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Sammanfattning 

Syftet med denna studie är att undersöka vilka faktorer som påverkar konsumenters beslut att 

bojkotta inom fast fashion-industrin. Studien utgår från tidigare forskning om 

konsumentbojkotter, politisk konsumtion samt gapet mellan attityd och beteende inom hållbar 

konsumtion. Särskilt fokus ligger på hur ekonomiska, etiska, miljömässiga, politiska och 

sociala faktorer påverkar konsumenters bojkottbeteende samt hur dessa kan bidra till att 

förklara diskrepansen mellan attityd och beteende. 

Studien genomfördes med en kvantitativ metod i form av enkätundersökning. Totalt deltog 

122 respondenter över 18 år. Datamaterialet analyserades genom deskriptiv statistik för att 

identifiera mönster och samband mellan de undersökta faktorerna.  

Resultaten visar att etiska faktorer, särskilt arbetsvillkor, är den viktigaste drivkraften bakom 

konsumenters vilja att bojkotta inom fast fashion. Samtidigt framgår det att pris är det största 

hindret för att faktiskt förändra konsumtionsbeteendet. Många respondenter uppger att de är 

villiga att bojkotta företag som agerar oetiskt, men fortsätter ändå att handla från företag som 

kritiserats. Detta tyder på att det finns en tydlig diskrepans mellan konsumenters attityder och 

deras faktiska beteende. Vidare visar resultaten att miljömässiga, politiska och sociala faktorer 

även har betydelse, men att dessa inte väger lika tungt som etiska faktorer och ekonomiska 

aspekter.  
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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. 
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1. Inledning  

Fast fashion-industrin är idag en av världens mest globaliserade branscher, där distribution 

sker över nationsgränser genom komplexa leverantörskedjor (Fletcher, 2014). Företag inom 

fast fashion kan snabbt producera och sälja kläder till relativt låga priser genom organiserad 

produktion inom olika delar av världen. Denna utveckling bidrar till mer tillgänglighet för 

konsumtionen och samtidigt en växande debatt om företagets ansvar i frågor som arbetsmiljö, 

politiskt ställningstagande och produktionsländer kopplat till den internationella marknaden 

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

Information sprids idag genom olika sociala plattformar som gör att konsumenter blir mer 

medvetna om de etiska, miljömässiga och politiska frågorna som är kopplade till globala 

företag. Detta har bidragit till en ökad bojkottkultur, där konsumenten väljer att avstå från att 

köpa produkter från företag som uppfattas agera oetiskt eller kontroversiellt. 

Konsumentbojkotter drivs ofta av en kombination av etiska, politiska och emotionella 

faktorer, där konsumenter reagerar på företags agerande genom att avstå från 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 fortsätter många konsumenter att köpa från globala fast fashion-

företag. (Wiederhold & Martinez, 2018) 

Detta skapar en tydlig spänning mellan konsumenters värderingar och deras faktiska 

konsumtionsval. Forskning visar att även om konsumenter i ökande grad är medvetna om de 

negativa konsekvenserna av fast fashion, så fortsätter efterfrågan att vara hög, vilket tyder på 

att medvetenhet inte nödvändigtvis leder till förändrat beteende (Magwegwe & Shaik, 2024). 

Detta väcker frågor kring vilka faktorer som faktiskt styr konsumenters beteende i praktiken.  
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1.1 Bakgrund  

1.1.1 Fast Fashion & fast fashion-industrin 

Under det senaste seklet har fast fashion-industrin präglats av en allt snabbare produktion av 

kläder för att följa trender, vilket gör att företag kan erbjuda nya kollektioner i butikerna på 

kort tid och samtidigt hålla priserna låga (Joy, Sherry, Venkatesh & Chan 2012). Konceptet 

fast fashion växte fram under tidigt 2000-talet vid tiden då internationella återförsäljare som 

H&M och Zara implementerades genom snabb omsättning av trendbaserade produkter 

(Papasolomou, Melanthiou & Tsamouridis 2023). Företagens strävan att snabbt anpassa sig 

till de senaste trenderna resulterar i att de erbjuder mode som är inspirerat av exklusiva 

varumärken till betydligt lägre priser.  

Fast fashion bygger inte enbart på låga priser och snabb produktion, utan även på en 

konsumtionskultur där kläder betraktas som kortsiktiga och utbytbara. Detta bidrar till att 

konsumenter uppmuntras att konsumera oftare och att se kläder som tillfälliga produkter 

snarare än långsiktiga investeringar. För att möjliggöra denna snabba omsättning förlitar sig 

företagen på globala leverantörskedjor och kostnadseffektiv produktion, vilket ofta innebär 

kompromisser i form av bristande arbetsvillkor och begränsad miljöhänsyn. (Joy et al., 2012) 

Den höga produktionstakten och prispressen har även konsekvenser för produkternas kvalitet 

(Joy et al., 2012). Fast fashionplagg är ofta designade för kort användningstid, där plaggen 

förväntas hålla under ett begränsat antal användningar eller tvättar. Detta förstärker en slit-

och-släng-kultur, som bidrar till ökad konsumtion och därmed även ökade miljömässiga och 

sociala utmaningar inom fast fashion-industrin. Denna utveckling väcker frågor kring hur 

konsumenter förhåller sig till de etiska och miljömässiga konsekvenserna av fast fashion, samt 

vilka faktorer som påverkar deras vilja att fortsätta konsumera eller avstå genom bojkott. 

Genom sådana handlingar kan konsumtion fungera som ett verktyg för att påverka företag och 

signalera värderingar. (Joy et al., 2012) 

1.1.2 Bojkott  

Begreppet bojkott härstammar från Charles Cunningham Boycott som gav sitt namn till 

begreppet, vilket beskrivs som den handling där individer, i protest, frivilligt avstår från 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 missnöje och påverka företags agerande (Östberg, Bengtsson & Hartmann 2018). 
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Tidigare forskning visar att konsumenters motstånd mot varumärken kan utgöra ett reellt hot 

mot företag, särskilt i en globaliserad marknad där rykte och varumärkesimage är centrala 

(Östberg, Bengtsson & Hartmann 2018). 

Konsumentbojkotter kan ses som en form av politisk konsumtion, där individer använder sina 

konsumtionsval för att uttrycka etiska, sociala eller politiska ställningstaganden. Genom att 

avstå från att köpa produkter från vissa företag försöker konsumenter påverka företags 

beteende och skapa ekonomiska konsekvenser. Bojkott kan därmed förstås som en aktiv 

handling snarare än passiv konsumtion, där konsumenten agerar som en politisk aktör på 

marknaden. (Micheletti & Stolle, 2012) 

Forskning visar att bojkotter ofta uppstår som en reaktion på upplevda oetiska handlingar från 

företag, som kan vara kopplade till arbetsvillkor, miljöpåverkan eller politiska 

ställningstaganden. I detta sammanhang kan bojkott även förstås som en form av anti-

konsumtion, där konsumenter aktivt tar avstånd från företag som inte överensstämmer med 

deras värderingar. Samtidigt är det inte enbart rationella överväganden som ligger bakom 

bojkotter, utan även känslomässiga reaktioner såsom ilska eller moralisk indignation kan spela 

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

I dagens digitala samhälle har sociala medier fått en central roll i spridningen och 

organiseringen av bojkotter. Plattformar möjliggör snabb mobilisering av konsumenter, 

genom namninsamlingar eller kampanjer som uppmanar till att avstå från specifika 

varumärken. Detta har ökat bojkotters räckvidd och gjort det möjligt för konsumenters 

kollektiva handlingar att få global påverkan. (Yuksel, Thai & Lee, 2020)  

Utöver direkta bojkotter kan konsumenter även uttrycka motstånd genom mer symboliska 

handlingar, såsom culture jamming, där företags budskap omtolkas eller kritiseras genom 

ironi och satir. Denna typ av praktik synliggör kritik mot företag och kan bidra till att forma 

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

Sammanfattningsvis visar detta att konsumentbojkotter är ett komplext fenomen som 

påverkas av både etik, miljö, sociala och politiska ställningstaganden. Detta är relevant för 

studien då det bidrar till förståelsen av varför konsumenter väljer att delta i eller avstå från 

bojkotter inom fast fashion-industrin.  
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1.2 Problemformulering  

Mot bakgrund av tidigare forskning framträder en tydlig problematik inom konsumtion, där 

konsumenters attityder inte alltid överensstämmer med deras faktiska beteende. Trots att 

många konsumenter uttrycker negativa attityder till fast fashion företag och deras etiska, 

miljömässiga och politiska ageranden, fortsätter de ändå att konsumera deras produkter. Detta 

fenomen, ofta benämnt som attitude-behavior gap, innebär en diskrepans mellan vad 

konsumenter säger att de värderar och hur de faktiskt agerar i praktiken. (Wiederhold & 

Martinez, 2018) 

Inom fast fashion-industrin blir denna motsägelse särskilt tydlig då branschen präglas av låga 

priser, hög tillgänglighet och snabba trender, faktorer som kan motverka etiska 

ställningstaganden (Joy et al., 2012). Samtidigt visar tidigare forskning att 

konsumentbojkotter kan drivas av flera olika faktorer, såsom arbetsvillkor, miljöpåverkan, 

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

Trots detta finns det en begränsad förståelse för vilka av dessa faktorer som i praktiken väger 

tyngst i konsumenters beslut att bojkotta, särskilt i relation till den diskrepans som finns 

mellan attityd och beteende. Detta skapar ett forskningsgap i hur olika faktorer påverkar 

konsumenters faktiska handlande samt i vilken utsträckning dessa bidrar till att förklara varför 

konsumenter inte alltid agerar i linje med sina egna värderingar. 

1.3 Syfte 

Syftet med denna studie är att kvantitativt analysera vilka faktorer som väger tyngst i 

konsumenters beslut att bojkotta företag inom fast fashion-industrin. Studien syftar även till 

att undersöka hur dessa faktorer kan bidra till att förklara diskrepansen mellan 

konsumenternas attityder och deras faktiska beteende.  

1.4 Forskningsfråga 

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

fashion-industrin och hur kan dessa förklara skillnaden mellan attityd och beteende? 

1.4.1 Underfråga 

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

att bojkotta fast fashion-företag? 
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2. Teoretiskt ramverk och tidigare forskning 

Detta kapitel presenterar de teoretiska utgångspunkter som ligger till grund för studien. Syftet 

är att skapa en förståelse för de centrala begrepp och perspektiv som används för att 

analysera konsumenters bojkottbeteende inom fast fashion. Inledningsvis behandlas teorier 

om konsumtionsbojkotter och politisk konsumtion, vilka belyser varför konsumenter väljer att 

uttrycka sina värderingar genom konsumtionsbeslut. Därefter presenteras teorin om attitude-

behavior gap, som används för att förstå skillnader mellan konsumenters attityder och 

faktiska beteenden. Avslutningsvis introduceras de faktorer som påverkar konsumenters 

beslut, vilka utgör grunden för studiens analys.  

2.1 Konsumentbojkotter som uttryck för motstånd  

Konsumentbojkotter kan förstås som en form av anti-konsumtion där individer aktivt väljer 

att avstå från att köpa produkter från företag de uppfattar vara oetiska eller kontroversiella. 

Bojkott innebär ett aktivt beteende där konsumenter använder sin köpkraft som ett sätt att 

påverka företag och uttrycka sina värderingar. Tidigare forskning visar att beslutet att delta i 

en bojkott påverkas av en rad olika faktorer. En central drivkraft är uppfattningen att ett 

företag har brutit mot sociala, etiska eller politiska normer, bristande arbetsvillkor, 

miljöpåverkan eller kontroversiella ställningstaganden. Dessa uppfattningar kan i sin tur ge 

upphov till emotionella reaktioner, såsom ilska, frustration eller moraliskt missnöje, vilka har 

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

Utöver etiska och emotionella faktorer påverkas konsumenters benägenhet att delta i bojkotter 

även av deras upplevda möjlighet att påverka. Forskning visar att sannolikheten att delta i en 

bojkott ökar när konsumenter upplever att deras handling kan bidra till faktisk förändring, 

särskilt i situationer där många individer deltar samtidigt. I detta sammanhang kan sociala 

medier fungera som en central plattform för mobilisering och spridning. (Yuksel, Thai & Lee, 

2020)  

För att ytterligare förstå de bakomliggande mekanismerna bakom konsumentbojkott har 

senare forskning fokuserat på de kognitiva och psykologiska processer som påverkar 

konsumenters beslut. Forskningen visar att konsumenters benägenhet att delta i bojkotter 

påverkas av olika former av moral reasoning, det vill säga hur individer tolkar och 

rättfärdigar företags agerande. Studien identifierar tre centrala strategier, moral 

rationalization, där konsumenter omtolkar oetiska handlingar som mindre allvarliga. Moral 
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decoupling, där konsumenter separerar företagets handlingar från dess produkter. Till sist 

moral coupling, där etiska bedömningar och produktvärderingar kopplas samman. Dessa 

strategier kan förklara varför konsumenter reagerar olika på samma typ av företagsbeteende. 

Inom fast fashion kan detta exempelvis innebära att konsumenter fortsätter köpa kläder trots 

kritik mot arbetsvillkor, genom att separera företagets handlingar från produkterna de 

konsumerar. (Jedicke, Arnold & Lindenmeier, 2025) 

Vidare betonar studien betydelsen av kognitiv dissonans, vilket uppstår när konsumenters 

värderingar inte överensstämmer med deras beteende. För att minska denna konflikt kan 

konsumenter antingen förändra sitt beteende, genom att delta i en bojkott eller rättfärdiga sitt 

fortsatta köp. Slutligen lyfter studien även self-congruence som är en viktig faktor, där 

konsumenters tendens att bojkotta påverkas av hur väl ett varumärke överensstämmer med 

deras självbild. Om ett företag uppfattas som oförenligt med konsumentens värderingar och 

identitet ökar sannolikheten för bojkott. (Jedicke, Arnold & Lindenmeier, 2025) 

2.2 Konsumtion som politiskt handlande  

Politisk konsumtion definieras som konsumenters användning av marknaden som en politisk 

arena för att förändra institutioner eller marknader, på grund av etiska, miljömässiga eller 

politiska problem. Inom detta perspektiv betraktas konsumtion inte enbart som en ekonomisk 

handling, utan ett sätt för individer att påverka företag och samhälle. Konsumenters val att 

bojkotta eller stödja vissa företag kan påverka företags agerande, konsumenter kan därmed 

förstås som en aktiva aktörer snarare än en passiv köpare. Politisk konsumtion omfattar både 

bojkott, där konsumenter avstår från vissa företag, och ’buycotts’, där konsumenter aktivt 

väljer att stödja företag som uppfattas som etiska. (Micheletti & Stolle, 2012) 

I en globaliserad ekonomi där företag verkar över nationsgränser kan konsumenters val få 

konsekvenser långt bortom den lokala marknaden. Detta gör konsumtion till ett viktigt 

verktyg för att påverka frågor som arbetsvillkor, miljöpåverkan och företags ansvar. Samtidigt 

är konsumenters möjlighet att påverka genom politisk konsumtion inte oproblematisk. Flera 

studier visar att det ofta finns en skillnad mellan konsumenters värderingar och deras faktiska 

beteende, där faktorer som pris, tillgänglighet och sociala normer kan begränsa deras vilja att 

agera i linje med sina värderingar. Konsumenters engagemang i politisk konsumtion kan även 

förstås utifrån deras vilja att uttrycka identitet och moraliska värderingar genom sina 

konsumtionsval. Det har även ifrågasatts i vilken utsträckning politisk konsumtion faktiskt 
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leder till förändring, då enskilda konsumenters påverkan kan vara begränsad och beroende av 

kollektivt deltagande. (Micheletti & Stolle, 2012) 

2.3 Skillnaden mellan attityd och beteende  

Attitude-behavior gap beskriver skillnaden mellan konsumenters uttryckta värderingar och 

deras faktiska beteende inom etisk konsumtion. Trots att flera konsumenter uppger att de tar 

hänsyn till miljömässiga och sociala aspekter i sina köpbeslut, indikerar forskning att dessa 

intentioner sällan omsätts i konkreta handlingar. Detta indikerar att positiva attityder till 

hållbarhet inte nödvändigtvis leder till förändrade konsumtionsmönster. (Wiederhold & 

Martinez, 2018) 

Forskning visar att detta gap kan förklaras genom flera samverkande faktorer. Ekonomiska 

faktorer såsom högre pris på etiska alternativ utgör en central barriär som ofta leder till att 

konsumenter prioriterar billigare produktalternativ. Samtidigt spelar praktiska faktorer som 

tillgänglighet och bekvämlighet, en central roll, då etiska alternativ måste vara enkla att välja 

för att faktiskt påverka beteendet. (Wiederhold & Martinez, 2018) 

Utöver dessa faktorer påverkas konsumenters beslut även av sociala och psykologiska 

aspekter. Konsumtion är nära kopplat till identitet och social tillhörighet, vilket innebär att 

konsumenter kan välja att följa trender och populära varumärken trots deras medvetenhet om 

negativa konsekvenser. Detta skapar en tydlig konflikt mellan individens värderingar och 

faktiska handlingar. (Wiederhold & Martinez, 2018) 

Detta kan även förstås genom begreppet kognitiv dissonans, där konsumenter upplever 

obehag när deras beteende inte överensstämmer med deras värderingar. I stället för att 

förändra sitt beteende kan konsumenter därför rationalisera sina val, genom att exempelvis 

tona ned betydelsen av etiska problem eller separera företagets handlingar från produkten. 

(Wiederhold & Martinez, 2018)  

Sammantaget visar detta att konsumenters beteende inte enbart styrs av etiska överväganden, 

utan formas av en komplex kombination av ekonomiska, sociala och psykologiska faktorer. 

Detta bidrar till att förklara varför konsumenter, trots en vilja att agera etiskt, inte alltid deltar 

i bojkotter eller förändrar sina konsumtionsmönster. (Wiederhold & Martinez, 2018) 
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2.4 Konkurrerande faktorer i konsumenters beslutsfattande 

Konsumenters beslut att bojkotta företag eller fortsätta konsumera deras produkter påverkas 

av flera olika faktorer som samverkar och ibland står i konflikt med varandra. Vidare visar 

forskning att konsumtionsbeslut inte enbart baseras på rationella överväganden, utan formas 

av en kombination av ekonomiska, etiska, miljömässiga, politiska och sociala aspekter. För att 

förstå vilka faktorer som väger tyngst i konsumenters beslut är det därför centralt att analysera 

dem. Dessa faktorer ligger till grund för studiens operationalisering. (Wiederhold & Martinez, 

2018)  

2.4.1 Ekonomiska faktorer: prisets betydelse 

Ekonomiska faktorer, särskilt pris, har visat sig vara en av de mest avgörande aspekterna i 

konsumenters köpbeslut (Wiederhold & Martinez, 2018). Inom fast fashion-industrin 

möjliggör låga priser en hög konsumtionstakt, vilket gör produkterna tillgängliga för en bred 

målgrupp (Joy et al., 2012). Trots att konsumenter kan vara medvetna om etiska och 

miljömässiga problem, tenderar priser ofta att väga tyngre i det faktiska beslutet (Wiederhold 

& Martinez, 2018). Detta tyder på att ekonomiska incitament kan minska benägenheten att 

delta i bojkotter (Wiederhold & Martinez, 2018). Prisets betydelse kan även förstås utifrån att 

konsumenter ofta gör avvägningar mellan kostnad och värderingar, där ekonomiska 

begränsningar kan göra det svårt att prioritera etiska alternativ (Carrigan & Attalla, 2001; 

Wiederhold & Martinez, 2018).  

2.4.2 Etiska faktorer: arbetsvillkor och ansvar 

Etiska faktorer i denna studie avser främst frågor kopplade till arbetsvillkor, arbetsmiljö och 

mänskliga rättigheter i produktionsledet. Företag inom fast fashion har ofta kritiserats för 

bristande arbetsförhållanden, vilket kan påverka hur konsumenter uppfattar varumärken. 

Negativa uppfattningar om företags etiska aspekter kan leda till att minska vilja att konsumera 

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

Samtidigt visar studier att etiska överväganden inte alltid är avgörande i faktiska köpbeslut, då 

de ofta konkurrerar med andra faktorer som pris. Detta indikerar att konsumenter kan uppleva 

en konflikt mellan sina moraliska värderingar och sina konsumtionsvanor, där medvetenhet 

om dåliga arbetsvillkor inte nödvändigtvis leder till förändrat konsumentbeteende. Dessa 

konflikter kan även förstås genom tidigare forskning om konsumentbeteende, där individer 
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tenderar att rationalisera sina val när de står inför motsägelsefulla alternativ. (Carrigan & 

Attalla, 2001) 

2.4.3 Miljömässiga faktorer: hållbarhetens roll 

Miljömässiga faktorer handlar om företags effekt på miljön, genom resursanvändning, utsläpp 

och avfall (Joy et al., 2012). Fast fashion-industrin har uppmärksammats för sin betydande 

miljöpåverkan, vilket har lett till ökad medvetenhet bland konsumenter (Joy et al., 2012). 

Trots detta visar forskning att miljömässiga värderingar inte alltid omsätts i beteende, då 

andra faktorer som pris och tillgänglighet ofta prioriteras (Wiederhold & Martinez, 2018; Joy 

et al., 2012). Detta tyder på att miljömässiga faktorer ofta spelar en roll i hur konsumenter 

tänker kring sina val, men att dessa överväganden kan nedprioriteras i praktiken när de ställs 

mot mer direkta fördelar (Wiederhold & Martinez, 2018). Liknande resultat återfinns i studier 

om hållbar konsumtion, där intentioner att agera miljövänligt inte alltid leder till förändrade 

beteenden (Wiederhold & Martinez, 2018).  

2.4.4 Politiska faktorer: företags ställningstaganden 

Politiska faktorer avser i denna studie företags ställningstaganden i samhällsfrågor som stöd 

för eller emot specifika politiska frågor, samarbeten eller verksamhet i kontroversiella 

regioner. Konsumenter kan reagera på företags ställningstaganden genom att förändra sitt 

konsumtionsbeteende, genom att bojkotta företag vars värderingar de inte delar. Detta kan 

förstås genom politisk konsumtion, där konsumtionen används som ett sätt att uttrycka 

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

Politiska konsumenter använder i högre grad sina köpbeslut för att uttrycka värderingar och 

påverka företag, i synnerhet för frågor som upplevs personligt viktiga (Micheletti & Stolle, 

2012). Samtidigt kan graden av engagemang variera, vilket implicerar att politiska faktorer 

inte påverkar alla konsumenter i samma utsträckning (Micheletti & Stolle, 2012). Politiska 

faktorer kan fungera som en direkt utlösande faktor för bojkotter, särskilt vid mediala 

kontroverser (Yuksel et al., 2020). Detta kan även kopplas till attitude-behavior gap, där 

konsumenter kan uttrycka starka åsikter i politiska frågor men ändå fortsätta konsumera från 

företag, särskilt om andra faktorer som pris eller tillgänglighet väger tyngre (Wiederhold & 

Martinez, 2018).  
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2.4.5 Sociala faktorer: normer och påverkan 

Sociala faktorer avser konsumentens påverkan från omgivningen, som sociala normer, trender 

och grupptryck. Konsumenters köpbeslut formas ofta i relation till andra, där önskan att passa 

in eller följa aktuella trender kan påverka beteendet. Inom fast fashion-industrin är detta 

särskilt tydligt, då konsumtion ofta är kopplad till identitetsskapande och social tillhörighet. 

Detta kan innebära att konsumenter fortsätter köpa från vissa varumärken trots etiska tvivel, 

om dessa varumärken uppfattas som socialt attraktiva. Forskning visar även att sociala normer 

kan ha en stark påverkan på konsumtionsbeteende, där individers val påverkas av vad som 

uppfattas som accepterat eller önskvärt inom en social grupp. Detta tyder på att sociala 

faktorer både kan förstärka och motverka bojkotter beroende på den sociala kontexten. 

(Östberg, Bengtsson & Hartmann, 2018) 

Vidare visar forskning att sociala normer kan bidra till att minska eller förstärka gapet mellan 

attityd och beteende, där individer i högre grad agerar i linje med sina värderingar om hållbara 

uppfattas som socialt accepterade. Detta medför att social påverkan inte enbart styr vad 

konsumenter tycker, utan även i vilken omfattning dessa attityder omsätts i praktiskt beteende. 

(Wiederhold & Martinez, 2018) 

2.5 Teoretisk koppling  

Det teoretiska ramverket i denna studie bygger på en kombination av flera kompletterande 

perspektiv för att skapa en helhetsförståelse av konsumenters beslut att delta i bojkotter inom 

fast fashion-industrin. Konsumentbojkott används som en central utgångspunkt för att förstå 

varför konsumenter väljer att aktivt avstå från att konsumera vissa varumärken, ofta som en 

reaktion på upplevda etiska, miljömässiga eller politiska problem. (Yuksel et al., 2020) 

För att vidare förstå detta beteende används politisk konsumtion, vilket belyser hur 

konsumtion kan fungera som ett politiskt verktyg där individer uttrycker värderingar genom 

sina köpbeslut. Detta perspektiv bidrar till att förklara varför konsumenter engagerar sig i 

bojkotter, särskilt i relation till företags ställningstaganden i samhällsfrågor. (Micheletti & 

Stolle, 2012) 

Samtidigt tillämpas teorin om attitude-behavior gap för att förklara varför konsumenters 

attityder inte alltid överensstämmer med deras faktiska beteende (Wiederhold & Martinez, 

2018). Detta perspektiv är centralt för att förstå varför konsumenter, trots negativa 

uppfattningar om företag, ändå kan fortsätta konsumera deras produkter. 
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Vidare integreras teorier om konsumentbeslut, där olika faktorer som ekonomiska, etiska, 

miljömässiga, politiska och sociala aspekter påverkar individens konsumtionsval (Joy et al., 

2012; Wiederhold & Martinez, 2018). Genom att kombinera dessa teoretiska perspektiv 

möjliggör studien en analys av vilka faktorer som väger tyngst i konsumenters beslut att 

bojkotta inom fast fashion. Ramverket gör det även möjligt att förstå varför vissa faktorer inte 

alltid leder till förändrat 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 överväganden. Avsnittet syftar 

till att ge en tydlig och strukturerad genomgång av studiens genomförande samt visa på 

metodologisk medvetenhet.  

3.1 Forskningsstrategi  

Denna studie har en kvantitativ forskningsstrategi med syfte att undersöka vilka faktorer som 

påverkar konsumenters beslut att bojkotta produkter inom fast fashion-industrin. En 

kvantitativ ansats valdes eftersom studien syftar till att identifiera mönster och samband 

mellan olika variabler (Bryman & Bell, 2019).  

De variabler som undersöks är arbetsvillkor, sociala faktorer, miljöpåverkan och företagets 

politiska ställning, samt analys av deras relativa betydelse i konsumentens beslutfattande. 

Studien syftar även till att analysera hur dessa faktorer kan bidra till att förklara en eventuell 

diskrepans mellan attityd och beteende. En kvantitativ metod möjliggör insamlingen av 

jämförelsebara och mätbara data, vilket är centralt för att kunna avgöra vilka faktorer som 

väger tyngst (Creswell, 2014). 

Studien har en deduktiv ansats, då den utgår från befintlig teori inom de olika faktorerna. 

Dessa teoretiska perspektiv används som utgångspunkt för att utforma enkätfrågor och 

svarsalternativ. Genom att testa hur väl dessa teoretiska perspektiv överensstämmer med 

insamlad empiri kan studien bidra till ökad förståelse kring fast fashion-industrin och bojkott. 

Den deduktiva ansatsen betonar att studien testar hur väl etablerad teori kan förklara 

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 enkätstudie, vilket möjliggör insamling 

av standardiserade data från ett större antal respondenter (Bryman & Bell 2019).  

Designen syftar till att pröva hur väletablerade teoretiska perspektiv kan förklara 

konsumenters faktiska beteende i ett specifikt sammanhang, vilket i detta fall är fast fashion. 

Forskningsdesignen är därmed anpassad för att besvara studiens forskningsfråga genom att 

analysera vilka faktorer som väger tyngst i konsumenters beslutsfattande.  
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Även om enkätstudier kan innebära vissa begränsningar, exempelvis att fasta svarsalternativ 

gör det svårare att fånga djupare resonemang (Sheppard, 2019), bedöms inte detta som 

problematiskt i denna studie. Författarna vill identifiera mönster i bojkottbeteende snarare än 

att förklara bakomliggande orsaker på djupet. Därför anses forskningsdesignen vara väl 

anpassad till studiens syfte.  

3.2.1 Tvärsnittsdesign  

Studien tillämpar en tvärsnittdesign, vilket implicerar att data samlas in vid ett specifikt 

tillfälle. Denna design är lämplig då studiens syfte är att undersöka konsumenters attityder 

och beteenden vid en angiven tidpunkt, snarare än att analysera förändringar över tid. 

(Creswell, 2014) 

Genom att använda en tvärsnittsdesign möjliggörs en ögonblicksbild av konsumenters 

attityder till bojkott och konsumtion inom fast fashion. Detta är särskilt relevant i en kontext 

där aktuella händelser, som mediala uppmärksamheter kring företag, snabbt kan påverka 

konsumenters uppfattningar och beteenden. (Creswell, 2014) 

3.3 Population & urval  

3.3.1 Population 

En population definieras som den totala grupp av individer som är relevanta för studien och 

som forskaren avser att dra slutsatser om (Hossan, Mansor & Jaharuddin, 2023). I denna 

studie utgörs populationen av konsumenter som har möjlighet att fatta beslut om att bojkotta 

eller konsumera produkter från fast fashion-industrin.  

Eftersom fast fashion är en global marknad omfattar populationen individer från olika 

åldersgrupper, kön och geografiska områden. Detta innebär att populationen är bred, vilket är 

relevant i relation till studiens syfte att undersöka konsumenters bojkottbeteende. Samtidigt är 

det ovanligt att en forskare har tillgång till en hel population, vilket gör ett urval nödvändigt. 

(Hossan, Mansor & Jaharuddin, 2023) 

3.3.2 Urval 

Urvalet har skett utifrån att det inte är möjligt att undersöka hela populationen. Ett urval är 

därför nödvändigt för att samla in data, även om det kan påverka studiens generaliserbarhet 

(Bryman, 2012). Studien har genomförts med ett icke-sannolikhetsurval i form av ett 

bekvämlighetsurval, vilket innebär att respondenterna valdes utifrån tillgänglighet och närhet 
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via författarnas egna sociala nätverk. Valet av urvalsmetoden gjordes med hänsyn till studiens 

tidsram och tillgång till resurser, samt studiens syfte.  

Urvalet avgränsades inte till någon specifik demografisk grupp, förutom att samtliga 

respondenter var över 18 år. Detta möjliggjorde en variation i svaren och gav en bredare bild 

av konsumenters uppfattningar inom fast fashion, vilket är relevant då fenomenet är globalt 

och berör olika grupper.  

Samtidigt medför denna urvalsmetod begränsningar. Eftersom bekvämlighetsurval inte är 

slumpmässiga finns en risk för urvalsbias, där vissa grupper kan vara överrepresenterade, 

exempelvis personer i författarnas närhet. Detta påverkar studiens externa validitet och 

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

För att hantera dessa begränsningar har studien haft som mål att identifiera samband och 

mönster snarare än att dra generaliserbara slutsatser. Enkäten har även spridits via flera olika 

kanaler, såsom SMS, Facebook och Instagram för att öka variationen i urvalet.  

3.4 Datainsamling 

Datainsamlingen genomfördes under perioden 25/3–2026 till 13/4–2026 genom en 

enkätundersökning utifrån studiens teoretiska ramverk och tidigare forskning om 

konsumentbeteende och bojkott. Enkäten bestod enbart av strukturerade frågor med fasta 

svarsalternativ, vilket möjliggjorde insamlingen av standardiserade och jämförbara data 

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

Flera variabler mättes med hjälp av Likertskalor, där respondenterna fick ta ställning till olika 

påståenden på en femgradig skala. Samtliga frågor var obligatoriska för att säkerhetsställa ett 

komplett datamaterial och minska bortfall. Däremot inkluderade skalan en neutral mittpunkt, 

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

Eftersom studien har ett kvantitativt syfte i form av att identifiera mönster och jämföra 

faktorer, bedöms användningen av strukturerade svarsalternativ som lämplig. Studien avser 

inte att undersöka bakomliggande motiv på djupet, vilket innebär att avsaknaden av öppna 

frågor inte ses som en avgörande begränsning.  

3.4.1 Pilotundersökning 

Innan den slutliga datainsamlingen genomfördes en pilotundersökning i syfte att testa 

enkätens utförlighet och tydlighet. Fem respondenter fick besvara enkäten och därefter ge 
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återkoppling gällande formulering, struktur och förståelse. Detta möjliggjorde att vi kunde 

identifiera otydligheter och tolkningsproblem.  

En central aspekt som framkom under pilotundersökningen var att begreppet sociala faktorer 

uppfattades som otydligt av respondenterna. Tre av de fem respondenterna uttryckte 

svårigheter i att tolka vad begreppet syftade på. För att åtgärda detta kompletterades enkäten 

med konkreta exempel på vad sociala faktorer kan omfatta, såsom sociala medier, 

influensers/kändisar, trender och sociala normer. Denna justering bidrog till att förtydliga 

frågorna och ökade sannolikheten för en mer lik tolkning bland respondenterna, vilket stärker 

studiens begreppsvaliditet.  

3.4.2 Bortfall  

Vid bearbetning av datamaterialet genomfördes en kvantitativ kontroll av insamlade svar. 

Totalt fem enkäter exkluderades då svaren bedömdes vara inkonsekventa eller 

motsägelsefulla.  

Utöver detta förekom ett externt bortfall i form av individer som valde att inte delta i 

undersökningen. Eftersom detta bortfall inte kan mätas finns det en möjlighet att vissa 

perspektiv inte representeras i studien. 

Totalt deltog 127 respondenter i undersökningen. Efter ett bortfall på fem enkäter återstod 122 

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

 

3.5 Operationalisering 

I denna studie operationaliseras de teoretiska begreppen genom att omvandlas till mätbara 

variabler i enkätundersökningen. Med utgångspunkt i det teoretiska ramverket har centrala 

faktorer identifierats som påverkar konsumenters beslut att bojkotta inom fast fashion-

industrin.  

Den beroende variabeln utgörs av bojkottbeteende, vilket mäts genom frågor om huruvida 

respondenter tidigare har bojkottat företag samt deras benägenhet att avstå från köp i 

situationer där företag agerar i strid med deras värderingar.  

De oberoende variablerna består av: 
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• Sociala faktorer – uppdelade i konkreta variabler såsom sociala medier, influensers, 

trender och sociala normer. Detta operationaliseras genom enkätens frågor om hur 

viktiga sociala faktorer är vid klädköp, samt vilka sociala faktorer som påverkar mest 

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

 

• Etiska faktorer – operationaliserade genom enkätens frågor om hur viktiga 

arbetsvillkor och företagens etiska ställning är vid köp av kläder. 

 

• Miljömässiga faktorer - mätta genom enkätens frågor om hur viktigt hållbarhet och 

miljöpåverkan är vid köp av kläder.  

 

• Politiska faktorer – operationaliserade genom enkätens frågor om hur viktiga 

företagets politiska ställningstaganden är vid köp av kläder. 

Samtliga variabler mättes genom strukturerade enkätfrågor. För att möjliggöra analys av hur 

olika faktorer värderas användes främst Likertskalor. För analysen av Likertskalans svar 

grupperades resultaten i tre nivåer: låg betydelse (1-2), neutral (3) och hög betydelse (4-5). 

Denna kategorisering användes för att underlätta jämförelsen mellan olika faktorer och 

identifiera tydliga mönster i respondenternas värderingar.  

Begreppet attitude-behavior gap operationaliseras indirekt genom frågor som jämför 

respondenternas värderingar mot deras faktiska beteende, exempelvis om de handlar hos 

företag trots att det strider mot deras värderingar. Begreppet används därmed både som ett 

analytiskt verktyg och som en del av den empiriska mätningen.  

Denna operationalisering möjliggör en kvantitativ analys av vilka faktorer som väger tyngst i 

konsumentens bojkottbeteende, samt hur dessa relaterar till eventuella skillnader mellan 

attityd och beteende. En potentiell begränsning i operationaliseringen av sociala faktorer är att 

vissa av de inkluderade variablerna kan överlappa varandra, exempelvis sociala normer och 

påverkan från sociala medier. Detta innebär att kategorierna inte är helt ömsesidigt 

uteslutande, vilket kan påverka hur respondenterna särskiljer dem. Samtidigt bedömdes denna 

uppdelning som relevant för att fånga bredden i social påverkan på konsumentbeteende.  
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3.6 Dataanalys  

Den insamlade data analyserades med hjälp av kvantitativa analysmetoder i syfte att 

identifiera mönster och samband mellan studiens variabler. Eftersom enkäten bestod av 

strukturerade frågor med fast svarsalternativ möjliggjordes statistisk bearbetning av 

materialet.  

Analysen inleddes med deskriptiv statistik, där frekvenser och procentfördelningar användes 

för att skapa en översikt över respondenternas svar. Detta gav en översikt över hur olika 

faktorer värderas i relation till bojkott och konsumtion inom fast fashion. Dessutom användes 

korstabeller för att undersöka samband mellan konsumtionsfrekvens och bojkottbeteende, 

samt hur olika grupper värderar sociala faktorer, miljöpåverkan, arbetsvillkor och politiska 

ställningstaganden. Genom dessa jämförelser kunde skillnader mellan grupper identifieras och 

tolkas.  

De variabler som mättes med Likertskalor analyserades utifrån den relativa betydelsen av 

olika faktorer. Detta möjliggjorde en jämförelse av vilka faktorer som uppfattades som mest 

respektive minst betydelsefulla i konsumenters beteende. 

Rangordningsfrågorna analyserades separat genom att identifiera vilka faktorer som oftast 

angavs som viktigast respektive minst viktiga. Detta användes för att komplettera analysen av 

vilka faktorer som har störst påverkan på bojkottbeslut. 

Slutligen tolkades resultaten i relation till studiens teoretiska ramverk, där särskilt begreppet 

attitude-behavior gap användes för att analysera eventuella skillnader mellan konsumenters 

attityd och faktiska beteende.  

3.7 Kvalitet 

3.7.1 Validitet 

I denna studie bedöms validitet som relativt god, men med vissa begränsningar. Validitet 

handlar om hur väl en studie mäter det den är avsedd för att mäta (Karnia, 2024). 

Frågorna i enkäten har utformats med utgångspunkt i tidigare forskning och teorier om bojkott 

och konsumtion, vilket stärker innehållsvaliditeten. Exempelvis är svarsalternativ om varför 

människor inte bojkottar direkt hämtade från teorin om attitude-behavior gap. Genom att 

inkludera frågor om faktorer som påverkar bojkott, såsom arbetsvillkor/etik, miljöpåverkan, 
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företagets politiska ställningstaganden och social påverkan, täcks de centrala fenomen som 

studien avser att undersöka.  

En pilotundersökning genomfördes för att stärka begreppsvaliditeten. Deltagarna fick 

möjlighet att ge återkoppling på frågornas formuleringar, vilket gjorde det möjligt att justera 

otydligheter och minska risken för feltolkningar. Pilotstudier rekommenderas ofta som ett sätt 

för att förbättra enkätundersökningens kvalité (Bryman, 2014, s. 263). 

Validiteten kan däremot påverkas av urvalsmetoden. Eftersom studien använder ett 

bekvämlighetsurval finns en risk för snedfördelning av respondenter, vilket kan påverka den 

externa validiteten, det vill säga generaliserbarheten. Självrapporterade svar kan dessutom 

påverkas av social önskvärdhet, där respondenter tenderar att svara på ett sätt som uppfattas 

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

Dessutom kan rangordningsfrågorna där respondenterna endast får välja en faktor som 

viktigast respektive minst viktig kan också påverka validiteten, eftersom respondenterna 

tvingas prioritera även om flera faktorer är viktiga för dem.  

En ytterligare aspekt som kan påverka validiteten är att samtliga frågor i enkäten var 

obligatoriska. Detta säkerställde datamaterial utan internt bortfall, men kan samtidigt ha 

inneburit att vissa respondenter kände sig tvungna att besvara frågor trots osäkerhet eller 

åsikt. Detta kan i sin tur ha påverkat svarens precision och därmed studiens begreppsvaliditet. 

Däremot för att minska denna risk inkluderades en neutral mittpunkt i Likertskalan, vilket gav 

respondenterna möjlighet att förhålla sig neutrala.  

3.7.2 Reliabilitet  

Reliabiliteten bedöms som måttlig men med vissa begränsningar. Reliabilitet är förmågan att 

få samma resultat vid upprepade mätningar (Karnia, 2024).   

Användningen av en standardiserad enkät med fasta svarsalternativ, såsom Likertskalor, 

bidrar till en relativt stabil och jämförbar datainsamling (Koo & Yang, 2025). Detta stärker 

reliabiliteten då alla respondenter besvarar samma frågor under liknande förutsättningar.  

Pilotundersökningen bidrar även till ökad reliabilitet, eftersom den möjliggör identifiering och 

korrigering av otydliga frågor innan den slutgiltiga datainsamlingen genomförs. Detta minskar 

risken för olika tolkningar av frågorna. (Bryman, 2014, s. 263) 
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Samtidigt finns det faktorer som kan påverka reliabiliteten. Användningen av ett 

bekvämlighetsurval kan innebära variationer i respondenternas bakgrund och tolkningar, 

vilket kan påverka resultatets stabilitet (Ahmed, 2024). Även individuella tolkningar av frågor 

samt situationsbundna faktorer kan bidra till att resultaten inte nödvändigtvis skulle bli 

identiska vid upprepning av studien.  

En ytterligare begräsning i studien är att det förekom viss inkonsekvens med termer i enkäten, 

där begreppen fast fashion och modeindustrin användes parallellt. Detta kan ha påverkat 

respondenternas tolkning av frågorna i viss utsträckning, då begreppen inte är helt identiska. 

Samtidigt bedöms påverkan som begränsad då båda begreppen syftar på samma kontext i 

studien.  

3.7.3 Forskarnas egen roll 

Forskarnas roll är en viktig aspekt att beakta i denna studie, eftersom forskarnas antaganden 

kan ha påverkat både utformningen av enkäten och tolkning av resultatet. Då studien bygger 

på en kvantitativ enkätundersökning har forskarna haft en central roll i operationaliseringen 

av de teoretiska begreppen.  

Vid utformning av enkäten utgick forskarna delvis från antagandet att respondenterna hade en 

gemensam förståelse av begreppet sociala faktorer. Detta kan ha påverkat hur frågorna 

tolkades och därmed även hur respondenterna besvarade enkäten.  

Forskarnas roll kan även ha haft betydelse vid bearbetning av det insamlade datamaterialet. 

Beslutet att exkludera vissa enkätsvar baserades på subjektiva bedömningar av vad som 

ansågs vara inkonsekventa eller motsägelsefulla svar. Även om detta gjordes i syfte att stärka 

studiens tillförlitlighet finns en risk att dessa bedömningar har påverkat urvalet och därmed 

resultaten.   

Vidare kan utformningen av de fasta svarsalternativen ha påverkats av forskarnas egna 

uppfattningar om vilka faktorer som är mest relevanta i relation till studiens syfte, vilket kan 

ha begränsat möjligheten för alternativa perspektiv.  

Sammantaget innebär detta att forskarna, trots en strävan efter objektivitet, inte kan betraktas 

som helt neutrala. Detta bör därför beaktas vid tolkningen av studiens resultat.  



 
 

21 

3.8 Etiska aspekter 

Studien har genomförts i enlighet med forskningsetiska riktlinjer, vilket innebär att 

information om frivillighet, anonymitet och studiens syfte har förmedlats till respondenterna 

(Vetenskapsrådet, 2024).  

Respondenterna i studien har varit anonyma, vilket innebär att ingen personlig information 

har samlats in eller kunnat kopplas till enskilda individer. Anonymitet i enkätstudier är viktig 

då den minskar risken för svarsbias och ökar respondenternas benägenhet att dela känslig 

information (Glasgow, Butler & Lyengar, 2020). Detta är särskilt relevant i denna studie, då 

den behandlar frågor relaterade till värderingar, etik och konsumentbeteende, vilket kan 

uppfattas som känsliga.  

Deltagandet i studien var frivilligt och respondenterna informerades i början av enkäten om 

studiens syfte. Genom att besvara enkäten gav respondenterna sitt samtycke till deltagande i 

studien.  
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4. Empiri 

I detta avsnitt presenteras resultaten från den genomförda enkätundersökningen, som 

besvarades av totalt 122 respondenter. Syftet är att redogöra för respondenternas svar och ge 

en översikt över hur de olika faktorerna uppfattas i relation till konsumenters beslut att 

bojkotta inom fast fashion-industrin. Resultaten presenteras genom deskriptiv statistik med 

särskilt fokus på skillnader mellan konsumtionsgrupper. Avsnittet är strukturerat utifrån 

studiens centrala faktorer.  

4.1 Konsumtionsmönster och bojkottbeteende 

Resultaten visar att 48%, motsvarande 58 personer, av respondenterna uppger att de handlar 

från företag trots att det strider mot deras etiska värderingar. Resterande anger att de antingen 

förhåller sig neutrala eller avstår från att handla från sådana företag. Resultaten visar även att 

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

Respondenterna delades in i två grupper utifrån konsumtionsfrekvens: 1) Hög konsumtion (en 

gång i månaden eller oftare) och 2) Låg konsumtion (några gånger per år eller mer sällan). 

Totalt klassificerades 43 respondenter som högkonsumenter och 79 respondenter som 

lågkonsumenter.  

Tabell 1. Jämförelse mellan hög- och lågkonsumenter 

Tabellen visar att högkonsumenter i större utsträckning uppger att de handlar från företag trots 

att dessa strider mot deras värderingar. Samtidigt uppger högkonsumenter i större utsträckning 

att de tidigare deltagit i bojkotter (63%). Lågkonsumenter uppger i mindre utsträckning att de 

handlar i strid med sina egna värderingar och anger oftare neutrala svar, där 34% av 

lågkonsumenterna uppgav neutrala svar, jämfört med 23% av högkonsumenterna. 

4.2 Faktorer som bidrar till att avstå från bojkott 

Resultaten visar att ekonomiska faktorer har störst betydelse för varför konsumenter avstår 

från att delta i bojkotter, där totalt 62% av respondenterna angav pris som den främsta 

orsaken. Detta var den vanligaste orsaken i båda konsumtionsgrupperna och var särskilt 

Grupp Handlar trots värderingar Har bojkottat tidigare 

Högkonsumenter 63% 63% 

Lågkonsumenter 39% 43% 
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framträdande hos hög konsumenter, där 63% uppgav pris som den avgörande faktorn bakom 

fortsatt konsumtion trots etiska värderingar.  

Andra faktorer identifierades som mindre betydelsefulla. Totalt 13% av respondenterna angav 

att tillgänglighet påverkar deras konsumtionsbeslut, medan 11% lyfter vanor och 

bekvämlighet. Vidare anger 6% upplevd brist på påverkan, 5% brist på information och 

transparens och 4% anger andra skäl.  

Sammantaget visar resultaten att ekonomiska faktorer, framför allt pris har störst betydelse för 

att förklara varför konsumenter väljer att inte bojkotta trots etiska invändningar.  

4.3 Faktorer som väger tyngst  

Resultaten visar att arbetsvillkor och etiska faktorer framstår som den mest betydelsefulla 

faktorn i båda konsumtionsgrupperna, där totalt 71% av respondenterna placerar denna faktor 

på nivå 4 eller 5 på Likertskalan. Resultaten är särskilt framträdande bland högkonsumenter, 

där 74% anger arbetsvillkor och etik som den faktor som väger tyngst i deras beslut att 

bojkotta. Bland lågkonsumenter är motsvarande andel 57%. 

Vidare visar resultaten att etiska faktorer generellt prioriteras högst i relation till övriga 

faktorer. Sociala faktorer hamnar på andra plats med 17%, av respondenterna i den högsta 

betydelsenivån, följt av politiska ställningstaganden på 8% och miljöpåverkan som den lägst 

prioriterade faktorn med 3%.  

4.4 Faktorer som väger minst 

Till skillnad från arbetsvillkor och etiska faktorer framstår miljöpåverkan som den faktor som 

generellt prioriteras lägst i konsumenters bojkottbeslut, där 54% av samtliga respondenter 

placerar denna faktor som minst viktig. Detta är särskilt tydligt bland högkonsumenter, där 

70% rankar miljöaspekter lägst, jämfört med 46% bland lågkonsumenter. 

Vidare framkommer det att sociala faktorer (27%) och politiska ställningstaganden (16%) 

också oftast rankas lågt, medan arbetsvillkor i mycket liten utsträckning betraktas som minst 

viktiga (3%).  

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

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

Faktor Resultat Tydligt mönster 

Konsumtion trots etiska 

värderingar 

48% av respondenterna 

uppger att de handlar trots 

etiska invändningar 

Vanligare bland 

högkonsumenter (63%) än 

lågkonsumenter (39%) 

Främsta anledning till 

fortsatt konsumtion 

Pris angavs av 62% av 

respondenterna 

Särskilt framträdande bland 

högkonsumenter (63%) 

Viktigaste faktor vid bojkott Arbetsvillkor/etik rankades 

högst (71% totalt) 

Särskilt framträdande bland 

högkonsumenter (74%) 

Minst viktiga faktor vid 

bojkott 

Miljöpåverkan rankades 

lägst (54% totalt) 

Särskilt framträdande bland 

högkonsumenter (70%) 

Tabell 2. Sammanfattning av studiens mest centrala resultat 

Sammanfattningsvis visar resultaten att en betydande andel av respondenterna konsumerar 

från företag trots etiska invändningar, vilket är vanligare bland högkonsumenter än 

lågkonsumenter. Den främsta orsaken till fortsatt konsumtion är pris, vilket även är särskilt 

framträdande bland högkonsumenter.  

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

särskilt bland högkonsumenter. Miljöpåverkan är däremot den faktor som generellt värderas 

lägst, vilket är tydligast bland högkonsumenter. 
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5. Analys  

Syftet med denna studie är att mäta och analysera hur olika faktorer påverkar konsumenters 

motivation att delta i konsumtionsbojkotter inom fast fashion-industrin. Resultatet visar att 

konsumentens beteende formas av en komplex samverkan mellan sociala, etiska, 

miljömässiga, politiska faktorer, där vissa väger tyngre än andra i praktiken. 

5.1 Attityd-beteende gap i konsumenters bojkottbeslut 

Resultaten visar att konsumenters bojkottbeslut präglas av en tydlig diskrepans mellan 

värderingar och faktiskt konsumtionsbeteende. Trots att många respondenter uttrycker 

negativa attityder till företags oetiska handlingar fortsätter en stor del att konsumera från 

samma företag. Detta är särskilt tydligt bland högkonsumenter, som både uppvisar högre 

medvetenhet kring etiska frågor och samtidigt högre konsumtionsfrekvens. 

Resultatet indikerar att etiska värderingar inte ensamma är tillräckliga för att förändra 

konsumtionsbeteenden i praktiken. I stället påverkas konsumenters handlingar av flera 

konkurrerande faktorer, där framför allt pris, tillgänglighet och bekvämlighet tycks väga 

tyngre i faktiska köpbeslut. Detta kan förstås genom teorin om attitude-behavior gap, där 

konsumenters värderingar inte alltid omsätts i praktiskt handlande (Wiederhold & Martinez, 

2018). Resultatet kan även kopplas vidare till Carrigan och Attalla (2001), som menar att 

konsumenter ofta upplever en konflikt mellan moraliska värderingar och praktiska 

konsumtionsbehov. Trots medvetenhet kring negativa konsekvenser prioriteras ofta 

ekonomiska och praktiska faktorer framför etiska överväganden i faktiska köpbeslut. 

Om en enskild bojkott uppfattas som meningslös kan det minska motivationen att avstå från 

köp, eftersom konsumenten kan dra slutsatsen att deras val inte påverkar företagets agerande i 

någon större utsträckning. Detta är av central betydelse inom fast fashion-industrin, där stora 

företag har starka marknadspositioner och där konsumtion är relaterad till vardagliga behov 

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

Resultatet kan även kopplas till kognitiv dissonans. Enligt teorin om consumer boycott 

interaction kan konsumenten erfara obehag när deras värderingar inte stämmer överens med 

deras beteende, vilket kan leda till rättfärdigande av köp. För att reducera detta obehag kan 

konsumenten rättfärdiga sitt tillvägagångsätt genom att exempelvis tänka att ”andra 

konsumenter fortsätter handla där”, eller att det är svårt att hitta liknande alternativ 



 
 

26 

(Papasolomou, Melanthiou & Tsamouridis, 2023). Därmed blir det enklare att fortsätta 

konsumera trots att man egentligen är 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 företag som agerar oetiskt, samtidigt som nästan hälften 

uppger att de fortfarande handlar från företag trots att dessa strider mot deras värderingar. 

Detta tyder på att negativa attityder mot fast fashionföretag inte automatiskt leder till 

förändrat konsumtionsbeteende.  

5.2 Ekonomiska faktorer som hinder för bojkott 

Resultatet visar att ekonomiska faktorer, särskilt pris, har stor betydelse för konsumenters 

faktiska beteenden inom fast fashion-industrin. Priset var den vanligaste orsaken i båda 

konsumentgrupperna och var särskilt framträdande bland högkonsumenter. Trots att många 

respondenter uttrycker negativa attityder till företags arbetsvillkor och etiska agerande 

fortsätter konsumtionen, vilket indikerar att ekonomiska överväganden ofta prioriteras 

framför etiska värderingar i faktiska köpbeslut.  

Detta kan förstås genom teorin om attitude-behavior gap, där konsumenters värderingar inte 

alltid omsätts i praktiskt handlande (Wiederhold & Martinez, 2018). Resultaten visar att pris 

fungerar som en central barriär för konsumenters möjlighet att konsekvent delta i bojkotter, 

även bland respondenter som uttrycker hög medvetenhet kring hållbarhet och etik.  

Resultatet ligger även i linje med Joy et al. (2012), som beskriver hur fast fashion-industrins 

låga priser och höga tillgänglighet bidrar till att upprätthålla konsumtionsmönster trots ökad 

medvetenhet kring branschens negativa konsekvenser. Detta tyder på att ekonomiska 

incitament i praktiken väger tyngre än etiska överväganden när konsumtionsbeslut fattas.  

5.3 Etiska faktorer som drivkraft bakom bojkott 

Resultatet indikerar att etiska faktorer, särskilt arbetsvillkor, väger tyngst i konsumenters 

beslut att bojkotta företag inom fast fashion-industrin. Detta framgår tydligt i 

rangordningsfrågorna, där arbetsvillkor konsekvent prioriteras högst av respondenterna. 

Resultatet tyder på att frågor kopplade till mänskliga rättigheter och arbetsförhållanden har 

stor betydelse för konsumenters attityder till bojkott.  
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Detta kan förstås genom teorin om konsumentbojkotter som en form av anti-konsumtion, där 

bojkott fungerar som en reaktion på upplevda etiska överträdelser från företag (Yuksel, Thai 

& Lee, 2020). När företag uppfattas bryta mot moraliska normer, exempelvis genom dåliga 

arbetsvillkor, ökar sannolikheten att konsumenter reagerar med moraliskt missnöje och 

uttrycker en vilja att avstå från konsumtion.  

Resultatet kan även förstås genom moral reasoning, där konsumenter gör moraliska 

bedömningar av företags handlingar och låter dessa påverka sina konsumtionsval (Jedicke et 

al., 2025). Att arbetsvillkor prioriteras högst indikerar att etiska överträdelser uppfattas som 

särskilt allvarliga i jämförelse med andra faktorer, vilket stärker motivationen att bojkotta.  

Samtidigt visar resultaten att etiska faktorer har begränsad påverkan på konsumenters faktiska 

beteende. Trots att många respondenter anger etik som mycket viktigt fortsätter flera att 

konsumera från företag som kritiseras för oetiska arbetsförhållanden. Detta indikerar att etiska 

värderingar inte alltid omsätts i praktiskt handlande, särskilt när de ställs mot konkurrerande 

faktorer som låga priser och hög tillgänglighet (Joy et al., 2012).  

Resultatet stärker därmed tidigare forskning om attitude-behavior gap, där konsumenters 

attityder och värderingar inte fullt ut överensstämmer med deras faktiska 

konsumtionsbeteende (Wiederhold & Martinez, 2018). 

5.4 Miljömässiga, politiska och sociala faktorer 

Resultaten indikerar att miljömässiga, politiska och sociala faktorer har betydelse för 

konsumenters bojkottbeteende, men att dessa generellt väger mindre än etiska och 

ekonomiska faktorer. Miljöpåverkan rankas ofta som den minst betydelsefulla faktorn, särskilt 

bland högkonsumenter. Detta är intressant eftersom hållbarhetsfrågor 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 miljömässiga värderingar inte alltid omsätts i praktiskt beteende när de konkurrerar med 

faktorer som pris och tillgänglighet. En möjlig förklaring är att miljöpåverkan uppfattas som 

mer abstrakt och mindre direkt än frågor kopplade till mänskliga rättigheter och arbetsvillkor. 

Konsekvenser som utsläpp, överproduktion och resursförbrukning kan vara svårare för 

konsumenter att koppla till sina individuella konsumtionsval, vilket även diskuteras av Joy et 

al., (2012).  
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Politiska faktorer uppvisar en mer varierande betydelse bland respondenterna. Vissa 

konsumenter uppger att företags politiska ställningstaganden påverkar deras vilja att bojkotta, 

medan andra förhåller sig neutrala till sådana frågor. Detta indikerar att politiska faktorer är 

mer splittrade än etiska frågor, där konsumenter i större utsträckning verkas dela liknande 

uppfattningar kring exempelvis dåliga arbetsvillkor och mänskliga rättigheter.  

Resultatet kan förstås genom teorin om political consumerism, där konsumtion används som 

ett sätt att uttrycka politiska värderingar och identitet (Micheletti & Stolle, 2012). För vissa 

konsumenter fungerar köpbeslut som ett sätt att påverka samhällsutvecklingen, medan andra 

inte anser att politik bör påverka konsumtionsval i samma utsträckning.  

Sociala faktorer framstår generellt som mindre betydelsefulla i jämförelse med etiska och 

ekonomiska faktorer. Samtidigt visar resultaten att sociala medier fungerar som en viktig 

kanal för informationsspridning kring företags agerande. Genom digitala plattformar kan 

information om etiska och politiska frågor spridas snabbt, vilket enligt Yuksel, Thai & Lee 

(2020) kan öka konsumenters medvetenhet och påverkan deras vilja att delta i bojkotter  

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

blir socialt accepterat att kritisera eller bojkotta ett företag kan fler konsumenter påverkas att 

göra detsamma, något som Östberg, Bengtsson & Hartmann (2018) diskuterar. Samtidigt kan 

starka konsumtionstrender och populära varumärken göra det svårt för konsumenter att avstå 

från konsumtion trots medvetenhet kring negativa konsekvenser, vilket även lyfts av Joy et al. 

(2012).   
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6. Slutsats 

Studien visar att konsumenters beslut att bojkotta företag inom fast fashion-industrin påverkas 

av flera konkurrerande faktorer. Arbetsvillkor och etiska frågor framstår som de viktigaste 

drivkrafterna bakom viljan att bojkotta, medan pris identifieras som det största hindret för att 

förändra konsumtionsbeteendet.  

Resultaten visar samtidigt en tydlig diskrepans mellan konsumenters värderingar och deras 

faktiska beteende. Trots hög medvetenhet kring etiska problem fortsätter många konsumenter 

att handla från företag som kritiserats för oetiska arbetsvillkor. Detta är särskilt tydligt bland 

högkonsumenter, vilket indikerar att hög medvetenhet inte nödvändigtvis leder till förändrat 

konsumtionsbeteende.  

Resultaten kan förstås genom teorin attitude-behavior gap (Wiederhold & Martinez, 2018), 

där konsumenters uttryckta värderingar inte alltid omsätts i praktiskt handlande. Studien visar 

även att ekonomiska faktorer, framför allt pris, ofta prioriteras framför etiska överväganden i 

faktiska köpbeslut.  

Studien bidrar därmed till ökad förståelse för 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 hög medvetenhet kring problem kopplade till fast 

fashionindustrin, i synnerhet vad gäller arbetsvillkor och etik. Trots detta fortsätter många att 

konsumera från företag som kritiserats. Detta kan ses som problematiskt, eftersom det innebär 

att konsumenter i praktiken bidrar till att upprätthålla den typ av produktion de samtidigt 

kritiserar. En möjlig förklaring är att konsumenter upplever att det är svårt att göra rätt val i en 

marknad där fast fashion är både billigt, tillgängligt och socialt accepterat. Även om många 

vill konsumera mer hållbart kan ekonomiska förutsättningar och vardagliga vanor göra det 

svårt att förändra sitt beteende. Studien indikerar att konsumenters möjlighet att agera i linje 

med sina värderingar påverkas av faktorer som de inte alltid själva kan kontrollera.  

Resultaten visar också att det finns en tydlig konflikt mellan individers ansvar och företags 

ansvar i arbetet mot mer hållbar konsumtion. Även om konsumenter har möjlighet att bojkotta 

företag, är det svårt att lägga hela ansvaret för förändring på individen. Företag inom fast 

fashion-industrin har stora möjligheter att påverka produktion, pris och konsumtionsmönster 

genom sina affärsstrategier. Samtidigt visar resultaten att konsumenter bryr sig om företags 

agerande, särskilt i frågor kopplade till arbetsvillkor. Detta indikerar att företag som uppfattas 

agera oetiskt riskerar att förlora konsumenters förtroende och legitimitet. 

Det är också intressant att miljöfrågor uppfattas som mindre viktiga än arbetsvillkor. Detta 

kan bero på att miljöpåverkan ofta upplevs som mer abstrakt och långsiktig, medan dåliga 

arbetsvillkor handlar om konkreta människor och direkta konsekvenser. Resultatet visar därför 

att olika typer av hållbarhetsproblem väcker olika starka reaktioner hos konsumenter. 

Vidare visar resultaten att sociala medier spelar en viktig roll i hur konsumenter får 

information om företags agerande. Sociala medier gör det möjligt att snabbt sprida kritik mot 

företag, organisera bojkotter och påverka opinionen. Samtidigt kan sociala medier också bidra 

till att konsumtionen blir mer trenddriven, vilket kan göra det svårare för konsumenter att 

avstå från populära varumärken. Fynden tyder på att sociala medier både kan fungera som ett 

verktyg för motstånd och som en drivkraft bakom fortsatt konsumtion.  

Studien visar att hög medvetenhet kring etiska problem inte nödvändigtvis leder till 

förändrade konsumtionsmönster. Detta väcker frågor kring hur stort ansvar som faktiskt kan 

läggas på individuella konsumenter i arbetet mot mer hållbar konsumtion. Trots att många 

respondenter uttrycker negativa attityder till fast fashion-industrins arbetsvillkor fortsätter 
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konsumtionen, vilket indikerar att strukturella faktorer kan begränsa individers möjlighet att 

agera i linje med sina värderingar.  

Resultaten kan även förstås i relation till fast fashion-industrins affärsmodell, där låga priser, 

hög tillgänglighet och snabbt skiftande trender skapar konsumtionsmönster som gör det svårt 

för konsumenter att konsekvent agera utifrån etiska överväganden (Joy et al., 2012). Analysen 

visar att ansvaret för hållbar konsumtion inte enbart kan läggas på konsumenter, utan även 

behöver förstås i relation till företagets strategier och marknadsstrukturer.  

Samtidigt bör studiens metodologiska begränsningar beaktas. Då studien bygger på ett 

bekvämlighetsurval finns det en risk att resultaten inte fullt ut speglar hela populationen. En 

ytterligare begränsning är att urvalet innehåller en större andel lågkonsumenter än 

högkonsumenter, vilket kan påverka representativiteten och göra att vissa resultat i högre grad 

speglar lågkonsumenters perspektiv. Eftersom studien bygger på självrapporterade svar finns 

en risk att respondenterna överskattat sin vilja att agera etiskt, vilket kan ha påverkat 

resultaten. 

Trots dessa begränsningar bidrar studien med en ökad förståelse för de faktorer som påverkar 

konsumenters bojkottbeteende inom fast fashion-industrin. Sammantaget visar studien att 

konsumenters bojkottbeteende formas genom en komplex kombination av ekonomiska, 

sociala och etiska faktorer, där värderingar inte alltid omsätts i praktiskt handlande.   
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8. Framtida forskning 

Denna studie har fokuserat på fast fashion-industrin och ett begränsat urval av respondenter. 

Framtida forskning skulle därför nyttjas av att undersöka om liknande mönster finns inom 

andra branscher som livsmedel, teknik eller skönhet. Det hade varit intressant att se om etiska 

faktorer väger lika tungt i andra typer av konsumtionssammanhang. 

Vidare skulle framtida studier kunna använda ett större och mer representativt urval för att 

öka möjligheten till generalisering. Det hade även varit intressant att genomföra jämförelser 

mellan olika länder eller kulturer, eftersom synen på konsumtion, hållbarhet och bojkott kan 

variera. Konsumenter i olika delar av världen kan ha olika ekonomiska förutsättningar, 

politiska värderingar och sociala normer, vilket kan påverka deras vilja att bojkotta företag. 

En annan möjlig inriktning är att genomföra kvalitativa intervjuer för att få en djupare 

förståelse för varför konsumenter fortsätter handla från företag de egentligen är kritiska till. 

Genom intervjuer skulle det vara möjligt att få mer detaljerad kunskap om hur konsumenter 

resonerar kring sina köpbeslut, hur de hanterar konflikten mellan värderingar och beteende 

samt vilka faktorer som väger tyngst i olika situationer.  

Framtida forskning skulle även gynnas av att undersöka hur sociala medier påverkar 

konsumenters vilja att delta i bojkotter, samt hur företag arbetar för att hantera kritik och 

behålla konsumenters förtroende. Exempelvis hade det varit intressant att studera om 

konsumenter påverkas mer av kritik från influensers, nyhetsmedier och andra konsumenter. 

Ytterligare en möjlig forskningsinriktning är att undersöka hur ekonomiska faktorer påverkar 

olika grupper av konsumenter. Eftersom pris visade sig vara det största hindret för att förändra 

konsumtionsbeteendet hade det varit relevant att analysera hur inkomst, utbildningsnivå och 

ekonomisk situation påverkar konsumenters möjlighet att välja mer hållbara alternativ.  

Slutligen skulle framtida forskning kunna undersöka om hur konsumenters attityder förändras 

över tid. Genom att genomföra en longitudinell studie hade det varit möjligt att analysera om 

yngre generationer blir mer konsekventa i sitt konsumtionsbeteende i takt med att 

hållbarhetsfrågor får större betydelse i samhället. 
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Bilaga 1 – Enkät  

Konsumtion och bojkott inom modeindustrin 

Hej! 

Denna enkät är en del av en studie som undersöker vilka faktorer som påverkar konsumenters beslut 

att köpa eller bojkotta kläder inom fast fashion-branschen. 

Deltagandet är frivilligt och anonymt, och det tar ungefär 2–3 minuter att svara. 

Genom att delta hjälper du oss att förstå hur konsumenter tänker kring etik, miljö, politik och pris vid 

köp av kläder. 

Tack på förhand! 

*En bojkott är när man medvetet avstår från att köpa produkter från ett företag eller varumärke som 

man uppfattar agerar oetiskt, skadar miljön eller har dåliga arbetsvillkor. Syftet är ofta att uttrycka 

missnöje och påverka företaget att ändra sitt beteende.* 

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

Ja / Nej 

Bakgrundsfrågor 

2. Ålder: 

• 18–25 

• 26–35 

• 36–45 

• 46+ 

3. Kön: 

• Kvinna 

• Man 

• Annat 

• Vill ej ange 

Hur ofta köper du kläder från fast fashion-varumärken (t.ex. H&M, Zara, Mango, Temu, Shein)? 



 

• Flera gånger i månaden 

• En gång i månaden  

• Några gånger i månaden 

• Några gånger per år 

• Sällan 

5. Jag har tidigare bojkottat ett modeföretag? 

Ja / Nej 

Jag är villig att bojkotta företag som agerar oetiskt 

Ja / Nej 

Jag handlar ibland från företag som kritiserats, trots mina värderingar 

1 = Instämmer inte 

2 

3 

4 

5 = Instämmer helt 

Om ja, varför? 

• Pris (billigare alternativ prioriteras) 

• Tillgänglighet (etiska alternativ är svåra att hitta) 

• Brister på information och transparens 

• Vanor och bekvämlighet (konsumtionsvanor) 

• Upplevd brist på påverkan (min bojkott gör ingen skillnad) 

• Annat 

Hur viktiga är arbetsvillkor (etik) när du köper kläder? 

1 = Inte viktigt 

2 



 

3 

4 

5 = Mycket viktigt 

Hur viktig är miljöpåverkan när du köper kläder? 

1 = Inte viktigt 

2 

3 

4 

5 = Mycket viktigt 

Hur viktig är företagets politiska ställningstagande när du köper kläder? 

1 = Inte viktigt 

2 

3 

4 

5 = Mycket viktigt 

Hur viktig är sociala faktorer när du köper kläder? 

1 = Inte viktigt 

2 

3 

4 

5 = Mycket viktigt 



 

Vilken social faktor påverkar mest ditt beslut att bojkotta kläder från fast-fashion varumärken? 

• Sociala medier 

• Influensers/kändisar 

• Trender 

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

• Annat 

Vilka av följande faktorer väger tyngst i ditt beslut att bojkotta produkter från fast-fashion företag? 

• Företaget politiska ställningstagande 

• Miljöpåverkan 

• Arbetsvillkor/Etik 

• Sociala faktorer 

Vilka av följande faktorer väger minst i ditt beslut att bojkotta produkter från fast-fashion företag? 

• Företaget politiska ställningstagande 

• Miljöpåverkan 

• Arbetsvillkor/Etik 

• Sociala faktorer 
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