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Research questions: How does the company's CSR communication affect consumers' 

purchase intention and brand attitude? 

Purpose: The study aims to examine the relationship between how companies' work with 

CSR (marketing) influences brand attitude and further purchase intention among consumers 

in the fashion industry. 

Method: The study was conducted using a quantitative method and a deductive research 

approach. A survey was carried out, and 149 responses were collected for data analysis. 

Conclusion: The results show that CSR is an effective marketing strategy for strengthening 

the brand, as the majority of respondents consider it important for clothing companies to take 

responsibility. However, it is not an easy task to effectively and credibly communicate these 

efforts. This study reveals that, in the case of H&M, few respondents were aware of what the 

company does regarding CSR and they were skeptical about the overall accuracy of H&M's 

claims. Thus, many respondents are still consumers with a positive brand attitude, likely due 

to reasons other than CSR.  



 

Sammanfattning 

Datum: 2023-05-30  

Nivå: Kandidatuppsats i Företagsekonomi, 15 hp 

Institution: Akademin för Ekonomi, Samhälle och Teknik, Mälardalens Universitet 

Författare:  Matilda Bodén   Beatrice Abrahamsson  
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Titel: CSR och klädbranschen- Vilka effekter har H&Ms CSR-strategi? 

Handledare: Annoch Hadjikhani 

Nyckelord: CSR, CSR-kommunikation, Varumärkesimage, Attityd, Varumärkesattityd, 

Köpintention 

Forskningsfråga: Hur påverkar företagets CSR-kommunikation konsumenternas 

köpintention och varumärkesattityd? 

Syfte: Studien ämnar undersöka sambandet mellan hur företags arbete med CSR (marketing) 

påverkar varumärkesattityden och vidare köpintentionen hos konsumenterna i klädbranschen 

Metod: Studien utfördes med en kvantitativ metod och en deduktiv forskningsansats. En 

enkätundersökning genomfördes där 149 svar samlades in för dataanalys.  

Slutsats: Resultatet visar att CSR är en effektiv marknadsföringsstrategi för att stärka 

varumärket, då majoriteten av respondenterna anser det är viktigt att klädföretagen tar ansvar. 

Däremot är det inte en enkel uppgift att nå ut med kommunikationen på ett effektivt och 

trovärdigt sätt. Denna studie visar på att i H&Ms fall var det få som hade koll på vad 

företaget gör när det kommer till CSR, men respondenterna var ändå skeptiska till om det 

H&M säger att det gör generellt sett stämmer. Många av respondenterna är ändå konsumenter 

och har en positiv varumärkesattityd, men troligtvis av andra anledningar än CSR. 
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1. Inledning  

I kapitlet presenteras en introduktion till studien med syftet att förse läsaren med en 

övergripande bild av det studien ämnar undersöka. Kapitlet består av en bakgrund, 

problemdiskussion, syfte och slutligen studiens avgränsning.

 

1.1 Bakgrund 

Modeindustrin är idag en starkt växande bransch, vilket därmed innebär en stor konkurrens 

mellan aktörerna. I och med detta krävs det att företagen ständigt utvecklar företagsamma 

strategier för att bemöta konkurrensen. Flera studier påvisar att strategier som involverar och 

berör sociala och hållbarhetsfrågor är ett effektivt tillvägagångssätt för företag att 

differentiera och positionera sig för att behålla och erövra marknadsandelar (Lii et al., 2013; 

Jung et al., 2020).  

Allt fler företag väljer att inkludera Corporate social responsibility (CSR) i sin 

marknadsföringsstrategi, vilket innefattar hållbarhetsstrategier inom sociala, ekonomiska och 

miljömässiga aspekter. Denna strategi kan dels innebära en konkurrenskraftig fördel 

samtidigt som den främjar ett sunt hållbarhetstänk (Lii, et al., 2013; Wang & Anderson, 2011; 

Javed et al., 2020). En studie av Jung et al. (2020) visar på att en väl etablerad CSR-

marknadsföring kan utgöra ett skydd vid motgång och bidra till att ett företag klarar sig bättre 

gentemot konkurrenter. En studie av Wang (2008) visade på att CSR-initiativ och 

köpintention inte nödvändigtvis har en direkt koppling och behöver inte direkt resultera i en 

högre ekonomisk vinst. I en uppföljande studie av Wang & Anderson (2011) menar 

författarna att uppfattningen om CSR-kommunikation påverkas av individens perception av 

betydelsen av CSR generellt.  

Den svenska mode- och klädindustrin omsätter över 379 mdkr årligen och omsättningen 

fortsätter öka (Midby & Sternö, 2019). En undersökning på uppdrag av Naturvårdsverket 

(Gullers Grupp, u.å), med syfte att mäta svenskarnas attityd kring klimatfrågor, visade 

resultatet att 86% anser att klimat och miljö är mycket viktigt. I samma studie svarade 8 av 10 

att de anser att de själva kan påverka inbromsningen av klimatförändringarna (Gullers Grupp, 

u.å).  Intressenter, och då framför allt kunder, ställer allt högre krav på klädföretagens 
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hållbarhet och ansvarstagande (Rathore et al., 2022). En studie av Pedersen & Gwozdz 

(2014) visade att påtryckning från intressenter resulterade i att företagen tog en mer aktiv roll 

i sin CSR-strategi än vad intressenterna krävde från början.  

Samtidigt är fast fashion, som är benämningen på den snabba produktionen av kläder och 

mode och oftast till låga priser, en uppåtgående trend bland framför allt unga (McNeill & 

More, 2015). Kända fast fashion-företag som Zara och H&M producerar runt 24 respektive 

12–16 kollektioner per år, ofta med en bristfällig kvalitet (Nguyen et al., 2020). Övervägande 

del av produktionen av fast fashion sker i utvecklingsländer. Även om detta bidrar till 

jobbtillfällen, är oftast arbetsförhållandena bristfälliga. Arbetarna jobbar ofta långa dagar, 

lågavlönat med stora hälsorisker (Nguyen et al., 2020). Hållbarhet och etiska frågor har 

därför tagit allt större plats i diskussionen kring konsumtion av fast fashion och dess 

produktion (McNeill & Moore, 2015).  

Nya EU-direktiv ställer högre krav på att företag med fler än 500 anställda behöver 

hållbarhetsrapportera, som ska innehålla information om företagets resultat, ställning, 

utveckling och konsekvenserna av dess verksamheter. Detta för att värna om mänskliga 

rättigheter, miljö, sociala aspekter samt bekämpa korruption (Finansinspektionen, 2022). 

Trots de skärpta kraven på hållbarhet uppmärksammas företag som H&M i svenska medier 

där de kritiseras för sina hållbarhetssatsningar och bristerna inom dessa. Bland annat har 

Dagens Industri (Stiernstedt, 2023) publicerat en artikel där kritiker ställer sig skeptiska till 

att H&M uppnår de utlovade klimatmålen till 2030.  

 

1.1.1 H&M Group  

H&M Group är idag ett av de marknadsledande företagen inom den svenska modeindustrin. 

År 2022 uppgick företagets nettoomsättning till 224 miljarder kronor och företaget har 4 465 

butiker världen över (H&M Group, u.åd), vilket innebär ett stort inflytande även på den 

globala marknaden. H&M Group består av åtta varumärkena: H&M, COS, Monki, & Other 

Stories, Arket, Weekday, Afound och H&M Home. Dessa varumärken har alla sin unika 

identitet med olika kundsegment, och täcker därmed en stor del av marknaden (H&M Group, 

u.åa).   

H&M Group (u.åb) beskriver på deras webbsida hur ambitionen är att skapa en bättre och 
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mer hållbar värld för framtida generationer. Företaget inkluderar tre ledande aspekter när det 

kommer till hållbarhetsarbete: vara ledande i förändring, vara cirkulära och klimatpositiva 

samt jämställda.  

 

1.2 Problemdiskussion  

Utifrån ett företagsperspektiv innebär konsumenternas stärkta krav på hållbarhet att CSR bör 

implementeras i företagets kärna. Samtidigt som EU ställer högre krav på företagens 

hållbarhetsredovisning, behöver företagen själva vidta åtgärder utöver de minimikraven lagen 

ställer. Flera studier visar på att kunderna idag ställer mycket högre krav på företagens 

efterlevnad och CSR (Rathore et al., 2022). För att en åtgärd ska räknas in i företagets CSR-

strategi behöver den sträcka sig längre än endast lagefterlevnad (Lii et al., 2013). Det är inte 

alltid lätt att skilja på företag som har en genuin hållbarhetsstrategi mot de som endast 

använder hållbarhet som ett sätt att öka vinsten och utger sig för att vara hållbara. Det finns 

en konflikt i hur leverantörernas tillväxt och framgång mäts, vissa hävdar att det bör räknas i 

rena finansiella vinster, medan många argumenterar att sociala och miljöfaktorer bör tas med 

i beräkningen. Detta på grund av att dagens handel behöver ställa om och ställa högre krav på 

sina leverantörer allt eftersom kunderna efterfrågar detta (De Brito et al., 2008). 

I vissa fall kan företagen medvetet ta till kommunikativa strategier som vilseleder kunden. 

Det kan vara egna miljömärkningar, ord som “mer hållbart alternativ” som inte har någon 

större positiv inverkan på miljön. Vilket kan skada tilltron till det som kommuniceras ut och 

väcka misstänksamhet (Du et al., 2010).  

CSR-kommunikation kan vara tvådelat och bör hanteras med det i åtanke. Konsumenterna 

vill och bör få veta om de initiativ och goda gärningar företagen gör, samtidigt som en 

identifierad utmaning är den skepticism och misstro till dessa som kan uppstå (Kim & 

Ferguson, 2016). Med det sagt är inte alltid traditionella metoder som reklam det mest 

lämpade sättet att kommunicera ut CSR-initiativen på, med risk att låta skrytsam eller 

överdriven (Obermiller & Spangenberg, 1998). Lösningen tillika utmaningen är därför att 

kommunicera ut detta utan att skapa skepticism (Du et al., 2010; Pomering & Dolnicar, 

2009).  

Ett företag som H&M som både hyllats och kritiserats för sina hållbarhetsinitiativ anses 
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därför vara intressant objekt att studera utifrån denna kontext (Javed et al., 2020). H&M 

redogör tydligt för sina hållbarhetsinitiativ på sin hemsida och i sina rapporter (hm.com, u.å), 

men det är ett kommersiellt företag och därför kommer de framhäva positiva sidor av sig 

själva.  

Flera studier har gjorts på de olika variablerna CSR, varumärkesattityd och köpintiativ, men 

det har även visat sig variera beroende på bransch och företag. Även tiden spelar in, då 

sociala strukturer och attityder ändras. En studie av Sen & Bhattacharya (2001) undersöker 

vilka faktorer som påverkar konsumenternas attityd till företags CSR-initiativ och såg i 

början av 2000-talet att kundernas attityd står inför en förändring. Lii et al. (2013) undersökte 

hur olika CSR-strategier påverkade konsumenten och fann att den sociala distansen var en 

avgörande faktor. Wang & Anderson (2011) utförde en studie där studenter fick svara på hur 

de upplever CSR initialt samt med företaget Blockbuster som studieobjekt. Resultatet visade 

att hur viktigt de upplevde CSR och den initiala varumärkesattityden påverkar hur CSR-

kommunikationen mottas och att förhållandet är komplext. 

Denna studie ämnar undersöka sambandet mellan CSR, varumärkesattityd och huruvida det 

kan leda till köpintention. Ett globalt företag som H&M är representativt för studien, då 

företaget har en bred målgrupp och därmed har den stora allmänheten en uppfattning om 

H&M. Utifrån litteraturgenomgång finns det, utifrån författarnas vetskap, inga studier inom 

ämnet med ett företag av denna storlek som är riktat mot den svenska marknaden.  

 

1.3 Syfte 

Studien syftar till att ge en djupare förståelse för relationen mellan företag inom 

klädbranschen, i detta fall H&M, och dess CSR marknadsföringsstrategi och hur detta kan 

komma att påverka konsumenternas varumärkesattityd och vidare köpintentionen. Studien 

kommer även undersöka vilka konsekvenser företagets CSR-kommunikation kan innebära.  

“Studien ämnar undersöka sambandet mellan hur företags arbete med CSR kommunikation 

påverkar varumärkesattityden och vidare köpintentionen hos konsumenterna inom 

klädbranschen” 
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1.4 Frågeställning  

Hur påverkar företagets CSR-kommunikation konsumenternas köpintention och 

varumärkesattityd?  

 

1.5 Avgränsning  

Denna studie kommer att avgränsas till att undersöka den svenska marknaden, då H&M 

implementerar olika typer av CSR-initiativ på olika geografiska marknader. Som tidigare 

nämnts består H&M Group av ett flertal varumärken, denna studie kommer att avgränsas 

genom att enbart undersöka varumärket H&M. Detta för att CSR-kommunikationen kan 

variera mellan dessa varumärken.  

Studien kommer fokusera på CSR-initiativ, hur företaget valt att kommunicera och 

konsumentens mottagande av kommunikationen. Studien kommer därför inte djupanalysera 

hur de faktiska hållbarhetsinitiativen påverkar allmänheten och miljön, eller hur 

sanningsenlig företaget är i sina strategier. 

Vidare begränsas studien genom att enbart undersöka två variabler inom CSR, socialt 

ansvarstagande och miljömässig hållbarhet. Utifrån ett konsumentperspektiv är dessa mer 

synliga i företagens CSR-kommunikation och därmed lättare att ta ställning till.   
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2. Teori 

 

Detta avsnitt redogör för tidigare forskning, teorier och centrala begrepp som är relevanta 

för att föra denna studie framåt. Kapitlet inleds med en redogörelse av tidigare forskning av 

CSR, attityd samt köpintention. Vidare presenteras studiens hypoteser och den modell som 

ligger till grund för studien. 

 

 

2.1 Corporate Social Responsibility   

CSR är den del av hållbarhetsinitiativ som inte är styrd av lagar och regler, utan är en del av 

företagsstrategier. Syftet med CSR-strategier är att vara medveten om sin påverkan och 

förbättra standarden för allmänheten, samt omgivningen och miljön (Hayat et al., 2022; 

Rathore et al., 2022).   

CSR-marknadsföring kan beröra olika områden beroende på företag och bransch, men det 

finns tre vanligt förekommande delar att ta hänsyn till: ekonomisk hållbarhet, social 

hållbarhet och miljömässig hållbarhet (Purvis et al., 2019).  

Det är ett omdebatterat och svårdefinierat fenomen, vars exakta definition varierar från olika 

forskare. Även Purvis et al. (2019) menar att fenomenet CSR är ett brett koncept och varierar 

utifrån kontext.   

Trots att definitionen av begreppet CSR varierar mellan olika forskare menar Grankvist 

(2012) att många trots det är eniga om det övergripande innehållet. CSR handlar i stora drag 

om ett företags frivilliga samhällsansvar i tre huvudsakliga områden: miljömässigt 

ansvarstagande, socialt ansvarstagande och slutligen ekonomiskt ansvarstagande. Utifrån ett 

miljöperspektiv bör företag bedrivas med så lite negativ påverkan på jorden och dess 

naturresurser som möjligt, såväl nu som på lång sikt. Socialt ansvarstagande står för det 

ansvar som företag bör och förväntas ta för att säkerställa hälsa och välbefinnande hos 

samhället och dess invånare. Vidare beskriver det ekonomiska ansvarstagandet hur företag 

bör bedrivas för att nå största möjliga vinst och därmed ta ansvar gentemot aktieägare och 

andra intressenter. Grankvist (2012) menar att en hållbar och långsiktig CSR-strategi innebär 



7 
 

för företaget att alla dessa tre aspekter implementeras och samspelar med varandra. 

Ett företag kan jobba med både intern och extern CSR, där den interna tar hänsyn till 

människorna inom företaget som exempelvis anställdas välmående och den externa visar på 

hur företaget tar ansvar för sin omgivning. Hur och vad ett företag kommunicerar ut i form av 

CSR påverkar vilken intressent som det berör. Detta gör CSR till ett brett ämne, som kan 

användas på många sätt för att stärka sin positionering, legitimitet och intressenters attityd till 

företaget (Wang & Huang, 2018).  

Företagens roll i samhället är nära kopplat till de sociala och miljömässiga delarna av CSR. 

Detta är förenat till hur företagen väljer att engagera sig i samhället där de verkar (Laudal, 

2010; Thao et al., 2019). Det ökade inflytandet i samhället ställer högre krav på hur företagen 

förhåller sig till detta och den ekonomiska vinsten bör betraktas som nödvändigt och inte 

främsta målet. Ju större företag, desto större ansvar bör de ta då inflytandet även ökar med 

storleken på företaget (Thao et al., 2019). Företagen har tidigare sett CSR som en extern del 

av kärnverksamheten, men det förändrade påtryckningarna från intressenter gör att de 

behöver involvera dessa CSR-strategier i sin kärnverksamhet. Företag som från start 

implementerat CSR i kärnan, styrs mångt och mycket utifrån de värderingar som 

intressenterna har och når framgång genom det (Yuan et al., 2011). 

Rent konkret kan CSR-initiativ innebära flera olika aktiviteter såsom volontärarbete, 

samarbete med välgörenhetsorganisation, eller social marknadsföring. Men vad som passar 

bäst är beroende av situation och syfte (Tian & Yuan, 2013). Wang & Anderson (2011) 

menar att kommunikationen bör anpassas utifrån målgruppens upplevda betydelse av CSR, 

vilket även bekräftats i fler studier (Rathore et al., 2022; Ailawadi et al., 2014). 

 

2.1.1 CSR kommunikation  

Som tidigare diskuterats, väljer allt fler företag att inkludera CSR initiativ i företagets 

marknadskommunikation (Lii, et al. 2013; Javed et al., 2020). CSR resulterar nödvändigtvis 

inte i direkt vinst, men kommunikationen om CSR-arbetet kan ändå bidra till att sprida 

varumärkeskännedom och påverka attityden gentemot varumärket (Wang & Anderson, 

2011). Brown & Dacin (1997) belyser vikten av att initiativen och engagemanget som utförs 

bör anpassas efter konsumentens förståelse för att få så stor effekt som möjligt. Konsumenten 
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kan således inte ta ställning till initiativen om dessa inte kommuniceras ut på ett lämpligt sätt. 

Av den anledningen är det av yttersta vikt att det inte bara bedrivs CSR, utan att det 

kommuniceras ut till intressenterna på vilket sätt man bedriver CSR-initiativen (Brown & 

Dacin, 1997).   

Ett företags CSR kommunikation kan mottas olika beroende på mottagarens initiala 

uppfattning. Det kan dels bero på attityden gentemot företagen, men studier visar att det 

framför allt beror på mottagarens uppfattning om CSR generellt (Wang & Anderson, 2011; 

Rathore et al., 2022). Många studier har som tidigare nämnts pekat på att CSR är ett måste för 

företag att inkludera i sin verksamhet för att behålla konkurrenskraft (Lii, et al., 2013; Jung et 

al., 2020; Wang & Anderson, 2011). CSR-kommunikation kan ha en vid innebörd, vilket 

även innebär att mottagandet av kommunikation kan variera beroende på både avsändare och 

mottagare (Javed et al., 2020).   

Genom åren har H&M gjort flera olika kommunikationsinsatser om sin hållbarhet. Ur ett 

miljöperspektiv marknadsför de klädåtervinning i butikerna och kollektioner av ekologisk 

bomull (HM.com, u.å; Javed et al., 2020). De marknadsför även social hållbarhet genom 

transparens och kommunicerar själva att de 2020 låg i topp på Transparency Index på 

fashionrevolution.org (H&M Group, u.åc). H&M Group (u.åc) skriver även i sin rapport att 

de strävar mot att vara klimatpositiva 2040, och har som mål att vara klimatneutrala i sin 

leverantörskedja 2030. H&Ms långa lista på CSR kommunikation ligger i händerna på 

mottagaren att värdera. Utifrån mottagandet bildar individen sedan en uppfattning, som inte 

helt självklart speglar utfallet i köpprocessen (Wang & Anderson, 2011). Vilket innebär att 

mottagarens ursprungliga inställning till CSR ihop med företagets kommunikation bidrar till 

värderingen av kommunikationen. Detta mynnar ut i denna studies första hypotes: 

H.1 Mottagandet av kommunikationen/initiativen påverkas av en individs initiala uppfattning 

samt inställning om betydelsen av CSR 
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2.2 Attityd  

Konsumentattityder är en av de viktigaste konstruktionerna i sociologi, dessa attityder är 

väsentliga för att beskriva ett generellt konsumentbeteende (Gawronski, 2007).  

Flera studier beskriver attityd som ett multidimensionellt koncept bestående av tre 

huvudkomponenter (Hawkins et al., 2004; Chiou & Droge, 2006): en kognitiv (cognitive), en 

känslomässig (affective) och en konativ (conative) beståndsdel. Den kognitiva komponenten 

refererar till individens information, övertygelser samt kunskap (om CSR i detta fall). Den 

känslomässiga (affective) komponenten refererar till individens tankar och känslor (både 

positiva och negativa) gentemot attitydobjektet, det vill säga CSR-preferenser uttryckta av 

individer. Den tredje konativa komponenten beskriver hur angelägen en individ är att utföra 

ett visst beteende eller handling.  

Modellen visar på sambandet mellan de tre komponenterna individens egna tankar, dess 

känslor och benägenheten att agera på ett beteende. Attityd är således ställningstaganden 

som framkommer ur individens slutsatser gentemot olika händelser samt dess betydelse för 

dennes anpassning till den omvärld individen befinner sig i (Hansen et al., 2010). 

Fishbein och Ajzen (1975) menar att attityder har sin utgångspunkt i en individs uppfattning 

om ett attitydobjekt. En individs attityd är med andra ord en funktion av dennes 

uppfattningar, som beskrivs som en grundläggande utgångspunkt. Attitydobjektet förknippas 

således till vissa attribut av individen och attityder är därför beroende av vilka attribut som 

förknippas med attitydobjektet, samt hur dessa utvärderas av individen. Sammanfattningsvis 

är en individs uppfattningar starkt sammankopplat till dennes attityd samt om den är positiv 

eller negativ (Fishbein & Ajzen, 1975).   

Vill man påverka en individs attityd bör man börja med dennes uppfattningar, eftersom 

attityden är beroende av uppfattningar om attitydobjektet. För att förändra individens 

uppfattningar kan man antingen använda sig av aktivt deltagande eller övertygande 

kommunikation. Aktivt deltagande i denna kontext, innebär att individen själv upplever med 

sina egna sinnen och på så sätt minskar tvivel. Övertygande kommunikation innebär istället 

att individen skapar förtroende för den information som ges (Fishbein & Ajzen, 1975).   

Vissheten att attityder ligger till grund för konsumentrespons pekar på dess relation till det 

faktiska konsumentbeteendet och dess direkta påverkan på köpbeslutet (Longeneckeret al., 
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2005). Konsumentens attityd vid köpbeslut kan agera som ett attribut för de värden 

konsumenten står för och vidare innefatta sociala betydelser (Javed et al., 2020). Detta enskilt 

innebär dock inte att konsumentattityder alltid förutsätter ett köpbeteende (Galan Ladero et 

al., 2015). Faktum är att trots att det är ett välstuderat ämne, kan man inte helt korrelera 

attityd till beteende utan viss komplexitet och forskarna är inte helt eniga. Till exempel har 

man sett att konsumenternas attityd till hållbarhet kan skilja sig ifrån hur de sedan väljer att 

konsumera, medan andra menar att hållbarhet har ett starkt värde i köpbesluten (Vehmas et 

al., 2018; Javed et al., 2020). 

 

2.2.1 The theory of planned behavior  

En välkänd modell för att beskriva konsumentbeteende är Ajzens (1991) theory of planned 

behaviour (TPB), en teori vars huvudfokus ligger på konsumentattityder samt uppfattningar. 

TPB har sin utgångspunkt i att individer gör logiska och motiverade bedömningar när de 

engagerar sig i specifika beteenden genom att utvärdera den information som finns tillgänglig 

(Ajzen, 1991). I denna modell bestäms således utförandet av ett beteende utifrån individens 

attityd till beteendet, subjektiva normer samt av upplevd kontroll över beteendet (Ajzen, 

1991).  

Nyligen utförda studier föreslår att TPB bidrar med en stark teoretisk grund för att förstå 

konsumentbeteende i en kontext om hållbarhets och socialt ansvarstagande (Hsu et al., 2017; 

McNeill & Venter, 2019). Inom TPB-litteraturen diskuteras förhållandet mellan uppfattning, 

attityd och beteende där attityden har möjlighet att agera medlare (Wei et al., 2018). Som ett 

exempel, har studier utökat den traditionella modellen genom att undersöka den medlande 

effekten av attityd mellan upplevd CSR och lojalitet (Ailawadi et al., 2014). Det visade på att 

CSR har en tydlig effekt på ökad förtjänst och varumärkesattityd. CSR-initiativ nära kopplat 

till kunden var betydligt mer positivt för varumärkesattityden. Vilket leder till hypotes två: 

H.2 En individs varumärkesattityd påverkas av den initiala uppfattningen om betydelsen av 

CSR.  
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2.2.2 The means-end theory 

The means-end theory förklaras av Gutman (1984) som ett förhållande mellan konsumentens 

val av produkt och dess attribut ihop med konsekvenserna av köpet och de personliga 

värderingarna som vägs in i köpet. Attityden styrs av de övertygelser individen har om 

objektet i fråga och de konsekvenser det kan medföra socialt (Eagley & Chaiken, 1993; 

Punyatoya, 2014). Modellen används främst som ett verktyg för positionering inom 

marknadsföring och är till hjälp för att förstå kundens beslutsprocess vid köpintention och 

köpbeslut (Javed et al., 2020). Det finns två väsentliga delar i modellen: den första är att all 

konsumtion har konsekvenser för konsumenten, och den andra är att konsumenten lär sig 

identifiera konsekvenser med specifika ageranden. Det är den sociala konsekvensen av 

köpbeteendet som sedan styr kundens attityd gentemot varumärket och avgör hur 

konsumenten värderar varumärket (Gutman, 1984; Ajzen & Fishbein, 1980). 

I modellen means-end theory förklaras means som produkten eller servicen i fråga och end 

som värderingarna individen har kopplat till konsumtionsobjektet (Gutman, 1984). Att 

kommunicera sitt varumärke som hållbart kan därför öka konsumentens värdering av 

varumärket och resultera i positiva konsekvenser efter köpbeslutet (Punyatoya, 2014). 

Kunder som värderar hållbarhet och sedan tidigare har en positiv attityd till hållbarhet har 

visat sig bli mer påverkade av den typen av kommunikation. Det innebär i längden att de är 

mer benägna att köpa dessa produkter (Limbu et al., 2012; Punyatoya, 2014). 

 

2.2.3 Varumärkesimage 

Klädföretag är generellt kritiserade för att bistå med dåliga arbetsförhållanden i bland annat 

produktion. Samtidigt har en positiv varumärkesimage visat sig vara en stark faktor till 

konsumenternas köpintention, speciellt när det kommer till modeföretag. Detta gör att många 

klädföretag använder CSR i ett försök att förbättra sin varumärkesimage, men med blandade 

resultat (Lee & Lee, 2018). Ett företags image är enligt Popoli (2011) ett resultat av dess 

värderingar, strategier och kompetens och leder vidare till varumärkets identitet samt 

konsumenternas medvetenhet kring varumärket. 

 

Varumärkesimage definieras av konsumenternas uppfattning om varumärket och vilka 

associationer som görs kopplat till varumärket. Associationerna påverkas av alla aktiviteter 
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företaget gör inom varumärket, allt från produkter, marknadsföring och även CSR (Lee & 

Lee, 2018). Enligt (Youn & Kim, 2008) har en gynnsam varumärkesimage en positiv effekt 

på konsumentens upplevda kvalitet och värde av produkten, samt har en positiv effekt på 

köpintentionen. Varumärkesimage har visat sig ha en stark påverkan på konsumenten även 

bortom fysiska produkter, vilket kan innebära en betydande fördel när det kommer till 

varumärkesattityd och lojalitet. Detta i sin tur stärker företaget gentemot konkurrenterna 

(Popoli, 2011). Varumärkesimagen är därmed hur uppfattningen kring företaget är utifrån 

konsumenternas perspektiv. Den här studien kommer bland annat fokusera på hur 

uppfattningen kring H&Ms CSR-initiativ ser ut, utifrån olika påverkansfaktorer.  

 

2.2.4 Varumärkesattityd  

Konsumenters varumärkesattityd spelar en kritisk roll när det kommer till skapandet av ett 

positivt konsumentbeteende. Studier visar att individer med en positiv attityd till en produkt 

eller varumärke är mer benägna att utöva önskvärda beteenden (Arghashi, et al. 2021; 

Aliawadi, et al. 2014). Nayeem et al. (2019) beskriver hur varumärkesattityd kan 

karakteriseras som ett nätverk skapat av individer, där sammanlänkade åsikter och 

övertygelser gentemot ett varumärke skapar en övergripande varumärkesutvärdering. Baserat 

på varumärkets egenskaper, funktioner, service samt prestanda bildar den enskilde individen 

således en attityd gentemot varumärket. Trots att varumärkesattityd anses vara relativt stabil 

när den väl bildats kan en existerande varumärkesattityd hos en individ förändras över tid 

med hjälp av diverse marknadsföringsinitiativ (Nayeem et al., 2019).  

Vidare innebär detta att ju högre nivån av positiv attityd är, desto högre är nivån av en positiv 

word-of-mouth kommunikation. Varumärkesattityd har en direkt effekt på varumärkesimage, 

som inkluderar konsumentens uppfattning av samtliga associationer. Varumärkesattitydens 

direkta effekt av varumärkets image leder till en indirekt effekt på varumärkeskapitalet 

(Arghashi et al., 2021). Sen & Bhattacharya (2001) menar att ett företags negativa CSR har 

en negativ påverkan på varumärkesattityden och minskar köpintentionen mer än en god CSR 

kan öka den. Detta leder till hypotes 3: 

H.3 Företagets upplevda CSR initiativ påverkar varumärkesattityden positivt 
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2.2.5 Köpintention  

Köpintention definieras som en individs personliga intention att i framtiden konsumera en 

produkt eller varumärke. Detta innebär att köpintention utgörs av en individs diverse 

valsituationer som i slutändan påverkar framtida köpbeslut (Morwitz et al., 2007; Bagozzi et 

al., 2016). Evans et al. (1996) menar på att grunden till att förstå köpintention ligger i 

begreppet motivation. Motivation är en drivkraft hos människor som förklarar begär samt 

varför vi beter oss som vi gör, vilket således kan användas för att förklara 

konsumtionsmönster och beteenden. Motivation kan både vara intern och extern, den interna 

motivationen beskriver instinkter, behov, drifter samt känslor medan den externa 

motivationen uppstår från omvärlden. Den externa motivationen beskriver emellertid begär 

av en viss vara eller tjänst baserat på yttre faktorer och inte något som är nödvändigt för att 

överleva. Vidare beskriver Evans et al. (1996) vikten av att individen måste exponeras samt 

bli uppmärksammad av en produkt för att tolka och uppfatta budskapet för att sedan kunna 

bilda en attityd till produkten. I en studie utförd av Dennis et al. (2009) upptäcktes ett tydligt 

samband mellan konsumenters positiva attityd till en produkt och köpintention. Dock kan 

även priset ha en betydande roll i köpbeteendet och behöver inte nödvändigtvis spegla 

varumärkesattityden, något som bekräftades i en studie av Vehmas et al. (2018). 

Vidare har ett flertal studier bevisat hur företaget och varumärkets image har en stor 

betydelse när det kommer till köpintention (Yoon et al., 1993; Du et al., 2010). Youn & Kim 

(2008) menar att konsumenters upplevelse relaterat till CSR kan komma att påverka deras 

varumärkesattityder och köpintentioner. Detta mynnar ut i de fjärde och femte hypoteserna:  

H.4 Varumärkesattityden påverkar köpintentionen positivt  

H.5 Köpintentionen påverkas positivt av ett företags CSR initiativ  

 

2.3 Analysmodell 

För att kunna undersöka hypoteserna, som tagits fram utifrån den teori som tidigare 

presenterats, har en egen analysmodell skapats för att besvara studiens syfte (se Figur 1). 

Modellens fyra variabler syftar till att mäta vilka effekter CSR-initiativen får utifrån 

konsumentens upplevda betydelse av dessa samt vilken påverkan det har på 

varumärkesattityd och slutligen intentioner till köp.  



14 
 

Den första variabeln i modellen är individens upplevda betydelse av CSR som syftar till att 

mäta huruvida konsumenten uppfattar företagets CSR-initiativ. Vidare mäter modellen även 

hur det påverkar konsumentens varumärkesattityd och kan då undersöka hypotes 1. Teorin 

menar på att mottagarens förståelse och uppfattning om CSR generellt påverkar hur individen 

uppfattar kommunikationen från exempelvis företaget och kan även undersöka hypotes 2.  

Modellens andra komponent H&Ms upplevda CSR-initiativ syftar till att mäta hur CSR-

initiativen tas emot och uppfattas av konsumenten. Detta mäts även mot de två senare 

variablerna för att undersöka hypoteserna 3 och 5. 

Vidare mäts konsumentens varumärkesattityd för att undersöka om det finns något samband 

mellan de tidigare variablerna i modellen och hur varumärkesattityden gentemot H&M ser ut 

generellt och undersöker med hjälp av denna hypotes 4 kopplat till den sista variabeln. Då 

företagets varumärkesimage påverkas av vilka associationer konsumenten har koppat till 

varumärket, kan variabeln mäta hur konsumenten mottar H&Ms CSR kommunikation. Den 

syftar även till att öka förståelsen för hur den initiala uppfattningen om CSR påverkar 

attityden mot H&M och dess information. 

För att kunna mäta utfallet av de tidigare variablerna mäts även köpintention som sista 

variabel. Detta mäts emot varumärkesattityden, samt uppfattningen om H&Ms CSR. 

Köpintentionen visar på konsumentens motivation kopplat till beteende och kan bidra till 

ökad förståelse för hur stor inverkan CSR har för köpintentionen när det kommer till H&M.

 

Figur 2.1. Egen modell  
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3. Metod 

Metodavsnittet redogör för studiens vetenskapliga ansats, tillvägagångssätt för 

datainsamling och operationalisering. Vidare presenteras enkätutformningen, valda 

analysmetoder och avslutningsvis etiska överväganden. 

 

3.1 Forskningsansats  

För att besvara studiens syfte har en kvantitativ forskningsmetod med en deduktiv 

forskningsansats valts för att mäta respondenternas attityd och uppfattning kring ämnet. 

Denna forskningsansats valdes med stöd i den kumulativa forskningen samt studiens 

huvudsakliga syfte. I liknande studier om CSR ihop med attityd är den mest förekommande 

forskningsansatsen kvantitativ metod. 

Den kvantitativa datainsamlingen tillåter en kvantifiering av data som i analysen visar på 

sambandsmönster för att sedan kunna besvara studiens hypoteser (Saunders et al., 2019). 

Denna studie syftar till att skapa en bild av konsumenternas generella uppfattning kring 

ämnet och då är sambandsmönster ett effektivt sätt, då det tillåter insamling av flera 

respondenter samtidigt (Bryman & Bell, 2011).  

Studien har en deduktiv ansats då den har sin grund i litteraturgenomgången från tidigare 

forskning. Den deduktiva ansatsen ger därmed möjlighet till att, utifrån etablerade teorier, 

undersöka fenomenet ur ett nytt perspektiv för att vidare bidra till utökad insikt inom ämnet 

(Saunders et al., 2019). 

 

3.2 Datainsamling 

Både Saunders et al. (2019) och Bryman & Bell (2011) understryker vikten av att granska 

litteraturen kritiskt. Därav har flera källor granskats och använts inom flera områden, som 

både stärker och motsäger varandra. Detta bidrar till en djupare förståelse samt en mer 

nyanserad bild av ämnet. 
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3.2.1 Litteratur  

En noggrann litteraturgenomgång genomfördes, där författarna undersökte vilken forskning 

som tidigare gjorts på ämnet och vad som var av intresse att undersöka vidare. Detta gav en 

bred bild av vilka begrepp och teorier som använts inom området, vilka forskningsstrategier, 

samt motsägelser som existerar (Bryman & Bell, 2011). Detta resulterade i att ett 

kunskapsglapp upptäcktes, vilket ligger till grund för val av område för den här uppsatsen. 

Artiklarna har insamlats via databasen ABI/INFORM Global och Google Scholar, samtliga 

med sökfiltret “peer review” och “full text”. Sökord som har använts för att hitta relevant 

teori är bland andra: CSR, CSR-marketing, CSR Communication, Attitude, Brand Attitude, 

Brand image och Purchase Intention. De vetenskapliga artiklarna granskades därefter noga 

och kritiskt för att skapa en djupare förståelse av fenomenet samt för att stärka 

frågeställningen och förstå hur det vidare kan bidra till studiens teori (Bryman & Bell, 2011). 

  

För att bilda en uppfattning om hur H&M arbetar med och kommunicerar ut sina CSR-

initiativ gjordes en granskning av H&Ms resultat- samt hållbarhetsrapporter. För att sedan 

analysera hur detta arbete kommuniceras ut till konsumenter genom att undersöka företagets 

webbsida, sociala kanaler, märkningar och nyhetsartiklar. Även en mediaskanning har gjorts 

för att inhämta information om vad för typ av uppmärksamhet som riktats mot H&M i media, 

när det kommer till CSR. Reliabiliteten hos sidorna har granskats och endast vanligast 

förekommande media har tagits med i beräkningen. 

Metodböcker och vetenskapliga artiklar har använts som stöd i de olika delarna i studien, 

med det huvudsakliga syftet att välja de mest lämpade metoderna i de olika skeendena. 

 

3.2.2 Primärdata 

Den kvantitativa datainsamlingen samlades in via en online-enkät. Saunders et al. (2019) 

menar att datainsamling via en enkät är det mest effektiva tillvägagångssättet att samla in 

information i en kvantitativ studie. Detta tillvägagångssätt tillåter ett större antal respondenter 

att besvara samma frågor vilket säkerställer reliabiliteten, en annan fördel är att den når ut till 

fler respondenter och på så sätt får en större demografisk spridning. Enligt Dillman et al. 

(2014) är enkät lämpad att bland annat mäta demografi (fakta om respondenten), men även 

attityder och åsikter samt beteenden. Denna enkät fokuserar på att mäta respondentens attityd 
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och åsikt inom ämnet. Enkäten skapades i Google Forms och delades därefter på författarnas 

egna sociala kanaler såsom LinkedIn, Instagram och Facebook. Enkäten delades även 

personligen via meddelandeapplikationen Messenger, via e-mail och sms för att uppnå en så 

stor spridning som möjligt. Respondenterna ombads även att dela vidare enkäten till sitt 

nätverk för att öka spridningen ytterligare. 

 

3.3 Population och urval  

För denna studie har ett bekvämlighetsurval utförts, ett val som baserats utefter studiens 

omfattning samt tillgängligheten, och resulterar många gånger i en högre svarsfrekvens 

(Bryman & Bell, 2011). Detta urval är ofta kritiserat enligt Bryman & Bell (2011) eftersom 

den riskerar att inte uppnå en önskad spridning bland respondenterna, dock anses ändå urvalet 

ge ett tillräckligt tillförlitligt resultat. För att säkerställa en större spridning har 

respondenterna ombetts att i sin tur sprida enkäten vidare till sina nätverk.  

Det demografiska urvalet har gjorts utifrån ålder (över 18) då respondenterna bör ha uppnått 

myndighetsålder och etablerat konsumtionsmönster (för att undersöka hur frekvent 

respondenterna konsumerar på någon av H&Ms butiker). Studien är riktad till konsumenter i 

klädbranschen, en av de mest globala branscherna och specifikt H&M som är ett av de 

ledande klädföretagen i Sverige. För att kunna bilda en uppfattning och attityd till varumärket 

anser författarna att respondenten vid något tillfälle valt att konsumera produkterna H&M 

erbjuder. 

Totalt inkom 149 svar, varav 71,3% var kvinnor och 28,7% män. Av de 149 respondenterna 

var 37,3% mellan 30–39 år, 33,3% 20–29 år, 11,3% 40–49 år, 10,7% 50–59 år, 4% 18–20 år 

och 3,3% var 60 år eller äldre. Enkäten visade att 36% handlade på H&M minst 1 gång i 

kvartalet, 26% svarade att de handlar 1 gång per år eller mer sällan, 24% oftare än 1 gång per 

år, 8,7% handlar på H&M flera gånger i månaden och 4,7% handlar inte alls på H&M. 

Demografin mäter även sysselsättning och inkomstnivå. Detta för att få en uppfattning om 

vem som svarar på enkätundersökningen och kunna hitta korrelationer utifrån dessa 

indelningar. Det visade sig att en övervägande majoritet (74,7%) av respondenterna arbetar 

och 18% studerar. När det kommer till inkomstnivå visade 351 000–500 000 kr vara det 

vanligaste alternativet, med 40%. Näst högst var 201 000–350 000 kr med 23,3%, 20% tjänar 
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mer än 500 000 kr, 8% tjänar 0–120 000 kr och 6% 121 000–200 000 kr. 

 

3.4 Pilotstudie  

Innan enkäten skickades ut till respondenterna genomfördes en pilotstudie. Enligt Saunders et 

al. (2019) är en pilotstudie en mindre studie som tillämpas för att utvärdera och säkerställa 

kvaliteten av innehållet i en vald forskningsstrategi. 

Pilotstudien utfördes genom att skicka enkäten till utvalda testpersoner inom den tilltänkta 

målgruppen. Saunders et al. (2019) belyser vikten av att de som ingår i pilotstudien liknar den 

målgrupp som den slutgiltiga studien syftar till att besvaras av. Syftet med pilotstudien var att 

på ett effektivt sätt utvärdera enkätens frågedesign och struktur samt formuleringar innan den 

officiella studien publiceras. Detta möjliggör för eventuella justeringar och korrigeringar och 

säkerställer kvaliteten och att respondenterna förstår frågorna på ett korrekt sätt.  

I pilotstudien valdes tio deltagare noggrant ut, utifrån kriterierna att de har en signifikant 

spridning inom den tänkta målgruppen (Fink, 2016). Enligt Saunders et al. (2019) bör 

deltagarnas upplevelse i pilotstudien följas upp för att utvärdera hur den togs emot. Därför 

fick deltagarna svara på hur lång tid enkäten tog att genomföra, tydligheten i frågeställningen, 

hur väl de uppfattade syftet, hur enkelt det var att svara på frågorna, och slutligen den visuella 

presentationen av enkäten. 

Efter återkoppling med testgruppen gjordes mindre korrigeringar i formalia och struktur, 

vilket bidrog till säkerställandet av kvaliteten och trovärdigheten. Frågeformuleringen fick 

ingen anmärkning, vilket kan bero på att frågornas grund återfinns i tidigare studier och 

därmed är noga testade. 

 

3.5 Operationalisering  

För att göra en tydlig struktur i utformningen av enkätstudien gjordes en operationalisering 

(se Tabell 3.1), med utgångspunkt i analysmodellen (se Figur 2.1). 

Operationaliseringsprocessen utformades för att säkerställa att frågorna är kopplade till 

studiens teoretiska ramverk och därmed säkerställa att rätt frågor ställs för att besvara syftet 
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på ett lämpligt sätt (Saunders et al., 2019). Frågorna utformades med syfte att besvara 

studiens hypoteser med hjälp av teorier och begrepp som återfinns i kapitel 2. 

Demografin är en oberoende variabel i den här studien, med syfte att skapa en överblick för 

hur representativa de olika demografiska grupperna är (Ghauri & Grønhaug, 2010). Detta ger 

även en överblick över vilka respondenter som deltagit i studien samt bidra till förståelsen för 

hur olika faktorer påverkar just dessa.   

H.1 Mottagandet av kommunikationen/initiativen påverkas av en individs initiala uppfattning 

samt inställning om betydelsen av CSR har stöd i TBH, samt konsumentens generella 

uppfattning om CSR. Dessa mynnade ut i temat Uppfattning om betydelsen av CSR som 

mynnade ut i fyra frågor (6–9).  

H.2 En individs varumärkesattityd påverkas av den initiala uppfattningen om betydelsen av 

CSR har även den stöd i TBH och konsumentens generella uppfattning om CSR, men denna 

baseras även på attityden gentemot ett specifikt företag. Därför är den även baserad på attityd, 

varumärkesattityd, varumärkesimage och means-end theory. Utifrån detta skapades två 

teman: Uppfattning om H&Ms hållbarhetsinitiativ, där fem frågor ställdes (10–14), och 

Attityd till H&M som varumärke där fyra frågor utformades (15–18). Temat syftar även till 

att besvara H.3 Företagets upplevda CSR initiativ påverkar varumärkesattityden positivt, som 

även den är baserad på teorierna Attityd, varumärkesimage, varumärkesattityd och Means-

end-theory.  

H.4 Varumärkesattityden påverkar köpintentionen positivt och H.5 Köpintentionen påverkas 

positivt av ett företags CSR initiativ har stöd i teorin köpintention och vidare begreppen 

intentioner till beteende, motivation, begär och varumärkesattityd. Utifrån detta skapades 

temat Köpintention där tre frågor ställdes (19–21).  

Enligt Ghauri & Grønhaug (2010) är den oberoende variabeln den faktor som man tror kan 

påverka den beroende variabeln. Den beroende variabeln är den variabel som man vill 

undersöka och som antas påverkas av den oberoende variabeln. En medlande variabel är en 

variabel som påverkar sambandet mellan den oberoende och den beroende variabeln. 

Slutligen är en modererande variabel en variabel som påverkar styrkan eller riktningen av 

sambandet mellan den oberoende och den beroende variabeln. 
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Tabell 3.1 Operationalisering 

Fråga  Variabel  Begrepp & Teori Motiv  

 

1–5 

 

Oberoende  

 

Demografi 

Se spridning och 

representation utifrån 

demografi  

 

 

 

 

6–9 

 

 

 

Uppfattning 

om betydelsen 

av CSR  

(oberoende) 

Konsumentens generella uppfattning om CSR 

(Rathore et al., 2022)  

Theory of planned behavior (Ajzen, 1991)  

H.1 Mottagandet av 

kommunikationen/initi

ativen påverkas av en 

individs initiala 

uppfattning samt 

inställning om 

betydelsen av CSR 

 

 

 

 

 

 

10–14 

 

 

 

 

 

H&Ms 

upplevda CSR 

initiativ  

(oberoende 

och beroende) 

Respondents generella uppfattning om CSR 

(Rathore et al., 2022)  

Theory of planned behavior (Ajzen, 1991)  

Varumärkesattityd (Nayeem et al., 2019; 

Arghashi et al., 2021) 

Varumärkesimage (Lee & Lee, 2018; Youn & 

Kim, 2008) 

 

Means-end theory (Gutman, 1984; Azjen & 

Fishbein, 1980) 

 

 

 

H.2 En individs 

varumärkesattityd 

påverkas av den 

initiala uppfattningen 

om betydelsen av CSR. 

 

 

 

15–18 

 

 

Varumärkesat

tityd  

(oberoende 

och beroende) 

Varumärkesattityd (Nayeem et al., 2019; 

Arghashi et al., 2021) 

 

Varumärkesimage (Lee & Lee, 2018; Youn & 

Kim, 2008) 

 

Means-end theory (Gutman, 1984; Azjen & 

Fishbein, 1980) 

 

H.3 Företagets 

upplevda CSR initiativ 

påverkar 

varumärkesattityden 

positivt 

 

 

 

19–21 

 

 

 

Köpintention  

(beroende) 

Intentioner till beteende (Morwitz et al., 2017; 

Evans et al., 1996) 

 

Motivation och begär (Evans et al., 1996) 

 

Varumärkesattityd (Nayeem et al., 2019; 

Arghashi et al., 2021) 

H.4 

Varumärkesattityden 

påverkar 

köpintentionen positivt  

H.5 Köpintentionen 

påverkas positivt av ett 

företags CSR initiativ  
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3.5.1 Referenser till frågeformuleringen 

För att säkerställa frågornas validitet har de tagits från tidigare etablerade studier och därmed 

validerats. Frågorna 6–10 samt 19 har sin grund i studien av Rathore et al. (2022) som 

undersöker sambandet mellan konsumenternas uppfattning om CSR och deras köpbeteende. 

Fråga 11 har sin grund i studien av Javed et al. (2020) som undersöker om ett företags 

påståenden om hållbarhet påverkar konsumenternas beteende. Studien använder H&M som 

studieobjekt och samlar in svar från kinesiska respondenter. Frågorna 12–16 har tagits från 

studien av Ailawadi et al. (2014) som undersöker hur fyra olika CSR-aktiviteter påverkar 

kundens lojalitet gentemot företaget. Samma tema har kompletterats med fråga 17 från Lee & 

Lees (2018) studie som undersökte effekten på köpintentionen inom modeföretag med flera 

varumärken. Fråga 18 kommer från en studie av Kazeminia et al. (2016) som i sin studie 

undersöker huruvida konsumenterna är villiga att betala mer för hållbarhet inom turism. 

Slutligen har fråga 20 och 21 hämtats från studien av Bianchi et al. (2019) som undersöker 

hur upplevd CSR påverkar köpintentionen och varumärkets rykte och vidare 

varumärkeslojaliteten. 

 

3.6 Enkätutformning  

Studien undersöker respondenternas attityd och ställningstagande gentemot studieobjektet, 

vilket ligger till grund för enkätmetodik som insamlingsmetod av data (Dillman et al. 2014). 

Enkäten innehåller en 7-gradig ordinalskala där respondenten fick värdera påståenden utifrån 

den attityd denne har för det aktuella ämnet. Alla frågor är av samma struktur för att undvika 

att respondenten svarar felaktigt på grund av förvirring eller missförstånd. Därför är skalan 

värderad på samma sätt där 1 är den negativa variabeln (instämmer inte alls) och 7 den 

positiva variabeln (instämmer helt) (Dillman et al., 2014). Skalan har ett udda nummer för att 

respondenten ska ha ett neutralt val och inte tvingas in i ett ställningstagande. Skalan kodades 

för att enkelt kunna analysera (Bryman & Bell, 2011).  

Enkätfrågorna saknar svarsalternativet “vet ej” på frågorna 6–21, detta innebär att 

respondenten möjligen kan tvingas in i ett svar. Ett alternativ är som tidigare nämnt att vara 

neutral och välja mittenalternativet (4), men att inte ta ställning alls var inte möjligt i enkäten. 

Detta gör att respondenten kan ha behövt svara, även om denne inte velat eller kunnat ta 

ställning i frågan. Att svara på enkäten är däremot frivilligt och kan avbrytas närhelst 
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respondenten vill, vilket kan leda till ett bortfall bland de som valde att avsluta på grund av 

avsaknaden av “vet ej”. 

Enkätens utformning har operationaliserats till fyra teman, som alla bidrar till förståelsen för 

konsumenternas varumärkesattityd och generella attityd till de CSR-åtgärder H&M har 

vidtagit och marknadsfört. De olika variablerna är utformade utifrån den teoretiska grunden 

och de begrepp som ligger till grund för hypoteserna och utformats med hjälp av 

analysmodellen (se Figur 1). De teman som återfinns kommer att presenteras nedan, ihop 

med sitt syfte.  

Det första temat är uppfattning om vikten av CSR, som mäter hur respondenten ställer sig till 

CSR (i enkäten förenklat till hållbarhet och socialt ansvarstagande).  

Det andra temat i enkäten är uppfattning om H&Ms hållbarhetsinitiativ, som mäter vad 

konsumenten tagit del av i H&Ms hållbarhetskommunikation idag. Detta för att kunna mäta 

hur företaget når ut till sina konsumenter. 

Enkätens tredje tema är attityd till H&M som varumärke och mäter i stället respondentens 

attityd till H&M som företag, samt huruvida hållbarheten påverkar attityden. Detta för att få 

en bredare insikt i vad som gör att respondenten väljer att konsumera hos företaget.  

Köpintentionen är det fjärde och sista temat, med syfte att mäta hur respondentens beslut att 

konsumera eller avstå från konsumtion uppstår. 

Dessa fyra variabler utformades i syfte att visa vilka delar som nått konsumenterna och vilka 

delar som konsumenterna värderar högre respektive lägre. Utifrån varje variabel har tre till 

fem frågor ställts i syfte att få en helhetsbild av respondenternas ställningstagande i de olika 

teman.  

Alla frågor är från etablerade studier och hänvisning till dessa återfinns i Tabell 3.2, detta för 

att kunna validera frågorna i studien och öka trovärdigheten. Demografiska frågor inkluderas 

för att kunna sätta svaren i korrelation med temafrågorna. Reliabiliteten är inte testad i denna 

enkät och det bör tas med i åtanke vid analys. Saunders et al. (2019) menar på att 

enkätfrågorna bör testas två gånger för att se om de samlar in liknande resultat eller om 

frågorna tolkas olika. Detta är något som kan övervägas att göra vid ett senare skede för att 

undersöka om resultatet blir snarlikt. Författarna anser ändå att resultatet är tillförlitligt då 
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frågorna är validerade, samt att enkäten är testad med pilotstudie. Dessutom har varje 

variabel i enkäten minst tre frågor, vilket gör att de kan agera “checkfrågor” och därmed ge 

en indikation på enkätens reliabilitet. 

I enkätens början gjordes en introduktion till enkätens syfte och tema, detta för att 

respondenterna ska få en inblick i ämnet och syfte (Bryman & Bell, 2011).  

Enkätmetodik mäter attityder och ett större antal respondenternas generella uppfattning. Dock 

förhindrar denna metod en fördjupning då följdfrågor inte kan ställas i och med 

respondenternas anonymitet. Att samla in data via enkät innebär även att respondenten inte 

har möjlighet att ställa frågor om hur frågorna ska tolkas, utan lämnas att själv tolka frågorna. 

Detta kan innebära att respondenterna tolkar frågorna annorlunda (Saunders et al., 2019). För 

att förebygga detta fick respondenterna tillgång till författarnas e-postadress för att kunna 

ställa frågor vid behov. 

 

Tolkningshindret har även motverkats genom frågornas utformning, då de har utformats 

tydligt och neutralt som för att inte leda respondenten in i ett svar. Dock mäter enkäten 

övervägande attityder och åsikter, vilket Saunders et al. (2019) poängterar troligtvis påverkas 

av kontexten som frågan presenteras inom. Med denna vetskap har frågornas ordning skapats 

med stor eftertanke, med hänsyn till att frågan innan kan påverka uppfattningen om den 

nästkommande.  

 

Tabell 3.2 Enkätutformning  

Variabel  Fråga  Enkätfråga  Skala/svarsalter

nativ  

Källa  Originalfråga  

Demografi/va

nor 

1  Kön Kategorifråga    

 2 Ålder  Kategorifråga    

 3 Sysselsättning  Kategorifråga    

 4 Inkomst  Kategorifråga    

 5 Hur ofta handlar du på 

H&M?  

Kategorifråga    
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Uppfattning 

om vikten av 

CSR  

6 Jag anser att det är viktigt 

att klädföretagen arbetar 

aktivt med hållbarhet och 

socialt ansvarstagande  

Ordinalskala  Rathore et al. 

2022.  

I believe retail 

businesses must 

make an effort to 

behave in a socially 

responsible manner 

 7 Jag anser att 

klädföretagen behöver ta 

större ansvar för sin 

hållbarhet än de gör idag 

Ordinalskala  Rathore et al, 

2022.  

I believe retail 

businesses must 

play a role in our 

society that goes 

beyond the mere 

generation of 

profits 

 8 Jag anser mig ha koll på 

hur klädbutikerna jag 

handlar i jobbar med 

hållbarhet 

Ordinalskala  Rathore et al, 

2022.  

I am conscious 

whether the retail 

store is socially 

responsible or not 

 9 Jag tycker det är viktigt 

att klädbutiken jag 

handlar i är socialt 

ansvarstagande 

Ordinalskala  Rathore et al, 

2022.  

I intend to purchase 

products sold by 

socially responsible 

shops 

Uppfattning 

om H&Ms 

hållbarhetsini

tiativ  

10  Jag har koll på hur H&M 

jobbar med hållbarhet 

Ordinalskala Rathore et al, 

2022.  

I am conscious 

whether the retail 

store is socially 

responsible or not 

 11 
Jag litar på det H&M 

påstår att de gör för 

miljön generellt sett 

stämmer  

Ordinalskala Javed et al., 

2020 

I feel that H&M’s 

environmental 

commitments are 

generally reliable 

 12 
Jag anser att H&M har en 

policy som främjar miljön  

Ordinalskala Ailawadi et 

al., 2014 

I believe that 

Retailer A has 

environmentally 

friendly policies 

 13 Jag anser att H&M bryr 

sig om det lokala 

samhället  

Ordinalskala Ailawadi et 

al., 2014 

I believe that 

Retailer A cares 

about the local 

community 

 14 Jag anser att H&M 

behandlar sina anställda 

rättvist 

Ordinalskala Ailawadi et 

al., 2014  

I believe that 

Retailer A treats 

employees fairly 

Attityd till 

H&M som 

varumärke 

15 Jag anser mig själv vara 

en lojal kund till H&M  

Ordinalskala Ailawadi et 

al., 2014  

I consider myself a 

loyal customer at 

Retailer A 
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 16  Det händer att jag  

rekommenderar H&M till 

en vän  

Ordinalskala Ailawadi et 

al., 2014  

I would recommend 

Retailer A to my 

friends 

 17 Jag föredrar att handla på 

H&M även om andra 

butiker har liknande 

produkter   

Ordinalskala Lee & Lee, 

2018 It makes sense to 

buy H&M instead of 

any other brand, 

even if they are the 

same 

 18 Jag skulle fortsätta 

handla på H&M även om 

priserna ökar, om det 

innebär bättre hållbarhet 

Ordinalskala Kazemina et 

al., 2016 

How willing would 

you be to pay more 

for your holiday if 

you knew 

the added cost paid 

for a better 

environment? 

Köpintention 19 Det är mer troligt att jag 

kommer överväga ett köp 

om företaget är socialt 

ansvarstagande och 

hållbart 

Ordinalskala Rathore et al., 

2022 

 I look for socially 

responsible retail 

stores while 

purchasing products 

 

20 Det är troligt att jag 

kommer att handla ifrån 

H&M nästa gång jag 

behöver en produkt 

Ordinalskala Bianchi et al., 

2019 

 I will purchase 

brand/company the 

next time I need a 

product 

21 Det är troligt att jag 

kommer handla från 

H&M i framtiden 

Ordinalskala Bianchi et al., 

2019 

It is very likely that I 

will buy that 

brand/company 

 

 

3.7 Analysmetod  

Från Google Forms, som användes i enkätutformingen, kunde författarna med enkelhet 

överföra data i Excel, för att därefter överföra kvantifierbara data till programvaran SPSS. 

Saunders et al. (2019) menar att SPSS är en effektiv och ofta använd mjukvara för att läsa ut 

data i kvantitativa studier. SPSS användes för att analysera enkätens empiri med hjälp av 

utvalda statistiska parametriska analysmetoder: deskriptiv statistik, korrelationsanalys samt 

en bivariat linjär regressionsanalys. Ett antagande om normalfördelning tillämpades vid de 

genomförda statistiska analysmetoderna, vilket David & Sutton (2016) menar är en 

förutsättning när det kommer till statistiska parametriska tester. 
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 Innan analysmetoderna utfördes i SPSS genomfördes en omkodning av data från enkäten, 

detta för att samtlig information skulle anses vara kvantifierbar (Saunders et al., 2019). 

Majoriteten av frågorna hade ursprungligen ett kodat värde mellan 1–7 enligt skalan 

respondenterna fick ta ställning till. Medan andra frågor behövde omkodas för att kunna 

analyseras i programmet SPSS. Kategorifrågan om konsumtionsvanor på H&M omkodades 

från ordinarie alternativ till en skala mellan 1–5 där 1 ersatte “Jag handlar inte på H&M” 

och 5 ersatte “Flera gånger i månaden” med en fallande skala däremellan.           

           

3.7.1 Deskriptiv analys  

I SPSS genomfördes en deskriptiv analys med syftet att ge författarna en övergripande 

förståelse och överblick av den data som samlats in från enkäten. En deskriptiv analys visar 

ett medelvärde på hur respondenterna svarat och hur standardavvikelsen ser ut, vilket kan 

göra att författarna kan upptäcka vilka mönster som kan vara intressant för vidare analys. 

Saunders et al. (2019) menar att denna analysmetod är effektiv för att organisera, summera 

och presentera data på ett informativt vis samt för att upptäcka eventuella fel.  

 

3.7.2 Korrelationsanalys  

För att analysera framtagna data vidare genomfördes en bivariat korrelationsanalys med hjälp 

av Spearman’s rho, som anses vara mest lämpad för analys av ordinalskala (Lindh, 2006). 

Denna metod genomförs för att hitta eventuella samband mellan två variabler, detta genom 

att undersöka om en variation sammanfaller med en variation i den andra variabeln som mäts 

(Bryman & Bell, 2011). Koefficienten kan ha ett värde mellan 0 och 1 och visar förhållandet 

mellan variablerna. Detta innebär således att om koefficienten har värdet 0 återfinns inget 

samband medan om koefficienten har värdet 1 återfinns ett perfekt samband mellan de 

variabler som mäts. Vidare har det betydelse om koefficienten är positiv eller negativ 

eftersom det talar om vilken riktning sambandet har (Saunders et al., 2019). 

Signifikansnivån som användes för korrelationsanalysen var “p <0,01”. Bryman & Bell 

(2011) menar att denna signifikansnivå ofta innebär en mindre risk att förkasta nollhypotesen. 

Dock är denna signifikans ändå inte 100 procents sanningsenlig. Med studiens valda 

signifikansnivå är sannolikheten 99 procent att resultatet uppnår signifikans eller ej.  
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3.7.3 Cronbachs Alfa-test  

Då flera enkätfrågor undersöker variabler under samma tema och studien ämnar att mäta 

variablerna mot varandra för att finna kontinuitet, gjordes ett Alfa-test i SPSS för att 

undersöka om de kunde sammanslås till ett gemensamt konstrukt. Cronbachs alfa-test mäter 

förenligheten mellan de olika frågorna, och stärker därmed tillförlitligheten (Saunders et al., 

2019). Om Alfa-testet visar på ett värde över 0,7 (>0,7) anses det vara tillräckligt för att 

kunna skapa ett konstrukt (Lindh, 2006; Saunders et al., 2019).  

Resultatet av testerna visade följande: 

●   Konsumenters varumärkesattityd gentemot H&M (Attityd) med samtliga fyra 

tillhörande frågor uppnådde ett Alfavärde på 0,847 

●   Två av tre frågor under temat köpintention uppnådde ett alfa-värde på 0,823. 

Därmed skapades ett konstrukt med de två frågor som uppnådde alfa-värdet. Den 

tredje frågan inom köpintention kommer istället att användas som en 

kontrollfråga. Den tredje frågan inom köpintention fungerar som en kontrollfråga 

(Det är mer troligt att jag kommer överväga ett köp om företaget är socialt 

ansvarstagande och hållbart) 

●   Upplevd betydelse av CSR (CSR) uppnådde ett alfa-värde på 0,802 och därmed 

skapades ett konstrukt med samtliga fyra frågor. 

●   H&Ms upplevda CSR-initiativ (CSR HM) uppnådde ett alfa-värde på 0,781 och 

ett konstrukt skapades med samtliga frågor.  

Dessa konstrukt har tagits fram enligt analysmodellens (se Figur 1) teman och kommer vidare 

användas som variabler i dataanalysen.  

 

3.7.4 Regressionsanalys  

För vidare analys av den data som tagits fram genomfördes en bivariat linjär 

regressionsanalys. Denna analysmetod är en fördjupning av korrelationsanalysen och kan 

användas som ett komplement. Regressionsanalysen används för att undersöka huruvida 

korrelationen har någon koppling mellan variablerna. Det vill säga om de uppstått av en 

slump eller om det finns en orsak-verkan relation (Lindh, 2006; Saunders et al., 2019). 

Regressionsanalysen studerar förhållandet mellan två eller flera variabler för att estimera den 
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beroende variabeln med hjälp av den oberoende variabeln (McIntyre et al., 1983). Eftersom 

endast två variabler (en beroende och en oberoende) undersöks åt gången tillämpas en 

bivariat linjär regression. Regressionsanalysen tillämpas för att testa signifikansen och 

påverkan mellan variablerna och därmed för att testa studiens hypoteser.  

 

3.7 Etik 

Studien har tagit hänsyn till de etiska principerna inom svensk forskning. Det innebär att 

respondenterna fick en inblick i studiens syfte och vad de stod inför. Detta genom att 

inkludera en introduktion till enkäten med relevant information samt den beräknade 

tidsåtgången för att besvara enkäten. Studien kommer inte heller att inkludera svar från någon 

minderårig, utan respondenterna ska vara 18 år fyllda. Det framgår även att enkäten är 

frivillig att svara på och alla respondenter garanteras anonymitet. Enkätens datainsamling 

kommer endast användas för uttryckt syfte, det vill säga denna studie (Bryman & Bell, 2011).  
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4. Resultat 

 
 

I detta kapitel presenteras resultatet av insamlade data genom Spearman’s korrelationtest 

samt ett regressionstest. Först presenteras den deskriptiva statistiken som mäter medianvärde 

och standardavvikelse. 

 

4.1 Deskriptiv statistik 

De fyra variablerna som skapades utifrån alfa-testet sorterades för att ge en generell bild av 

hur respondenterna svarade utifrån de framtagna teman, med hjälp av deskriptiva värden som 

medelvärde och standardavvikelse. Nedan (se Tabell 4.1) kan det utläsas att variabeln CSR 

har högst medelvärde på 5,047 och variabeln CSR HM 3,349 ger det lägsta medelvärdet på. 

Sett till standardavvikelsen (Std. Deviation), som indikerar på hur värdena avviker från 

medelvärdet, ligger värdet mellan 1,05 och 1,68. En låg standardavvikelse innebär att den är 

nära 0. Värdena som kan utläsas från tabellen indikerar därför att standardavvikelsen är 

relativt låg, och därmed återfinns en lägre nivå av variation i respondenternas svar.  

 

 

Attityd och köpintention har högst standardavvikelse, vilket innebär att det är dessa två 

variabler som har högst variation i svaren. Detta tyder på att många anser CSR är ett viktigt 

ämne, medan de har låg tillförlit till H&Ms CSR.  
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4.1.1 Respondenternas uppfattning av H&Ms CSR  

Nedan visar resultatet av hur respondenterna har svarat på frågan (se Tabell 4.2) “Jag anser 

mig ha koll på hur H&M jobbar med hållbarhet” i förhållande till frågan “Jag anser mig ha 

koll på hur klädbutikerna jag handlar i jobbar med hållbarhet”. Det som kan utläsas från 

tabellen är bland annat att 24% svarar 1 på en 7-gradig skala vilken är “Instämmer inte alls” i 

frågan relaterad till H&M, respektive 16% i frågan som inte mäter ett specifikt företag.  

 

 
Tabell 4.2 Resultatet från den empiriska insamlingen 

 

Tabellen nedan visar huruvida respondenterna uppfattar H&Ms CSR-initiativ som pålitlig. 

Resultatet visar att flest är neutrala till påståendet, då 24% svarade en 4 på skalan mellan 1–7. 

Sammanlagt är majoriteten negativt inställda till huruvida det H&M påstår sig göra för miljön 

generellt sett stämmer. Endast 4% av respondenterna anger att de instämmer helt och svarade 

7 på samma skala. 

 
Tabell 4.3 Resultatet från den empiriska insamlingen 
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4.2 Korrelationsanalys   

I korrelationsanalysen mäts samtliga variabler, oberoende och beroende med syftet att finna 

samband. Korrelationen (r) mäts genom Spearman’s rho (2-tailed), som ihop med Kendall’s 

tau-b är mest använd när det kommer till att analysera ordinalskala då det ger en bra precision 

(Saunders et al., 2019). Vidare tillämpas Taylors (1990) gränsvärden för hur variablernas 

korrelationsvärden mäts, en svag korrelation benämns som r <0.35 och om r värdet ligger 

mellan 0.36-0.67 är korrelationen ansedd att vara relativt stark. I en stark korrelation ligger r-

värdet mellan 0.68–0.9 och om korrelationen anses vara mycket stark är r-värdet mellan 0.9–

1. Dessa värden kan antingen vara positiva eller negativa. En stark korrelation behöver 

däremot inte innebära kausalitet, utan visar endast på samband (Saunders et al., 2019). 

Samtliga korrelationer har en signifikansnivå på 0,01 nivå om inte annat anges  

 

 

Resultatet (se Tabell 4.4) visar att sambandet mellan variablerna CSR och CSR HM har en 

korrelation på 0,294**, vilket är en svag positiv korrelation. Korrelationen visar på att det 

finns ett samband mellan variablerna i H1: Mottagandet av kommunikationen/initiativen 

påverkas av en individs initiala uppfattning samt inställning till betydelsen av CSR.  

 

Resultatet visar även på en svag positiv korrelation mellan variablerna Attityd och CSR på 

0,217**. Korrelationen visar på att det finns ett samband mellan variablerna i H2: En individs 

varumärkesattityd påverkas av den initiala uppfattningen om betydelsen av CSR.  

 

CSR HM och Attityd korrelerar på 0,546**, vilket indikerar en relativt stark positiv 

korrelation.  Korrelationen visar på att det finns ett samband mellan variablerna i H3: 

Företagets upplevda CSR initiativ påverkar varumärkesattityden positivt  
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Tabellen visar en relativt stark korrelation på 0,447** mellan variablerna Köpintention och 

CSR HM.  Korrelationen visar på att det finns ett samband mellan variablerna i H5: 

Köpintentionen påverkas positivt av ett företags CSR initiativ  

 

Tabellen visar en stark positiv korrelation på 0,800** mellan variabeln Attityd och 

Köpintention. Korrelationen visar på att det finns ett samband mellan variablerna i H4: 

Varumärkesattityden påverkar köpintentionen positivt  

 

En svag negativ korrelation visades mellan kontrollvariabeln Det är mer troligt att jag 

kommer överväga ett köp om företaget är socialt ansvarstagande och hållbart och 

Köpintention, då korrelationen är -0,110 vilket är ett negativt resultat utan signifikans. Men 

Det är mer troligt att jag kommer överväga ett köp om företaget är socialt ansvarstagande 

och hållbarhet och CSR har en stark korrelation på 0,674**. Samtidigt har CSR och 

Köpintention ingen korrelation alls med CSR, med ett resultat på 0,010 som är nära 0, det vill 

säga ingen korrelation. 

 

4.2.1 Sammanfattning av korrelationsanalys  

Utifrån korrelationsanalysen återfinns en korrelation mellan modellens samtliga variabler och 

dess tillhörande hypoteser. Däremot är det viktigt att beakta att en korrelationsanalys enbart 

visar sambandet och inte vilken riktning dessa har. För att kunna säkerställa och bekräfta 

hypotesernas styrka samt riktning behöver därför vidare analysmetoder tillämpas.  

 

4.3 Regressionsanalys 

Det som korrelationsanalysen inte kunde fastslå var den faktiska påverkan mellan 

variablerna, utan visade endast på att det finns ett samband. Därför tillämpas en 

regressionsanalys för att vidare analysera studiens hypoteser och se huruvida de påverkar 

varandra.   

 

För att undersöka signifikansen och hur valda variabler samverkar, samt betydelsen av 

skillnaden mellan dessa, används T-tester och F-tester. T-testet mäter sambandet mellan varje 

beroende och oberoende komponent separat, medan F-tester mäter alla komponenter ihop när 
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den används i en multipel regression. I och med att denna studie enbart analyserar i en 

bivariat linjär regression mäter de samma sak och därför har denna studien kollat på T-test för 

att testa orsaks-sambanden (Lindh, 2006; Saunders et al., 2019). Ju längre T-värdet är från 

noll, desto mer signifikant är koefficienten. För att uppnå signifikans måste T-värdet 

överstiga 2 eller vara lägre än -2 (Liu et al. 2003). 

 

R2 värdet i regressionsanalysen sträcker sig från 0 till 1. Ju närmare 1, desto bättre 

godtycklighet av den linjära modellen. Det justerade r2 (Adjusted R2) värdet är utformat för 

att kompensera för den optimistiska biasen hos r2. Denna kan undersöka säkerheten att 

den oberoende variabeln påverkar tillräckligt stor del av den beroende variabeln. R2 

och den justerade r2 bör ha så lika värden som möjligt (Liu et al. 2003).  

 

 

4.3.1 Hypotes 1  

Mottagandet av kommunikationen/initiativen påverkas av en individs initiala uppfattning 

samt inställning till betydelsen av CSR.  

Determinationskoefficienten (r2) har värdet 0,091, vilket innebär att 9,1% av variationen i 

CSR HM förklaras av variationen i CSR (se Tabell 4.5). T- värdet överskrider 2 och ligger på 

3,828 och visar på en statistisk signifikans när signifikansnivån är 0,001 enligt 95% nivån. 

Vidare visar tabellen att beta-värdet har ett positivt värde på 0,301 gentemot den oberoende 

variabeln, vilket innebär att när CSR ökar, ökar även CSR HM med 0,301 per enhet. Därmed 

kan H1 godkännas.  
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4.3.2 Hypotes 2  

En individs varumärkesattityd påverkas av den initiala uppfattningen om betydelsen av CSR.   

Determinationskoefficienten (r2) har värdet 0,066, vilket innebär att endast 6,6% av 

variationen i Upplevd betydelse CSR förklaras av variationen i variabeln Varumärkesattityd. 

Beta-värdet är något lägre än i tidigare hypotes med har fortfarande ett positivt värde på 

0,258 och T-värdet är 3,235 och uppnår en signifikans på 0,002. Därmed kan H2 godkännas.  

 

4.3.3 Hypotes 3  

Företagets upplevda CSR initiativ påverkar varumärkesattityden positivt 

Test 3 (enligt Tabell 4.5) visar att determinationskoefficienten (r2) har ett värde på 0,297 

vilket innebär att den beroende variabeln Attityd förklarar 29,7% av variationen i den 

oberoende variabeln CSR HM. Vidare visar analysen att den justerade 

determinationskoefficienten har värdet 0,292 vilket är nära r2. Beta-värdet uppnår 0,835, 

vilket innebär att det finns en betydlig statistisk ökning i den beroende variabeln Attityd. T-

värdet är 7,882 och visar på en statistisk signifikans med en signifikansnivå under 0,001 och 

därmed kan H3 godkännas.  

 

4.3.4 Hypotes 4  

Varumärkesattityden påverkar köpintentionen positivt.  

Resultatet visar i test 4 att determinationskoefficienten (r2) har värdet 0,596, vilket innebär 

att 59,6% av variationen i Köpintention förklaras av variationen i Varumärkesattityd (se 

Tabell 4.5). Även den justerade determinationskoefficienten visar värdet 0,593. Vilket i det 

här fallet innebär att varumärkesattityden påverkar till stor del den beroende variabeln 

köpintention.      

Tabellen visar även på hur den oberoende variabeln Varumärkesattityd har en statistisk 

signifikansnivå som är under 0,05 med ett t-värde på 14,712. Beta-värdet uppnår 0,772, vilket 



35 
 

innebär att det finns ett positivt samband mellan Köpintention (beroende variabeln) och 

Attityd (oberoende variabeln). Detta tyder på att det finns en statistisk signifikans och en 

påverkan som kan förklara förhållandet mellan variablerna. I och med detta kan även H4 

godkännas. 

 

4.3.5 Hypotes 5   

Köpintentionen påverkas positivt av ett företags CSR initiativ.  

I regressionsanalysens sista test (Test 5) uppnår determinationskoefficienten (r2) värdet 

0,181, vilket innebär att 18,1% av variationen i Köpintentionen förklaras av variationen i CSR 

HM. Den justerade determinationskoefficienten visar 17,6% vilket är något lägre, men tyder 

ändå på att företagets CSR-initiativ har en viss påverkan på köpintentionen. 

Tabellen visar på att den oberoende variabeln CSR HM uppnår en statistisk signifikans med 

ett t-värde på 5,702. Beta-värdet visar ett positivt resultat på 0,426, vilket talar för att även H5 

Köpintentionen påverkas positivt av ett företags CSR initiativ kan godkännas. 

 

4.4 Sammanfattning regressionsanalys 

Regressionsanalysen visar på att det finns en positiv påverkan mellan studiens samtliga 

hypoteser. Vidare visar analysen att vissa hypoteser och dess tillhörande variabler som mätts 

har en starkare effekt på varandra än andra. Det starkaste samspelet mellan variablerna 

återfinns i hypotes fyra. Det svagaste samspelet återfinns mellan variablerna Upplevd 

betydelse av CSR och Varumärkesattityd, men eftersom T-värdet var signifikant visar det att 

det ändå finns en påverkan mellan dem och därför godkänns ändå hypotes två.  
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5. Analys  

 

I analyskapitlet kommer studiens empiri att analyseras och diskuteras utifrån det teoretiska 

ramverk som tagits fram. Kapitlet inleds med en sammanfattning av den data som tagits fram 

och analyseras och diskuteras därefter utefter studiens teman.   

 

5.1 Sammanfattning av resultat     

Enligt studiens resultat återfinns en stark korrelation samt påverkan mellan variablerna 

varumärkesattityden och köpintention (H4). Ett flertal studier har bevisat att 

varumärkesattityd har en betydande roll när det kommer till köpintention (Yoon et al., 1993; 

Du et al., 2010). Vilket även kan bekräftas i denna studie med H&M som studieobjekt. 

Variablerna som mäter H3 “Företagets upplevda CSR initiativ påverkar varumärkesattityden 

positivt” uppnår det näst högsta värdet av både samband och påverkan.  

 

Resultatet har även stöd i teorin när det kommer till H5 “Köpintentionen påverkas positivt av 

ett företags CSR-initiativ”, där en relativt stark påverkan och samband återfanns. Vilket 

stödjer att konsumenters upplevelse relaterat till CSR kan komma att påverka deras 

varumärkesattityder och köpintentioner (Youn & Kim, 2008).  

 

I både regressionsanalysen och korrelationsanalysen återfanns dock ett betydligt lägre värde 

av påverkan och samband mellan variablerna i H2 “En individs varumärkesattityd påverkas 

av den initiala uppfattningen om betydelsen av CSR”. Resultatet antyder att för H&M är 

troligtvis inte CSR det främsta argumentet till positiv varumärkesattityd. Detta innebär att 

med H&M som studieobjekt blir därmed styrkan i hypotesen lägre. Detta skulle även kunna 

förklara det lägre värdet av påverkan och samband som återfinns i H1. Hade däremot ett 

företag med en tydligare hållbar positionering testats, hade möjligen resultatet varit 

annorlunda. 

 

Trots att påverkan och sambanden i hypoteserna uppnår relativt spridda värden, återfinns 

fortfarande signifikans i samtliga hypoteser.  
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5.2 Konsumenternas uppfattning om H&Ms CSR-initiativ 

Brown & Dacin (1997) menar att kommunikationen måste ske på mottagarens premisser. Det 

vill säga anpassa till den nivå som mottagaren befinner sig på, detta för att öka chansen att 

kommunikationen blir framgångsrik. Denna studie visar på att respondenterna anser att det är 

viktigt att klädföretag applicerar CSR i sin strategi, då det var den variabel med högst 

medelvärde. Trots att hypotes 1 (Mottagandet av kommunikationen/initiativen påverkas av en 

individs initiala uppfattning samt inställning till betydelsen av CSR) har blivit bekräftat i 

teorin (se Kapitel 2), visar empirin på endast ett svagt samband när det mäts mot H&M. Detta 

tyder på att många anser CSR är ett viktigt ämne, men upplever mindre tillförlit till H&Ms 

CSR. I H&Ms fall är det viktigt att veta hur insatt konsumenten är och deras förståelse för hur 

CSR ser ut idag för att kunna kommunicera ut detta på ett bra sätt. Wang & Anderson (2011) 

beskriver mottagandet av CSR med två viktiga faktorer, dels individens befintliga 

varumärkesattityd, dels den initiala uppfattningen av CSR.  

Samtidigt som CSR får högsta medianvärdet, hamnar uppfattningen om H&Ms CSR-initiativ 

på det lägsta medianvärdet. På enkätfrågan “Jag har koll på hur H&M jobbar med 

hållbarhet” ställde sig 78% av respondenterna antingen neutrala eller negativa till påståendet 

(se Tabell 4.2).  En majoritet av respondenterna ställde sig även neutrala eller negativa till 

påståenden ”Jag litar på det H&M påstår att de gör för miljön generellt sett stämmer” (se 

Tabell 4.3). Detta visar på att konsumenter generellt sett inte har koll på eller känner 

förtroende för H&Ms CSR-initiativ. En anledning till detta skulle kunna vara för att det inte 

var en del av verksamhetens kärna från start. Som tidigare nämnts menar Yuan et al. (2011) 

att det är en stor skillnad i hur företagen verkar och synen på företagen när de från start 

implementerat CSR i verksamhetens kärna. Ett större arbete krävs däremot när ett etablerat 

företag av H&Ms storlek ska ställa om utifrån den nya kravbilden från omvärlden. En annan 

anledning till varför konsumenter inte upplever sig ha koll på eller förtroende för hur H&M 

arbetar med CSR skulle kunna vara det faktum att H&Ms initiativ varit så pass 

omdebatterade i media, vilket skulle kunna skapa en förvirring hos konsumenten.  
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5.3 Attityden till CSR kopplat till H&M 

Enligt teorin bildas attityden genom tre element, det är den känslomässiga kopplingen, det är 

kunskapen individen har om ämnet eller företaget i fråga och den tredje handlar om hur 

angelägen individen är att agera på det (Hawkins et al., 2004; Chiou & Droge, 2006). Detta 

ihop gör att individen bildar uppfattning och vidare en attityd om något (Fishbein och Ajzen, 

1975). Således beror konsumentens attityd till H&M av flera olika faktorer.  

 

Hypotes 2 (En individs varumärkesattityd påverkas av den initiala uppfattningen om 

betydelsen av CSR) visade på svagt samband i empirin. Detta skulle kunna förklaras genom 

att varumärkesattityden kan skapas på fler grunder än hållbarhet. Exempelvis menar Nayeem 

et al. (2019) att faktorer som varumärkets egenskaper, funktioner, service samt prestanda kan 

påverka varumärkesattityden. Resultatet visar därmed att andra motiv än CSR kan ligga till 

grund för konsumentens befintliga varumärkesattityd. En annan faktor som kan påverka 

varumärkesattityden är vad omgivningen runt individens inställning till hållbarhet, hur insatt 

och intresserad konsumenten är.  

 

Resultatet visade på ett starkt samband mellan variablerna H&Ms upplevda CSR-initiativ 

(CSRHM) och varumärkesattityden (Attityd), detta skulle kunna innebära att H&Ms lojala 

konsumenter har en mer positiv inställning till deras CSR. En möjlig orsak till 

konsumenternas positiva inställning kan dels vara vart informationen om H&Ms CSR-

initiativ inhämtas. De lojala konsumenterna kan antas hämta sin information om H&Ms 

hållbarhet från exempelvis företagets egen hemsida, medan skeptiska konsumenter inhämtar 

från granskande media. Nayeem et al. (2019) benämner varumärkesattityden som stabil när 

den väl har grundats. Vilket talar för att en konsument med positiv varumärkesattityd tenderar 

att filtrera informationen så denna passar konsumentens bild av företaget. Det kan även bero 

på viljan att försvara sina konsumtionsval, då varje val har en värdering enligt means-end 

theory och konsumenten vill bli förknippad med bra val (Gutman, 1984;Ajzen & Fishbein, 

1980).  

 

Trots att hypotes 3 (Företagets upplevda CSR initiativ påverkar varumärkesattityden positivt) 

bekräftas i denna studie kan varumärkesattityden inte antas enskilt vara sammankopplad med 

företagets CSR-initiativ, dock det skulle möjligen kunna antas vara en bidragande faktor. 

Som benämns i teoriavsnittet är ofta attityd som något som bildas av ett flertal olika faktorer 

som tillsammans en attityd till exempelvis ett varumärke (Nayeem et al., 2019).  
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5.4 Köpintention 

Varumärkesattityden har ett starkt samband med köpintentionen, vilket är något flera studier 

tidigare har bekräftat (Youn & Kim, 2008; Limbu et al., 2012; Punyatoya, 2014) och 

bekräftas även i denna studie med hypotes 4 (Varumärkesattityden påverkar köpintentionen 

positivt). Det visar på att H&M har lyckats övertyga de lojala, befintliga kunderna, och att en 

positiv varumärkesattityd har ett starkt samband med köpintentionen. Däremot återfinns 

ingen korrelation mellan upplevd betydelse av CSR och köpintentionen gentemot H&M. 

Resultatet visar därmed inte något mönster mellan hur konsumenterna ser på CSR och hur de 

väljer att konsumera på H&M. Konsumenter som väljer att handla på H&M och samtidigt 

anser att CSR är viktigt men att H&M inte uppnår detta kan därför ha andra motiv såsom 

ekonomi, stil eller tillgänglighet. Vehmas et al. (2018) menar på att priset kan vara avgörande 

faktor vid köpintention, något som utifrån resultatet kan vara applicerbart även på H&M. 

Resultatet av studien har även stöd i teorin om hur Köpintentionen påverkas positivt av ett 

företags CSR initiativ (H5), där en relativt stark påverkan och samband återfanns. Resultatet 

bekräftas av tidigare forskning, Youn & Kim (2008) menar att konsumenters upplevelse 

relaterat till företagets CSR-initiativ kan komma att påverka deras köpintentioner. Resultatet 

av studien visar dock att respondenterna generellt inte är positiva till H&Ms CSR-initiativ. 

Därför skulle det kunna tänkas att sambandet hade varit starkare med ett annat företag än 

H&M som studieobjekt, exempelvis ett företag som har en mer uttalad hållbar 

varumärkesimage. Detta skulle kunna förklaras med den starka korrelationen mellan 

kontrollvariabeln “Det är mer troligt att jag kommer överväga ett köp om företaget är socialt 

ansvarstagande och hållbart” och upplevd betydelse av CSR. Vidare tyder detta på att 

hållbarhet är en stark faktor bland de konsumenter som är positivt inställda till betydelsen av 

CSR och en mer hållbar varumärkesimage kan göra att de väljer att konsumera mer.  
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6. Slutsats 

 

I studiens avslutande kapitel presenteras slutsatsen utifrån undersökningens syfte samt 

frågeställning. Vidare följer studiens teoretiska bidrag samt förslag till vidare forskning.  

 
 

Studiens syfte var att undersöka och ge en djupare förståelse för relationen mellan H&M, 

dess CSR marknadsföringsstrategi och hur detta kan komma att påverka konsumenternas 

varumärkesattityd och vidare köpintentionen. Studien hade även syfte att svara på 

frågeställningen “Hur påverkar företagets CSR-kommunikation konsumenternas köpintention 

och varumärkesattityd?”. 

 

Resultatet visar att CSR är en effektiv marknadsföringsstrategi för att stärka varumärket, då 

majoriteten av respondenterna anser det är viktigt att klädföretagen tar ansvar. Däremot är det 

inte en enkel uppgift att nå ut med kommunikationen på ett effektivt och trovärdigt sätt. 

Denna studie visar på att i H&Ms fall var det få som hade koll på vad företaget gör när det 

kommer till CSR, men respondenterna var ändå skeptiska till om det H&M säger att det gör 

generellt sett stämmer. Många av respondenterna är ändå konsumenter och har en positiv 

varumärkesattityd, men troligtvis av andra anledningar än CSR. I och med det kan det antas 

att H&M har ett nytt kundsegment att nå ut till om de lyckas övertyga de skeptiska att de har 

en gedigen och genuin CSR-strategi. H&M behöver vara medvetna om utgångspunkten för 

mottagarens uppfattning om CSR för att kunna anpassa kommunikationen till mottagarens 

nivå. Andra studier har visat att det inte nödvändigtvis leder till köpintention. Även denna 

studie visade inget samband mellan CSR och köpintention. Däremot har tidigare forskning 

bevisat att CSR kan vara en stark marknadsföringsstrategi som ofta genererar 

konkurrenskraftiga fördelar och bygger ett starkt varumärke (Lii, et al. 2013; Jung et al., 

2020; Wang & Anderson, 2011; Javed et al., 2020). Dock kan även dessa fördelar antas ha 

olika stor betydelse beroende på vilket företag som tillämpar en CSR-strategi och 

konsumentens initiala varumärkesattityd, vilket är ett tillkortakommande för denna studie 

som endast undersöker ett företag.  

 

För H&Ms del antyder resultatet i denna studie att den kommunikationen H&M haft kring sin 

CSR-strategi antingen inte nått fram till respondenterna eller inte upplevts som trovärdig. 

Företagets CSR-kommunikation kan därför antas påverka på olika sätt beroende på företag, 
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men i denna studie visade det sig ha en positiv påverkan på H&Ms varumärkesattityd när 

konsumenten redan ansåg sig lojal till företaget och visade då ett samband med 

köpintentionen. Vilket innebär att det finns en påverkan som beror på konsumentens initiala 

uppfattning om CSR. Företagets CSR-kommunikation kan därför antas stärka både 

varumärkesattityden och köpintentionen när dessa redan är positiva, men inte nödvändigtvis 

när de är neutrala eller negativa.  

 

Som tidigare nämnts i teoriavsnittet är CSR ett brett kontextuellt fenomen (Purvis et al., 

2019). Därmed har företaget i fokus en stor betydelse för studien. I denna studie studeras 

H&M som den grundläggande variabeln och det kan antas att resultatet hade fått ett annat 

utfall om ett annat företag använts som studieobjekt.  

  

6.1 Studiens teoretiska bidrag  

Det finns en stor mängd forskning inom området CSR, varumärkesattityd samt köpintention. 

Men som tidigare nämnts i studiens inledning finns det en avsaknad av forskning i huruvida 

betydelsen av dessa fenomen är beroende av vilket företag samt bransch som används som 

studieobjekt.  

 

Studiens teoretiska bidrag består av en mer ingående förståelse av CSR ihop med 

konsumenters upplevda betydelse av fenomenet, hur det påverkar varumärkesattityden och 

köpintentionen för H&M. Vidare bidrar studien med företagsnyttig information för H&M, 

som tidigare nämnts arbetar H&M aktivt med CSR och lägger betydliga resurser på dessa 

initiativ årligen. Studien bidrar med en djupare förståelse för hur dessa mottas och vad det har 

för relevans och betydelse. Studiens resultat förser även marknadsförare och andra 

beslutsfattare i organisationer inom klädbranschen värdefull kunskap om hur CSR fungerar i 

förhållande med varumärkesattityd och köpintention. Både företag som är inom samma 

segment och företag som har en helt annan utgångspunkt kan skapa en vidare förståelse för 

konsumenternas insyn samt attityder i frågan.  

 

Resultaten i studien visar att det inte finns något generellt högt förtroende för H&Ms CSR-

initiativ, men konsumenter som är lojala till varumärket har ett högre förtroende. För H&M 

som företag innebär det en möjlighet att förbättra synen på H&Ms CSR-arbete för att 
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förbättra varumärkesattityden bland potentiella konsumenter och därmed sin 

varumärkesimage. 

 

6.2 Framtida forskning 

Denna undersökning utfördes genom en kvantitativ metod genom enkätundersökning med 

slutna frågor, vilket inte ger respondenter möjligheten att besvara följdfrågor och motivera 

sina svar. I och med detta begränsas studiens resultat och möjligheten till djupgående 

diskussion med respondenterna. Därmed kan vidare forskning med kvalitativ metod bidra till 

en djupare förståelse, där intervjuer kan medföra en mer nyanserad bild. Detta för att se om 

resultatet av denna studie kan bekräftas för att stärka reliabiliteten, men även för att se om en 

kvalitativ studie kan bidra med ytterligare information. En kvantitativ metod kan upptäcka 

samband medan en kvalitativ metod kan öka förståelsen varför. 

 

Det är värt att notera att enkätundersökningen i denna studie endast studerar 149 respondenter 

vilket inte anses representativt för hela svenska marknaden, och därmed är inte resultatet 

nödvändigtvis generaliserbart för hela populationen. För vidare forskning inom ämnet kan ett 

större urval av respondenter vara givande, för att undersöka om signifikanta värden från 

denna studie kvarstår eller skiljer sig åt med ett större antal respondenter. För H&M som är 

ett globalt företag, kan det även vara intressant att vidare undersöka huruvida resultatet skiljer 

sig mellan olika marknader på en global nivå. Vidare fokuserar inte denna studie på 

demografiska variabler, vilket skulle kunna vara en intressant aspekt för vidare forskning.  

 

Den modell som tagits fram med stöd från tidigare forskning ger möjligtvis en mer generell 

bild av fenomenet och är beroende av vilket företag som appliceras som variabel. Därmed 

hade det varit intressant att studera utfallet genom att tillämpa samma modell men med ett 

annat företag som studieobjekt. H&M Group är ett företag som innehar flera olika 

varumärken, alla med olika varumärkesimage, därför kan det även vara intressant att 

undersöka hur uppfattningen och varumärkesattityden skiljer sig mellan dessa.  
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