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Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att undersoka vilka faktorer som paverkar konsumenters beslut att
bojkotta inom fast fashion-industrin. Studien utgér fran tidigare forskning om
konsumentbojkotter, politisk konsumtion samt gapet mellan attityd och beteende inom héllbar
konsumtion. Sérskilt fokus ligger pa hur ekonomiska, etiska, miljomaéssiga, politiska och
sociala faktorer paverkar konsumenters bojkottbeteende samt hur dessa kan bidra till att

forklara diskrepansen mellan attityd och beteende.

Studien genomfordes med en kvantitativ metod 1 form av enkdtunders6kning. Totalt deltog
122 respondenter over 18 dr. Datamaterialet analyserades genom deskriptiv statistik for att

identifiera monster och samband mellan de undersokta faktorerna.

Resultaten visar att etiska faktorer, sérskilt arbetsvillkor, dr den viktigaste drivkraften bakom
konsumenters vilja att bojkotta inom fast fashion. Samtidigt framgar det att pris &ar det storsta
hindret for att faktiskt fordndra konsumtionsbeteendet. Manga respondenter uppger att de &r
villiga att bojkotta foretag som agerar oetiskt, men fortsétter &nda att handla fran foretag som
kritiserats. Detta tyder pd att det finns en tydlig diskrepans mellan konsumenters attityder och
deras faktiska beteende. Vidare visar resultaten att miljomaéssiga, politiska och sociala faktorer
dven har betydelse, men att dessa inte védger lika tungt som etiska faktorer och ekonomiska

aspekter.

Nyckelord

Fast fashion, Konsumentbojkott, Attitude-behavior gap, Politisk konsumtion, Hallbar

konsumtion



Abstract

The purpose of this study is to examine which factors influence consumers’ decisions to
boycott within the fast fashion industry. The study is based on previous research regarding
consumer boycott, political consumption, and the gap between attitude and behavior in
sustainable consumption. Focus is placed on the importance of economic, ethical,
environmental, political and social factors in consumers’ boycott behavior and how these can

explain the discrepancy between attitude and behavior.

The study was conducted using a quantitative method in the form of a survey. A total of 122
respondents over the age of 18 participated. The collected data was analyzed using descriptive

statistics to identify patterns and relationships between different factors.

The findings show that ethical factors, especially working conditions, are the strongest driving
forces behind consumers’ willingness to boycott within fast fashion. At the same time, price
appears to be the main obstacle preventing consumers’ from changing their actual behavior.
Many respondents state that they are willing to boycott companies that act unethically, yet
they continue purchasing from criticized companies. This indicates a clear gap between
consumers’ attitudes and their actual behavior. Furthermore, the results show that
environmental, political and social factors also influence consumer behavior, although they

are not as significant as ethical concerns and economic factors.

Keywords

Fast fashion, Consumer boycott, Attitude behavior gap, Political consumption, Sustainable

consumption
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Wilma Asplund


1. Inledning

Fast fashion-industrin dr idag en av vérldens mest globaliserade branscher, dér distribution
sker over nationsgrianser genom komplexa leverantdrskedjor (Fletcher, 2014). Foretag inom
fast fashion kan snabbt producera och sélja kldder till relativt 14ga priser genom organiserad
produktion inom olika delar av vérlden. Denna utveckling bidrar till mer tillgénglighet for
konsumtionen och samtidigt en vixande debatt om foretagets ansvar i frdgor som arbetsmiljo,
politiskt stillningstagande och produktionsldnder kopplat till den internationella marknaden

(Joy, Sherry, Venkatesh, Wang & Chan, 2012).

Information sprids idag genom olika sociala plattformar som gor att konsumenter blir mer
medvetna om de etiska, miljomassiga och politiska fragorna som dr kopplade till globala
foretag. Detta har bidragit till en 6kad bojkottkultur, dir konsumenten véljer att avstd fran att
kopa produkter fran foretag som uppfattas agera oetiskt eller kontroversiellt.
Konsumentbojkotter drivs ofta av en kombination av etiska, politiska och emotionella
faktorer, dir konsumenter reagerar pa foretags agerande genom att avsta fran konsumtion
(Jedicke, Arnold & Lindenmeier, 2025). Parallellt med detta visar forskning att det finns en
diskrepans mellan konsumenters faktiska konsumtionsbeteende och deras attityd. Trots
kontroverser och kritik fortsitter manga konsumenter att kopa fran globala fast fashion-

foretag. (Wiederhold & Martinez, 2018)

Detta skapar en tydlig spidnning mellan konsumenters vérderingar och deras faktiska

konsumtionsval. Forskning visar att &ven om konsumenter i 6kande grad dr medvetna om de
negativa konsekvenserna av fast fashion, sa fortsétter efterfrdgan att vara hog, vilket tyder pa
att medvetenhet inte nddviandigtvis leder till fordndrat beteende (Magwegwe & Shaik, 2024).

Detta vicker fragor kring vilka faktorer som faktiskt styr konsumenters beteende 1 praktiken.



1.1 Bakgrund

1.1.1 Fast Fashion & fast fashion-industrin

Under det senaste seklet har fast fashion-industrin préaglats av en allt snabbare produktion av
klader for att folja trender, vilket gor att foretag kan erbjuda nya kollektioner i butikerna pa
kort tid och samtidigt hélla priserna laga (Joy, Sherry, Venkatesh & Chan 2012). Konceptet
fast fashion véxte fram under tidigt 2000-talet vid tiden da internationella aterforséljare som
H&M och Zara implementerades genom snabb omséttning av trendbaserade produkter
(Papasolomou, Melanthiou & Tsamouridis 2023). Foretagens stridvan att snabbt anpassa sig
till de senaste trenderna resulterar 1 att de erbjuder mode som &r inspirerat av exklusiva

varumirken till betydligt lagre priser.

Fast fashion bygger inte enbart pa 14ga priser och snabb produktion, utan dven pa en
konsumtionskultur dir kldder betraktas som kortsiktiga och utbytbara. Detta bidrar till att
konsumenter uppmuntras att konsumera oftare och att se klader som tillfalliga produkter
snarare dn langsiktiga investeringar. For att mdjliggora denna snabba omséttning forlitar sig
foretagen pa globala leverantorskedjor och kostnadseffektiv produktion, vilket ofta innebér

kompromisser i form av bristande arbetsvillkor och begréinsad miljohénsyn. (Joy et al., 2012)

Den hoga produktionstakten och prispressen har dven konsekvenser for produkternas kvalitet
(Joy et al., 2012). Fast fashionplagg dr ofta designade for kort anvédndningstid, dér plaggen
forvintas hélla under ett begrinsat antal anvandningar eller tvittar. Detta forstarker en slit-
och-slang-kultur, som bidrar till 6kad konsumtion och ddrmed dven 6kade miljomaissiga och
sociala utmaningar inom fast fashion-industrin. Denna utveckling vicker fragor kring hur
konsumenter forhaller sig till de etiska och miljomissiga konsekvenserna av fast fashion, samt
vilka faktorer som paverkar deras vilja att fortsdtta konsumera eller avsta genom bojkott.
Genom sadana handlingar kan konsumtion fungera som ett verktyg for att paverka foretag och

signalera vérderingar. (Joy et al., 2012)

1.1.2 Bojkott

Begreppet bojkott hiarstammar fran Charles Cunningham Boycott som gav sitt namn till
begreppet, vilket beskrivs som den handling dér individer, i protest, frivilligt avstar fran att
interagera med en organisation (Rosendaal & Reitsma 2017, s. 595). I en modern kontext har
konsumtionsbojkotter utvecklats till ett betydelsefullt verktyg, genom vilket konsumenter kan

uttrycka missndje och paverka foretags agerande (Ostberg, Bengtsson & Hartmann 2018).



Tidigare forskning visar att konsumenters motstand mot varumarken kan utgora ett reellt hot
mot foretag, sérskilt i en globaliserad marknad dér rykte och varumirkesimage ar centrala

(Ostberg, Bengtsson & Hartmann 2018).

Konsumentbojkotter kan ses som en form av politisk konsumtion, dir individer anvinder sina
konsumtionsval for att uttrycka etiska, sociala eller politiska stdllningstaganden. Genom att
avsta fran att kopa produkter fran vissa foretag forsoker konsumenter paverka foretags
beteende och skapa ekonomiska konsekvenser. Bojkott kan ddrmed forstds som en aktiv
handling snarare @n passiv konsumtion, diar konsumenten agerar som en politisk aktor pa

marknaden. (Micheletti & Stolle, 2012)

Forskning visar att bojkotter ofta uppstar som en reaktion pa upplevda oetiska handlingar frn
foretag, som kan vara kopplade till arbetsvillkor, miljopaverkan eller politiska
stillningstaganden. I detta sammanhang kan bojkott dven forstds som en form av anti-
konsumtion, dir konsumenter aktivt tar avstand fran foretag som inte overensstimmer med
deras vérderingar. Samtidigt dr det inte enbart rationella 6vervdganden som ligger bakom
bojkotter, utan dven kinsloméssiga reaktioner sasom ilska eller moralisk indignation kan spela

en central roll 1 beslutet att delta i en bojkott. (Yuksel, Thai & Lee, 2020)

I dagens digitala samhélle har sociala medier fétt en central roll i1 spridningen och
organiseringen av bojkotter. Plattformar mojliggdr snabb mobilisering av konsumenter,
genom namninsamlingar eller kampanjer som uppmanar till att avstéd frin specifika
varumirken. Detta har 6kat bojkotters rdckvidd och gjort det mdjligt for konsumenters

kollektiva handlingar att fa global paverkan. (Yuksel, Thai & Lee, 2020)

Utover direkta bojkotter kan konsumenter dven uttrycka motstand genom mer symboliska
handlingar, sasom culture jamming, dér foretags budskap omtolkas eller kritiseras genom
ironi och satir. Denna typ av praktik synliggor kritik mot foretag och kan bidra till att forma

den offentliga diskussionen kring konsumtion och foretags ansvar. (Yuksel, Thai & Lee, 2020)

Sammanfattningsvis visar detta att konsumentbojkotter dr ett komplext fenomen som
paverkas av bade etik, miljo, sociala och politiska stdllningstaganden. Detta dr relevant for
studien dé det bidrar till forstaelsen av varfor konsumenter véljer att delta i eller avst fran

bojkotter inom fast fashion-industrin.



1.2 Problemformulering

Mot bakgrund av tidigare forskning framtréder en tydlig problematik inom konsumtion, dar
konsumenters attityder inte alltid 6verensstimmer med deras faktiska beteende. Trots att
ménga konsumenter uttrycker negativa attityder till fast fashion foretag och deras etiska,
miljomassiga och politiska ageranden, fortsétter de 4ndé att konsumera deras produkter. Detta
fenomen, ofta bendmnt som attitude-behavior gap, innebir en diskrepans mellan vad
konsumenter siger att de varderar och hur de faktiskt agerar i praktiken. (Wiederhold &

Martinez, 2018)

Inom fast fashion-industrin blir denna motsigelse sdrskilt tydlig dd branschen préglas av ldga
priser, hog tillgédnglighet och snabba trender, faktorer som kan motverka etiska
stallningstaganden (Joy et al., 2012). Samtidigt visar tidigare forskning att
konsumentbojkotter kan drivas av flera olika faktorer, sdsom arbetsvillkor, miljopéverkan,

politiska stillningstaganden och sociala faktorer (Ning, Cham, Lim, Qiang & Ye, 2024).

Trots detta finns det en begrénsad forstaelse for vilka av dessa faktorer som 1 praktiken véger
tyngst i konsumenters beslut att bojkotta, sérskilt i relation till den diskrepans som finns
mellan attityd och beteende. Detta skapar ett forskningsgap 1 hur olika faktorer paverkar
konsumenters faktiska handlande samt i vilken utstrdckning dessa bidrar till att forklara varfor

konsumenter inte alltid agerar 1 linje med sina egna vérderingar.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att kvantitativt analysera vilka faktorer som viger tyngst i
konsumenters beslut att bojkotta foretag inom fast fashion-industrin. Studien syftar dven till
att undersoka hur dessa faktorer kan bidra till att forklara diskrepansen mellan

konsumenternas attityder och deras faktiska beteende.

1.4 Forskningsfrdga

Vilka faktorer viger tyngst i konsumenters beslut att delta i konsumtionsbojkotter inom fast

fashion-industrin och hur kan dessa forklara skillnaden mellan attityd och beteende?
1.4.1 Underfréga

Vilken betydelse har sociala, politiska, etiska och miljémdssiga faktorer i konsumenters beslut

att bojkotta fast fashion-foretag?






2. Teoretiskt ramverk och tidigare forskning

Detta kapitel presenterar de teoretiska utgangspunkter som ligger till grund for studien. Syftet
dr att skapa en forstaelse for de centrala begrepp och perspektiv som anvinds for att
analysera konsumenters bojkottbeteende inom fast fashion. Inledningsvis behandlas teorier
om konsumtionsbojkotter och politisk konsumtion, vilka belyser varfor konsumenter viljer att
uttrycka sina virderingar genom konsumtionsbeslut. Ddrefter presenteras teorin om attitude-
behavior gap, som anvdinds for att forsta skillnader mellan konsumenters attityder och
faktiska beteenden. Avslutningsvis introduceras de faktorer som pdverkar konsumenters

beslut, vilka utgor grunden for studiens analys.

2.1 Konsumentbojkotter som uttryck for motstand

Konsumentbojkotter kan forstds som en form av anti-konsumtion dér individer aktivt viljer
att avsta fran att kopa produkter fran foretag de uppfattar vara oetiska eller kontroversiella.
Bojkott innebir ett aktivt beteende dar konsumenter anvénder sin kopkraft som ett sitt att
paverka foretag och uttrycka sina vérderingar. Tidigare forskning visar att beslutet att delta i
en bojkott paverkas av en rad olika faktorer. En central drivkraft &r uppfattningen att ett
foretag har brutit mot sociala, etiska eller politiska normer, bristande arbetsvillkor,
miljopaverkan eller kontroversiella stillningstaganden. Dessa uppfattningar kan i sin tur ge
upphov till emotionella reaktioner, sdsom ilska, frustration eller moraliskt missnéje, vilka har

visat sig spela en viktig roll 1 att motivera konsumenter att agera. (Yuksel, Thai & Lee 2020)

Utover etiska och emotionella faktorer paverkas konsumenters bendgenhet att delta i bojkotter
dven av deras upplevda mojlighet att paverka. Forskning visar att sannolikheten att delta i en
bojkott 6kar nir konsumenter upplever att deras handling kan bidra till faktisk forandring,
sérskilt 1 situationer diar manga individer deltar samtidigt. I detta ssmmanhang kan sociala
medier fungera som en central plattform for mobilisering och spridning. (Yuksel, Thai & Lee,

2020)

For att ytterligare forsta de bakomliggande mekanismerna bakom konsumentbojkott har
senare forskning fokuserat pd de kognitiva och psykologiska processer som paverkar
konsumenters beslut. Forskningen visar att konsumenters benigenhet att delta i bojkotter
paverkas av olika former av moral reasoning, det vill sdga hur individer tolkar och
rattfardigar foretags agerande. Studien identifierar tre centrala strategier, moral

rationalization, dar konsumenter omtolkar oetiska handlingar som mindre allvarliga. Moral



decoupling, dir konsumenter separerar foretagets handlingar frin dess produkter. Till sist
moral coupling, dér etiska bedomningar och produktvirderingar kopplas samman. Dessa
strategier kan forklara varfor konsumenter reagerar olika pa samma typ av foretagsbeteende.
Inom fast fashion kan detta exempelvis innebéra att konsumenter fortsatter kopa klader trots
kritik mot arbetsvillkor, genom att separera foretagets handlingar fran produkterna de

konsumerar. (Jedicke, Arnold & Lindenmeier, 2025)

Vidare betonar studien betydelsen av kognitiv dissonans, vilket uppstar nir konsumenters
varderingar inte overensstimmer med deras beteende. For att minska denna konflikt kan
konsumenter antingen foréndra sitt beteende, genom att delta i en bojkott eller réttfardiga sitt
fortsatta kop. Slutligen lyfter studien dven self-congruence som ér en viktig faktor, dér
konsumenters tendens att bojkotta paverkas av hur vil ett varumérke dverensstimmer med
deras sjdlvbild. Om ett foretag uppfattas som oférenligt med konsumentens viarderingar och

identitet okar sannolikheten for bojkott. (Jedicke, Arnold & Lindenmeier, 2025)

2.2 Konsumtion som politiskt handlande

Politisk konsumtion definieras som konsumenters anvéindning av marknaden som en politisk
arena for att fordndra institutioner eller marknader, pd grund av etiska, miljomassiga eller
politiska problem. Inom detta perspektiv betraktas konsumtion inte enbart som en ekonomisk
handling, utan ett sétt for individer att paverka foretag och samhiélle. Konsumenters val att
bojkotta eller stodja vissa foretag kan paverka foretags agerande, konsumenter kan ddrmed
forstas som en aktiva aktorer snarare dn en passiv kopare. Politisk konsumtion omfattar bade
bojkott, dir konsumenter avstar fran vissa foretag, och ’buycotts’, dar konsumenter aktivt

viljer att stodja foretag som uppfattas som etiska. (Micheletti & Stolle, 2012)

I en globaliserad ekonomi dér foretag verkar over nationsgrianser kan konsumenters val fa
konsekvenser langt bortom den lokala marknaden. Detta gor konsumtion till ett viktigt
verktyg for att pdverka frdgor som arbetsvillkor, miljopéverkan och foretags ansvar. Samtidigt
ar konsumenters mojlighet att paverka genom politisk konsumtion inte oproblematisk. Flera
studier visar att det ofta finns en skillnad mellan konsumenters vérderingar och deras faktiska
beteende, dir faktorer som pris, tillgénglighet och sociala normer kan begrinsa deras vilja att
agera 1 linje med sina vérderingar. Konsumenters engagemang i politisk konsumtion kan &ven
forstés utifrén deras vilja att uttrycka identitet och moraliska vérderingar genom sina

konsumtionsval. Det har dven ifrdgasatts i vilken utstrackning politisk konsumtion faktiskt



leder till fordndring, da enskilda konsumenters paverkan kan vara begransad och beroende av

kollektivt deltagande. (Micheletti & Stolle, 2012)

2.3 Skillnaden mellan attityd och beteende

Attitude-behavior gap beskriver skillnaden mellan konsumenters uttryckta varderingar och
deras faktiska beteende inom etisk konsumtion. Trots att flera konsumenter uppger att de tar
hinsyn till miljoméssiga och sociala aspekter 1 sina kopbeslut, indikerar forskning att dessa
intentioner sillan omsitts 1 konkreta handlingar. Detta indikerar att positiva attityder till
héllbarhet inte nddviandigtvis leder till férdndrade konsumtionsmonster. (Wiederhold &

Martinez, 2018)

Forskning visar att detta gap kan forklaras genom flera samverkande faktorer. Ekonomiska
faktorer sdsom hogre pris pé etiska alternativ utgdr en central barridr som ofta leder till att
konsumenter prioriterar billigare produktalternativ. Samtidigt spelar praktiska faktorer som
tillgénglighet och bekvémlighet, en central roll, dé etiska alternativ miste vara enkla att vilja

for att faktiskt padverka beteendet. (Wiederhold & Martinez, 2018)

Utover dessa faktorer paverkas konsumenters beslut &ven av sociala och psykologiska
aspekter. Konsumtion &r néra kopplat till identitet och social tillhorighet, vilket innebér att
konsumenter kan vélja att folja trender och populdra varumérken trots deras medvetenhet om
negativa konsekvenser. Detta skapar en tydlig konflikt mellan individens varderingar och

faktiska handlingar. (Wiederhold & Martinez, 2018)

Detta kan dven forstas genom begreppet kognitiv dissonans, dir konsumenter upplever
obehag nir deras beteende inte verensstimmer med deras virderingar. I stéllet for att
foréndra sitt beteende kan konsumenter darfor rationalisera sina val, genom att exempelvis
tona ned betydelsen av etiska problem eller separera foretagets handlingar fran produkten.

(Wiederhold & Martinez, 2018)

Sammantaget visar detta att konsumenters beteende inte enbart styrs av etiska dvervidganden,
utan formas av en komplex kombination av ekonomiska, sociala och psykologiska faktorer.
Detta bidrar till att forklara varfor konsumenter, trots en vilja att agera etiskt, inte alltid deltar

i bojkotter eller fordndrar sina konsumtionsmonster. (Wiederhold & Martinez, 2018)



2.4 Konkurrerande faktorer 1 konsumenters beslutsfattande

Konsumenters beslut att bojkotta foretag eller fortsdtta konsumera deras produkter paverkas
av flera olika faktorer som samverkar och ibland star i1 konflikt med varandra. Vidare visar
forskning att konsumtionsbeslut inte enbart baseras pa rationella dverviganden, utan formas
av en kombination av ekonomiska, etiska, miljomaéssiga, politiska och sociala aspekter. For att
forsta vilka faktorer som véger tyngst i konsumenters beslut ar det darfor centralt att analysera
dem. Dessa faktorer ligger till grund for studiens operationalisering. (Wiederhold & Martinez,

2018)

2.4.1 Ekonomiska faktorer: prisets betydelse

Ekonomiska faktorer, sdrskilt pris, har visat sig vara en av de mest avgérande aspekterna i
konsumenters kopbeslut (Wiederhold & Martinez, 2018). Inom fast fashion-industrin
mojliggor laga priser en hog konsumtionstakt, vilket gor produkterna tillgangliga for en bred
maélgrupp (Joy et al., 2012). Trots att konsumenter kan vara medvetna om etiska och
miljomaissiga problem, tenderar priser ofta att viga tyngre i1 det faktiska beslutet (Wiederhold
& Martinez, 2018). Detta tyder pd att ekonomiska incitament kan minska benégenheten att
delta i bojkotter (Wiederhold & Martinez, 2018). Prisets betydelse kan dven forstés utifran att
konsumenter ofta gor avviagningar mellan kostnad och vérderingar, dir ekonomiska
begransningar kan gora det svart att prioritera etiska alternativ (Carrigan & Attalla, 2001;

Wiederhold & Martinez, 2018).

2.4.2 Etiska faktorer: arbetsvillkor och ansvar

Etiska faktorer i denna studie avser framst fragor kopplade till arbetsvillkor, arbetsmiljé och
ménskliga rattigheter 1 produktionsledet. Foretag inom fast fashion har ofta kritiserats for
bristande arbetsforhallanden, vilket kan paverka hur konsumenter uppfattar varumérken.
Negativa uppfattningar om foretags etiska aspekter kan leda till att minska vilja att konsumera

och i vissa fall bojkotter. (Yuksel, Thai & Lee 2020)

Samtidigt visar studier att etiska dverviganden inte alltid 4r avgdrande i faktiska kopbeslut, da
de ofta konkurrerar med andra faktorer som pris. Detta indikerar att konsumenter kan uppleva
en konflikt mellan sina moraliska virderingar och sina konsumtionsvanor, dir medvetenhet
om déliga arbetsvillkor inte nddvéndigtvis leder till fordndrat konsumentbeteende. Dessa

konflikter kan &ven forstds genom tidigare forskning om konsumentbeteende, dér individer



tenderar att rationalisera sina val nér de star infor motségelsefulla alternativ. (Carrigan &

Attalla, 2001)

2.4.3 Miljomaéssiga faktorer: hallbarhetens roll

Miljoméssiga faktorer handlar om foretags effekt pd miljon, genom resursanvandning, utslépp
och avfall (Joy et al., 2012). Fast fashion-industrin har uppmérksammats for sin betydande
miljopaverkan, vilket har lett till 6kad medvetenhet bland konsumenter (Joy et al., 2012).
Trots detta visar forskning att miljomaissiga varderingar inte alltid omsitts i beteende, da
andra faktorer som pris och tillgédnglighet ofta prioriteras (Wiederhold & Martinez, 2018; Joy
et al., 2012). Detta tyder pa att miljomaissiga faktorer ofta spelar en roll i hur konsumenter
ténker kring sina val, men att dessa 6verviaganden kan nedprioriteras i praktiken nér de stélls
mot mer direkta fordelar (Wiederhold & Martinez, 2018). Liknande resultat aterfinns i studier
om hallbar konsumtion, ddr intentioner att agera miljévianligt inte alltid leder till férandrade

beteenden (Wiederhold & Martinez, 2018).

2.4.4 Politiska faktorer: foretags stdllningstaganden

Politiska faktorer avser i denna studie foretags stéllningstaganden i samhéallsfragor som stod
for eller emot specifika politiska fragor, samarbeten eller verksamhet i kontroversiella
regioner. Konsumenter kan reagera pa foretags stéllningstaganden genom att fordndra sitt
konsumtionsbeteende, genom att bojkotta foretag vars virderingar de inte delar. Detta kan
forstas genom politisk konsumtion, dar konsumtionen anvdnds som ett sitt att uttrycka

politiska ésikter. (Wiederhold & Martinez, 2018; Yuksel, Thai & Lee 2020)

Politiska konsumenter anvinder 1 hdgre grad sina kdpbeslut for att uttrycka vérderingar och
paverka foretag, i synnerhet for fragor som upplevs personligt viktiga (Micheletti & Stolle,
2012). Samtidigt kan graden av engagemang variera, vilket implicerar att politiska faktorer
inte paverkar alla konsumenter i samma utstrackning (Micheletti & Stolle, 2012). Politiska
faktorer kan fungera som en direkt utlosande faktor for bojkotter, sérskilt vid mediala
kontroverser (Yuksel et al., 2020). Detta kan dven kopplas till attitude-behavior gap, dir
konsumenter kan uttrycka starka &sikter i politiska frdgor men dnda fortsitta konsumera frn
foretag, sarskilt om andra faktorer som pris eller tillganglighet vager tyngre (Wiederhold &
Martinez, 2018).
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2.4.5 Sociala faktorer: normer och paverkan

Sociala faktorer avser konsumentens paverkan frdn omgivningen, som sociala normer, trender
och grupptryck. Konsumenters kdpbeslut formas ofta i relation till andra, dér 6nskan att passa
in eller folja aktuella trender kan paverka beteendet. Inom fast fashion-industrin ar detta
sarskilt tydligt, d& konsumtion ofta dr kopplad till identitetsskapande och social tillhorighet.
Detta kan innebéra att konsumenter fortsétter kopa fran vissa varumérken trots etiska tvivel,
om dessa varumirken uppfattas som socialt attraktiva. Forskning visar dven att sociala normer
kan ha en stark paverkan pa konsumtionsbeteende, dér individers val paverkas av vad som
uppfattas som accepterat eller onskvirt inom en social grupp. Detta tyder pd att sociala
faktorer bade kan forstirka och motverka bojkotter beroende pa den sociala kontexten.

(Ostberg, Bengtsson & Hartmann, 2018)

Vidare visar forskning att sociala normer kan bidra till att minska eller forstarka gapet mellan
attityd och beteende, dér individer i hogre grad agerar i linje med sina varderingar om hallbara
uppfattas som socialt accepterade. Detta medfor att social paverkan inte enbart styr vad
konsumenter tycker, utan dven i vilken omfattning dessa attityder omstts i praktiskt beteende.

(Wiederhold & Martinez, 2018)

2.5 Teoretisk koppling

Det teoretiska ramverket i denna studie bygger pé en kombination av flera kompletterande
perspektiv for att skapa en helhetsforstaelse av konsumenters beslut att delta i bojkotter inom
fast fashion-industrin. Konsumentbojkott anvénds som en central utgdngspunkt for att forsta
varfor konsumenter véljer att aktivt avsta fran att konsumera vissa varumairken, ofta som en

reaktion pa upplevda etiska, miljomassiga eller politiska problem. (Yuksel et al., 2020)

For att vidare forsta detta beteende anvénds politisk konsumtion, vilket belyser hur
konsumtion kan fungera som ett politiskt verktyg dér individer uttrycker védrderingar genom
sina kopbeslut. Detta perspektiv bidrar till att forklara varfor konsumenter engagerar sig 1
bojkotter, sédrskilt i relation till foretags stéllningstaganden i samhallsfragor. (Micheletti &
Stolle, 2012)

Samtidigt tillimpas teorin om attitude-behavior gap for att forklara varfor konsumenters
attityder inte alltid 6verensstimmer med deras faktiska beteende (Wiederhold & Martinez,
2018). Detta perspektiv dr centralt for att forsta varfor konsumenter, trots negativa

uppfattningar om foretag, danda kan fortsdtta konsumera deras produkter.
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Vidare integreras teorier om konsumentbeslut, dir olika faktorer som ekonomiska, etiska,
miljomassiga, politiska och sociala aspekter paverkar individens konsumtionsval (Joy et al.,
2012; Wiederhold & Martinez, 2018). Genom att kombinera dessa teoretiska perspektiv
mdjliggdr studien en analys av vilka faktorer som véger tyngst i konsumenters beslut att
bojkotta inom fast fashion. Ramverket gor det d&ven mojligt att forstd varfor vissa faktorer inte

alltid leder till fordndrat beteende, trots att de uppfattas som viktiga av konsumenter.
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3. Metod

I metodavsnittet beskrivs studiens forskningsstrategi, forskningsdesign, datainsamling och
urval. Vidare behandlas operationalisering, kvalitet och etiska 6verviganden. Avsnittet syftar
till att ge en tydlig och strukturerad genomgdng av studiens genomforande samt visa pd

metodologisk medvetenhet.

3.1 Forskningsstrategi

Denna studie har en kvantitativ forskningsstrategi med syfte att undersoka vilka faktorer som
paverkar konsumenters beslut att bojkotta produkter inom fast fashion-industrin. En
kvantitativ ansats valdes eftersom studien syftar till att identifiera ménster och samband

mellan olika variabler (Bryman & Bell, 2019).

De variabler som undersoks ér arbetsvillkor, sociala faktorer, miljopaverkan och foretagets
politiska stillning, samt analys av deras relativa betydelse i konsumentens beslutfattande.
Studien syftar dven till att analysera hur dessa faktorer kan bidra till att forklara en eventuell
diskrepans mellan attityd och beteende. En kvantitativ metod mojliggdér insamlingen av
jamforelsebara och métbara data, vilket dr centralt for att kunna avgora vilka faktorer som

vager tyngst (Creswell, 2014).

Studien har en deduktiv ansats, d& den utgar fran befintlig teori inom de olika faktorerna.
Dessa teoretiska perspektiv anvdnds som utgangspunkt for att utforma enkétfrdgor och
svarsalternativ. Genom att testa hur vil dessa teoretiska perspektiv dverensstimmer med
insamlad empiri kan studien bidra till 6kad forstielse kring fast fashion-industrin och bojkott.
Den deduktiva ansatsen betonar att studien testar hur vél etablerad teori kan forklara
konsumentens faktiska beteende i ett specifikt sammanhang, i detta fall fast fashion-industrin

(Creswell, 2014).

3.2 Forskningsdesign

Studien har en kvantitativ forskningsdesign i form av enkétstudie, vilket mdjliggér insamling

av standardiserade data frin ett storre antal respondenter (Bryman & Bell 2019).

Designen syftar till att prova hur viletablerade teoretiska perspektiv kan forklara
konsumenters faktiska beteende i ett specifikt sammanhang, vilket i detta fall ar fast fashion.
Forskningsdesignen dr dirmed anpassad for att besvara studiens forskningsfraga genom att

analysera vilka faktorer som véger tyngst i konsumenters beslutsfattande.
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Aven om enkiitstudier kan innebéra vissa begriinsningar, exempelvis att fasta svarsalternativ
gor det svarare att fanga djupare resonemang (Sheppard, 2019), bedoms inte detta som
problematiskt i denna studie. Forfattarna vill identifiera monster i bojkottbeteende snarare én
att forklara bakomliggande orsaker pa djupet. Darfor anses forskningsdesignen vara vél

anpassad till studiens syfte.

3.2.1 Tvérsnittsdesign

Studien tillimpar en tvarsnittdesign, vilket implicerar att data samlas in vid ett specifikt
tillfalle. Denna design &r ldmplig da studiens syfte &r att unders6ka konsumenters attityder
och beteenden vid en angiven tidpunkt, snarare 4n att analysera fordndringar 6ver tid.

(Creswell, 2014)

Genom att anvénda en tvirsnittsdesign mdjliggors en 6gonblicksbild av konsumenters
attityder till bojkott och konsumtion inom fast fashion. Detta &r sdrskilt relevant 1 en kontext
dér aktuella hdndelser, som mediala uppmirksamheter kring foretag, snabbt kan péverka

konsumenters uppfattningar och beteenden. (Creswell, 2014)

3.3 Population & urval

3.3.1 Population

En population definieras som den totala grupp av individer som &r relevanta for studien och
som forskaren avser att dra slutsatser om (Hossan, Mansor & Jaharuddin, 2023). I denna
studie utgors populationen av konsumenter som har mgjlighet att fatta beslut om att bojkotta

eller konsumera produkter fran fast fashion-industrin.

Eftersom fast fashion dr en global marknad omfattar populationen individer fran olika
aldersgrupper, kon och geografiska omraden. Detta innebér att populationen &r bred, vilket r
relevant i relation till studiens syfte att undersoka konsumenters bojkottbeteende. Samtidigt ar
det ovanligt att en forskare har tillgéng till en hel population, vilket gor ett urval nédvéndigt.

(Hossan, Mansor & Jaharuddin, 2023)

3.3.2 Urval

Urvalet har skett utifrén att det inte 4r mdjligt att undersdka hela populationen. Ett urval ér
darfor nodvandigt for att samla in data, 4&ven om det kan paverka studiens generaliserbarhet
(Bryman, 2012). Studien har genomforts med ett icke-sannolikhetsurval i form av ett

bekvéamlighetsurval, vilket innebar att respondenterna valdes utifran tillgdnglighet och nérhet
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via forfattarnas egna sociala nétverk. Valet av urvalsmetoden gjordes med hénsyn till studiens

tidsram och tillgéng till resurser, samt studiens syfte.

Urvalet avgransades inte till ndgon specifik demografisk grupp, forutom att samtliga
respondenter var 6ver 18 ar. Detta mojliggjorde en variation i svaren och gav en bredare bild
av konsumenters uppfattningar inom fast fashion, vilket ar relevant d& fenomenet ar globalt

och beror olika grupper.

Samtidigt medfor denna urvalsmetod begrinsningar. Eftersom bekvamlighetsurval inte &r
slumpmissiga finns en risk for urvalsbias, dér vissa grupper kan vara dverrepresenterade,
exempelvis personer i forfattarnas nérhet. Detta paverkar studiens externa validitet och

innebdr att resultaten inte kan generaliseras till hela populationen. (Bryman, 2012)

For att hantera dessa begransningar har studien haft som mal att identifiera samband och
monster snarare dn att dra generaliserbara slutsatser. Enkéten har dven spridits via flera olika

kanaler, saisom SMS, Facebook och Instagram for att 6ka variationen i urvalet.

3.4 Datainsamling

Datainsamlingen genomfordes under perioden 25/3—-2026 till 13/4-2026 genom en
enkédtundersokning utifran studiens teoretiska ramverk och tidigare forskning om
konsumentbeteende och bojkott. Enkidten bestod enbart av strukturerade fradgor med fasta
svarsalternativ, vilket mojliggjorde insamlingen av standardiserade och jimforbara data

(Creswell, 2014). Totalt deltog 127 respondenter i undersokningen.

Flera variabler méttes med hjdlp av Likertskalor, dir respondenterna fick ta stillning till olika
pastdenden pa en femgradig skala. Samtliga fragor var obligatoriska for att sdkerhetsstélla ett
komplett datamaterial och minska bortfall. Daremot inkluderade skalan en neutral mittpunkt,

vilket gav respondenterna mojlighet att inta en varken positiv eller negativ position.

Eftersom studien har ett kvantitativt syfte i form av att identifiera monster och jamfora
faktorer, bedoms anvéndningen av strukturerade svarsalternativ som lamplig. Studien avser
inte att undersoka bakomliggande motiv pa djupet, vilket innebér att avsaknaden av 6ppna

fragor inte ses som en avgorande begrinsning.

3.4.1 Pilotundersokning

Innan den slutliga datainsamlingen genomfordes en pilotundersdkning i syfte att testa

enkétens utforlighet och tydlighet. Fem respondenter fick besvara enkéten och dérefter ge
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aterkoppling gillande formulering, struktur och forstaelse. Detta mojliggjorde att vi kunde

identifiera otydligheter och tolkningsproblem.

En central aspekt som framkom under pilotundersékningen var att begreppet sociala faktorer
uppfattades som otydligt av respondenterna. Tre av de fem respondenterna uttryckte
svarigheter i att tolka vad begreppet syftade pd. For att atgirda detta kompletterades enkéten
med konkreta exempel pa vad sociala faktorer kan omfatta, sésom sociala medier,
influensers/kéndisar, trender och sociala normer. Denna justering bidrog till att fortydliga
frdgorna och 6kade sannolikheten for en mer lik tolkning bland respondenterna, vilket stirker

studiens begreppsvaliditet.

3.4.2 Bortfall

Vid bearbetning av datamaterialet genomfordes en kvantitativ kontroll av insamlade svar.
Totalt fem enkéter exkluderades da svaren bedomdes vara inkonsekventa eller

motsédgelsefulla.

Utover detta forekom ett externt bortfall i form av individer som valde att inte delta i
undersokningen. Eftersom detta bortfall inte kan mitas finns det en mojlighet att vissa

perspektiv inte representeras i studien.

Totalt deltog 127 respondenter 1 undersokningen. Efter ett bortfall pd fem enkéter aterstod 122

giltiga svar som inkluderades 1 analysen. Pilotrespondenterna inkluderades inte 1 studien.

3.5 Operationalisering

I denna studie operationaliseras de teoretiska begreppen genom att omvandlas till matbara
variabler 1 enkdtundersokningen. Med utgdngspunkt i det teoretiska ramverket har centrala
faktorer identifierats som paverkar konsumenters beslut att bojkotta inom fast fashion-

industrin.

Den beroende variabeln utgors av bojkottbeteende, vilket mits genom frdgor om huruvida
respondenter tidigare har bojkottat foretag samt deras benégenhet att avstd fran kop i

situationer dar foretag agerar i strid med deras varderingar.

De oberoende variablerna bestar av:
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e Sociala faktorer — uppdelade i1 konkreta variabler sisom sociala medier, influensers,
trender och sociala normer. Detta operationaliseras genom enkitens frdgor om hur
viktiga sociala faktorer dr vid klddkop, samt vilka sociala faktorer som péverkar mest

vid beslut om bojkott (social medier, influensers, sociala normer och annat)

e Etiska faktorer — operationaliserade genom enkétens fragor om hur viktiga

arbetsvillkor och foretagens etiska stéllning dr vid kop av klédder.

e Miljomissiga faktorer - matta genom enkitens frdgor om hur viktigt hallbarhet och

miljopaverkan &r vid kop av kléader.

e Politiska faktorer — operationaliserade genom enkétens fragor om hur viktiga

foretagets politiska stdllningstaganden r vid kop av kléader.

Samtliga variabler méittes genom strukturerade enkétfragor. For att mojliggéra analys av hur
olika faktorer virderas anvéindes frimst Likertskalor. For analysen av Likertskalans svar
grupperades resultaten i tre nivaer: lag betydelse (1-2), neutral (3) och hog betydelse (4-5).
Denna kategorisering anvandes for att underlétta jamforelsen mellan olika faktorer och

identifiera tydliga monster i respondenternas vérderingar.

Begreppet attitude-behavior gap operationaliseras indirekt genom frdgor som jamfor
respondenternas virderingar mot deras faktiska beteende, exempelvis om de handlar hos
foretag trots att det strider mot deras virderingar. Begreppet anvdnds ddrmed bade som ett

analytiskt verktyg och som en del av den empiriska métningen.

Denna operationalisering mojliggdr en kvantitativ analys av vilka faktorer som véger tyngst i
konsumentens bojkottbeteende, samt hur dessa relaterar till eventuella skillnader mellan
attityd och beteende. En potentiell begrénsning i operationaliseringen av sociala faktorer ar att
vissa av de inkluderade variablerna kan overlappa varandra, exempelvis sociala normer och
paverkan fran sociala medier. Detta innebér att kategorierna inte ar helt dmsesidigt
uteslutande, vilket kan paverka hur respondenterna sirskiljer dem. Samtidigt bedomdes denna

uppdelning som relevant for att fanga bredden 1 social pédverkan pa konsumentbeteende.

17



3.6 Dataanalys

Den insamlade data analyserades med hjélp av kvantitativa analysmetoder i syfte att
identifiera monster och samband mellan studiens variabler. Eftersom enkéten bestod av
strukturerade fragor med fast svarsalternativ mojliggjordes statistisk bearbetning av

materialet.

Analysen inleddes med deskriptiv statistik, dér frekvenser och procentfordelningar anvéndes
for att skapa en Oversikt Over respondenternas svar. Detta gav en dversikt dver hur olika
faktorer vérderas 1 relation till bojkott och konsumtion inom fast fashion. Dessutom anvéndes
korstabeller for att undersdka samband mellan konsumtionsfrekvens och bojkottbeteende,
samt hur olika grupper virderar sociala faktorer, miljopaverkan, arbetsvillkor och politiska
stallningstaganden. Genom dessa jamforelser kunde skillnader mellan grupper identifieras och

tolkas.

De variabler som madttes med Likertskalor analyserades utifran den relativa betydelsen av
olika faktorer. Detta mojliggjorde en jamforelse av vilka faktorer som uppfattades som mest

respektive minst betydelsefulla i konsumenters beteende.

Rangordningsfragorna analyserades separat genom att identifiera vilka faktorer som oftast
angavs som viktigast respektive minst viktiga. Detta anvéndes for att komplettera analysen av

vilka faktorer som har storst paverkan pa bojkottbeslut.

Slutligen tolkades resultaten i relation till studiens teoretiska ramverk, dar sérskilt begreppet
attitude-behavior gap anvéndes for att analysera eventuella skillnader mellan konsumenters

attityd och faktiska beteende.
3.7 Kvalitet

3.7.1 Validitet

I denna studie bedoms validitet som relativt god, men med vissa begransningar. Validitet

handlar om hur vil en studie méter det den dr avsedd for att méta (Karnia, 2024).

Fragorna i enkiten har utformats med utgdngspunkt 1 tidigare forskning och teorier om bojkott
och konsumtion, vilket stirker innehéllsvaliditeten. Exempelvis &r svarsalternativ om varfor
méinniskor inte bojkottar direkt hdmtade fran teorin om attitude-behavior gap. Genom att

inkludera fragor om faktorer som paverkar bojkott, sdsom arbetsvillkor/etik, miljopaverkan,
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foretagets politiska stdllningstaganden och social paverkan, ticks de centrala fenomen som

studien avser att undersoka.

En pilotundersékning genomfordes for att stirka begreppsvaliditeten. Deltagarna fick
mojlighet att ge aterkoppling pa fragornas formuleringar, vilket gjorde det mojligt att justera
otydligheter och minska risken for feltolkningar. Pilotstudier rekommenderas ofta som ett sitt

for att forbattra enkdtundersokningens kvalité (Bryman, 2014, s. 263).

Validiteten kan daremot paverkas av urvalsmetoden. Eftersom studien anvénder ett
bekvéamlighetsurval finns en risk for snedfordelning av respondenter, vilket kan paverka den
externa validiteten, det vill sdga generaliserbarheten. Sjdlvrapporterade svar kan dessutom
paverkas av social onskvardhet, dir respondenter tenderar att svara pa ett sitt som uppfattas

som socialt accepterat. (Bernardi & Nash, 2022; Teh et al., 2023)

Dessutom kan rangordningsfragorna dér respondenterna endast far vélja en faktor som
viktigast respektive minst viktig kan ocksa paverka validiteten, eftersom respondenterna

tvingas prioritera dven om flera faktorer &r viktiga for dem.

En ytterligare aspekt som kan paverka validiteten &r att samtliga fragor i enkéten var
obligatoriska. Detta sikerstillde datamaterial utan internt bortfall, men kan samtidigt ha
inneburit att vissa respondenter kdnde sig tvungna att besvara frdgor trots osdkerhet eller
asikt. Detta kan 1 sin tur ha paverkat svarens precision och dirmed studiens begreppsvaliditet.
Déremot for att minska denna risk inkluderades en neutral mittpunkt i Likertskalan, vilket gav

respondenterna mojlighet att forhélla sig neutrala.

3.7.2 Reliabilitet

Reliabiliteten beddms som mattlig men med vissa begransningar. Reliabilitet &r férmégan att

f4 samma resultat vid upprepade métningar (Karnia, 2024).

Anvéndningen av en standardiserad enkit med fasta svarsalternativ, sdsom Likertskalor,
bidrar till en relativt stabil och jaimforbar datainsamling (Koo & Yang, 2025). Detta stirker

reliabiliteten dé alla respondenter besvarar samma fragor under liknande forutséttningar.

Pilotundersdkningen bidrar dven till 6kad reliabilitet, eftersom den mdjliggdr identifiering och
korrigering av otydliga fragor innan den slutgiltiga datainsamlingen genomfors. Detta minskar

risken for olika tolkningar av frdgorna. (Bryman, 2014, s. 263)
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Samtidigt finns det faktorer som kan péverka reliabiliteten. Anvidndningen av ett
bekvamlighetsurval kan innebéra variationer i respondenternas bakgrund och tolkningar,
vilket kan paverka resultatets stabilitet (Ahmed, 2024). Aven individuella tolkningar av frigor
samt situationsbundna faktorer kan bidra till att resultaten inte nddvéndigtvis skulle bli

identiska vid upprepning av studien.

En ytterligare begridsning 1 studien ar att det forekom viss inkonsekvens med termer 1 enkéten,
dér begreppen fast fashion och modeindustrin anviandes parallellt. Detta kan ha péverkat
respondenternas tolkning av fragorna i viss utstrackning, da begreppen inte &r helt identiska.
Samtidigt bedoms paverkan som begrénsad d& bada begreppen syftar pa samma kontext i

studien.

3.7.3 Forskarnas egen roll

Forskarnas roll &r en viktig aspekt att beakta i denna studie, eftersom forskarnas antaganden
kan ha péverkat bade utformningen av enkdten och tolkning av resultatet. Da studien bygger
pa en kvantitativ enkédtunders6kning har forskarna haft en central roll i operationaliseringen

av de teoretiska begreppen.

Vid utformning av enkéten utgick forskarna delvis fran antagandet att respondenterna hade en
gemensam forstaelse av begreppet sociala faktorer. Detta kan ha péaverkat hur fragorna

tolkades och ddrmed dven hur respondenterna besvarade enkiten.

Forskarnas roll kan dven ha haft betydelse vid bearbetning av det insamlade datamaterialet.
Beslutet att exkludera vissa enkétsvar baserades pa subjektiva bedomningar av vad som
anségs vara inkonsekventa eller motsigelsefulla svar. Aven om detta gjordes i syfte att stiirka
studiens tillforlitlighet finns en risk att dessa beddmningar har paverkat urvalet och ddrmed

resultaten.

Vidare kan utformningen av de fasta svarsalternativen ha paverkats av forskarnas egna
uppfattningar om vilka faktorer som dr mest relevanta i relation till studiens syfte, vilket kan

ha begransat mojligheten for alternativa perspektiv.

Sammantaget innebdr detta att forskarna, trots en strdvan efter objektivitet, inte kan betraktas

som helt neutrala. Detta bor darfor beaktas vid tolkningen av studiens resultat.
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3.8 Etiska aspekter

Studien har genomf0rts i enlighet med forskningsetiska riktlinjer, vilket innebar att
information om frivillighet, anonymitet och studiens syfte har férmedlats till respondenterna

(Vetenskapsradet, 2024).

Respondenterna i studien har varit anonyma, vilket innebér att ingen personlig information
har samlats in eller kunnat kopplas till enskilda individer. Anonymitet 1 enkétstudier ar viktig
dé den minskar risken for svarsbias och okar respondenternas benégenhet att dela kinslig
information (Glasgow, Butler & Lyengar, 2020). Detta ar sdrskilt relevant i denna studie, da
den behandlar frigor relaterade till virderingar, etik och konsumentbeteende, vilket kan

uppfattas som kénsliga.

Deltagandet i studien var frivilligt och respondenterna informerades i borjan av enkéten om
studiens syfte. Genom att besvara enkéten gav respondenterna sitt samtycke till deltagande 1

studien.
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4. Empiri

[ detta avsnitt presenteras resultaten fran den genomforda enkdtundersokningen, som
besvarades av totalt 122 respondenter. Syftet dr att redogora for respondenternas svar och ge
en oversikt over hur de olika faktorerna uppfattas i relation till konsumenters beslut att
bojkotta inom fast fashion-industrin. Resultaten presenteras genom deskriptiv statistik med
sdrskilt fokus pa skillnader mellan konsumtionsgrupper. Avsnittet dr strukturerat utifran

studiens centrala faktorer.

4.1 Konsumtionsmonster och bojkottbeteende

Resultaten visar att 48%, motsvarande 58 personer, av respondenterna uppger att de handlar
fran foretag trots att det strider mot deras etiska varderingar. Resterande anger att de antingen
forhéller sig neutrala eller avstér frén att handla frén sadana foretag. Resultaten visar dven att

50% av respondenterna, motsvarande 61 av 122, tidigare har bojkottat ett fast fashion-foretag.

Respondenterna delades in i tva grupper utifran konsumtionsfrekvens: 1) Hog konsumtion (en
gang 1 manaden eller oftare) och 2) Lag konsumtion (ndgra ganger per ar eller mer sillan).

Totalt klassificerades 43 respondenter som hogkonsumenter och 79 respondenter som

lagkonsumenter.
Grupp Handlar trots vérderingar Har bojkottat tidigare
Hogkonsumenter 63% 63%
Lagkonsumenter 39% 43%

Tabell 1. Jamforelse mellan hog- och ldgkonsumenter

Tabellen visar att hogkonsumenter i storre utstrickning uppger att de handlar fran foretag trots
att dessa strider mot deras vérderingar. Samtidigt uppger hogkonsumenter i storre utstrickning
att de tidigare deltagit i bojkotter (63%). Lagkonsumenter uppger i mindre utstrickning att de
handlar 1 strid med sina egna vérderingar och anger oftare neutrala svar, dir 34% av

lagkonsumenterna uppgav neutrala svar, jamfort med 23% av hogkonsumenterna.

4.2 Faktorer som bidrar till att avsta frdn bojkott

Resultaten visar att ekonomiska faktorer har storst betydelse for varfor konsumenter avstér
frén att delta 1 bojkotter, dér totalt 62% av respondenterna angav pris som den frimsta

orsaken. Detta var den vanligaste orsaken i bada konsumtionsgrupperna och var sérskilt
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framtrddande hos hog konsumenter, dér 63% uppgav pris som den avgdrande faktorn bakom

fortsatt konsumtion trots etiska varderingar.

Andra faktorer identifierades som mindre betydelsefulla. Totalt 13% av respondenterna angav
att tillgénglighet paverkar deras konsumtionsbeslut, medan 11% lyfter vanor och
bekvamlighet. Vidare anger 6% upplevd brist pa paverkan, 5% brist pa information och

transparens och 4% anger andra skél.

Sammantaget visar resultaten att ekonomiska faktorer, framfor allt pris har storst betydelse for

att forklara varfor konsumenter véljer att inte bojkotta trots etiska invindningar.

4.3 Faktorer som véger tyngst

Resultaten visar att arbetsvillkor och etiska faktorer framstar som den mest betydelsefulla
faktorn 1 bada konsumtionsgrupperna, dar totalt 71% av respondenterna placerar denna faktor
pa niva 4 eller 5 pa Likertskalan. Resultaten dr sérskilt framtrddande bland hogkonsumenter,
déar 74% anger arbetsvillkor och etik som den faktor som vager tyngst i deras beslut att

bojkotta. Bland ldgkonsumenter &r motsvarande andel 57%.

Vidare visar resultaten att etiska faktorer generellt prioriteras hogst i relation till 6vriga
faktorer. Sociala faktorer hamnar pa andra plats med 17%, av respondenterna i den hogsta
betydelsenivén, foljt av politiska stéllningstaganden pd 8% och miljopéverkan som den lagst

prioriterade faktorn med 3%.

4.4 Faktorer som viger minst

Till skillnad fran arbetsvillkor och etiska faktorer framstar miljopaverkan som den faktor som
generellt prioriteras ldgst i konsumenters bojkottbeslut, dir 54% av samtliga respondenter
placerar denna faktor som minst viktig. Detta dr sérskilt tydligt bland hogkonsumenter, dér

70% rankar miljoaspekter lagst, jamfort med 46% bland lagkonsumenter.

Vidare framkommer det att sociala faktorer (27%) och politiska stillningstaganden (16%)
ocksa oftast rankas lagt, medan arbetsvillkor i mycket liten utstrackning betraktas som minst

viktiga (3%).

Utover detta visar resultaten att de flesta respondenter som uppgav att arbetsvillkor var den

viktigaste faktorn samtidigt angav miljopaverkan som den minst viktiga faktorn.
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4.5 Sammanfattning av resultat

Faktor

Resultat

Tydligt monster

Konsumtion trots etiska

vérderingar

48% av respondenterna
uppger att de handlar trots

etiska invindningar

Vanligare bland
hégkonsumenter (63%) én

lagkonsumenter (39%)

Framsta anledning till

fortsatt konsumtion

Pris angavs av 62% av

respondenterna

Sarskilt framtradande bland

hogkonsumenter (63%)

Viktigaste faktor vid bojkott

Arbetsvillkor/etik rankades
hogst (71% totalt)

Sarskilt framtradande bland

hogkonsumenter (74%)

Minst viktiga faktor vid
bojkott

Miljopéaverkan rankades

lagst (54% totalt)

Sarskilt framtradande bland

hogkonsumenter (70%)

Tabell 2. Sammanfattning av studiens mest centrala resultat

Sammanfattningsvis visar resultaten att en betydande andel av respondenterna konsumerar

frén foretag trots etiska invdndningar, vilket dr vanligare bland hogkonsumenter dn

lagkonsumenter. Den framsta orsaken till fortsatt konsumtion &r pris, vilket dven &r sarskilt

framtrddande bland hogkonsumenter.

Vid bojkottbeslut framstar arbetsvillkor och etiska faktorer som den viktigaste drivkraften,

sarskilt bland hogkonsumenter. Miljopaverkan dr ddremot den faktor som generellt véirderas

lagst, vilket ar tydligast bland hogkonsumenter.
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5. Analys

Syftet med denna studie dr att mdta och analysera hur olika faktorer paverkar konsumenters
motivation att delta i konsumtionsbojkotter inom fast fashion-industrin. Resultatet visar att
konsumentens beteende formas av en komplex samverkan mellan sociala, etiska,

miljémdssiga, politiska faktorer, ddr vissa viger tyngre dn andra i praktiken.

5.1 Attityd-beteende gap 1 konsumenters bojkottbeslut

Resultaten visar att konsumenters bojkottbeslut praglas av en tydlig diskrepans mellan
vérderingar och faktiskt konsumtionsbeteende. Trots att ménga respondenter uttrycker
negativa attityder till foretags oetiska handlingar fortsdtter en stor del att konsumera frén
samma foretag. Detta dr sérskilt tydligt bland hogkonsumenter, som bade uppvisar hogre

medvetenhet kring etiska fragor och samtidigt hogre konsumtionsfrekvens.

Resultatet indikerar att etiska viarderingar inte ensamma ér tillrdckliga for att fordndra
konsumtionsbeteenden i praktiken. I stillet pdverkas konsumenters handlingar av flera
konkurrerande faktorer, dér framfor allt pris, tillgdnglighet och bekvamlighet tycks viga
tyngre i faktiska kopbeslut. Detta kan forstds genom teorin om attitude-behavior gap, dér
konsumenters vérderingar inte alltid omsitts 1 praktiskt handlande (Wiederhold & Martinez,
2018). Resultatet kan dven kopplas vidare till Carrigan och Attalla (2001), som menar att
konsumenter ofta upplever en konflikt mellan moraliska vérderingar och praktiska
konsumtionsbehov. Trots medvetenhet kring negativa konsekvenser prioriteras ofta

ekonomiska och praktiska faktorer framfor etiska 6verviganden 1 faktiska kdpbeslut.

Om en enskild bojkott uppfattas som meningslos kan det minska motivationen att avsta fran
kop, eftersom konsumenten kan dra slutsatsen att deras val inte paverkar foretagets agerande i
nagon storre utstrackning. Detta dr av central betydelse inom fast fashion-industrin, dir stora
foretag har starka marknadspositioner och dir konsumtion &r relaterad till vardagliga behov

och tillginglighet, vilket betonas av Joy et al. (2012).

Resultatet kan dven kopplas till kognitiv dissonans. Enligt teorin om consumer boycott
interaction kan konsumenten erfara obehag nir deras vérderingar inte stimmer 6verens med
deras beteende, vilket kan leda till rattfardigande av kop. For att reducera detta obehag kan
konsumenten rittfardiga sitt tillvigagangsitt genom att exempelvis tidnka att andra

konsumenter fortsitter handla dar”, eller att det dr svart att hitta liknande alternativ
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(Papasolomou, Melanthiou & Tsamouridis, 2023). Darmed blir det enklare att fortsétta

konsumera trots att man egentligen &r kritisk.

Resultaten indikerar att det finns en tydlig diskrepans mellan konsumenters attityder och deras
faktiska konsumtionsbeteende inom fast fashion-industrin. Majoriteten av respondenterna
uttrycker negativa attityder till foretag som agerar oetiskt, samtidigt som néstan hélften
uppger att de fortfarande handlar frin foretag trots att dessa strider mot deras virderingar.
Detta tyder pa att negativa attityder mot fast fashionforetag inte automatiskt leder till

forandrat konsumtionsbeteende.

5.2 Ekonomiska faktorer som hinder for bojkott

Resultatet visar att ekonomiska faktorer, sarskilt pris, har stor betydelse for konsumenters
faktiska beteenden inom fast fashion-industrin. Priset var den vanligaste orsaken i bada
konsumentgrupperna och var sérskilt framtrddande bland hogkonsumenter. Trots att manga
respondenter uttrycker negativa attityder till foretags arbetsvillkor och etiska agerande
fortsatter konsumtionen, vilket indikerar att ekonomiska 6verviganden ofta prioriteras

framfor etiska vérderingar i faktiska kopbeslut.

Detta kan forstads genom teorin om attitude-behavior gap, dir konsumenters virderingar inte
alltid omsitts i praktiskt handlande (Wiederhold & Martinez, 2018). Resultaten visar att pris
fungerar som en central barridr for konsumenters mojlighet att konsekvent delta i bojkotter,

dven bland respondenter som uttrycker hog medvetenhet kring hallbarhet och etik.

Resultatet ligger dven i linje med Joy et al. (2012), som beskriver hur fast fashion-industrins
laga priser och hoga tillganglighet bidrar till att upprétthdlla konsumtionsmonster trots 6kad
medvetenhet kring branschens negativa konsekvenser. Detta tyder pé att ekonomiska

incitament i praktiken viger tyngre dn etiska 6vervdganden nédr konsumtionsbeslut fattas.

5.3 Etiska faktorer som drivkraft bakom bojkott

Resultatet indikerar att etiska faktorer, sérskilt arbetsvillkor, viger tyngst i konsumenters
beslut att bojkotta foretag inom fast fashion-industrin. Detta framgar tydligt i
rangordningsfragorna, dér arbetsvillkor konsekvent prioriteras hdgst av respondenterna.
Resultatet tyder pa att frdgor kopplade till ménskliga réttigheter och arbetsférhdllanden har
stor betydelse for konsumenters attityder till bojkott.
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Detta kan forstds genom teorin om konsumentbojkotter som en form av anti-konsumtion, dar
bojkott fungerar som en reaktion pa upplevda etiska overtradelser fran foretag (Yuksel, Thai
& Lee, 2020). Nér foretag uppfattas bryta mot moraliska normer, exempelvis genom déliga
arbetsvillkor, 6kar sannolikheten att konsumenter reagerar med moraliskt missndje och

uttrycker en vilja att avstd fran konsumtion.

Resultatet kan dven forstas genom moral reasoning, dar konsumenter gor moraliska
bedomningar av foretags handlingar och later dessa paverka sina konsumtionsval (Jedicke et
al., 2025). Att arbetsvillkor prioriteras hogst indikerar att etiska dvertrddelser uppfattas som

sarskilt allvarliga 1 jimforelse med andra faktorer, vilket stiarker motivationen att bojkotta.

Samtidigt visar resultaten att etiska faktorer har begriansad paverkan pd konsumenters faktiska
beteende. Trots att ménga respondenter anger etik som mycket viktigt fortsitter flera att
konsumera fran foretag som kritiseras for oetiska arbetsforhdllanden. Detta indikerar att etiska
varderingar inte alltid omsitts 1 praktiskt handlande, sirskilt nir de stills mot konkurrerande

faktorer som laga priser och hog tillgénglighet (Joy et al., 2012).

Resultatet stirker darmed tidigare forskning om attitude-behavior gap, ddr konsumenters
attityder och vérderingar inte fullt ut 6verensstimmer med deras faktiska

konsumtionsbeteende (Wiederhold & Martinez, 2018).

5.4 Miljomassiga, politiska och sociala faktorer

Resultaten indikerar att miljomaéssiga, politiska och sociala faktorer har betydelse for
konsumenters bojkottbeteende, men att dessa generellt viger mindre &n etiska och
ekonomiska faktorer. Miljopaverkan rankas ofta som den minst betydelsefulla faktorn, sérskilt
bland hogkonsumenter. Detta dr intressant eftersom héllbarhetsfragor ofta dominerar i den

offentliga debatten kring fast fashion-industrin.

Resultatet ligger i linje med tidigare forskning av Wiederhold och Martinez (2018), som visar
att miljomassiga varderingar inte alltid omsatts i praktiskt beteende nér de konkurrerar med
faktorer som pris och tillganglighet. En mdjlig forklaring &r att miljopaverkan uppfattas som
mer abstrakt och mindre direkt &n fragor kopplade till méanskliga réttigheter och arbetsvillkor.
Konsekvenser som utsldpp, dverproduktion och resursforbrukning kan vara svérare for
konsumenter att koppla till sina individuella konsumtionsval, vilket &ven diskuteras av Joy et

al., (2012).
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Politiska faktorer uppvisar en mer varierande betydelse bland respondenterna. Vissa
konsumenter uppger att foretags politiska stidllningstaganden péverkar deras vilja att bojkotta,
medan andra forhéller sig neutrala till sddana fragor. Detta indikerar att politiska faktorer &r
mer splittrade &n etiska fragor, dar konsumenter i storre utstrickning verkas dela liknande

uppfattningar kring exempelvis daliga arbetsvillkor och ménskliga rattigheter.

Resultatet kan forstas genom teorin om political consumerism, dar konsumtion anvénds som
ett sétt att uttrycka politiska varderingar och identitet (Micheletti & Stolle, 2012). For vissa
konsumenter fungerar kopbeslut som ett sétt att pdverka samhéllsutvecklingen, medan andra

inte anser att politik bor paverka konsumtionsval 1 samma utstridckning.

Sociala faktorer framstér generellt som mindre betydelsefulla i jimforelse med etiska och
ekonomiska faktorer. Samtidigt visar resultaten att sociala medier fungerar som en viktig
kanal for informationsspridning kring foretags agerande. Genom digitala plattformar kan
information om etiska och politiska fragor spridas snabbt, vilket enligt Yuksel, Thai & Lee

(2020) kan oka konsumenters medvetenhet och paverkan deras vilja att delta i bojkotter

Resultatet kan dven kopplas till sociala normer och identitetsskapande konsumtion. Om det

blir socialt accepterat att kritisera eller bojkotta ett foretag kan fler konsumenter paverkas att
gora detsamma, nigot som Ostberg, Bengtsson & Hartmann (2018) diskuterar. Samtidigt kan
starka konsumtionstrender och populdra varumirken gora det svart for konsumenter att avsta

frdn konsumtion trots medvetenhet kring negativa konsekvenser, vilket dven lyfts av Joy et al.
(2012).
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6. Slutsats

Studien visar att konsumenters beslut att bojkotta foretag inom fast fashion-industrin paverkas
av flera konkurrerande faktorer. Arbetsvillkor och etiska fragor framstar som de viktigaste
drivkrafterna bakom viljan att bojkotta, medan pris identifieras som det storsta hindret {for att

forandra konsumtionsbeteendet.

Resultaten visar samtidigt en tydlig diskrepans mellan konsumenters vérderingar och deras
faktiska beteende. Trots hog medvetenhet kring etiska problem fortsdtter ménga konsumenter
att handla frén foretag som kritiserats for oetiska arbetsvillkor. Detta ar sdrskilt tydligt bland
hogkonsumenter, vilket indikerar att hog medvetenhet inte nddvéandigtvis leder till fordndrat

konsumtionsbeteende.

Resultaten kan forstas genom teorin attitude-behavior gap (Wiederhold & Martinez, 2018),
déar konsumenters uttryckta vérderingar inte alltid omsitts 1 praktiskt handlande. Studien visar
dven att ekonomiska faktorer, framfor allt pris, ofta prioriteras framfor etiska Gverviganden i

faktiska kopbeslut.

Studien bidrar ddrmed till 6kad forstielse for hur konsumenters bojkottbeteende formas av en
komplex kombination av ekonomiska, etiska, sociala och politiska faktorer inom fast fashion-

industrin.
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7. Diskussion

Resultaten visar att konsumenter har en h6g medvetenhet kring problem kopplade till fast
fashionindustrin, i synnerhet vad géller arbetsvillkor och etik. Trots detta fortsitter ménga att
konsumera fran foretag som kritiserats. Detta kan ses som problematiskt, eftersom det innebar
att konsumenter 1 praktiken bidrar till att upprétthalla den typ av produktion de samtidigt
kritiserar. En mdjlig forklaring dr att konsumenter upplever att det dr svart att gora rétt val i en
marknad dir fast fashion #r bade billigt, tillgéingligt och socialt accepterat. Aven om manga
vill konsumera mer hallbart kan ekonomiska forutsattningar och vardagliga vanor gora det
svart att forandra sitt beteende. Studien indikerar att konsumenters mojlighet att agera i linje

med sina virderingar paverkas av faktorer som de inte alltid sjilva kan kontrollera.

Resultaten visar ocksé att det finns en tydlig konflikt mellan individers ansvar och foretags
ansvar i arbetet mot mer hallbar konsumtion. Aven om konsumenter har méjlighet att bojkotta
foretag, ar det svart att 1dgga hela ansvaret for fordndring pa individen. Foretag inom fast
fashion-industrin har stora mojligheter att paverka produktion, pris och konsumtionsmdonster
genom sina afférsstrategier. Samtidigt visar resultaten att konsumenter bryr sig om foretags
agerande, sérskilt 1 fragor kopplade till arbetsvillkor. Detta indikerar att féretag som uppfattas

agera oetiskt riskerar att forlora konsumenters fortroende och legitimitet.

Det ar ocksé intressant att miljofragor uppfattas som mindre viktiga @n arbetsvillkor. Detta
kan bero pa att miljopaverkan ofta upplevs som mer abstrakt och langsiktig, medan déliga
arbetsvillkor handlar om konkreta ménniskor och direkta konsekvenser. Resultatet visar darfor

att olika typer av héllbarhetsproblem vécker olika starka reaktioner hos konsumenter.

Vidare visar resultaten att sociala medier spelar en viktig roll 1 hur konsumenter far
information om fOretags agerande. Sociala medier gor det mdjligt att snabbt sprida kritik mot
foretag, organisera bojkotter och paverka opinionen. Samtidigt kan sociala medier ocksa bidra
till att konsumtionen blir mer trenddriven, vilket kan gora det svérare for konsumenter att
avsta fran populéra varuméarken. Fynden tyder p4 att sociala medier bade kan fungera som ett

verktyg for motstand och som en drivkraft bakom fortsatt konsumtion.

Studien visar att hog medvetenhet kring etiska problem inte nédvéndigtvis leder till
fordndrade konsumtionsmonster. Detta vacker frigor kring hur stort ansvar som faktiskt kan
laggas pd individuella konsumenter i arbetet mot mer hallbar konsumtion. Trots att manga

respondenter uttrycker negativa attityder till fast fashion-industrins arbetsvillkor fortsitter
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konsumtionen, vilket indikerar att strukturella faktorer kan begransa individers mojlighet att

agera i linje med sina virderingar.

Resultaten kan dven forstds i relation till fast fashion-industrins affarsmodell, dir laga priser,
hog tillganglighet och snabbt skiftande trender skapar konsumtionsmonster som gor det svart
for konsumenter att konsekvent agera utifran etiska 6verviaganden (Joy et al., 2012). Analysen
visar att ansvaret for hdllbar konsumtion inte enbart kan ldggas pa konsumenter, utan dven

behover forstas i relation till foretagets strategier och marknadsstrukturer.

Samtidigt bor studiens metodologiska begransningar beaktas. Da studien bygger pa ett
bekviamlighetsurval finns det en risk att resultaten inte fullt ut speglar hela populationen. En
ytterligare begrinsning &r att urvalet innehéller en storre andel ldgkonsumenter dn
hogkonsumenter, vilket kan paverka representativiteten och gora att vissa resultat i hogre grad
speglar 1dgkonsumenters perspektiv. Eftersom studien bygger pé sjélvrapporterade svar finns
en risk att respondenterna dverskattat sin vilja att agera etiskt, vilket kan ha paverkat

resultaten.

Trots dessa begransningar bidrar studien med en 6kad forstéelse for de faktorer som péverkar
konsumenters bojkottbeteende inom fast fashion-industrin. Sammantaget visar studien att
konsumenters bojkottbeteende formas genom en komplex kombination av ekonomiska,

sociala och etiska faktorer, dér viarderingar inte alltid omsitts i1 praktiskt handlande.
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8. Framtida forskning

Denna studie har fokuserat pa fast fashion-industrin och ett begrénsat urval av respondenter.
Framtida forskning skulle darfor nyttjas av att undersdka om liknande monster finns inom
andra branscher som livsmedel, teknik eller skonhet. Det hade varit intressant att se om etiska

faktorer véger lika tungt 1 andra typer av konsumtionssammanhang.

Vidare skulle framtida studier kunna anvénda ett storre och mer representativt urval for att
oka mgjligheten till generalisering. Det hade dven varit intressant att genomfora jamforelser
mellan olika lédnder eller kulturer, eftersom synen pa konsumtion, héllbarhet och bojkott kan
variera. Konsumenter i olika delar av vérlden kan ha olika ekonomiska forutséttningar,
politiska virderingar och sociala normer, vilket kan paverka deras vilja att bojkotta foretag.
En annan mojlig inriktning &r att genomfora kvalitativa intervjuer for att fi en djupare
forstaelse for varfor konsumenter fortsitter handla fran foretag de egentligen ar kritiska till.
Genom intervjuer skulle det vara mdjligt att f4 mer detaljerad kunskap om hur konsumenter
resonerar kring sina kdpbeslut, hur de hanterar konflikten mellan vérderingar och beteende

samt vilka faktorer som véger tyngst i olika situationer.

Framtida forskning skulle &ven gynnas av att undersoka hur sociala medier paverkar
konsumenters vilja att delta i bojkotter, samt hur foretag arbetar for att hantera kritik och
behalla konsumenters fortroende. Exempelvis hade det varit intressant att studera om
konsumenter pdverkas mer av kritik fran influensers, nyhetsmedier och andra konsumenter.
Ytterligare en mojlig forskningsinriktning ar att underséka hur ekonomiska faktorer paverkar
olika grupper av konsumenter. Eftersom pris visade sig vara det storsta hindret for att fordndra
konsumtionsbeteendet hade det varit relevant att analysera hur inkomst, utbildningsniva och

ekonomisk situation paverkar konsumenters mojlighet att vélja mer hallbara alternativ.

Slutligen skulle framtida forskning kunna underséka om hur konsumenters attityder forédndras
over tid. Genom att genomfora en longitudinell studie hade det varit mojligt att analysera om
yngre generationer blir mer konsekventa 1 sitt konsumtionsbeteende i takt med att

hallbarhetsfragor far storre betydelse i samhillet.
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Bilaga 1 — Enkat
Konsumtion och bojkott inom modeindustrin

Hej!
Denna enkét ar en del av en studie som undersoker vilka faktorer som paverkar konsumenters beslut
att kopa eller bojkotta kldder inom fast fashion-branschen.

Deltagandet ar frivilligt och anonymt, och det tar ungefar 2—3 minuter att svara.

Genom att delta hjdlper du oss att forsta hur konsumenter ténker kring etik, miljo, politik och pris vid

kop av klader.
Tack pé forhand!

*En bojkott dr ndr man medvetet avstar fran att kopa produkter fran ett foretag eller varumérke som
man uppfattar agerar oetiskt, skadar miljon eller har déliga arbetsvillkor. Syftet &r ofta att uttrycka

missndje och paverka foretaget att dndra sitt beteende.*

1. Jag har tagit del av informationen om studiens och samtycker till att delta friviligt
Ja / Nej

Bakgrundsfragor

2. Alder:

18-25
26-35
e 3645
o 46+

e Kvinna
¢ Man
Annat

Vill ¢j ange

Hur ofta kdper du kldder fran fast fashion-varumairken (t.ex. H&M, Zara, Mango, Temu, Shein)?



e Flera ganger i ménaden
e En ging i ménaden

e Négra ganger i manaden
e Négra ganger per ar

e Sillan

5. Jag har tidigare bojkottat ett modeforetag?

Ja/Nej

Jag dr villig att bojkotta foretag som agerar oetiskt

Ja/Nej

Jag handlar ibland fran foretag som kritiserats, trots mina vérderingar

1 = Instdmmer inte

5 = Instimmer helt

Om ja, varfor?

e Pris (billigare alternativ prioriteras)

o Tillgdnglighet (etiska alternativ &r svara att hitta)

e Brister pa information och transparens

e Vanor och bekvimlighet (konsumtionsvanor)

e Upplevd brist pa paverkan (min bojkott gor ingen skillnad)

e Annat

Hur viktiga ér arbetsvillkor (etik) nér du koper klader?

1 = Inte viktigt



5 = Mycket viktigt

Hur viktig dr miljopéverkan nir du koper klader?

1 = Inte viktigt

5 = Mycket viktigt

Hur viktig &r foretagets politiska stillningstagande nir du kdper klader?

1 = Inte viktigt

5 = Mycket viktigt

Hur viktig ér sociala faktorer niar du koper klader?

1 = Inte viktigt

5 = Mycket viktigt



Vilken social faktor padverkar mest ditt beslut att bojkotta klader frén fast-fashion varumérken?

e Sociala medier

e Influensers/kindisar

e Trender

e Sociala normer (t. ex grupptryck/att passa in)

e Annat

Vilka av foljande faktorer vager tyngst i ditt beslut att bojkotta produkter fran fast-fashion foretag?

o Foretaget politiska stdllningstagande
e Miljopaverkan
e Arbetsvillkor/Etik

e Sociala faktorer

Vilka av foljande faktorer viger minst i ditt beslut att bojkotta produkter fran fast-fashion foretag?

e Foretaget politiska stdllningstagande
e Miljopaverkan
e Arbetsvillkor/Etik

e Sociala faktorer
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