LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Institutionen fér service management
och tjdnstevetenskap

Examensarbete for kandidatexamen

Beteenden kring returer pa
internet

- En kvalitativ studie om konsumenters olika beteenden kring returer av klader
och skor pé internet

Mikaela Lundén
Elvira Thuresson
Gruppnr: 57

Antal ord: 14184

Handledare: Examensarbete

Hervé Corvellec VT17



Sammanfattning

Allt fler konsumenter vénder sig idag till e-handeln nér de ska handla, vilket har visat pa ett &ndrat
konsumentbeteende. I och med att allt fler branscher och foretag anammar e-handeln och att
konsumenter kdnner sig mer bekvima med att handla online, sd 6kar ockséd returerna. Den hér
studien syftar till att forklara och fa en okad forstaelse for varfor konsumenter returnerar klader och
skor pd internet. Detta genom att studera konsumenters returbeteenden da det ar ett outforskat
omrade. Med hjélp av teorier inom konsumentbeteenden har de bistétt till att kunna ge en
forklaring till respondenternas svar. De teorier studien anvént dig av dr economic man, consumer
culture theory, tvingsmadssigt kopbeteende och impulsivt kdpbeteende. I och med att det saknas
kvalitativa studier kring varfor konsumenter returnerar, har var studie dmnat anvinda sig av
kvalitativa semistrukturerade intervjuer for att fi en djupare forstaelse angdende konsumenters
returbeteenden. Analysen pekar pa att konsumenters returbeteenden kan paverkas av forvintningar,
hur mycket tid och energi konsumenten behover ligga pad returen men dven pd yttre faktorer.
Konsumenternas returbeteenden pendlar mellan att vara rationella, maniska, impulsiva och
paverkade av omgivningen. Vér slutsats blev att konsumenters returbeteenden, precis som
kopbeteenden, inte & homogena. Det vill sidga att de skiljer sig fran konsument till konsument. Vi
kom &dven fram till att konsumenterna kunde variera i sitt beslutsfattande. Ddarmed &r konsumenters

beteenden ett komplext men samtidigt viktigt omréde att studera.

Nyckelord: E-handel, returer, konsumtion, returbeteende, konsumentbeteende, beslut, kldder, skor
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7.1 BILAGA 1: INTERVJUGUIDE




1. Inledning

I det hdr avsnittet kommer vi att inledningsvis presentera en problembakgrund samt en
problematisering kring e-handel och dess returer. Vidare kommer syftet och den fragestdllning som
studien har i beaktning och for avsikt att besvara. Ddrefter kommer dispositionen och

avgrdnsningar redovisas for att gora studien mer tydlig.

1.2 Problembakgrund

Ar du en av de personer som allt mer viljer att handla pa internet? D4 #r du inte ensam. Allt fler
konsumenter vinder sig idag till e-handeln ndr de ska handla, vilket har visat pd ett &ndrat
konsumentbeteende (PostNord, Svensk digital handel & HUI 2016). Personer som viéljer att handla
pa internet kan pendla mellan att gora planerade och vil genomténkta kop eller spontana impulskdp
(Bring 2015). Studier pekar pd att kdpbeteenden pé internet inte d4r homogena utan att beteendet
skiljer sig mellan konsumenter. Det ar sdledes viktigt att uppfylla varje kunds krav nér det kommer

till leveranser och returer (Hjort, Lantz, Ericsson & Gattorna 2013).

I och med att allt fler branscher och foretag anammar e-handeln och att konsumenter kénner sig
mer bekvdma med att handla online, sa 0kar ocksa returerna (Bring 2016; Janakiraman, Syrdal &
Freling 2016). Enligt McKinnon, Browne, Piecyk & Whiteing (2015) visar tidigare forskning pa att
onlineforetag upplever en hogre grad av returer dn fysiska butiker, men att returerna varierar
beroende pé produkt. Enligt rapporten av PostNord et al. (2016) handlade i genomsnitt tva av tre
svenskar varje manad pé internet och de varor som har konsumerats mest under det tredje kvartalet
av 2016 var klader och skor. Enligt e-handelsrapporten av Bring (2015) sker ocksé de flesta returer
inom dessa branscher pd internet. En orsak kan vara att konsumenterna endast kan utga frén den
information och de bilder som finns tillgidngliga pa hemsidan (Bring 2015). Kldder 4r en kategori
som konsumenter gérna vill “klimma och kdnna” pd innan de kdper (Jonsson, Stoopendahl &
Sundstrom 2015). Vilket gor att returer inom denna kategori alltid kommer att uppstd (Hjort 2013).
Det som nédtbutiker kan tinka pa dr att ha en tydlig produktinformation och relevanta bilder pa

hemsidan (Bring 2015).

Tidigare forskning skriver att recensioner pd internet kan vara en orsak till returer, samtidigt som
det ocksa kan frambringa mer kop (Minnema, Bijmolt, Gensler & Wiesel 2016). Minnema et al.
(2016) menar att positiva recensioner skapar forvantningar pd produkten vid tidpunkten av kopet.

Det kan leda till att sannolikheten for kop Okar pd grund av Overdrivet positiva recensioner, men
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som 1 sin tur inte uppfylls och resulterar i besvikelse och dirmed ocksé fler returer (Minnema et al.

2016).

Vidare menar Hjort (2013) att e-handlare dr for daliga pa att hantera sina returer effektivt och att
det 1 sin tur kan ha en péverkan pa foretaget. Det &dr viktigt att returhanteringen effektiviseras
eftersom returer kostar pengar for rorelsen. I en rapport uppger 63 % av de tillfragade
konsumenterna att den viktigaste faktorn for att de véljer att handla i en nétbutik dr om foretaget
erbjuder bekvéma returer (Bring 2016). Enligt en undersdkning borde returer vara gratis och enkla
att skicka tillbaka till e-handelsforetagen. Kunder tycker om generdsa returmdjligheter och att det

skall vara enkelt (Ehandel 2015).

En hel del onlineforetag anvinder returmdjligheter som en konkurrenskraftig fordel eftersom
ménga konsumenter idag kontrollerar returmdjligheterna innan de gor ett kop online. Det kan till
exempel vara mojligheten till att returnera en vara fran internet i en fysisk butik eller att kunden
kan skicka tillbaka paketet till e-handelsforetaget med hjélp av en forbetald returetikett (Svenska
digital handel 2015). Tidigare forskning indikerar att returrdtten kan ha varierande grad av
formanlighet for kunden, det inkluderar tid, pengar, anstringning, omfattning och utbyte
(Janakiraman et al. 2016). P4 konsumentverkets hemsida star det att konsumenten har ratt till 14
dagars angerrétt nér de handlar pd distans utanfor afférslokaler. Foretagen &r ocksé skyldiga att se
till att konsumenten har tillgdng till returinformationen innan kunden koper varan

(Konsumentverket 2016).

Avslutningsvis skriver Hjort et al. (2013) att det &r viktigt att matcha konsumenters olika krav, men
dven att det dr betydelsefullt att forsta sig pd konsumenters kopbeteenden. P4 ménga marknader,
speciellt inom e-handeln, ddr ménga organisationer konkurrerar med liknande produkter och dar
prisskillnaden ar begridnsad, dr det svart att endast konkurrera genom produkten. Organisationer
méste idag kunna ta fram olika metoder for att kunna matcha konsumentens behov och Hjort et al.
(2013) forklarar att det ar viktigt att byta fokus frén produkt till konsument. Hjort & Lantz (2016)
studie visar exempelvis att fria returer for konsumenter pd internet inom modebranschen kan ge
kortsiktiga fordelar for foretaget, men att det inte nodvéndigtvis 6kar 16nsamheten och nyttan pa
langre sikt. Malet med att ha attraktiva returmdjligheter dr att skapa kundlojalitet. Dock skriver

Wood (2001) att en for generds returpolicy kan generera returer.



1.3 Problematisering

I och med en utdkning av internetkanaler for konsumenten att anvdnda sig av, har nya
kopbeteenden uppstétt. Som tidigare presenterats har konsumenter borjat handla mer pa internet,
vilket har lett till att returerna inom e-handeln 6kat. Returer &r ett omdiskuterat omrdde men de
flesta studier som idag har utformats om konsumenters returer pa internet har analyserats med hjdlp
av kvantitativa metoder. Det saknas fortfarande kvalitativ forskning om hur konsumenter beter sig
kring returer, det vill séga forskning om differentierade beteendemonster. Inom kategorier, som till

exempel kldder och skor, finns det timligen lite kunskap inom detta omrade (Hjort et al. 2013).

Det som skrivits i tidigare forskning om returbeteenden har endast utgétt fran foretagets synvinkel
med hjdlp av kvantitativa metoder. Dir foretag med hjdlp av datorer kunnat urskilja hur
konsumenter har anvént sig av deras egna hemsidor. Vi anser ddrmed att det saknas kvalitativ
forskning om returbeteenden inom internethandeln som har fokuserat pa konsumentens &sikter.
Joon, Yoon & Vangelova (2015) skriver att returbeteenden dr ett underanalyserat omrade, trots att
detta beteende é&r till stor betydelse for bade aterforséljare och tillverkare. Vér studie tar
utgéngspunkt fran konsumentens synvinkel for att fi en djupare forstdelse for konsumentens

returbeteenden av kldder och skor pa internet.

Vi har valt att fylla detta underanalyserade omrdde med hjélp av kvalitativa intervjuer som har
analyserats med hjélp av fyra teorier. Dessa teorier dr economic man, consumer culture theory,
tvingsmassigt kopbeteende och impulsivt kdpbeteende. I teoriavsnittet kommer de ha foljande
overskrifter; manniskan som en rationell varelse, manniskan som en social varelse, manniskan som

en manisk varelse och minniskan som en impulsiv varelse.

1.4 Syfte och fragestillning

Syftet med denna undersdkning ar att fa en okad forstielse for varfor konsumenter returnerar
kldder och skor pa internet. Detta genom att studera konsumenters returbeteenden da det ar ett
outforskat omrdde. Syftet mynnar ut i en fragestéllning:

o  Hur kommer det sig att konsumenter returnerar kldder och skor képta pa internet?

Fragestdllningen &r passande dé& den skapar en grund for att undersoka detta beteende i praktiken.



1.5 Avgrinsningar

Vi har valt att studera konsumenters beteende kring returer online. For att undersoka konsumenters
returbeteende, dr denna studie avgridnsad till att bara fokusera pa konsumenters beteende i
forhallande till returer inom e-handeln. Vidare dr studien begrinsad till att endast titta pd e-
handelns returer inom modebranschen som inkluderar kldder och skor. Dessutom har studien
endast undersokt returer fran konsumenter till foretag. Metoden har bestatt av intervjuer med
kvinnor och mén mellan 19-32 &r, eftersom forskning gjord av Hjort (2013) har visat pa att dessa
méinniskor e-handlar och returnerar mer &n de som é&r i en dldre mélgrupp. Det dr inte ett urval av
totalbefolkningen men studien har fokuserat pa en strategiskt viktig kundgrupp. Uppsatsen ar dven
avgransad till att bara intervjua individer som har erfarenhet av att konsumera kldder och skor pé
internet. Slutligen har vi valt att anvdnda oss av fyra teorier kring konsumentbeteenden nir vi

analyserat materialet.

1.6 Disposition

I ndstkommande kapitel foljer en presentation av de begrepp och teorier som har legat till grund for
var uppsats: konsumentbeteende, individen som en rationell varelse, individen som en social
varelse, individen som en manisk varelse och slutligen individen som en impulsiv varelse. I kapitel
tre redogors for uppsatsens metodval och en reflektion kring detta. Dessutom diskuteras studiens
etiska overviaganden samt kvalitet. I kapitel fyra analyseras och stélls den insamlade empirin mot
teorin och vidare har egna tolkningar och spekulationer diskuterats fram. I kapitel fem har

reflektioner och slutsatser kunnat diskuteras och dérefter dven forslag till framtida forskning.



2. Teoretisk referensram

Nedan presenteras de teorier som ligger till grund for uppsatsen inom dmnet konsumentbeteende.
Vi har valt att inleda teorin med ett stycke om konsumentbeteende for att fd en overblick om vad ett
konsumentbeteende innebdr och vad som tidigare har sagts. Under begreppet konsumentbeteende
foljer fyra olika inriktningar inom omrddet som utgor vdra fyra teorier. De fyra utvalda teorierna
dr economic man, consumer culture theory, tvangsmdssigt kopbeteende och impulsivt képbeteende.
I avsnittet har teorierna féljande overskrifter: mdnniskan som en rationell varelse, mdnniskan som

en social varelse, mdnniskan som en manisk varelse och mdnniskan som en impulsiv varelse.

2.1 Konsumentbeteende

Som inledningsvis beskrivits har den dagliga handeln utvecklats, och dédrav har vi blivit allt mer
fokuserade pa att handla pa nitet. Det har i sin tur resulterat i fordndringar i konsumenters
beteenden (PostNord et al. 2016). Tidigare forskning antyder att en konsument i dagens samhille &r
en person som konsumerar genom att kopa och forbruka varor (Baumans 1998), vilket leder oss in
pa konsumtion. Det finns ménga olika anledningar till att manniskor konsumerar. Oftast ses
konsumtion som en omedelbar tillfredsstéllelse men dven som ett beslut att ticka speciella behov.
Konsumtion av varor, av bland annat kldder och skor, innebér ocksa att konsumenten blir invavd i
sambhillets relationer. Tidigare forskning indikerar att konsumenter trots allt &r beroende av det
storre samhillet d4 en individ mognar i samverkan med andra ménniskor (Bjurstrom, Fornas &

Ganetz 2000).

Aven om konsumtion betyder handla och forbrukar varor, betyder dven begreppet att forstdra. Nir
varor anvinds efter sin konsumtion forstors dessa varor genom att de slits ut. Det i sin tur leder till
nya kopbegir och beteenden eftersom nya varor konsumeras igen (Bauman 1998). Bauman (1998)
menar att inga ménniskor kommer att Gverleva utan att konsumera eftersom konsumenter har

behov som behover tillfredsstéllas.

I tidigare forskning star det att konsumenters beteende handlar om ménniskans strdvan efter
drommar och lédngtan. Déremot uppstar ofta en stindig besvikelse eftersom forvantningarna aldrig
motsvarar drdmmarna och leder till en evig rundgang for individen och dess konsumtion (Paterson
2006). Bjurstrom et al. (2000) skriver att dagens konsumtion inte bara handlar om drémmar utan
ocksa om kommunikation, estetik, konfrontation, psykisk och social identitet. Vidare kan det sdgas

att konsumenterna blir forforda av konsumtionsmarknaden, men for att det ska kunna ske kriavs det



att kunderna &r angeligna och beredda att bli forforda. 1 ett konsumtionssamhille som &r

vélfungerande soker konsumenter aktivt att bli forférda (Bauman 1998).

Nedan diskuteras véara utvalda teorier som forsoker forklara hur méinniskor beter sig vid
konsumtion. Forst aterges teorin om economic man, som beskriver ménniskan som en individuell
och rationell konsument. Darefter redogors consumer culture theory som forklarar att ménniskans
konsumtion gér att forsta utifran ett stérre sammanhang och kontext. Som tredje teori forklaras
tvingsmassigt kopbeteende som beskriver att méanniskan &r manisk med sin konsumtion.
Avslutningsvis aterges teorin kring impulsivt kopbeteende som antyder att madnniskan handlar

ogenomtdnkt och impulsivt.

2.2 Mianniskan som en rationell varelse

Den forsta teorin som presenteras inom konsumentbeteenden &r teorin om economic man och
beskriver att médnniskan beter sig pa ett rationellt sitt och utefter det tar rationella beslut. Denna
teori forklaras fran ett ekonomiskt synsitt och innebér att ménniskan dr ekonomiskt rationell 1 sitt

beslutsfattande (Eklund 2015).

The economic man, eller homo economicus som den dven kallas, dr en teori som tror att individen
forsoker handla pd det mest rationella séttet for att nyttomaximera och skapa vérde for sig sjélv.
Det vill siga maximera resultat av lycka och minimera resultat av lidande (Study 2017). Det
indikerar pa att returen skulle kunna vara ett rationellt beslut. For att kunna skapa virde och kunna
ta ett rationellt beslut beskriver teorin individen som en informationssokare (Grampp 1948;
Alvehus & Jensen 2015), det vill séga att konsumenten sdker upp all information den behdver infor
kopet. Det kan dven innebdra att individen har sokt upp all information kring returen innan for att

kunna uppfylla den maximala nyttan.

Om uppoffringen ir stérre dn den nytta som individen kan erhalla, beskriver teorin att manniskan
kommer att avsta frén det beslutet. Men om individen star infor flera beslut dir det kostar hen lika
mycket i tid och pengar, skriver teorin att individen viljer det alternativet med hogst nytta. Ifall det
ar oklart vilket det ar, forklarar teorin att individen kommer utkora det alternativet som har den
hogsta forviantade nytta (Eklund 2015). Teorin indikerar pa att om en retur medfor ett maximalt
resultat av lycka och ett minimerat resultat av lidande kommer individen ta det beslutet. Om inte
det ar fallet, kommer ménniskan avsta eller vélja det alternativ som i sddana fall forvintas ha storst
maximal nytta. Exempel pa det skulle kunna vara returens process och pris. Dessutom forklarar

economic man teorin att individen reagerar blixtsnabbt pa faktiska och forvéintade fordndringar i



hens inkomst och formdgenhet (Grampp 1948). Det hér kan indikera i att individen returnerar
mindre om hen har mycket pengar och att konsumenten kan stélla sig mer dppen for att returnera

om det finns en brist 1 individens ekonomi.

Smith (1982) forklarar teorin om den rationella ménniskan genom exemplet att det inte &r av
vélvilja som slaktaren, bryggaren eller bagaren gor att vi far middag, utan av ett egenintresse. Det
forklaras vidare genom exemplet att individen inte gor sitt jobb for att vi ska fi mat pa bordet, utan
arbetar for sin egen skull. Det kan i sddana fall innebéra att individen konsumerar och returnerar for
eget intresse. Teorin beskriver fortséttningsvis att individen beter sig sjélviskt och att ménniskan
alltid kommer sitta sig sjdlv i forsta hand. Det antyder ocksd pa att hela samhillet styrs av
sjdlvintresse, och inte altruism, dédr fokus istdllet ligger pd medménsklighet och osjilviskhet
(Aldridge 2003). Men det stér aldrig inom teorin att mdnniskors egenintresse &r att lura ndgon, vare
sig sjilv eller ndgon annan, eftersom det i1 slutindan skulle kunna skada omsesidiga fordelar
(Gerschlager 2005). Att returnera en vara skulle, utifrdn teorin om economic man, inte vara for att

lura ndgon annan och framst inte for att lura sig sjalv.

Kinslor dr diremot ndgot som inte anses vara rationellt inom teorin, men a andra sidan &r formagan
att koppla in kénslor fundamentalt for vért beslutsfattande. Ifall kénslor inte skulle ha en betydande
roll, skulle ménniskans beslutsfattande bli platt. Teorin forklarar att ménniskan kan gbra en lang
lista pd genomtinkta beslut, men i slutindan kommer individen alltid kdnna mer for ndgot av
alternativen. Detta betyder inte att kdnslor alltid kommer leda till de bista besluten, eftersom
kénslorna kan leda till ogenomténkta handlingar. Men kénslor gér inte att asidosittas eftersom de
ligger till grund for vért beslutsfattande (Alvehus & Jensen 2015). Kénslor kan ddrmed vara
avgdrande om en manniska kommer att vilja ha kvar sina klidder eller om de véljer att returnera

dem.

Avslutningsvis belyser teorin om economic man att det i verkligheten inte gér att bete sig sdhdr da
det inte gar att vara perfekt rationell. Att vara perfekt rationell innebéra att veta om alla medel som
finns for att 16sa varje sdrskilt problem, liksom alla de resultat som kan erhdllas. Om ménniskan
innehar all den kunskapen borde individen redan veta losningarna pd problem innan de ens
uppstatt. Vilket i sin tur skulle leda till att det inte fanns ndgra problem (Grampp 1948). Detta pa
grund av att beslut bygger pa begrinsad information, inte minst for att det ror framtiden och det i
sin tur baseras pd minniskors forvantningar (Alvehus & Jensen 2015). Det som gér att anvéinda i

vissa sammanhang dr begridnsad rationalitet istéllet for fullstindig rationalitet. En begridnsad



rationalitet tar utgdngspunkt i att malen kan &ndras i efterhand, att information kan vara begriansad

samt att tillrdckligt bra mal véljs ut (Alvehus & Jensen 2015).

Naésta teori dr en kontrast till economic mans individuella syn. Denna teori har ett annat sitt att
forklara hur ménniskan beter sig vid konsumtion. Nastkommande teori sétter kopakten i ett bredare

sammanhang.

2.3 Mianniskan som en social varelse

I kontrast till economic man teorin, utgér consumer culture theory (CCT) fran det sociala och
kulturella aspekterna, snarare @n det ekonomiska eller psykologiska perspektivet och dr en
mangfald av olika ansatser (Arnould & Thompson 2005). Det dr vidare ett stort forskningsomrade
enligt Gabriel & Lang (2006). I jimforelse med economic man, fokuserar consumer culture theory
pa kultur och sammanhang snarare @n att se ménniskan som en individuell nyttomaximerande
varelse. I detta fall skulle det kunna rora sig om en konsument som konsumerar infoér en speciell
héndelse exempelvis ett brollop. Vid detta tillfdlle ligger inte endast fokus i inkdpet av en ny
kldnning, det finns istéllet en storre kontext att ta hinsyn till. Arnould & Thompson (2005) menar
att individen ser pd kultur som en sammanslagning av skilda grupper och splittrade meningar,
snarare dn en homogen konstruktion. Consumer culture theory tar hénsyn till relationerna mellan
konsumentatgérder, kulturella betydelser och marknadsplatsen av konsumtion av varor och tjinster

(Gabriel & Lang 2006).

I vilken utstrickning som konsumenterna dr fria i att tdnka, tala och handla nédr de koper sina
symboliska varor, eller om de dr begriansade av monster som styr konsumenternas tal, tankar och
handlingar till vissa riktningar, dr en stindig debatt inom consumer culture theory (Arnould &
Thompson 2005). Arnould & Thompson (2007) skriver att utifrdn consumer culture theory anses
konsumenterna varken vara helt fria individer som helt sjdlva gor aktiva konsumentval 1 avsikt att
alstra ett onskvirt jag eller som passiva offer for hjarntvétt. Inom consumer culture theory skulle
returer kunna tas upp som en orsak av ett Onskvért beteende inom en grupp samtidigt som
konsumenten kan styras av en fri vilja. Dock dr consumer culture theory en hopséttning av flera
ansatser och vissa teoretiker anser att detta forskningsomrade kan jaimforas med fortryckande och
manipulation (Study 2017). Konsumentens forhallande till returer inom consumer culture theory
kan indikera pa att individen blir manipulerad till beslutet, och att beslutet inte &dr speciellt

individuellt, vilket stéller sig i kontrast till det teorin om economic man antyder pa.



I och med att ménniskor kan vara léittpaverkade, kan de véldigt latt fordndra sina beteenden och
asikter. Faktorer som social status, virderingar och aktiviteter kan paverka hur ménniskan vill att
andra ska se pa en. Nir en vara dndrar sin symboliska betydelse for en viss konsumentgrupp,
antyder consumer culture theory att det kan det leda till att ménniskor kdnner en kénsla av
tillhdrighet vid anvindning av den varan. Dessutom kan en vara helt plotsligt f4 en ny betydelse for
en konsument och leda till ett nytt intresse inom det specifika omradet (Arnould & Thompson

2005).

Tillhorigheten for individen &dr en viktig aspekt i konsumtionen och identitetsskapandet, eftersom
individen efterstrivar acceptans och trygghet hos andra (Bengtsson & Ostberg 2011).
Samhorigheten med andra ménniskor kan vara en mer viktig aspekt @n sjilva produkten i sig (Lunt
& Livingstone 1992). Forklaring till att manniskan &r ldttpaverkad och betydelsen i hur andra ser
pa en skulle kunna vara betydande for individens returbeslut, men dven att samhdrigheten till en
grupp kan vara avgorande for valet av returen. Vidare menar Annamma & Li (2012) att jimlikhet
och likvirdighet dr sprangbrddan for beteendet, men att varans symboliska vérde &r det som &r det

dominerande och som péverkar individen mest.

Consumer culture theory pastar att ménniskan aktivt omarbetar och foridndrar den symboliska
betydelsen i varumérken och materiella varor. Manniskan gor detta for att pavisa sina personliga
och sociala forhallanden men dven for att utveckla sin identitet och sina livsmal (Grayson &
Martinec 2004; Holt 2002). For att fortydliga &r det viktigt att kdpet skapar en utveckling av
individens identitet. Epp & Price (2010) skriver om hur objekt inom exempelvis ett hushall kan bli
en nyckelresurs for en familj att konstruera sin individuella och sociala identitet. Varor kan vara
centrala for definitionen av sjdlva jaget och kan ses som en sjélvforlingning (Ahuvia 2005),
samtidigt som att en sddan konstruktion &r vildigt komplex (Curasi, Price & Arnould 2004). Det
kan i sin tur fora med sig ambivalens och interna motsittningar for individen (Fernandez &
Lastovicka 2011). Returen kan i detta fall vara en orsak av att varan inte uppfyller konsumenten

identitetsskapande eller att varan brister i att {4 individen att kdnna samhdorighet till en grupp.

Avslutningsvis kan consumer culture theory beskrivas som att individen ar verksam i ett
sammanhang och i en kontext som kan bidra till att forstd, belysa eller skapa mening for
konsumenten (Arnould & Thompson 2005). Returnering kan i sidant fall vara en del i en

meningsskapande process for minniskan.



2.4 Mianniskan som en manisk varelse

En tredje teori, i kontrast till economic man, dr tvangskop. En person med tvangsmaéssigt beteende
ar en person som kdnner glddje och stimulans i kdpet. Kinslan som infinner sig vid konsumtion
kan forhindra och hjilpa konsumenten mot negativa tankar och kénslor (Kukar-Kinney, Ridgway

& Monroe 2009).

Darrat, Darrat & Amyx (2016) menar pa att en individ med ett tvingsmadssigt kopbeteende kdnner
kérlek och lédngtan till att vara en del av exempelvis en grupp nér de konsumerar, i liknelse till vad
consumer culture theory tar upp om att ménniskan vill kdnna tillhdrighet ndgonstans. Paradoxen 1
detta dr att tvdngsbeteendet i sjdlva verket skapar ett avstand och isolation frdn familj och véinner. I
kontrast med vad consumer culture theory beskriver om méinniskors beteende, kan ett
tvingsmassigt kopbeteende vara maniskt. Hirschman (1991) antyder att denna typ av uppforande ar
en slags mork sida av sjidlva konsumtionen. En person med tvingsmassigt kopbeteende har latt att
kénna skam, skuld och &ngest pd grund av sitt stindiga shoppande. De vill helst inte att andra ska ta
del av dessa osunda vanor och kdnner ofta ett behov av att dolja sina kop (Kukar-Kinney et al.
2009). Vilken i sin tur skulle kunna indikera pé att returen sker dolt och &r en orsak av skam, skuld

eller angest.

Personer med tvingsmissigt kdpbeteende foredrar att handla pé internet da de léttare kan undvika
social interaktion, som annars skulle ske i en fysisk butik. I och med internets mdjlighet att handla
snabbt, ofta och obemérkt, har det hir konsumentbeteende okat. En anledning till det okade
tvangsmissigt kopbeteendet kan vara att konsumenten har mdjlighet att sitta hemma nir de
bestiller sina kldder. Bekvdmlighet med att shoppa framfor en skdrm gor det mojligt for
konsumenten att shoppa mycket och obemérkt. Detta har skapat ett beroende dir individen har
svart att siga nej (Kukar-Kinney et al. 2009). Beteendet kan klassas som en psykisk sjukdom
(Nousutile 2016).

Enligt Kukar-Kinney et al. (2009) dr erfarenhet och hedonistiska motiv starka faktorer som
paverkar konsumenternas shopping och beteende. Den omedelbara kénslan av tillfredsstillelse som
infinner sig vid konsumtion &r viktig for en person med ett tvangsmaissigt kopbeteende. Att fysiskt
fd hem varan ar inte lika tillfredsstillande som kopet. Konsumenter med tvangsmaéssigt
kopbeteende shoppar ofta for att sedan returnera pa grund av att produkten inte &r i fokus (Kukar-
Kinney et al. 2009). Nér en person agerar pa ett sddant sdtt kan det leda till att returen blir en
naturlig del av sjélva kopprocessen och att returen inte har ndgon speciell betydelse for kunden, det

ar ndgot som bara maste goras.
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Det ar latt att forvixla tvangskop med nésta teori som handlar om impulsiva kop eftersom dessa
beteenden &r relativt lika. Det dr viktigt att komma ihag att tvangskop ér ett beroendeframkallande
och maniskt beteende som kan graderas som en sjukdom. Impulsshopping klassas ddremot inte
som en sjukdom utan ett beteende som styrs av kénslor av impulser och spontanitet (Darrat et al.
2016). Diaremot finns det en relation mellan dessa beteenden da bada innefattar lusten i att kopa.
Enligt Flight, Rountree & Beatty (2012) ligger den positiva effekten av kopet i den impulsiva
konsumtionen medan den negativa effekten och starkare lusten finns hos den tvangsmadssiga

konsumenten.

2.5 Minniskan som en impulsiv varelse

I forhéllande till teorin om economic man, dr en impulsiv kopare inte lika genomténkt utan
konsumerar efter kinslor av impuls och spontanitet. Teorier kring impulsiv shopping kan enligt
Loa, Linb & Hsu (2016) delas in i fyra olika aspekter. Den forsta aspekten beskriver att ett rent
impulskop dr nér en individ kdper en vara direkt utan att tinka efter, den andra aspekten antyder pé
att impulskdp sker ndr konsumenten blir pAmind om att kdpa ndgot som tagit slut. Den tredje
aspekten indikerar pd att impulskop kan vara nér en konsument ser en produkt och direkt slés av ett
behov att kopa den medan den fjarde aspekten beskriver att impulsshopping sker planerat dven fast
konsumtionen efter sker spontant. Den sista aspekten kan vara i liknelse med teorin om economic
man eftersom den teorin ockséd talar om kop som planerade. Rook (1987) anser didremot att

impulskop ér ett oplanerat inkdp som konsumenten gor utan hénsyn till dess konsekvenser.

Zaichkowsky (1985) tinker att impulskdp sker pa grund av hur relevant en produkt dr utifrén
personliga behov, vérderingar och intressen for konsumenten. Detta resonemang gér att jimforas
med bédde teorin om economic man och consumer culture theory. Teorin om economic man ser till
individens personliga behov (Aldridge 2003) medan consumer culture theory ser till virderingar

inom en kultur och sammanhang (Arnould & Thompson 2005).

Madhavaram & Laverie (2004) pratar om att impulskdp &r ett resultat av en konsuments
omedelbara reaktion pa yttre stimuli som ofta &r hedonistiskt laddat. Kénslorna som dérefter
uppstér brukar vara negativa, precis som vid tvangsmadssigt beteende, och konsumenten kan ofta
kénna sig otillrdcklig (Rook 1987). Returer kan ske pa grund av de negativa kénslor som uppstér
efter kopet, men dven pad grund av produktens bristande relevans for konsumenten. Att
konsumenten returnerat ett plagg kan bero pd att konsumenten gjort ett impulsivt kdp och sedan

angrat sig ndr hen har haft tid att utvirdera det faktiska kopet (Kang & Johnson 2009). Det kan
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dven bero pé de ldnga ledtider, det vill séga tiden fran bestillning till att plagget kommit hem, som

gor att konsumenten hinner &ngra sig (Kokkinaki, Dekker, de Koster, Pappis & Verbeke 2002).

Enligt Youn & Faber (2000) finns det d4ven andra viktiga bestdndsdelar som har en inverkan pa det
impulsiva koOpbeteendet, diribland interna faktorer. De interna faktorerna som spelar in dr
konsumentens kénslor och humor, det vill sdga personens sinnesstimning. Om en konsument ar pa
bra humdr paverkar det dess impulsshopping positivt mot om konsumentens humar dr daligt. Inom
denna teori borde konsumenters sinnesstdmning ha en inverkan pd hur konsumenter viljer att

forhalla sig till returer.

Avslutningsvis har impulsshopping i dagens samhélle fitt en negativ klang d4 konsumenten anses
tappa kontrollen 6ver sina impulser och kédnslor (Rook 1987). Det dr ndgot som Youn & Faber
(2002) dven héller med om och ndmner att konsumenter med specifika karaktdrsdrag ofta har ett

impulsivt kopbeteende.
Nu gar teorin mot sitt slut och det dr de hér fyra teorier som legat till grund for att forklara vart

empiriska material. I ndstkommande avsnitt kommer metoden till studien att beskrivas

genomgaende samt hur vi har gatt tillvdga for att samla in var primédra och sekundéra data.
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3. Metod

Det hdr avsnittet inleds med en beskrivning av vdr syn pd verkligheten som har prdglat hela
studien. Efter den inledande delen har vi gatt vidare till var insamlade data ddr urvalet av
respondenter, intervjuer, genomforandet och hur vi har valt att analysera materialet beskrivits
genomgdende. Avslutningsvis har en metoddiskussion utforts ddr etiska 6vervdgande samt studiens

kvalitet har diskuterats.

3.1 Vér syn pa verkligheten

Den hir studien har intagit ett kvalitativt angreppsétt och det syftar till att forstd inneborden av
upplevelser och foreteelser. Vérlden &r inte objektiv, utan det finns manga verkligheter. Virlden ér
mer en varseblivning och ett samspel mellan andra individer (Merriam 1994). Asikter och
uppfattningar har utgjort grunden istillet for fakta. Hur vi har sett pd vérlden har utgatt frin ett
konstruktionistiskt ontologiskt synsitt, eftersom vi har utgdtt fran att det vi ser &r sociala
konstruktioner. Vi har forsokt att forstd och tolka var empiri och inte métt den eftersom vi har sett

pa verkligheten som subjektiv, ddrmed har vi ocksa utgétt frin en hermeneutisk kunskapsteori.

Precis som Merriam (1994) skriver om den kvalitativa forskningen har vi inriktat oss péd att
analysera insikter och upptackter och dérefter tolkat ssmmanhang mer &n pa att prova hypoteser.

Uppsatsen har omtolkat empirin och tidigare teorier gentemot varandra. Det har gett oss en chans
att vdva ithop empirin frdn vara intervjuer med den sekundéra data, for att analysera och tyda
resultatet pd en réttvis nivd. Denna metod kallas for en abduktiv forklaringsmodell (Alvesson &
Skoldberg 2008). Avslutningsvis har vi som forskare utgjort det frimsta instrumentet néir det

kommer till bade insamling och analysering av data.

3.2 Insamling av primér och sekundir data

I var uppsats har vi valt att anvénda oss av bdde primdr- och sekunddrdata. Primdrdata ér enligt
Bryman & Bell (2005) insamlad data som tidigare inte publicerats och &r ndgot som forskaren har
samlat in for sin aktuella studie. I vért fall det empiriska material som vi har samlat in genom

kvalitativa intervjuer.

Enligt Bryman & Bell (2005) innebér sekunddirdata att forskaren inte har samlat in data sjdlv utan

bestar av tidigare forskning, exempelvis vetenskapliga artiklar och bocker. Precis som Bryman &
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Bell (2005) skriver, har vi hela tiden varit medvetna om att det ar viktigt att forstd inneborden av de
begridnsningar som kan uppstd i materialet, och att alltid stdlla sig kritisk till underlaget. Da
forskare inte har kontroll dver kvaliteten i den data som samlas in kan det bli svart att kontrollera
varje killa och dess palitlighet (Bryman & Bell 2005). Vi har dock varit noga med att endast

anvénda oss av de kédllor som gett oss fakta kring de utvalda teorierna och det studerade d&mnet.

Alla vetenskapliga artiklar som har anvénts har tagits fram frdn olika databaser, de frimsta
databaserna har varit: LUBsearch, Web of Science. Sokord som har anvints 1 databaserna ér:
consumer behaviour, economic man, homo economicus, consumer culture theory, CCT, compulsive
buying, tvdangskop, impulsive buying, impulskop, e-commerce, e-handel, konsumentbeteende,
returer, maniskt beteende, impulsivt beteende, rationellt beteende och returns. Dessa sokord har
anvénts for att hitta artiklar som har legat till grund for vara utvalda teorier och studerade objekt.
Vidare har vi funnit sekunddrdata fran olika internetsidor och dven bocker fran tidigare kurser men
ocksa bocker som sokts upp péd egen hand. Slutligen har litteraturen hjélpt oss vidlja vart

tillvigagéngssétt samt hjilpt oss att analysera vir empiri.

3.2.1 Urval av respondenter

P& grund av tidsbrist och resurser har vi valt att ha ett bekvdimlighetsurval. Bryman (2011)
beskriver det som en vanligt forekommande metod inom den kvalitativa forskningen. Vi valde att
anvinda ett bekvdimlighetsurval da vi tror att respondenterna svarar mer sanningsenligt om de
kdnner sig bekvdma med intervjupersonerna. Det tror vi har resulterat i att studien blivit mer

trovardig.

Urvalet har ocksa varit madlinriktat d& vi valt ut 13 personer efter ett kriterium. Det specifika
kriteriet var att de brukar handla kldder och skor péd internet. Kriteriet fanns for att hitta de
konsumenterna med erfarenhet kring konsumtion av kléder och skor pa e-handeln. I enlighet med
Merriam (1994) beskrivs en bra respondent som ndgon som kénner till kulturen men som &ven kan

reflektera 6ver den och i ord redogora for forskaren vad som sker.

De utvalda respondenterna var bade tjejer och killar mellan 19-32 &r. Totalt bestod urvalsgruppen
av nio stycken tjejer och fyra stycken killar och som alla har varit anonyma i studien. I analysen
kommer respondenterna att hanvisas till numret pd respektive intervju. Vi dr medvetna om att
resultatet kan mista sin trovirdighet om inte respondenternas namn anges, 1 enlighet med vad

Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wiéngerud (2012) skriver. Men i detta fall ansdg vi att
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respondenterna ville svara mer Oppet och sanningsenligt bakom anonyma svar, vilket vi anser hojt

studiens trovirdighet.

Kvale & Brinkmann (2014) skriver att ett urval oftast ligger mellan 10-15 personer i vanliga
intervjuer. Vi ansdg det vara svirt att veta i forvdg hur manga intervjuer som vi skulle behdva
genomfora. I vart fall kidnde vi en teoretisk méttnad efter 12 stycken intervjuer. Vi ansag att
materialet vi samlat in gav oss det vi behovde for att kunna skapa en analys och diskussion kring
det valda dmnet. Vi bedomde i enlighet av kriterier frdn Lincoln & Guba (1985), att ju mer
primirdata vi hade samlat in, endast hade gett oss ett mindre tilligg av ny information. Vi ér vil
medvetna om att vart urval dr lite homogent men bedomer det som ett passande urval eftersom vi
fokuserat pa en strategiskt viktig kundgrupp inom vart &mne. Om en liknande studie skulle goras i
framtiden skulle ddremot urvalet behdva anpassas till den specifika studiens kriterier. Nedan foljer

en tabell med information om respektive intervju.

Tabell 1: Presentation av respondenterna som har deltagit i studien

Intervju Alder Kon Sysselsattning Datum Intervjuform

1 20 Man Fotbollsspelare 2017-04-06 |Personintervju
2 23 Kvinna Student 2017-04-07 |Personintervju
3 22 Man Student 2017-04-20 |Personintervju
4 19 Kvinna Student 2017-04-05 |Personintervju
5 24 Kvinna Student 2017-04-05 |Personintervju
6 26 Kvinna HR Controller 2017-04-14 | Personintervju
7 24 Man Revisor assistent 2017-04-17 |Personintervju
8 23 Kvinna Student 2017-04-14 |Personintervju
9 32 Kvinna Inkdpare 2017-04-16 |Personintervju
10 26 Kvinna Barnmorska 2017-04-18 |Personintervju
11 25 Kvinna Student 2017-04-20 |Personintervju
12 25 Kvinna Student 2017-04-10 |Personintervju

21 Man Student 2017-04-10 |Personintervju

3.2.2 Intervjuer

Kvalitativa intervjuer anvédnds idag som ett verktyg for att forsta saker som inte kan iakttas direkt,
exempelvis tankar, kénslor eller handlingar som har utforts tidigare (Merriam 1994). Vidare

uttrycker Kvale & Brinkmann (2014) att de kvalitativa intervjuerna forsoker forstd virlden fran
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respondenternas synvinkel. I var studie ldmpar sig intervjuer som en bra insamlingsmetod eftersom
vért syfte dr att forklara och fi en 6kad forstéelse for varfor konsumenter returnerar kldder och skor

pa internet utifrdn respondenternas synvinkel.

Da vi har utgatt frdn att det finns flera existerande verkligheter, har vi dmnat utféra
semistrukturerade intervjuer. Vi har valt denna struktur for att skapa en tyngd for
intervjupersonernas egna uppfattningar och synsitt. Vi har dven valt denna struktur for att
respondenterna skulle f& en frihet att utforma svar pa egen hand. Det innebér att vi har utgétt fran
en intervjuguide med négra vél utvalda fragor som vi dmnat utforska kring individers konsumtion,
returer och beteenden (se bilaga 1). Genom denna typ av intervjumetod har vi haft ndgot att utga
ifrdn men intervjuguiden har daremot inte foljts till punkt och pricka. Vi har dven kunnat stélla
sonderings- och uppfoljningsfragor beroende pa om vi velat fa en djupare forstdelse kring ett
specifikt svar. Det har vidare inte funnits ndgon bestdmd ordalydelse eller ordningsfoljd under

intervjuerna.

Intervjuguiden fanns ocksa till for att hoja dktheten i studien da vi inte velat att vara intervjufragor
skulle svédva ivdg fran vart studerande omrade men samtidigt inte bli allt for strukturerad. Om

fragorna blir for strukturerade kan det gora intervjun for mekanisk och trakig (Ryen 2004).

3.2.3 Genomforandet av intervjuer

Vi har utfort 12 stycken intervjuer dir en av intervjuerna innehdll tva respondenter. Under alla
intervjuer har bada forskarna varit deltagande for att hoja tillforlitligheten och for att utfallet inte
skulle bli vinklat. Vi dr dock medvetna om att dd studien gors tillsammans dr vi inte helt oberoende
av varandra. Under varje intervju har endast en av forskarna styrt intervjun och den andra har
funnits med som stdd, allt for att inte forvirra deltagarna. Intervjuerna har genomforts i Stockholm,
Helsingborg och Lund i lugna miljoer. I enlighet med Trost (2005) kan det vara ldmpligt om
respondenten far vidlja plats for intervjun men tilldgger dven att intervjuerna bor ske 1 en ostord
miljo dir respondenten kinner sig trygg. I och med det lit vi frimst respondenterna vilja ut dessa

lugna miljder.

Vi borjade varje intervju med att presentera oss, var studie och berdttade sedan hur intervjun skulle
gé tillviga. I enlighet med vad Bryman (2011) rekommenderar, har vi borjat intervjuerna med
ndgra bakgrundsfragor for att fa respondenterna att kénna sig bekvima och dérefter gétt over till

fragor kring vért tema. Intervjun avslutades med en kort sammanfattning av vad som hade sagts,
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dér respondenterna hade mojlighet att ldgga till eller ta bort ndgot. Detta var viktigt eftersom vi
ville undvika missforstdnd. Alla intervjuer var ca 30 minuter langa och spelades in med hjilp av en
mobiltelefon. Intervjuerna transkriberades i efterhand. En av intervjuerna (intervju 3, 17-04-20),
inneholl 14nga citat som vi valde att skriva om for att fortydliga vad konsumenten sagt. Att spela in
intervjuerna gjorde det mdjligt, och dven enklare, att upptrdda som en intresserad lyssnare. Det
gjorde det ocksd mojligt att kunna stdlla relevanta uppfoljningsfragor &n om vi endast skulle
antecknat samtalet. Ryen (2004) menar att det kan skapa distraktion och kunnat leda till att vi gétt
miste om viktig information. Bryman & Bell (2005) menar att inspelningen ger mojlighet att spela
upp svaren fran intervjuerna vid ett senare tillfille. Det dr ndgot som varit nddvindigt och

betydelsefullt under véra transkriberingar.

Vi dr medvetna om att ménniskor kan ha en tendens att endast hora det som de vill hora. Det kan
resultera 1 att undersdkningen blir tendentids eftersom vi som forskare kan ha gatt miste om viktig
information som inte ar av respondentens intresse. Det dr darfor viktigt med tillrdckligt mycket data
som ocksé har redovisats korrekt (Wibeck 2010). Dessutom vet vi att det kan finnas en diskrepans

mellan vad respondenterna séger och vad de faktiskt gor i verkligheten.

Fran borjan var syftet att anordna en fokusgruppsintervju med fyra personer men d& avhopp skedde
med tvd av deltagarna i sista minuten hittade vi inga erséttare och fick ndja oss med en intervju pa
tvd personer. Bryman (2011) skriver att forskare ofta mots av avhopp 1 sista minuten och darfor ar
det viktigt att boka upp fler respondenter. Det var inget vi hade i atanke och valde istéllet att utfora

en intervju med tvd respondenter.

3.2.4 Analys av data

Bryman (2011) menar att en av de storsta svarigheterna med kvalitativa undersékningar ar
méngden data det genererar eftersom det kan vara problematiskt att analysera. Efter att alla
intervjuer hade genomforts, transkriberade vi de var for sig. For att gora det tydligt gick vi igenom
intervjuerna noggrant och sammanstéillde samtliga transkriberingar i ett dokument som sedan
skrevs ut. Nir vi hade all empiri framfor oss borjade vi med att reducera den empiri som inte var
relevant for var forskningsfrdga. I enlighet med vad Bryman (2011) skriver, dr det hér ett bra
alternativ eftersom det forenklar sorteringen av informationen och skapar en 6verblick om vad som
gér att anvinda sig av. Vi utgick hela tiden fran vért syfte samt fragestillning for att skapa olika

uppstdllningar och en tydlig struktur.
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Att genomfOra en analys innebir att sonderdela texten (Kvale & Brinkmann 2014), vilket vi har
gjort med véart insamlade material. Vi har brutit ner véar text till mindre bestandsdelar for att hitta ett
resultat som gatt att applicera i ett bredare sammanhang. I nidsta steg borjade vi, med hjélp av
fargpennor, dela upp specifika svar i det sorterade materialet. Darefter delade vi in svaren fran
respondenterna i olika kategorier for att hitta likheter och skillnader. Detta dr en undersékning som
gor det tydligt hur respondenterna diskuterar teman pa olika sétt (Bryman 2011). Nér det kéndes
mer tydligt summerade vi dessa svar for att hitta intressanta teman att anvdnda oss av i analysen.
De teman vi fann intressanta till var analys var; forhallandet till forvéntningar, konsumenternas
uppoffring, samt yttre faktorers paverkan. Vi pendlade hela tiden mellan empiri och teori nér vi

analyserade materialet.

Niér vi slutligen sammanstillt varje intervju inom respektive tema kunde vi efterat anvinda de som
svar for den beskrivande fragestillningen. Analysen var klar nédr vi uppniddde en “maittnad” av
materialet. I analysen har vi sammanstrdlat empiri och teori, som vi har analyserat och tolkat.
Fortséttningsvis foljdes en diskussion kring det analyserade materialet dér vi svarade pa var
fragestéllning och sammanstéllde konkreta slutsatser. Utifran det resultat vi kommit fram till har vi

kunnat ge forslag till framtida forskning.

3.3 Metoddiskussion

Vi har valt att anvinda oss av en kvalitativ metod d& dagens forskning inom konsumenters
beteenden kring returer oftast bestatt av kvantitativa metoder. Dérfor ansdg vi inte enkéter vara
lampligt for var valda studie men ocksa for att enkiter, enligt Bryman (2011), anvinds mer till
métning. Risken blir dad att informationen inte blir tillricklig. Merriam (2009) skriver dven att
intervjuer dr nddvindiga da ett beteende eller andras tolkningar inte kan observeras, dirfor var inte

heller observationer ett lampligt alternativ.

En alternativ metod vi hade kunnat anvdnda oss av dr fokusgruppsintervjuer, dd dessa enligt
Gustafsson (2014) dr anvéndbara nér forskare ska studera beteenden. Diremot ansidg vi det mer
lampligt att fokusera pa enskilda intervjuer d& vi kunde analysera och tolka varje intervjuperson pé

ett battre sitt och hade en storre mdjlighet att stélla mer specifika uppfoljningsfragor.

Vi dr dock medvetna om att denna studie kan kritiseras. Som tidigare ndmnt kan vi inte veta om
respondenterna till 100 % talar sanningsenligt eftersom det kan finnas en transparens mellan vad

konsumenterna sdger och vad de faktiskt gor. Men vi har hela tiden haft ett kritiskt forhallningssatt
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till de svar vi mottagit och vi har &ven tagit i beaktning att respondenterna har olika bakgrund, som

ddrmed kan antas férga deras asikt eller synstt.

3.3.1 Etiska overviganden

Vi har hela tiden haft i atanke att det ar viktigt att, ndr en forskningsstudie utforts, respektera
deltagarnas réttigheter och att de inte tar ndgon skada av sin medverkan i studien. D& forskare
anvénder sig av olika metoder, i detta fall en kvalitativ metod, dr det viktigt att tinka pa de etiska
principerna som finns. De fyra grundléggande principerna som vi har beaktat &r i enlighet med vad
Bryman (2011) anser vara viktiga: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet

samt nyttjandekravet.

Da vi anvédnt oss av 12 intervjuer har vi varit noga med att informera deltagarna om situationen
innan intervjuerna. Vi har gatt igenom hur intervjun kommer att ga till, att de kommer att vara
anonyma och att de har ratt till att avbryta intervjun nér som helst. Under intervjuerna har alla
intervjupersoner blivit informerade om véra onskemél om ljudinspelning och vi fick dérefter
respondenternas tillatelse att spela in samtalen. Vidare har vi fran borjan informerat om att det ar
frivilligt att delta. Vi har varit tydliga och noggranna med all information till alla respondenter for
att vi inte velat, som Bryman (2011) kallar det, fora undersdkningspersonerna bakom ljuset och

inte velat utga frin falska forespeglingar.

3.3.2 Studiens kvalitet

I studien har vi varit medvetna om att kvalitativa studier ibland kan anses ha bade lag reliabilitet
och lag validitet. Det dr svért att uppna samma resultat eftersom kriterierna forutsatter att det ska
vara mojligt att komma fram till endast en absolut bild av den sociala verkligheten (Bryman 2011).
Istdllet har vi sett vér studie som en av flera tinkbara representationer och inte som en slutgiltig

version av den sociala verkligheten.

Enligt Bryman & Bell (2005) kan validitet ses som det allra viktigaste metodbegreppet inom
forskning. For att skapa en s valid och trovirdig studie som mdjligt har vi ldst s4 mycket relevant
litteratur innan véra intervjuer. Allt for att vara sa inldst pd vart specifika dmne, konsumenters
beteenden kring returer av klader och skor pa internet och dven for att kunna stilla fler och béttre

fragor till de utvalda respondenterna under intervjuerna.
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Vi har i dverensstimmelse med Lincoln och Guba (1985) anvint oss av kriterierna: dverforbarhet,
trovardighet, tillforlitlighet och bekriftelsebarhet for att sdkra kvaliteten 1 studien. For att
efterstrdva dverforbarhet har vi gjort fylliga redogdrelser i metoden. I var analys gjorde vi dven téta
beskrivningar av svaren fran intervjupersonerna for att, i likhet med vad Bryman (2011) skriver, ha
mojlighet att Gverfora kunskaperna vidare till andra situationer. Vi har vidare sett till att
insamlingen av det empiriska materialet har varit rikligt for att efterstrdva hog trovirdighet.
Eftersom studiens syfte har varit att hdja kunskapen om hur ménniskor beter sig nar det kommer
till returer av kldder och skor pa internet, anser vi det vara viktigt att hjélpa till med kunskap och
insikter som gér att anvinda inom situationer och sammanhang i framtida forskning. Detta skildrar
Kvale och Brinkmann (2014) som analytisk generalisering. Till sist har vi tillgodosett tillforlighet

och bekriftelsebarhet genom att hela tiden lata andra bedoma och granska vart material.
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4. Analys

Nedan presenteras studiens analys och har fardigstdllts med hjilp av den insamlade empirin och
de utvalda teorierna. I detta avsnitt har empirin och teorin vdivts samman och analyserats utifran
tre utvalda teman vi funnit styrande for att kunna ge svar pa vdr fragestdllning. Vdr fragestdllning

dr som tidigare ndmnt:
o  Hur kommer det sig att konsumenter returnerar kldder och skor képta pa internet?

I det hdr avsnittet borjar vi med att analysera det forsta temat som varit framtrdidande. Det
inledande temat dr konsumenters forhallande till forvintningar, direfter analyseras ytterligare tvd
teman som vi har kunnat urskilja. Det andra temat behandlar konsumentens uppoffring medan det
tredje temat behandlar yttre faktorers paverkan. Slutligen kommer en sammanfattning redovisas

kring var analys.

4.1 Forhallandet till forviintningar

Négot som har varit framtridande under analysen av intervjuerna har varit konsumenternas olika
forvantningar. Forvédntningarna 14g framst pa sjdlva varan och har ett flertal ganger lett till att

konsumenten valde att returnera bade klader och skor. Detta dr ndgot som citatet nedan fortydligar:

“For att de inte motsvarade mina forvantningar vilket gjorde att jag blev besviken [...] Nja, den ena
trdjan var en annan férg i verkligheten dn pé bilden pd hemsidan. Allts4, allting passade men den

satt inte som jag trodde eller sag ut som jag trodde” (Intervju 2, 17-04-07).

Teorin om economic man forklarar ménniskan som rationell och tar diarmed rationella beslut
(Eklund 2015). Respondenten klargdr att trdjan inte motsvarade forvédntningarna dd plagget inte
stimde Overens med vad hen trodde och mynnade sedan ut i en retur. Vi tolkar konsumentens
returbeslut som ett rationellt beslut eftersom informanten uttryckte att tréjan inte sdg ut som hen

trodde och skickade dérfor tillbaka den.
Fortséttningsvis belyser Eklund (2015) att kénslor inte &r ndgot som &r rationellt, men att de har en

fundamental betydelse i vart beslutsfattande. Vi kommer alltid kdnna mer for ndgot av alternativen.

Konsumenten 1 intervju 2 (17-04-07) indikerar pd en besvikelse over klddesplagget eftersom den
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inte stimde overens med hens forvéntningar. Kédnslan av besvikelse dver hur plagget sg ut orsakar
individens val att returnera. Ddrmed kan vi se att kénslor haft en betydande roll i konsumentens
beslutfattande. Hade inte konsumenten haft en kénsla av forvéntan frdn borjan, hade hen eventuellt
inte blivit besviken, men eftersom att kinslor &r fundamentala i vart beslutsfattande gar det inte att
bortse frdn dem. Det blir i sin tur en del av konsumentens beslutprocess som gor att alla beslut inte
alltid kan anses vara rationella eftersom kénslor &r styrande, i enlighet med det Eklund skriver
(2015). A andra sidan skriver Alvehus & Jensen (2015) att konsumenten #r begrinsat rationell och
att malet kan dndras i efterhand. Det vill sidga att informantens mal &dndrades i och med att trgjan
inte levde upp till forvéntningarna som konsumenten beskriver. Det fick i sin tur konsumenten att

tdnka om och ta beslutet att inte ha kvar varorna.

I ett impulsivt kopbeteende kan en retur ske med anledning av att produkten haft en bristande
relevans nér den vél anlént eftersom att konsumenten haft tid pa sig att utvirdera kopet (Kang &
Johnson 2009). Vad som é&r utmirkande i citatet dr att forvintningarna av plagget inte uppfyllts,
vilket minga av respondenterna namnt frekvent. En tolkning kan vara att tr§jan inte ansdgs ha den
relevans for konsumenten som forvédntades eftersom informanten uttrycker att tréjan inte sdg ut

som hen trodde. Konsumenten har dirmed utvéarderat kdpet och &ngrat sig.

I ndgra av intervjuerna var det inte endast fOrvintningar som paverkade konsumenternas

returbeteende, citatet nedan visar pé flera orsaker:

“Det dr vil oftast samma att jag shoppat for mycket, eller att det inte sitter bra eller att jag far
angest eller att det inte stimmer med mina forvintningar. Att det sdg ut pé ett visst sétt men sa ser

det inte ut s 1 verkligheten” (intervju 8, 17-04-14).

Darrat et al (2016) syftar till att tvangskop sker ndr ménniskan har ett maniskt beteende till sin
konsumtion. Enligt Kukar-Kinney et al. (2009) kan det leda till att konsumenten shoppar mycket. I
citatet beskriver konsumenten att hens anledningar till returer oftast &r att hen “shoppat for
mycket”. Var tolkning av citatet dr att en av anledningarna till att returen sker dr att konsumenten
kan vara manisk i sin shopping eftersom att ett maniskt beteende kan orsaka att individer shoppar
for mycket. Vidare exemplifierar konsumenten en kénsla av dngest. I teorin om tvangskop star det
att kinslor som dngest ar vanligt forekommande och kan vara en orsak till att konsumenter viljer

att returnera (Kukar-Kinney et al. 2009). Det hjélper oss forstd varfor informanten ovan returnerar,
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dé tvngskop kan orsaka angest i samband med konsumtion och kan i sin tur vara en orsak till att

individen skickar tillbaka kladerna.

A andra sidan ir teorin om impulsivt kopbeteende och teorin om tvangsmissigt kdpbeteende
relativt lika. Impulsivt kdpbeteende kan ocksd framkalla negativa kdnslor och dessa kdnslor kan
vara en anledning till att konsumenten véljer att returnera (Rook 1987). Vilket foljaktligen gor att
angesten konsumenten ndmner ocksd kan vara en negativ kénsla i ett impulsivt kdpbeteende.
Tvéangsmaéssigt kopbeteende kan dédremot anses som en psykisk sjukdom (Nouseutile 2016), vilket
vi didremot inte kan tolka frdn intervjun att konsumenten dr eftersom konsumenten ndmner att

orsaken till returer varierar och inte bara dr pa grund av angest och dverkonsumtion.

Vidare beskriver Aldridge (2003) att konsumenter styrs av sjélvintresse. Individen klargdr i citatet
att en av anledningarna till att hen returnerar dr varan som inte stimmer Gverens med hens
forvantningar, det vill sdga inte ser ut som hen trodde i verkligheten. Det kan rora sig om att
individen inte tyckte om varan dd den inte levde upp till den egna individens forvéntningar och har

da valt att returnera. I och med det har konsumenten utgatt fran sitt sjalvintresse.

En vidare intressant upptickt var att en informant bestéllde fler storlekar vid konsumtion av kldder

och skor. Det exemplifierar citatet nedan:

“Att jag bestillt tvd av samma vara i olika storlekar. For att jag dr osdker pa vilken jag vill ha. Sa
dé skickar jag tillbaka den ena, som till exempel om jag bestéller skor sé kan det vara skont att
bestilla hem tvéa storlekar eller om jag bestdller hem en jacka sa kan det ocksa vara det. Men oftast

brukar jag gora research innan sa att jag vet vilken storlek jag ska ha” (intervju 11, 17-04-20).

Som citat ovan lyder, kan en tolkning vara att individen gjort ett aktivt val nédr hen bestillt tva
storlekar. Detta val medfor en retur som konsumenten uttrycker sig i citatet vara medveten om.
Vidare beskriver konsumenten att det dr ett bekvamt alternativ. I dverensstimmelse med vad teorin
skriver om den nyttomaximerande ménniskan, kunde vi tolka att konsumenten gjorde ett explicit
forsok till att maximera nytta och minimera lidande eftersom citatet tyder pd att konsumenten tagit
ett bekviamt beslut och bestillt tva storlekar dd hen inte vet vilken storlek som behagar. Det vill
sdga det beslut diar nyttan Overstiger uppoffringen for konsumenten. Istéllet for att bestdlla en
storlek, vdljer konsumenten att bestélla tva olika storlekar. Att bestélla endast en storlek kan dock

betraktas som det bésta alternativet da konsumenten kanske inte kommer behdva returnera. Eklund
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(2015) menar att om fallet dr oklart, precis som citatet beskriver, kommer individen utkora det
alternativ som har hogst forvintad nytta. I det har sammanhanget kan det vara en forklaring till

varfor hen bestéller bada storlekarna och varfor det leder till att hen returnerar.

Vidare skriver Grampp (1948) att individen &r en informationssdkare for att kunna ta det mest
rationella beslutet. Vi kan se en koppling mellan citatet och Grampps (1948) uttalande da
informanten berittar att hen oftast soker upp information for att ta reda pé storleken innan kopet.
Diremot finns det en aspekt i teorin om att impulsiva kdp ocksa kan ske planerat (Lo et al. 2016).
Informanten sdger explicit att hen kan ta fram information innan kopet for att veta vilken storlek
hen ska vilja. A ena sidan kan individen ge uttryck om att vara rationell, 4 andra sidan ge uttryck
om att vara impulsiv eftersom att béda teorierna tar upp att individen kan gora planerade kop. En
annan informant yttrade att hen ocksa koper flera storlekar vid osdkerhet. Men osékerheten lag inte
bara i storlekarna, utan ocksé i fargen, vilket gjorde att informanten ibland kopte flera farger. I

slutindan returnerades en av fargerna oavsett, vilket fortydligas nedan:

“Jag koper liksom inte 17 kldnningar och ldmnar tillbaka 15 men ibland &r jag osédker pa tva olika
farger pa en trdja eller tva olika storlekar och da koper jag bdda och returnerar den som inte passar”

(Intervju 2, 17-04-07).

Detta citat gar att koppla till citatet tidigare. Aterigen gir informantens beslut att forklaras med att
hjélp av teorin om den rationella ménniskan, eftersom citatet beskriver att hen koper tva farger eller
storlekar och att en av fdrgerna eller storlekarna sedan returneras. Som tidigare nimnts kan beslutet
om att bestilla flera alternativ anses Overstiga lidandet med returen. I kontrast till vad
informanterna ovan har exemplifierat, har det funnits informanter som varit helt sikra pd sin

storlek. Det var intressevidckande och visas 1 utdraget nedan:

“Vildigt séllan, jag vet vilka storlekar, M sitter sd himla bra pa mig sé jag behdver aldrig oroa mig

for att det ska bli fel. Koper jag M dr jag 100 procent pa det” (intervju 12, 17-04-10).

Kukar-Kinney et al. (2009) trycker pa att erfarenhet &r en stark faktor som paverkar
konsumenternas shoppingbeteende. Konsumenten ar vdl medveten om sin storlek och det tolkar vi
som att informanten har tidigare erfarenheter nér hen shoppar pé nitet eftersom informanten ocksé
ndmner i intervjun att hen brukar bestélla kldder och skor pé internet. Vidare uttrycker informanten

att returer sker vildigt séllan. Det styrks dven av en annan konsuments uttalande da hen ocksé
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visste vilken storlek som behdvdes (Intervju 5, 17-04-05). Dock ansag informanten att storlekarna
pa jeans och skor var besvirligare och bestiller sédllan dessa varor via internet eftersom de oftast
slutar med att hen behover returnera dem. Att individen séllan handlar jeans och skor pé internet
tolkar vi som att hens erfarenhet av dessa varor minskar. Det kan ddrmed vara en forklaring till
varfor konsumenten inte &r lika sdker nédr hen shoppar jeans och skor pa internet och varfor de leder
till returer. Tidigare erfarenhet visar ha en betydande roll for om konsumenten viljer att returnera
eftersom ju mindre erfarenhet konsumenten har, desto mer osdker blir hen pd storleken.
Avslutningsvis kan dessa citat tolkas att konsumenter med erfarenhet kring sin shopping &r mer

sdkra pa sin storlek och att risken till returnering ddrmed minskar.

4.2 Konsumentens uppoffring

Av informanternas forvintningar fann vi andra faktorer som hade en betydelse for konsumenternas
val av retur. Precis som tagits upp inledningsvis fran tidigare forskning, har returer ansetts som ett
besvirligt omrade for konsumenter (Ehandel 2015). Desto fler konsumenter vi pratade med, desto
tydligare blev det att de ansdg returnering som ndgonting kréngligt och jobbigt. Konsumenter i
tidigare forskning ansdg vidare att returmdjligheterna borde vara mer bekvdma och smidiga
(Ehandel 2015). Det var patagligt att energin som konsumenten var tvungen att ldgga péd returen

spelade en stor roll, men ocksé att priset var avgdrande. Detta fortydligar citatet nedan:

“Ja. Jag tror ocksé att det handlar om vad det ar for summa. Alltsa vérdet i klddesplagget, som nu
nér jag har bestillt en trdja frdn Zara for 249 kronor sa kdnner jag att ja den hér trdjan kanske jag
kommer anvidnda ndgon géng for s ful kanske den inte &r, da kinns de bara jobbigt om det &r en
liten summa att returnera. Processen blir for jobbig att 1dmna tillbaka. Sa vérdet pa sjdlva
kladesplagget spelar stor roll. Jag tycker att returnera i sig &r en ganska jobbig grej, tar tid. Méste

gd och ldmna och klistra pd” (intervju 5, 17-04-05).

Precis som tidigare ndmnts, uttalar sig Eklund (2015) om individens strévan efter nyttomaximering.
En del av informanterna overvéger ifall returen var vird deras tid. Det som framkommit fran
informanten ovan dr att hen inte orkar ligga energi pa returer ifall det handlar om en mindre
summa pengar. Orsaken till returen tolkar vi som att konsumenten inte ser virdet i returen om
plagget kostar en mindre summa pengar, da returprocessen tar mer energi av konsumenten én vad
den ger. Som tidigare nimnts, anser Alvehus & Jensen (2015) att ménniskan i verkligheten tar
begrinsat rationella beslut eftersom att malen kan &ndras i efterhand. Det gor att endast tillrackligt

bra beslut kan tas. Informanten forlorar pengar pa att inte returnera varan, vilket vi anser vara ett
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begrinsat rationellt beslut. Beslutet att inte returnera kommer leda till att konsumenten forlorar 249
kronor. Samtidigt menar konsumenten att priset pd 249 kronor inte dr vird mddan. Vidare hivdade

en informant;

“[...] nu tycker jag ju att det oftast &r en enkel returprocess, men om det handlar om mycket pengar
sa skulle jag kunna gé igenom en mycket krangligare returprocess for att gora det. Dé dr jag beredd
pa att gora det som kravs for att ldmna tillbaka varan, medan om det &r lite pengar sa kan jag mer
tycka att, &ven om det dr en sé enkel process som det dr idag, sé kan jag kan faktiskt kiinna att jag

kan strunta i det” (intervju 3, 17-04-20).

Foljaktligen uttryckte sig d&ven informanten pé foljande vis:

“[...] pengar som jag liksom har kastat i sjon annars och dr det en liten summa pengar sa kanske jag
kan leva med det, okej men den hir t-shirten satt inte asbra men den kanske jag kan ha till annat nar
jag kanske inte gér ut och lite sddant. Men dr det mycket pengar fér jag dngest Over att det ar
bortkastade pengar [...] desto hogre pris varan har desto mer tankar ldgger jag pa om jag ska ldmna

tillbaka det eller inte, vilket oftast leder till att jag returnerar den” (Intervju 3, 17-04-20).

Béda citaten tydliggdér resonemanget kring att informanter kan tidnka sig g& igenom en mer
besvirlig retur ifall priset pd varan &r hogt. Det kompletterar det som nidmnts tidigare att
informanter inte gor en retur ifall virdet pa plagget &r 14gt. Detta gar att koppla till det Smith
(1982) tar upp om att manniskan agerar genom sjdlvintresse. Vi tolkar saledes returen vara vérd
konsumentens mdda savitt priset pa varan dr hogt. Vi tolkar ocksa resonemanget vara genomtankt

dé individen tinkt igenom returens utfall eftersom hen dvervéger priset pd varan.

Kang & Johnson (2009) skriver att returbeslut kan bero pa att konsumenten haft tid att utvirdera
kopet, vilket kan hjdlpa oss forstd informantens citat eftersom hen beréttar att priset pd varan har
stor betydelse for returen. Informanten beréttar och att hen ldgger ner mycket tankekraft i det. En
tolkning &r att utvdrderingen av priset, informanten uttrycker sig gora pa varan, dr avgoérande for

om hen returnerar. Ytterligare en informant uttalade sig pa det hér viset:

“[...] Det beror ju jittemycket pd, det dr séhdr om jag skulle returnera ndgonting annat i samband
med den billiga returen da hade jag sjdlvklart lagt ner den. Men alltsda om de dr nadgonting som

kostar under 100 kr s4 ir jag inte jittenoga med att returnera. Over 100 kr s tror jag att jag skulle
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gora det anda. Men givetvis hade jag returnerat ett par skor for 1500 kr som jag inte velat ha. Det

hade inte varit nagot snack om saken” (intervju 11, 17-04-20).

Detta citat styrker ocksa resonemangen kring att ju hogre pris en vara har, desto mer naturligt blir
det for konsumenten att skicka tillbaka varan. Denna informant dr darmed valdigt séker pa att hen
skulle returnera om priset var hogt. Konsumenten menar ocksd pa att om fler plagg dnda ska
returneras, dr den billiga varan inte lika anstrangande att returnera. Det argumentet gér aterigen att
koppla till att individen nyttomaximerar. Dock &r informanternas pristak varierande, men vi tolkar
fortfarande deras beteende kring returen som likartat eftersom priset pd varan dr en avgorande

faktor for returen.

Ett nytt resonemang kring returprocessen kan forklaras av citatet nedan:

“Ne men jag tycker att det verkar s& himla jobbigt fast jag vet att det egentligen &r létt [...] sdljer
vidare typ istdllet for att spara det [...] for jag orkar inte skicka tillbaka det  (Intervju 12, 17-04-
10).

Det aterkommande med citatet ovan dr att informanten anser returen vara besvérlig. Med detta sagt
kan vi se en tydlig koppling mellan de olika uttalandena. Det gér aterigen att koppla till teorin om
att individen dr en nyttomaximerande varelse. Det utstickande med citatet dr att konsumenten inte
vill spara plagget men viljer dndé att inte returnera utan véljer istéllet att sdlja det vidare. Det ger
en tydlig bild 6ver att konsumenter aterigen utkorar ett mer bekvamt utfall &n vad konsumenten tror
att returen kan ge upphov till. Dock uttrycker sig konsumenten veta att processen “egentligen ar
latt” men beslutar dndé att sdlja kldderna vidare istéllet for att returnera dem. Rook (1987) menar
att minniskor som gor impulsiva kop oftast dr oplanerade och sillan tar hinsyn till konsekvenser.
Vi tolkar citatet som att konsumenten inte har ett konsekvenstink och dérfor ingen insikt i
returprocessen, eftersom hen beskriver att hen inte véljer att returnera sina varor utan istdllet séljer
dem vidare for att det kdnns jobbigt. Med detta sagt menar vi att konsumenten inte har tillrdckligt
med information for att uppfatta virdet i returen eftersom hen uttrycker att returen “kénns jobbig”
men “egentligen r l4tt”. Dock far konsumenten tillbaka sina pengar nér hen séljer varorna vidare,
precis som om hen hade returnerat varorna. A ena sidan tolkar vi konsumentens som

nyttomaximerare, a andra sidan som impulsiv.
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4.3 Yttre faktorers paverkan

I sokandet efter olika returbeteenden kunde vi &dven urskilja att olika yttre faktorer var

aterkommande hos informanterna. Nedan exemplifieras ett citat:

“Dem jag bor med och min familj, nér jag tar fram det jag kopt pa internet soker jag anda nagon
form av bekréftelse. Att visst var det hir snyggt liksom. Och dé kan det vara sa att andra inte haller
med mig, det kan ju ldtt vara sé att dem sdger: Nej men du den dér var lite for stor, dven fast man
sjalv lever 1 ndgon slags fornekelse att den inte var det. For att man vill ha just det plagget. Sen sa
har ju dem en stor paverkan i att jag faktiskt maste ldmna tillbaka varan eftersom det ar viktigt for

mig att de tycker det jag har pa mig ar snyggt. [...]” (intervju 3, 17-04-20).

I consumer culture theory ndmner Arnould & Thompson (2005) den stindiga debatten i huruvida
individen &r fri 1 att tala och handla nir de konsumerar sina symboliska varor, eller om det finns
begransningar som styr individens tankar och handlingar. Epp & Price (2010) menar dven att varor
inom en familj kan hjélpa till att skapa individens individuella och sociala identitet. Intervju 3 (17-
04-20) borjar med att lainka samman betydelsen av andras &sikter och tankar kring utvirderingen av
konsumentens kop. Vi tyder uttalandet som att konsumentens beslut varit beroende av andras
asikter och att hen inte varit sjélvstdndig i sin utvdrdering. Detta tyder pa att konsumenten har en
tendens till att lyssna pa andras omdome och att det ir avgorande. Bengtsson & Ostberg (2011)
ndmner ocksa att det dr viktigt for konsumenten att uppné en kénsla av acceptans och trygghet hos
andra. Lunt & Livingstone (1992) fyller i att samhorigheten med andra méanniskor kan vara en mer

viktig aspekt dn sjdlva produkten i sig.

I citatet framgér det att familj och vdnner har en pdverkan pd om hen returnerar eftersom citatet
uttrycker att det dr viktigt att familjen och vénnerna tycker att det hen sétter pé sig dr snyggt. Detta
tolkar vi som att individen soker en samhorighet och acceptans hos sin omgivning eftersom
individen uttrycker att hen soker en bekriftelse av dem. Med detta sagt kan vi tyda att informanten
ansett att andras dsikter betytt mer &n produkten i sig och har dirfor valt att returnera. Eftersom
informanten 1 intervju 3 (17-04-20) ofta lyssnar pd sin familj och vénners asikter kan det dven
forklaras genom att hen forsoker skapa en mening och identitet. Menings- och identitetsskapandet
kan ddarmed vara ett sétt att alstra en slags tillhorighet till gruppen som i det hér uttalandet &r

konsumentens védnner och familj.
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Darrat et al. (2016) menar ocksd, inom teorin om tvangsmassigt kopbeteende, att konsumenten har
en ldngtan att tillhora ndgot. Bada teorierna kan vara en forklaring till konsumentens agerande da
konsumenten uttrycker att det dr viktigt att vinner och familj tycker det hen har pa sig dr snyggt.
Paradoxen i teorin om tvangsbeteende, ér att lingtan efter att tillhora nagonting istdllet kan skapa
ett avstdnd fran familj och vénner (Darrat et al. 2016). Dock &r det inte nagot som kan ge oss en

forklaring till det konsumenten beskriver.

Fortséttningsvis skriver Arnould & Thompson (2005) att en vara helt plotsligt kan fa en ny mening
for konsumenten, eftersom individen aktivt omarbetar och fordndrar den symboliska betydelsen i
diverse varumarken for att kdnna gemenskap. I och med det ser vi vidare ett samband mellan teorin
och citatet, eftersom hen dndrar sin asikt efter andras forestillningar och péstér att hens egen asikt
ar en “fornekelse” till verkligheten. Det leder till att informanten omarbetar betydelsen till varan
efter vad hens familj och vinner tycker och viljer sedan att returnera den. A andra sidan hade en

annan informant ett annat uttalande kring detta:

“Alltsa.. Oftast tycker jag ju om plagget pd ndgot séitt men om det skulle vara ett par byxor som
ndgon bara ah fett snygga gud vad fina och jag kdnner mig fruktansvird i dom da hade jag inte
behallit dom [...] De skulle inte fa mig att kunna kdpa ndgonting som jag inte tyckte va snyggt eller
behalla nagonting... Eller att jag skulle returnera ndgonting bara for att dom tyckte de var fult. Men

sen dr man ju vissa ganger svag” (Intervju 11, 17-04-20).

Det hir gir ocksd att koppla till teorin om den sociala varelsen men frdn en annan synvinkel.
Informanten beskriver ndmligen att hen inte blir paverkad av andra i valet av att behdlla eller
returnera ett klddesplagg. Dadrmed kommer konsumenten att returnera om hen inte kdnner sig snygg
i det. Hér ar det tydligt att informanten &r fri 1 sitt val och handlade nér hen tar sitt beslut, men
flikar in att det ibland kan finnas en tendens till att vara “svag” mot andras ésikter. A ena sidan kan
intervju 11 (17-04-20) forklaras med hjélp av resonemanget kring att minniskan &r fri i sina beslut.
Didremot snuddar konsumenten vid tankegangen om att vara “svag” for andras tyckande, men
specificerar att det bara ir i vissa fall. A andra sidan kan intervju 3 (17-04-20) forklaras med hjilp

av resonemanget att konsumenten dr beroende av andras asikter i sitt val av retur.

Négot som informanten i intervju 3 (17-04-20) ocksé tog upp var att hen kédnde tillfredsstéllelse 1

kopet. Det fortydligas nedan:
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“[...] Det bista jag vet dr liksom att véinta pa plagget, att sitta inne pd en hemsida och bestélla
ndgonting och sen fa sms:et frdn postnord att det dr framme och dérefter planera sin dag for att fa
gé dit, hdmta paketet och sen gd hem och testa varan. Det &r liksom en av de bésta sakerna som
finns, att mycket kan handla om att nu har jag inte bestéllt pa linge och d& méste jag gora det. Och
sen ndr plagget vdl kommer sa inser man att jag har bestdllt det hér for att jag mer vill 4t att jag
kdpt ndgonting pa internet dn att jag tyckte plagget var snyggt och da returnerar jag” (intervju 3,

17-04-20).

Informanten i citatet uttrycker att det &r tillfredsstéllelsen i sjdlva kopet hen vill at. Vidare beskrivs
tydligt hur konsumenten njuter av tanken pa att hen bestéllt en vara och att det sedan leder till att
hen returnerar. Vi kan hirmed se tendenser till hedonistiska motiv vid kopet, precis som Kukar-
Kinney et al. (2009) beskriver att den maniska manniskan ocksa gor. En impulsiv varelse tenderar
ocksé att ha hedonistiska motiv (Madhavaram & Laverie 2004). Daremot tolkar vi uttalandet som
att konsumenten haft en positiv kénsla eftersom hen uttrycker det vara “en av de bdsta sakerna som
finns™ att bestélla en vara, vilket inte héller i linje med en manisk varelse. De positiva kédnslorna
som hen upplever kan kopplas till det impulsiva beteendet da Flight et al. (2012) anser att den
positiva kraften ligger i de impulsiva kopen snarare &n i ett tvdngskop. I det hér citatet anges
ingenting om att yttre faktorer skulle ha ndgon pdverkan pd individen, utan att det snarare &r sjdlva
kopet som ligger i fokus och leder till att hen sedan returnerar. Detta resonemang styrks &ven i

citatet nedan:

“Jag skulle vilja sdga att jag tar hem ganska mycket och returnerar ganska mycket [...] Antingen att
jag handlat for mycket eller att jag kanske inte brydde mig om plagget. Jag bryr mig inte vad folk
tycker [...] det kan ocksa vara sahér att man handlade lite for tillfredsstillelsen och sen angrar man

sig och skickade tillbaka ” (intervju 9, 17-04-16).

Som citatet ovan lyder kan en tolkning fortsittningsvis vara att vissa konsumenter returnerar for att
de egentligen inte lade stor vikt i varan utan i sjélva kopet. Hir tydliggor ocksa konsumenten att
hen inte ldgger ndgon vikt i andra ménniskors asikter. I och med det Arnould & Thompson (2007)
skriver i consumer culture theory, diskuteras det att konsumenten inte ar helt passiv men samtidigt
inte gor helt fria val. Fran de tvd olika citaten kan vi inte tolka att konsumenten blivit padverkad av
andra individer utan istéllet att fokus legat i tillfredstillelsen av kopet. Utifrdn teorin om
tvangsmissigt kopbeteende, skulle returen i dessa uttalanden forklaras i att konsumenten inte brytt

sig om sjdlva varan. I detta fall blir returen en naturlig del i kdpprocessen snarare dn en orsak av
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andras asikter. En annan faktor, som varit dterkommande ett flertal ginger, &r hur fria returer

paverkar konsumenter. Nedan finns ett tydligt exempel pé detta:

“Absolut jag kollar alltid upp returmdjligheterna innan [...] Fria returer &r ju véldigt bra for d4 kan
man ju alltid returnera och da returnerar jag oftast alltid. Om det inte &r fria returer sd kan man ju

overviga det” (intervju 11, 17-04-20).

Precis som citatet ovan uttrycker, menade en del informanter att de soker upp information kring
returer innan. Vilket vi aterigen kopplar till att individen dr en informationssokare eftersom det
hjélper informanten att ta ett bra beslut. Vidare forknippar vi citatet till det Eklund (2015) tar upp
om den nyttomaximerande ménniskan eftersom informanten uttrycker att hen returnerar mer om
det inte kostar. Konsumenten &r inte beredd pé att returnera om returen kostar dd hen uttrycker att
en dvervigning kommer att ske om returen kostar pengar. Detta stidrks dven av en annan informants

uttalande nedan:

“[...] Jag kollar liksom inte upp returmdojligheterna [...] Jag forvéntar mig att alla har bra
returmojligheter idag [...] Om det ska kosta mig att returnera da drar jag mig mer for det men idag
tanker jag nog inte ens pa det for jag forvéntar mig att det &r gratis 6verallt vilket kanske &r att vara

fel ute” (intervju 3, 17-04-20).

A andra sidan soker inte denna konsument upp hur returméjligheterna ser ut innan kopet, men
forvintar sig att det dr gratis att returnera. Dock har inte alla e-handels foretag idag fria returer,
exempelvis foretaget Odd Molly (2017). Informanten drar sig frin att returnera om hen sedan
mirker att returen kostar. Det hdr tolkar vi inte som négot rationellt resonemang eller nigot
genomténkt beslut eftersom hen uttrycker att hen inte har tagit reda pa returmdjligheterna i1 forvag.
Samtidigt kan inte médnniskan vara fullstindigt rationell i verkligheten. Istéllet for att tolka
informanten som rationell anser vi hens resonemang som ndgot impulsivt. Av den orsak att
individen inte &r genomténkt i sin tankeging eftersom hen uttrycker sig att hen inte sdker upp
returmdjligheterna i forvdg utan endast forvéntar sig att de ar gratis. En tredje aspekt pd fria returer

ar framtradande i nista intervju:

“Alltsa det &r faktiskt aldrig ndgonting som jag har kollat upp. Jag bara antar att nér jag far plaggen

sa star det dir hur man returnerar. Sa det dr ingenting som jag brukar kolla upp [...] Det &r inte
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heller ndgonting jag haft koll pa eller tink pd innan. Jag skulle returnera vare sig det ar fria eller

icke fria” (intervju 8, 17-04-14).

Den hér informanten tar inte heller reda pad returmdjligheterna innan hen gor ett kop. Detta
beteende kan liknas vid teorin om impulsivt kpbeteende, dé Loa et al. (2016) skriver att en av fyra
aspekter dr att konsumentens kop sker utan vidare eftertanke. Vi tolkar inte informanten som
eftertinksam, eftersom hen inte tar reda pa informationen. Det som vidare dr utmirkande &r att
konsumenten skulle returnera sina varor vare sig det ar fria returer eller inte, vilket de tva tidigare
citaten stillde sig osikra till. Hir har inte returens kostnad nigon betydelse for konsumenten. A ena
sidan kan det fortfarande tolkas som att konsumenten nyttomaximerar eftersom hen fér tillbaka
pengarna for sjilva varan dven om returen kostar. A andra sidan kan det tolkas som att individen
inte nyttomaximerar eftersom hen inte dvervéger for och nackdelar med att behdva betala for en
retur. Slutligen skulle det ocksa kunna tolkas som ett tvangsmaissigt kopbeteende eftersom
informanten dr oengagerad och inte tittar upp returmojligheterna i forvég. Avslutningsvis, kommer
informanten returnera vare sig det kostar pengar eller inte vilket tyder pa att konsumenten inte ar

beroende av priset pd returen.

4.4 For att knyta ihop sicken...

Nu kommer vi att avsluta analysen med en sammanfattning dver vad som blivit patagligt under
studien. Orsaker till varfor konsumenter véljer att returnera har med hjdlp av vara tre teman kunnat
uttydas. Vi har sett manga rationella och sjdlvstindiga besluttaganden vid returer dér
nyttomaximering varit centralt. Vidare har returbeslut ocksa paverkats av andra dir familj och

vénner har visat sig vara grupper som styrt konsumentens beslut.

Produktens relevans och virde dr andra aterkommande bestdndsdelar som diskuterats och har gjort
att individen behdvt tdnka efter. Samtidigt har nagra av informanterna inte ansett att produkten
varit det centrala utan att tillfredsstéllelsen funnits i kopet. Returen har da blivit en naturlig del i
kopprocessen. Konsumenter har ocksd kunnat tolkas som impulsiva och inte genomténkta i sina
beslut. Kénslor som exempelvis angest och forvantningar var dven styrande och hade en péverkan
pa konsumenternas returbeteende. I foljande avsnitt kommer en reflektion och eventuella slutsatser

kring frégestillningen diskuteras mer utforligt.
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5. Reflektioner och slutsatser

Analysen har nu kommit till sitt slut och det dr dags att presentera vad vi har kommit fram till.
Syftet med den hdr studien har varit att fa en 6kad forstaelse for varfor konsumenter returnerar
kldder och skor pa internet, vilket vi har haft mdjlighet att goéra genom att besvara vdr
frdagestdllning. Som bekant berdrde var frdgestdillning hur det kommer sig att konsumenter

returnerar kldder och skor kopta pa internet.

5.1 Reflektioner

Genomgaende har var studie visat att konsumenten har ett varierande beteende nér det kommer till
att returnera kldder och skor pé internet. Vid besvarandet av vér fragestillning kunde vi urskilja tre
specifika teman. Under det forsta temat; forhallandet till forvéntningar, var informanternas beslut
kring returer differentierade. Forvéintningar var en kdnsla som genomsyrar ménga av informanterna
och kunde leda till besvikelse som sedan resulterade i en retur. I enlighet med teorin om economic
man anses inte kdnslor som ett rationellt beteende, men diremot fundamentalt i konsumenters
beslutsfattande eftersom det inte gar att bortse frdn dem. Konsumenterna visade pé ett rationellt
beslut ndr returen var orsakad av att kldderna inte levde upp till deras forvéntningar. En forklaring

till returen var da att kldderna inte skulle komma till anvéndning.

Fortséttningsvis hjélper teorin om economic man oss att forstd hur méanniskor styrs av kinslor och
rationella beslut ndr det kommer till att returnera, samtidigt som det finns tendenser till att
konsumenter inte dr rationella i sitt beslutsfattande. Teorin ticker inte hela forklaringen till

returbesluten men hjélper oss en bit pa vigen.

Returer skedde dven ndr konsumenten haft tid att utvdrdera sina kop och plagget inte ldngre
uppfyllde konsumentens forvantningar. Utvirderingen av varan har dérefter lett till &nger d4 varan
tappat sin relevans for konsumenten och kan forklaras med hjilp av ett impulsivt kopbeteende.

Angest var vidare férekommande vid forvintningar och uppstod vid verkonsumtion. Detta liknas
vid ett tvangsmadssigt kopbeteende och orsakade konsumentens returnering. Dock var denna
konsuments returorsaker varierande och kunde ocksd ha att géra med den begrinsade
informationen konsumenten besatt. Det gjorde att konsumenten inte hade en fullstandig bild av det
bista utslaget och tenderade i ett begrdnsat rationellt beslut i enlighet med teorin om economic
man. Vidare kunde konsumenternas beslut tolkas vara nyttomaximerande dd konsumenterna

bestillde ett plagg i tvd olika storlekar, alternativt i tva olika féarger, for att slippa bli besvikna.
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Under det hér temat kunde vi se att forvantningar var ndgot som dterkommer hos konsumenterna.
Hur det kommer sig att konsumenter returnerar kldder och skor kopta pa internet var under
konsumenternas forvéntningar varierande. Konsumenterna gav intryck av rationella och
sjdlvstidndiga beslut vid valet av sina returer samtidigt som kénslor kan forklaras vara styrande.
Vidare kunde besvikelser hos konsumenterna forklaras genom att konsumenten hunnit utvérdera
kopet och gjorde att konsumenten returnerade. Sist ndmndes dven att anger i samband med
overkonsumtion var en orsakande faktor till returnering och forklaras genom ett tvangsmaéssigt

kdpbeteende hos individen.

Under det andra temat; Konsumentens uppoffring var det tydligt att svaret pa fragestillningen om
hur det kommer sig att konsumenter returnerar kldder och skor kopta pa internet berodde pa hur
mycket energi och pengar som individen var tvungen att l4gga och att konsumenternas beslut
varierade. Nir det handlade om inkdpet av kldder och skor som hade ett ligre pris, var
konsumenterna mer tveksamma till att returnera &n om priset var hogt. Informanterna beddmde att
priset pd varan inte var virt anstrangningen till att returnera eftersom de ansdg att returen var

besvirlig och visade pé ett nyttomaximerande beteende utifrdn teorin om economic man.

Detta gav vidare utslag i att konsumenter kunde tdnka sig g genom en mer besvirlig returprocess
om priset pa kldder och skor var hogt. Returen blev da vérd konsumentens tid och anstringning och
rorde sig om individens sjdlvintresse. Sa vitt priset dr hogt, dr returen vérd individens tid och
anstrangning och kan i sin tur vara ett genomtédnkt beslut. Vilket gér att koppla till bade teorin om
economic man och teorin om impulsivt kdpbeteende. Fortséttningsvis kan impulsivt kdpbeteende
leda till att konsumenterna inte hunnit tinka igenom kopet och utvdrderar priset pa varan nér den
vél har anlént. Det var vidare en betydande orsak till att konsumenterna valde att returnera. Detta
gér dock emot aspekten om att konsumenters impulsiva kdpbeteende skulle vara genomténkt men

hjélper oss fé en bittre forstielse for vad som fir konsumenter att dngra sig.

Ett utstickande beslut som studien visade var att en av informanterna, istillet for att returnera, valde
att sélja vidare sina kldder och skor. Orsaken var dterigen att returer pa internet kéindes besvarligt.
Vilket ocksé pekar mot ett nyttomaximerande beteende kring beslut av returer eftersom hen énda
far tillbaka pengarna. A andra sidan kan det ocksa anses som ett impulsivt beslut eftersom hen inte
har tagit hinsyn till konsekvenserna och inte heller tagit reda pd om det sannerligen dr besvérligt.

Teorin om economic man hjélper till att forklara varfor konsumenterna inte véljer att returnera
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eftersom hen tagit fram ett mer Ionsamt beslut, men forklarar & andra sidan inte varfor hen inte sokt
upp information om returen. Déremot kan teorin om det impulsiva kdpbeteendet ge en forklaring
eftersom kopet kan ha skett direkt utan eftertanke och for att individen inte ger ndgon antydan till

konsekvenstink.

Under det tredje temat; yttre faktorers paverkan, var det tydligt att andra individers dsikter hade en
paverkan pd hur det kommer sig att konsumenter véljer att returnera klédder och skor kopta pa
internet. Precis som consumer culture theory beskriver kan en vara helt plotsligt fp en ny betydelse
for konsumenten da individen omarbetar och fordndrar den symboliska betydelsen i diverse
varumirken. Vénner och familj var tvd avgdrande grupper som péaverkade returbeslutet i och med
att informanten omarbetar betydelsen till varan efter hens familj och viinners asikter. A andra sidan
orsakades inte returer konstant av andras asikter, utan beslut kunde dven tas av konsumenten pé

egen hand. Diaremot framkom det att informanterna var “svaga” for andras omddmen.

En vidare forklaring till konsumenters returbeteende var den tillfredsstéllelse individen kénde vid
kopakten. Med hjélp av teorin om tvangskop, kan konsumenter forklaras ha ett tvingsmassigt
kopbeteende dé den tillfredsstdllande kdnslan endast legat i kopet. Konsumenter har i efterhand valt
att returnera pa grund av ointresset for sjilva varan. A andra sidan tenderar impulsivt képbeteende

ocksa ha ett hedonistiskt motiv, som dven gor det mdjligt att forklara informanternas returbeslut.

Négot som var aterkommande under yttre faktorer var att konsumenterna kontinuerligt forklarade
hur deras returbeslut paverkades av fria och icke fria returer. Har kunde vi, i dverensstimmelse
med teorin om economic man, aterigen gora tydliga kopplingar till att konsumenterna
nyttomaximerande vid returbeslut. Informanterna vill inte 1dta nigra pengar ga till spillo. A andra
sidan, hiavdar informanterna ocksa att fria returer var en sjdlvklarhet och var ndgot som alla foretag
erbjuder. Det visar d4 pd ett mindre rationellt resonemang i och med att informanterna inte sokt upp
information. Detta beteende kan vidare kopplas till att vara impulsivt eftersom konsumenten inte

visat sig vara genomtdnkt vid sitt returbeslut.

Till sist fann vi ett utmirkande beteende dé en enskild informant uttryckte att returkostnaden inte
hade ndgon betydelse. A ena sidan kan detta &terigen anses som ett rationellt beteende d
konsumenterna alltid kommer sikta pé att fa tillbaka sina pengar om varan inte ir bra. A andra
sidan fanns det inga tendenser till att konsumenten har Svervégt for- och nackdelar till beslutet

vilket gor teorin om economic man svag. Det kan avslutningsvis visa pa ett tvangsmaissigt
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kopbeteende da konsumenten var oengagerad kring vad returen kostade och att hen i vilket fall som

helst skulle returnera.

5.2 Slutsatser

Det vér studie har kommit fram till &r att olika faktorer kan ha en betydande roll for varfor
konsumenter viljer att returnera. Forst kan konsumenters returbeslut paverkas av familj och

vénners asikter samtidigt som vissa beslut ansags sjélvstindiga.

Vidare kan konsumenters returer vara en orsak av att individer inte tar hiansyn till konsekvenserna
eller inte varit sirskilt genomténkta. En konsekvens till det impulsiva kopbeteendet &r att individen
inte hunnit utvirdera sina kop men da varan vidl anlinder har den tappat sin relevans for
konsumenten och hen viljer da att returnera. Att konsumenten handlat for mycket gav en kénsla av
4dngest. Angest och besvikelse var orsaker till konsumentens returbeslut. Samtidigt visade det sig att
en del konsumenter inte brydde sig om sjdlva produkten, utan tillfredsstillelsen fanns i sjdlva

kopet. Returen blev da en naturlig process for informanten.

Konsumenters returer var ocksé en orsak av att konsumenten nyttomaximerar da dem tenderar kdpa
fler storlekar och firger som sedan resulterar i returnering. Den tid och kostnad konsumenten
behover ldgga dr en avgorande orsak kring valet av returnering. Konsumenterna var bade noga med
att soka efter information, samtidigt som de ocksa bortsag frdn den. Om plagget eller skorna inte
kostade sa mycket, var det minga informanter som ansag att returen inte var vard att genomfora, i
jamforelse med om plagget eller skorna kostade en hogre summa pengar. Det vill séga att
konsumenter ett flertal ganger tenderar att dvervédga nyttan med returen och att i de fall som varan

kostade en hogre summa pengar returnerade konsumenten varan.

Studien visade pd att konsumenter bade stdller sig kritiskt till att behova betala for returen,
samtidigt som det inte var nagonting de reflekterade Gver. Informanterna visade sig sdvil vara
kénsliga for returkostnader samtidigt som alla konsumenter inte var kénsliga overlag. Detta var

ocksa forklaringar som konsumenten gjorde till sina returbeslut.

Avslutningsvis har studien kommit fram till att det inte bara finns ett enda returbeteende som gér
att dra 6ver en kam, utan returbeteenden varierar fran konsument till konsument och situation till
situation. Precis som tidigare forskning pekar mot att kopbeteenden inte &r homogena har var studie

visat pa att returbeteenden pa internet inte heller dr det och att anledningarna till valet att returnera
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ar varierande. Slutligen tror vi att konsumenters beteenden kring returer dr viktiga att ha en
forstaelse for, alternativt ha en inblick i, eftersom konsumenters returbeslut dr s pass varierande

och inte gar att forsta utifran endast en konsument.

5.3 Forslag till framtida forskning

Nu kommer den delen vi sett fram emot att skriva, nimligen forslag till den framtida forskningen. I
vér uppsats har vi studerat hur det kommer sig att konsumenter returnerar klader och skor kopta pa
internet utifran deras synvinkel. Véar studie har kommit fram till att konsumenters returbeteenden

inte 4r homogena och skiljer sig frdn konsument till konsument och situation till situation.

Eftersom e-handeln &r ett expanderat omrdde och fler ménniskor borjar anvinda den kanalen
(PostNord et al. 2016), vore det intressant att komplettera var studie med att fokusera pa andra
faktorer. Exempelvis konsumentens intressen, yrken, kon och inkomst for att gd mer djupgaende i
dmnet och for att se om skillnader i beteenden utmirker sig mellan faktorerna. Vidare skulle
studien kunna kompletteras med ett annat urval, for att undersoka vidare returbeteenden hos andra

aldersgrupper.

Hjort et al. (2013) menar pé att det saknas kvalitativ forskning kring beteendemonster inom de
flesta kategorier. Det vore intressant att undersoka returbeteenden i andra kategorier &n endast
kldder och skor och dven fylla ut med studier fran foretagens synvinkel. Darmed gora kvalitativa
studier inom foretag som sedan integreras med vad konsumenters returbeteenden visat. Detta skulle
kunna hjélpa foretagen att skapa insikt i vart deras brister ligger och pé sé sitt skapa forutsattningar

for en lonsammare organisation, men ocksa for att skapa ndjda kunder.

Avslutningsvis har vi kommit fram till nagra fragor som skulle kunna komplettera vér studie.
Exempelvis: Hur bor fOoretag bemota konsumenters returbeteende pa internet? Skiljer sig
returbeteenden mellan olika kategorier? Skiljer sig returorsakerna mellan kén? Hur bor foretag

tanka kring returer pé internet?
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1: Intervjuguide

Inledande fragor
Vad heter du?

Hur gammal dr du?
Vart kommer du ifran?
Vad gor du idag?

Huvudfragor

Ungefdr hur ofta bestéller du kldder pé internet?

Hur beter du dig nir du shoppar pé internet?

Vad tycker du om att returnera?

Ungefédr hur minga av de gédnger du handlat pé internet har du returnerat dina kléder och skor?
Beritta om en situation nir du har returnerat ett klddesplagg?

Vad var anledningen/problemet till att du skickade tillbaka klddesplagget?

Bestillde du flera saker vid det tillfdllet eller endast en sak och returnerade du flera saker da?
Ar det oftast en och samma anledning till returerna eller ir det oftast olika anledningar?

Hur beter du dig nér det kommer till att du véljer att returnera kléder pé internet?

Har du angrat ett kop av klader som du gjort online innan paketet hade skickats ivég till dig?
Om ja, hur kdnde du d4? Returnerade du det kladesplagget nir det vél kom fram?

Hade du koll pd returmdjligheterna innan kopet?

Hur stiller du dig till priset till ett kladesplagg i samband med att du ténker returnera?

Ar det ndgon skillnad for dig om du returnerar beroende pa hur dyr eller billig din produkt ir?
Har du ndgonsin anvént ett plagg och sedan returnerat det?

Har du ndgonsin struntat i att returnera ett klidesplagg som du inte varit n6jd med?

Av vilken orsak?

Har du ndgonsin ként att sjdlva kdpet varit det som betytt mest och att sjdlva varan inte vart i
fokus?

Har du ndgonsin ként skam/anger dver ett kop som har gjort att du returnerat kladerna?
Skulle du sdga att du dr lattpaverkad och att det dr viktigt nar det kommer till kdp av kldder att
andra tycker att det ar snyggt?

Skulle du returnera ett plagg pa internet om nagon néra tryckte det var fult?

Om vi véinder pa det, skulle du returnera ett plagg pa internet som du sjélv inte tyckte om, men om
din omgivning tyckte var snyggt?

Hur viktigt ar det for dig att kénna till returmdjligheterna innan du inleder ditt kop?

Paverkar fria/icke-fria returer din instéllning till att returnera?

Paverkar returprocessen ditt val att returnera?

Foljer du trender?

Vad ér storsta faktorn till att du inte véljer att returnera?

Sondering/ Uppfoljningsfragor
Utveckla...

Forklara...

Vill du berétta mer om...

Varfor?

Hur kommer det sig?
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