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1. INTRODUKTION 

1.1 BAKGRUND 

Människans negativa påverkan på miljön har varit känd ända sedan 1890-talet, när den första 

nyheten av svensken Svante Arrhenius publicerades om ökade risker för globala effekter vid 

utsläppen från fossila bränslen. Detta skapade början på en växande medvetenhet om 

miljöproblemen kopplade till utsläpp av växthusgaser och under 1980-talet intensifierades 

mediebevakningen av miljöförstöringen. På grund av all uppmärksamhet genom olika medier 

ökade allmänhetens intresse för miljön och klimathotet. Klimatfrågan blev prioriterad och 

bidrog till att politiker, beslutsfattare och varumärken tog tag i dessa miljöutmaningar genom 

arbete samt beslut för att minska påverkan på miljön (SVT, 2012). Enligt Muntean et al. (2022) 

är modeindustrin den industri med näst störst negativ påverkan på miljön. Det är endast 

oljeindustrin som påverkar miljön mer än modeindustrin. Fast fashion är en av de vanligaste 

affärsmodellerna inom modeindustrin där det ligger en stor vikt i kvantitet och hastighet i 

produktionen. Strävan efter stora volymer som når marknaden snabbt har skapat problem som 

hotar mänskligheten, exempelvis genom global uppvärmning (Kim et al., 2013). 400 miljarder 

kvadratmeter textilmaterial produceras årligen, varav 60 miljarder finns kvar i fabrikerna. Detta 

innebär att överproduktion är ett allvarligt problem som är ett resultat av fast fashion och 

påverkar miljön men även arbetstagare negativt (Muntean, 2022). Det beräknas att 80% av 

utsläppen från textilprodukter bildas under produktionsprocessen. För ett kilo färdigt 

textilmaterial används mellan 1,5 och 6,9 kilo kemikalier i framställningen. Vid 

textilproduktionen sker utsläpp av miljöfarliga gifter i vatten och mark (Naturvårdsverket, u.å.). 

Som ett resultat av användningen av polyester, har det resulterat i att modebranschen står för 

20% av den globala föroreningen av industrivatten. De påstår att polyester är farligt 

miljömässigt, samtidigt som det används frekvent inom fast fashion (Muntean, 2022). De länder 

som drabbas i störst utsträckning av dessa utsläpp är “låglöneländer”, där 80% av 

textilprodukterna produceras och sedan konsumeras i Sverige och andra länder 

(Naturvårdsverket, u.å.). 

 

Enligt Forbes (2021) hävdar de att Generation Z är den generation som håller på att växa fram 

som hållbarhetsgenerationen. De menar att denna åldersgrupp som står för personer födda 

mellan 1997 till 2012 är den som har störst intresse av hållbarhet, vilket påverkat samhället och 

varumärken i världen. Denna generation ska enligt Forbes (2021) ha stort engagemang när det 

kommer till hållbarhet och majoriteten av denna åldersgrupp föredrar att konsumera från 

hållbara varumärken (Forbes, 2021). Det tas även upp att Generation Z är mest villiga att betala 

10% mer för hållbara produkter. Forbes (2021) hävdar de dessutom att Generation Z 

tillsammans med Millennials som är födda mellan åren 1981-1996 är de mest villiga att fatta 

köpbeslut baserat på principer och värderingar. De nämner ett flertal aspekter som exempelvis 

personliga värderingar, miljövärderingar och sociala värderingar. Dessa aspekter påverkar 

denna åldersgrupps köpbeslut och därmed har varumärken i samhället behövt anpassa sig till 

marknaden och dess efterfrågan (Forbes, 2021). Det nämns varumärken som bland annat 
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Adidas och Walmart som anpassat sig till marknaden genom kollaborationer med andra 

varumärken för att på så sätt visa sin positiva påverkan på klimatet. 75% av Generation Z vill 

att varumärken säkerställer arbetstagare och konsumenters säkerhet. Med andra ord, menar de 

att Generation Z är mycket engagerad inom detta och håller på att växa fram som 

"hållbarhetsgenerationen" (Forbes, 2021).  

 

I en artikel av Nasdaq (2022) presenteras även attityderna och beteenden om hållbarhet hos 

Millennials. Det hävdas att dessa tänker mycket på hållbarheten och 75 % är miljömedvetna till 

den grad att de ändrar sina köpvanor till mer miljövänliga produkter (Nasdaq, 2022). Detta 

innebär att nästan alla inom denna generation är villiga att ändra sina köpvanor, vilket även 

betyder att majoriteten av alla Millennials är villiga till detta. Med andra ord, innebär detta 

ändringar inom val av produkter och varumärken till alltmer  hållbara alternativ där exempelvis 

miljö och sociala värderingar prioriteras. Millennials och Generation Z är dessutom överlägsna 

för sina höga nivåer av engagemang inom hållbarhet och klimatförändring, det finns mycket 

potential i detta på grund av den ökade efterfrågan och intresset för hållbarhet (Nasdaq, 2022). 

 

1.2 FAST FASHION 

Mellan 1945-1960 var det en längre period där den svenska modeindustrin var självförsörjande 

(Teko, 2022). Detta sätt kom sedan att få en betydande förändring mellan åren 1960-1980, då 

det skedde en stor förändring i modebranschen. Enligt Teko (2022) förändrades bland annat 

“attityd” och “kultur” gällande kläder. En allt större målgrupp sökte sig efter "lågprismode", 

som hade en stor expansion under dessa decennier och det var under 1980-talet när 

klädvarumärken nu förväntades erbjuda det så kallade fast fashion modet. Under samma period 

började även varumärken att differentiera sig alltmer från sina konkurrenter och skapade olika 

mindre modevarumärken med specifika inriktningar (Teko, 2022). I samband med den nya 

inriktningen utvecklades varumärken internt, och det lades nu alltmer vikt i att bygga upp ett 

starkt varumärke där design var ett fundament. Allt eftersom började de svenska 

modevarumärken även att flytta produktionen av kläder utomlands. De fabriker som nyttjades 

vid den utländska produktionen var inte ägda av varumärkena utan hyrdes av andra parter som 

även stod för produktionen. Med andra ord, skapade fast fashion varumärken kontrakt med 

utländska fabriker och var därmed inte ägare av dessa (Teko, 2022). 

 

Termen fast fashion har blivit mer omtalat de senaste åren då hållbarhet och mänskliga 

rättigheter har blivit alltmer aktuellt (Bartkutė et al., 2023). En annan aktör inom fast fashion 

branschen är även ZARA som Maegan & Yan (2013) påstår i nuläget tillverka 40 000 nya 

produkter varje år. Sådana varumärken brukar ofta karakteriseras med elektronisk 

kommunikation, låga priser och ständiga leveranser. Själva affärsmodellen, fast fashion, är en 

affärsmodell som för klädproduktion och konsumtion genom snabb och billig tillverkning och 

distribution av trendiga kläder. Med andra ord, fast fashion är en process där kläder från design 

till försäljning i butik sker under en kort tidsram. Dock ifall varumärken inte lyckas sälja sina 

kläder inom en viss tidsram, brukar sälja produkterna på exempelvis rea för att inte resultera i 

förluster (Bartkutė et al, 2023). I studien förklaras det även att fast fashion kläder oftast inte 
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brukar förvaras på lager utan går direkt ut till varumärken och försäljning  (Maegan & Yan, 

2013). Denna affärsmodell påverkar dock vår planet och samhället negativt då bland annat 

arbetstagare och djur utnyttjas (GoodOnYou, 2023). För det första menar de att planeten 

påverkas negativt att det på grund av att kläder av sämre kvalitet massproduceras, vilket leder 

till att de slängs efter ett par användningar. GoodOnYou (2023) förklarar att människor tidigare 

konsumerade kläder mer sällan än vad de gör idag, samt att kläderna på den tiden var av högre 

kvalitet. Detta resulterade i ett lägre utsläpp av koldioxid och föroreningar än vad fast 

fashionaktörer släpper ut idag (GoodOnYou, 2023).  

 

Enligt GoodOnYou (2023) påstår även att affärsmodellen påverkar planeten negativt då de 

billiga materialen som används vid tillverkning är av giftiga sorter, vilket förorenar samhället. 

Ett vanligt exempel som tas upp av GoodOnYou (2023) är polyester, som påverkar miljön 

negativt. “Naturliga” tyger som läder och bomull påstås även bidra till en sämre miljö då väldigt 

mycket vatten och kemikalier krävs vid massproduceringen av kläder. Ett exempel på detta vore 

tillverkningen av t-shirts som Muntean (2022) påstår kräver 2700 liter vatten för att tillverka en 

enda t-shirt. För det andra påverkas även arbetstagare negativt av fast fashion branschen 

(GoodOnYou, 2023). GoodOnYou (2023) förklarar att fast fashion påverkar arbetare negativt 

genom att de arbetar i farliga miljöer, låga löner och utan grundläggande mänskliga rättigheter. 

Arbetstagare brukar ofta arbeta under farliga förhållanden där giftiga kemikalier och 

arbetsuppgifter kan ha väldigt negativa effekter på deras fysiska och psykiska hälsa. Med andra 

ord, bidrar affärsmodellen till dåliga arbetsförhållanden där arbetstagare skadas (GoodOnYou, 

2023). Den tredje punkten som togs upp av GoodOnYou (2023) var angående djur. De förklarar 

att djur inte tas hand om etiskt och att de ofta är under dåliga förhållanden. För produktion av 

skinn används vanligtvis djur som kor, får och getter och dessa djur utsättas för övergrepp, dålig 

hantering och dåliga slaktmetoder (GoodOnYou, 2023). 

 

1.3 CSR 

I studien skriven av Wei, X., & Jung, S. (2022) förklarar de att fast fashion modellen spridit sig 

över hela världen. Allt fler människor är villiga att konsumera mer kläder med lägre priser vilket 

har skapat problem i samhället där varumärken får allt svårare att kontrollera sina utsläpp och 

påverkan på omgivningen. De negativa effekterna av modeindustrin, särskilt när det gäller fast 

fashion, är tvåfaldiga och inkluderar miljö- och sociala aspekter. När det handlar om 

miljöaspekter syftas det på att de farliga kemikalierna oftast används vid produktion, vilket 

påverkar miljön negativt från produktion till färdig produkt (Anguelov, 2016). Med andra ord, 

har denna negativa aspekt av kemikalier en betydande och ofta långvarig påverkan på miljön 

och ekosystemen. Några exempel inom miljön som påverkas är vattnet, marken och 

luftkvaliteten, vilket skapar en stor risk för naturen och dess ekosystem (Anguelov, 2016). I 

Enligt Wei, X., & Jung, S. (2022) förklarar de även att de allra flesta fast fashion varumärken 

har sin produktion i länder där löner och andra kostnader är mycket lägre än i övriga världen. 

Detta väcker frågor kring humanitära aspekter som bland annat arbetsvillkor. Dessa ses som 

icke-etiska och har fått mycket kritik genom åren.  
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Några av dessa organisationer är bland annat H&M, Mango och ZARA som har fått mycket 

kritik för deras negativa miljöpåverkan (Greenpeace, 2023). På grund av den höga produktionen 

har därmed imagen för dessa varumärken försämrats, då allt fler konsumenter blivit medvetna 

om dessa aspekter i samhället. Som respons har därmed dessa varumärken inom fast fashion 

lanserat CSR (corporate social responsibility). Wei, X., & Jung, S. (2022) beskriver att bland 

annat H&M och ZARA som lanserat två klädkollektioner som är hållbara och har positiv 

påverkan på miljön och samhället. Med andra ord, framhäver dessa kollektioner varumärkenas 

engagemang för hållbarhet och en bättre framtid vilket förbättrar deras image, etik och position 

i branschen. Trots att allt fler varumärken inom fast fashion branschen ändrar riktningen mot 

hållbar utveckling, har de fortfarande en negativ påverkan på miljön. Det vill säga, att det krävs 

mer för att nå en ‘grön’ hållbarhet inom fast fashion branschen och inte bara några få initiativ 

(Wei, X., & Jung, S., 2022). Enligt Ali et al. (2023) har CSR även effekt på kundernas 

köpintention och förtroende. De menar att köpintentionen hos konsumenter blir högre ifall CSR 

initiativen ses som positiva och deras förtroende därefter ökar. Med andra ord, ifall varumärken 

aktivt engagerar sig i dessa typer av CSR aktiviteter kan detta skapa en positiv bild av 

varumärken och bidra positivt till varumärket. Detta kan vara aktiviteter för att minska sin 

miljöpåverkan och bidrar till att de blir mer benägna att konsumera från varumärken. I studien 

förklarar de att varumärken därmed bör skapa och behålla förtroende hos konsumenter, vilket 

på så sätt resulterar i ökad köpintention (Ali et al, 2023). 

 

1.4 GREENWASHING                                                

I takt med en ökande efterfrågan på “gröna produkter” har även greenwashing ökat. För att leva 

upp till kundernas “gröna” förväntningar på produkter kommunicerar därför varumärken 

hållbara aspekter om deras produkter. Detta sker på ett vilseledande sätt och påverkar 

konsumenternas syn på varumärken. Det vill säga att varumärken bygger upp en miljövänlig 

eller “grön” image för att leva upp till efterfrågan på hållbara produkter. Det finns två sidor av 

greenwashing, en ljus och en mörk. Med detta menas att greenwashing antingen är en övergång 

till hållbarhet eller en undanflykt från att arbeta mot ökad hållbarhet (Yildirim, 2023).    

 

Inom modeindustrin är greenwashing väl utbredd (Yildirim, 2023). Varumärken vilseleder 

konsumenterna genom att kommunicera deras hållbara aspekter, dock är återvinningen en 

viktig aspekt i utvecklingen mot en mer hållbar industri. H&M är ett av dessa varumärken och 

lanserade en kampanj för kläder i återvunna material, i slutändan visade det sig att endast 35% 

var återvunnet  (Yildirim, 2023). ZARA och H&M är två av de största bolagen på marknaden 

och kommunicerar sina hållbara sidor kontinuerligt i samma takt som deras verksamhet har en 

negativ påverkan på miljön. Med greenwashing beskrivs varumärken försöka skifta 

konsumenternas uppmärksamhet till de positiva attributen i stället för de attribut som har en 

negativ påverkan på miljön. I denna kommunikation förekommer det frekvent vag information 

som gör det svår tolkat för konsumenterna. När informationen upplevs som vag handlar det ofta 

om att det finns för lite information om produkten för att konsumenterna ska kunna genomföra 

en utvärdering (Munir & Mohan, 2022).   
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Att fast fashion varumärken använder sig av greenwashing är ett återkommande fenomen som 

uppmärksammas i media. Bland annat har H&M, Kappahl och Lindex slängt insamlade kläder 

på soptippar utomlands för att sedan brännas. Det är själva klädinsamlingen som beskrivs vara 

greenwashing (Aftonbladet, 2023). H&M kommunicerade detta till sina kunder genom “Lets 

close the loop” för att spela på deras cirkulära aspekter. Forskare har kritiserat detta och 

anklagat H&M för att ha ägnat sig åt greenwashing. De insamlade kläderna transporteras sedan 

utomlands där de bränns upp. Denna strategi att samla in anses ha större påverkan än att slänga 

dem i grovsopor i Sverige (Svenska Dagbladet, 2023). Det estimerades under 2020 att 53% av 

de hållbara påståenden av varumärken 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 företagande och 

organisation. Allt fler människor ställer krav på en hållbar framtid och ansvarstagande av miljön 

(Forbes, 2020). CSR syftar på organisationernas egna samhällsansvar och är en process där det 

integreras mänskliga rättigheter, miljö, socialt ansvar i strategi och verksamhet. Med andra ord, 

sker detta genom olika aktiviteter, som exempelvis sociala, miljömässiga och ekonomiska som 

påverkar affärsbeslut och verksamhetsprocesser (Ecovadis, u. å). Genom en hög grad av 

förtroende och engagemang hos konsumenter, höjs köpintentionen och detta sker genom olika 

CSR aktiviteter som påverkar konsumenters utvärderingsprocess, där erfarenheter skapar 

positiva associationer med ett varumärke (Forbes, 2020). Varumärken och organisationers CSR 

har därmed en stor påverkan på konsumenter samt deras köpintention (Jiseon & Kwon, 2020). 

Många konsumenter är dessutom intresserade av att stödja varumärken som anstränger sig för 

att vara hållbara och miljövänliga. Det är därmed centralt för varumärken att kommunicera sina 

hållbarhetsåtgärder ärligt och transparent (Adamkiewicz et al., 2022). Greenwashing har även 

blivit mer omtalat den senaste tiden då hållbarhet har blivit alltmer aktuellt i samhället (Wang 

et al., 2019). Greenwashing beskrivs oftast som något negativt då varumärken och 

organisationer marknadsför sig själva som mer hållbara än vad företagsbeslut och processer 

visar. Med andra ord, framför varumärken sig själva som mer hållbara än vad de är i 

verkligheten och gör detta på grund av ekonomiska skäl som exempelvis ökad lönsamhet 

(Wang et al., 2019).  

 

Många aktörer inom fast fashion branschen associeras ofta med greenwashing. Några av dessa 

organisationer är bland annat H&M, Mango och Primark. Ett ytterligare exempel på detta är 

ZARA som har fått mycket kritik för deras klädkollektion vid namn “Join Life” (Greenpeace, 

2023). Denna klädkollektion har kritik då ZARA kritiseras för att ha skapat en falsk bild och 

illusion av positiv miljöpåverkan och engagemang. Detta sker genom marknadsföring i form 

av bild eller video och anledning för ökad lönsamhet (Wang et al., 2019). Som ett resultat av 

all greenwashing i marknadsföring och medier skapas därmed ett problem då förtroende och 

tillit hos konsumenter har försämrats, då konsumenter har svårt att avgöra vad som stämmer i 

marknadsföring och inte. Konsumenter har därmed fått ett lägre förtroende, vilket bland annat 

har skapat problem då lågt förtroende försämrat lönsamhet (Wang et al, 2019). Detta skiljer sig 
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från CSR som skapar förtroende gentemot olika varumärken (Forbes, 2020). I sin tur väcker 

detta frågor kring hur köpintentionen påverkas när hållbarheten överdrivs eller är vilseledande 

i form av greenwashing.  

 

1.6 SYFTE 

Syftet med studien är att undersöka hur greenwashing påverkar konsumenters köpintention. 

       

1.7 FRÅGESTÄLLNING 

 

Finns det ett samband mellan greenwashing och en lägre köpintention?   

 

Hur påverkas köpintentionen hos olika åldersgrupper?  

 

1.8 AVGRÄNSNINGAR  

 

● Sverige 

● Ålder 18-50 

● Fast fashion  

 

Den svenska befolkningen är storkonsumenter av vad som kallas fast fashion och under året 

2019 konsumerade majoriteten av befolkningen kläder från fast fashion varumärken (Statista, 

2022). Av Sveriges befolkning spenderar individer i åldersgruppen 30-49 åringar mest pengar 

på kläder och skor, dock köper de inte flest produkter. Utan det är 16-29 åringar som köper 

kläder mest frekvent av alla åldersgrupper. Denna åldersgrupp har även den näst högsta 

kostnaden för kläder och skor (Göteborgs Universitet, 2022). På grund av dessa anledningar 

kommer uppsatsen att undersöka fast fashion konsumenter på den svenska marknaden mellan 

åldrarna 18-50.  
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2. TEORETISK REFERENSRAM  

Under detta kapitel kommer teorier och modeller att redogöras. Detta kapitel är ramen för den 

analys som kommer att genomföras i ett senare kapitel. De begrepp som kommer att beskrivas 

nedan kommer att påverka hur primärdata tolkas.  

 

2.1 THEORY OF PLANNED BEHAVIOR  

“Theory of planned behavior” är en modell som används för att förklara hur individens 

personlighet och attityder påverkar dess beteende. Teorin syftar till att förklara ett beteende i 

en specifik situation och bygger på tre olika övertygelser, nämligen beteendemässiga, 

normativa samt kontroll relaterade. Inom denna modell kan ett beteende förklaras som en 

funktion av intention och den uppfattade beteende kontrollen. Modellen består 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 

är väl använd vid analys av konsumenters köpintention och används för olika sammanhang. 

Bland annat har den använts för att undersöka köpintentionen kopplat till resedestination samt 

standardiserade produkter (Tang et al., 2011).  Denna teori bygger på dess föregångare “Theory 

of reasoned action” och är en vidareutveckling. Skillnaden mellan dessa två modeller är att 

“Theory of planned behavior” innehåller en ytterligare aspekt, det vill säga den upplevda 

beteendekontrollen (Ajzen, 1991). Modellens utformning illustreras i bilden nedan.  

 

 
Modell Theory of planned Behavior (Ajzen, 1991) 
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2.1.1 ATTITYD TILL ETT BETEENDE 

En persons attityd till en handling är en utvärdering av om handlingen är positiv eller negativ. 

Attityd mäts i allmänhet på en skala som sträcker sig från negativ till mycket positiv. När en 

konsument har en positiv attityd ökar sannolikheten att personen har avsikt att utföra handlingen 

(Ajzen,1991).  

 

Ajzen (1991) understryker att attityd inte bara handlar om en allmän inställning till en handling, 

utan också betydelsen och vad personen anser att handlingens utförande är. En mer positiv och 

givande attityd leder till en högre avsikt att utföra handlingen. Ajzen (1991) påpekar också att 

attityd kan påverkas av faktorer som individuella upplevelser, information och andras 

inflytande. Därför kan det vara möjligt att förändra en persons inställning till en specifik 

handling genom direkt riktade insatser, såsom information, utbildningen och påverkan. Tang et 

al. (2011) fortsätter att beskriva hur en individs upplevda användbarhet och kunskap om det 

önskade beteendet även påverkar dess attityd. Ju högre kunskap individen har om det önskade 

beteendet desto mer positiv blir attityden eller inställningen till beteendet.  

 

2.1.2 SUBJEKTIVA NORMER 

Ajzen (1991) betonar att de subjektiva normerna är avgörande faktor som påverkar människors 

avsikt att utföra en handling Ifall de subjektiva normerna är positiva och meningsfulla ökar 

detta sannolikheten att individen utför handlingen, detta förutsatt att handlingen stöds av de 

övriga komponenterna. Subjektiva normer representerar en individs uppfattning om social 

påverkan eller press i omgivningen när det gäller att utföra eller inte utföra en viss handling. 

Det handlar inte bara om huruvida normerna är positiva eller negativa, utan också om hur 

viktiga dessa normer för individer och om denne har möjlighet att följa dem. En individs 

uppfattning om normernas inflytande på sina handlingar påverkar normativ motivation, där 

positiva normer kan öka motivationen att utföra en handling, medan negativa normer kan 

minska den (Ajzen, 1991). De subjektiva normerna har även en direkt påverkan på individens 

attityd till det önskade beteendet. Dessa normer utgör en viktig del i individens sociala kontext 

och kan innefatta familj, vänner, kollegor eller samhället. Det handlar om hur en person ser på 

beteendet oavsett om de ser det som positivt, negativt, önskvärt eller frånstötande. De subjektiva 

normerna hjälper till att utforma en individs uppfattning om ett beteende och därmed påverka 

beslutet att anta eller avstå från det (Tang et al., 2011).  

 

2.1.3 BETEENDEKONTROLL 

En individs upplevda beteendekontroll kan definieras som den egna uppfattningen av 

enkelheten i ett utförande av ett särskilt beteende. Där påverkas individens förmåga att uppnå 

ett önskat resultat utefter de resurser och möjligheter som finns tillgängliga för individen. Det 

är den upplevda beteendekontrollen som särskiljer “Theory of Planned Behavior" från dess 

föregångare "Theory of reasoned action”. Detta är något som varierar mellan olika beteenden 

och situationer vilket gör att individen kan tro att resultatet är en direkt följd av det egna 
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beteendet. Samtidigt kan individen ha en låg upplevd beteendekontroll och därav uppfatta det 

önskade resultatet som osannolikt. För att uppnå en hög beteendekontroll behöver individen 

uppleva beteendet som är enkelt att utföra. Det vill säga ju högre tro individen har på sin 

förmåga att utför beteendet desto högre är chansen för att utföra beteendet (Ajzen, 1991). Under 

2001 beskrevs kundens förmåga som att lita på sin förmåga att genomföra en handling som 

“customer self-confidence”, det vill säga ett självförtroende. Denna aspekt har en stark koppling 

till den attityd och kunskap som individen har till ett särskilt beteende (Tang et al., 2011). 

2.1.4 INTENTION 

I denna modell handlar begreppet intention om en individs motivation till ett särskilt beteende. 

Inom detta begrepp ingår även den grad av ansträngning och planering som individen är villig 

att lägga ned på ett beteende. När intentionen är hög hos individen är chansen för att utföra 

beteendet även högt. Intentionen har en stark koppling till den upplevda beteendekontrollen och 

påverkas därefter. Ju starkare upplevd kontroll desto mer motiverad är individen att utföra ett 

beteende (Ajzen, 1991). Intentionen för att genomföra ett beteende har även en stark koppling 

till de individuella attityderna till det särskilda beteendet, det vill säga den inställning individen 

har (Tang et al., 2011).  

2.1.5 BETEENDE 

Beteendet är den sista delen av “Theory of Planned Behavior" och handlar om utförande av en 

handling eller ett beteende. Detta sker beroende på individens uppfattning om de tidigare 

stadierna i modellen, det vill säga attityden till ett beteende, subjektiva normer, upplevd 

beteendekontroll och intentionen. Tillsammans utgör de individens kontroll över ett önskat 

beteende. Beteendet kommer sedan att utföras om individen fått de förutsättningar som behövs 

för utförandet (Ajzen, 1991).  

 

2.2 VARUMÄRKESATTITYD 

Nayeem et al. (2019) förklarar varumärkesattityd som en uppsättning av uppfattningar om ett 

varumärke. Dessa är sammankopplade, vilket menas att de är i relation till varandra och 

beskrivs som en slags övergripande varumärkesutvärdering där aspekter som funktioner, 

hållbarhet, användbarhet och prestanda används för att utvärdera en varumärkesattityd. 

Upplevda fördelar eller nackdelar tillhör även denna typ av utvärdering. Det här är den bas som 

konsumenter baserar sin utvärdering och uppfattning om ett varumärke. När väl en attityd har 

skapats kan den vara svårföränderlig. Dock kan den förändras över tid med hjälp av  

kommunikationsinsatser. Vid formningen av en attityd till ett varumärke baseras den på 

kognitiva, affektiva och beteendemässiga aspekter (Olsen et al., 2014).  

  

Nayeem et al. (2019) hävdar även att det inte finns någon direkt koppling mellan varumärkes 

erfarenhet och varumärkesattityd, men menar på att det finns en indirekt koppling via 

varumärkes kredibilitet. Fortsättningsvis menar Nayeem et al. (2019) att ett varumärkes 

trovärdighet består av nivån av tillförlit som en konsument har för varumärket, det vill säga att 
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konsumenten behöver lita på att det som utlovats uppfylls. Det inkluderar även ett varumärkes 

avsikt utöver kvaliteten på produkter och service. Det är konsumenters interaktion med 

varumärket som skapar nivån av kredibilitet, i de fall där interaktion varit positiv har det givit 

en positiv inverkan på trovärdigheten. Varumärkes kredibiliteten handlar om i vilken mån 

konsumenten tror att varumärket är villigt och kapabelt till att erbjuda det som utlovats. Nayeem 

et al. (2019) förklarar att när ett varumärke har en hög kredibilitet ökar chansen för ett slutfört 

köp eftersom varumärket finns i konsumentens “consideration set”. De menar att trovärdigheten 

hos ett varumärke påverkar hur folk väljer och köper produkter. Varumärken som anses som 

trovärdiga ökar sannolikheten för köp. Med andra ord, ju mer positiv erfarenheten är med 

varumärket, desto mer relevant blir det för konsumenter, vilket i sin tur förbättrar 

varumärkesattityden. Av denna anledning används varumärkesattityden som ett verktyg för att 

förutse konsumentbeteende (Nayeem et al., 2019).  

 

I takt med ett ökat intresse för hållbarhetsfrågor har även attityden för “green products” ökat, 

därav uppfattas dessa produkter mer positivt jämfört med andra. CSR har bevisats spela en 

viktig roll i attitydskapandet eftersom individen tillskriver varumärket en känsla av 

mänsklighet. Därav när ett varumärke gör påståenden om deras hållbarhetsarbete förbättrar de 

konsumenternas varumärkesattityd. När varumärken lägger stor vikt i att förmedla budskap om 

hållbarhet tillförs en känsla av att de är kapabla att uppfylla andra fördelaktiga funktioner som 

inte relaterar till hållbarhetsaspekter. (Olsen et al., 2014).  

 

2.4 CSR 

CSR har blivit en allt vanligare term inom företagande och organisation. Samhället har 

utvecklats och allt fler individer ställer krav på ansvarstagande av miljön. CSR står för corporate 

social responsibility och syftar på varumärkens egna samhällsansvar. Detta är en strategiskt 

inriktad approach där varumärken tar ansvar för sin påverkan på samhället genom olika 

aktiviteter, som exempelvis sociala, miljömässiga och ekonomiska som påverkar affärsbeslut 

och verksamhetsprocesser (Thorisdottir & Johannsdottir, 2020). Med andra ord kan beslut 

beröra frågor inom mänskliga rättigheter och etiska affärsprinciper då dessa kan förbättra 

organisationens påverkan på samhället. Dessa aktiviteter involverar ståndpunkter inom miljön 

och hur dessa kan hjälpa samhället för att åstadkomma ett bättre ansvarstagande. CSR ansvaret 

befinner sig dessutom utanför varumärkens kärnverksamheter, därmed utförs detta frivilligt 

som strävan efter att göra positiva bidrag till samhället eller öka vinst (Kesizak, 2016). 

 

Fortsättningsvis har varumärkens utveckling av CSR-strategier även en påverkan på 

konsumenterna och deras återköps intention. Det är genom en högre grad av förtroende och 

engagemang som konsumenternas återköps intention förstärks. De olika CSR-initiativen som 

varumärken genomför kan förklaras påverka konsumenternas utvärderingsprocess där 

erfarenheter kan skapa positiva associationer med ett varumärke (Jiseon & Kwon, 2020). 

Utvärderingen är kopplad till den information om CSR aktiviteter som varumärken för vidare 

till konsumenterna. Den information som konsumenterna nås av övertygar om varumärkenas 

initiativ vilket påverkar bilden av varumärken samt förtroendet. Dessa aspekter är kopplade till 
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den beteendemässiga lojaliteten som i största grad baseras på den relation och det förtroende 

som konsumenten har för varumärket (Liu et al., 2020). Konsumenterna upplever att 

varumärken med utvecklade CSR-strategier är av högre kvalitet vilket resulterat i att dessa 

varumärken även uppnår en högre grad av varumärkespreferens (Liu et al., 2014).  

 

När ett varumärke kommunicerar sitt CSR-arbete till sina kunder ökar kundnöjdheten. Detta 

skiljer sig från de varumärken som inte kommunicerar detta och skapar en lägre kundnöjdhet. 

Anledningen till denna skillnad är att när konsumenterna blir exponerade för CSR 

kommunikation ökar det emotionella bandet mellan individen och varumärket (Faheem et al., 

2023). Det är inte endast kundnöjdheten som påverkas av varumärkens CSR initiativ, utan 

köpintentionen av hållbara produkter ökar även. Jämfört med produkter utan någon distinkt 

CSR strategi är köpintentionen märkbart högre för de varumärken med en CSR strategi. Själva 

utformningen och valet av strategi visar sig ha en obetydlig inverkan, utan vikten ligger i att 

visa upp de hållbara sidor (Borin et al., 2013).  

 

2.5 GREENWASHING  

Greenwashing har blivit mer omtalat de senaste decennierna då hållbarhet har blivit alltmer 

aktuellt i samhället. Termen beskriver en strategi där varumärken framför sig själva som mer 

hållbara än vad de faktiskt är (Wang et al., 2019). Under de tillfällen som konsumenterna 

uppfattar en inkonsekvens mellan kommunicerad CSR policy och verkligt agerande uppfattar 

de detta som greenwashing (Ioannou et al., 2023). Denna strategi används genom att positionera 

varumärken som mer hållbara. Detta kan utföras av flera skäl, men det vanligaste skälet bakom 

detta brukar vara öka lönsamheten (Wang et al., 2019). Wang et al. (2019) förklarar att viss 

marknadsföring kan vara vilseledande och hävda att de bidrar mer än de faktiskt gör.  

 

Varumärken överdriver medvetet samt gör propaganda för att sänka andra varumärken och 

deras image. Detta genomförs för att lyfta fram det egna varumärket. Med andra ord, skapar 

organisationer en falsk bild och illusion av positiv miljöpåverkan och engagemang för ökad 

lönsamhet (Wang et al., 2019). Dessa handlingar brukar oftast ske genom att varumärken bland 

annat marknadsför sig själva i text och bild om produkters egenskaper. Allt fler aktörer väljer 

att framhäva deras positiva avtryck på miljön genom att framhäva hållbara attribut i produkter 

och lova ut hållbara åtaganden. Med andra ord, brukar aktörer utföra uttalanden och löften om 

deras hållbarhet, även om detta inte stämmer 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 marknadsföring och medier har därmed förtroendet och 

tilliten hos konsumenter försämrats, då det blivit svårt att avgöra vad som är äkta och inte. Med 

andra ord, har konsumenter fått ett större missförtroende vilket bland annat skapat problem 

inom olika industrier genom exempelvis lågt förtroende för varumärken samt försämrad 

lönsamhet (Wang et al., 2019). Inom rapporten av GFK (2013) i studien av Wang et al. (2019) 

påstås det dessutom att 39% av konsumenterna är misstroende mot att miljöpåståenden är 

korrekta. Upp till 48% av konsumenter tror inte på hållbara påståenden om ‘gröna’ produkter. 
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Studien hävdar även att allt fler lagar gällande greenwashing införs i olika industrier. Dessa bör 

göra det svårare för aktörer att använda greenwashing i sin marknadsföring samtidigt som 

lagarna skapar ett högre förtroende hos konsumenter för varumärkens image (Wang et al., 

2019).  För konsumenterna finns det en ytterligare aspekt som blir påverkad, nämligen 

kundnöjdheten. Detta är på grund av de negativa uppfattningar som greenwashing medför. Det 

har framkommit att konsumenter uppfattar varumärkens greenwashing som hyckleri. Denna 

syn på det gör att konsumenterna får en alltmer negativ attityd till varumärket. Det handlar alltså 

om varumärkets praxis och erbjudande som ligger till grund för uppfattningen (Ioannou et al., 

2023).  

 

 

2.6 HYPOTES 

2.6.1  HYPOTES ETT  

Eftersom skribenterna tror att de yngre generationerna är mer medvetna om miljöfrågor är de 

oftast kritiska och förväntar sig att varumärken ska ta ansvar för miljön, blir de mer centrala för 

denna hypotes. Detta baseras på Forbes (2021) artikel som hävdar att generation Z är den 

generation som håller på att växa fram som hållbarhetsgenerationen och är den åldersgrupp som 

har störst intresse av hållbarhet. När åldersgruppen är medvetna och kritiska tros de bli mer 

mottagliga för påverkan av greenwashing. I och med att de yngre åldersgrupperna (18-24 och 

25-34 år) tros vara mer mottaglig för påverkan av greenwashing kan deras varumärkesattityd 

påverkas i mycket högre grad än vad de äldre åldersgruppernas (35-44 och 45-50 år) 

varumärkesattityd påverkas. Resultatet förväntas bli att de yngre åldersgruppernas (18-24 och 

25-34 år) varumärkesattityd blir negativ ifall de ägnar sig åt greenwashing. 

 

Greenwashing har en större negativ påverkan på varumärkesattityden hos de yngre 

åldersgrupperna (18-24 och 25-34 år). 

 

2.6.2 HYPOTES TVÅ  

När en konsument har en positiv inställning till att utföra ett visst beteende ökar även 

sannolikheten att det genomförs (Ajzen,1991). På grund av dess påverkan på kundens och dess 

uppfattning av varumärket. Vid de tillfällen som varumärken ägnar sig åt greenwashing i sin 

marknadskommunikation ger de en falsk bild av deras organisation och miljöarbete. Detta kan 

i sin tur påverka kundens möjlighet att avgöra om informationen som kommuniceras stämmer 

eller inte. När denna oklarhet förekommer påverkar detta det förtroende som konsumenter har 

för varumärkena (Wang et al., 2019).   

 

Greenwashing har en negativ påverkan på köpintentionen. 
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2.6.3 HYPOTES TRE  

Det finns ett tydligt samband mellan konsumenters varumärkesattityd och deras köpintention 

(Wang et al., 2019). Ifall varumärkesattityden är positiv gentemot varumärket eller 

organisationen, påverkar detta varumärke positivt. Med andra ord, ju mer positivt en konsument 

upplever ett varumärke, desto högre blir sannolikheten att de kommer att konsumera produkter 

från dem. Däremot, Ifall varumärkesattityden är negativ, resulterar detta i allt lägre 

köpintention. Detta grundar sig i att färre konsumerar från varumärket, och detta påverkar 

varumärket negativt (Wang et al., 2019). 

 

Konsumenternas negativa varumärkesattityd påverkar köpintentionen negativt. 

 

 
Egen figur 1. 

 

Figur 1. visar de koncept som undersöks i denna studie samt hur de relaterar till varandra. Med 

andra ord, visar denna modell hur konsumenters köpintention påverkas av greenwashing och 

varumärkesattityden. Genom att konsumenter blir exponerade för greenwashing bildas en falsk 

eller överdriven bild av varumärkets hållbarhetsarbete, vilket kan ha en inverkan på 

konsumenters syn eller uppfattning av ett särskilt varumärke. Vid skapandet av denna modell 

har skribenterna utgått från de tre hypoteser som baserade på Wang et al. (2019) och Ajzen 

(1991). 
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3. METOD 

I detta kapitel kommer uppsatsens tillvägagångssätt att förklaras i form av bland annat  ansats, 

datainsamling och enkätutformning. Senare i kapitlet kommer även analysmetoden att 

beskrivas.    

3.1 STUDIENS ANSATS  

Studiens tillvägagångssätt bör utgå från dess syfte och därför har en deduktiv ansats använts. 

Användningen av en deduktiv ansats innebär att studien utgått från en tydlig teoretisk 

ståndpunkt som sedan testats genom en stor mängd insamlad data (Saunders et al., 2019). Vid 

den deduktiva processen togs hypoteserna fram efter den teoretiska referensramen. I detta fall 

har tre hypoteser framställts utefter studiens teoretiska grund. Dessa hypoteser testades sedan 

empiriskt för att antingen bekräftas eller bestridas. Med andra ord jämfördes hypoteserna med 

praktiken, det vill säga respondenternas svar. Den deduktiva ansatsen passade även till den 

kvantitativa metoden, eftersom den tillät en insamling av stor mängd data under en kortare 

tidsperiod. Mängden data var den aspekt som sedan möjliggjorde framtagandet av bland annat 

korrelationer och generaliseringar (Bryman & Bell, 2017).  

3.2 METODVAL  

För ett utforskande eller förklarande syfte är kvantitativ metod passande och ligger till grund 

för studiens metodval (Blomkvist et al., 2018).  Kvantitativ metod innebär vanligtvis empirisk 

insamling i form av enkäter, eftersom detta var ett smidigt sätt att få en bra allmän bild av till 

exempel allmänhetens uppfattningar. Denna metod har använts för att samla in svar från ett 

stort antal respondenter. Det tillför även möjligheten att nå ut till så många av målgruppen som 

möjligt. Studien utgick från hypoteser utformade efter skribenternas verklighetsuppfattning och 

tidigare forskning. Detta var även anledningen till studiens deduktiva förhållningssätt. 

Resultaten analyserades mot olika variabler, oftast med hjälp av grafer och tabeller för att 

underlätta för läsaren. Detta underlättade även bearbetningen av data och bildandet av slutsatser 

(Saunders et al., 2019).  

 

Den kvalitativa metoden användes i syfte att få en djupare förståelse av fenomenet medan 

kvantitativa metoder mäter fenomenet på bredden, därför användes i det här fallet en kvantitativ 

metod för att få in så många svar som möjligt (Saunders et al., 2016).   

 

3.3 PRIMÄRDATAINSAMLING 

3.3.1 URVAL OCH METODKRITIK 

I denna studie gjordes ett bekvämlighetsurval. Detta innebar att respondenter valdes utifrån 

deras tillgänglighet (Saunders et al., 2019). Denna typ av urval har blivit kritiserad på grund av 

möjliga inslag av subjektivitet, vilket i sin led kan påverka resultaten tillförlitlighet. Saunders 
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et al. (2019) menar att sammanhang kan uppstå bland respondenter när de tillhör samma 

målgrupp. Med andra ord, kan studien påverkas negativt av detta då respondenter kan ha 

liknande syn och åsikter inom ämnet, eftersom respondenterna kan vara nära vänner eller 

bekanta (Saunders et al., 2019). Denna metod är accepterad i särskilda fall exempelvis när det 

säkerställs hur de framtida respondenterna tolkar frågorna i studien (Bryman & Bell, 2017). 

Därför genomfördes en pilotstudie där sex individer utanför studien fick genomföra enkäten. 

Även om det finns frågor gällande trovärdigheten av bekvämlighetsurvalet ger denna metod 

svar på studiens syfte (Saunders et al., 2019). Det som var fördelaktigt med 

bekvämlighetsurvalet var enkelheten att nå respondenter (Blomkvist et al., 2018). 

 

Urvalet som valdes var fast fashion konsumenter mellan 18-50 år på den svenska marknaden. 

Skribenterna valde personer mellan 18-50 år för att få en så bred bild som möjligt samt se ett 

mönster mellan åldern och hur köpintentionen kan påverkas. Däremot exkluderades personer 

över 50 år eftersom de inte anses handla fast fashion i samma utsträckning, enligt Göteborgs 

Universitet (2022) spenderar personer i åldersgruppen 30-49 åringar mest pengar på kläder och 

skor i Sverige. Personer under 18 år inkluderas inte heller i studien på grund av att de är 

minderåriga. Eftersom skribenterna och en stor majoritet av deras sociala krets befinner sig i 

Sverige var den svenska marknaden ett optimalt val.  

 

3.3.2 ENKÄTUTFORMNING  

Enkäten var kopplad till studiens syfte och frågeställningar och rörde därmed ämnen som CSR, 

greenwashing, köpintention och varumärkesattityd. Dessa begrepp har grundat sig i en 

operationalisering, det vill säga den process där skribenterna format  begrepp som var relevanta 

för studien (Bryman & Bell, 2017). I studien deltog 106 respondenter. Programmet Google 

Forms användes vid utformningen av enkäten. Denna skickades sedan ut till skribenternas 

sociala omkrets via exempelvis mejl, Messenger och Snapchat. Enkäten lades även ut på 

Facebook och LinkedIn för att nå ut till individer i respondenternas kontaktnät. Dessa kanaler 

användes på grund av en anledning, det vill säga bekvämlighetsurvalet. Respondenterna valdes 

därför utifrån deras tillgänglighet  (Saunders et al., 2019). På detta sätt blev urvalet lättare då 

det inte krävdes någon förbestämd plan på insamling av respondenter. Dessa respondenter 

kontaktas därmed direkt på mejl, Messenger och Snapchat. De flesta befanns sig även på sociala 

medier, därmed lades även enkäten ut på dessa kanaler då respondenterna var mest aktiva och 

mottagliga på dessa kanaler (Saunders et al., 2019). Denna metod påverkar möjligheterna till 

negativ generalisering, eftersom de individer som svarade var de som fanns tillgängliga för 

skribenterna. Resultatet av bekvämlighetsurvalet var fortfarande intressant och användbart i 

och med den genomförda pilotstudien (Se kap. 3.4). En sådan studie görs för att undersöka hur 

enkäten fungerar som ett mätinstrument (Bryman & Bell, 2017).  

 

Den delades sedan in i olika sektioner för att förenklas och organiseras. Gemensamt för de olika 

sektionerna av enkäten var att endast slutna frågor inkluderades, det vill säga frågor med redan 

utsatta svarsalternativ. Genom att använda slutna frågor förenklades bearbetningen av data samt 

tillfördes en högre jämförbarhet (Bryman & Bell, 2017). Den första delen utgörs av frågor 
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gällande demografiska aspekter om respondenterna. Genom att inkludera demografiska frågor 

i enkäten kunde data jämföras mellan olika respondenter utifrån kön, ålder, och sysselsättning 

(Saunders et al., 2019). De demografiska frågorna var utformade med antingen nominalskala 

eller intervallskala.  

 

I den andra sektionen av enkäten inkluderades frågor utformade som påståenden där 

respondenterna värderade påståendet utefter en likert skala mellan 1-5, där 1 stod för “stämmer 

inte alls” och 5 stod för “stämmer helt” detta gav en mångsidighet där det fångades flera olika 

nyanser av svar. Dessutom analyserades svaren mellan olika åldersgrupper av respondenter 

vilket framhävde olika mönster och trender. Genom användningen av skala 1-5 gavs 

respondenterna möjligheten att även ställa sig neutralt i en fråga. Likertskalan används även 

med en skala på 1-7 men detta användes inte i denna studie (Bryman & Bell, 2017). Genom att 

använda en skala mellan 1-5 skapas en balans eftersom det finns ett neutralt alternativ. Det gör 

det även enklare för 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 på att vikten ligger i att 

behålla samma skala genom hela enkäten för att undvika förvirring bland respondenterna. För 

att respondenterna inte skulle bli tvingade att besvara en fråga som de inte hade en uppfattning 

om blev även “vet ej” inkluderat som svarsalternativ. Detta val gjordes eftersom resultatet 

påverkas och ger en felaktig bild vid de tillfällen respondenterna blir tvingade till svar 

(Saunders, et al., 2019). Själva svarsalternativen utgick från en intervall-/likertskala.  

 

3.3.3 OPERATIONALISERING  

Vid operationaliseringen redogjordes studiens begrepp så att de sedan blev mätbara (Bryman 

& Bell, 2017). I denna studie bestod modellen av greenwashing, varumärkesattityd och 

köpintention. Utifrån dessa aspekter togs det fram frågor till enkäten. För att skapa en större 

grad av trovärdighet till studien togs inspiration från Anastasiadou et al. (2018) och Ravi (2022) 

vid utformningen av frågorna. Pålitligheten blir större när frågorna redan är beprövade i tidigare 

studier (Saunders et al., 2016). Frågorna i enkäten bör noga utformas för att kunna mäta varje 

aspekt samt hitta en korrelation mellan dessa aspekter. Greenwashing var centralt i denna 

studie. Utifrån greenwashing undersöktes korrelationen med köpintention samt hur begreppet 

påverkar varumärkesattityden som i sin tur påverkar köpintentionen (Bryman & Bell, 2017). I 

denna studie har greenwashing och varumärkesattityd varit två oberoende variabler samtidigt 

som köpintention användes angavs som den beroende variabeln.  
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Tabell 1. Enkätfrågor 

 

Aspekt                Typ av skala         Original fråga                          Enkätfrågor                                  Källa 

Demografi Nominalskala  Kön… Egen fråga. 

Demografi Intervallskala  Hur gammal är du? Egen fråga. 

Demografi Intervallskala  Hur stor är din kommun 

(Invånare)? 

Egen fråga. 

Demografi Nominalskala  Vad har du för sysselsättning? Egen fråga. 

Demografi Intervallskala  Vad har du för inkomst per år? Egen fråga.  

Köpbeteende Ordinalskala  Hur ofta handlar du fast fashion 

kläder? 

Egen fråga.  

Köpbettende Nominalskala  Vad är det viktigaste när du 

shoppar? 

Egen fråga. 

CSR/Köpinten

tion 

Likertskala (1-5)    Det är viktigt för mig att ett 

varumärke tar konkreta åtgärder 

för att minska sin miljöpåverkan 

Egen fråga. 

Greenwashing Likertskala (1-5)    Jag upplever greenwashing som 

något negativt 

Egen fråga. 

Greenwashing/

Varumärkesatt

ityd 

Likertskala (1-5)    Greenwashing påverkar min 

uppfattning av varumärke 

negativt 

Egen fråga. 

CSR/Varumär

kesattityd 

Likertskala (1-5)    För mig är det viktigt att 

varumärken lever upp till sina 

miljömässiga påståenden 

Egen fråga. 

CSR Likertskala (1-5)    Jag är medveten om aktuella 

miljöproblem 

 

Egen fråga. 

CSR Likertskala (1-5)    Jag är känslomässigt involverad i 

problem som rör miljön 

Egen fråga. 

CSR/Köpinten

tion 

Likertskala (1-5)   “I look for socially 

responsible companies 

when buying online” 

Jag kollar efter varumärken som 

tar ett socialt ansvar 

 

Anastasiadou et 

al. (2018) 

Greenwashing Likertskala (1-5) “You can recognize that 

the product has a vague or 

Jag uppfattar om en produkt har 

ett vagt eller obevisbart påstående 

om hållbarhet 

Ravi (2022) 
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seemingly unprovable 

green claim” 

Greenwashing Likertskala (1-5)  

“You can tell that the 

product is exaggerating 

its green features.” 

 

Jag uppfattar när varumärkens 

marknadsföring innehåller 

greenwashing 

Anastasiadou et 

al. (2018) 

 

Varumärkesatt

ityd/ 

Köpintention 

Likertskala (1-5)  Jag har känt mig vilseledd av 

varumärken som påstår sig vara 

miljövänliga 

Egen fråga. 

Varumärkesatt

ityd/ 

Köpintention 

Likertskala (1-5)  Jag uppfattar om en produkts 

hållbarhet överdrivs 

Egen fråga. 

Köpintention/

Varumärkesatt

ityd 

Likertskala (1-5)  Jag kan tänka mig bojkotta 

varumärken som ägnar sig åt 

greenwashing 

 

Egen fråga. 

Köpintention/

Greenwashing 

Likertskala (1-5)  Jag fortsätter att konsumera från 

varumärken anklagade för 

greenwashing 

Egen fråga. 

Köpintention Likertskala (1-5)  Jag kommer att minska min Fast 

Fashion konsumtion  

Egen fråga. 

 

Köpintention Likertskala (1-5)  Jag kommer att öka min Fast 

Fashion Konsumtion 

Egen fråga. 

 

3.4 PILOTSTUDIE 

Saunders et al. (2019) förklarar att pilotstudier används för att testa datainsamlingstekniker samt 

analysera validitet och reliabilitet för att nå lämpliga resultat. Med andra ord, används denna 

metod för att kunna testa enkäter och upptäcka eventuella fel och misstag. Saunders et al. (2019) 

menar att det är bra att upptäcka dessa tidigt för korrigering, för att få relevanta svar från 

respondenter. Ifall inte en pilotstudie utfördes hade detta ökat risken för lägre reliabilitet och 

validitet (Saunders et al., 2019). Med andra ord, användes denna metod för att förfina enkäten 

och göra frågeställningar enkla att besvara och förstå, för att senare kunna användas vid analys. 

Pilotstudien var dessutom ett avgörande moment för hur väl utformad den slutgiltiga enkäten 

blev (Teijlingen & Hundley, 2002).  

 

Vid utförandet av pilotstudien valdes det att skicka ut enkäten till sex personer som fick 

möjligheten att testa svara på enkäten för att se ifall allting fungerade. Aspekter som 

analyserades var även stavfel, fel formuleringar och andra avvikelser. Detta utfördes innan 

enkäten publicerades, för att på så sätt kunna förbättra och justera enkäten innan den 

publicerades. Vidare presenteras ett antal problem som togs upp vid ett enstaka eller flertal 

gånger av respondenterna i pilotstudien. Respondenterna kritiserade frågan “Hur ofta shoppar 
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du fast fashion?” där de ansåg att frågan hade alldeles för få svarsalternativ. Detta justerade 

skribenterna med att lägga till flera svarsalternativ.  

 

Respondenter förklarade att vissa frågeställningar var för lika och upprepade, därmed blev 

förvirring ett problem för dem vid utförandet av enkäten. Detta reviderades för att tydligt skilja 

på frågeställningar och säkerställa relevanta svar. Utan revidering av frågeställningar hade 

risken för bland annat förvirring ökat, vilket hade kunnat påverka studien negativt, då 

respondenter inte hade förstått frågornas relevans (Saunders et al., 2019).  

 

En del respondenter påpekade även att vissa frågor var svåra att förstå. Dessa frågor blev 

därmed omformulerade för att på så sätt förtydliga frågeställningarna och minska risken för 

missförstånd. Ett exempel på detta vore ifall respondenterna inte förstår frågeställningens 

innebörd och därmed svarar fel, vilket försämrar reliabiliteten (Saunders et al., 2019). 

 

3.5 KVALITETSKRITERIER 

3.5.1 RELIABILITET 

Saunders et al. (2019) förklarar att reliabilitet handlar om repetition och konsekvens. De menar 

att ifall studien lyckas replikera tidigare forskningsdesigner och få samma resultat, tyder det på 

reliabilitet. Detta kan även beskrivas som en bedömning av huruvida studien undersöker 

fenomenet på ett korrekt sätt (Blomkvist et al., 2018). Saunders et al. (2019) talar om hur det 

nödvändigtvis inte behöver resultera i reliabilitet, då även validitet krävs för att resultera i detta. 

Exempelvis på detta vore ifall konsekvens fanns vid en studie, där frågor besvaras konsekvent, 

men blir inkorrekta och därmed inte brukliga för studien. Med andra ord, en bristande reliabilitet 

trots konsekvens kan vara om en studie som ger samma svar varje gång den utförs, men svaren 

är felaktiga eller missvisande (Saunders et al., 2019). Detta kan bero på bristande validitet, där 

mätningen inte mäter det den är avsedd att mäta. Enligt Saunders (2019) hade reliabiliteten ökat 

ifall flera individer engagerat sig i studien, då flera individer hade kunnat analysera studiens 

data och inte bara en individ (Saunders et al., 2019).  

 

I denna studie användes Cronbach´s Alfa, som är en statistisk mätning av intern konsistens som 

togs fram genom programmet SPSS. Cronbach's Alfa är en konventionell metod där intern 

konsistens brukar mätas och används ofta för att bedöma reliabiliteten av en skalas mätning 

(Saunders et al., 2019). Med andra ord, är denna en reliabilitetskoefficient och ett mått på den 

interna konsistensen som tagits fram av enkäterna. Med andra ord, användes denna mätning vid 

bland annat bedömning av hur väl olika frågor i en enkät mäter egenskaper. Detta utfördes 

genom en skala där alla egenskaper jämfördes och studerades. I denna studie togs tre tabeller 

fram för att analysera variablerna i studien, vilket är greenwashing, köpintention och 

varumärkesattityd. Ett värde som är högre än 0,700** räknas som god reliabilitet (Saunders et 

al., 2019). 
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Skribenterna genomförde även en pilotstudie för att på så sätt säkerställa reliabilitet och med 

hjälp av den kunna kontrollera att studiens enkät var lämplig. Ifall en pilotstudie inte hade 

gjorts, hade detta kunnat resultera i allt lägre reliabilitet, därmed valdes denna metod för att 

säkerställa detta (Saunders et al., 2019). I denna studie har dessutom resultaten jämförts utifrån 

korrelationer . Denna metod valdes då resultaten enkelt och på ett reliabelt sätt kunde jämföras, 

samt se olika samband. Exempel på ett samband vore korrelationen på 0,250** mellan “Jag 

kommer att minska min fast fashion konsumtion" och “Jag upplever greenwashing som något 

negativt”. Med andra ord, pekar detta på att det fanns ett samband mellan dessa variabler och 

därmed studerades detta för att sedan kunna jämföras och dra slutsatser på ett reliabelt sätt 

(Saunders et al., 2019). 

 

    

3.5.2 VALIDITET 

Validitet handlar om att mäta det som verkligen ska mätas. Detta syftar på hur väl det faktiskt 

mäter det som är avsett att mätas (Blomkvist et al., 2018). Validitet differentierar sig från 

reliabilitet genom att reliabilitet syftar på konsistensen i en mätning, medan validitet talar i 

vilken grad mätningen mäter det den är avsedd att mäta (Saunders et al., 2019). Exempel på 

detta vore en enkät där studien mäter något som ger konsekventa svar från respondenter, men 

har brister i validitet och därmed inte faktiskt mäter det den är avsedd att mäta. I detta fall tyder 

detta brist på validitet och därmed behövs även validitet för att få korrekta svar vid studier 

(Saunders et al., 2019). Enligt Saunders et al. (2019) finns det ett flertal hot i validitet. De hot 

som analyserades i studien var “Past or recent events”, “Testing” och “Maturation”. “Past or 

recent event” talar om händelser som kan påverka respondenternas uppfattningar. Detta vore 

ifall studien exempelvis skickades ut på Facebook, men att länken till enkäten inte fungerade. 

Detta hade kunnat resultera i sämre engagemang från respondenter då de hade kunnat få en 

lägre bild av studiens professionalitet då tekniska problem fanns (Saunders et al., 2019). Detta 

diskuterades och säkerställdes genom att enkäten var enkelt designad och lätt att utföra. 

“Testing” var även en ytterligare faktor som analyserades i 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 påverkas ifall respondenter tror att deras bidrag 

kommer ge dem konsekvenser. Därmed informerades respondenter i början av enkäten i form 

av text att studien var konfidentiell och detta säkerställde studiens validitet. Enligt Saunders et 

al. (2019) bör även validiteten generaliseras för att på så sätt kunna användas i andra tillfällen. 

Med andra ord, talar detta för om resultatet är generaliserbart och kan användas i andra 

situationer. Därmed analyserades detta av tre individer för att på så sätt avgöra om det var 

generaliserbart eller inte. Fortsättningsvis har enkätfrågorna utgått från de frågeställningar och 

hypoteser som framtagits i tidigare kapitel. Detta gjordes eftersom det skapar en tydlig koppling 

mellan enkäten och forskningsfrågorna, därav skapas en högre validitet (Blomkvist et al., 

2019).  
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3.6 ETISKA ÖVERVÄGNINGAR  

Ifall svar inte kan spåras tillbaka till en specifik respondent så betraktas studien som 

konfidentiell (Bryman & Bell, 2017). Introduktionen till enkätundersökningen introducerade 

syftet med studien samtidigt som det betonades att svaren skulle hållas konfidentiella. 

Deltagarna i studien garanterades fullständig anonymitet, eftersom de inte behövde avslöja 

några personliga uppgifter om sig själva. Detta tillvägagångssätt ökade ärligheten och 

integriteten i deltagandet. De informerades även om samtyckeskravet, vilket innebär att deras 

deltagande var helt frivilligt och de hade möjlighet att dra sig ur studien när som helst. 

Dessutom informerades även deltagarna om användarvillkoren, enligt vilka den insamlade 

informationen endast skulle användas för denna studie  (Bryman & Bell, 2017). 

 

3.7 ANALYSMETOD 

Vid datainsamlingen genererades kvantitativ data som kallas rådata. Denna data har inte 

genomgått någon bearbetning och behöver därför behandlas före analysering. Det är först när 

en samling data analyseras som den kan bli till information. För att analysera insamlad data 

användes verktyget SPSS, som är ett program för statistisk analys. Genom detta program tog 

skribenterna bland annat fram korrelationer. För att anpassa data till programmet SPSS behövde 

de olika frågorna omkodas. Därmed förkortades de olika frågorna i enkäten och tecken såsom 

frågetecken och parenteser togs bort.  

 

För att bedöma relationen mellan två variabler har korrelationsanalys använts. Värdet mättes 

med en korrelationskoefficient som varierar mellan +1 till -1, där +1 indikerar på en perfekt 

positiv korrelation.  När två variabler har en korrelationskoefficient på -1  indikerar det på en 

perfekt negativ korrelation. Ju närmare 0 korrelationskoefficienten hamnar, desto svagare är 

korrelationen eftersom variablerna vid 0 är oberoende av varandra (Hidayati et al., 2023; 

Saunders, et al., 2019). Korrelationen har sedan illustrerats i spridningsdiagram som visar på 

om det är negativt eller positivt (Bryman & Bell, 2017). Den metod som använts för att 

genomföra korrelationsanalysen är Pearson’s korrelationskoefficient i programmet SPSS 

(Hidayati et al., 2023). På SPSS programmet framgår det att stjärnor bredvid p-värdet även är 

centrala där p-värden som är lägre än 0,05 innebär en stjärna (*). Dock ifall värdet är lägre än 

0,01 blir p-värdet två stjärnor (**). Stjärnorna (**) innebär att det finns en signifikant 

korrelation. Detta innebär att det finns ett samband och signifikant korrelation och skillnaden 

på användningen av antingen en eller två stjärnor beror på vilken nivå signifikansen är på 

(Hidayati et al., 2023). 

 

Fortsättningsvis genomfördes det en korrelations analys bestående av två tabeller. Inom 

regressionsanalysen var T-värde något som användes. För att detta värde ska anses vara strakt 

bör det högre än ett värde på 2 (Bryman & Bell, 2017).  I denna del var även signifikansen 

något som analyserades. För att det ska anses vara signifikant bör värdet vara under 0,05, detta 

kallas även för p-värde (Bryman & Bell, 2017). I regressions analysen användes 

varumärkesattityd och greenwashing som oberoende variabler, medan köpintention som 
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beroende variabel. I denna del undersöktes det hur de två oberoende variablerna på verkade den 

beroende variabeln. Det vill säga att analysera påverkan som en skiftning i de oberoende 

variablerna har på den beroende variabeln (Bryman & Bell, 2017).  

 

Sedan har även korstabulering använts för att visa olika variabler beroende av varandra, de 

högsta och lägsta värdena. Med detta kunde skillnader mellan män och kvinnor samt andra 

demografiska indelningar jämföras. Detta presenterades sedan procentuellt för att se mönster i  

data (Saunders et al., 2019). Korstabulering användes för att se skillnader mellan de olika 

åldersgrupper som medverkade i enkätstudien. För att visa denna jämförelse mellan 

åldersgrupperna skapades därmed tabeller. 

 

3.8 BORTFALL 

Vid olika typer av studier uppstår bortfall i form av ofullständiga svar samt att tillfrågade 

individer väljer att inte delta. Dessa två former av bortfall kallas för internt och externt bortfall 

(Bryman & Bell, 2017). När det kommer till internt bortfall handlar det om att en individ kan 

ha lämnat en fråga eller frågor obesvarade. Dock är det möjligt att öka chansen för att individer 

ska ge fullständiga svar på enkäten genom att undvika allt för tidskrävande 

enkätundersökningar (Bryman & Bell, 2017).  När svarsfrekvensen är låg ökar chansen för att 

studien blir partisk. Dylikt högre svarsfrekvens och antal respondenter desto mer representativ 

blir studien för populationen (Saunders et al., 2019). För att få en så hög svarsfrekvens som 

möjligt innehöll alla enkätfrågor därför stängda svar samt hölls antalet frågor till 22. Sedan 

kunde även respondenterna ange svaret “vet ej” som alternativ, i stället för att lämna en fråga 

obesvarad. I studien deltog 106 respondenter, dock var det svårt att beräkna det externa 

bortfallet eftersom enkäten bland annat publicerats på kanaler som exempelvis Facebook och 

LinkedIn.  

 

 

4. RESULTAT 

 

I resultatkapitlet berörs studiens insamlade resultat, här lyfts de viktigaste resultaten från 

enkätundersökningen fram som sedan kommer att analyseras med hjälp av den teoretiska 

referensramen.  

 

I enkätstudien deltog 106 respondenter varav 62 respondenter var kvinnor (58,5%), 43 

respondenter var män (40,6%) och en respondent uppgav “vill ej ange” (0,9%). Den största 

ålderskategorin var 18-24 åringar som även utgjorde 47,2% av alla respondenter. Den 

ålderskategori som följde denna var 25-34 åringar som utgjorde 30,2% av det totala antalet 

respondenter. Cirka hälften av respondenterna uppgav att de var studenter (50,9%) följt av 

arbetande som utgjorde 43,4%. Endast 5,7% uppgav att de var arbetslösa. 29,2% av 

respondenterna uppgav att de tjänade under 250 000 SEK per år.   
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Fortsättningsvis svarade 36,8% av respondenterna att de shoppar fast fashion “Någon gång per 

halvår”, medan 26,4% svarade ”Någon gång per månad”. Detta följdes av “Någon gång per år” 

på 20,8% och “Aldrig” på 10,4%.  Den kategori med lägst procent var “Flera gånger per 

månad”, endast 5,7% av respondenterna svarade detta. Den viktigaste faktorn för ett köp var 

produktens kvalitet, av alla 106 respondenter var det 41,5% som uppgav detta. Hållbarheten 

hade inte samma betydelse som kvaliteten och utgjorde endast 8,5%. Dock var hållbarheten inte 

den faktor med minst svar, utan det var varumärket som endast 0,9% svarade.   

 

I denna korrelationsanalys har koefficienten Pearson´s använts, denna är den vanligaste 

korrelationskoefficienten (Hidayati et al., 2023). Pearson´s kan anta värden mellan -1 och +1. 

En korrelationskoefficient på +1 indikerar en perfekt positiv linjär korrelation, vilket innebär 

att när en variabel  ökar så ökar den andra variabeln proportionellt. Medan 

korrelationskoefficient på -1 indikerar en perfekt negativ linjär korrelation där en variabel ökar 

medan den andra minskar proportionellt. Ett exempel på detta vore -0,500**, vilket hade detta 

inneburit att korrelationskoefficient hade en negativ linjär korrelation (Hidayati et al., 2023). 

När korrelationskoefficient är nära 0 innebär det att det inte finns någon linjär korrelation 

mellan variablerna. Två stjärnor (**) efter korrelationskoefficienten innebär att korrelationen 

är signifikant, detta innebär att skribenterna kan vara säkra på att det observerade sambandet är 

verkligt och inte en slumpmässig händelse. Med andra ord, ifall det inte hade funnits någon 

signifikant korrelationen (**) mellan dessa variabler hade detta inneburit att det inte fanns något 

samband mellan variablerna. Ifall inte värdet hade varken en eller två stjärnor (**) efter 

korrelationskoefficienten hade det därmed inneburit att korrelationen inte var signifikant. 

Därmed bör värdena vara signifikanta, annars riskerar mätningen slumpmässiga eller inkorrekta 

samband (Hidayati et al., 2023). 

 

 

4.1 INTERN RELIABILITET 

 
Tabell 2. Reliabilitet greenwashing 
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Tabell 3. Reliabilitet köpintention 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Tabell 4. Reliabilitet varumärkesattityd 

 

 
 

 

Den interna reliabiliteten togs fram genom Cronbach’s Alfa i programmet SPSS. Detta verktyg 

användes för att mäta konsistens bland frågor, det vill säga ifall det som skulle mätas mättes. 

Cronbach's Alfa är en konventionell metod där intern konsistens brukar mätas och används ofta 

för att bedöma reliabiliteten av en skalas mätningar. I detta fall togs tre tabeller fram för analys 

av de tre faktorerna i studien, det vill säga varumärkesattityd, greenwashing och köpintention. 

Reliabiliteten för greenwashing och köpintention blev god då skribenterna fick fram värdena 

0,719 (greenwashing) och 0,811 (köpintention). Eftersom värdet var högre än 0,700 räknas 

detta resultat därmed som god reliabilitet på 0,772 för varumärkesattityd. Detta värde beskrivs 

som en hög konsistens samt reliabilitet och innebär att resultatet var väldigt stabilt och hade en 

hög intern reliabilitet. Även värdet på 0,811 för greenwashing visade på hög konsistens och 

reliabilitet.  

 

4.2 REGRESSIONSANALYS 

I detta kapitel presenteras tre regressionsanalyser. I tabellerna nedan ställdes den beroende 

(köpintention) variabeln mot de två oberoende variablerna (greenwashing och 

varumärkesattityd).  

 

 

Bojkottning som köpintention                Tabell 5. 

Beroende variabel: 

Köpintention 

T-

värde 

Signifikans B-

värde 

R Square Adjusted R 

square 

F-

värde 

Varumärkesattityd 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 

 

I tabell 5. visar det att varumärkesattityden har en påverkan på köpintention på så sätt att 

respondenterna visar en benägen till bojkottning. Ju mer negativ attityden är desto lägre blir 

köpintentionen. B-värdet mellan köpintentionen och varumärkesattityd resulterade i ett värde 

på 0,483. Detta betyder att för varje steg som varumärkesattityden förflyttas till alltmer negativ 
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på skalan, flyttas köpintentionen även 0,483 steg. Med andra ord blir benägenheten att bojkotta 

varumärken högre ju mer negativ varumärkesattityden blir. R Square värdet resulterade i 0,269, 

vilket betyder att 26,9% av variationen i den beroende variabeln kan förklaras med den 

oberoende variabeln. Det vill säga att 26,9% av variationen i hur hög eller låg köpintentionen 

är påverkad av hur negativ varumärkesattityden är.  Dessa värden som nämns tidigare har en 

signifikans eftersom signifikans värdet är <0,001. Utöver signifikansen behövs det även ett T-

värde som överstiger två. Eftersom T-värdet är 6,186 betyder detta att sambandet är starkt. F-

värdet för köpintention kopplat till varumärkesattityd resulterade i ett värde på 38,268. Detta 

räknas inte som ett högt värde eftersom idealet är att få ett så högt F-värde som möjligt.   

 

I tabell 5. går det även att se en negativ syn på greenwashing har en negativ påverkan på 

köpintentionen. Mellan köpintentionen och greenwashing resulterade det i ett värde på 0,425, 

vilket betyder att när synen på greenwashing blir ett steg mer negativt blir köpintentionen 0,445 

steg lägre. Det vill säga att när synen på greenwashing blir alltmer negativ blir även 

benägenheten att bojkotta varumärken högre. R Square värdet mellan köpintentionen och 

greenwashing resulterade i ett värde på 0,2, det vill säga att 20% av variationen i resultatet kan 

förklaras. Huruvida negativ synen på greenwashing är förklarar 20% köpintentionen hos 

respondenterna.  Tabellen ovan visar även att värdena för köpintentionen och greenwashing är 

signifikanta och har ett signifikans p-värde på <0,001. Sambandet mellan den oberoende 

variabeln (greenwashing) och den beroende variabeln (köpintention) anses vara starkt eftersom 

det resulterade i ett t-värde på 5,1. Fortsättningsvis visar F-värdet på en lägre signifikant 

påverkan på 26,008 för köpintentionen och greenwashing.  

 

 

 

Minska konsumtion som köpintention                 Tabell 6. 

Beroende variabel: 

Köpintention 

T-

värde 

Signifikans B-

värde 

R Square Adjusted R 

square 

F-

värde 

Varumärkesattityd 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 

 

I tabell 6. visar det att det finns ett samband mellan köpintentionen och varumärkesattityd.  

Köpintentionen i denna tabell tar upp respondenternas benägenhet att minska sin konsumtion 

av fast fashion. B-värdet mellan köpintentionen och varumärkesattityd resulterade i ett värde 

på 0,217. Detta betyder att för varje steg som varumärkesattityden förflyttas till alltmer negativ 

på skalan, flyttas köpintentionen även 0,217 steg. Detta betyder att när varumärkesattityden blir 

mer negativ ökar benägenheten att minska konsumtionen av fast fashion. Fortsättningsvis 

resulterade R Square på ett värde på 0,0207, vilket betyder att endast 2,07% av variationen i 

respondenternas köpintention kan förklaras med den oberoende variabeln, varumärkesattityd. 

För att dessa värden ska ha en signifikans (p-värde) behöver de ett lägre värde än 0,05. Eftersom 

signifikansen ligger på 0,033 har värdena i tabellen en signifikans.  Vidare har bandet mellan 

köpintention och varumärkes attityd ett T-värde på 2,155, vilket överskrider gränsen vid 2 för 

att visa på ett starkt samband. F-värdet för köpintention kopplat till varumärkesattityd 

resulterade i ett värde på 4,6433 vilket är värderat som lågt eftersom F-värdet bör vara så högt 

som möjligt.  
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Fortsättningsvis finns det ett samband mellan köpintentionen och greenwashing, där B-värdet i 

tabell 6 visar ett värde på 0,269. Detta betyder att för varje steg som den oberoende variabeln 

greenwashing förflyttas till alltmer negativ på skalan, flyttas köpintentionen även 0,269 steg 

och blir lägre. Det vill säga att när synen på greenwashing blir mer negativ ökar benägenheten 

för att minska fast fashion konsumtionen. Endast 6,3% av variationen i respondenternas 

köpintention kan förklaras av greenwashing då R Square värdet resulterade i 0,269. Värdena i 

tabellen ovan över köpintention och greenwashing är signifikanta och har ett p-värde på 0,01. 

Med andra ord har det ett förklaringsvärde på 0,01 vilket är under gränsen vid 0,05.  För att ett 

T-värde ska vara godtagbart och anses vara starkt behöver det vara över 2. Detta betyder att T-

värdet i tabellen ovan på 2,637 räknas som högt. Sambandet mellan köpintention och 

greenwashing anses därför vara starkt.  Dock är F-värdet för köpintention och greenwashing 

lågt eftersom det resulterade i ett värde på 6,952. 

 

4.3 KORRELATIONSANALYS 

I detta avsnitt av studien kommer de korrelationer som framtagits att presenteras och 

visualiseras med tabeller.  

 

4.2.1 GREENWASHING KOPPLAT TILL KÖPINTENTION 

Tabell  7. 

 
 

Ur tabell 7 finns det ett signifikant positivt samband (korrelation på 0,447**) mellan “Jag 

upplever greenwashing som något negativt” och “Jag kan tänka mig bojkotta varumärken som 

ägnar sig åt greenwashing”. Med andra ord, fanns det en stark signifikant korrelation mellan 
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dessa två variabler. Detta innebär att respondenterna som upplevde greenwashing som något 

negativt kunde tänka sig bojkotta dessa varumärken som ägnade sig åt greenwashing. 

  

Det finns även en signifikant korrelation (korrelation på 0,250**) mellan “Jag kommer att 

minska min fast fashion konsumtion" och “Jag upplever greenwashing som något negativt”. 

Detta betyder att det fanns ett signifikant positivt samband mellan dessa två variabler. Detta 

innebär att respondenterna som upplevde greenwashing som negativt, var villiga att minska 

deras konsumtion av varumärken som ägnade sig åt greenwashing. 

 

Det finns dessutom ett signifikant positivt samband (korrelation på 0,519**) mellan 

“Greenwashing påverkar min uppfattning av ett varumärke negativt” och “Jag kan tänka mig 

bojkotta varumärken som ägnar sig åt greenwashing”. Med andra ord, fanns det en signifikant 

korrelation mellan dessa två variabler. Detta innebär att respondenterna, som fick en negativ 

varumärkesattityd på grund av att varumärket ägnade sig åt greenwashing, var även villiga att 

bojkotta dessa varumärken.  

 

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 när ett varumärke ägnar sig åt 

greenwashing i deras marknadsföring” (korrelation på 0,302**). Denna korrelation var positiv 

och indikerar på att ifall konsumenter uppfattar att varumärken ägnar sig åt greenwashing, blir 

därmed resultatet i minskad konsumtion. 

 

I tabellen ovan går det att urskilja en korrelation mellan att känna sig vilseledd av varumärken 

som påstår sig vara miljövänliga och att bojkotta varumärken som använder greenwashing. 

Denna korrelation anses vara signifikant på 0,269** och betyder att de individer som uppgav 

sig känna sig vilseledda även har en tendens till att bojkotta.   
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4.2.2 GREENWASHING KOPPLAT TILL VARUMÄRKESATTITYD 

Tabell 8. 

 
 

Ur tabell 8 framgår det ett annat signifikant positivt samband (korrelation på 0,480**) mellan 

“För mig är det viktigt att varumärken lever upp till sina miljövänliga påståenden” och 

“Greenwashing påverkar min uppfattning av ett varumärke negativt”. Detta tyder på att det 

fanns en stor signifikant korrelation mellan dessa två variabler. Det innebär att respondenter 

som tyckte det var centralt med att varumärken levde upp till sina miljövänliga påståenden fick 

en negativ attityd ifall varumärkena inte gjorde det och ägnade sig åt greenwashing. Med andra 

ord, om de misstänkte att varumärket missledde konsumenter genom överdrivna eller falska 

påståenden så kunde det resultera i negativa uppfattningar om varumärket. 

 

Ur tabell 8 finns det en positiv korrelation mellan att ha en negativ uppfattning om fenomenet 

greenwashing och att greenwashing har en negativ påverkan på uppfattningen av varumärken 

(korrelation på 0,711**). Det vill säga ju mer negativt en individ uppfattar fenomenet 

greenwashing desto mer negativ blev bilden av varumärket som ägnade sig åt greenwashing.  

 

Det finns ett signifikant positivt samband (korrelation på 0,373**) mellan “Jag har känt mig 

vilseledd av varumärken som påstår sig vara miljövänligt” och “Greenwashing påverkar min 

uppfattning av ett varumärke negativt”. Detta innebär att respondenter, som kände sig 

vilseledda av varumärken som framstod som miljövänliga, hade tendens att utveckla en negativ 

uppfattning om dessa varumärken. 

 

Ett ytterligare signifikant samband är att personer som svarade att de anser greenwashing som 

något negativt även söker sig till varumärken med möjligåtgärder. Där ses en korrelation på 
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0,312**. Korrelationen tyder på att respondenter som såg greenwashing som något negativ helst 

inte konsumerade helst från sådana varumärken. De sökte sig i stället till andra varumärken 

med bättre miljöåtgärder.  

 

Ur tabell 8 framgår ett positivt samband mellan “Jag upplever greenwashing som något 

negativt” och “För mig är det viktigt att varumärken lever upp till sina miljövänliga påståenden” 

(korrelation på 0,383**). Korrelationen tyder på att respondenterna som ansåg att greenwashing 

var något negativt även ansåg att det är av stor vikt att varumärken lever upp till deras 

miljövänliga påståenden som de hävdar och marknadsför.  

 

4.4 KORSTABULERING 

Nedan kommer ett antal tabeller över åldersfördelningen i de olika frågorna att presenteras. 

Detta visar procentuellt de skillnader och likheter mellan de fyra olika åldersgrupperna. 

   
           Tabell 9.  

 

I tabellen ovan (tabell 9) går det att se att åldersgrupp 45-50 år var mer benägna att söka efter 

varumärken som tog miljöåtgärder jämfört med de andra åldersgrupperna. Respondenterna i 

denna åldersgrupp svarade att det antingen “stämmer” (60%) eller “stämmer helt” (40%).  Ur 

denna tabell kan ett mönster konstateras, nämligen att ju äldre individen var desto högre var 

sannolikheten att köpa produkter från varumärken som tog miljöåtgärder. 
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        Tabell 10.  

 

I tabellen ovan (tabell 10) går det att se att 80% av respondenterna i åldersgruppen 45-50 

svarade “stämmer helt” på påståendet “För mig är det viktigt att varumärken lever upp till sina 

miljövänliga påståenden”. Detta var något lägre för resterande åldersgrupper. Andelen som 

svarade “stämmer helt” minskade ju yngre respondenterna var och ökade desto äldre de var.  
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                               Tabell 11. 

 

I tabellen ovan (tabell 11) går det att se att 35-44 åringar var den åldersgrupp som i störst 

utsträckning instämde att de kunde tänka sig att bojkotta varumärken som ägnade sig åt 

greenwashing. Ur denna grupp uppgav 35,7% att det “stämmer helt” och 28,6% svarade 

“stämmer”.  
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Tabell 12.  

 

  

 

I tabellen ovan (Tabell 12) går det bland annat att se att 46% av de mellan 18-24 år svarade att 

det inte stämmer samt 30% som svarade att det stämmer mindre angående att öka 

konsumtionen. För de två äldsta åldersgrupperna var procenten som svarade att det inte 

stämmer, något högre. För de individer mellan 35-44 år svarade 71,4% att det inte stämmer. 

Den äldsta åldersgruppen mellan 45-50 år var den åldersgrupp som hade högst procent (90%) 

på svarsalternativet “inte stämmer”.  
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        Tabell 13.  

 

 

I tabell 13 framgår det att majoriteten av alla respondenter uppgav att greenwashing var 

negativt. Där svarade 45,3% att det “stämmer helt”. Den åldersgrupp som i störst utsträckning 

svarade att det “stämmer helt" var de mellan 45-50 år (60%). Denna åldersgrupp var även den 

som i störst utsträckning svarade “stämmer inte” (20%). För de respondenterna mellan 35-44 

år var det 50% som uppgav att påståendet stämde helt. Detta sjunker ner till 14,2% för 

respondenterna mellan 25-34 år för att sedan öka till 30% bland de mellan 18-24 år.  
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      Tabell 14. 

 

 

Tabellen ovan (tabell 14) visar att åldersgruppen av respondenter som svarade “stämmer inte” 

(30%) och “stämmer mindre” (30%) i störst utsträckning om att fortsätta konsumtionen var de 

mellan 45-50 år. Av åldersgruppen mellan 25-34 år svarade 43% “stämmer delvis” 

Fortsättningsvis svarade 35,7% av de respondenterna mellan 35-44 år, att påståendet “stämmer 

mindre”. 
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        Tabell 15.  

 

 

 

I tabellen ovan (tabell 15) var det 29% av åldersgruppen mellan 18-24 som svarade att 

påståendet om att minska sin fast fashion konsumtion “stämmer delvis”. För de respondenter i 

åldersgruppen 25-34 angav 31,3% att påståendet “stämmer”.  Respondenterna mellan 35-44 

svarade i störst utsträckning “stämmer delvis” (35,7%). 40% av de respondenter i åldersgruppen 

45-50 svarade att påståendet delvis stämmer medan 30% svarade “stämmer inte”. 
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     Tabell 16. 

 

I tabellen ovan (Tabell 16) svarade 50% av respondenterna mellan åldrarna 45-50 “stämmer 

helt” angående att greenwashing påverkar deras uppfattning negativt av ett varumärke. Den 

åldersgrupp som i störst utsträckning angav att påståendet “stämmer inte” var åldersgruppen 

18-24 (14%). Det mest förekommande svaret för denna åldersgrupp var dock “stämmer” (28%). 

Fortsättningsvis svarade 42,9% av respondenterna i åldersgruppen 35-44 "stämmer helt” på 

påståendet.  
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        Tabell 17. 

 

Tabell 17 visar att 60% av åldersgruppen 45-50 svarade "stämmer helt” på påståendet om 

känslan av vilseledning av varumärken. Hos de yngre åldersgrupperna (18-24 och 25-34 år) 

förekommer detta svarsalternativ mindre frekvent. De två åldersgrupper som svarade “stämmer 

inte” i störst utsträckning var de mellan 18-24 år (14%) och 25-34 år (15,6%). Det svar som 

förekom mest frekvent för åldersgruppen 35-44 var “stämmer” (42,9%).   
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        Tabell 18. 

 

 

Tabell 18 visar att 50% av åldersgruppen 45-50 svarade “stämmer delvis” på att de kollar efter 

varumärken som tar ett socialt ansvar, 30% svarade “stämmer helt” vilket gjorde dem till den 

åldersgruppen där flest svarade “stämmer helt”. Åldersgruppen 35-44 hade en jämn fördelning 

på 28,6% mellan “stämmer inte”, “stämmer delvis” och “stämmer”. Åldersgruppen som 

svarade “stämmer inte” i störst utsträckning var 35-44 (28,6%). Det enda som stack ut var 

åldersgruppen mellan 45-50 år, eftersom resterande åldersgrupper hade en jämfördelning på 

skalan (1-5).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



39 

 

       Tabell 19. 
 

 

I tabellen ovan (Tabell 19) har majoriteten av respondenterna svarat “stämmer” eller “stämmer 

helt” på påståendet angående om de är medvetna om miljöproblemen. Den åldersgrupp med 

högst procent (60%) var 45-50 år, vilket stack ut ganska mycket ifrån resterande åldersgrupper. 

För åldersgruppen mellan 35-44 år var det "stämmer" 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.  

5.1 HYPOTES ETT 

Greenwashing har störst negativ påverkan på varumärkesattityden hos de yngre 

åldersgrupperna. 

 

I studien framkom det att det finns en tydlig koppling mellan ålder och varumärkesattityd. Dock 

motbevisades hypotesen i och med att den yngsta åldersgruppen mellan 18-24 år påverkades i 

minst utsträckning. Exempelvis uppgav respondenterna mellan 35-44 och 45-50 år en mer 

negativ varumärkesattityd jämfört med de mellan 18-24 år. Det vill säga att greenwashing 

skapar negativa uppfattningar av varumärken som sedan är svårföränderliga (Nayeem et al., 

2019).  

 

Totalt 40% av respondenterna mellan 45-50 år svarade “stämmer helt” på att de söker sig till 

varumärken som tar miljöåtgärder. Detta skiljer sig starkt från den yngsta åldersgruppen mellan 

18-24 år, för denna grupp var det endast 10% som svarade “stämmer helt”. Fortsättningsvis 

framkom det även att respondenterna mellan 35-44 och 45-50 år tenderade att vara medvetna 

om miljöproblem och har en större känslomässig involvering i miljön. Eftersom grupperna 

mellan 35-44 och 45-50 år tenderade att både ha en mer negativ syn på varumärken som ägnar 

sig åt greenwashing samt söker sig till varumärken som genomför miljöåtgärder skapades det 

en negativ varumärkesattityd. När förväntningarna på åtgärder inte levererades bidrog detta 

sedan med en negativ bild av varumärket (Wang et al., 2019).  När individen har en större 

emotionell investering i miljöfrågor lägger det därför en större vikt i att varumärken lever upp 

till påståenden om hållbarhet.  

 

De äldre åldersgrupperna mellan 35-44  och 45-50 år ansåg greenwashing som något negativt 

och detta påverkade sedan deras uppfattning av varumärken. Det vill säga att deras 

varumärkesattityd påverkades i högre grad än vad de yngre åldersgrupperna mellan 18-24  och 

25-34 år. För respondenterna mellan 45-50 svarade 80% att det “stämmer helt” på att det är 

viktigt att varumärken lever upp till sina miljövänliga påståenden. När detta inte efterföljs finns 

det en risk för en negativ påverkan på varumärkesattityden eftersom det uppstår ett gap mellan 

praxis och påstående (Ioannou et al., 2023). Nayeem et al. (2019) menar att konsumenten har 

ett behov av att lita på att det som utlovas uppfylls. Det är individens erfarenhet och interaktion 

med varumärket som påverkar resultatet av varumärkesattityden (Nayeem et al., 2019). I detta 

fall bidrog greenwashing med negativ erfarenhet hos respondenterna som sedan hade en negativ 

påverkan på varumärkesattityden. 

 

Dessutom fanns det en stor kontrast mellan äldsta (45-50 år) och yngsta (18-24 år) 

åldersgruppen när det kommer till att de känner sig vilseledda av varumärken, där 60% av 

respondenterna mellan 45-50 år kände sig vilseledda och endast 18% av respondenterna mellan 
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18-24 år hade den upplevelsen. Ju äldre respondenterna var desto mer ökade chansen för att de 

sökte efter varumärken som tar miljöåtgärder. När individer väl utsätts för greenwashing blir 

det allt svårare att avgöra ifall informationen verkligen stämmer, vilket skapar ett 

missförtroende (Wang et al., 2019). Det framgick att de olika åldersgruppernas uppfattningar 

av varumärken påverkades negativt av greenwashing. Men även här framkom det att flera av 

respondenterna mellan åldrarna 45-50 år ändrar varumärkesattityd på grund av greenwashing 

(50%) medan endast 24% av respondenterna mellan 18-24 år fick en negativ uppfattning av 

varumärken som ägnar sig åt greenwashing. Äldre åldersgrupper mellan 35-44 år och 45-50 år, 

visade större miljömedvetenhet och reagerade mer negativt på greenwashing.  

 

5.2 HYPOTES TVÅ 

Greenwashing har en negativ påverkan på köpintentionen. 

 

Enligt Wang et al. (2019) hävdar de att resultat av all greenwashing i marknadsföring och 

medier har därmed förtroendet och tilliten hos konsumenter försämrats, då det blivit svårt att 

avgöra vad som är äkta och inte. I enkätstudien framkom det att greenwashing har en negativ 

påverkan på köpintention och därför blev hypotes två bekräftad. Detta förklaras delvis genom 

det samband som finns mellan att minska konsumtionen av fast fashion och att uppfatta 

greenwashing som något negativt. Korrelationen för detta anses vara stark, på 0,250** vilket 

betyder att sambandet har en betydande roll. Även regressions analysen framkom det att 

köpintentionen påverkas negativt av greenwashing då benägenheten att minska fast fashion 

konsumtionen påverkas negativt av en negativ syn på greenwashing. Tendensen är däremot låg 

då endast 6,3% av variationen kan förklaras, men anses fortfarande vara signifikant eftersom 

p-värdet är under 0,05. Att konsumtionen påverkas negativt av greenwashing grundas i 

individens inställning till ett beteende. Detta menar även Wang et al. (2019) då greenwashing 

har en negativ påverkan på varumärken. En individs inställning till ett särskilt beteende 

påverkar chansen för att det ska bli utfört (Ajzen, 1991). Det vill säga de individer som uppfattar 

ett beteende som positivt har en större chans att utföra det. När motivationen är lägre blir 

chansen mindre att utföra 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 från varumärken som ägnar sig åt greenwashing negativ. Ajzens (1991) kan 

även förklara den andel som uppgav att de fortsätter konsumera från varumärken som anklagats 

för greenwashing. Cirka 15% av respondenterna uppgav att de fortsätter konsumera produkter 

från varumärken anklagade för greenwashing och detta visar på negativ påverkan på 

köpintentionen. Det handlar om intentionen att konsumera en produkt. Med andra ord, är 

motivationen att köpa från varumärken som ägnar sig åt greenwashing låg och påverkar därefter 

konsumenternas köpintention. Eftersom det finns en negativ syn på greenwashing påverkar 

detta sedan motivationen att genomföra ett köp.  

 

Det finns även ett positivt samband mellan att helt bojkotta de varumärken som ägnar sig åt 

greenwashing och att greenwashing påverkar individens uppfattning om varumärket 

(korrelation på 0,519**). De individer som svarat att de uppfattar när ett varumärke använder 
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greenwashing i marknadsföring även har en benägenhet att minska fast fashion konsumtionen 

(korrelation på 0,302**). Regressionsanalysen visar på att när synen på greenwashing blir 

alltmer negativ ökar benägenheten att bojkotta varumärken. När ett varumärke sprider 

information innehållande greenwashing kan konsumenter uppfatta detta som en form av 

hyckleri (Ioannou et al., 2023). Det vill säga att deras praxis eller beteende inte lever upp till de 

uttalanden och påståenden som gjorts om deras miljömässiga hållbarhet. Detta gap mellan 

kommunikation och beteende påverkar i sin tur det förtroende som konsumenterna har för ett 

varumärke (Ioannou et al., 2023). På grund av detta kan respondenternas förtroende för de 

varumärken som använt sig av greenwashing påverkas negativt. Detta har även en koppling till 

individens attityd till beteendet i och med att det finns en negativ syn på greenwashing påverkar 

detta synen på ett köp från ett varumärke som använder sig av greenwashing. Den negativa 

attityden på fenomenet överförs därför på beteendet och minskar därför avsikten för ett 

genomfört köp (Ajzen, 1991). Detta kan även kopplas till att 79,3% av respondenterna svarade 

att de inte kommer öka sin fast fashion konsumtion. Greenwashing kan förklaras ha en negativ 

påverkan på köpintention genom att användningen av greenwashing ökar benägenheten att sluta 

konsumera från ett varumärke som ägnar sig åt greenwashing. När attityden är negativ påverkar 

detta sedan motivationen till att genomföra handlingen och därav blir köpintention även svag 

(Tang et al., 2011).  

 

Sedan finns det även en signifikant korrelation mellan bojkott av varumärken som påstår sig 

vara miljövänliga och att känna sig vilseledd av varumärkens miljövänliga påståenden 

(0,269**). För att uppleva en stark beteende kontroll behöver individen rätt kunskap för att få 

önskat resultat av ett beteende (Ajzen, 1991). Ifall det uppstår missvisande eller falska 

påståenden om en produkts hållbarhet påverkar detta sedan konsumentens möjlighet att faktiskt 

konsumera hållbara produkter. Detta tolkas som att deras upplevda beteendekontroll är större 

vid val av varumärken med verkliga miljöåtgärder. En låg beteendekontroll påverkar sedan 

sannolikheten att utföra beteendet negativt (Ajzen, 1991).   

 

5.3 HYPOTES TRE 

Konsumenternas varumärkesattityd påverkar köpintentionen negativt. 

 

I studien blev även hypotes tre bekräftad, eftersom konsumenternas negativa varumärkesattityd 

påverkade köpintentionen negativt. Den negativa varumärkesattityden resulterade i allt lägre 

köpintention hos respondenterna. Ur korrelationsanalysen togs det upp ett antal aspekter där 

konsumenters varumärkesattityd hade en påverkan på köpintentionen negativt. Aspekter som 

analyserades var att greenwashing påverkar respondenternas uppfattning av ett varumärke 

negativt, där detta påstående hade en korrelation och samband med “Jag kan tänka mig bojkotta 

varumärken som ägnar sig åt greenwashing” (0,519**). Detta innebär att respondenterna som 

uppgav en negativ varumärkesattityd av varumärken som ägnar sig åt greenwashing, var villiga 

att bojkotta dessa varumärken. Med andra ord, påverkar den negativa varumärkesattityden deras 

köpintention negativt. Som tidigare nämnts förklarar Ajzen (1991) att individers attityd till ett 

beteende även påverkar chansen för att det ska bli utfört. I detta fall innebär detta att ifall 
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konsumenter uppfattar varumärken som negativa, då de ägnar sig åt greenwashing, blir 

köpintentionen därmed lägre. Denna hypotes konfirmeras även av Ioannou et al. (2023) där det 

talar om greenwashing och hur inkonsekvens mellan kommunicerad CSR och verkligt agerande 

resulterar i att konsumenter uppfattar det som greenwashing. De menar att varumärkesattityden 

påverkas negativt då det finns skillnad på vad som kommuniceras och det verkliga beteendet 

inom CSR. Därmed blir denna hypotes konfirmerad eftersom det framgick i studien att 

konsumenternas varumärkesattityd påverkar köpintentionen negativt ifall varumärken ägnar sig 

åt greenwashing. Fortsättningsvis visar  regressionsanalysen att när varumärkesattityden blir 

alltmer negativ ökar benägenheten hos respondenterna att bojkotta varumärken. Det betyder 

alltså att greenwashing har en negativ påverkan på köpintentionen. Greenwashing och dess 

negativa påverkan kan förklaras genom dess tendens till att skapa missnöjdhet hos 

konsumenterna. Kunderna får alltså en lägre kundnöjdhet i och med hur de uppfattar 

varumärken som ägnar sig åt greenwashing. Ioannou et al. (2023) menar att det är den negativa 

upplevelsen vid greenwashing som påverkar konsumenternas uppfattning av varumärken 

negativt. Fortsättningsvis visade regressionsanalysen att när respondenterna har en alltmer 

negativ varumärkes attityd ökar benägenheten att minska fastfashionkonsumtionen. Dock sker 

detta i mindre utsträckning jämfört med benägenheten för bojkottning. Detta betyder att 

respondenterna är mer benägna att helt bojkotta varumärken som ägnar sig åt greenwashing än 

att minska konsumtionen från sådana varumärken. Detta kan förklaras i och med att ett 

varumärke behöver en hög kredibilitet, det vill säga att konsumenterna behöver erbjuda det som 

utlovas (Nayeem et al., 2019). I och med gapet som skapas vi greenwashing erbjuds inte det 

som utlovas och har därför en negativ påverkan på varumärkens kredibilitet. För att öka 

sannolikheten för ett genomfört köp behöver det finns en hög kredibilitet (Nayeem et al., 2019). 

När konsumenterna utsätts för greenwashing skapas en låg kredibilitet och sannolikheten för 

ett genomfört köp minskar.  

 

En ytterligare aspekt i korrelationsanalysen som bevisar hypotesen är korrelationen och 

sambandet mellan “Jag kommer att minska min fast fashion konsumtion” och “Jag uppfattar 

när varumärkens marknadsföring innehåller greenwashing” (0,302**). Denna korrelation är 

positiv och indikerar att ifall konsumenter uppfattar att varumärken ägnar sig åt greenwashing, 

resulterar det i minskad konsumtion. Detta innebär att ifall konsumenter uppfattar att 

varumärken ägnar sig åt greenwashing i sin marknadsföring, så blir de även villiga att minska 

sin fast fashion konsumtion. Med andra ord, påverkar konsumenternas varumärkesattityd 

köpintentionen negativt. Hypotesen konfirmerades även av Wang et al. (2019) som menar att 

förtroendet och tilliten hos konsumenter försämras på grund av greenwashing. De menar att det 

blivit svårt för konsumenter att särskilja vad som är genuint och vad som inte är genuint i 

varumärkens marknadsföring. Detta innebär att konsumenter fått ett större missförtroende, 

vilket bland annat skapat lågt förtroende för varumärken samt påverkat köpintentionen negativt 

(Wang et al., 2019). Därmed blev denna hypotes ytterligare en gång konfirmerad eftersom 

studien bevisade att varumärkesattityden påverkade köpintentionen negativt när konsumenter 

uppfattade att varumärken ägnade sig åt greenwashing. 
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5.4 FRÅGESTÄLLNINGAR 

Finns det ett samband mellan greenwashing och en lägre köpintention?  

 

Wang et al. (2019) påstår att marknadsföring kan vara vilseledande och hävda att de bidrar mer 

än vad de faktiskt gör. De förklara att varumärken överdriver genomförs för att lyfta fram sitt 

eget varumärke. Med andra ord, skapar organisationer en falsk bild och illusion av positiv 

miljöpåverkan och engagemang för ökad lönsamhet (Wang et al., 2019). Resultatet av studien 

visade på att greenwashing leder till en lägre köpintention. Vid de tillfällen som konsumenter 

utsätts för greenwashing påverkar det motivationen till att konsumera, där antingen individen 

kan tänka sig minska sin konsumtion eller välja att bojkotta varumärket. Endast en svag 

minoritet av respondenterna angav att de kunde tänka sig fortsätta sin fast fashion konsumtion 

av varumärken anklagade för greenwashing. Detta tyder på att greenwashing har en negativ 

påverkan på konsumenternas köpintention. Eftersom det fanns en efterfrågan på produkter från 

ansvarstagande varumärken upplevdes greenwashing som negativt och därefter minskade 

köpintentionen hos konsumenterna. Det låg även en vikt i att varumärken lever upp till sina 

påståenden i kommunikationen för att bibehålla konsumenternas köpintention. När detta gap 

mellan beteende och påstående uppstod tolkades det negativt av konsumenterna (Ioannou et al., 

2023). Med andra ord skapade den negativa tolkningen  en lägre  köpintention.  

 

Det finns ett indirekt sätt som greenwashing påverkar köpintentionen på, nämligen 

varumärkesattityden. När ett varumärke utsätter konsumenterna för information innehållande 

greenwashing påverkar det konsumentens uppfattning av varumärket. Denna typ av information 

har en negativ påverkan på varumärkesattityden där en anledning är att själva fenomenet 

uppfattas som något negativt. Studien visade att det finns ett signifikant samband mellan att 

bojkotta varumärken som ägnar sig åt greenwashing och att greenwashing påverkar 

konsumenternas varumärkesattityd.  

 

 

 

Hur påverkas köpintentionen hos olika åldersgrupper?  

 

Utifrån resultatet kan det ses ett samband mellan ålder och hur köpintentionen blir påverkad. 

Det har visat sig att de äldre åldersgrupperna (35-44 och 45-50 år) som deltog i studien 

påverkades i högre utsträckning. En specifik åldersgrupp med en tydlig påverkan på deras 

köpintention är åldersgruppen mellan 45-50 år. Den åldersgruppen visade sig ha en mer negativ 

uppfattning om varumärken som ägnar sig åt greenwashing. De visade även större benägenhet 

att överväga bojkott av varumärken som ägnar sig åt greenwashing. Åldersgruppen mellan 45-

50 har mer benägenhet att faktiskt bojkotta ett varumärke jämfört med att minska konsumtionen 

hos varumärket. Detta antyder att deras engagemang för hållbarhet kan uttryckas starkare 

genom att aktivt undvika varumärken som kan anses oetiska när det gäller miljöfrågor. Å andra 

sidan verkar de yngre åldersgrupperna (18-24 och 25-34 år) visa lite annorlunda tendenser. För 

dem var tanken att minska konsumtionen hos dessa varumärken viktigare än att bojkotta helt. 

Detta kan bero på flera olika faktorer, något som inte tas upp i denna studie. 
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6. SLUTSATS 

I detta kapitel besvaras studiens frågeställningar utifrån resultatet och diskussionen. Slutsatsen 

sammanfattar de viktigaste insikterna och sambanden som identifieras under studiens gång.  

 

Slutsatsen som dras i denna studie är att greenwashing inom fast fashion har en negativ 

påverkan på köpintentionen samt att det även skiljer sig mellan olika åldersgrupper. När 

konsumenter utsätts för greenwashing påverkar detta varumärkesattityden negativt och därmed 

minskar köpintentionen. Studien fick även fram att greenwashing antingen leder till minskad 

konsumtion eller bojkott av varumärken. På grund av att konsumenter har en negativ syn på 

greenwashing minskar konsumentens motivation till att konsumera från de varumärken som 

ägnat sig åt greenwashing. Därav ligger det en stor vikt i att fast fashion varumärken lever upp 

till sina miljömässiga påståenden. Det finns skillnader mellan åldersgrupperna som undersöktes 

i studien, där de äldre åldersgrupperna (35-44 och 45-50 år) visade ett större intresse och 

engagemang för hållbarhet. De stod bland annat för större benägenhet att bojkotta varumärken. 

Dessa åldersgrupper hade en tydlig attityd gentemot greenwashing där detta ansågs som något 

negativt. Därmed påverkas även de äldre åldersgruppernas (35-44 och 45-50 år) 

varumärkesattityd mer negativt än hos de yngre åldersgrupperna (18-24 och 25-34 år). Det 

framkom även att de äldre åldersgrupperna (35-44 och 45-50 år) hade en mycket större tendens 

att ändra sin varumärkesattityd till negativ ifall varumärken ägnade sig åt greenwashing. 

Avslutningsvis har greenwashing en stor negativ påverkan på konsumentens varumärkesattityd 

där den ofta leder till en minskad köpintention. Med andra ord finns det ett starkt samband 

mellan greenwashing och en minskad köpintention. Detta gäller samtliga åldersgrupper, med 

störst negativ påverkan på individer mellan 45-50 år.  

 

 

7. FRAMTIDA STUDIER 

Inför framtida studier kan fler åldersgrupper inkluderas i studien för att få ett representativt 

resultat. Vid en kvantitativ studie är målet att generalisera och detta kräver även en representativ 

mängd respondenter. I denna studie deltog 106 respondenter och för att öka generaliserbarheten 

till nästa studie kan därmed antalet respondenter vara högre. För att resultatet ska representera 

befolkningen på ett så korrekt sätt som möjligt måste antalet respondenter vara proportionerligt 

utefter befolkningen. För att undvika att skapa en så låg partiskhet hos respondenterna som 

möjligt är även valet av urval något som kan förändras vid framtida studier. I stället för ett 

bekvämlighetsurval kan ett mer slumpmässigt urval utföras. Studien har utgått från tre 

variabler, greenwashing, köpintention och varumärkesattityd. Det resulterade i ett starkt 

samband mellan greenwashing och en negativ påverkan på varumärkesattityden. Vid vidare 

forskning inom ämnet greenwashing kan dess påverkan på varumärkesattityden studeras i 

djupare detalj. Slutligen kan även faktorerna bakom åldersgruppers påverkan av greenwashing 

studeras. I studien visade det att de olika åldersgrupperna hade olika reaktioner på 

greenwashing, vilket kan väcka intresse för vidare forskning inom området.   
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