvenser. Darmed informerades respondenter i borjan av enkéten i form
av text att studien var konfidentiell och detta sékerstéllde studiens validitet. Enligt Saunders et
al. (2019) bor aven validiteten generaliseras for att pa sa satt kunna anvandas i andra tillfallen.
Med andra ord, talar detta for om resultatet &r generaliserbart och kan anvéndas i andra
situationer. Darmed analyserades detta av tre individer for att pa sa satt avgéra om det var
generaliserbart eller inte. Fortsattningsvis har enkatfragorna utgatt fran de fragestéllningar och
hypoteser som framtagits i tidigare kapitel. Detta gjordes eftersom det skapar en tydlig koppling
mellan enkéaten och forskningsfragorna, darav skapas en hogre validitet (Blomkvist et al.,
2019).
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3.6 ETISKA OVERVAGNINGAR

Ifall svar inte kan sparas tillbaka till en specifik respondent sd betraktas studien som
konfidentiell (Bryman & Bell, 2017). Introduktionen till enkdtundersokningen introducerade
syftet med studien samtidigt som det betonades att svaren skulle hallas konfidentiella.
Deltagarna i studien garanterades fullstandig anonymitet, eftersom de inte behdvde avsldja
nagra personliga uppgifter om sig sjalva. Detta tillvagagangssatt okade arligheten och
integriteten i deltagandet. De informerades &ven om samtyckeskravet, vilket innebdr att deras
deltagande var helt frivilligt och de hade méjlighet att dra sig ur studien nar som helst.
Dessutom informerades aven deltagarna om anvandarvillkoren, enligt vilka den insamlade
informationen endast skulle anvéndas for denna studie (Bryman & Bell, 2017).

3.7 ANALYSMETOD

Vid datainsamlingen genererades kvantitativ data som kallas rddata. Denna data har inte
genomgatt nagon bearbetning och behover darfor behandlas fore analysering. Det ar forst nar
en samling data analyseras som den kan bli till information. For att analysera insamlad data
anvandes verktyget SPSS, som &r ett program for statistisk analys. Genom detta program tog
skribenterna bland annat fram korrelationer. FOr att anpassa data till programmet SPSS behdvde
de olika fragorna omkodas. Darmed forkortades de olika fragorna i enkaten och tecken sasom
fragetecken och parenteser togs bort.

For att bedoma relationen mellan tva variabler har korrelationsanalys anvants. Vardet mattes
med en Kkorrelationskoefficient som varierar mellan +1 till -1, dar +1 indikerar pa en perfekt
positiv korrelation. Nér tva variabler har en korrelationskoefficient pa -1 indikerar det pa en
perfekt negativ korrelation. Ju narmare O korrelationskoefficienten hamnar, desto svagare ar
korrelationen eftersom variablerna vid 0 &r oberoende av varandra (Hidayati et al., 2023,;
Saunders, et al., 2019). Korrelationen har sedan illustrerats i spridningsdiagram som visar pa
om det ar negativt eller positivt (Bryman & Bell, 2017). Den metod som anvénts for att
genomfora korrelationsanalysen dr Pearson’s korrelationskoefficient i programmet SPSS
(Hidayati et al., 2023). P4 SPSS programmet framgar det att stjarnor bredvid p-vardet aven ar
centrala dar p-varden som &r lagre &n 0,05 innebér en stjarna (*). Dock ifall vardet &ar l1agre &n
0,01 blir p-vardet tva stjarnor (**). Stjarnorna (**) innebar att det finns en signifikant
korrelation. Detta innebdar att det finns ett samband och signifikant korrelation och skillnaden
pa anvandningen av antingen en eller tva stjarnor beror pa vilken niva signifikansen ar pa
(Hidayati et al., 2023).

Fortsattningsvis genomfordes det en korrelations analys bestdende av tva tabeller. Inom
regressionsanalysen var T-varde nagot som anvéandes. For att detta varde ska anses vara strakt
bor det hogre an ett véarde pa 2 (Bryman & Bell, 2017). | denna del var aven signifikansen
nagot som analyserades. For att det ska anses vara signifikant bor vérdet vara under 0,05, detta
kallas &ven for p-varde (Bryman & Bell, 2017). 1 regressions analysen anvéndes
varumérkesattityd och greenwashing som oberoende variabler, medan képintention som
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beroende variabel. | denna del undersoktes det hur de tva oberoende variablerna pa verkade den
beroende variabeln. Det vill sdga att analysera paverkan som en skiftning i de oberoende
variablerna har pa den beroende variabeln (Bryman & Bell, 2017).

Sedan har &ven korstabulering anvénts for att visa olika variabler beroende av varandra, de
hdgsta och lagsta vardena. Med detta kunde skillnader mellan méan och kvinnor samt andra
demografiska indelningar jamforas. Detta presenterades sedan procentuellt for att se monster i
data (Saunders et al., 2019). Korstabulering anvandes for att se skillnader mellan de olika
aldersgrupper som medverkade i enkatstudien. For att visa denna jamforelse mellan
aldersgrupperna skapades darmed tabeller.

3.8 BORTFALL

Vid olika typer av studier uppstar bortfall i form av ofullstandiga svar samt att tillfragade
individer valjer att inte delta. Dessa tva former av bortfall kallas for internt och externt bortfall
(Bryman & Bell, 2017). Nar det kommer till internt bortfall handlar det om att en individ kan
ha lamnat en fraga eller fragor obesvarade. Dock &r det méjligt att 6ka chansen for att individer
ska ge fullstindiga svar pa enkaten genom att undvika allt for tidskravande
enkatundersokningar (Bryman & Bell, 2017). Nar svarsfrekvensen ar lag okar chansen for att
studien blir partisk. Dylikt hdgre svarsfrekvens och antal respondenter desto mer representativ
blir studien for populationen (Saunders et al., 2019). For att fa en sa hog svarsfrekvens som
mojligt inneholl alla enkatfragor darfor stangda svar samt hélls antalet fragor till 22. Sedan
kunde 4ven respondenterna ange svaret “vet ej” som alternativ, i stallet for att lamna en fraga
obesvarad. | studien deltog 106 respondenter, dock var det svart att berdkna det externa
bortfallet eftersom enkaten bland annat publicerats pa kanaler som exempelvis Facebook och
LinkedIn.

4. RESULTAT

| resultatkapitlet berdrs studiens insamlade resultat, har lyfts de viktigaste resultaten fran
enkatundersokningen fram som sedan kommer att analyseras med hjéalp av den teoretiska
referensramen.

| enkatstudien deltog 106 respondenter varav 62 respondenter var kvinnor (58,5%), 43
respondenter var mén (40,6%) och en respondent uppgav “vill ej ange” (0,9%). Den storsta
alderskategorin var 18-24 aringar som aven utgjorde 47,2% av alla respondenter. Den
alderskategori som foljde denna var 25-34 aringar som utgjorde 30,2% av det totala antalet
respondenter. Cirka halften av respondenterna uppgav att de var studenter (50,9%) foljt av
arbetande som utgjorde 43,4%. Endast 5,7% uppgav att de var arbetslosa. 29,2% av
respondenterna uppgav att de tjanade under 250 000 SEK per ar.
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Fortsittningsvis svarade 36,8% av respondenterna att de shoppar fast fashion “Négon géng per
halvér”, medan 26,4% svarade "Nagon ging per manad”. Detta f6ljdes av “Négon gang per ar”
pa 20,8% och “Aldrig” pa 10,4%. Den kategori med ligst procent var “Flera ganger per
ménad”, endast 5,7% av respondenterna svarade detta. Den viktigaste faktorn for ett kop var
produktens kvalitet, av alla 106 respondenter var det 41,5% som uppgav detta. Hallbarheten
hade inte samma betydelse som kvaliteten och utgjorde endast 8,5%. Dock var hallbarheten inte
den faktor med minst svar, utan det var varuméarket som endast 0,9% svarade.

| denna korrelationsanalys har koefficienten Pearson’s anvants, denna ar den vanligaste
korrelationskoefficienten (Hidayati et al., 2023). Pearson’s kan anta varden mellan -1 och +1.
En korrelationskoefficient pa +1 indikerar en perfekt positiv linjar korrelation, vilket innebar
att ndr en variabel okar sa Okar den andra variabeln proportionellt. Medan
korrelationskoefficient pa -1 indikerar en perfekt negativ linjar korrelation dar en variabel okar
medan den andra minskar proportionellt. Ett exempel pa detta vore -0,500**, vilket hade detta
inneburit att korrelationskoefficient hade en negativ linjar korrelation (Hidayati et al., 2023).
Nar korrelationskoefficient &r nara 0 innebar det att det inte finns nagon linjar korrelation
mellan variablerna. Tva stjarnor (**) efter korrelationskoefficienten innebér att korrelationen
ar signifikant, detta innebér att skribenterna kan vara sékra pa att det observerade sambandet ar
verkligt och inte en slumpmassig handelse. Med andra ord, ifall det inte hade funnits nagon
signifikant korrelationen (**) mellan dessa variabler hade detta inneburit att det inte fanns nagot
samband mellan variablerna. Ifall inte vardet hade varken en eller tva stjarnor (**) efter
korrelationskoefficienten hade det darmed inneburit att korrelationen inte var signifikant.
Dérmed bor vardena vara signifikanta, annars riskerar métningen slumpmassiga eller inkorrekta
samband (Hidayati et al., 2023).

4.1 INTERN RELIABILITET

Tabell 2. Reliabilitet greenwashing

Reliability Statistics

Cronhbach's
Alpha [ oof ltems

718 5
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Tabell 3. Reliabilitet kdpintention

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of tems

811 ]

Tabell 4. Reliabilitet varumarkesattityd

Reliability Statistics

Cronkbach's
Alpha M oof ltems

g72 5

Den interna reliabiliteten togs fram genom Cronbach’s Alfa i programmet SPSS. Detta verktyg
anvandes for att mata konsistens bland fragor, det vill saga ifall det som skulle matas mattes.
Cronbach's Alfa &r en konventionell metod dér intern konsistens brukar matas och anvands ofta
for att bedéma reliabiliteten av en skalas métningar. | detta fall togs tre tabeller fram for analys
av de tre faktorerna i studien, det vill sdga varumarkesattityd, greenwashing och kdpintention.
Reliabiliteten for greenwashing och kopintention blev god da skribenterna fick fram vérdena
0,719 (greenwashing) och 0,811 (kdpintention). Eftersom vardet var hogre an 0,700 raknas
detta resultat darmed som god reliabilitet pa 0,772 for varumarkesattityd. Detta varde beskrivs
som en hog konsistens samt reliabilitet och innebér att resultatet var valdigt stabilt och hade en
hdg intern reliabilitet. Aven vérdet p& 0,811 for greenwashing visade pa hig konsistens och
reliabilitet.

4.2 REGRESSIONSANALYS

| detta kapitel presenteras tre regressionsanalyser. | tabellerna nedan stéalldes den beroende
(kopintention) variabeln mot de tva oberoende variablerna (greenwashing och
varumarkesattityd).

Bojkottning som kdpintention Tabell 5.
Beroende variabel: | T- Signifikans B- R Square | Adjusted R | F-
Kdpintention vérde vérde square vérde
Varumadrkesattityd | 6,186 | <0,001 0,483 0,269 0,262 38,268
Greenwashing 5,100 <0,001 0,425 0,2 0,192 26,008

| tabell 5. visar det att varumarkesattityden har en paverkan pa kopintention pa sa satt att
respondenterna visar en benégen till bojkottning. Ju mer negativ attityden ar desto lagre blir
kopintentionen. B-vardet mellan kopintentionen och varumarkesattityd resulterade i ett véarde
pa 0,483. Detta betyder att for varje steg som varumarkesattityden forflyttas till alltmer negativ
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pa skalan, flyttas kopintentionen &ven 0,483 steg. Med andra ord blir benagenheten att bojkotta
varumarken hogre ju mer negativ varumarkesattityden blir. R Square vardet resulterade i 0,269,
vilket betyder att 26,9% av variationen i den beroende variabeln kan forklaras med den
oberoende variabeln. Det vill saga att 26,9% av variationen i hur hog eller 1ag kopintentionen
ar paverkad av hur negativ varumarkesattityden ar. Dessa varden som namns tidigare har en
signifikans eftersom signifikans vérdet ar <0,001. Utover signifikansen behovs det aven ett T-
varde som Overstiger tva. Eftersom T-vérdet ar 6,186 betyder detta att sambandet &r starkt. F-
vardet for kopintention kopplat till varumérkesattityd resulterade i ett varde pa 38,268. Detta
raknas inte som ett hogt varde eftersom idealet ar att fa ett sa hogt F-varde som majligt.

| tabell 5. gar det aven att se en negativ syn pa greenwashing har en negativ paverkan pa
kopintentionen. Mellan kdpintentionen och greenwashing resulterade det i ett véarde pa 0,425,
vilket betyder att nar synen pa greenwashing blir ett steg mer negativt blir kdpintentionen 0,445
steg lagre. Det vill siga att nar synen pa greenwashing blir alltmer negativ blir aven
bendgenheten att bojkotta varumérken hogre. R Square vardet mellan kdpintentionen och
greenwashing resulterade i ett varde pa 0,2, det vill sdga att 20% av variationen i resultatet kan
forklaras. Huruvida negativ synen pa greenwashing ar forklarar 20% kopintentionen hos
respondenterna. Tabellen ovan visar dven att vardena for kdpintentionen och greenwashing ar
signifikanta och har ett signifikans p-varde pd <0,001. Sambandet mellan den oberoende
variabeln (greenwashing) och den beroende variabeln (képintention) anses vara starkt eftersom
det resulterade i ett t-varde pd 5,1. Fortsattningsvis visar F-vardet pa en lagre signifikant
paverkan pa 26,008 for kopintentionen och greenwashing.

Minska konsumtion som kopintention Tabell 6.
Beroende variabel: | T- Signifikans B- R Square | Adjusted R | F-
Kopintention varde varde square varde
Varumarkesattityd | 2,155 | 0,033 0,217 0,0207 0,034 4,643
Greenwashing 2,637 0,01 0,269 |0,063 0,054 6,952

| tabell 6. visar det att det finns ett samband mellan kdpintentionen och varumarkesattityd.
Kdpintentionen i denna tabell tar upp respondenternas bendgenhet att minska sin konsumtion
av fast fashion. B-vardet mellan kdpintentionen och varumaérkesattityd resulterade i ett varde
pa 0,217. Detta betyder att for varje steg som varumarkesattityden forflyttas till alltmer negativ
pa skalan, flyttas kopintentionen dven 0,217 steg. Detta betyder att nar varumarkesattityden blir
mer negativ Okar bendgenheten att minska konsumtionen av fast fashion. Fortsattningsvis
resulterade R Square pa ett varde pa 0,0207, vilket betyder att endast 2,07% av variationen i
respondenternas kopintention kan forklaras med den oberoende variabeln, varumarkesattityd.
For att dessa varden ska ha en signifikans (p-vérde) behover de ett lagre véarde an 0,05. Eftersom
signifikansen ligger pa 0,033 har vérdena i tabellen en signifikans. Vidare har bandet mellan
kopintention och varumarkes attityd ett T-varde pa 2,155, vilket dverskrider gransen vid 2 for
att visa pa ett starkt samband. F-véardet for kopintention kopplat till varumarkesattityd
resulterade i ett véarde pa 4,6433 vilket ar varderat som lagt eftersom F-vardet bor vara sa hogt
som mojligt.
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Fortsattningsvis finns det ett samband mellan kdpintentionen och greenwashing, dar B-vérdet i
tabell 6 visar ett varde pa 0,269. Detta betyder att for varje steg som den oberoende variabeln
greenwashing forflyttas till alltmer negativ pa skalan, flyttas kopintentionen dven 0,269 steg
och blir lagre. Det vill saga att nar synen pa greenwashing blir mer negativ 6kar benagenheten
for att minska fast fashion konsumtionen. Endast 6,3% av variationen i respondenternas
kopintention kan forklaras av greenwashing da R Square vardet resulterade i 0,269. Vérdena i
tabellen ovan 6ver kopintention och greenwashing &r signifikanta och har ett p-varde pa 0,01.
Med andra ord har det ett forklaringsvérde pa 0,01 vilket ar under gransen vid 0,05. For att ett
T-varde ska vara godtagbart och anses vara starkt behover det vara dver 2. Detta betyder att T-
vardet i tabellen ovan pa 2,637 rdknas som hogt. Sambandet mellan koépintention och
greenwashing anses darfor vara starkt. Dock ar F-vardet for kdpintention och greenwashing
lagt eftersom det resulterade i ett varde pa 6,952.

4.3 KORRELATIONSANALYS

| detta avsnitt av studien kommer de korrelationer som framtagits att presenteras och
visualiseras med tabeller.

4.2.1 GREENWASHING KOPPLAT TILL KOPINTENTION

Tabell 7.
Correlations

_Fortsatt_kon GW_negativ_ _Uppfattar_G

_Oka_konsu sumtion_vid_  _Minska_kon GW_ir_negat  uppfattning_a  _Vilseledd_av  W_i_marknad  Uppfattar_éive
mtion GW sumtion Bojkotta_&n ivt An _An_ sfdring_ rdriven_3

_fka_konsumtion Pearson Corralation 1 4427 396" 120 102 000 084 194" 113
Sig. (2-tailed) <001 <001 222 297 897 391 046 249
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106
_Fortsatt_konsumtion v Pearson Corralation 4427 1 066 065 150 128 001 297" -,080
AL Sig. (2-tailed) <001 499 506 124 192 994 002 414
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106
_Minska_kansumtion Pearson Gorrelation 396 066 1 4217 2507 207 278" 3027 2617
Sig. (2-tailed) <001 499 =001 010 033 004 002 007
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106
Bojkotta_sn Pearson Carrelation 120 065 4217 1 4477 5197 2697 403" 2307
Sig. [2-tailed) 222 506 <001 =001 =001 005 =001 018
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106
GW_ar_negativt Pearson Correlation 102 150 2507 447 1 7117 ar” 4517 4227
Sig. (2-tailed) 297 124 010 =001 =001 =001 =001 =001
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106
GW_negativ_uppfatining_  Pearson Correlation 000 128 207 5107 7117 1 373" 4517 410"
asn Sig. (2-tailed) 9s7 192 033 =,001 =,001 =,001 =,001 =,001
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106
_Vilseledd_av_5n_ Pearson Gorrelation 084 001 278" 268" an” 373" 1 410" 527"
Sig. (2-tailed) 391 994 004 005 =001 =001 =001 =001
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106
_Uppfattar_GW_i_markn  Pearson Corralation RS 297" 302" 403" 4517 4517 4107 1 47"
FEHEL Sig. (-tailed) 046 002 002 <001 <001 <001 <001 <001
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106
Uppfattar_svardrivan_3 Pearson Corralation 113 -080 2617 2307 422" 4107 527" ara” 1

Sig. (2-tailed) 249 4 007 o8 =001 =001 =001 =001
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106

** Carrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
*. Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Ur tabell 7 finns det ett signifikant positivt samband (korrelation pa 0,447**) mellan “Jag
upplever greenwashing som nagot negativt” och “Jag kan tdnka mig bojkotta varumarken som
dgnar sig at greenwashing”. Med andra ord, fanns det en stark signifikant korrelation mellan
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dessa tva variabler. Detta innebér att respondenterna som upplevde greenwashing som nagot
negativt kunde tanka sig bojkotta dessa varumarken som &gnade sig at greenwashing.

Det finns dven en signifikant korrelation (korrelation pd 0,250**) mellan “Jag kommer att
minska min fast fashion konsumtion" och “Jag upplever greenwashing som nigot negativt”.
Detta betyder att det fanns ett signifikant positivt samband mellan dessa tva variabler. Detta
innebér att respondenterna som upplevde greenwashing som negativt, var villiga att minska
deras konsumtion av varuméarken som agnade sig at greenwashing.

Det finns dessutom ett signifikant positivt samband (korrelation pa 0,519**) mellan
“Greenwashing paverkar min uppfattning av ett varumarke negativt” och “Jag kan tanka mig
bojkotta varumédrken som édgnar sig at greenwashing”. Med andra ord, fanns det en signifikant
korrelation mellan dessa tva variabler. Detta innebar att respondenterna, som fick en negativ
varumarkesattityd pa grund av att varumarket dgnade sig at greenwashing, var aven villiga att
bojkotta dessa varumérken.

Ur tabell 7 finns det dessutom ett ytterligare samband mellan de individer som svarade att de
kommer minska sin konsumtion av fast fashion och “uppfattar nér ett varumirke dgnar sig at
greenwashing i deras marknadsforing” (korrelation pa 0,302**). Denna korrelation var positiv
och indikerar pa att ifall konsumenter uppfattar att varumarken agnar sig at greenwashing, blir
darmed resultatet i minskad konsumtion.

| tabellen ovan gar det att urskilja en korrelation mellan att kanna sig vilseledd av varuméarken
som pastar sig vara miljévanliga och att bojkotta varumarken som anvéander greenwashing.
Denna korrelation anses vara signifikant pa 0,269** och betyder att de individer som uppgav
sig kénna sig vilseledda aven har en tendens till att bojkotta.

27



4.2.2 GREENWASHING KOPPLAT TILL VARUMARKESATTITYD

Tabell 8.
Correlations
Vildigt_att_lev
GW_negativ_ _Uppfattar_G Stker_varuar a__upp_miljg
uppfatining_a ~ GW_ar_negat  Kollar_efter_s  _Vilseledd_av ~ Uppfattar_tve  W_i_marknad  ken_med_mil  vinliga_pasta
v_5n int ocialt_ansvar _an_ rdriven_3 sfiring_ jo_atgarder_ enden
GW_negativ_uppfattning_  Pearson Correlation 1 7117 205 a3’ a1 4517 397" 480"
av_an
- Sig, (2-tailed) <001 035 <001 <001 <001 <001 <001
N 108 106 106 106 106 106 106 108
GW_ar_negativt Pearson Correlation 7117 1 3247 3117 4227 4517 3127 3837
Sig, (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 001 <001
N 108 106 106 106 106 106 106 108
Kollar_efter_socialt_ansv  Pearson Correlation 205 3247 1 3117 3137 3277 4247 3317
ar
Sig. (2-tailed) 035 <001 001 001 <001 <001 <001
N 106 106 106 106 106 106 106 106
_Vilseledd_av_5n_ Pearson Correlation 313" 37117 3117 1 527 4107 5747 5127
Sig. (2-tailed) <001 <001 001 <001 <001 <001 <001
N 106 106 106 106 106 106 106 106
Uppfattar_éverdriven_3 Pearson Correlation 4107 4227 3137 527 1 478" 370" 4047
Sig. (2-tailed) <001 <001 001 <001 <001 <001 <001
N 106 106 106 106 106 106 106 106
_Uppfattar_GW_i_markn  Pearson Correlation 4517 4517 327" 4107 a7 1 226 3607
adsfiring_ N .
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 020 <001
N 106 106 106 106 106 106 106 106
Siker_varudrken_med_  Pearson Correlation 397" 312" 424" 5747 370" 226 1 630"
milji_&tgarder_ 5 .
Sig. (2-tailed) <001 001 <001 <001 <001 020 <001
N 106 106 106 106 106 106 106 106
Viktigt_att_leva__upp_mil  Pearson Correlation 480" 383" 3317 5127 an4” 360" 630" 1
Javanlioa_pastienden
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 106 106 106 106 106 106 106 106

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Ur tabell 8 framgar det ett annat signifikant positivt samband (korrelation pa 0,480**) mellan
“For mig ar det viktigt att varumarken lever upp till sina miljévanliga pastaenden” och
“Greenwashing paverkar min uppfattning av ett varumirke negativt”. Detta tyder pa att det
fanns en stor signifikant korrelation mellan dessa tva variabler. Det innebar att respondenter
som tyckte det var centralt med att varumarken levde upp till sina miljovanliga pastaenden fick
en negativ attityd ifall varumarkena inte gjorde det och agnade sig at greenwashing. Med andra
ord, om de missténkte att varumarket missledde konsumenter genom Overdrivna eller falska
pastaenden sa kunde det resultera i negativa uppfattningar om varumarket.

Ur tabell 8 finns det en positiv korrelation mellan att ha en negativ uppfattning om fenomenet
greenwashing och att greenwashing har en negativ paverkan pa uppfattningen av varumarken
(korrelation pa 0,711**). Det vill sdga ju mer negativt en individ uppfattar fenomenet
greenwashing desto mer negativ blev bilden av varuméarket som égnade sig at greenwashing.

Det finns ett signifikant positivt samband (korrelation pa 0,373**) mellan “Jag har kant mig
vilseledd av varumarken som pastar sig vara miljévanligt” och “Greenwashing paverkar min
uppfattning av ett varumirke negativt”. Detta innebér att respondenter, som kénde sig
vilseledda av varumarken som framstod som miljévanliga, hade tendens att utveckla en negativ
uppfattning om dessa varumarken.

Ett ytterligare signifikant samband &r att personer som svarade att de anser greenwashing som
nagot negativt dven soker sig till varumarken med majligatgarder. Dar ses en korrelation pa
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0,312**, Korrelationen tyder pa att respondenter som sag greenwashing som nagot negativ helst
inte konsumerade helst fran sddana varumarken. De sokte sig i stéllet till andra varumarken
med battre miljoatgarder.

Ur tabell 8 framgér ett positivt samband mellan “Jag upplever greenwashing som nagot
negativt” och “For mig ar det viktigt att varumarken lever upp till sina miljovéanliga pastaenden”
(korrelation pa 0,383**). Korrelationen tyder pa att respondenterna som ansag att greenwashing
var nagot negativt dven ansag att det ar av stor vikt att varumarken lever upp till deras
miljovanliga pastaenden som de havdar och marknadsfor.

4.4 KORSTABULERING

Nedan kommer ett antal tabeller 6ver aldersférdelningen i de olika frdgorna att presenteras.
Detta visar procentuellt de skillnader och likheter mellan de fyra olika aldersgrupperna.

Tabell 9.
Alder * Soker_varuirken_med_milj5_atgirder_ Crosstabulation
Siker varuarken_med_milji_atgarder
"1 2 T 3 e T 5 | Total
5 4 18 18 5 50

10.0% 5.0% 36.0% 36.0% 10.0%| 100.0%
55.6% 44 4% 69.2% 43,9% 23,8% 47, 2%

4.7% 3.8% 17.0% 17.0% 4.7% 47.2%
4 2 6 13 [ 32
12.5% 6,3% 18.8% 40.6% 21.9%| 100.0%
44 4% 22.2% 23.1% N.7% 33.3% 30.2%

3.8% 1.9% 57%| 12,3% 6.6%|  30.2%
0 3 2 4 5 14
0.0%| 214%| 143%| 286%| 35.7%| 100.0%
0.0%| 333% 7.7% 98%| 238% 13.2%

0.0% 2.8% 1.9% 3.8% 4.7% 13.2%
0 0 0 6 4 10
0.0% 0.0% 0.0% 60.,0% 40.0%| 100,0%
0.0% 0.0% 0.0% 14.6% 19.0% 9.4%

0.0% 0.0% 0.0% 5.7% 3.8% 9.4%
9 9 26 41 21 106

8.5% 8.5% 24.5% 38.7% 19.8%| 100.0%
100.0%| 100,0%| 100,0%| 100.0%| 100,0%| 100.0%

8.5% 8.5% 24.5% 38.7% 19.8%| 100.0%

I tabellen ovan (tabell 9) gar det att se att aldersgrupp 45-50 ar var mer benéagna att soka efter
varumarken som tog miljoatgarder jamfort med de andra aldersgrupperna. Respondenterna i
denna aldersgrupp svarade att det antingen “stimmer” (60%) eller “stimmer helt” (40%). Ur
denna tabell kan ett monster konstateras, ndmligen att ju dldre individen var desto hogre var
sannolikheten att kdpa produkter fran varumarken som tog miljoatgarder.

29



Tabell 10.

Alder * Viktigt_att_leva__upp_miljovianliga_pastaenden Crosstabulation
Viktigt_att_leva__upp_miljévanliga_pastaenden
1 @& a3 & Ts [ 6 Total

3 4 14 1 17 1 50
6,0% 8,0%| 280%| 220%| 3 5

v

: 3.0%|  20%| 100.0%
60,0%| 66.7%| 824%| 44.0%| 32.7%| 100.0%| 47.2%
2.8% 38%| 132%| 104%| 16.0% 0.9%| 47.2%
2 1 3 7 19 0 32
6.3%  31% 94%| 219%| 594% 0.0%| 100.0%
400%| 16.7%| 17,6%| 28.0%| 36.5% 0.0%| 30.2%
1.9% 0.9% 2.:8% 66% 17.9%|  00%| 302%
0 L I | I 8 I
0.0% 7.1% 0.0%| 357%| 57.1% 0,0%| 100,0%

0.0% 16.7% 0.0% 20.0% 15,4% 0.0% 13.2%

0,0% 0,9% 0.0% 4.7%) 7.5% 0.0%| 13.2%
0 0 0 2 8 0 10
0,0% 0,0% 0.0%| 20,0%| 80,0% 0.0%| 100,0%
0.0% 00%|  0.0% 8.0%| 154%|  0.0% 9.4%
0.0% 00%|  0,0% 1.9% 7.5% 0.0% 9.4%
5 6 17 25 52 1 106

4.7% 57%| 16,0%| 236%| 49.1% 0.9%| 100.0%
100,0%| 100,0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100,0%| 100,0%

4.7% 57% 16.0% 236% 49.1% 0.9%| 100,0%

| tabellen ovan (tabell 10) gar det att se att 80% av respondenterna i aldersgruppen 45-50
svarade “stimmer helt” pa pastaendet “FOr mig &r det viktigt att varumarken lever upp till sina
miljovinliga pastienden”. Detta var nagot lagre for resterande aldersgrupper. Andelen som
svarade “stimmer helt” minskade ju yngre respondenterna var och dkade desto dldre de var.
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Tabell 11.

Alder * Bojkotta_5n Crosstabulation
Bojkotta_&n
L4 r r r r r

1 2 3 4 5 B Total
7 7 18 10 4 4 50

14.0%|  14.0%| 36.0%| 20.0% 8.0% 8.0%| 100.0%
70.0%|  63.6%| 52.9%| 37.0%| 25.0%| 50.0%| 47.2%
6.6% 6.6%| 17.0% 9.4% 3.8% 3.8%|  47.2%
3 3 ] 11 4 2 32
9.4% 9.4%|  28.1%| 34.4%| 12.5% 6,3%| 100.0%
30.0%| 27.3%| 26.5%| 40.7%| 25.0%| 25.0%| 30.2%
2.8% 2.8% 85%|  10.4% 3.8% 19%|  30.2%
0 1 3 4 5 1 14
0.0% 71%|  214%| 28.6%| 35.7% 71%| 100.0%
0.0% 9.1% 8.8%| 14.8%| 31.3%| 12.8%| 13.2%
0.0% 0.9% 2.8% 3.8% 4.7% 0,9%  13.2%
0 0 4 2 3 1 10
0.0% 0.0%|  40,0%| 20.0%| 30.0%| 10,0%| 100.0%
0.0% 0.0%|  11.8% 74%|  18.8%| 12.5% 9.4%
0.0% 0.0% 3.8% 1.9% 2.8% 0,9% 9.4%
10 1 34 27 16 8 106
9.4%|  10.4%| 32.1%| 255%| 15.1% 7.5%|  100.0%
100,0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%
9.4%| 104%| 321%| 255%| 151% 7.5%|  100.0%

| tabellen ovan (tabell 11) gar det att se att 35-44 aringar var den aldersgrupp som i storst
utstrackning instamde att de kunde tdnka sig att bojkotta varuméarken som &gnade sig at
greenwashing. Ur denna grupp uppgav 35,7% att det “stimmer helt” och 28,6% svarade
“stimmer”.
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Tabell 12.

Alder * _Oka_konsumtion Crosstabulation

r

r

_Oka_konsumtion

r

r

1 2 3 4 B Total
23 15 5 1 B 50
46,0%|  30,0%|  10,0% 20%| 12,0%| 100,0%
19.0%| B0.0%| 833%| 200%| S545%| 47.2%
217% 142% 47% 0,9% 57%|  47.2%
17 8 1 3 3 a2
531%|  25,0% 3,1% 9,4% 9.4%| 100,0%
28,8%| 32,0%| 167%| 60,0%| 273%| 20.2%
16,0% 7.5% 0,9% 2,8% 2.8%|  30,2%
10 1 0 1 2 14
71,4% 7.1% 0,0% 7% 14,3%| 100,0%
16,9% 4,0% 0,0%| 20,0%| 18.2%| 13,.2%
9,4% 0,9% 0,0% 0,9% 19%|  13.2%
g 1 0 0 0 10
90,0%|  10,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 100,0%
15,3% 4,0% 0,0% 0,0% 0,0% 9,4%
8,5% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 9,4%
59 25 B 5 11 106
557%|  23,6% 5 7% 47%|  10,4%| 100,0%
100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
557%|  23,6% 5 7% 47%|  10,4%| 100,0%

| tabellen ovan (Tabell 12) gar det bland annat att se att 46% av de mellan 18-24 ar svarade att
det inte stimmer samt 30% som svarade att det stimmer mindre angdende att Gka
konsumtionen. For de tva aldsta aldersgrupperna var procenten som svarade att det inte
stammer, nagot hogre. For de individer mellan 35-44 ar svarade 71,4% att det inte stimmer.
Den aldsta aldersgruppen mellan 45-50 ar var den aldersgrupp som hade hdgst procent (90%)

pa svarsalternativet “inte stimmer”.
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Tabell 13.

Alder * GW_ir_negativt Crosstabulation

GW_&r_negativt

1 [ 2 [ 2 [ a4 [ s [ s Total
B 2 8 1 15 8 50
12,0% 40%|  16,0%| 220%| 300%| 16,0%| 100,0%
B6.7%|  500%| 615%| 611%| 31.3%| 574%|  47.2%
5.7% 1,9% 75%|  104%|  14.2% T5%|  47.2%
1 1 3 5 20 2 2
31% 31% 94%| 156%| 62,5% 6,3%| 100,0%
11%|  250%| 231%| 27.8%| 417%| 143%|  302%
0,9% 0,9% 2.8% 47%|  18.9% 1.90%|  302%
0 1 1 2 7 3 14
0,0% 71% 71%|  143%| 500%| 214%| 100,0%
0,0%|  250% 77%| 111%|  145%| 214%| 132%
0,0% 0,9% 0,9% 1,9% 6,6% 28%|  132%
2 0 1 0 6 1 10
20,0% 0.0%|  10,0% 0.0%| 60,0%|  10.0%| 100,0%
22.2% 0,0% 7.7% 0,0%| 125% 71% 9,4%
1,9% 0,0% 0,9% 0,0% 5,7% 0,9% 9,4%
9 4 12 18 48 14 106
8,5% 38%| 123%| 17.0%| 453%| 13.2%| 100,0%
100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
8,5% 38%| 123%| 17.0%| 453%| 132%| 100,0%

| tabell 13 framgar det att majoriteten av alla respondenter uppgav att greenwashing var
negativt. Dar svarade 45,3% att det “stimmer helt”. Den aldersgrupp som i storst utstrackning
svarade att det “stimmer helt" var de mellan 45-50 ar (60%). Denna aldersgrupp var dven den
som 1 storst utstrickning svarade “stimmer inte” (20%). For de respondenterna mellan 35-44
ar var det 50% som uppgav att pastdendet stamde helt. Detta sjunker ner till 14,2% for
respondenterna mellan 25-34 ar for att sedan oka till 30% bland de mellan 18-24 ar.
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Tabell 14.

Alder* _Fortsatt_konsumtion_vid_GW Crosstabulation
_Fortsatt_konsumtion_vid_GW
F F r F F

1 2 3 4 5 B Total
T 9 14 10 0 10 50

14,0%| 180%| 230%| 20,0% 0,0%| 200%| 100,0%
50,0%| 333%| 412%| 62.5% 0,0%| 714%| 47.2%

B,6% 85%| 132% 9,4% 0,0% g4%| 472%
3 10 14 3 1 1 32
g4%|  313%|  438% 9,4% 31% 31%|  100,0%
214%|  37.0%| 4120  18.8%| 100,0% 7% 302%

2.8% 94%| 132% 2.8% 0,9% 0.9%| 302%

1 5 3 2 0 3 14
71%|  357%| 214%| 143% 0,0%| 214%| 100,0%
7%  185% B.8%|  125% 0,0%| 214% 13,2%

0,9% 4.7% 2,8% 1,9% 0,0% 2,8% 13,2%
3 3 3 1 0 0 10
30,0% 30,0% 30,0% 10,0% 0,0% 0,0%) 100,0%
21,4% 11,1% 3,8% 6,2% 0,0% 0,0% 9,4%

2.8% 2.8% 2,5% 0,9% 0,0% 0,0% 9.4%

14 27 34 16 1 14 106
13,2%| 255%| 321%| 15,1% 0,9%| 13.2%| 100,0%
100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

13,2% 255% 32,1% 15,1% 0,9% 13,2%( 100,0%

Tabellen ovan (tabell 14) visar att aldersgruppen av respondenter som svarade “stimmer inte”
(30%) och “staimmer mindre” (30%) i storst utstrackning om att fortsétta konsumtionen var de
mellan 45-50 ar. Av aldersgruppen mellan 25-34 &r svarade 43% “stimmer delvis”
Fortséttningsvis svarade 35,7% av de respondenterna mellan 35-44 ar, att pastaendet “stimmer
mindre”.
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Tabell 15.

Alder * _Minska_kensumtion Crosstabulation
_Minska_konsumtion

r

r

r

r

1 2 3 4 5 B Total
B 5 14 5 5 5 50
16,0% 18,0%|  28,0% 18,0% 10,0% 10,0%|  100,0%
50,0% 56,3% 50,0%|  40,9% 357% 50,0%|  47.2%
7.5% B.5% 13,2% B.5% 4,7% 47%|  47.2%
3 B 5 10 B 2 32
9.4% 18,6% 15,6% 31,3% 18,6% 63%| 100,0%
18,5% 37.5% 17.9%|  455%|  420%|  200% 30,2%
2,8% 57% 4.7% 9.4% 57% 1,9% 30,2%
2 1 5 2 2 2 14
14,3% 7.1% 35, 7% 14,3% 14,3% 14,3%|  100,0%
12,5% 6,3% 17,9% 9,1% 14,3%|  20,0% 13,2%
1,9% 0,9% 4.7% 1,9% 1,9% 1,9% 13,2%
3 0 4 1 1 1 10
30,0% 00%|  40.0% 10,0% 10,0% 10,0%| 100,0%
18,3% 0,0% 14,3% 4,5% 7.1% 10,0% 9.4%
2.8% 0,0% 3.8% 0,9% 0,9% 0,9% 9.4%
16 16 28 22 14 10 106
15,1% 151%|  264%|  208% 13,2% 94%| 100.0%
100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%
15,1% 15,1%|  26,4%|  20,8% 13,2% 94%| 100,0%

| tabellen ovan (tabell 15) var det 29% av aldersgruppen mellan 18-24 som svarade att
pastadendet om att minska sin fast fashion konsumtion “stimmer delvis”. For de respondenter 1
aldersgruppen 25-34 angav 31,3% att pastiendet “stimmer”. Respondenterna mellan 35-44
svarade i storst utstriackning “stimmer delvis” (35,7%). 40% av de respondenter i aldersgruppen
45-50 svarade att pastaendet delvis stimmer medan 30% svarade “stimmer inte”.

35



Tabell 16.

Alder * GW_negativ_uppfattning_av_5n Crosstabulation
GW_negativ_uppfatining_av_bn
2 [ 3 [ 4 [ s 5 Total
2 9 14 12 ] 50

4,0% 18,0% 28,0% 240% 12,0%( 100,0%
66,7% 40,9% 53,8% 37 5% 54.5% 47 2%

F

1,9% 8,5% 13,2% 11,3% 5.7% 47.2%

0 9 9 9 2 32
0,0% 28,1% 28,1% 281% 6,3%| 100,0%
0,0% 40,9% 34.6% 281% 18,2% 30,2%

0,0% 8,5% 8,5% 8,5% 1,9% 30,2%
1 2 2 G 2 14
7,1% 14,3% 14,3% 42 9% 14,3%( 100,0%
333% 9,1% T.7% 18,8% 18,2% 13,2%

0,9% 1,9% 1,9% 5,7% 1,9% 13,2%

0 2 1 5 1 10
0,0% 20,0% 10,0% 50,0% 10,0%( 100,0%
0,0% 9,1% 3,8% 15,6% 9,1% 9,4%

0,0% 1,9% 0,9% 4.7% 0,9% 9,4%

3 22 26 32 11 106

2,8% 20,8% 24 5% 30,.2% 10,4%( 100,0%
100,0%| 100,0%( 100,0%( 1000%| 100,0%| 100,0%

2,8% 20,8% 24 5% 30,2% 10,4%( 100,0%

| tabellen ovan (Tabell 16) svarade 50% av respondenterna mellan aldrarna 45-50 “stimmer
helt” angdende att greenwashing paverkar deras uppfattning negativt av ett varumérke. Den
aldersgrupp som 1 storst utstrackning angav att pastdendet “stdmmer inte” var aldersgruppen
18-24 (14%). Det mest forekommande svaret for denna aldersgrupp var dock “stimmer” (28%).
Fortsattningsvis svarade 42,9% av respondenterna i aldersgruppen 35-44 "stimmer helt” pa
pastaendet.
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Tabell 17.

Alder * _Vilseledd_av_5n_ Crosstabulation
_Wilseledd_av_5n_
"1 [ 2 [ 3 [ a [ 5 [ s Total
9 " 8 9 B 50
18.0% 22,0% 16,0% 18.0% 12,0%| 100,0%

81.8% 42.3% 33.3% 39.1% 66,7% 47.2%

8.5% 10.4% 7.5% 8.5% 57% 47 2%
2 11 8 4 2 32

6.3% 34 4% 25.0% 12.,5% 6,3%| 100.0%
18.2% 42.3% 33.3% 17.4% 22 2% 30.2%

1.9% 10.4% 7.5% 3.8% 1,9% 30.2%
0 3 6 4 0 14
0.0% 21.4% 42.9% 28.6% 0,0%| 100.0%
0.0% 11.5% 25.0% 17.4% 0.0% 13.2%

0.0% 2.8% 5.7% 3.8% 0,0% 13.2%
0 1 2 6 1 10
0.0% 10.0% 20.0% 60,0% 10.0%|  100.0%
0.0% 3.8% 8.3% 26.1% 11.1% 9.4%

0.0% 0,9% 1,9% 5.7% 0.9% 9.4%
1 26 24 23 9 106
104%| 245%| 226%| 21.7% 8.5%| 100,0%
100.0%| 100,0%| 100,0%| 100.0%| 100.0%| 100.0%

10.4% 24 5% 22 6% 21.7% 8.5%| 100.0%

Tabell 17 visar att 60% av aldersgruppen 45-50 svarade "stimmer helt” pd péstdendet om
kanslan av vilseledning av varuméarken. Hos de yngre aldersgrupperna (18-24 och 25-34 ar)
forekommer detta svarsalternativ mindre frekvent. De tva aldersgrupper som svarade “stimmer
inte” i storst utstrickning var de mellan 18-24 ar (14%) och 25-34 ar (15,6%). Det svar som
forekom mest frekvent for aldersgruppen 35-44 var “stimmer” (42,9%).
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Tabell 18.

Alder * Kollar_efter_socialt_ansvar Crosstabulation

Kollar_efter_socialt_ansvar

L r

r

r

r

1 2 3 4 5 ] Total
14 18 b 3 1 50
28.0% 36,0% 12,0% 6,0% 2.0%( 100,0%
60.9% 48.6% 35,3% 30,0% 50.,0% 47.2%
13.2% 17.0% 5.7% 2.8% 0.9% 47.2%
g 10 [ 2 1 32
25.0% 31.3% 21.9% 6,3% 31%| 100.0%
34.8% 27.0% 41.2% 20.0% 50.0% 30.2%
7.5% 9.4% 6.6% 1.9% 0.9% 30.2%
0 4 4 2 0 14
0.0% 28.6% 28.6% 14,3% 0,0%| 100,0%
0.0% 10,8% 23.5% 20.0% 0.0% 13.2%
0.0% 3.8% 3.8% 1.9% 0.0% 13.2%
1 5 0 3 0 10
10,0% 50.,0% 0.,0% 30,0% 0,0%| 100.0%
4.3% 13.5% 0.0% 30.0% 0.0% 9.4%
0.9% 4.7% 0.0% 2.8% 0.0% 9.4%
23 v 17 10 2 106
21.7% 34.9% 16,0% 9.4% 1.9%| 100,0%
100,0%( 100.0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100.0%
21.7% 34.9% 16,0% 9.4% 1.9%| 100,0%

Tabell 18 visar att 50% av aldersgruppen 45-50 svarade “stimmer delvis” pa att de kollar efter
varumérken som tar ett socialt ansvar, 30% svarade “stimmer helt” vilket gjorde dem till den
aldersgruppen dar flest svarade “stimmer helt”. Aldersgruppen 35-44 hade en jamn fordelning
pa 28,6% mellan “stimmer inte”, “stimmer delvis” och “stimmer”. Aldersgruppen som
svarade “stimmer inte” i storst utstrackning var 35-44 (28,6%). Det enda som stack ut var
aldersgruppen mellan 45-50 ar, eftersom resterande aldersgrupper hade en jamfordelning pa

skalan (1-5).
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Alder * _Medveten_om_miljéproblem Crosstabulation
_Medveten_om_miljéproblem

r

r

r

r

Tabell 19.

1 2 3 4 5 B Total
2 1 11 18 17 1 50
4,0% 2,0% 22.0% 36,0% 340% 2,0%| 1000%
100,0% 333% 73,3% 46,2% 37,0%| 100,0% 47 2%
1,9% 0,9% 10,4% 17,0% 16,0% 0,9% 47 2%
0 1 1 12 18 0 32
0,0% 31% 31% 37,5% 56,3% 0,0%) 100,0%
0,0% 33,3% 6,7% 30,8% 391% 0,0% 30,2%
0,0% 09% 0,9% 11,3% 17,0% 0,0% 30,2%
0 1 1 T 5 0 14
0,0% 7.1% 7.1% 50,0% 35,7% 00%( 1000%
0,0% 33,3% 6,7% 17.9% 10,9% 0,0% 13,2%
0,0% 09% 0,9% 6,6% 47% 0,0% 13,2%
0 0 2 2 G 0 10
0,0% 0,0% 20,0% 20,0% 60,0% 00%( 1000%
0,0% 0,0% 13,3% 51% 13,0% 0,0% 9.4%
0,0% 0,0% 19% 19% 57% 0,0% 9.4%
2 3 15 39 46 1 106
1,9% 28% 14,2% 36,8% 43 4% 0,9%) 100,0%
100,0%( 100,0%| 100,0%| 1000%| 1000%( 1000%| 1000%
1,9% 28% 14,2% 36,8% 43 4% 0,9%) 100,0%

| tabellen ovan (Tabell 19) har majoriteten av respondenterna svarat “stimmer” eller “stimmer
helt” pa péstdendet angdende om de dr medvetna om miljoproblemen. Den aldersgrupp med
hogst procent (60%) var 45-50 r, vilket stack ut ganska mycket ifran resterande aldersgrupper.
For aldersgruppen mellan 35-44 ar var det "stammer" som var det mest frekventa

svarsalternativet och uppgick till 50%.
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5. DISKUSSION

Nedan kommer resultatet att analyseras utefter den teoretiska referensramen och kopplas till
studiens tre hypoteser.

5.1HYPOTES ETT

Greenwashing har storst negativ paverkan pa varumarkesattityden hos de yngre
aldersgrupperna.

| studien framkom det att det finns en tydlig koppling mellan alder och varumarkesattityd. Dock
motbevisades hypotesen i och med att den yngsta aldersgruppen mellan 18-24 ar paverkades i
minst utstrackning. Exempelvis uppgav respondenterna mellan 35-44 och 45-50 ar en mer
negativ varumarkesattityd jamfort med de mellan 18-24 ar. Det vill sdga att greenwashing
skapar negativa uppfattningar av varuméarken som sedan ar svarforanderliga (Nayeem et al.,
2019).

Totalt 40% av respondenterna mellan 45-50 ar svarade “staimmer helt” pa att de soker sig till
varumarken som tar miljoatgérder. Detta skiljer sig starkt fran den yngsta aldersgruppen mellan
18-24 ar, for denna grupp var det endast 10% som svarade “stimmer helt”. Fortsédttningsvis
framkom det &ven att respondenterna mellan 35-44 och 45-50 ar tenderade att vara medvetna
om miljoproblem och har en stérre kansloméssig involvering i miljon. Eftersom grupperna
mellan 35-44 och 45-50 ar tenderade att bade ha en mer negativ syn pa varuméarken som agnar
sig at greenwashing samt soker sig till varumarken som genomfor miljoatgarder skapades det
en negativ varumarkesattityd. Nar forvantningarna pa atgarder inte levererades bidrog detta
sedan med en negativ bild av varumarket (Wang et al., 2019). Nér individen har en storre
emotionell investering i miljofragor lagger det darfor en storre vikt i att varuméarken lever upp
till pastdenden om hallbarhet.

De aldre aldersgrupperna mellan 35-44 och 45-50 ar ansag greenwashing som nagot negativt
och detta paverkade sedan deras uppfattning av varumarken. Det vill siga att deras
varumarkesattityd paverkades i hogre grad an vad de yngre aldersgrupperna mellan 18-24 och
25-34 ar. For respondenterna mellan 45-50 svarade 80% att det “stimmer helt” pa att det &r
viktigt att varumarken lever upp till sina miljévanliga pastaenden. Nar detta inte efterfoljs finns
det en risk for en negativ paverkan pa varumarkesattityden eftersom det uppstar ett gap mellan
praxis och pastaende (loannou et al., 2023). Nayeem et al. (2019) menar att konsumenten har
ett behov av att lita pa att det som utlovas uppfylls. Det &r individens erfarenhet och interaktion
med varumarket som paverkar resultatet av varumarkesattityden (Nayeem et al., 2019). | detta
fall bidrog greenwashing med negativ erfarenhet hos respondenterna som sedan hade en negativ
paverkan pa varumarkesattityden.

Dessutom fanns det en stor kontrast mellan &ldsta (45-50 ar) och yngsta (18-24 ar)
aldersgruppen nar det kommer till att de kanner sig vilseledda av varuméarken, dar 60% av
respondenterna mellan 45-50 ar kéande sig vilseledda och endast 18% av respondenterna mellan
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18-24 ar hade den upplevelsen. Ju aldre respondenterna var desto mer 6kade chansen for att de
sokte efter varuméarken som tar miljoatgarder. Nar individer val utsatts for greenwashing blir
det allt svarare att avgora ifall informationen verkligen stammer, vilket skapar ett
missfortroende (Wang et al., 2019). Det framgick att de olika aldersgruppernas uppfattningar
av varumarken paverkades negativt av greenwashing. Men dven har framkom det att flera av
respondenterna mellan aldrarna 45-50 ar andrar varumarkesattityd pa grund av greenwashing
(50%) medan endast 24% av respondenterna mellan 18-24 ar fick en negativ uppfattning av
varumarken som agnar sig &t greenwashing. Aldre aldersgrupper mellan 35-44 ar och 45-50 ér,
visade storre miljomedvetenhet och reagerade mer negativt pa greenwashing.

5.2 HYPOTES TVA

Greenwashing har en negativ paverkan pa képintentionen.

Enligt Wang et al. (2019) havdar de att resultat av all greenwashing i marknadsféring och
medier har darmed fortroendet och tilliten hos konsumenter forsamrats, da det blivit svart att
avgora vad som dar dkta och inte. | enkatstudien framkom det att greenwashing har en negativ
paverkan pa kopintention och darfor blev hypotes tva bekréftad. Detta forklaras delvis genom
det samband som finns mellan att minska konsumtionen av fast fashion och att uppfatta
greenwashing som nagot negativt. Korrelationen for detta anses vara stark, pa 0,250** vilket
betyder att sambandet har en betydande roll. Aven regressions analysen framkom det att
kopintentionen paverkas negativt av greenwashing da benagenheten att minska fast fashion
konsumtionen paverkas negativt av en negativ syn pa greenwashing. Tendensen ar daremot Iag
da endast 6,3% av variationen kan forklaras, men anses fortfarande vara signifikant eftersom
p-vardet ar under 0,05. Att konsumtionen paverkas negativt av greenwashing grundas i
individens instéllning till ett beteende. Detta menar dven Wang et al. (2019) da greenwashing
har en negativ pdverkan pa varumarken. En individs installning till ett sarskilt beteende
paverkar chansen for att det ska bli utfort (Ajzen, 1991). Det vill saga de individer som uppfattar
ett beteende som positivt har en stdrre chans att utfora det. Nar motivationen &r lagre blir
chansen mindre att utfora ett beteende. Eftersom det finns ett samband mellan en minskad
konsumtion av fast fashion och en negativ uppfattning av fenomenet greenwashing var attityden
till att konsumera fran varumarken som &gnar sig at greenwashing negativ. Ajzens (1991) kan
aven forklara den andel som uppgav att de fortsatter konsumera fran varumarken som anklagats
for greenwashing. Cirka 15% av respondenterna uppgav att de fortsatter konsumera produkter
fran varumarken anklagade for greenwashing och detta visar pa negativ paverkan pa
kopintentionen. Det handlar om intentionen att konsumera en produkt. Med andra ord, ar
motivationen att kdpa fran varumarken som agnar sig at greenwashing lag och paverkar darefter
konsumenternas kopintention. Eftersom det finns en negativ syn pa greenwashing paverkar
detta sedan motivationen att genomfora ett kop.

Det finns aven ett positivt samband mellan att helt bojkotta de varumarken som agnar sig at
greenwashing och att greenwashing paverkar individens uppfattning om varumarket
(korrelation pa 0,519**). De individer som svarat att de uppfattar nar ett varuméarke anvander
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greenwashing i marknadsforing &ven har en bendgenhet att minska fast fashion konsumtionen
(korrelation pa 0,302**). Regressionsanalysen visar pa att nar synen pa greenwashing blir
alltmer negativ Okar bendgenheten att bojkotta varumérken. Nar ett varumarke sprider
information innehallande greenwashing kan konsumenter uppfatta detta som en form av
hyckleri (loannou et al., 2023). Det vill séga att deras praxis eller beteende inte lever upp till de
uttalanden och pastdenden som gjorts om deras miljéomassiga hallbarhet. Detta gap mellan
kommunikation och beteende paverkar i sin tur det fortroende som konsumenterna har for ett
varumarke (loannou et al., 2023). Pa grund av detta kan respondenternas fortroende for de
varumarken som anvant sig av greenwashing paverkas negativt. Detta har dven en koppling till
individens attityd till beteendet i och med att det finns en negativ syn pa greenwashing paverkar
detta synen pa ett kop fran ett varumarke som anvander sig av greenwashing. Den negativa
attityden pa fenomenet overfors darfor pa beteendet och minskar darfor avsikten for ett
genomfort kop (Ajzen, 1991). Detta kan &ven kopplas till att 79,3% av respondenterna svarade
att de inte kommer 06ka sin fast fashion konsumtion. Greenwashing kan forklaras ha en negativ
paverkan pa kopintention genom att anvandningen av greenwashing 6kar benagenheten att sluta
konsumera fran ett varumarke som agnar sig at greenwashing. Nér attityden ar negativ paverkar
detta sedan motivationen till att genomféra handlingen och dérav blir kdpintention &ven svag
(Tang et al., 2011).

Sedan finns det dven en signifikant korrelation mellan bojkott av varumarken som pastar sig
vara miljovanliga och att kanna sig vilseledd av varumarkens miljévanliga pastaenden
(0,269**). For att uppleva en stark beteende kontroll behéver individen ratt kunskap for att fa
onskat resultat av ett beteende (Ajzen, 1991). Ifall det uppstar missvisande eller falska
pastaenden om en produkts hallbarhet paverkar detta sedan konsumentens majlighet att faktiskt
konsumera hallbara produkter. Detta tolkas som att deras upplevda beteendekontroll ar storre
vid val av varuméarken med verkliga miljoatgarder. En lag beteendekontroll paverkar sedan
sannolikheten att utfora beteendet negativt (Ajzen, 1991).

5.3 HYPOTES TRE

Konsumenternas varumarkesattityd paverkar kopintentionen negativt.

| studien blev dven hypotes tre bekraftad, eftersom konsumenternas negativa varumarkesattityd
paverkade kopintentionen negativt. Den negativa varumarkesattityden resulterade i allt lagre
kopintention hos respondenterna. Ur korrelationsanalysen togs det upp ett antal aspekter dar
konsumenters varumarkesattityd hade en paverkan pa kopintentionen negativt. Aspekter som
analyserades var att greenwashing paverkar respondenternas uppfattning av ett varumarke
negativt, dar detta pastaende hade en korrelation och samband med “Jag kan tdnka mig bojkotta
varumarken som &gnar sig at greenwashing” (0,519*%*). Detta innebar att respondenterna som
uppgav en negativ varumarkesattityd av varumarken som agnar sig at greenwashing, var villiga
att bojkotta dessa varumarken. Med andra ord, paverkar den negativa varumarkesattityden deras
kopintention negativt. Som tidigare ndmnts forklarar Ajzen (1991) att individers attityd till ett
beteende dven paverkar chansen for att det ska bli utfort. | detta fall innebér detta att ifall
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konsumenter uppfattar varuméarken som negativa, da de &gnar sig at greenwashing, blir
kopintentionen darmed lagre. Denna hypotes konfirmeras dven av loannou et al. (2023) dar det
talar om greenwashing och hur inkonsekvens mellan kommunicerad CSR och verkligt agerande
resulterar i att konsumenter uppfattar det som greenwashing. De menar att varumarkesattityden
paverkas negativt da det finns skillnad pa vad som kommuniceras och det verkliga beteendet
inom CSR. Darmed blir denna hypotes konfirmerad eftersom det framgick i studien att
konsumenternas varumarkesattityd paverkar kopintentionen negativt ifall varumarken &gnar sig
at greenwashing. Fortsattningsvis visar regressionsanalysen att nar varumarkesattityden blir
alltmer negativ 0kar bendgenheten hos respondenterna att bojkotta varumarken. Det betyder
alltsa att greenwashing har en negativ paverkan pa képintentionen. Greenwashing och dess
negativa paverkan kan forklaras genom dess tendens till att skapa missndjdhet hos
konsumenterna. Kunderna far alltsa en lagre kundndjdhet i och med hur de uppfattar
varumarken som &agnar sig at greenwashing. loannou et al. (2023) menar att det ar den negativa
upplevelsen vid greenwashing som paverkar konsumenternas uppfattning av varumérken
negativt. Fortsattningsvis visade regressionsanalysen att nar respondenterna har en alltmer
negativ varumarkes attityd 6kar bendgenheten att minska fastfashionkonsumtionen. Dock sker
detta i mindre utstrackning jamfort med bendgenheten for bojkottning. Detta betyder att
respondenterna ar mer benéagna att helt bojkotta varumarken som agnar sig at greenwashing an
att minska konsumtionen fran sadana varumarken. Detta kan forklaras i och med att ett
varumérke behdver en hog kredibilitet, det vill séga att konsumenterna behdver erbjuda det som
utlovas (Nayeem et al., 2019). | och med gapet som skapas vi greenwashing erbjuds inte det
som utlovas och har darfor en negativ paverkan pa varumarkens kredibilitet. For att oka
sannolikheten for ett genomfort kop behdver det finns en hdg kredibilitet (Nayeem et al., 2019).
Nar konsumenterna utsatts for greenwashing skapas en lag kredibilitet och sannolikheten for
ett genomfort kép minskar.

En ytterligare aspekt i korrelationsanalysen som bevisar hypotesen ar korrelationen och
sambandet mellan “Jag kommer att minska min fast fashion konsumtion” och “Jag uppfattar
nar varumarkens marknadsforing innehaller greenwashing” (0,302**). Denna korrelation &r
positiv och indikerar att ifall konsumenter uppfattar att varuméarken agnar sig at greenwashing,
resulterar det i minskad konsumtion. Detta innebdr att ifall konsumenter uppfattar att
varumarken &gnar sig at greenwashing i sin marknadsforing, sa blir de aven villiga att minska
sin fast fashion konsumtion. Med andra ord, paverkar konsumenternas varuméarkesattityd
kopintentionen negativt. Hypotesen konfirmerades dven av Wang et al. (2019) som menar att
fortroendet och tilliten hos konsumenter forsamras pa grund av greenwashing. De menar att det
blivit svart for konsumenter att sarskilja vad som &r genuint och vad som inte &r genuint i
varumarkens marknadsforing. Detta innebar att konsumenter fatt ett storre missfortroende,
vilket bland annat skapat lagt fortroende for varumarken samt paverkat kopintentionen negativt
(Wang et al., 2019). Darmed blev denna hypotes ytterligare en gang konfirmerad eftersom
studien bevisade att varumarkesattityden paverkade kopintentionen negativt nar konsumenter
uppfattade att varuméarken agnade sig at greenwashing.
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5.4 FRAGESTALLNINGAR

Finns det ett samband mellan greenwashing och en lagre kdpintention?

Wang et al. (2019) pastar att marknadsféring kan vara vilseledande och havda att de bidrar mer
an vad de faktiskt gor. De forklara att varumarken 6verdriver genomfors for att lyfta fram sitt
eget varumérke. Med andra ord, skapar organisationer en falsk bild och illusion av positiv
miljopaverkan och engagemang for ékad IGnsamhet (Wang et al., 2019). Resultatet av studien
visade pa att greenwashing leder till en lagre kopintention. Vid de tillfallen som konsumenter
utsatts for greenwashing paverkar det motivationen till att konsumera, dér antingen individen
kan ténka sig minska sin konsumtion eller vélja att bojkotta varumérket. Endast en svag
minoritet av respondenterna angav att de kunde tanka sig fortsétta sin fast fashion konsumtion
av varumarken anklagade for greenwashing. Detta tyder pa att greenwashing har en negativ
paverkan pa konsumenternas kopintention. Eftersom det fanns en efterfragan pa produkter fran
ansvarstagande varumarken upplevdes greenwashing som negativt och dérefter minskade
kopintentionen hos konsumenterna. Det lag dven en vikt i att varumarken lever upp till sina
pastaenden i kommunikationen for att bibehalla konsumenternas kopintention. Nar detta gap
mellan beteende och pastaende uppstod tolkades det negativt av konsumenterna (loannou et al.,
2023). Med andra ord skapade den negativa tolkningen en lagre kopintention.

Det finns ett indirekt satt som greenwashing paverkar kopintentionen pa, namligen
varumarkesattityden. Nar ett varumarke utsatter konsumenterna for information innehallande
greenwashing paverkar det konsumentens uppfattning av varumérket. Denna typ av information
har en negativ paverkan pa varumarkesattityden dar en anledning &r att sjalva fenomenet
uppfattas som nagot negativt. Studien visade att det finns ett signifikant samband mellan att
bojkotta varumarken som &gnar sig at greenwashing och att greenwashing paverkar
konsumenternas varumarkesattityd.

Hur paverkas képintentionen hos olika aldersgrupper?

Utifran resultatet kan det ses ett samband mellan alder och hur képintentionen blir paverkad.
Det har visat sig att de aldre aldersgrupperna (35-44 och 45-50 ar) som deltog i studien
paverkades i hogre utstrackning. En specifik aldersgrupp med en tydlig paverkan pa deras
kopintention ar aldersgruppen mellan 45-50 ar. Den aldersgruppen visade sig ha en mer negativ
uppfattning om varuméarken som agnar sig at greenwashing. De visade dven storre benagenhet
att overvaga bojkott av varumarken som agnar sig at greenwashing. Aldersgruppen mellan 45-
50 har mer benégenhet att faktiskt bojkotta ett varumérke jamfort med att minska konsumtionen
hos varumarket. Detta antyder att deras engagemang for hallbarhet kan uttryckas starkare
genom att aktivt undvika varuméarken som kan anses oetiska nar det géller miljofragor. A andra
sidan verkar de yngre aldersgrupperna (18-24 och 25-34 ar) visa lite annorlunda tendenser. For
dem var tanken att minska konsumtionen hos dessa varumérken viktigare an att bojkotta helt.
Detta kan bero pa flera olika faktorer, nagot som inte tas upp i denna studie.
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6. SLUTSATS

| detta kapitel besvaras studiens fragestéllningar utifran resultatet och diskussionen. Slutsatsen
sammanfattar de viktigaste insikterna och sambanden som identifieras under studiens gang.

Slutsatsen som dras i denna studie ar att greenwashing inom fast fashion har en negativ
paverkan pa kopintentionen samt att det aven skiljer sig mellan olika aldersgrupper. Nar
konsumenter utsatts for greenwashing paverkar detta varumarkesattityden negativt och darmed
minskar kopintentionen. Studien fick daven fram att greenwashing antingen leder till minskad
konsumtion eller bojkott av varuméarken. Pa grund av att konsumenter har en negativ syn pa
greenwashing minskar konsumentens motivation till att konsumera fran de varumarken som
agnat sig at greenwashing. Dérav ligger det en stor vikt i att fast fashion varumarken lever upp
till sina miljoméssiga pastaenden. Det finns skillnader mellan aldersgrupperna som undersoktes
i studien, dar de &ldre aldersgrupperna (35-44 och 45-50 ar) visade ett storre intresse och
engagemang for hallbarhet. De stod bland annat for storre benagenhet att bojkotta varumarken.
Dessa aldersgrupper hade en tydlig attityd gentemot greenwashing dér detta ansags som nagot
negativt. Darmed paverkas aven de aldre aldersgruppernas (35-44 och 45-50 ar)
varumarkesattityd mer negativt dn hos de yngre aldersgrupperna (18-24 och 25-34 ar). Det
framkom &ven att de aldre aldersgrupperna (35-44 och 45-50 ar) hade en mycket storre tendens
att andra sin varumarkesattityd till negativ ifall varumarken agnade sig at greenwashing.
Avslutningsvis har greenwashing en stor negativ paverkan pa konsumentens varumarkesattityd
dar den ofta leder till en minskad kopintention. Med andra ord finns det ett starkt samband
mellan greenwashing och en minskad kopintention. Detta galler samtliga aldersgrupper, med
storst negativ paverkan pa individer mellan 45-50 ar.

/. FRAMTIDA STUDIER

Infor framtida studier kan fler aldersgrupper inkluderas i studien for att fa ett representativt
resultat. Vid en kvantitativ studie &r malet att generalisera och detta kraver dven en representativ
méngd respondenter. | denna studie deltog 106 respondenter och for att 6ka generaliserbarheten
till nasta studie kan darmed antalet respondenter vara hogre. For att resultatet ska representera
befolkningen pa ett sa korrekt satt som mojligt maste antalet respondenter vara proportionerligt
utefter befolkningen. For att undvika att skapa en sa lag partiskhet hos respondenterna som
mojligt ar dven valet av urval nagot som kan forandras vid framtida studier. | stallet for ett
bekvamlighetsurval kan ett mer slumpmassigt urval utféras. Studien har utgatt fran tre
variabler, greenwashing, kopintention och varumarkesattityd. Det resulterade i ett starkt
samband mellan greenwashing och en negativ paverkan pa varumérkesattityden. Vid vidare
forskning inom d@mnet greenwashing kan dess paverkan pa varumérkesattityden studeras i
djupare detalj. Slutligen kan dven faktorerna bakom aldersgruppers paverkan av greenwashing
studeras. | studien visade det att de olika aldersgrupperna hade olika reaktioner pa
greenwashing, vilket kan vécka intresse for vidare forskning inom omradet.
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Dt r viktig far mig ait ett e i &r det viktigl a1 s B medvelen om skiluella  1ag & kansioméssigl involverad Jag upplever som minJag upplatlar nis Jag har k&nt mig @ Jag ugplsiiar om e produkls
varumarke tar konkreta digarder  varumdrken lever upp till sina miljaproblem i problem som rée miljsn nigat negativi i 1 ing it varumrken som pistar sig vara hilbarhet overdrivs
for at minska sin miliépaverkan  miljowaniiga pastaenden negativt groenwasting miljewaniige

Nedan kommer du fa ta stéllning till ett antal pastaenden kring din konsumtion
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Jag kollar efter varumarken Jag kan ténka mig bojkotta Jag fortsatter att konsumera  Jag kommer att minska min fast  Jag kommer att 8ka min fast
som tar ett socialt ansvar varuméarken som egnar sig at  fran varumérken anklagade fér fashion kensumtion fashion konsumtion
greenwashing greenwashing

BILAGA 2. KORRELATIONSMATRIS
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Correlations

viktigt_atl_lev
Soker_varuar  a__upp_milia GA_negaliv_ _Uppfattar_G _Fortsalt_ken
ken_med_mil  vanliga_pastd  GW_ar_negat  uppfatning_a W_i_marknad _Vilseledd_av  Kollar_efter_s Uppfattar_éve ~ sumtion_vid_  _Minska_kon  _Oka_konsu
Jo_atgarder_ enden it v_5n sforing_ _5n ocial_ansvar  Bojkotta_6n  rdriven_3 oW sumtion mtion
Stiker_varudrken_med_  Pearson Corrslation 1 630" 32" 397" 228" 5747 24" 3547 ar” -188 318" 154
Gl T Sig. (2-tailed) <001 001 <001 020 <001 <001 <001 <001 054 <001 14
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106
Vikligt_at_leva__upp_mil  Pearson Corelation 630" 1 383" 480" 3607 5127 3317 3447 ELr 014 213 -4
e Sig. (2-tailzd) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 886 029 149
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106
GW_ir_negativt Pearson Correlation 3127 383" 1 117 4517 ar” 3247 447" 4227 150 250" 102
sig. (2-tailed) 001 <,001 <,001 <,001 <001 <,001 <,001 <,001 124 010 297
N 106 106 108 108 106 106 108 108 106 106 108 106
GW_negativ_uppfattning_  Pearson Correlation 397" 480" 7117 1 4517 373" 208" 5197 4107 128 207 ,000
avsn sig. (2-tailed) <001 <,001 <001 <,001 <001 035 <001 <,001 192 033 997
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106
_Uppfattar_GW_I_markn  Pearson Correlation 226" 360" 4517 4517 1 407 327" 403”7 A79” 207" 3027 194"
L Sig. (2tailed) 020 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 002 002 046
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106
_Vilseledd_av_Sn_ Pearson Comelation 5747 5127 311" 3737 A" 1 3117 269" 527" 001 2757 084
Sig. (2ailed) <001 <001 <001 <001 <001 001 005 <001 954 004 301
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106
Kollar_efter_socialt_ansv  Pearson Correlation 4247 3317 324" 208 3277 3117 1 4947 3137 -108 4767 030
b Sig. (2ailed) <001 <001 <001 035 <001 001 <001 001 284 <001 763
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106
Bojkotta_5n Pearson Carrelation 3547 3487 a7 519" 4037 269" 94" 1 12307 065 21" 120
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 005 <001 018 506 <001 222
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106
Uppfattar_gverdriven_3 Pearson Caorrelation kS 4047 422" 10" 479" 521" 137 2307 1 -080 2617 13
Sig. (2-talled) <001 <001 <001 <001 <001 <001 001 018 A 007 249
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106
_Fortsatt_konsumtion_vi  Pearson Correlation 188 014 150 A28 207" 001 105 065 -,080 1 066 4427
aew Sig. (2-tailed) 054 1886 124 182 002 1994 284 506 414 499 <,001
N 106 106 108 108 106 106 108 108 106 106 108 106
_Minska_konsurion Pearson Correlation 318" 213 250" 207" 3027 275" A76" 4217 2617 066 1 396
sig. (2-tailed) <,001 029 010 ,033 ,002 004 <,001 <,001 007 499 <,001
N 106 106 108 106 106 106 106 106 106 106 106 106
_Oka_| Pearson Correlation -154 141 102 000 194" 084 030 120 113 442" 398" 1
Sig. (2tailed) 14 140 207 897 046 391 763 222 240 <001 <001
N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106
. Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
BILAGA 3. REGRESSIONSANALYS
- a
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Stal. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,669 376 4,440 =001
GW_ar_negativt 427 084 447 5,100 =001
a. DependentVariable: Bojkotta_5n
ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 37,708 1 37,708 26,008 =,001"
Residual 150,783 104 1,450
Total 188,491 105

a. Dependent Variable: Bojkotta_5n
h. Predictors: (Constant), GW_ar_negativt

Model Summary

Adjusted B Std. Errar of

Mot el R R Sguare Square

the Estimate

1 4477 200 192

1,204

a. Predictors: (Constant), GW _ar_negativt
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Esta t Sig.
1 (Constant) 1,603 325 4,932 =001
GW_negativ_uppfattning_ 483 078 519 6,186 =001
av_han
a. DependentVariable: Bojkotta_&n
ANOVA®
Sum of
Madel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 50,702 1 20,702 38,2649 =0M b
Residual 137,789 104 1,325
Total 188,491 105
a. Dependent¥ariable: Bojkotta_&n
b. Predictors: (Constant), GW _negativ_uppfattning_av_an
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate
1 5199 2649 262 1,151

a. Predictors: (Constant), GW _negativ_uppfattning_av_an

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefiicients

Madel B Std. Errar Beta 1 Sig.

1 (Constant) 2,456 418 5,873 =,001
GW_negativ_uppfattning_ 217 A0 207 2155 033
av_an

a. Dependent¥ariable: _Minska_konsumtion
Model Summary
Adjusted B Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate
1 2078 043 034 1,481
a. Predictors: (Constant), GW_negativ_uppfattning_av_5&n
ANOVA?
sum of

Madel Squares df Mean Sguare F Sig.

1 Regression 10,185 1 10,185 4643 033°
Residual 228154 104 2194
Total 238,340 105

a. Dependent¥ariable: _Minska_konsumtion

b. Predictors: (Constant), GW _negativ_uppfattning_av_an
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate
1 250% 063 054 1,466
a. Predictors: (Constant), GW _ar_negativt
ANOVA?
sum of
Madel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14,934 1 14,934 £,952 o10P
Residual 223,405 104 2,148
Total 238,340 105
a. DependentWariable: _Minska_konsumtion
b. Predictors: (Constant), GW _ar_negativt
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Stad. Error Eeta 1 3ig.
1 (Constant) 2,185 458 4711 =001
GW_ar_negativt 268 o2 250 2637 010

a. DependentWariable: _Minska_konsumtion
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