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Syfte: Syftet med denna uppsats dr att undersoka de frimsta faktorerna till varfor unga
svenska kvinnor konsumerar fast fashion i en tid prédglad av ett fokus pa héllbarhet.
Motsittningarna mellan kopintentionerna och dagens hallbarhetsfokus skapar ett gap mellan
konsumenternas agerande och uttryck vilket undersoks genom atta faktorer for att utse den
mest betydande.
Fragestillningar: Den fragestdllning som ligger till grund for uppsatsen ér “Vilka dr de
framsta faktorerna till att unga svenska kvinnor konsumerar fast fashion trots dagens fokus
pa hallbarhet?”.
De fragestdllningar som dmnar till att ge svar pa denna fragestillning ar:

- Vad ser unga kvinnor for vdrde i att konsumera klidder och hur péverkar det i sin tur

kladkonsumtionen?
- Vilka konsumtionsbehov ér avgorande for unga kvinnors konsumtion av fast fashion?
- Vad har unga kvinnor for bild av foretagens arbete med hallbarhet och hur paverkar
det klddkonsumtionen?

Teori: Uppsatsens teori dr the attitude-behaviour green gap och bestar av atta faktorer vilka
star for de barridrer som kan skapa gapet mellan konsumenters agerande och uttryck gillande
konsumtion av héllbara produkter. Nagra av de faktorer som teorin bygger pa och som
uppsatsen behandlar ar vdrde, pris, behovets karaktdir, sociala normer, tillgdnglighet,
kopfrekvens, synlighet och komplexitet kring hallbarhet.
Metod: Uppsatsen utgdr frdn en kvantitativ metod dér ett deduktivt angreppssitt ligger till
grund for insamlingen och bearbetningen av empirin. En enkédtundersokning genomfors dar
251 respondenter analyseras genom statistikprogrammet SPSS. Malgruppen ar unga svenska
kvinnor da undersokningen fokuserar pa kvinnor i aldern 15-35. Utefter empirin tas atta
hypoteser fram som vidare forkastats eller bekriftats.
Slutsats: Den slutsats som kan dras av uppsatsen ir att vdrde, pris, behovets karaktdr, sociala
normer och komplexitet kring hadllbarhet & de framsta faktorer som paverkar
kopintentionerna av fast fashion. Det kan dven tydas att det dr dessa som dr de frdmsta
barridrerna for att konsumera hallbart hos unga kvinnor.
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1. Inledning

Nedan foljer redogorelse av uppsatsens bakgrund, syfte och frdgestdllningar. Inledningsvis
forklaras fenomenet fast fashion och konsumenternas allt mer riktade fokus mot hallbarhet.
Efter det redogdrs problemformulering, syfte och de underliggande fragestdllningar for

uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Konsumtion och utseende har genom alla tider varit skiftande dar konsumenter och individer
tenderar att folja olika trender. En stor del av konsumtionen handlar om kldder som varit
betydande bland annat for att visa upp en specifik bild av sig sjdlv. Likt flertalet andra
branscher dr mode och tid sammanldnkade med varandra dér skiftande och framvixande
trender dr hjédrtat for foretags framgangar. Med snabba produktionstider, ny teknologi och
billiga material dr det numera mgjligt for modeforetag att mdta den fordnderliga efterfrdgan
fran konsumenterna (Brewer 2019, s. 1). Ett plagg som tidigare tog nio ménader att producera
kan idag ta endast en ménad. Klddindustrin har i och med det vuxit till att inte endast
bendmnas som mode utan numera snabbt mode med begreppet “fast fashion” (Chang & Jai
2015, s. 855). Fenomenet har fraimst uppstétt under det senare artiondet till foljd av att foretag
lokaliserat bade snabbare och billigare produktion utomlands (Brewer 2019, s. 1; Binet,

Coste-Maniere, Decombes & Grasselli 2019).

Brewer (2019, s. 1) menar att vi lever i en véirld med en besatthet av andra ménniskors
uppfattningar gillande utseende och att konsumtionsbehoven dérfor kan vixa. Till foljd av
detta behover foretagen snabbt svara pa efterfrigan och fenomenet fast fashion blir ett
faktum. Behoven och uppfattningarna spelar roll for konsumtionsprocessen dir konsumenten
bland annat sdker information, utvirderar alternativ och lokaliserar behov for att konsumera.
Idag ér sociala medier en stor del av denna process dir exempelvis Instagram' mojliggor att
trender sprids genom marknadsforing snabbare #dn ndgonsin (Brewer 2019, s. 4).

Konsumenternas hoga exponering for marknadsforing och mojligheterna att uttrycka sig

! Ett forum dér individer via en hemsida eller applikation kan sammanlidnkas och interagera med varandra
genom bilder och videos (Instagram u.a.).



genom sociala medier kan darfor vara en av orsakerna till fast fashions framgéngar (Buzzo &
Abreu 2019, s. 6). Detta kan bland annat bidra till uppkomsten av olika sociala normer som
konsumenter anpassar sig till genom konsumtion av kldder. Normer innefattar anpassning till
ett godtagbart beteende som kan ske inom sociala grupper (Nationalencyklopedin u.a.) och

kan d4 bland annat paverkas av Instagram dér individer anpassar sig till olika trender.

Flertalet svenska fast fashion-foretag riktar sig i forsta hand eller exklusivt till kvinnor dar
segmentet paverkas i storre grad av foretagens kommunikation. Kvinnorna kan i stérre grad
paverkas for att att de &r intresserade av nya trender och koper kldder i en hogre frekvens
jamfort med andra segment (Morgan & Birtwistle 2009). Felsted och Kuchler (2015) menar
att det frimst dr den yngre generationen som paverkas av sociala medier. Da de vanligtvis kan
ha en ldgre inkomst viljer den yngre generationen frimst fast fashion som exempelvis Gina
Tricot, Zara, H&M och Nakd for att komma undan med ldga priser (ibid.). Ndmnda fast
fashion-foretag har vuxit till att bli ndgra av de storsta pa marknaden dir bland annat Nakd de

senaste aren slagit nya rekord i omséttning (Sinclair 2021).

Morgan och Birtwistle (2009) menar att unga kvinnor har begrdnsad medvetenhet om den
sociala paverkan som klddkonsumtionen medfér. Didremot har fenomenet om hallbar
konsumtion blivit vanligare under senare artionden vilket forskare har forsokt att forsta
genom att upprétta modeller om den grona konsumentens beteenden (Carrington, Neville &
Whitwell 2010, s. 139). Den héallbara konsumtionen har framst uppkommit genom att
konsumenter idag blir mer och mer medvetna om fast fashions negativa paverkan pa miljo,
ménniskor och djur (Stringer, Mortimer & Payne 2020). Informationsatkomst &r idag
lattillgdngligt genom internet och sociala medier ddr konsumenter kan soka information pa
egen hand istéllet for att endast lita pa vad foretagen sdger. Detta har bland annat bidragit till
att grupper av konsumenter idag ar kritiska mot branschens strategier om klddproduktion dér
fakta om material, produktion och arbetsforhallanden &r litt att komma Over och delas med

varandra (Cervellon & Wernerfelt 2012, s. 177).

For att nimna nagra av de miljoaspekter som vanligtvis bendmns &dr produktionen ofta en stor
del av paverkan pa miljon. Experter menar exempelvis att bomull krdver mer vatten &n alla
andra jordbruksvaror (Vérldsnaturfonden WWF 2019). Bomull kan dven vara miljofarligt da
den ofta behandlas med farliga kemikalier som kan paverka natur och méanniska (Solér 2020).

Aven de giftiga resterna fran firgning av textilierna rinner ut i de lokala vattensystemen som



paverkar bade djur, natur och ménniskan i nirheten (Methneni, Morales-Gonzélez, Jaziri,
Mansour & Fernandez-Serrano 2021). Vidare kan textilindustrin d&ven ha en negativ inverkan
pa anstillda i1 fabrikerna genom ohéllbara arbetsforhallanden med langa arbetsdagar och laga
loner. Det ar vanligtvis dalig ventilation dir de arbetande saknar skyddsutrustning mot farliga
dmnen vilket dven dr en av branschens omdiskuterade negativa sidoeftekter (Bick, Halsey &

Enkenga 2018, s.1).

Boztepe (2012, s. 6) menar att konsumenter idag har mer kunskap och uttryckt intresse for att
kopa grona produkter och att foretagen bor ha en tydlig kommunikation om dessa produkter
for att intressera konsumenterna. Forfattaren bendmner gron marknadsforing vilken ska
informera kunderna om hallbarhet och produktens tillverkning for att dessa ska konsumeras
och intressera. Dock menar Jones, Clarke-Hill, Comfort och Hillier (2008) att den grona
konsumenten kan vara skeptisk till den gréna marknadsforingen dd den kan framstd som
motsédgelsefull. Trots gron marknadsforing och konsumenternas 6kade fokus pa héllbarhet
fortsétter dock konsumtionen pa liknande sdtt som forr dér fast fashion blir storre och klyftan
mellan konsumentens uttryck och agerande skapar ett gap (ibid.). Guyader, Ottosson och
Parment (2020, s. 62) menar att konsumenter uttryckligen viarnar om hallbara produkter men

att forskning om den héllbara konsumtionen visar nagot helt annat.

1.2 Problemformulering

Pé senare tid har fokus inom konsumtion riktats mot vad som é&r héllbar konsumtion och
hallbara produkter. I och med detta har begreppet the attitude-behaviour green gap
uppkommit med inriktning pa diskrepansen mellan hur konsumenter agerar och uttrycker sig
vad géller hallbara produkter (Guyader, Ottosson & Parment 2020, s. 62-65). Trenden fast
fashion okar samtidigt som fokus riktas mot héllbar konsumtion och Belz och Peattie (2012,
s. 94) menar att det finns olika barridrer som har en inverkan pa konsumenternas motsdagande
ageranden. Boztepe (2012, s. 6) menar att det blir viktigt att konsumenterna forstar arbetet
med héllbarhet dér vérdet i dessa produkter tydligt méste framga for att dessa ska konsumeras
pa grund av de barridrer som finns. De storsta modeforetagen i Sverige idag praglas av fast
fashion som 1 grunden motsdger héllbarhet vilket skapar ett gap 1 och med att det dr dessa
produkter som 1 hdgre grad konsumeras. Trots 0kat hallbarhetsfokus och 6kat intresse for fast

fashion frdn konsumenterna skapas en motséttning dédr branschen paverkar miljon negativt

(Brewer 2019, s. 2).



Guyader, Ottosson och Parment (2020, s. 62-65) redogor for de faktorer som ar betydande for
gapet mellan konsumenternas uttryck och agerande vad géllet grona produkter. Forfattarna
menar att the attitude-behaviour green gap bestar av flertalet faktorer som hindrar
konsumtionen av grona produkter. Nagra av dessa faktorer ar vdrde, pris, behovets karaktdr,
sociala normer, tillgdinglighet, kopfrekvens, synlighet och komplexitet kring hdllbarhet.
Tidigare forskning syftar till att forklara gapet mellan uttryck och agerande vad giller grona
produkter. Det som inte framgar dr vilka av faktorerna som &r de mest betydande for den
fortsatt hoga konsumtionen av fast fashion, trots att manga uttrycker viljan att kdpa grona

produkter och uttrycker oro for modeindustrins miljopdverkan.

Vidare forskning krévs for att pd djupet kunna redogora for de mest betydande faktorerna till
att konsumtionen fortsétter pa liknande vis som forr trots 6kat hallbarhetsfokus. Det saknas
dven forskning om gapet mellan uttryck och agerande for den svenska marknaden dir
flertalet fast fashion-foretag uppkommit, exempelvis H&M (H&M u.a.). Det blir ddrmed
intressant att undersoka hur unga kvinnor uttrycker sig och agerar kring svenska fast
fashion-foretag och om det gar att utse betydande faktorer till varfor konsumenterna viljer
fast fashion framfor hallbara kldder, exempelvis slow fashion och second hand. Yngre
svenska kvinnor kommer vara malgruppen for undersokningen di dessa konsumerar fast
fashion i1 en hogre grad &n andra segment (Felsted & Kuchler 2015; Morgan & Birtwistle
2009).



1.3 Syfte och fragestillningar

Syftet med denna uppsats blir dirmed att undersoka varfor svenska unga kvinnor konsumerar
fast fashion trots branschens negativa paverkan pd miljo. Tidigare forskning menar att bade
fast fashion och fokus pa héllbarhet idag har 6kat och att unga kvinnor &r den frémsta
malgruppen for branschen. Diaremot framgar inte de mest betydande faktorerna till varfor
unga svenska kvinnor véljer att konsumera fast fashion trots dagens fokus pé héllbarhet inom
mode. Det blir ddrmed intressant att undersdka faktorerna till konsumtionen genom

fragestillningen:

- Vilka kan vara de frdmsta faktorerna till att unga svenska kvinnor konsumerar fast
fashion trots dagens fokus pd hallbarhet?

De fragor som kommer hjélpa att besvara undersokningens huvudfragestéllning &r:

e Vad ser unga kvinnor for vérde i att konsumera klader och hur paverkar det i sin tur
klddkonsumtionen?
e Vilka konsumtionsbehov dr avgorande for unga kvinnors konsumtion av fast fashion?

e Vad har unga kvinnor for bild av foretagens arbete med héllbarhet och hur paverkar
det kladkonsumtionen?



2. Teoretisk bakgrund

Inledningsvis definieras de begrepp som ligger till grund for uppsatsens empiri vilka dr fast
fashion, slow fashion och hallbar konsumtion. Detta foljs av redogorelse av den évergripande
teorin, the attitude-behaviour green gap. Teorin har brutits ner till dtta faktorer som antas
paverka konsumtionen och framstdlls genom tidigare forskning. Varje faktor foljs av en

hypotes som i analysen antingen bekrdftas eller forkastas.

2.1 Definitioner

2.1.1 Fast Fashion

Fast fashion &r ett begrepp som beskriver det lattillgéngliga och billiga modet som blivit allt
vanligare idag (Bick, Halsey & Ekenga 2018, s. 1). Det dr genom att ligga fabriker i
utvecklingsldnder som foretagen lyckas hélla nere pa produktionskostnaderna da l6nerna ofta
ar laga och arbetsmiljon bristande (ibid.). Genom snabb produktion och distribution har
foretagen mojlighet att effektivt svara pd marknadens efterfragan. Det mojliggor dven att fast
fashion-foretag effektivt kan folja de senaste trenderna (Cachon & Swinney 2011) och
dérmed tillgodose konsumenterna med ett uppdaterat utbud. Samtidigt redogér Ghemawat,
Nueno och Dailey (2003, s. 12-13) for hur ett plagg producerat av ett fast fashion-féretag kan
anviandas max tio ganger innan kvaliteten brister. Bick, Halsey och Ekenga (2018, s. 2) menar
att den bristande kvaliteten bidrar till att konsumenter kan se kldder som négot som anvénds
endast ett fatal gédnger innan de gors av med, vilket ger foretagen utrymme att skapa nya

behov hos konsumenterna och férse dem med nya plagg varje vecka.

Pa den svenska modemarknaden &dr négra av de storsta foretagen Gina Tricot, Zara, H&M och
Nakd vilka alla kategoriseras som fast fashion och dr de som kommer beaktas i uppsatsen. De
priaglas av snabba produktionstider, konstant fordnderligt utbud, globala produktionskedjor
och marknadsforing genom sociala medier. Uppsatsen kommer utga fran definitionen av fast
fashion som snabb produktion, laga kostnader och nya trender varje vecka (Bick, Halsey &
Ekenga 2018; Cachon & Swinneys 2011). En stor del av foretagens framgangar handlar om

deras laga priser, samtidigt som detta dven stéller till det vad géller att producera och sélja



klader pa ett héllbart sétt da kostnaderna snabbt kan stiga med exempelvis hallbara material.
Flera av de nimnda foretagen arbetar med kollektioner som &r héllbart tillverkade. Dock
beaktas kedjorna i uppsatsen som fast fashion overlag och kommer didrmed jamforas med

slow fashion som hér symboliserar motsatsen.

2.1.2 Slow fashion

Begreppet slow fashion syftar hér till att representera motsatsen till fast fashion. Det vill sédga
bra kvalitet, noggrann prisséttning efter kvalitet, hallbar produktion och hallbara material
(Brewer 2019). Forfattaren menar att foretag som anammar denna strategi framjar héllbarhet
pa ett naturligt sitt genom att frdn forsta steget i produktionen vara eftertinksamma och
omsorgsfulla i alla led. Liknande menar Hall (2018) pa att slow fashion symboliserar sma
skalor av produktion, lokala material och lokal produktion. Fenomenet handlar &ven om en
hogre grad av engagemang for bade material, foretaget och konsumenterna, vilket Hall (2018,
s. 286) menar symboliserar ett annat tillvigagingssitt inom hela foretaget och inte bara
gillande kladerna. 1 uppsatsen anvinds slow fashion for att mojliggora definition av
motsatsen till fast fashion med ett tydligt begrepp. Begreppet visar pa den empiri och analys
som motsétter sig fast fashion. Slow fashion syftar i uppsatsen till second hand-butiker och de
mirken som vanligen sdljer dyrare kldder pa grund av motsatta strategier till fast fashion, det

vill sdga hallbar produktion, rittvisa arbetsvillkor och hallbara material.

2.1.3 Héllbar konsumtion

Begreppet hallbar konsumtion dr komplext och innefattar flertalet definitioner. Exempelvis
kan det innefatta klimatet, djurliv, ménniskor och ekonomi (Virldsnaturfonden WWF 2020).
Tidigare forskning bendmner hallbarhet inom fast fashion med flera begrepp som exempelvis
gron konsumtion, hallbar konsumtion, gron marknadsféring och grona produkter (Boztepe
2012; Kemper & Ballantine 2019). I uppsatsen anvinds definitionerna inom samma ramar
och syftar pd produktionens, distributionens och konsumtionens péverkan pa miljé och
minniska. Uppsatsen undersoker de icke hallbara aspekterna inom fast fashion snarare an
definition pad vad som é&r héllbart. Inom fast fashion talas det snarare om vad som é&r icke
hallbart i form av de miljoeffekter som uppstar till f6ljd av produktionen. Bland annat kan det

handla om langa transporter, vattenanvindning och icke miljovéanliga material (Bick, Halsey

& Ekenga 2018).



Hallbarhet inom konsumtion kan yttra sig genom flertalet aspekter. Som ovan nidmnt finns det
som konsument flera perspektiv av héllbarhet att ta i1 beaktning vid konsumtion.
Konsumtionsmonster kan bestd av kulturella, personliga, psykologiska, sociala (Kotler,
Armstrong & Parment 2016, s. 129-140) och kontextuella (Belz & Peattie 2012, s. 93) dar
olika segment prioriterar olika saker i deras konsumtion. Aven demografiska element har
betydelse dir bland annat kon och alder ar tva stora drivkrafter. Konsumenter inom samma
segment kan ha liknande konsumtionsbehov och de kan skilja sig frdn konsumenter i andra
segment (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2006, s. 9). Exempelvis menar Brewer
(2019) att den grona konsumenten skiljer sig fran de som kdper fast fashion dér det kan
argumenteras for att olika aspekter av hédllbarhet beaktas. Exempelvis social héllbarhet genom
att fler har rad med mode jamfort med den grona konsumenten som beaktar héllbara material
1 hogre grad. Uppsatsen kommer frimst fokusera pd de demografiska och sociala aspekterna
av den hallbara konsumtionen dir dessa dr de som frdmst spelar roll i undersdokningen av

svenska kvinnors kopintentioner till fast fashion.

2.2 Teorier

2.2.1 The attitude-behaviour green gap

Tidigare forskning menar att teorin the attitude-behaviour green gap uppkommit pa senare ar
pa grund av skiftet och trenden mot hallbara produkter dér konsumenters uttryck skiljer sig
fran agerandet géllande dessa produkter (Park & Lin 2018). Belz och Peattie (2012, s. 94)
menar att begreppet kan beskrivas utifran flera faktorer vilka har en inverkan pa
konsumtionsmonster. De faktorer som uppsatsen kommer behandla ér virde (Belz & Peattie
2012, s. 94), pris (Gleim, Smith, Andrews & Cronin Jr 2013, s. 48), behovets karaktdir
(Kotler, Armstrong & Parment 2016, s. 83-84; Belz & Peattie 2012, s. 94), sociala normer
(Brewer 2019, s. 1), tillgdnglighet (Gleim et al. 2013, s. 48; Troiville, Hair & Cliquet 2019, s.
76), kopfrekvens, synlighet (Belz & Peattie 2012, s. 94) och komplexitet med hallbarhet
(McNeill & Moore 2015). The attitude-behaviour green gap beror pé olika faktorer som 1 sin
tur kan forklara de barridrer som hindrar gron konsumtion (Guyader, Ottosson & Parment
2020, s. 62). Uppsatsen behandlar the attitude-behaviour green gap som gapet mellan

konsumenternas agerande och uttryck 1 konsumtion av hallbart mode.



2.2.1.1 Viirde

Virde 1 konsumtion av kldder kan uppnaés till f6ljd av olika kontexter, exempelvis beroende
pa kldadernas egenskaper och anvindning. Belz och Peattie (2012, s. 94) menar att véardet kan
variera beroende pa konsumentens process bade innan och efter kopet vilket exempelvis kan
handla om hur mycket information som inhdmtas innan kopet. Det kan dven handla om
virdet en hallbar produkt har i relation till en icke héllbar. Boztepe (2012) menar att den
grona konsumenten virdesitter miljo i konsumtionen, vilket kan styra var och vad dessa
konsumenter konsumerar till skillnad fran andra som istéllet viardesitter exempelvis stilen pa
kladerna. Det kan vara oklart for konsumenter att veta vilket virde som héllbara produkter
har jamfort med icke hallbara vilket kan vara en bidragande faktor till gapet mellan agerande
och uttryck (Guyader, Ottosson & Parment 2020, s. 63). En undersokning av Gleim et al.
(2013, s. 48) visar att kvaliteten dr en viktig aspekt till varfor konsumenter viljer att inte
handla hallbart och att konsumenter kan uppleva den grona produkten som sdamre i kvalitet
och dérav inte &r villig att betala mer for den. Det kan vara ett tecken pé att héllbart mode

brister i viarde for konsumenten och déirav viljs bort framfor andra klddesplagg.

Belz och Peattie (2012, s. 86) beskriver att konsumentbeteenden kan grunda sig i ekonomisk
rationalitet som kan kopplas till kép av héllbara produkter. Det handlar om hur
konsumenterna varderar funktionaliteten i den héllbara produkten 1 férhallande till dess pris.
Det pavisas dven av Legere och Kang (2020, s. 10) som menar att konsumenten behdver
forsta prisets forhdllande till plaggets egenskaper for att uppfatta vérdet av produkten.
Konsumenterna vérdesitter dven deras egen sjdlvbild, pengar och sociala status vilka ar
aspekter som kan forgylla deras liv. Vidare definierar Binet et al. (2019, s. 27) virde i form av
att konsumenter kénner lycka och dérav finner ett virde 1 att konsumera kldder. Darigenom

kan vérdet dven visa sig som socialt dar konsumenter virderar det sociala i att konsumera

klader.

Dock menar Rausch och Kopplin (2021) att sociala influenser kan ha en inverkan pé huruvida
konsumenter véljer att konsumera gront vilket dven det visar pd vérdet av den sociala
omgivningen. Forfattarna menar dven att plaggets estetiska utseende dr det som dkar kopen
av fast fashion vilket kan tolkas som ett eget virde som konsumenterna prioriterar. Samtidigt
menar Ostberg och Kaijser (2010, s. 75) att minniskor kan bli beroende av varor och dérav se

ett virde 1 dessa utan att ta hinsyn till vad som krévts for att producera dem. Vidare menar



forfattarna att detta har dndrat det sociala forhéllandet mellan ménniskor till sociala

forhallanden mellan ting.

Hypotes 1: Det finns ett samband mellan upplevt viirde och var kldder inhandlas

2.2.1.2 Pris

Gleim et al. (2013, s. 48) visar att priset dr en avgorande faktor till konsumenters intentioner
att konsumera grona produkter. Forfattaren menar att grona produkter vanligtvis dr dyrare och
att det kan bli en barridr for att konsumera gront. I valet mellan en hallbar produkt med hogt
pris och en icke hallbar produkt med ldgre pris véljs ofta den icke héllbara produkten (ibid.).
Vidare menar Carrigan och Attalla (2001, s. 573) att pris, kvalitet och varde kan véga ut
viljan att konsumera héllbart. A andra sidan menar Campbell, Heinrich och Schoenmiiller
(2015, s. 79) att konsumenter uttrycker att de ar villiga att betala mer for en gron produkt men

att agerandet skiljer sig fran uttrycket.

Campbell, Heinrich och Schoenmiiller (2015) menar att konsumenter anser att hogre pris pa
en gron vara dr mer accepterat till skillnad fran foretag som hojer priser for att gd med mer
vinst. Konsumenter kan didrmed vilja kénna att de gjort ndgot gott och dven konsumerat
socialt accepterat. Liknande menar Jacobs, Petersen, Horisch och Battenfeld (2018, s. 1158)
att konsumenter visar hog vilja till att betala mer for grona produkter samtidigt som det
motargumenteras genom att pris dr en av de hogsta barridrerna for att konsumera hallbart.
Bland annat visas det framst hos unga vilka har en ldgre inkomst och darfér konsumerar

billigare klader (Felsted & Kuchler 2015).

Hypotes 2: Det finns ett samband mellan pris och var kldder inhandlas

2.2.1.3 Behovets karaktir

Kotler, Armstrong och Parment (2016, s. 83-84) menar att det finns olika typer av kop
beroende pa behovets karaktér. Forfattarna skriver om fundamentala och sociala behov dér de
fundamentala handlar om nddvindiga behov som mat, tak dver huvudet och klidder. De
fundamentala behoven baseras pd kop som behovs for att overleva diar kladbehovet kan
uppstd som en nodvindighet till f6ljd av slitage. De sociala behoven handlar om njutning och
kan bestd av acceptans, status och kérlek, dir bland annat kladkonsumtionen spelar en stor

roll for de sociala behoven (ibid.). Brewer (2019, s. 4) menar att manniskan lever i en vérld
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beroende av social kontakt genom exempelvis sociala medier, vilket kan paverka de sociala
behoven och dirigenom konsumtionen. Aven Johnstone och Hooper (2016) menar att
konsumentens sociala omgivning dr viktig for att skapa kdnslan av tillhorighet vilket kan
forma konsumtionen. Morgan och Birtwistle (2009, s. 191) menar att de som koper fast
fashion prioriterar trender vilket dven kan paverkas av sociala kringliggande aspekter.
McNeill och Moore (2015, s. 212) menar att det idag blivit védsentligt att skapa en identitet
genom konsumtion vilket kan bidra till att konsumtionen trappas upp och att
hallbarhetsaspekter 4&sidositts. Aven Ostberg och Kaijser (2010, s. 74) menar att
konsumtionen kan vara symbolisk for att kunna formedla en specifik bild av sig sjdlv till

andra dar hallbara aspekter av klddkonsumtionen inte prioriteras.

Hypotes 3: Det finns ett samband mellan behovets karaktdir och var kldder inhandlas

2.2.1.4 Sociala normer

Varshneya, Pandey och Das (2017, s. 487) menar i deras studie att sociala influenser inte
paverkar kopintentionerna av grona produkter hos konsumenter. Brewer (2019, s. 1) menar
dven att sociala medier och dess spridning av trender dr betydande for att fast fashion blivit
virldsomvélvande. Forfattaren menar att vi lever i en vérld dér individer dr fascinerade av
social anslutning och att sociala medier kan paverka detta, vilket kan betyda att det bidrar till
uppkomst av sociala normer. Ge, Sheng och Zhang (2020) menar pa att det finns tva olika
typer av sociala normer som yttrar sig i antingen beskrivande eller tillfdlliga, som kan forma
konsumenters konusmtionsbeteenden. Sociala normer blir till skillnad fran sociala behov

ndgot som yttrar sig i en hel grupp och inte endast paverkar enskilda individer.

Salazar, Oerlemans och van Stroe-Biezen (2013) skriver om sociala influenser som
flockbeteende eller socialt larande. Forfattarna beskriver flockbeteendet som individens vilja
att gora precis som andra 1 ndrheten genom exempelvis imitation. Salazar, Oerlemans & van
Stroe-Biezen (2013, s. 174) menar att det sociala ldrandet baseras pé interaktioner med andra
som foljs av reflektion, observation och jimforelse for att sedan ta stdllning till ett visst
konsumtionsmonster av en produkt. Forfattarna visar dirmed pa hur sociala normer hos

individer paverkar hur de beter sig och kan kopplas till konsumtionsmdnster.

Hypotes 4: Det finns ett samband mellan sociala normer och var kidder inhandlas
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2.2.1.5 Tillganglighet

Ytterligare en faktor till varfor konsumenter inte konsumerar héllbart kan vara pa grund av
tillgdngligheten. Gleim et al. (2013, s. 48) visar att konsumenter kan tycka att grona
produkter dr svdra att fa tag pa vilket bidrar till att de inte konsumerar dem. Vermeir och
Verbeke (2006, s. 175) redogdr for att dven om viljan att handla gréna produkter finns
begrinsas den av tillgdngligheten. Det &r viktigt att konsumenterna ser inkdpen av héllbara
produkter som sjdlvklara, vilket kan forenklas genom tillgdngligheten (Troiville, Hair &
Cliquet 2019, s. 76). Thogersen (2001) redogdr for att vanor kan paverka konsumenters
intention till att konsumera hallbara produkter. Detta kan exempelvis innebéra att
konsumenter viljer att konsumera fran ett visst foretag for att de har gjort det under en lingre
tid och dr vana vid bade produkten och foretaget. Dirav ér de inte villiga att byta till ett annat
eventuellt mer héllbart foretag. Detta kan speciellt pdverkas av om dessa fOoretag inte finns
tillgéingliga. A andra sidan menar Nets (2020) att mode var det som flest konsumenter
spenderade nést mest pengar pa online ar 2020 vilket kan visa pa att tillgdngligheten idag inte

endast dr begrénsad till fysiska butiker och ddrmed ar mer utspridd.

Hypotes 5: Det finns ett samband mellan tillginglighet och var kldder inhandlas

2.2.1.6 Kopfrekvens

Belz och Peattie (2012, s. 94) menar att frekvensen handlar om att kop som gors frekvent inte
ger tid for reflektion. Det betyder att konsumenten konsumerar sddant som vanligtvis
inhandlas och som dirmed enkelt identifieras. Dérigenom kan ekologiska eller hallbara
produkter avvisas nir de inte kdnns igen eller kdps in av konsumenten 1 den héga frekvens
som andra produkter. Faktorn kan jamforas med vad McNeill och Moore (2015) redogor for
att fast fashion idag priglas av spontankop déar konsumtionsmdojligheter ligger néra till hands
for konsumenterna. Forfattarna menar att det kan bidra till att frekvensen for kpen 6kar och

att konsumenten utgér fran vad de brukar kdpa snarare &n vad som &r héllbart.

Aven sociala medier och digitalisering kan paverka frekvensen av kép inom fast fashion.
Wolny och Mueller (2013, s. 563- 564) menar att allt fler foretag marknadsfor sig pa sociala
medier med malet att attrahera fler konsumenter. Detta medfor att konsumenterna idag
exponeras for bade mirken och foretag pa ett helt annat sitt vilket kan ha bidragit till den

stora expansionen av fast fashion. Bedard och Tolmie (2018, s. 1393) menar att frimst yngre
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konsumenter blir exponerade for sociala medier och att det kan paverka bade kop av hallbara
och icke hallbara produkter dd forumet anvidnds for att inhdmta information. D&
konsumenterna konstant omges av lattillgdnglig information om kldder kan dessa bli

valkdnda och da kopas i1 en hogre frekvens.

Hypotes 6: Det finns ett samband mellan kopfrekvens och var klider inhandlas

2.2.1.7 Synlighet

Hallbara kldder kan vara svara att lokalisera dd mérkningar och information om paverkan pa
milj6 bade kan saknas och vara otydlig (Belz & Peattie 2012, s. 94). Det ér framst word of
mouth och produktmirkningar som &dr konsumentens killor for information om hallbara
produkter och slow fashion (Grail Research 2011, s. 13). Darigenom ar det viktigt att dessa
syns for att tydliggora innebdrden och oka forstielsen for de héllbara produkterna och dess
avtryck pé bland annat milj6 och ménniska. Boztepe (2012, s. 6) menar att konsumenternas
efterfragan och behov av hallbara produkter kan uppnés genom att foretagen fokuserar pa sin
grona marknadsforing. Forfattaren menar att det & genom marknadsforingen som
konsumenterna kan fi en bild av foretagen, exempelvis via kampanjer och reklam. Samtidigt
menar Buzzo och Abreu (2019, s. 6) att sociala medier dr det forum som konsumenterna

framst hamtar information om produkter.

Hypotes 7: Det finns ett samband mellan synlighet och var kldder inhandlas

2.2.1.8 Komplexitet kring hallbarhet

Enligt Belz och Peattie (2012, s. 94) finns det flertalet aspekter att ta i beaktning vid hallbar
konsumtion dér kopets karaktir paverkar komplexiteten for konsumenten. Svérigheterna med
hallbarhet inom modeindustrin kan skapa en 6kad komplexitet gidllande kopet. Kemper och
Ballantine (2019) menar pd liknande dir de forklarar att hallbarhet innefattar flertalet
definitioner. Med det menas att det kan vara svéart for kunden att fOrstd foretagens
kommunikation om produktens hallbarhet eller vad foretagets arbete med héllbarhet faktiskt
innebdr. Tidigare forskning menar att det dr viktigt att foretagens arbete med hallbarhet ar

tydligt och uppfattas ritt av konsumenten for att skapa virde och mening (Gleim et al. 2013).

Komplexiteten kan medfora att konsumenten viljer en traditionell produkt 6ver en héllbar

produkt da informationen om héllbarhet dr komplex och kan uppfattas felaktigt (Gleim et al.

13



2013). Forstdelsen for kopplingen mellan fast fashion och dess icke hallbara aspekter dr det
som kommer kunna utgéra grunden for ett faktiskt forandrat konsumtionsmonster (McNeill
& Moore 2015, s. 213), vilket ger en bild av att det dr viktigt att informationen uppfattas av
konsumenten. Gleim et al. (2013) menar att desto mer information som finns tillgdnglig for
konsumenterna, desto storre dr chansen att de konsumerar vilket visar pa vikten av att
konsumenten ges information om hallbara produkter for att dessa ska inhandlas. Foretagens
formedling av grona produkter kan idag bendmnas som gron marknadsforing (Boztepe 2012,

s. 6).

Carrigan och Attalla (2001, s. 575) menar att konsumenterna behover mer information om
produkterna for att kunna konsumera hallbart och att det stiller krav pa foretagen. Forfattarna
menar dven att det dr viktigt att marknadsforingen &r tydlig for att inte forvirra eller missleda
konsumenterna. Gleim et al. (2013, s. 48) redogor for att ménga fOretag anvénder sig av
“greenwashing” genom att tilldela etiketter om hallbarhet pé sina produkter for att framsté
som medvetna, dir budskapet egentligen inte stimmer. Konsumenternas begriansade kunskap
om hallbarhet gor att de litar pd fOretagens grona marknadsforing och darmed koper
budskapet och konsumerar kldderna (ibid.). Att vara skeptisk mot ett foretags produkt kan
innebdra att man véljer att inte konsumera déir. Rausch och Kopplin (2021) menar att
konsumenternas skepticism till foretagens information utgér en barridr for att konsumera
gront. Vikten av en tydlig marknadsforing pévisas dven av McNeill och Moore (2015, s. 221)
vilka menar att en av de mest nedsldende faktorerna for marknadsforare inom hallbart mode

ar att konsumenter har en tendens att prioritera pris.

Hypotes 8: Det finns ett samband mellan komplexitet kring hallbarhet och var kidder

inhandlas
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Sammanfattningsvis utgdr Figur 1 det teoretiska ramverket for uppsatsen dér de ovan
redogjorda faktorerna bidrar till the attitude-behaviour green gap vilka senare kommer visa
pa olika kopintentioner hos unga svenska kvinnor. Figur 1 &r &mnad att klargdra arbetets
gang 1 uppsatsen vilket startar med bakgrunden till teorin, hur denna &r uppbyggd och vad

som leder fram till konsumtionsmonster inom fast fashion.

Konsumtionsmonster
inom fast fashion
1. Virde
2. Pris
3. Behovets karaktir
4. Sociala normer
5. Tillgénglighet
6. Kopfrekvens
7 Svlizhet . Attitude Behaviour Green
. Synlighe Gap
8. Komplexitet kring hallbarhet
FAKTORER —_ TEORI —_— RESULTAT

Figur 1: Uppsatsen teoretiska ramverk
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3. Kvantitativ metod

1 kapitlet redogors den kvantitativa metod som legat till grund for undersokningen vars syfte
varit att undersoka konsumenters intentioner till att handla fast fashion. Kapitlet behandlar
uppsatsens vetenskapssyn, valda fast fashion-foretag, urvalet, enkdtens utformning,

bearbetning av empiri samt etiska principer.

3.1 Forskningsdesign

Kunskapsteori handlar om synen pad verkligheten och hur den sociala verkligheten ska
studeras (Bryman 2018, s. 51). En inriktning 1 kunskapsteorin &r positivism vilket bland annat
betyder att fakta som utgor kunskap grundar sig i sinneserfarenheter dar hypoteser genereras
for att sedan kunna provas och dérefter kunna ge forklaringar péd sociala fenomen (ibid.).
Positivism blir lampligt da studien syftar till att underséka konsumenters sinneserfarenheter
for att ge forklaring till beteenden och uppfattningar vilket gjorts genom att upprétta atta
hypoteser som &terfinns i 2.2 Teori. Hypoteserna har stdd i de faktorer som identifierats i teori

och tidigare vetenskapliga studier som senare i analysen kommer bekréftas eller forkastas.

Undersokningen baseras dven pa ett deduktivt angreppssitt vilket innebér att uppsatsens
redan inforskaffade kunskap har legat till grund for de teorier och hypoteser som utformats
(Bryman 2018, s. 47). Syftet var att undersdka teorin om the attitude-behaviour green gap
och jimfora med konsumenternas svar pa deras agerande. Liknande provades teorierna om
konsumtionsmdnster innefattande konsumenternas bild av foretagen, medvetenhet om
foretagens hallbarhetsarbete och kopintentioner. Den redan inforskaffade kunskapen har
tillsammans med teorierna bildat hypoteser kring fragestillningen: Vilka dr de frdamsta
faktorerna till att unga svenska kvinnor konsumerar fast fashion trots dagens fokus pd
hallbarhet som 1 slutsatsen besvaras. Gangen i den deduktiva teorin har inletts med teorier
som legat till grund for utformningen av hypoteserna. Direfter samlades empirin in dér

uppsatsens teori kunde vigleda utformningen av enkéten.
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3.2 Val av svenska fast fashion-foretag

De svenska fast fashion-foretag som legat till grund for uppsatsens undersdkning dr Gina
Tricot, Zara, H&M och Nakd. Foretagen &ar alla viletablerade pa den svenska
modemarknaden och vilkidnda av konsumenter samt gir under definitionen av fast fashion
som bland annat star for snabba produktionstider, globala produktionskedjor, 14ga priser och
ett konstant uppdaterat utbud. Dessa foretag valdes &dven pa grund av deras frekventa
anvindning av sociala medier i marknadsforingssyfte. De valda foretagen har unga kvinnor
som malgrupp och da det ocksé dr urvalet for denna undersokning har dessa foretag valts da
det kan antas att respondenterna har kunskap om dessa foretag vilket kan vara positivt for

studiens resultat och reliabilitet.

3.3 Bekvimlighetsurval

Undersokningens urval var kvinnor mellan 15-35 &r och da enkéten skickades ut pé sociala
medier har inte alla haft samma tillgang till att svara. De som svarat pa enkédten dr de som vid
tillfallet gjort sig tillgdngliga och bendmns av Bryman (2018, s. 243-244) som ett
bekvamlighetsurval. Enkidten valdes att skickas ut i grupper vilka har samma malgrupp som
uppsatsen for att kunna vinda sig till ratt undersokningsgrupp. Forsta steget var att ga med 1
grupperna for att kunna ha mojlighet att publicera enkéten dir. De grupper som valdes for att
na unga kvinnor var: Pink room, Kvinnor stottar kvinnor, On edge- en métesplats for tjejer
som soker dventyr, Nya tjejkompisar i Goteborg, Umea tipsgrupp, Dom kallar oss studenter
och Helsingborgs tjejer. Dd enkédten skickades ut i grupper pa Facebook dér inte hela
populationen haft samma mdjlighet att svara blir stickprovet inte mojligt att generalisera och
dérav svart att anvdnda for att dra slutsatser om hela populationen (Bryman 2018, s.
243-244). Undersokningen fungerar snarare som ett stod for vidare forskning mellan de olika

amnena hallbarhet och fast fashion och betydande faktorer till konsumtionen.

3.4 Operationalisering av begrepp

Uppsatsen har anvént flerindikatorsmatt dér det i1 olika teman stillts flertalet fragor om
samma begrepp, vilket gjordes for att undersoka begreppens komplexitet och flertydiga
definitioner (Barmark & Djurfeldt 2020, s. 43). Uppsatsen syftar till att undersdka begreppen

konsumtionsmonster, hdllbarhet och fast fashion samt deras koppling till varandra. Dessa
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begrepp operationaliserades i enkéten for att ge flera indikationer pa vad de kan betyda och

hur de kunde tolkas av respondenterna.

Respondenternas ~ konsumtionsmonster  operationaliserades  genom  indikatorerna:
kopfrekvens, behovets uppkomst, val av butik, prisets betydelse och vad som virderas hogst
vid kop. Fenomenet fast fashion operationaliserades genom att friga samma tre frdgor om
Gina Tricot, Zara, H&M och Nakd. Frigorna som utgjorde operationaliseringen bestod av
associationer till mirket, varfor respondenterna konsumerade dir och vad som skulle gora att
de slutade konsumera dir. Uppfattningar om héllbarhet operationaliserades genom att
undersoka vad respondenterna ansag att hdllbarhet inom mode var, vad de sjdlva gjorde for
att leva hallbart och vad respondenterna ansag att fast fashion-féretagen gjorde for att framsta
hallbara. Begreppens betydelser och definitioner &r inte sjdlvklara och det kan darfor vara
komplicerat att mita sociala fenomen (Barmark & Djurfeldt 2020, s. 42). Det blir dérav

viktigt att operationalisera for att mojliggdéra métning av begreppen och sociala fenomen.

3.5 Enkat

3.5.1 Pilotundersokning

En pilotundersdkning genomfordes till en borjan for att sdkerstdlla att de utvalda frdgorna gav
svar pa det som de var &mnade for, vilket Bryman (2018, s. 332) menar att en viktigt vid en
enkédtundersokning. Forsta steget i genomforandet av pilotundersdkningen var att skicka den
till respondenter som fick besvara undersokningen dér det senare kunde urskiljas brister och
fel. Bland annat lokaliserades frdgor som var oklart formulerade dir respondenterna fatt
begrinsad information till frdgan. Felet sigs speciellt i de 6ppna fragorna dir respondenterna
blev osékra pd vad det var som efterfrigades d& de skulle skriva pd egen hand. Bryman
(2018, s. 332) menar att fragor som é&r oklara for respondenten kan utelimnas eller besvaras
felaktigt dar det valdes att omformulera dessa. Pilotundersdkningen blev darfor viktig for
undersdkningen da den blev till hjalp for att formulera fragorna pa ett simpelt sétt. Momentet
var dven viktigt da syftet med studien ar att undersoka faktorer bakom konsumtionen och
didrmed behover fi tydliga och édrliga svar. Detta kanske inte uppnétts i samma grad utan

pilotundersdkningen da den mdjliggjorde tydliggdrande av vissa fragor.
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3.5.2 Utformning av enkiit

Enkéten inleddes med ett kort missivbrev dir syftet med undersékningen framgick, vilka
omraden som skulle behandlas, tidsatgdngen for genomforandet samt vilka som uppréttat
enkdten och genomforde undersdokningen (appendix 1). Missivbrevet utformades for att leda
in respondenten pd dmnet och forklara de etiska aspekter som atagits, vilket Trost och
Hultéker (2016, s. 110-113) menar &r viktigt for att respondenten ska fa den information som
kravs for att kunna delta i studien. Enkéten bestod av 31 fragor och inleddes med vad Bryman
(2018, s. 320) bendmner som faktafrdgor. Fragorna bestod av alder, kon och inkomst och var
tdnkta att fa fram allmén information om respondenten. D4 undersdkningen syftar till att
undersdka unga kvinnor i aldern 15- 35 var avsnittet vésentligt att ha med 1 enkéten for att bli
medveten om eventuella samplingsfel. Fragor med mittenalternativ undveks, det vill sdga
fragor dér respondenterna kan svara mellan tvéd poler vilka &r svar som kan vara svara att
analysera. Diarmed kunde risken for att respondenterna svarar mellan polerna pa grund av

bekvamlighet eller lathet undvikas (Barmark & Djurfeldt 2020, s. 54).

Det forsta avsnittet behandlade respondenternas konsumtionsmonster. Hér stélldes fragor som
bland annat bestod av hur ofta respondenten kopte kldder och var inkdpen gjordes.
Majoriteten av frigorna utformades som slutna fragor dér de olika alternativen kopplades till
de faktorer som diskuteras i tidigare forskning vilka &r vdrde, pris, behovets karaktdr, sociala
normer, tillgdanglighet, kopfrekvens, synlighet och komplexitet kring hdllbarhet. Anledningen
till att slutna fragor utformades var for att dessa dr simpla och mindre tidskrdvande att
besvara di enkéten bestod av 31 fragor, tog sju minuter att genomfora och dirmed kunde
uppfattas som lang. Samtidigt underlittade det bearbetningen av svaren dé det inte behdvdes
skapas koder for varje enskilt svar som respondenten kunde tinkas skriva. Genom att utforma
svarsalternativ blev frdgorna tydligare och mojliggjorde vigledning for respondenten
(Bryman 2018, s. 316-317). De slutna fragorna var dven till fordel nér de olika svaren skulle
jamforas med varandra for att lokalisera korrelation och samband. Tydligt for alla fragor var
hur manga svar som efterfragades, exempelvis “vilj max tvad alternativ”’. Bryman (2018, s.
295) menar att det dr viktigt for att vigleda respondenterna till att vilja de mest passande

alternativen.

Efter avsnittet foljde attitydfragor som rorde de valda foretagen (Bryman 2018, s. 320).

Inledningsvis behandlades fragor kopplat till respondentens uppfattning om Gina tricot,
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efterfoljt av samma fragor om Zara, H&M och Nakd. Dessa delades upp i olika sektioner for
att gora det tydligt for respondenten vilket foretag som fragorna géllde. Samtidigt valdes
samma frigor fOr varje fOretag for att gora enkdten bekvdm att folja och littare for
respondenten att forsta. Efterfoljande avsnitt innefattade attityder om ovan nimnda foretag.
For att f4 en tydlig bild av respondenternas syn pa foretagen anviandes bilder fran aktuella
kampanjer som hdmtades fran foretagens hemsidor dir respondenterna gavs mojlighet att
sjdlva skriva fritt hur de uppfattade bilderna. Trost och Hultéker (2016, s. 74-75) menar att
Oppna fragor kan ge ett stort bortfall diar respondenter kan dra sig for att skriva ldnga
utliggningar. For att minska eventuellt bortfall gjordes dessa fragor obligatoriska dér alla
respondenter har svarat. Anledningen till att Oppna frdgor valdes hir var for att lata
respondenterna sjdlva fundera over deras uppfattning av bilderna for att inte leda in dem pa
hur bilderna kunde uppfattas, vilket kunde varit fallet vid givna svarsalternativ (Bryman

2018, s. 315).

Sista avsnittet i enkéten syftade till att undersoka respondenternas uppfattning av begreppet
hallbarhet. Har anviandes framst vad Bryman (2018, s. 320) kallar for “fragor om normer och
varderingar” vilka har som syfte att undersdka principer och normer som respondenterna
anser viktiga. I enkdten utformades flertalet 6ppna fragor dér respondenterna gavs mojlighet
att sjdlva skriva fritt. Detta for att inte ge svarsalternativ som egentligen inte passat
respondenterna och dirmed gitt miste om viktiga &sikter. Oppna frigor menar Bryman (2018,
s. 315) ar fordelaktigt nédr forskaren vill ha respondentens egna ord och tankar, vilket var
syftet med fragan. Som tidigare ndmnt dr hdllbarhet ett komplext begrepp och kan ha flertalet
definitioner, darfor valdes det att inleda avsnittet med fragan “hur definierar du hallbarhet
inom mode” dér respondenterna fritt fick redogora for deras definition. Dérefter behandlade
avsnittet frdgor som undersokte hur respondenterna forholl sig till hallbarhet och vilka
atgidrder de ansag viktiga for att minska deras klimatavtryck. Har valdes slutna fragor da
alternativen dr kopplade till de faktorer som redogjorts for i teorin, vilket Bryman (2018, s.
316-317) menar dr viktigt for att f& koppling mellan empiri och teori. Avsnittet avslutades
med en foljdfraga dir respondenterna fick redogéra for om och varfor de kunde ténka sig
betala mer for en héllbar produkt. Trost och Hultdker (2016, s. 75) menar att det kan vara bra
att avsluta en enkdt med en kravlds fradga och ddrmed fa respondenter att skriva ner egna

tankar som annars kanske inte uppkommit.
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3.5.3 Genomforandet av enkiiten

Webbenkét valdes pd grund av begridnsad tid for insamling samt svérigheter med att
lokalisera urvalet unga kvinnor for att kunna skicka enkéter till minst 250 respondenter.
Forumet Facebook mdjliggjorde att enkdten kunde delas bland personer som annars hade
varit svara att nd. Trost och Hultdker (2016, s. 142) menar att svarsfrekvensen vid en
webbenkét normalt sett kan bli ldgre pa grund av tekniska omsténdigheter, detta upplevdes
dock inte med uppsatsens enkét d& svaren inkom under fem dagar dar paminnelser endast
skickades ut en gang via privata Facebook-profiler och via Instagram dér enkétens ldnkades.
De slutgiltiga svaren som samlades in var 260 stycken dér 251 av dessa var kvinnor, atta var
méan och en identifierade sig som “annat”. En person valde att inte svara pa fragan om kon

vilket bidrog till ett bortfall pa denna.

Enkéten skickades till en borjan ut pé privata Facebook-sidor samt pa Instagram. Den delades
dven ut i olika grupper pa Facebook for att fA med unga kvinnor fran hela Sverige. Grupperna
hittades genom att soka pa olika stdder och sidor som vinde sig till tjejer dér flertalet hade

samma malgrupp som denna studie. Det dr genom dessa grupper som enkéten lades ut:

e Pink room

e On edge-en motesplats for tjejer som soker dventyr
e Nya tjejkompisar i Géteborg

e Kvinnor stottar kvinnor

e Helsingborg tjejer

e Umea tipsgrupp

e Dom kallar oss studenter

3.6 Bortfallsanalys

Undersokningen bedoms inte paverkas av externt bortfall, det vill sdga sddant som utgor
respondenter som valt att inte delta eller de som inte gar att nd (Barmark & Djurfeldt 2020, s.
74). Detta pa grund av att bekvdmlighetsurvalet baseras pd de som for tillfdllet gor sig
tillgingliga och ddrmed kan inte beddmningen goras att vissa inte kunde nés. Daremot kan
internt bortfall vara viktigt att ta i beaktning da det innefattar bortfall som tillkommit genom
att respondenter uteldmnat svar pa fragor (ibid.). I undersokningens fall aterfinns négra
enstaka bortfall 1 de inledande fragorna samt frdga 2, 21 och 31 fran och med kapitlet

konsumtionsmonster (appendix 2). Vid fraga tvé saknades enbart svar fran en respondent, det
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var dd 259 svar liknande de inledande fragorna. Friga tva “Vart handlar du kldder” &r
uppsatsen beroende variabel och dirmed har alla korstabeller minst ett bortfall da alla teorins
faktorer stidlldes mot denna fraga. Fraga 21 och 31 var 6ppna fragor och bortfallet blev storre
1 dessa dn vid andra frdgor. Vid fraga 21 insamlades 140 svar och fraga 31, 178 svar frén
kvinnorna. Bedomningen gjordes att de 0ppna fragorna skulle kunnat ha besvarats otydligt
och inte seridst om de varit obligatoriska. Trost och Hultaker (2016, s. 144) menar att det kan
vara himmande for en webbenkét att ha obligatoriska fragor d& respondenterna létt kan bli
irriterade. For att undvika detta fick respondenten sjidlv bestimma om de ville svara eller inte,
vilket kan ha lett till battre formulerade svar fran de respondenter som ville svara pa fragorna.
I och med fa respondenterna svarade pa dessa fragor bedoms det interna bortfallet som stort.
Déaremot anses att de svar som inkom var seridsa och skrivits av de respondenter som faktiskt
ville svara vilket kan betyda att de dr av hogre kvalitet i och med att de var helt frivilliga.

Dirmed kan de bidra till viktiga insikter 1 analysen.

3.7 Korrelation

Studien baseras pa en bivariat analys vilket Djurfeldt, Larsson och Stjarnhagen (2018, s. 137)
menar har som syfte att studera samband mellan olika variabler. Detta har gjorts genom att
uppratta korrelationstabeller och Chi2-test for att visa pa sambanden mellan oberoende och
beroende variabler (appendix 3). Bryman (2018, s. 416) menar att analys av relationer mellan
olika variabler médter samband och kan inte utse orsak och verkan. For att méta styrkan pé
sambanden anvidndes Cramer’s V. Mattet visar inte vad som pédverkar vad, utan endast hur
starkt sambandet mellan variablerna 4r dir argumenten angdende de mest betydande
faktorerna for konsumtion av fast fashion kommer styrkas genom korstabeller for att se
vilken variabel som kan tdnkas pdverka i hogre grad. I undersokningen har den beroende
faktorn varit intentionen till att kopa fast fashion dér alla faktorer 1 teorin utgjort de
oberoende variablerna vilka bestar av vdrde, pris, behovets karaktdr, sociala normer,
tillgdnglighet, kopfrekvens, synlighet och komplexitet kring hallbarhet. Bryman (2018, s. 416)
menar att slutsatser dndd kan dras om orsaksriktning dir argumenten kan grunda sig i
antaganden om de mest sannolika forhdllandena, dock ska det tas i beaktning att dessa
slutsatser kan vara felaktiga och att orsaksriktningen kan vara motsatt. Sambanden i denna

studie har dirmed kunnat ge indikation till vilka faktorer som &r mer betydande f{or
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konsumtion av fast fashion. Studiens bekvamlighetsurval inte gér att generalisera och darmed

dras slutsatser for att studien 4nda inte kan visa pa samband 1 hela populationen.

3.8 Bearbetning av data

For att ha mojlighet att analysera de 251 giltiga respondenterna fran enkdten samt lokalisera
samband mellan de beroende och oberoende variablerna anvéndes statistikprogrammet SPSS
version 27. Det forsta steget var att fora over svaren frdn enkédten 1 excel och addera virden
till de fradgor som respondenterna gett ett svarsalternativ pa, vilket gjordes genom att varje
svarsalternativ gavs en siffra som symboliserade ett visst svar. Momentet gick smidigt men
enkdten inneholl dven fragor dir respondenterna haft mdjlighet att kryssa i fler dn ett
alternativ, vilka var mer tidskrdvande att bearbeta. Svaren till de frigorna fick bli en egen
delfrdga for att sedan tilldelas virden for de som valt alternativet med ett och de som inte valt
alternativet med noll. Anledningen till att frdgorna har delats upp &r for att kunna analysera
varje svarsalternativ med Cramer’s V och dirav {4 fram styrkan for varje enskild variabel och
vidare kunna utse det starkaste sambandet. I och med att dessa svarsalternativ redan kodats in
med virdena ett och noll kunde det tydas som att alternativen varit egna dikotoma fragor i
enkdten déir respondenterna svarat ja eller nej, beroende pd om de virdesattes av
respondenten eller inte. Detta gjordes pa fragan om tillgéngligheten, vdrde, behovets karaktar
samt sociala normer och de analyserades till en borjan med Chi2 test for att se om de enskilda

variablerna var signifikanta for att sedan undersokas med Cramer’s V (appendix 3.9).

En del av frigorna hade dven ett Oppet alternativ dir respondenten kunde komplettera de
andra givna svarsalternativen med egna ord. Dessa svar gavs ett eget vidrde som
symboliserade vad respondenten svarat. Utdver de frdgor som hade svarsalternativ fanns dven
Oppna frigor med. Innan dessa kunde ges vdrden anvindes fargkodning for att utldsa hur
manga av respondenterna som ndmnt samma eller liknande uttryck. Exempelvis gavs alla
svarsalternativ som indikerade pa greenwashing féargen rott. Direfter gavs de olika férgerna

en siffra och en bendmning f6r att sedan kunna ldggas in 1 SPSS och analyseras.
Nar alla frdgor och svarsalternativ lagts in i SPSS kunde de enkelt anvidndas for att ta fram de
korstabeller och sambandstabeller som anvénts i analysen. Da studien syftar till att visa pa

samband mellan oberoende och beroende variabler togs ett Chi2 test fram. Testet visar hur
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sdkert det dr att det finns ett samband. Ett p-viarde pad mindre 5% visar ett signifikant samband
och hypotesen kan d4 bekriftas. Ar p-virdet hdgre 4n 0,05 gar urvalet inte att generalisera till
hela populationen och hypotesen bor ddrmed forkastas (Bryman 2018, s. 424). For att vidare
visa pa sambandets styrka analyserades Cramer’s V. Detta méatt anvinds 1 korstabeller storre
an 2x2, det vill sdga déir ndgon av y eller x- axeln har mer &n tva variabler vilket de flesta
fragor 1 enkéten hade (Akoglu 2018, s. 92). I de fall dir hypotesen forkastas analyseras inte
Cramer’s V mellan de variablerna d& sambandet inte &r signifikant. Cramer’s V antar ett
viarde mellan 0 och 1 dér 0 visar pa ett obefintligt samband och 1 visar pa ett starkt. Vidare

anses virden som ligger néra 0,1 pa ett samband och 0,25 pa ett starkt samband (ibid.).

3.9 Etiska principer

Enkitundersokningen har statt infor etiska utmaningar som yttrat sig i konfidentialitetskrav,
informationskrav, samtyckeskrav och nyttjandekrav (Bryman 2018, s.170-171).
Konfidentialitetskravet innebér att alla respondenternas personuppgifter har varit anonyma
och inte uppges 1 annat sammanhang @n 1 undersdkningen. I uppsatsen har inga namn eller
personliga uppgifter i frdgorna eller i resultatet utgetts. Fragor som eventuellt kunnat ge
indikation pa en persons inkomst eller uppfattning har anonymiserats vilket dven tillgodoser

nyttjandekravet.

Informationskravet har foljts genom att informera respondenterna om syftet f{or
undersokningen, vilket Bryman (2018, s.170) menar &r viktigt. Enkéten inleddes med ett
inledande missivbrev dér information om enkédten framgick (appendix 1). Det fanns dven
information om att enkiiten var frivillig och att det gick att avbryta nidr som. Aven
kontaktuppgifter 1 form av mailadress fanns 1 missivbrevet i fall det uppstod frdgor om
enkiten eller dess anvdndning dér respondenterna kunde hora av sig och behdva klargdra
fragetecken. Samtyckeskravet har foljts genom att enkéten inte var obligatorisk att svara pa,
utan helt frivillig. Genom att den skickades ut via Facebook kunde vem som helst svara pa

den utan krav eller tvéng.
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3.10 Metodgranskning

3.10.1 Validitet och reliabilitet

For att undersokningen skulle mita det som den avsags méta och dédrmed uppnéd en hog
validitet har fragorna i1 enkédten utformats pa ett genomténkt sitt vilket dven provades genom
pilotundersokningen. Enkdten hade genomgéende enkelt sprak for att undvika missforstand
fran respondenterna. Samtidigt gavs forklaringar i inledande stycke av enkiten for icke
allmént kénda fenomen for att klargora definitioner av de begrepp som skulle anvéndas. I de
avsnitt som undersokte uppfattningar om de olika foretagen utformades fragorna likadant for
de olika foretagen. Exempelvis “jag associerar Zara med” och “jag associerar H&M med”.
Anledning var for att frigorna var menade att mdta samma sak for respektive foretag, vilket
ansdgs underlatta for respondenterna dé fragorna blir tydligare och enklare att forsta nir de ar
utformade pd samma sétt. De imiterade fridgorna ansags dven vara viktiga for reliabiliteten,
det vill siga att undersdkningen skulle méta ritt saker, och pa ritt sétt (Bryman 2018, s. 207).
Fragorna innehodll dven alternativ som “annat” eller "handlar inte hdr” for att undvika att
respondenterna kryssade 1 alternativ som egentligen inte var dverensstimmande med deras
agerande, vilket Barmark och Djurfeldt (2020, s. 47) menar har betydelse for studiens

reliabilitet och for att fa ett s& pass trovirdigt resultat som mojligt.

For att stirka reliabiliteten utférdes inmatningen av resultaten i SPSS pa ett noggrant sitt
vilket Trost och Hultaker (2016) menar ar en viktigt del for unders6kningens reliabilitet vilket
beskrivs 1 avsnitt 3.8 bearbetning av data. Da fragorna var utformade pa ett enkelt sitt och
inte var tidsberoende, det vill sdga att de skulle kunna stéllas igen och forstas av
respondenterna vid en annan tidpunkt, ger det mgjlighet att genomfora studien pa nytt vid
senare tillfille. Fast fashion dr ett dagsaktuellt dmne och dven om det tillkommer ny
forskning om dmnet anses frdgorna vara relevanta och passande for att anvidndas igen. Dé
fragorna mitt vad respondenterna hade for uppfattning om de valda foretagen, héllbarhet
samt konsumtionsmonster ses dessa inte som tidsberoende. Déremot skulle bilden av
foretagen kunna dndras om oforutsedda héndelser sker som kan paverka konsumenternas syn

pa foretagen.
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3.10.2 Upptickta fel

Vid undersokningens genomforande upptéicktes att dtta min hade svarat pa enkdten och en
som identifierade sig som “annat”. Dessa togs bort ur analysen och resultatet da de inte ingick
i urvalet for studien. Aven tio kvinnor dver 35 ér svarade pa undersdkningen, dessa riknades
dock inte som ett bortfall utan snarare ett ringa samplingsfel som enligt Bryman (2018, s.
230) inte spelar storre roll for analysen och inte paverkar resultatet. Med tanke pa att urvalet
ar baserat pa ett bekvamlighetsurval kan studien inte generaliseras till hela populationen och
ddrav ansags att dessa kvinnor kunde vara en del av resultatet. Anledningen var dven att dessa
endast utgjorde 3,8 %av undersdkningsgruppen och dédrmed inte anses paverka resultatet i

stort.
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4. Empiri

I avsnittet beaktas resultatet som empirin visar. Inledningsvis redogors demografisk empiri

utifran respondenternas demografiska bakgrund for att ge en bild 6ver undersokningens

urval. Vissa faktorer redovisas genom samma diagram da de undersékts genom samma

variabler. Efter det redogdrs den univariata analysen ddr insamlad empiri beskrivs utifrdn de

oberoende faktorerna som undersékts efterfoljt av den bivariata analysen med

hypotesprovning.

4.1 Demografisk empiri

Enkidten besvarades av totalt 260 personer varav 251 stycken var kvinnor, atta mén, en

identifierade sig som “annat”. Unders6kningen baseras pa de 251 respondenter som kvarblir

efter att tagit bort de médn som svarat. I Ovrigt gar det att utldsa att majoriteten av

respondenterna var kvinnor mellan 20-25 som studerade och hade en inkomst pa

10.000-15.000 kr.

N=250
Kon Sysselsittning Alder Inkomst (efter skatt)
Kvinna (96,5%)  Studerande (72,2%) 15- 19 (3,9%) Mindre an 10.000 kr (23,6%)
Man (3,1%) Arbetande (25,1%) 20- 25 (75,7%) 10.000- 14.999 kr (47,1%)

Annat (0,4%) Arbetssokande (1,5%) 26- 35 (16,6%)

Annat (1,2%) Over 35 (3,9%)

15.000- 21.999 kr (12%)

22.000- 29.000 kr (12,7%)

Mer dn 30.000 kr (4,6%)

4.2 Univariat analys

Tabell 1: Respondenternas profil

Faktorerna vdrde, pris, behovets karaktdr, sociala normer, tillginglighet, kopfrekvens,

synlighet och komplexitet kring hallbarhet har 1 analysen stillts mot variabeln “vart handlar

du framst dina kldder”. Anledningen &r att faktorerna antas visa pd samband mellan varandra
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och dven bidra till the attitude-behaviour green gap. Resultatet fran enkéten visar att 20,4%
av respondenterna framst konsumerar second hand, 67,6% koper fast fashion och 12% koper

slow fashion.

N= 250

Cirkeldiagram av: Var handlar du kléider

Butiker

M second hand
Fast fashion
M slow fashion

67,6%

Diagram 1: Konsumenternas val av butiker

4.2.1 Viarde/Tillgianglighet

Nedanstidende stapeldiagram visar den procentuella fordelningen av de respondenter som
svarat pa fragan “vad virderar du hogst vid kop av klidder”. Diagram 2 visar att det var
38,9% av respondenterna som vérdesatte stilen pd kldderna hogst vid konsumtion. Det kan
dven utlédsas att priset virdesattes samtidigt som den hoga kvaliteten vilket kan motséga
varandra. Angaende tillgdngligheten var det fa som vérdesatte detta. Endast 3,1% av
respondenterna menade att ndrheten till butiken var viktig och 15,7% ansag att det var viktigt
att kunna bestélla klader pa ett smidigt sétt.

N=251
Stapeldiagram av: Vad viirderas hogst vid kép av klider

38,9%

Procent

17,29
7.2% 15,7%

Hallbar Hog Kvalitet Lagt pris Narhet till Smidigt att Stilen pd
tillverkning butik bestilla kldderna

Diagram 2: Konsumenternas vdrderingar i kép av kldder

28



4.2.2 Pris

For att ges indikation pa hur viktigt priset var for respondenterna stilldes fradgan “priset ar
avgorande 1 kop av kldder”. Som Diagram 3 visar var det 50,2% av respondenterna som
ansdg att priset delvis spelar roll i deras konsumtion. Det var dven 35,9% respondenter som
helt holl med om att priset hade en avgorande roll. Utifran dessa siffror kan det antas att

priset spelar roll i konsumtionen dér éver 85% menar att det i ndgon mén dr avgdrande.

N=251
Cirkeldiagram av: Priset dr avgérande i kép av kldder

1,6%

Priset ar avgorande i
kop av klader

W Hiller inte med
O Haller sallan med
[E Haller delvis med
EHaller helt med

Diagram 3: Prisets roll i konsumtionen

4.2.3 Behovets karaktir/Sociala normer

For att ytterligare undersoka anledning bakom konsumtionen stélldes fragan “varfor kdper du
klader”. Diagram 4 visar att de frimsta anledningarna till kop hos respondenterna var att
kladerna blivit utslitna och inspiration fran foretag och sociala medier. Den nist vanligaste
anledningen som framgick var uppkomsten av ett nytt behov vilket frimst kunde std for nytt
jobb eller ny fritidsaktivitet vilket d& kunde leda till behovet av nya klidder. Dérefter visade
sig trender vara en anledning till kdp hos 14,6%. Aven “influencers” visade sig ha en
paverkan, den grupp av respondenter som virderade detta utgjorde 12,9% av urvalet. Den

minst betydande anledningen var rekommendationer frn andra.

Diagrammet anvindes dven vid analys av de sociala normernas samband med var klader
inhandlades. Syftet var att undersdka hur manga av respondenterna som paverkas av sociala

influenser, vilket hir som den konsumtion som sker till {61jd av pdverkan fran andra. Som

29



Diagram 4 visar svarade 24,4% att de konsumerade pé grund av inspiration fran foretag och
sociala medier, liknande svarade 12,9% att de paverkas av “influencers” och 3,3% att de

konsumerar pa grund av rekommendationer frdn andra.

N=251
Stapeldiagram av: Varfor koper du klider
24,4% 24,4%
Procent
Influencers¥  Koper  Nytt behov Rekomme Trender Utslitna  Inspiration
inte ndationer foretag/SM*
klader
*SM= sociala medier
*Influencers= Individer pa sociala medier som influerar
kopbeteenden och gor reklam for olika produkter
Diagram 4: Anledningen till kép av kldder
4.2.4 Kopfrekvens

Frekvens undersoktes genom att stilla fragan “hur ofta konsumerar du klader”. “Séllan”
innebar mindre dn sex ganger om aret, “ibland” en gang i manaden, “frekvent” tva till fyra
génger 1 minaden och “ofta” innefattade fler 4n fyra gdnger i manaden. Som Diagram S visar
var det endast 3,6% som konsumerade kldder ofta. Det vanligaste svaret var “ibland” vilket
utgjorde cirka hélften av respondenternas svar. 13,9% sa sig konsumera “frekvent” och
32,7% “sdllan”.

N=251

Cirkeldiagram av: Hur ofta koper du klider till dig sjalv

Hur ofta képer du
Klader till dig sjilv

Wsillan

Eibland

Dfrekvent
ofta

Diagram 5: Konsumenternas kopfrekvens av kidder
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4.2.5 Synlighet

Fragan “hur har du fétt din bild av foretagens héllbarhetsarbete” stédlldes for att undersdka hur
respondenterna fatt sin bild av foretagens arbete med hallbarhet och hur de far information
om hallbara produkter. Fragan syftade tillbaka till de foretag som tidigare nimnts och som
utgdr undersokningens grund, det vill sdga, Gina Tricot, Zara, H&M och Nakd. Diagram 6
visar att majoriteten av respondenterna har fétt sin bild genom reklam. 28,4% svarade att de
inte har list nagonting om foretagens arbete om hallbarhet och ddrmed antas baser den bild
de har pa begransad information. 1,7% hade fétt bilden genom arbete inom nagot av tidigare
ndmnda foretag. Vad som é&r intressant ar att det i 2.2 feori framgatt att produktméarkningar
och word of mouth &r de frimsta medlen f6r information om foretagens arbete med
hallbarhet, dir endast 1,7% av respondenterna svarat att de fatt bilden genom etiketter och

9,5% av word of mouth/ podcast.

N=140

Stapeldiagram av: Hur har du fétt din bild av foretagens héllbarhetsarbete

60 51,7%

Procent *

Reklam Arbetat  Word of Etiketter  Artiklar Inte last
dér mouth/ nagot
Podcast om det

Diagram 6: Hur konsumenterna fatt information om foretagens hdllbarhetsarbete

4.2.6 Komplexitet kring hillbarhet

Faktorn komplexitet undersoktes 1 enkdten genom att visa respondenterna bilder frain H&M's
och Nakd’s kampanjer om héllbarhet. Respondenterna visste varken vilket foretag som stod
bakom bilderna eller ur vilken kontext de var tagna. Bilderna fick sedan tolkas fritt och efter
det kunde fyra typer av svar utldsas som respondenterna givit. Som Diagram 7 visar var det
41,2% som svarade att bilderna symboliserade tydliga mél och 32,8% ansag reklamen som

oklar. 16,8% skrev antingen pd egen hand ordet greenwashing och vissa antogs mena pa
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liknande premisser dér begreppet inte anvindes ordagrant. Endast 9,2% hade ingen
uppfattning.

N=251

Stapeldiagram av: Bilden ér tagen fran ett svenskt modeforetags hemsida,
vad séger den dig

50.0%

40.0%

Procent

10.0%

0%

Green washing Tydliga mal oklart budskap Ingen uppfattning

Diagram 7: Konsumenternas bild av foretagens hdllbarhets-kampanjer

4.3 Bivariat analys av hypoteser

H1 syftade till att undersoka huruvida det finns ett samband mellan upplevt virde och var
kldder inhandlas. Det provades genom ett Chi2 test vilket visade p= 0.000 och indikerar en
signifikans pa cirka 99,99% da det inte helt gar att utesluta att slumpen spelar in i ndgon man.
Ett virde mindre 4n 0,05 visar pa en hog signifikans vilket indikerar att det med storsta
sannolikhet finns ett samband dir slumpen inte har avgjort. Med detta menas att det bland
annat finns ett signifikant samband mellan att védrdera stilen pa kldderna och var dessa
inhandlas. I och med detta bekréftas Hypotes 1. Det finns ett samband mellan upplevt virde
och var kldder inhandlas. De svarsalternativ som enskilt visade pa signifikans och starka
samband var hog kvalitet, hallbar tillverkning, lagt pris och stilen pa kldderna vilka darmed

gora att hela hypotesen bekréftas.
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Pearson Chi-Square Tests

Vad vérderar du

hogst
Butiker  Chi- 108.049 - . ,
e p e S Svarsalternativ viirde Chi2 Cramer’s V
Sig. 000" Hog kvalitet <.001 0.389
Results are based on nonempty rows and
columns in cach innermost subtzble. Hallbar tillverkning <.001 0.375
*. The Chi-square statistic is
significant at the .05 level. Légt pﬂS < 001 0 244
b. More than 20% of cells in this ) ’
s 3, ot e e Stilen pé kldderna 0.013 0.187
may be invalid.

Tabell 2: Chi2 virde

H2 undersoktes genom att respondenterna fick svara pd om priset var avgorande i1 kdpet av
klader, vilket stdlldes mot var konsumenterna framst konsumerade. Resultatet visar att 168
stycken konsumerade fast fashion och utav dessa var det 151 personer som helt eller delvis
héller med om att priset dr avgdrande. Chi2 testet visar p= <0,001 vilket innebér att det med
99,9% sikerhet finns ett samband mellan variablerna. Darmed bekriftas Hypotes 2: Det
finns ett samband mellan pris och var klider inhandlas. For att ytterligare undersdka hur
starkt sambandet dr har Cramer’s V tagits fram. Vardet visade 0,260 vilket visar pa ett
mycket starkt samband da ett virde pa 0,25 indikerar pa ett véldigt starkt samband (Akoglu
2018, s. 92).

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal  Phi 368 <.001
Cramer's V 260 <.001

N of Valid Cases 250

Tabell 3: Cramer’s V pris

H3 har provats genom att undersoka respondenternas behov till att konsumera nya kléder,
vilket har stdllts mot var respondenterna koper sina klader. Chi2 testet visar p= <0,001 vilket
indikerar pd en hog signifikans och att sambandet till 99,9% sékerhet inte har avgjorts av
slumpen. Det ér alltsd 99,9% sdkerhet att det finns ett samband mellan variablerna och det
kan med storsta sannolikhet antas att resultatet dven existerar utanfor denna studie. Hypotes
3: Det finns ett samband mellan behovets karaktdr och var klider inhandlas bekriftas. De

svarsalternativ som enskilt visar pa signifikans och som didrmed gor att hypotesen kan
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bekriftas ar att konsumtionen skett pa grund av utslitna kldder, inspiration fran foretagen pa

sociala medier och influencers.

Pearson Chi-Square Tests

Varfor koper du
klider
Butiker  Chi-square 35.939
df "i Svarsalternativ behovets Chi2 Cramer’s V
Sig. <.001" karaktar
Results are based on nonempty rows and
columns in each innermost subtable. Utslitna klader 0,020 0,177
*. The Chi-square statistic is
significant at the .05 level. Inspiration frén foretagen pa 0,007 0,201
b. More than 20% of cells in this sociala medier
subtable have expected cell counts
less than 5. Chi-square results Inspiration fran influencers 0,008 0,197
may be invalid.

Tabell 4: Chi2 konsumtionsbehov

H4 undersoktes genom att respondenterna fick svara pé frigan varfor de koper klader och var
de konsumerar sina klider, vilka sedan stélldes mot varandra i en korstabell. Exempelvis var
det 168 respondenter som konsumerade fast fashion dir 152 av dessa frimst konsumerade pé
grund av inspiration fran sociala medier (influencers och foretag). Chi2 test styrker detta da
p= <0,001, vilket indikerar en signifikans pa cirka 99,9%. Darmed bekriftas Hypotes 4. Det
finns ett samband mellan sociala normer och var klider inhandlas da signifikansen dr stark

och kan ddarmed utesluta att slumpen med storsta sannolikhet inte har avgjort resultatet.

Pearson Chi-Square Tests
Varfor koper du
klader
Butiker  Chi-square 35.939
df 12
Si <.001"P
g <.

Results are based on nonempty rows and
columns in each innermost subtable.
*. The Chi-square statistic is
significant at the .05 level.
b. More than 20% of cells in this
subtable have expected cell counts
less than 5. Chi-square results
may be invalid.
Tabell 5: Chi2 sociala normer

HS undersoktes genom att respondenterna fick svara pa frdgan om vad de virderar nir de

koper kldder vilket stélldes mot var de konsumerar sina klidder i en korstabell. Signifikansen
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som kunde utldsas av Chi2 testet visade p= <0,001 vilket ger 99,9% sékerhet att det finns ett
samband. Dock provades faktorn tillginglighet mer precist genom att dela upp fragan “vad
viarderar du nédr du koper kldder” till att endast prova signifikansen och Cramer’s V for
alternativen “nérhet till butik” och “smidigt att bestélla” da dessa antas vara de
svarsalternativen som visar pa tillgédnglighet. P-vérdet for respektive fraga uppgick till 0,082
och 0,245 vilket betyder att dessa samband inte &r signifikanta. Detta innebdr sambandet
mellan att 168 respondenter konsumerade fast fashion dér 13 respektive 58 personer
virdesatte “nérhet till butik” och “smidigt att bestilla”, till for stor del kan ha avgjorts av
slumpen. I och med att dessa variabler dr avgorande for att prova tillgangligheten forkastas

Hypotes 5: Det finns ett samband mellan tillginglighet och var kldder inhandlas.

Chi-Square Tests Chi-Square Tests
Asymptotic Asymptotic
Significance (2- Significance (2-
Value df sided) Value df sided)
Pearson Chi-Square 5.003% 2 082 Pearson Chi-Square 28112 2 245
Likelihood Ratio 5210 2 074 Likelihood Ratio 3331 2 189
Linear-by-Linear Association 152 1 697 Linear-by-Linear Association 384 1 535
N of Valid Cases 250 N of Valid Cases 250
a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum a. 2 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 9.00. expected count is 1.80.

Tabell 6: Chi2 tillgdanglighet

H6 provades genom att undersoka hur ofta respondenterna konsumerade klader och stélldes
mot var de frimst kopte sina kldder. En analys med hjdlp av Chi2 visade p=0.161 vilket
innebdr en lag signifikans. Det innebér att resultatet med sannolikhet har paverkats av
slumpen. Darmed forkastas Hypotes 6: Det finns ett samband mellan kopfrekvens och var

kldder inhandlas da resultatet inte gér att applicera pa urval utanfor studien.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 9.229% 6 161
Likelihood Ratio 10.323 6 12
Linear-by-Linear Association 045 1 832

N of Valid Cases 250

a. 3 cells (25.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1.08.

Tabell 7: Chi2 képfrekvens

35



H7 provades genom att undersdka hur respondenterna fatt sin bild av de valda foretagen,
vilket stdlldes mot var de framst valde att handla kldder. Genom Chi2 framgick p= 0,171
vilket visar pa en lag signifikans och dirmed forkastas Hypotes 7: Det finns ett samband

mellan synlighet och var kldder inhandlas

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14.0462 10 171
Likelihood Ratio 17.437 10 065

N of Valid Cases 122

a. 11 cells (61.1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .62.

Tabell 8: Chi2 synlighet

H8 undersoktes genom respondenternas uppfattning av bilder fran utvalda foretags arbete
med hallbarhet. Fragan stidlldes mot var de valde att konsumera deras klader i en korstabell.
P-vérdet som framgick fran Chi2 visar p= 0,006 och ddrmed 99,4% sékerhet att det finns ett
samband. Diarmed kan Hypotes 8: Det finns ett samband mellan komplexitet kring hallbarhet
och var kldder inhandlas bekriftas. For att vidare visa pd sambandets styrka anvindes
Cramer’s V vilket visade ett viarde pa 0,191. D4 ett viarde pa 0,15 indikerar pa ett starkt

samband antas det att sambandet mellan variablerna som undersokts var mycket starkt.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi 270 006
Cramer's V 191 006

N of Valid Cases 250

Tabell 9: Cramer'’s V komplexitetet kring hallbarhet

Tabell 10 visar de hypoteser som forkastats och vilka som bekréftats. Det som gér att utldsa
ar att faktorerna vdrde, pris, behovets karaktdr, sociala normer och komplexitet kring
hallbarhet har ett positivt samband med var kldder inhandlas. Faktorerna tillgdnglighet,
kopfrekvens och synlighet visade inte pa signifikanta samband med var kldder inhandlas och

kan darmed forkastas.
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Faktor Chi2 Cramer’s V Bekriiftas/ forkastas
Virde p=0,000 Se appendix 3.9 Bekriftas

Pris p=<0,001 v=0,260 Bekriftas

Behovets karaktér p=0,001 Se appendix 3.9 Bekriftas

Sociala normer p=0,001 Se appendix 3.9 Bekriftas
Tillgénglighet p1=0,245 p2=0,082* Forkastas
Kopfrekvens p=0,161 Forkastas

Synlighet p=0,171 Forkastas
Komplexitet kring p=0,006 V=0,189 Bekriftas

hallbarhet

*Tillgdngligheten visar p-virde for “ndrhet till butiken™ och “smidigt att bestilla™

Tabell 10: Faktorernas signifikans och samband
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5. Analys och diskussion

1 detta kapitel redogors analys och diskussion av nedanstdaende fragestdllningar med stéd i
insamlad empiri:
- Vad ser unga kvinnor for virde i att konsumera klider och hur paverkar det i sin tur
klddkonsumtionen?
- Vilka konsumtionsbehov dr avgorande for unga kvinnors konsumtion av fast fashion?
- Vad har unga kvinnor for bild av foretagens arbete med hallbarhet och hur paverkar
det klddkonsumtionen?
Varje fragestdllning analyseras och diskuteras med hjdlp av flera faktorer fran empirin vilka

klargérs i avsnittets inledning.

5.1 Egenskaper i kldderna

Nedan féljer analys och diskussion av faktorerna virde och pris

5.1.1 Varde

I unders6kningen pavisas att den héllbara tillverkningen vérderas 1agt av konsumenterna i
relation till var de konsumerar. Detta kan forklaras av Guyader, Ottosson och Parment (2020,
s. 63) som menar att vdrdet i en gron produkt kan vara svart for konsumenterna att forsta da
begreppet héllbarhet dr komplext. Darmed kan flertalet vilja fast fashion for att de inte forstéar
vad den hallbara tillverkningen innebér. Forfattarna menar vidare att komplexiteten kan bidra
till the attitude-behaviour green gap dir viardet i de grona produkterna inte uppfattas i lika
hdg grad som hos andra produkter. Aven Ostberg och Kaijser (2010, s. 75) redogér for hur
konsumenter kan finna virde i en vara utan att vidare ta hinsyn till hur den producerats. A
andra sidan visar Cramer’s V att svarsalternativet hallbar tillverkning och var respondenterna
konsumerade hade ett starkt samband dir de flesta som vérderade samtidigt konsumerade
second hand (appendix 3.9). Detta kan indikera pa att hallbar tillverkning vérderas hogre av

de som konsumerar slow fashion och second hand 4n av de som konsumerar fast fashion.
Majoriteten av unders6kningens respondenter virdesatte stilen pa kldderna vilket kan styrka

argumenten fran tidigare forskning. Bland annat menar Binet et al. (2019) och Rausch och

Kopplin (2021) att stilen, identitetsskapande och social samhorighet vérdesétts hogre dn

38



andra hallbara aspekter vilket kan vara en anledning till fast fashions framgéngar. A andra
sidan menar McNeill och Moore (2015, s. 212) att identitetsskapandet dven kan ske genom
att vara hallbar 1 sin konsumtion. Rausch och Kopplin (2021) menar att ménniskor kan vilja
att konsumera héllbart da de influeras av ménniskor 1 nirheten samt att det stills krav frn
omgivningen pa ett visst konsumtionsmonster. Detta motsidger dock Binet et al. (2019, s. 27)
vilka menar att virdet i att konsumera klider ligger i den lycka, sjélvbild och sociala status
som bidrar till att méanniskor véardesdtter stilen pa kldderna. Argumentet stimmer dven
overens med undersdkningens resultat dar sambandet mellan stilen pa kldder och var dessa
inhandlas ar starkt dar 71,4 % av de som véirderade stil dven konsumerade fast fashion

(appendix 3.9).

Undersokningen av Gleim et al. (2013, s. 48) visade att védrdet kan uppstd genom kvaliteten
pa produkten dér grona produkter kan upplevas som sédmre i kvaliteten. Det kan dirav antas
att en upplevd bra kvalitet kan bidra med ett hogre vérde till skillnad frdn varor med sdmre
kvalitet. Hog kvalitet dr 1 undersokningen ett hogt védrderat svarsalternativ. som
respondenterna virderar nir de koper nya kldder. Dock konsumerar 47% av respondenterna
som vérdesatte alternativet fast fashion vilket kiinnetecknas av bristande kvalitet och kan visa
pa the attitude-behaviour green gap. Respondenterna uttrycker att de vérderar kvalitet
samtidigt som flertalet konsumerar fast fashion, vilket indikerar att deras agerande motsétter
deras uttryck. Sambandet mellan att viardera hog kvalitet 1 kldderna och var konsumtionen
visade V=0,390 vilket indikerar p4 ett starkt samband (appendix 3.9). Aven om kvaliteten pa
kldderna kan ses som viktigt for en stor del av respondenterna &r detta inte avgorande for att
konsumera fast fashion d& undersdkningen visar att majoriteten &ndé konsumerar fast fashion,
dd fast fashion ofta har en bristande kvalitet. Samband kunde &ven pdvisas mellan var
respondenterna handlade och virdering av héllbar tillverkning samt ett samband mellan var
de handlade och prioritering av lagt pris. Detta visar att olika viarden har olika betydelser for

var klidder inhandlas.

5.1.2 Pris

Tidigare forskning menar att priset dr en av de storre barridrerna for att konsumera gront
vilket dven bekréftas i undersokningen dar H2 visar pé ett starkt samband mellan pris och var
klader inhandlas. I undersokningen framgick att 216 personer ansig att priset var helt eller

delvis avgorande 1 kopet av kldder (Tabell 11). Gleim et al. (2013) redogér fOr att priset dr en
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betydande faktor for att konsumenter inte konsumerar grona produkter da dessa tenderar att
vara dyrare dn andra produkter. I undersokningen framgick dock att 228 personer uttryckligen
kunde ténka sig att betala mer for en vara som é&r hallbart tillverkad. Samtidigt som
majoriteten av dessa konsumerade fast fashion, vilket visar pa ett gap mellan agerande och
uttryck (Tabell 11). Detta gér i linje med vad Campbell, Heinrich och Schoenmiiller (2015)
menar med att konsumenter uttrycker viljan att betala mer for héllbara produkter déir deras

faktiska agerande dock skiljer sig frén det.

Korstabell
Count
Jag kan tinka mig att betala mer for
ett plagg som jag vet dr tillverkad pd
ett hallbart sitt
Nej Ja Total
Pris dr avgorande  Haller inte med 0 4 4
Hiller sillan med 1 30 31
Haller delvis med 11 115 126
Haller helt med 11 79 90
Total 23 228 251

Tabell 11: Korstabell pris

Priskénsligheten for grona produkter pavisas dven genom Tabell 11. Utav de 228 som var
villiga att betala mer for en héllbar produkt var det 194 respondenter som 1 nagon man holl
med om att priset var avgorande i deras kop. Jacobs, Petersen, Horisch och Battenfeld (2018,
s. 1158) menar att konsumenter visar pa viljan att betala mer for en hallbar produkt vilket
stodjer tabellens resultat. Dock menar Legere och Kang (2020, s. 10) att det ar viktigt for
konsumenterna att kvaliteten och egenskaperna i1 plaggen viger upp till priset dér hallbara
produkter tenderar att vara dyrare och dirmed kan vérdet bli svart att forstd. Exempelvis visar
appendix 3.2 att 228 respondenter kunde tdnka sig att betala mer for ett plagg som é&r
tillverkat pé ett héllbart sitt samtidigt som 66% av dessa konsumerade fast fashion. Detta blir
ett tydligt exempel pa att konsumenterna uttrycker sig pa ett visst sdtt men agerar pa ett annat
dir priset har en avgorande roll och kan dirav vara en bidragande faktor till the
attitude-behaviour green gap. Detta kan dock bero pa det som Felsted och Kuchler (2015)
menar med att unga konsumenter, vilka dr undersokningens urval, kan ha en ligre inkomst

och dédrav inte har rad att konsumera dyrare klader.
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5.2 Konsumtionsbehov

Nedan foljer analys av faktorerna behovets karaktdr, sociala normer, képfrekvens och

tillgdnglighet.

5.2.1 Behovets karaktir och Sociala normer

Sambandet mellan behovet konsumtion av kldder och var kdpen sker kan forklaras av tidigare
forskning som visar pd olika behov till konsumtion. Exempelvis redogér Kotler, Armstrong
och Parment (2016, s. 83-84) for de fundamentala och sociala behoven. Appendix 3.3 visar
pd samband mellan val av modeforetag och anledningen till varfor respondenterna kopte
klader. I undersokningen framgick att cirka 51% av respondenterna svarat att de konsumerar
nya kléader till f6ljd av att de gamla blivit utslitna, vilket kan ses som ett fundamentalt behov
diar konsumtionen av nya kldder 1 detta fall betraktas som en nddvindighet (appendix 3.3).
Detta for att att kladesplaggen inom fast fashion vanligen erhaller en bristande kvalitet och
darfor max kan anvéndas tio génger innan de slits ut (Ghemawat, Nueno & Dailey 2003, s.
12-13). Argumentet gar i linje med resultatet fran undersokningen dér 76 av respondenterna

som kopte nya kldder till f6ljd av att de gamla var utslitna, frimst konsumerar fast fashion.

A andra sidan kan andra bakomliggande aspekter bidra till det fundamentala behovet. Som
tidigare sagt kan kvaliteten inom fast fashion vara bristande vilket bidrar till att de
fundamentala behovet av nya klader uppkommer. Bick, Halsey & Ekenga (2018, s. 2) menar
att det dr pad grund av plaggets déliga kvalitet som fast fashion-foretagen har utrymme att
producera nya kldder till butik varje vecka. Den bristande kvaliteten kan da fungera som
ursikt for bade konsumenter och foretagen att producera och konsumera nya kldder. Bland
annat menar Rausch och Kopplin (2021, s. 4) i sin undersdkning att det estetiska utseendet
och priset pa fast fashion prioriteras och kan ddrmed leda till att dessa kldder konsumeras i en

hogre grad dn de hallbara.

Undersokningen visade dven att konsumtion av fast fashion kan ske som ett svar pa de
sociala behoven. Unders6kningen syftar pd sociala behov som de vilka paverkas av
“influencers” eller inspiration av foretagen pad sociala medier. De sociala behoven menar
Kotler, Armstrong och Parment (2016, s. 83-84) ger glddje och tillfredsstéllelse vilket
innefattar kénslan av att bli accepterad, kdnna kérlek och bekriftelse. Liknande menar

Johnstone och Hooper (2016) att sociala influenser &r viktiga for individen ska uppna kéinslan
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av tillhorighet. Det gar i1 linje med vad som ses i undersokningen dér cirka 41% av
respondenterna kopte klader till f6ljd av inspiration frn andra (influencers, foretagens sociala

medier och rekommendationer).

Salazar, Oerlemans och van Stroe-Biezen (2013, s. 174) menar att socialt 1irande kan baseras
pd jimforelse, reflektion och observationer for att individer sedan ska kunna ta stéllning till
olika konsumtionsmonster som de vill anamma. Detta kan antas paverkas av sociala medier
och influenser dir konsumenter vill konsumera liknande som andra personer. A andra sidan
kan de sociala behoven dven innebéra exkludering och kan ddrmed skapa en klyfta mellan
konsumenter. Den grona konsumenten ar ett vixande fenomen vilket kan bidra till en klyfta
mellan olika typer av konsumenter. Morgan och Birtwistle (2009, s. 191) menar att de som
koper fast fashion prioriterar trender och riaknar med att byta ut kldder inom en begrinsad
period. I kontrast menar Boztepe (2012) att den grona konsumenten prioriterar miljovénliga
konsumtionsmonster. Klyftan mellan konsumenterna kan skapa en storre vilja att kdnna social

tillhorighet genom konsumtion dir de som konsumerar fast fashion ér en storre grupp.

De sociala behoven kan dven bidra till uppkomsten av sociala normer. McNeill och Moore
(2015, s. 212) redogor for hur konsumenter kan skapa sin identitet genom konsumtion medan
Ostberg och Kaijser (2010, s. 74) beskriver hur konsumtion kan ses som symbolisk, dér
denna primirt sker for att symbolisera en specifik bild till andra. Forfattarna menar att
konsumenter dven kan konsumera i enlighet med andra de vill identifiera sig med. Detta kan
bland annat kan péverkas av inspirationen fran sociala medier. Fenomenet kan ses i
undersokningen d& 127 av respondenterna blev inspirerade av foretagen eller “influencers” pa
sociala medier ddr 97 av dessa dven kopte fast fashion. I linje med detta menar Salazar,
Oerlemans och van Stroe-Biezen (2013) att méinniskor styrs av ett visst flockbeteende och att
konsumenterna kan péaverkas av sin omgivning och dérav agera likasinnat. Flockbeteendet
kan skapa sociala normer i samhéllet dir en social grupp styrs av ett visst beteende och

tillstind som medlemmarna virderar hogt (Nationalencyklopedin u.4).

Sambandet mellan var respondenterna konsumerade och varfor kan visa pé att olika sociala
normer paverkar konsumtionsbeteenden. Ge, Sheng och Zhang (2020) beskriver tva olika
normer 1 form av beskrivande och tillfdlliga. Normerna kan ses 1 undersokningen dir den
beskrivande framst skildrar konsumenter som konsumerar fast fashion genom att dessa

anpassar sig till vissa standardbeteenden genom exempelvis instagram. Den tillfalliga normen
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kan ddremot beskriva den grupp som konsumerar slow fashion eller second hand genom att
de frimst formar beteenden 1 motséttning till konsumtion av fast fashion. Den tillfélliga
normen gar dven i linje med vad Boztepe (2012) menar med den grona konsumentens
beteenden som vdrnar om hallbara produkter och agerar tvirtemot de som konsumerar fast
fashion. Ge, Sheng och Zhang (2020) menar att den tillfdlliga normen kommer kunna utgdra
faktiskt fordndrat konsumtionsmonster men att dessa typer av normer krdver mer én den
beskrivande ddr det endast handlar om att anpassning snarare @n olika standards om
uppforande. A andra sidan menar undersdkningen av Rausch och Kopplin (2021) att
konsumentens omgivning kan skapa forvintningar om en hallbar konsumtion och att det i sin
tur paverkar individers intentioner till att handla hallbart. I uppsatsens undersdkning ses
fenomenet pa liknande sitt fast omvédnt didr respondenterna paverkades av trender och

kopbeteenden géllande fast fashion och ddrav konsumerade det.

5.2.2 Tillganglighet och kopfrekvens

Tillgénglighet ar centralt att undersoka for att utse betydande faktorer till konsumtion av fast
fashion ar (Gleim et al. 2013). I undersokningen framgick att 121 respondenter konsumerade
klader fran H&M péd grund av bekvidmlighet samtidigt som 135 av dessa svarade att de
virderar nérhet till butiken eller smidigt att bestéilla online, vilket kan visa pd vikten av
tillgéinglighet (Tabell 12). A andra sidan kan tillginglighetens bidrag till gapet diskuteras dér
Nets (2020, s. 9) 1 sin rapport pekar pa att kldder dr den kategori som &r 2020 konsumerades
nist mest online. Det kan indikera att tillgédngligheten av mode 6kat med e-handeln senaste

aren dar tillgingligheten blivit allt mer utbredd.

Korstabell
Varfor handlar du pA HM?
Rimliga Viirde for Bra Viirdesitter Insiration av Snygga Jag handlar
priser pengarna virderingar miljofrigor Bekvimlighet andra klider inte hir Totalt
:laﬁ L;;d;lgm hogst vid kop 1. Hog kvalitet Count 41 21 1 5 37 3 16 14 83
2. Hillbar tillverkning Count 12 7 1 1 17 2 4 12 37
3. Lagt pris Count 55 25 0 2 39 3 19 9 82
4. Nirhet till butiken Count 10 2 0 0 7 4 4 1 15
5. Smidigt att bestilla Count 43 13 0 2 39 5 14 12 75
6. Stilen pé kliderna Count 110 42 0 5 96 11 34 26 186
Totalt Count 143 60 1 9 121 15 50 37 251

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Tabell 12. Anledning till konsumtion pa H&M

Vermeir och Verbeke (2006, s. 175) menar att viljan att konsumera héllbart existerar men

snarare begrinsas av tillgdnglighet dd& konsumenterna inte skapar vanor av att kopa dessa
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produkter. Argumentet kan dven styrkas av Thogersen (2001) som péstar att vanor och rutiner
har en péverkan pa huruvida konsumenter véljer grona produkter. Bland annat kan det tydas
att 168 respondenter konsumerade fast fashion och utav dessa virderade cirka 42% antingen
ndrhet till butiken och smidigt att bestdlla online (appendix 3.5). Detta kan vara ett tecken pa
att vanor och rutiner paverkar dessa kop. Rapporten fran Nets (2020, s. 16) menar dock att
tvd tredjedelar av svenska konsumenter foredrar den fysiska butiken vilket gor att
tillgingligheten kan ha betydelse for huruvida konsumenten kan skapa konsumtionsvanor.
Undersokningen visar dock inte det da endast 15 personer virderade ndrhet till butik vilket
aven har stod 1 HS vilken visar att det inte finns samband mellan tillgénglighetens faktorer

och var respondenterna kopte klader (appendix 3.5).

Wolny och Mueller (2013, s. 563-564) forklarar att sociala medier blir ett allt mer utbrett
forum for foretag att marknadsfora sig pa vilket konsumenterna paverkas av. Paverkan pa
konsumenterna kan grunda sig i inspiration av kldder som respondenterna blir exponerade
for. Bedard och Tolmie (2018) menar att sociala medier gor att unga blir exponerade for
foretagens marknadsforing i en hogre grad dn andra konsumentgrupper och dirmed kan kdpa
klader 1 en hog frekvens. Dock menar Bedard och Tolmie (2018, s. 1393) att konsumenter
som 1 hog grad paverkas av sitt sociala nédtverk har en hogre formaga att kdpa grona
produkter. Detta motséger resultatet fran undersokningen dar H6 visar att det inte finns ett
samband mellan hur ofta respondenterna koper kldder och var dessa klader konsumeras.

Frekvensen har ddrmed varken samband mellan att fast fashion eller slow fashion inhandlas.

5.3 Bilden av foretagens hiallbarhetsarbete
Nedan foljer analys av faktorerna synlighet och komplexitet kring hallbarhet.

5.3.1 Synlighet och komplexitet kring hillbarhet

Undersokningen visar att det frimsta medlet som givit konsumenterna bilden av foretagens
hallbarhetsarbete var reklam. Enligt Grail Research (2011, s. 13) dr det framsta medlet for
information word of mouth och produktmirkningar. Enkétresultatet motsdger dock detta da
det framgar att endast sju personer fatt informationen frdn produktmérkningar och att tio
personer fatt bilden genom word of mouth (appendix 3.7). Resultatet kan &ven styrkas genom
att H7 har forkastats di p-virdet visar pd ett icke signifikant samband mellan variablerna

synlighet och var kldder konsumeras. Da media och reklam tillsammans utgor det framsta
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medlet for information hos respondenterna kan det antas att konsumenter snarare paverkas av
sociala medier d& det ar ett vanligt forekommande marknadsforingsverktyg. Detta bekriftas
aven av Bedard och Tolmie (2018) som menar att mycket av den information som séks innan
ett kop inhdmtas via sociala medier. Belz och Peattie (2012, s. 94) menar dock att hallbara
kldder kan vara svara att hitta pa grund av att informationen om produkten kan vara otydlig
eller saknas helt. Exempelvis kan detta ses i undersdkningen dir 30 respondenter fatt sin bild
av foretagens héllbarhetsarbete genom begrdnsad information. Av dessa 30 var det 56,7%
som konsumerade fast fashion (appendix 3.7). Det kan antas att dessa personer paverkas av
att de inte hittar information géllande hallbara produkter och dirmed véljer fast fashion till
foljd av andra faktorer som kan bidra, exempelvis pris och dess utbredda marknadsforing pa

sociala medier.

Undersokningen visade att drygt 206 respondenter delvis eller inte alls forstod vad foretagens
hallbarhetsarbete innebar (Tabell 13). Svaren kan forklaras av Belz och Peattie (2012, s. 94)
vilka menar att hallbarhet inom mode kan vara komplext att forsta och att kommunikationen
kan bli otydlig och ddrmed uppfattas fel eller inte alls. Detta kan &ven styrkas genom det
starka sambandet mellan komplexiteten kring hallbarhet och var klidderna inhandlades.
Samtidigt visar en studie av Rausch och Kopplin (2021) att en anledning till att konsumenter
inte konsumerar hallbara kldder kan bero pa att de inte litar pad den information som foretagen
ger ut angdende exempelvis framstéllning av kldderna. Argumentet kan stddjas av Tabell 13
som visar att av de 206 som sillan eller inte holl med om att de forstér foretagens arbete med
héllbarhet var det 140 respondenter som konsumerade fast fashion. Liknande menar Gleim et
al. (2013) att foretagens hallbarhetsarbete endast skapar viarde om det uppfattas pa ratt satt

vilket kan vara en forklaring till gapet mellan uttryck och agerande nir det kommer till

hallbara produkter.
Korstabell
Count
Jag forstdr vad foretagens hillbarhetsarbete innebér
Haller sillan Haller delvis
Haller inte med med med Haller helt med Totalt
Vart handlar du frimst klider =~ Second hand 23 18 7 4 52
Fast fashion 70 70 19 10 169
Slow fashion 17 8 5 0 30
Totalt 110 96 31 14 251

Tabell 13: Korstabell komplexitet kring hallbarhet
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McNeill och Moore (2015, s. 213) menar att konsumenternas forstaelse for modets paverkan
péd miljon ar det som skulle kunna utgora ett faktiskt fordndrat konsumtionsbeteende. I
undersokningen framgick att 205 personer i viss man bryr sig om miljofragor kopplat till
mode vilket visar att konsumenterna har en forstaelse for att detta ar viktigt. Dock motséger
det vad som visas av Rausch och Kopplin (2021), vilka menar att om konsumenterna kanner
ansvar for miljon bidrar det till konsumtion av héllbara klidder. I uppsatsens undersdkning
framgick tydligt att majoriteten av respondenterna konsumerar fast fashion dndd. Det finns
dock foretag som anvidnder konsumenternas begrinsade kunskap om hallbarhet for att
framstd som héllbara. Gleim et al. (2013, s. 48) bendmner det som greenwashing och
forklarar begreppet som foretagens forsok till en gron marknadsforing dédr innebdrden inte
overensstimmer med verkligheten. De konsumenter som inte d4r medvetna om detta litar
darmed pa foretagens grona marknadsforing och koper produkterna. Resultatet frdn enkiten
visar pé att av de som anség att foretagens grona marknadsforing var tydlig konsumerar 75%
fast fashion (appendix 3.8). Samtidigt visar undersokningen att oavsett hur respondenterna
tolkade bilderna som visades i enkdten konsumerade de flesta inom varje svarsalternativ fast
fashion. Det kan vara ett tecken pa att fenomenet greenwashing édr framgéingsrikt for fast

fashion-foretagen.

Komplexiteten inom héllbarhet kopplat till konsumtion prévades dven genom att fraga
respondenterna hur de definierade hallbarhet inom mode 1 en Sppen friga (Tabell 14).
Resultatet visar pd begreppets komplexitet och olika riktningar vilket &ven redogors av Belz
och Peattie (2012, s. 94) vilka menar att begreppet kan uppfattas olika av konsumenterna pa
grund av dess breda innebdrd. Detta kan spegla vad Kemper och Ballantine (2019) menar med
de flertal betydelser som begreppet hallbarhet kan innefatta. Det kan forklara dess komplexitet

och svérighet att ta 1 beaktning vid konsumtion pa grund av de manga betydelser som finns.
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Undersikta begrepp Antal
Hallbar produktion 59
Korta transporter 17
Atervunnet material 54
Hallbart material 38
Rattvisa arbetsforhallanden 69
Hogre priser 2
Bra kvalitet 35
Ekonomisk hallbarhet 5
Minskad vattenitging 8
Gron marknadsforing 2
Transparens 2
Lang livslangd pa klader 32
Miljo 34
Second hand 18

Tabell 14: Respondenternas definition av hdllbart mode




6. Slutsats

Syftet med undersokningen var att undersoka de frdimsta faktorerna bakom unga kvinnors
képintentioner till fast fashion. Fokus har legat pa aspekter av hdllbarhet ddr fast fashion
kan motsdtta detta. Det som framgick av de uppstdllda hypoteserna var att faktorerna virde,
pris, behovets karaktdr, sociala normer, och komplexitet kring hallbarhet visar pa samband
med var kildder inhandlas. De faktorer som inte visade pd samband med konsumtion var

tillgéinglighet, kopfrekvens och synlighet.

Da studiens bekvdmlighetsurval inte gar att generalisera till populationen gdller slutsatserna
endast for denna studie ddr de unga kvinnorna varit urvalet. Nedan besvaras de

fragestdllningar som legat till grund for uppsatsen.

Den forsta fragestillningen Vad ser unga kvinnor for virde i att konsumera kldder och hur
paverkar det i sin tur klddkonsumtionen besvaras genom att det frimst var det sociala vérdet,
stilen pa kldderna och priset som virderades hogst av de unga kvinnorna. Stilen pa kliderna
hade ett starkt samband med var respondenterna konsumerade. Det sociala vardet paverkas av
sociala medier som bidrar till en 6kad konsumtion och dirmed finner unga kvinnor vérde 1 att
bli socialt accepterade genom konsumtionen. Viardena hog kvalitet och hallbar tillverkning
var signifikanta och antas ddarmed péverka klddkonsumtionen. Déremot framgick att
majoriteten av respondenterna som virderade detta dven konsumerade slow fashion och
second hand. Det kan ddrmed antas att virdena hog kvalitet och héallbar tillverkning har ett
samband med konsumtion av slow fashion snarare dn fast fashion. Priset visade ett starkt
samband med var respondenterna handlade klidder vilket dirmed kan betyda att priset dr en
avgorande faktor till att manga yngre kvinnor véljer konsumtion av fast fashion fére en mer

hallbar konsumtion.

Uppsatsens andra fragestillning Vilka konsumtionsbehov dr avgérande for unga kvinnors
konsumtion av fast fashion bevaras genom att visa pa att de sociala behoven spelar storre roll
for konsumenterna édn de fundamentala. Olika typer av sociala normer styr konsumtionen och
vad som inhandlas hos yngre kvinnor. Mycket har att géra med social samhorighet dér sociala

medier frimst paverkar kopen av fast fashion. Ménniskor kan idag styras av flockbeteenden
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och en klyfta kan skapas mellan olika typer av konsumenter som vill kdnna social
samhorighet. D4 majoriteten av respondenterna konsumerade fast fashion kan det antas att de
sociala behoven spelar stor roll for denna konsumtion da sociala influenser paverkade de som
konsumerade fast fashion. Den hdga exponeringen for mode kan paverka kop av fast fashion
1 en hogre grad &n slow fashion i och med att stérre delen av de som konsumerar fast fashion

paverkas av andra fran exempelvis sociala medier.

Den tredje fragestillningen Vad har unga kvinnor for bild av foretagens arbete med
hallbarhet och hur paverkar det kiddkonsumtionen besvaras genom att majoriteten av de som
tyckte att bilden fran foretagen symboliserade tydliga mal dven konsumerar fast fashion.
Samma resultat kan dven ges fran de Ovriga svarsalternativen greenwashing, oklart budskap
och ingen uppfattning. Detta ger mojligheten att dra slutsatsen om att oavsett vad
konsumenterna har for bild av foretagens arbete med héllbarhet, konsumerar de flesta fast
fashion. Bilden av fOretagens héllbarhetsarbete har ddrmed ingen storre betydelse for var
konsumtionen sker. Komplexiteten med hallbarhet kan visa sig i att de unga kvinnorna visar
pa medvetenhet kring héllbarhet och vad det kan innebédra. Dock handlar majoriteten &dnda
fast fashion trots uttryck och oro genom dess paverkan pa miljon. Detta ger mojligheten att
dra slutsatsen om begreppets komplexitet dir konsumenterna vet de daliga sidorna av fast
fashion men inte kan applicera det pa deras egna agerande. Komplexitet kring héllbarhet kan
ddrmed vara en bidragande faktor till konsumtion av fast fashion i och med konsumenternas

motsdgande handlingar vilket tolkas som att de egentligen inte forstar dess fulla innebord.

Slutligen for att svara pa uppsatsen huvudsakliga undersokningsfraga Vilka dr de frimsta
faktorerna till att unga svenska kvinnor konsumerar fast fashion trots dagens fokus pad
hallbarhet kan det sdgas att alternativen 1agt pris och stilen pé kldderna hade starka samband
med var konsumenterna konsumerade. Dessa variabler karakteriserar fast fashion och antas
dirmed vara betydande for denna konsumtion. Prisets betydelse i kop av fast fashion kan
styrkas genom det starka sambandet mellan hur vil det paverkar kop och var respondenterna
handlade. Inspiration fran sociala medier (féretag och influencers) visade pa samband med
var kldder inhandlades. Sambandet mellan variablerna var starkt och antas dérfor paverka
konsumtionen av fast fashion i en hog grad. Sist antas &ven att komplexiteten kring héllbarhet
paverkar konsumtion av fast fashion dé det framgatt att konsumenterna bryr sig om hallbarhet
men att deras agerande visar pa annat dér fast fashion konsumeras dnda. De mest betydande

variablerna blir diarmed stilen pa kldderna, pris, inspiration fran sociala medier och
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hallbarhetens komplexitet. Dessa nedbrutna variabler ingar i faktorerna vdrde, pris, behovets

karaktir och komplexitet kring hdllbarhet och dr dirav de framsta faktorerna till svenska

unga kvinnors kopintention av fast fashion.

6.1 Forslag till vidare forskning

50

e D3 undersokningen utgétt fran ett konsumentperspektiv hade ett foretagsperspektiv

varit intressant for vidare forskning. Tidigare forskning visar pd hur gapet mellan
uttryck och agerande uppstér samtidigt som det i denna undersokning bland annat har
framgatt att det ar viktigt att konsumenterna forstar begreppet héllbarhet samt
foretagens kommunikation om hallbarhet for att ett faktiskt fordndrat
konsumtionsbeteende. Det skulle ddrmed vara intressant att se vilka atgérder som
kravs fran foretagen for att f4 konsumenterna att konsumera mer hallbara produkter
och dirmed minska gapet mellan uttryck och agerande.

Undersokning av skillnader mellan mén och kvinnors konsumtionsmonster och
kopintentioner till fast fashion dd denna undersdkning varit begrdansad enbart till

yngre kvinnor.



7. Kallforteckning

Akoglu, H. (2018). User's guide to correlation coefficients. Turkish journal of emergency
medicine, 18(3), ss. 91-93. do0i:10.1016/j.tjem.2018.08.001

Barmark, M., & Djurfeldt, G. (2020). Statistisk verktygslada 0: att forsta och fordndra
vdrlden med siffror. 2. uppl., Lund: Studentlitteratur

Bedard, S. A. N., & Tolmie, C. R. (2018). Millennials' green consumption behaviour:
Exploring the role of social media. Corporate Social Responsibility and Environmental

Management, 25(6), ss. 1388-1396. doi:10.1002/csr.1654

Belz, F. M., & Peattie, K. (2012). Sustainability marketing: A global perspective. 2. uppl.,
West Sussex: Wiley

Bick, R., Halsey, E., & Ekenga, C. C. (2018). The global environmental injustice of fast
fashion. Environmental Health, 17(1), ss. 1-4. doi:10.1186/s12940-018-0433-7

Binet, F., Coste-Maniére, 1., Decombes, C., Grasselli, Y., Ouedermi, D., & Ramchandani, M.
(2019). Fast Fashion and Sustainable Consumption. I Muthu, S. S. (red.) Fast Fashion,

Fashion Brands and Sustainable Consumption. Hong Kong: Springer. ss. 19-35.
doi:10.1007/978-981-13-1268-7

Boztepe, A. (2012). Green marketing and its impact on consumer buying behavior. European

Journal of Economic & Political Studies, 5(1), ss. 5-21.

Brewer, M. K. (2019). Slow Fashion in a Fast Fashion World: Promoting Sustainability and
Responsibility. Laws, 8(4), ss. 1-9. doi:10.3390/1aws8040024

Bryman, A. (2018). Samhdllsvetenskapliga metoder. 3. uppl., Stockholm: Liber
Buzzo, A., & Abreu, M. J. (2019). Fast Fashion, Fashion Brands and Sustainable

Consumption. I Muthu, S. S. (red.) Fast Fashion, Fashion Brands and Sustainable
Consumption. Hong Kong: Springer. ss. 1-17. doi:10.1007/978-981-13-1268-7

51



Cachon, G. P., & Swinney, R. (2011). The value of fast fashion: Quick response, enhanced
design, and strategic consumer behavior. Management science, 57(4), ss. 778-795.

doi:10.1287/mnsc.1100.1303

Campbell, C. L., Heinrich, D., & Schoenmiiller, V. (2015). Consumers' reaction to fair trade
motivated price increases. Journal of Retailing and Consumer Services, 24, ss. 79-84.

doi:10.1016/j.jretconser.2015.02.005

Carrigan, M., & Attalla, A. (2001). The myth of the ethical consumer—do ethics matter in

purchase behaviour?. Journal of consumer marketing, 18(7), ss. 560-578.

doi:10.1108/07363760110410263

Carrington, M. J., Neville, B. A., & Whitwell, G. J. (2010). Why ethical consumers don’t
walk their talk: Towards a framework for understanding the gap between the ethical purchase
intentions and actual buying behaviour of ethically minded consumers. Journal of business

ethics, 97(1), ss. 139-158. doi:10.1007/s10551-010-0501-6

Cervellon, M. C., & Wernerfelt, A. S. (2012). Knowledge sharing among green fashion
communities online: Lessons for the sustainable supply chain. Journal of fashion marketing

and management: An international journal, 16(2), ss. 176-192.

doi:10.1108/13612021211222860

Chang, H. J., & Jai, T. M. (2015). Is fast fashion sustainable? The effect of positioning
strategies on consumers’ attitudes and purchase intentions. Social Responsibility Journal, 11

(4), ss. 853- 867. doi:10.1108/SRJ-07-2014-0095

Djurfeldt, G., Larsson, R., & Stjarnhagen, O. (2018). Statistisk verktygsldada 1:

samhidllsvetenskaplig orsaksanalys med kvantitativa metoder. 3. uppl., Lund: Studentlitteratur

Felsted, A., & Kuchler, H. (2015). Instagram: Retail’s holy grail. Financial
Times, 26 juli. https://www.ft.com/content/bef817ae-31f1-11e5-91ac-a5e17d9b4cft

52



Ge, W., Sheng, G., & Zhang, H. (2020). How to Solve the Social Norm Conflict Dilemma of
Green Consumption: The Moderating Effect of Self-Aftirmation. Frontiers in Psychology,
11, doi.org/10.3389/fpsyg.2020.566571

Ghemawat, P., Nueno, J. L., & Dailey, M. (2003). ZARA: Fast fashion. Boston, MA: Harvard

Business School.

Gleim, M. R., Smith, J. S., Andrews, D., & Cronin J. J. (2013). Against the green: A
multi-method examination of the barriers to green consumption. Journal of retailing, 89(1),

ss. 44-61. doi1:10.1016/j.jretai.2012.10.001

Grail Research (2011). The green revolution. Oakland: Grailresearch. Tillgdnglig:
http://livebettermagazine.com/eng/reports_studies/pdf/Grail-Research-Green-Evolution-Stud

y.pdf

Guyader, H., Ottosson, M., & Parment, A. (2020). Marketing & sustainability: why and how

sustainability is changing current marketing practices. Lund: Studentlitteratur

Hall, J. (2018). Digital kimono: fast fashion, slow fashion?. Fashion Theory, 22(3), ss.
283-307. doi:10.3390/1aws8040024

H&M Group (u.8). History. https://hmgroup.com/about-us/history/ [2021-05-25]

Instagram (u.4.). About us. https://about.instagram.com/community/ [2021-05-20]

Jacobs, K., Petersen, L., Horisch, J., & Battenfeld, D. (2018). Green thinking but thoughtless
buying? An empirical extension of the value-attitude-behaviour hierarchy in sustainable
clothing. Journal of Cleaner Production, 203, ss. 1155-1169.
doi:10.1016/j.jclepro.2018.07.320

Johnstone, M. L., & Hooper, S. (2016). Social influence and green consumption behaviour: a

need for greater government involvement. Journal of Marketing Management, 32(9-10), ss.

827-855. do1:10.1080/0267257X.2016.1189955

53



Jones, P., Clarke-Hill, C., Comfort, D., & Hillier, D. (2008). Marketing and sustainability.
Marketing Intelligence & Planning, 26(2), ss. 123-130. doi:10.1108/02634500810860584

Kemper, J. A., & Ballantine, P. W. (2019). What do we mean by sustainability marketing?.
Journal of Marketing Management, 35(3-4), ss. 277-309.
doi:10.1080/0267257X.2019.1573845

Kotler, P., Armstrong, G., & Parment, A. (2016). Principles of marketing: Scandinavian

edition. 3. uppl., Harlow: Pearson Education Ltd.

Legere, A., & Kang, J. (2020). The role of self-concept in shaping sustainable consumption:
A model of slow fashion. Journal of Cleaner Production, 258,

doi:10.1016/j.jclepro.2020.120699

McNeill, L., & Moore, R. (2015). Sustainable fashion consumption and the fast fashion
conundrum: fashionable consumers and attitudes to sustainability in clothing choice.

International Journal of Consumer Studies, 39(3), ss. 212-222. doi:10.1111/ijcs.12169

Methneni, N., Morales-Gonzalez, J. A., Jaziri, A., Mansour, H. B., & Fernandez-Serrano, M.
(2021). Persistent organic and inorganic pollutants in the effluents from the textile dyeing

industries: Ecotoxicology appraisal via a battery of biotests. Environmental Research, 196, ss.

1-9. doi:10.1016/j.envres.2021.110956

Morgan, L. R., & Birtwistle, G. (2009). An investigation of young fashion consumers'
disposal habits. International journal of consumer studies, 33(2), ss. 190-198.

doi:10.1111/5.1470-6431.2009.00756.x

Nationalencyklopedin (2021). norm. Tillgénglig: Nationalencyklopedin. [2021-05-07]

Nets (2020). Svensk e-handel 2020. Stockholm: Nets.
https://info.nets.se/hubfs/Svensk%20e-handel%202020/Svensk e-handel 2020.pdf?utm cam

paign=Svensk%?20e-handel%202020&utm medium=email& hsmi=115920194& hsenc=p2
ANqtz--r-xw2NGSUjKx6eiHOeChd5cZoUEhexsXT9VRSSKpsko2B9yzWi5 02jDDPnTIbO

54



G1r9-16cAAss08ZN4cBSSABCRUs3A&utm content=115920194&utm_source=hs_automatio

n

Park, H. J., & Lin, L. M. (2018). Exploring attitude—behavior gap in sustainable
consumption: Comparison of recycled and upcycled fashion products. Journal of Business

Research, ss. 623-628. doi:10.1016/j.jbusres.2018.08.025

Rausch, T. M., & Kopplin, C. S. (2021). Bridge the gap: Consumers’ purchase intention and
behavior regarding sustainable clothing. Journal of Cleaner Production, 278,

doi:10.1016/j.jclepro.2020.123882

Salazar, H. A., Oerlemans, L., & van Stroe-Biezen, S. (2013). Social influence on sustainable

consumption: evidence from a behavioural experiment. International Journal of consumer

studies, 37(2), ss. 172-180. do1:10.1111/5.1470-6431.2012.01110.x

Sinclair, S. (2021). Nakd:s arbetsmiljo far kritik pé flera punkter. Svenska Dagbladet, 24

mars. https://www.svd.se/nakd-kritiseras-pa-flera-punkter-i-ny-granskning

Solér, C. (2020). “Ikea, H&M och WWF vilseleder om bomull”. Svenska Dagbladet, 5 mars.

https://www.svd.se/ikea-hm-och-wwf-vilseleder-om-bomull

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg. M. K. (2006). Consumer behaviour: a

European perspective. 3. uppl., Pearson Education.

Stringer, T., Mortimer, G., & Payne, A. R. (2020). Do ethical concerns and personal values
influence the purchase intention of fast-fashion clothing? Journal of Fashion Marketing and

Management: An International Journal, 24(1), ss. 99-120. doi:10.1108/JFMM-01-2019-0011

Thogersen, J. (2001). Special Session Summary Consumer Values, Behavior and Sustainable

Development. ACR Asia-Pacific Advances, (4), ss. 207-2009.

Troiville, J., Hair, J. F., & Cliquet, G. (2019). Definition, conceptualization and measurement
of consumer-based retailer brand equity. Journal of Retailing and Consumer Services, 50, ss.

73-84. doi:10.1016/j.jretconser.2019.04.022

55



Trost, J., & Hultéker, O. (2016). Enkdtboken. 5. uppl., Lund: Studentlitteratur

Varshneya, G., Pandey, S. K., & Das, G. (2017). Impact of social influence and green
consumption values on purchase intention of organic clothing: a study on collectivist
developing economy. Global Business Review, 18(2), ss. 478-492.
doi:10.1177/0972150916668620

Vermeir, I., & Verbeke, W. (2006). Sustainable food consumption: Exploring the consumer
“attitude—behavioral intention” gap. Journal of Agricultural and Environmental ethics, 19(2),

ss. 169-194. doi:10.1007/s10806-005-5485-3

Virldsnaturfonden WWF (2019). Cotton. https://www.worldwildlife.org/industries/cotton
[2021-04-15]

Virldsnaturfonden WWF (2020). Virt arbete. https://www.wwf.se/vart-arbete/ [2021-04-10]
Wolny, J., & Mueller, C. (2013). Analysis of fashion consumers’ motives to engage in
electronic word-of-mouth communication through social media platforms. Journal of

marketing management, 29(5-6), ss. 562-583. doi:10.1080/0267257X.2013.778324

Ostberg, J., & Kaijser, L. (2010). Konsumtion. Malmé: Liber

56



8. Appendix

Appendix 1: Missivbrev

Innan enkdten oppnades

HEJ ALLA FINA TJEJER!

Vi heter Maja och Linnéa och skriver just nu var c-uppsats inom fast fashion. Vi studerar vér
sista termin pa Lunds universitet och skulle vara sa otroligt tacksamma for er hjélp!

Vi vill undersdka hur unga tjejer mellan 15-35 ar tinker och agerar kring deras konsumtion
av kldder och har dirmed gjort denna enkét for att f4 svar pa lite fragor kring detta. Vi hoppas

och skulle bli vildigt glada om ni tog er tiden att svara pa denna, det tar dig bara 7 minuter

och skulle hjdlpa oss enormt i vért arbete!

Vid fragor kontakta oss pé:

Linnéa- 1i0573en-s@student.lu.se

Maja- ma3180wa-s@student.lu.se

[ enkiren:

57

Fast fashion i Sverige

Dagen samhalle blir alit mer praglat av att hanga med i trender och ha det senaste vad
galler mode och klader. Mycket beror pd den dkade anvandningen av sociala medier som
exempelvis Instagram. De snabbt skiftande trenderna och modeforetagens snabba
produktionstider har bildat begreppet fast fashion vilket i Sverige ar foretag som H&M, Gina
Tricot, Zara och Nakd. Dessa foretag arbetar framst med laga priser, snabb produktion
utomlands och nya trender i butik och pa hemsida varje vecka. De namnda faktorerna ar
det som kannetecknar fast fashion och ar det som nedan undersdks.

Du som genomfor enkaten dr helt anonym, aven for 0ss som ar ansvariga. Det betyder aven
att du kan avbryta nar du vill och ingen av svaren kommer anvandas till annat an var
uppsats

Vi skulle verkligen uppskatta om du svarar $a arligt som mojligt da undersokningen
baseras pa konsumenternas beteenden. Enkaten baseras pa tre utvalda teman:

- Konsumtionsmonster

- Attityder till namnda foretag

- Hallbarhet

Tack for din medverkan!
Maja & Linnéa

* Required
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1. Vilket kon identifierar du dig som? *
Mark only one oval.

() Kvinna

) Man

() Annat

2. Hur gammal ir du? *
Mark only one oval.

) Mellan 15-19
") Mellan 20-25
() Mellan 26-35
() Over3s

https://docs.google.com/forms/d/ 1TWIbxsRZrhU gXSxIfSmxr2Iv0jo0VjRePz2doEsUOH4/edit

1/13



2021-05-14 Fast fashion i Sverige

3. Vad ir din huvudsakliga sysselsittning? *

Mark only one oval.

(_ ) Studerar
() Arbetar

() Arbetssdkande

( ) Annat

4. Hur mycket har du i inkomst? (efter skatt)
Mark only one oval.

() Mindre &n 10 000
() 10000-14 999
() 15000-21999
() 22000-29 999
@ 30000 eller mer

Konsumtionsménster
Nedan foljer nagra allméanna fragor angaende dina konsumtionsmaonster

5. 1. Hur ofta képer du klider cill dig sjilv? *
Mark only one oval.

Q Séllan (mindre &n 6 ganger om aret)
_ Dibland (En gang i manaden)

Q Frekvent (2-4 ganger i manaden)
()ofta (Fler &n 4 ganger i manaden)

() Aldrig

https://docs.google.com/forms/d/ 1TWIbxsRZrhU gX SxIfSmxr2Iv0jo0 VjRePz2doEsUOH4/edit 2/13
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6. 2. Varc handlar du frimsc klider? *
Mark only one oval.

(D Second hand (ex butik, grupper, loppis etc)
D H&M, Gina Tricot, Nakd, Zara eller liknande
C) Filippa K, Acne, Nike eller liknande

@) Koper inte klader

() Other:

7. 3. Hur ofta koper kper du klider till nigon annan in dig sjilv? (Exempelvis barn, familj eller

som present) *
Mark only one oval.

(") Endast som presenter

@ Séllan (mindre &n 6 ganger om aret)
() ibland (En gang i manaden)

@ Frekvent (2-4 ganger i manaden)
() ofta (Fler @n 4 ganger i manaden)

() Aldrig

8. 4. Vart handlar du frimst de kliderna? *
Mark only one oval.

() second hand (ex butik, grupper, loppis etc)
(:> H&M, Gina Tricot, Nakd, Zara eller liknande
@) Filippa K, Acne, Nike eller liknande

@ Koper inte klader till andra

() other:

https://docs.google.com/forms/d/1TWIbxsRZrhU gX SxIf Smxr2Iv0jo0 VjRePz2doEsUOH4/edit 3/13
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9. 5. Varfor képer du frimst klider? Vilj tvi alternativ *

Check all that apply.

|| Kladerna har gatt sénder/ utslitna

D Blir inspirerad av foretagen pa sociala medier
|| Rekommendationer av andra

|| Inspiration fran influencers

D Nytt behov (ex bérjat pa nytt jobb/sport)

D For att hdnga med i nya trender

|| Képer inte klader

10. 6. Vad virderar du ]liﬁgst nir du k(ﬁpcr klider? Vh‘lj wva alternativ *
Check all that apply.

|| HBg kvalitet

|| Hallbar tillverkning

|| Lagt pris

|| Nérhet till butiken

|| smidigt att bestélla (online)
| | stilen pa kladerna

|| Képer aldrig klader

Other: D

11. 7. Priset ir avgérande i mina klidkop *

Mark only one oval.

Haller inte med Haller helt med

Nedan féljer ett antal fragor om Gina Tricot
Gina Tricot

https://docs.google.com/forms/d/1TWIbxsRZrhU gX SxIf Smxr2Iv0jo0 VjRePz2doEsUOH4/edit
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12. 8. Jagassocierar Gina tricot med: (vilj tvd) *

Check all that apply.

| | Bra kvalitet

|| Lagt pris

|| Omedvetenhet kring hallbarhet

|| Medvetenhet kring miljé

l:] Medvetenhet kring hallbara materialval
|| Nyatrender

|| Hogt pris

D Lockande marknadsféring

|| Bristande kvalitet

13. 9. Jag handlar pi Gina tricot for ate: (vilj max 2 alternativ) *
Check all that apply.

|| Rimliga priser

| | vérde fér pengarna

|| Bra vérderingar

|| vardesatter miljpfragor

|| Bekvdmlighet

|| Fér att andra i min nérhet handlar dar
|| Influeras av andra

|| snygga klader
|| Jag handlar inte har

Other: D

14.  10. Vad skulle fi dig att sluta handla pa Gina Tricot? viilj tvi alternativ *

Check all that apply.

D Stora skandaler (ex barnarbete)
D Markbart hojda priser

|| Mérket blir otrendigt

|| stor miljspaverkan

|| ohallbar produktion

[ ] Annat

|| Jag handlar inte har

https://docs.google.com/forms/d/1TWIbxsRZrhU gX SxIf Smxr2Iv0jo0 VjRePz2doEsUOH4/edit
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Nedan foljer ett antal fragor om Zara
ZARA

15. 11 Jag associerar ZARA med: (vilj max tvi alternativ)
Check all that apply.

|| Bra kvalitet

|| Lagt pris

|| Medvetenhet kring miljé

|| Nyatrender

|| Bristande kvalitet

| | Omedvetenhet kring hallbarhet

D Lockande marknadsforing

|| Hogt pris

|| Medvetenhet kring hallbara materialval

16. 12 Jag handlar pd ZARA for ate: (vilj max 2 alternaciv) *

Check all that apply.

|| varde for pengarna

|| vérdesatter miljsfragor

|| Bekvamlighet

|| Fér att andra i min nérhet handlar dér
|| Rimliga priser

|| snygga klader

|| Influeras av andra

|| Bra vérderingar

|| Jag handlar inte har

Other: D

https://docs.google.com/forms/d/1TWIbxsRZrhU gX SxIf Smxr2Iv0jo0 VjRePz2doEsUOH4/edit
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17.  13. Vad skulle fi dig ate sluca handla pa ZARA? Vilj max tvi alternativ *

Check all that apply.

|| Mérkbart hdjda priser

|| Stora skandaler (ex barnarbete)
|| ohallbar produktion

|| Mérket blir otrendigt

|| Inget av ovanstaende

|| stor miljspaverkan

|| Jag handlar inte dar

Nedan foljer ett antal fragor om H&M
H&M

18.  14. Jag associerar H&M med: (viilj max tvi alternativ)
Check all that apply.

|| Hogt pris

|| Bra kvalitet

|| Medvetenhet kring miljs

D Lockande marknadsforing

|| Lagt pris

|| Bristande kvalitet

|| Nyatrender

|| Medvetenhet kring hallbara materialval
|| Omedvetenhet kring héllbarhet

https://docs.google. com/forms/d/1TWIbxsRZrhU gX SxIfSmxr2Iv0jo0VjRePz2doEsUOH4/edit
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19. 15 Jag handlar pA H&M f&r ate: (vilj max 2 alternativ) *
Check all that apply.

|| Rimliga priser

|| vérde fér pengarna

|| Bra varderingar

| | vardesatter miljsfragor

|| Bekvamlighet

D For att andra i min narhet handlar dar
|| Influeras av andra

|| Jag handlar inte har

|| snygga klader
Other: |_l

20.  16. Vad skulle fi dig act sluca handla pA H&M? vilj max tvi alternaciv *

Check all that apply.

D Markbart hojda priser

|| stora skandaler (ex barnarbete)
|| Mérket blir otrendigt

|| ohallbar produktion

D Stor miljopaverkan

| ] Inget av ovanstaende

|| Jag handlar inte har

d Nedan foljer ett antal fragor om Nakd vilka framst ar en webbsida for fast fashion
Nakc

https://docs.google.com/forms/d/1TWIbxsRZrhU gX SxIf Smxr2Iv0jo0 VjRePz2doEsUOH4/edit
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22.

23.
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17. Jag associerar Nakd med: *

Check all that apply.

|| Medvetenhet kring miljs

|| Bra kvalitet

|| Bristande kvalitet

|| Lagt pris

|| Lockande marknadsféring

D Medvetenhet kring hallbara materialval
|| Hoga priser

D Omedvetenhet kring hallbarhet

|| Nyatrender

18. Jag handlar pi Nakd for ate: (vilj max 2 alternativ) *
Check all that apply.

|| Bra vérderingar

|| Bekvamlighet

|| vérde fér pengarna

|| Fér att andra i min narhet handlar dar
| |Influeras av andra

|| vardesatter miljsfragor

|| Jag handlar inte har

|| Rimliga priser

|| Snygga klader

Other: D

19. Vad skulle fa dig act sluta handla pi nakd? \-'iilj tvi alternativ *

Check all that apply.

D Markbart hojda priser

D Stora skandaler (ex barnarbete)
|| Mérket blir otrendigt

|| stor miljopaverkan

|| ohallbar produktion

|| Inget av ovanstaende

|| Jag handlar inte har

https://docs.google.com/forms/d/1TWIbxsRZrhU gX SxIfSmxr2Iv0jo0 VjRePz2doEsUOH4/edit

9/13



67

2021-05-13 Fast fashion i Sverige

. . Nedan foljer ett antal fragor angaende dina attityder gentemot dessa
Attityder kring dessa foretag

foretag

24.  »o0. Tidigare nimnda foretag ger en tydlig bild av deras hillbarhetsarbete *

Mark only one oval.

Haller inte med Haller helt med

25. 21 Min bild av foretagens hillbarhetsarbete har jag fice for ace:

26. 22 Jag forstir vad deras hillbarhetsarbete innebir *

Mark only one oval.

Haller inte med Haller helt med

27. 23 Bilden ir tagen frin ect svensk modeforetags hemsida, vad sidger den dig? Beskriv med tva ord *
3 8 & ) b

CLIMATE NEUTRAL
Setting targets along more sustainable more sustainable cotton in all By 2025, reach full supply chain
the 1,5°C pathway materials by 2025 denim by 2022 transparency for 80% of our
production

https://docs.google.com/forms/d/1JWIbxsRZrhU gXSxIfSmxr2Iv0jo0VjRePz2doEsUOH4/edit 10/13
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28. 24 Bilden dr tagen frin ett svensk modeforetags hemsida, vad siger den dig? Beskriv med tvi ord *

Set new
materials goal

to use 30% recycled material
by 2025.

Nedan foljer ett antal allmanna fragor om hallbarhet och dess definition

Hallbarhet

29. 25 Hur definierar du hillbarhet inom mode? *

30.  26. Jag bryr mig om miljéfrigor kopplat till mode *

Mark only one oval.

1 2 3 4

Hallerintemed () () () () Haller helt med

31. 27 Jag tinker ofta pi hur miljépiverkan kan minska *

Mark only one oval.

1 2 3 -

Hallerintemed () () (0 () Haller helt med

https://docs.google. com/forms/d/1TWIbxsRZrhU gX SxIfSmxr2Iv0jo0VjRePz2doEsUOH4/edit 11/13
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32.  28.Vad gor du frimst for ace leva en hillbar livsstil? *

Mark only one oval.

() Atervinner

C) Handlar second hand

() Aterinte kott

() viljer kollektivtrafik framfor bil
(:) Handlar ekologiskt

33.  29.Vilka ser du som de frimsta hillbarhetsitgirderna inom modebranschen? Vilj max evi *

Check all that apply.

|| Minskad vattenanvéndning vid produktion
|| Kortare transporter

|| Hallbara material

|| Rattvisa arbetsforhallanden

D Minskad plastanvandning

34.  30. Jag kan tinka mig att betala mer for ett plagg som jag vet dr tillverkad pa ete hillbare site

Mark only one oval.

@ Ja
) Nej

35. 31 Varfor?

https://docs.google com/forms/d/1TWIbxsRZrhU gX SxIfSmxr2Iv0jo0VjRePz2doEsUOH4/edit

12/13



Appendix 3: Tabeller

3.1 Varde

Korstabell virde:

Korstabellen visar den den oberoende variabeln “Vad vérderas hogst vid kop av klader” och

den beroende variabeln “Vart handlar du framst klader”.

Butiker*Svadvirderas Crosstabulation
Vad virderas hdgst vid kdp av klider®

Hallbar Nirhet till Smidigt att Stilen pd
Hog kvalitet  tillverkning Ligt pris butiken bestilla kliderna Total
Butiker  Second hand  Count 20 20 15 1 11 37 52
% within Svadvirderas 24.1% 54.1% 18.5% 6.7% 14.7% 20.0%
Fast fashion Count 39 10 65 13 58 132 168
% within Svadvarderas 47.0% 27.0% 802% 86.7% 77.3% 71.4%
Slow fashion  Count 24 7 1 1 6 16 30
% within Svadvirderas 28.9% 18.9% 12% 6.7% 8.0% 8.6%
Total Count 83 37 81 15 75 185 250

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

3.2 Pris

Korstabeller pris:

Korstabellen visar den oberoende variabeln “Priset dr avgérande 1 kop av klader” och den

beroende variabeln “Vart handlar du framst kldder”.

Butiker * Pris dr avgorande Crosstabulation

Pris dr avgorande
Haller sillan Haller delvis
Haller inte med med med Haller helt med Total

Butiker  Second hand  Count 1 4 29 18 52
% within Pris & avgbrande 25.0% 12.9% 23.0% 20.2% 20.8%

Fast fashion Count 0 17 84 67 168

% within Pris dr avgorande 0.0% 54.8% 66.7% 75.3% 67.2%

Slow fashion  Count 3 10 13 4 30

% within Pris dr avgdrande 75.0% 323% 10.3% 4.5% 12.0%

Total Count - 31 126 89 250
% within Pris r avgorande 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Korstabellen visar den oberoende variabeln “Jag kan tinka mig att betala mer for att vara som
jag vet ar tillverkad pa ett hallbart sétt” och den beroende variabeln “Vart handlar du fraimst

klader”.
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Butiker * Jag kan tinka mig att betala mer for ett plagg som jag vet ir
tillverkad pa ett hallbart sitt Crosstabulation

Jag kan tinka mig att betala mer for
ett plagg som jag vet ir tillverkad pd
ett hillbart sitt
Ne¢j Ja Total

Butiker  Second hand  Count 1 51 52
% within Butiker 1.9% 98.1% 100.0%
Fast fashion Count 18 150 168
% within Butiker 10.7% 89.3% 100.0%
Slow fashion  Coumt 3 27 30
% within Butiker 10.0% 90.0% 100.0%
Total Count 22 228 250
% within Butiker 8.8% 91.2% 100.0%

Chi-Square pris:

Tabellen visar signifikansen for korstabell pris vilket visar pa vérdet <.001.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 33.845° 6 <.001
Likelihood Ratio 27.364 6 <.001
Linear-by-Linear Association 9.482 1 002

N of Valid Cases 250

a. 4 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .48.

3.3 Behovets karaktar

Korstabell behovets karaktir:

Korstabellen visar den oberoende variabeln “Varfor koper du kldder” och den beroende

variabeln “Vart handlar du framst klader”.
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Butiker*$Varforkop Crosstabulation

varfor koper du klider*
Foretagen/Socia ~ Rekomendation
Utslitna la medier Influencers ~ Nyttbehov ~ Trender Total
Butiker  Second hand  Count 35 20 2 9 18 17 52
% within $Varforkop 27.6% 15.7% 11.8% 13.4% 17.0% 22.7%
Fast fashion Count 76 97 11 55 72 53 168
% within $Varforkop 59.8% 76.4% 64.7% 82.1% 67.9% 70.7%
Slow fashion  Count 16 10 4 3 16 5 30
% within $Varforkop 12.6% 7.9% 23.5% 4.5% 15.1% 6.7%
Total Count 127 127 17 67 106 75 250

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

3.4 Sociala normer

Korstabell sociala normer:

Korstabellen visar den oberoende variabeln “Varfor koper du klédder” och den beroende

variabeln “Vart handlar du framst klader”.

Butiker*$Varforkop Crosstabulation

varfor koper du klider*
Foretagen/Socia Rekomendation
Utslitna la medier Influencers ~ Nytt behov Trender Total
Butiker  Second hand  Count 35 20 2 9 18 17 52
% within SVarforkop 27.6% 15.7% 11.8% 13.4% 17.0% 22.7%
Fast fashion Count 76 97 11 55 72 53 168
% within $Varforkop 59.8% 76.4% 64.7% 82.1% 67.9% 70.7%
Slow fashion  Count 16 10 4 3 16 5 30
% within $Varforkop 12.6% 7.9% 23.5% 4.5% 15.1% 6.7%
Total Count 127 127 17 67 106 75 250

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

3.5 Tillginglighet

Korstabell tillgiinglighet:

Korstabellen visar den den oberoende variabeln “Vad vérderas hogst vid kop av klader” och

den beroende variabeln “Vart handlar du framst klader”.
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Butiker*Svadvirderas Crosstabulation
Vad virderas hdgst vid kdp av kiider®

Hallbar Narhet till Smidigt att Stilen pd
Hog kvalitet ~ tillverkning Ligt pris butiken bestilla kliderna Total
Butiker  Second hand  Count 20 20 15 1 11 37 52
% within Svadvirderas 24.1% 54.1% 18.5% 6.7% 14.7% 20.0%
Fast fashion Count 39 10 65 13 58 132 168
% within Svadvirderas 47.0% 27.0% 802% 86.7% 77.3% 71.4%
Slow fashion  Count 24 7 1 1 6 16 30
% within Svadvarderas 28.9% 18.9% 12% 6.7% 8.0% 8.6%
Total Count 83 37 81 15 75 185 250

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Chi-Square tillgiinglighet:

Tabellen visar signifikansen for korstabell tillgdnglighet vilket visar pa véardet <.001.

Pearson Chi-Square Tests
Vad virderas
hogst vid kop

av klider
Butiker  Chi-square 104.505
df 12
Sig. <001

Results are based on nonempty rows and
columns in each innermost subtable.

*. The Chi-square statistic is
significant at the .05 level.

3.6 Kopfrekvens
Korstabell kopfrekvens:

Korstabellen visar den den oberoende variabeln “Hur ofta koper du kldder” och den beroende

variabeln “Vart handlar du framst klader”.

Butiker * Kopfrekvens sjilv Crosstabulation

Kopfrekvens sjilv
Sallan Ibland Frekvent Ofta Total

Butiker Secondhand  Count 18 29 4 1 52
% within Kopfrekvens sjalv 222% 232% 11.4% 11.1% 20.8%

Fast fashion Count 49 82 30 7 168

% within Kopfrekvens sjalv 60.5% 65.6% 85.7% 77.8% 67.2%

Slow fashion  Count 14 14 1 1 30

% within Kopfrekvens sjalv 17.3% 112% 29% 11.1% 12.0%

Total Count 81 125 35 9 250

% within Kopfrekvens sjalv 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
op
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3.7 Synlighet

Korstabell Synlighet:

Korstabellen visar den den oberoende variabeln “Min bild av foretagens hallbarhetsarbete har

jag fatt for att” och den beroende variabeln “Vart handlar du framst klédder”.

Butiker * Min bild av foretagens hillbarhetsarbete har jag fatt for att Crosstabulation
Min bild av foretagens hillbarhetsarbete har jag fitt for att:

Tidigare Word of Inte
Reklam kunskap mouth Etiketter Artiklar listhort Total

Butiker ~ Second hand  Count 14 0 4 0 3 6 27
% within 21. Min bild av 23.3% 0.0% 40.0% 0.0% 27.3% 20.0% 22.1%
foretagens hillbarhetsarbete
har jag fatt for att:

Fast fashion Count 39 4 6 6 4 17 76
% within 21. Min bild av 65.0% 100.0% 60.0% 85.7% 36.4% 56.7% 62.3%
foretagens hillbarhetsarbete
har jag fau for a:

Slow fashion  Count 7 0 0 1 4 7 19
% within 21. Min bild av 11.7% 0.0% 0.0% 14.3% 36.4% 23.3% 15.6%
foretagens hillbarhetsarbete
har jag fan for a:

Total Count 60 4 10 7 11 30 122
% within 21. Min bild av 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
foretagens héllbarhetsarbete
har jag fatt for att:

3.8 Komplexitet kring hallbarhet

Korstabell komplexitet kring hallbarhet:

Korstabellen visar den den oberoende variabeln “Bilden ar tagen frin ett svenskt
modeforetags hemsida, vad sdger den dig” och den beroende variabeln “Vart handlar du

framst klader”.
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Butiker * Bilden ir tagen frin ett svensk modeforetags hemsida, vad siiger den dig Crosstabulation

Bilden ir tagen frin ett svensk modeforetags hemsida, vad

siger den dig
Green Tydliga Oklart Ingen
washing mal budskap uppfattning Total
Butiker ~ Second hand  Count 15 13 22 2 52
% within 24. Bilden ir tagen 35.7% 12.5% 27.2% 8.7% 20.8%
frdn ett svensk modeforetags
hemsida, vad siger den dig?
Beskriv med tvid ord
Fast fashion Count 26 78 48 16 168
% within 24. Bilden ir tagen 61.9% 75.0% 59.3% 69.6% 67.2%
frdn ett svensk modeforetags
hemsida, vad siger den dig?
Beskriv med tvi ord
Slow fashion  Count 1 13 11 5 30
% within 24. Bilden ir tagen 2.4% 12.5% 13.6% 21.7% 12.0%
frin ett svensk modeforetags
hemsida, vad siger den dig?
Beskriv med tvi ord
Total Count 42 104 81 23 250
% within 24. Bilden &r tagen 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
frin ett svensk modeforetags
hemsida, vad siger den dig?

Beskriv med tva ord

Chi-Square komplexitet kring hdllbarhet:

Tabellen visar signifikansen for korstabell tillgédnglighet vilket visar pd vérdet 0.006

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 18.2742 6 006
Likelihood Ratio 19.617 6 003
Linear-by-Linear Association 4.539 1 033

N of Valid Cases 250

a. 2 cells (16.7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 2.76.

3.9 Multipla sambandstabeller

Tabellen nedan visar signifikansen och sambandets styrka mellan variablerna “Varfor koper
du klader” och “Vart handlar du”. Svarsalternativen har delats upp som separata fragor for att

visa pa signifikans och sambandsstyrka for varje enskilt svarsalternativ.
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Utslitna klader
Inspiration SM/Foretagen
Rekommendationer
Influencers

Nytt behov

Trender

Koper inte klader

*SM= sociala medier

.020 77
.007 201
VS, -
.008 197
250 -
233 .

Tabellen visar signifikansen och sambandets styrka mellan variablerna “Varfor kdper du

klader” och “Vart handlar du”. Svarsalternativen har delats upp som separata fragor for att

visa pd signifikans och sambandsstyrka for varje enskilt svarsalternativ.

Hog kvalitet
Hallbar tillverkning
Légt pris

Narhet till butik
Smidigt att bestélla
Stilen pa kldderna

76

<.001 389
<.001 375
<.001 244
245 -
082 -
0.013 187



