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Sammanfattning

Titel: Hemmet dr mitt provrum! - En kvalitativ studie om hur unga e-konsumenter av mode tar
sig igenom gapet mellan deras returbeteende och hallbarhetsattityder

Forfattare: Daniel Brito Astrdm och Itthirit Tongpunchang

Handledare: Ola Thufvesson

Syfte: Syftet med denna studie dr att skapa en djupare forstaelse om e-konsumenternas
returbeteende inom modebranschen online. Studien riktar hdrmed mot att bidra till framtida
forskning om hur olika inneboende faktorer av returbeteendet inom e-handeln kan sammankopplas
med avvikelsen av konsumenternas attityder och beteenden, dar hemmet har borjat behandlas som

ett provrum.

e Hur medvetna dr e-konsumenter om miljopéverkan av returer?
e Vilka bidragande faktorer upplever e-konsumenter for att slutfora returer? Och hur
forklaras gapet mellan deras héllbarhetsattityder och returbeteendet vid kopet av

modevaror?

Metod: Uppsatsen har genomforts med en kvalitativ metod, med en abduktiv ansats. Empirin har

samlats genom 11 semistrukturerade intervjuer med e-konsumenter i dldrarna mellan 22-28.

Slutsats: Denna studie har kommit fram till att e-konsumenter dger en bristande kunskap om
miljopaverkan av returer och influeras av liberala returpolicyer, men dven av den bristande
produktinformationen upplevd inom e-handeln. Dessa faktorer resulterar i att e-konsumenter
aterspeglar en stark ansvarsloshet gentemot de negativa effekterna av returer. Vilket motsvarar
resonemangen for att forklara attityd-beteende gapet dér foljande tre strategier identifierades;

ekonomiska skil, forflyttningar av ansvar men éven jimforelser med andra konsumenter.

Nyckelord: returbeteende online, e-handel, modehandel, returpolicy, miljomassig héllbarhet,

attityd-beteende gap, kognitiv dissonans.
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1. Introduktion

Detta inledande kapitel dr avsett att introducera ldsaren till den praktiska och teoretiska
bakgrunden av studien. Detta genom att paborja med en bakgrundsbeskrivning om e-handelns
uppvdxt samt problematiken av returer i modevirlden. Fortsdttningsvis problematiseras
returbeteendet av e-konsumenter, dess medverkande krafter samt gapet mellan attityder och
beteende som en bidragande faktor till fenomenet. Avslutningsvis redogors studiens
kunskapsbidrag som den dmnar gora utifran problematiseringen, for att ddrefter presentera syftet,

frdgestdllningar och avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Modebranschen har upplevt en oerhdérd forandring under det senaste decenniet dér branschen har
omvandlats at e-handeln i1 storre utstrackning @n alla andra branscher (Cullinane & Cullinane
2021). Enligt Nationalencyklopedin (2022) dr e-handel en forkortning till elektronisk handel och
refererar till ett handelsformat som intréffar via internet och som dédrmed sker pa distans. Postnord
(2021a) lyfter fram i sin drliga e-barometer att under aren 2020-2021 6kade e-handeln i Sverige
totalt med 60%, och pdpekar att den storsta bidragande faktorn till denna stora progression har
varit Covid-19 pandemin. Inom tillvixten har modebranschen enbart under ar 2021 upplevt en
tillvixt pd 17% och har som under tidigare ar varit den mest populdra delbranschen inom
e-handeln (Postnord 2021a). Diaremot parallellt med den hér tillvixten och med modebranschens
overviagande delaktighet, utgér modebranschens produkter (kldder och skor) den storsta andelen
returnerade varor inom e-handeln (Cullinane, Browne, Karlsson & Wang 2019). Denna andel ar
inom Sverige 51% av det totala antalet returnerade varor kopta online (Statista 2021). Denna
orovickande summa har inneburit en enorm monetér kostnad fér modeforetagen samtidigt som det
ar ett ohdllbart fenomen som skadar miljon, dd varor behovs fraktas och returneras (Bertram &
Chi 2018; Cullinane & Cullinane 2021; Postnord 2021a). Med anledning att exemplifiera det hér
fenomenet berdknades endast i Schweiz att hilften av Zalandos bestéllningar returnerades, vilket

omfattade 10 miljoner paket som motsvarade cirka 9000 ton koldioxidutslépp (E-handel 2019).



Det &r inget tvivel att det elektroniska handelsformatet har gett konsumenter mojligheten att pé ett
bekvimare sidtt komma &t storre utbud av produkter samt dess information och pris pd ett helt
annorlunda sitt jamfort med tidigare (Foscht, Ernstreiter, Maloles, Sinha, & Swoboda 2013; SCB
2020). Dess framvéxt har varit direkt paverkad av samhéllets kontinuerliga digitalisering som har
samtidigt lett till att konsumenters kopbeteende har fordndrats (Hellstrom, Hjort, Karlsson &
Oghazi 2017). Det hir kopbeteendet har de facto avvikit sig 1 jaimforelse med det tidigare
traditionella kdpbeteendet diar uppforandet innan, under och efter kopprocessen har erhallit nya
egenskaper (Hjort, Lantz, Ericsson & Gattorna 2013). En tydlig faktor som paverkar dessa
egenskaper dr konsumenters storre risk vid kopet av varor online, dd det upplevs brist pa
produktinformation och mojlighet att inspektera varorna (Saarijirvi, Sutinen & Harris 2017; Wood
2001). En upplevd risk som reduceras av fOretagens generdsa returpolicyer, vilka ger
konsumenten vid missndje, mdjligheten att returnera inkopta varor utan additionella kostnader
(Hellstrom et al. 2017). Enligt Postnord (2021c) erbjuder allt fler svenska e-handelsforetag
kostnadsfria returer vilket har blivit en avgorande tjanst for fOretagen att betraktas som
konkurrenskraftiga. Kostnadsfria returer bendmner Saarijarvi, Sutinen och Harris (2017) som
liberala returpolicyer, och framstidller de som en bidragande faktor till den stigande andelen

returer.

Som ett resultat av omojligheten for att kunna kdnna och prova varan fore kopet, dr det storre
sannolikhet att konsumenter bestéiller hem flera liknande klddesplagg 1 olika storlekar och
returnerar de som inte passar eller uppfyller behoven (Postnord 2019b). Ett konsumtionsbeteende
som har fatt tydliga tecken pa att den har blivit allt mer extremt och utbrett, d& konsumenter borjar
behandla sina hem som ett provrum pa nétet, och bestéller rutinmissigt flera varor och skickar
tillbaka merparten eller hela bestillningen (Cullinane et al. 2019). Enligt Postnord (2019b) anser
79% av e-konsumenter att det dr essentiellt med kostnadsfria returer, en faktor som dven visade
sig vara avgoOrande for urvalet av aterforsdljare. Returhanteringen har blivit vildigt aktuellt i
dagens samhille, specifikt kring héllbarheten da returtransporter medfor negativa externa eftekter
pd miljon (Velazquez & Chankov 2019). Med anledning att reducera antalet returer och dess
miljopdverkan menar Velazquez och Chankov (2019) att returer dr i behov av hogre prioritet i
form av lagstiftningar men dven atgirder av foretagen. Dessutom menar Cullinane (2018) att
konsumenterna &r centrala aktorer inom fenomenet da dessa dger en stor informationsbrist kring

sjdlva returhanteringen, vilket har orsakat returbeteendets normalisering. Detta eftersom de flesta



konsumenter kan inte forestilla sig att varorna som returneras, transporteras hundratals mil innan
de séljs igen. Nér det kommer till returer och dess negativa miljopdverkan tenderar konsumenter
att reflektera Gver fordelar snarare dn konsekvenserna av sitt agerande (Cullinane 2018). Trots att
héllbarhetsfrdgor dr vildigt aktuella fortlever detta ohallbara kosumtionsbeteendet, di foretagens

returpolicyer anvinds pa oldmpliga sétt (Lantz & Hjort 2013; Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017).

1.2 Problemformulering

E-konsumenternas instéllningar kring leveranser och returer har visat sig inte vara enbart beroende
av ekonomiska faktorer, dir nyutkommen forskning har dven pépekat att miljomassiga och sociala
faktorer har blivit alltmer viktiga for dagens e-konsumenter (Ignat & Chankov 2020). Inom
samma riktlinje visade en tidigare studie av Wachter, Vitell, Shelton och Park (2012) att
returbeteendet avgors i stor utstrdckning av konsumenters etiska dverviganden. Daremot har andra
studier visat motsatsen, dd trots faktumet att konsumenter &dger storre medvetenhet om
hallbarkonsumtion, dr detta inte en avgorande faktor vid beslutet att utfora hallbara kop via
e-handeln (Schleiden & Neiberger 2020). Forskning inom konsumentbeteendet, sérskilt inom
omrddet av héllbar konsumtion, konstaterar att det finns ett sddant dilemma av diskrepans mellan
konsumenters attityder och verkliga beteenden, diar begreppet ar allméint kdnt som attityd-beteende
gapet (Jacobs, Petersen, Horisch & Battenfeld 2018; Rausch & Koppling 2021). En annan studie
av Hassan, Shiu och Shaw (2016) menar att de faktorerna som dr avgdrande for gapets omfattning
har dnnu inte studerats systematiskt. Detta har i sin tur genererat ett intresse att studera djupare pé

konsumenters attityder och beteenden géllande returer och dess negativa miljopaverkan.

Returer beskrivs vanligtvis som ndgot negativt; ett nodvdindigt ont for att bedriva verksamheter 1
enlighet med en del praktiker och akademiker (Hellstrom et al. 2017). Med e-handelns utveckling
har denna blivit alltmer bekvamlig for konsumenterna eftersom det finns ett storre utbud men éven
mojlighet att jaimfora priser (Foscht et al. 2013). Daremot har konsumenternas stérre upplevda risk
av att inte kunna kdnna och prova kldder lange betonats av modehandeln online (Wood 2001). En
faktor som &n idag dr vésentligt och innebir en brist pd produktinformation, som uppldses i manga
fall genom inkdpet av flera plagg i olika storlekar som sedan returneras (Saarijarvi, Sutinen &
Harris 2017). Ett tillvigagéngssétt for att minimera riskerna for e-konsumenter har dven varit
aterforsiljarnas returpolicyer, vilka inrymmer en baksida d& dessa har resulterat i tillvixten av

e-konsumenternas kopintention, returfrekvens och inte minst antalet transporter (Hellstrom et al.



2017; Wood 2001). I synnerhet med att e-konsumenter har mdjligheten att returnera produkter pa
grund av returpolicyer, dger dessa en betydande paverkan hos konsumenternas slutliga kopbeslut
(Pornpitakpan 2010). Med returpolicyer och konsumenternas stérre kunskap kring dessa har det
uppkommit tva skl till varfor e-konsumenter utfor returer, forsta skélet dr att returen dr planerade

och andra skdlet ar att returen &r oplanerade (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017).

Forskning kring e-handelns returer har emellertid fokuserat pd foretagens ekonomiska och
miljoméssiga reducering, dir frigor rorande utformningen av gynnsamma returpolicyer,
effektiviseringen av returprocessen och metoder for att minska returfrekvensen har préiglat
litteraturen (Chang & Yang 2022). Detta har gjort att konsumenternas returbeteende online har
varit underforskad. Saarijirvi, Sutinen och Harris (2017) hiavdar att det enda sittet foretagen kan
utveckla metoder for att minska Gverbestéllningar och didrmed returer dr genom att béttre forstd
konsumenternas returbeteenden. Under liknande spér finns fi studier kring konsumenters etiska
beslutfattande nér de stélls infor olika returpolicyer, vilket kan vara en 16sning till att undvika
konsumenters missbruk av dessa (Chang & Yang 2022). Utifran tidigare studiers forutsdttningar
samt 1 bemérkelsen av att tidigare forskning inte har undersokt returbeteendet 1 sammanhang till
attityd-beteende gapet har ett intresse véckts. Hirmed finner studien ett forskningsgap for att
studera djupare e-konsumenternas resonemang om hur olika medverkande krafter som upplevs

inom e-handeln, forklarar och bidrar till attityd-beteende gapet vid utférandet av returer.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie &r att skapa en djupare forstaelse om e-konsumenternas returbeteenden
inom modebranschen online. Studien riktar hirmed mot att bidra till framtida forskning om hur
olika inneboende faktorer av returbeteendet inom e-handeln, kan sammankopplas med avvikelsen
av konsumenternas attityder och beteenden. Med anledning att uppfylla studiens syfte har f6ljande

fragestillningar formulerats:

e Hur medvetna dr e-konsumenter om miljopaverkan av returer?
e Vilka bidragande faktorer upplever e-konsumenter for att slutféra returer? Och hur
forklaras gapet mellan deras hallbarhetsattityder och returbeteendet vid kopet av

modevaror?



1.4 Avgriansningar

Studien har omfattats av tidsméssiga och resursmadssiga begrinsningar, vilket har gjort att
avgransningar har varit ndodvandiga att framstdllas. Inledningsvis avgrinsas forskningen till
Sverige, med invdnare i detta land, samtidigt som den avgrinsas till returnerade varor av
modebranschen. Detta eftersom modevaror inrymmer storsta andelen inom fenomenet av returer,
men dven som en faktor som underléttar patréffandet av deltagare som bade regelbundet e-handlar
kldder och har utfort returer. Studien avgrinsas dven for att undersoka unga vuxna i aldrarna
mellan 20-30 ar, vilka har vuxit upp med e-handeln och dirmed har storre erfarenhet inom
omradet. Dessa utgdr dven kundsegmentet som returnerar mest samt dger storre intresse for

héllbarhetsfrdgor (Cullinane 2018; Postnord 2021a).



2. Teoretisk ramverk

Féljande kapitel syftar att presentera ldsaren till studiens teoretiska referensram som dr uppdelad
inom olika avsnitt, ddr de tre forsta beror teorier inom forskningen av e-handelns returbeteende.
Medan det sista avsnittet beror konsumenternas attityd-beteende gap i relation till tidigare studier
inom omrddet av hallbar konsumtion. Avslutningsvis diskuteras studiens identifiering av
forskningsbehov ddr sammankopplingen mellan de olika teorierna forklaras anvindas i syfte till

studien.

2.1 Miljopaverkan av e-handels mode & returer

E-handelsforetagens logistiska processer och dess utsldpp av vdxthusgaser samt energianvandning
har blivit ett viktigt dmne inom hallbarheten, dédr returhanteringen har en central betydelse
(Mangiaracina, Marchet, Perotti & Tumino 2015). Att kunna berdkna och didrmed mita
miljopdverkan som returer omfattar hos en detaljhandlare ar opraktiskt att utféras (Cullinane &
Cullinane 2021). Ett pastdende som Sharon Cullinane forklarar i en intervju med Persson (2018),
dér forskaren menar att en sadan granskning kriver manga osdkra antaganden. Trots detta kan det
konstateras att oavsett om e-handelsforetag implementerar olika procedurer for att hantera och
didrmed minska miljopaverkan av returer kommer dessa oundvikligt padverka miljon negativt
(Cullinane et al. 2019). Diverse studier om miljopaverkan av konsumtionen via e-handeln kontra
den fysiska butiken har genomforts, didremot finns det en tydlig disharmoni inom
forskningsomrddet med motségelsefulla postulat om vilket konsumtionsval som &r mindre
miljévinligt (Bertram & Chi 2018). Overgripande inom konsumtionen via e-handeln visar
forskningen att miljopaverkan av denna koncentreras i de stora méngder ohallbara forpackningar,

behovet for snabba leveranser och det betydelsefulla antalet returer (Bertram & Chi 2018).

Med avsikt for forpackningar ér e-handelsforetag i behov av att forpacka sina varor bade for att
skydda dem i transporten men dven for att vidare marknadsfora varumérket genom att designa och
framféra en god image (Bertram & Chi 2018). Forpackningar innefattar en stor del av
vixthusgasutsldppen av e-handeln, framfor allt vid anvéndningen av kartongférpackningar som

orsakar 60% mer utsldpp dn plastpasar (Velazquez & Chankov 2019). En faktor som 6kar drastiskt



nir det géller returer eftersom genomsnittligt endast 23% av konsumenterna returnerar inkdpta
varor med originalforpackningen, vilket fordubblar forpackningsvolymen (Velazquez & Chankov
2019). Angaende e-handels leveranser dr dessa i behov av att bli snabbare pd grund av
konsumenternas krav och forvintan, vilket har gett upphov till att foretagen behdver utfora
miljoforstorande logistiska praxis for att transportera produkten fran lagret till slutdestinationen
(Bertram & Chi 2018). P& liknande sitt transporteras returer beroende pa logistikkedjan av
e-handelsforetaget genom lastbilar och fartyg 6ver mycket ldnga avstand, vilket bidrar starkt till
det totala utslédppet av e-handeln (Cullinane & Cullinane 2021). Forskarna redogor fortsittningsvis
att dessa lastbilar blir séllan fullt lastade, detta pa grund av vikten att kunna minska ledtiderna for
pafyllningen av lagren, en faktor som blir mer essentiell inom High-end sektorn dir kldder blir

snabbt inaktuella (Cullinane & Cullinane 2021).

Konsumenternas kunskap av e-handelns miljoeffekter dr begrinsad, exempelvis har manga
konsumenter uppfattningen att genom inkdpet av flera varor samtidigt, kommer miljopaverkan
vara mindre med tanke pa att godsen forpackas tillsammans och mindre transporter behovs
(Bertram & Chi 2018). Déremot intrdaffar detta logistikarbete séllan, eftersom e-handelsforetag
dger decentraliserade logistikkedjor, ddr varor forpackas separata och flera lastbilar levererar
godsen inom olika omgangar (Bertram & Chi 2018). I analogi till detta avser Cullinane et al.
(2019) att bristen pad kunskap om e-handelns miljopaverkan &r 1 direkt korrelation till
konsumenternas 6verkonsumtion och returkulturen som har uppstétt. Tidigare studier har ddremot
visat att konsumenter dr positiv instéllda till att anpassa sitt beteende vid erhdllning av information
om de miljoeffekter som foljer av klddkonsumtionen (Goworek, Fisher, Cooper, Woodward &

Hiller 2012).

2.2 Inverkan av returpolicyer

Returpolicyer implementeras av e-handelsforetag med anledningen att informera konsumenterna
om villkoren de dr berédttigade att forhalla sig till vid behovet att returnera inkdpta produkter
(Hellstrom et al. 2017). Returpolicyer dr darmed en form av service som sker efter konsumtionen
och som siktar mot att 6ka konsumenternas tillfredsstéllelse genom att kunna returnera odnskade
varor i en foreskriven tidsperiod (Chang & Yang 2022). Inom e-handeln av mode upplever

konsumenter en mer avsevérd osdkerhet och risk eftersom det finns ingen mojlighet for att fysiskt

10



testa och uppleva produkterna (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017). I enlighet med detta kan
returpolicyer betraktas som ett verktyg av e-handelsforetagen for att minska konsumenternas
upplevda risk (Janakiraman, Syrdal & Freling 2016). Returpolicyer kan dessutom variera,
beroende pd éterforsiljarna, eftersom pa ett proaktivt och frivilligt sitt kan det erbjudas villkor

som forenklar eller forsvarar konsumenternas enkelhet att utfora returer (Chang & Yang 2022).

I den Europeiska unionen maste alla aterforsiljare tillimpa ett minimum pa 14 dagars returritt
med fullstindig &dterbetalning, en tjinst som ménga foretag forskdnar inom e-handeln med
anledning att vara mer attraktiva for konsumenten. Janakiraman, Syrdal och Freling (2016)
granskade litteraturen av returpolicyer och fastéllde fem faktorer som avgjorde returpolicyer
klassificering inom liberala/milda eller rigordsa/stringa, dir graden av bekvamlighet for
konsumenten var avgorande. Den forsta faktorn som forskarna redogdr ar tidsfristen for att kunna
utfora en retur (30-90 dagar), dér en lingre returperiod betraktas som en liberal returpolicy. Den
andra faktorn avhandlar tillgingligheten av en partiell eller fullstindig é&terbetalning for
returnerade varor, dir kravet av pengar for bland annat returhanteringen bedoms som rigoros.
Tredje faktorn berdr anstrdngningen som konsumenter behdver gora for att genomfora returen, dér
begidran for originalkvitto, etiketter eller bevarandet av produktférpackningen evalueras som
rigordsa returpolicy. Fjiarde faktorn som betraktar en returpolicy som liberal eller rigords, utmarks
av existensen av begransningar om vilka produkter som far returneras, exempelvis vid varor sdlda
inom rea. Femte faktorn avser mojligheten att {4 kontant dterbetalning for returnerade varor eller
enbart erbjudande for butikskrediter eller utbyte for samma slags produkt (Janakiraman, Syrdal &
Freling 2016).

Inom dagens marknad och sirskilt 1 den svenska e-handelsmarknaden har foretag foredragit att
implementera liberala returpolicyer (Hellstrom et al. 2017). En handling som kan forklaras av den
gynnsamma situationen som foretag utsdtter sig for, da kort- och langsiktiga vinster kan nas trots
en hogre kostnad av returlogistiken (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017). Harmed har en vél
fungerande returhanteringsprocess 1 samverkan med en generds returpolicy blivit inom dagens
ndringsliv en konkurrensfordel (Hellstrom et al. 2017). Tillhandahéllandet av en liberal returpolicy
har dven visat sig Oka i storre utstrickning antalet utforda kop jamfort med utforda returer, pa
samma sétt som snabbare returprocesser dr korrelerade med kundbevarande, 6kad kopfrekvens

och kopbelopp (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017). Utdver detta har snabba aterbetalningar och
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graden av hur mycket det tillts returneras utan additionella kostnader, visats ge en positiv
paverkan hos konsumenterna, som upplever rittvisa och fortroende (Saarijirvi, Sutinen & Harris
2017). Utifran den upplevda rittvisan har d&ven nya studier visat att en svagare moralisk beteende
och intention uppkommer hos konsumenter, vilket bidrar till ett storre andel utforda returer

(Chang & Yang 2022).

2.3 Konsumentbeteendet gillande returer

Genomsnittligt returnerar 22 procent av de svenska konsumenter via e-handel, ett fenomen som
har pd senare tid blivit en kultur bland e-konsumenter (Cullinane et al. 2019). Detta har
forvandlats till en norm for majoriteten av konsumenter som e-handlar, och detta
konsumtionsbeteende dr inte hallbart pa lang sikt (Cullinane et al. 2019). En visentlig orsak for
konsumenternas returbeteende utgoérs av den storre risken som 16per nér det e-handlas, dar det inte
finns mojlighet for att antingen kidnna eller prova produkter (Lantz & Hjort 2013). En annan orsak
for returbeteendet kan dven bero pa tillgdngligheten av produktinformation som finns pa foretagets
hemsida (Cullinane et al. 2019). Som i sin tur dr en forklaring till varfor e-konsumenter tenderar
att bestilla flera produkter och sedan returerna de som inte tillfredsstéller behoven (Foscht et al.
2013; Lantz & Hjort 2013). Den hér problematiken har resulterat enligt Cullinane et al. (2019) 1 att
e-konsumenter eftertraktar en mer verklig kdpupplevelse, vilket kan bidra till mer genomténkta
kopbeslut. Andra forskningar kring fenomenet har dven framlagt bevis pa att returer 4r numera
orsakade av en upplevd anger efter att ha utfort impulsiva kdp (Lysenko-Ryba & Zimon 2021).
Samtidigt forekommer ett starkt samband mellan antalet utforda returer och liberala returpolicy, da
e-konsumenter drar nytta av dessa och bestiller dverflodiga méngder modeartiklar som sedan
returneras utan omkostnader (Lantz & Hjort 2013; Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017; Wachter et
al. 2012).

Det finns andra fGrutsittningar till varfor e-konsumenter utfor returer inom e-handeln, Lantz och
Hjort (2013) hévdar att utférandet av returer via nithandeln dr mer bekvimt i jaimforelse med
returprocessen i fysiska butiker. Detta eftersom den traditionella returprocessen kriaver en direkt
interaktion med personal, vilket kan vara ett pafrestande moment for konsumenter (Lantz & Hjort

2013). Enligt Saarijérvi, Sutinen och Harris (2017) kan returer dven genomfdras av anledningar
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som defekter, felaktiga storlekar och ekonomiska skl (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017). En
studie av Foscht et al. (2013) undersokte returbeteende bland e-konsumenter och delade upp dessa
inom fyra kategorier I. Heavy returners, 2. Medium returners, 3. Light returners och 4.
Occasional returners. Resultaten visade pé att erfarenhet vid kdp via e-handeln var en viktig
variabel som synnerligen skiljde de olika kategorierna, dir de mest erfarna kring e-handeln
genomforde mest returer (Foscht et al. 2013). En annan liknande studie av Wachter et al. (2012)
undersokte konsumenternas instillningar gentemot returer, och identifierade tre dimensioner som
ar relevanta inom e-konsumenternas returbeteende. Den forsta dimensionen kategoriserades som
den planerade returenaren, dér returbeteendet hade sitt ursprung i oetiska Overtygelser och
utnyttjade returpolicyer. Den andra dimensionen klassades som den ivriga retuneraren, dér
returbeteendet beror pa att konsumenten &r tillfredsstidlld med att returnera och ddrmed uppfattar
inte sina handlingar som oetiska. Den tredje dimensionen identifierades som den motvilliga
retuneraren, dir returbeteendet grundar sig pé etiska overtygelser och dédrmed har storre motvilja
att genomfora returer. Resultaten av Wachter et al. (2012) tyder dirmed pa att en grundldggande

faktor till konsumenternas returbeteende avgors av etiska principer av e-konsumenten.

2.4 Konsumenternas attityd-beteende gap

Med befolkningens storre omtidnksamhet for miljofragor har det genomforts ett stort antal
forskningar kring gapet av konsumenternas attityder och beteende rérande hallbar konsumtion.
Teorin av attityd-beteende gapet refererar hdrmed i den hér kontexten till avvikelsen mellan
konsumenternas positiva instéllningar for att dgna héllbara handlingar, vilka i slutdndan inte
aterspeglas 1 de faktiska konsumtionsbeteenden (Cairns, Ritch & Bereziat 2021; Jacobs et al.
2018; Yamoah & Acquaye 2019). Avvikelsen mellan ménniskors attityder och beteenden
studerades redan under 1970-talet av Ajzen och Fishbein (1977) som undersdkte sambandet
mellan individers attityder och slutliga beteenden. Ddremot omfattades resultatet av en obetydlig
korrelation, vilket antydde pa att manniskors beteende paverkas av fler faktorer dn attityden. Efter
detta konstaterande har stort forskningsfokus inom héllbar konsumtion genomforts for att 16sa
gitan, och de olika grenarna av forskningen har varit inriktade pa kognitiva processer,
beteendekontrollfaktorer och orsaker som mdjliggér och modererar gapet mellan attityden och

beteenden (Yamoah & Acquaye 2019).
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Bristen pa samforstdnd for definitionen av héllbarhet inom omradena av vetenskap, politik,
ndringsliv, offentliga diskurser och media kan vara en faktor som utgdér konsumenternas
attityd-beteende gap da det skapar osdkerhet (Weder, Tungarat & Lemke 2020). En osdkerhet som
leder konsumenterna till en kognitiv dissonans som hindrar dem frén att vélja lampliga handlingar
for att hantera risken av ett ohéllbart liv (Weder, Tungarat & Lemke 2020). Hirmed stills
konsumenter mot tre olika strategier for att minska dissonansen; fordndring av beteende,
forandring av Overtygelse eller réttfardigande av beteendet (Weder, Tungarat & Lemke 2020).
Inom liknande spar av den kognitiva dissonansen redogor Sorqvist och Landeborg (2019) att
konsumenter skadar miljon trots deras forsok att vara klimatvdnliga pa grund av det sociala
utbytet, diar sOkning for Omsesidighet och balans ligger till grund. Detta avser faktumet att
maéanniskor kan fa kénslan av skuld efter ett milj6forstorande beteende som behdver kompenseras
genom att exempelvis soka balans med tidigare eller framtida “béttre/grona” beteenden, som
rattfardigar agerandet (Sorqvist & Landeborg 2019). Inom ett likadant sammanhang av det sociala
utbytet kan konsumenter Overtyga sina beteenden genom att resonera att deras egna agerande har
inte lika stor pdverkan pd miljon i jaimforelse till andra méinniskors simre handlingar (Juvan &

Dolnicar 2014).

Trots att en stor del konsumenter péstir sig vara villiga att avstd fran oetiska produkter och
handlingar inom marknaden, agerar inte konsumenterna 1 linje med sina virderingar. Eckhardt,
Belk och Devinney (2010) forskade om attityd beteende gapet genom att undersoka individers
oetiska konsumentbeteende och konceptualiserade tre réttfairdigande strategier av konsumenterna;
ekonomisk rationalisering, institutionell beroende och utvecklingsmdssiga realism. Daremot
redogors 1 detta sammanhang endast for de tvd forstndmnda begreppen, eftersom enligt Eckhardt,
Belk och Devinney (2010) forekommer den sistndmnda rittfardigande strategin mest i
utvecklingslédnder. Betrdffande den ekonomiska rationaliseringen refererar detta till att
konsumenter uppfattar sitt beteende som acceptabelt om det uppkommer en fordel som overvéger
virden av konsumtionens kostnad (Eckhardt, Belk & Devinney 2010). Med avsikt till det
institutionella beroendet upptéackte forskarna att konsumenter bedémer sitt sitt att konsumera som
acceptabel pa grund av att institutioner sdsom regeringen tillater det (Eckhardt, Belk & Devinney
2010). I samma linje som tidigare réttfardigande strategier har forskningen kring konsumtionen av
hallbart mode visat att konsumenter avstir fran att konsumera héllbart mode pé grund av faktorer

som pris, tillgdnglighet och anpassning for modetrender (Ritch 2020). Ytterligare en orsak till
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detta &r att konsumenter som enskilda individer bedomer att de inte har mojligheten att kontrollera
produktionsmetoderna, vilket gor att deras agerande uppfattas som marginella 1 jamforelse till

modeindustrins enorma miljopéverkan (Ritch 2020).

I analogi med modeindustrin och fortroendet gentemot verksamheter, har forskningen dven
uppmaéarksammat att fortroendefaktorn dger en stor betydelse for attityd-beteende gapet. Gupta och
Ogden (2009) bevisar 1 sin studie att ett bristande fortroende for héllbara produkter ar ett
betydande hinder for héllbar konsumtion, eftersom kunderna &r skeptiska till grona pastdenden
och ataganden av foretagen. En skepticism som kan ha sina rotter i foretagens “greenwashing”,
vilka dr grona marknadsforingsstrategier som siktar mot att dstadkomma en konkurrenskraft
genom att overviardera den miljoméssiga engagemanget av foretaget (Barabanov, Walker & Wang

2020).

2.5 Identifiering av forskningsbehov

Fyra teoretiska omrdden har anvints i syfte att redogora studiens observationspunkt. Inledningsvis
presenterades miljopaverkan av e-handeln samt de miljomissiga konsekvenserna som returer
innefattar 1 den digitala affarsvérlden. En samhillsverklighet som konsumenter inte dger kunskap
om och som kan enligt forskningen ligga till grund for fenomenet av returer. Ett pastdende som
déremot inte forknippar sig till unga konsumenters stdrre hidnsyn for miljoméssiga frigor men
dven den positiva instéllningen for att fordndra ohéllbara beteenden vid erhéllning av information.
I andra avsnittet redogjordes returpolicyers implikationer for returbeteende samt diverse orsaker
for dess vanliga liberala formulering. Utifrdn ett konsumentperspektiv upplystes olika studiers
resultat som bevisar den avgdrande faktorn som denna tjdnst utgér inom reduceringen av

e-konsumenternas upplevda risk samt dess preferens av anvindning inom e-handeln.

Det pafdljande avsnittet var néra ldnkad till returpolicyer dir det mer specifikt redovisades
forskningens tidigare resultat av anledningar for returbeteendet. Har var faktorer som bristande
produktinformation, defekter, felaktiga storlekar, ekonomiska skél eller tillfredsstéllelse av
behoven avgorande. Parallellt till detta framfordes att konsumenter drar nytta av returpolicyer av
bekviamliga skél, samtidigt som erfarenhetsméssiga faktorer och etiska stédllningstaganden av
konsumenten var avgdrande. Avslutningsvis avhandlades gapet mellan konsumenternas

hallbarhetsattityder och beteenden géllande héllbar konsumtion, dér olika teorier om hur individer

15



hanterar och forklarar avvikelsen beskrevs. I detta sammanhang redogjordes for individers
upplevda kognitiva dissonans som kompenseras, rittfardigas eller Overtygas utifran olika
medverkande krafter sdsom brist pa samfOrstdnd, sociala sammanhang, ekonomiska samt
institutionella skil eller fortroendet gentemot foretag. Det dr av bemaérkelse att tidigare forskning
inte har undersokt konsumenters hantering av gapet inom specifikt returbeteendet. Hairmed den
identifierade forskningsgapet dr sammankopplingen av hur olika medverkande krafter som
konsumenter upplever inom e-handeln paverkar och forklarar deras attityd-beteende gap vid

utférandet av returer.
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3. Metod

Foljande kapitel syftar till att beskriva for ldsaren den metodologiska ansatsen eller dven kallad
verktygsladan av studien. Hédrmed redogors studiens kvalitativa forskningsdesign samt de utvalda
metoderna for empiriinsamlingen och dess analys. Slutligen framfors en metodologisk reflektion

och kritisk granskning 6ver datainsamlingen samt studiens kvalité och viktiga etiska infallsvinklar.

3.1 Metodval

I denna studie har det valts att anviindas ett kvalitativt angreppssétt for insamlingen samt analysen
av empirin. En kvalitativ forskningsmetod kénnetecknas av dess fokus pa tolkning av ord, dér
forskaren efterstravar att studera i djupet ett fenomen och forklara varfor samt hur det uppstér
(Bryman 2018). Den hidr metoden beslutades vara lamplig eftersom studien pa ett
konstruktivistiskt sitt, syftar att frambringa en djupare forstaelse over det sociala samspelet av
e-konsumenternas returbeteenden. Hérmed é&r forklaringar av medverkande faktorer och
argumentationer till varfor attityder for héllbarheten inte f6ljs vid utférandet av returer essentiella.
Ett andamal som var i behov av en datainsamling som omfattades av resonemang kring beteenden,
handlingar, beslutfattanden och attityder, ndgot som inte kunde uppnas pa liknande sétt med siffror
och maétningar. Det teoretiska ramverket framstélldes innan genomforandet av intervjuerna, och
modifierades samt anpassades sedan efter det empiriska materialet som intervjuerna 6verldmnade.
Bryman (2018, ss. 478-479) definierar den hir genomférandet dér teorin dr i samspel och
paverkas av empirin som ett abduktivt forskningssitt. Detta synsitt beslutades utforas at ena sidan
med anledning av att forskningen kring attityd-beteende gapet hade inte undersokts tidigare inom
omradet av e-konsumenternas returbeteende. Men dven med malet att &stadkomma en storre
anpassningsbarhet inom empirin och teorin dér forstaelsen av fenomenet, verkligheten samt egna

resonemang skulle kunna utvecklas under studiens ging.

3.2 Val av studieobjekt

Studiens urval har sin utgdngspunkt frdn en malstyrd urvalsmetod som tillimpas av elva
semistrukturerade intervjuer. Bryman (2018, s. 498) forklarar malstyrda urval som ett
icke-sannolikhetsurval, vilket innebér att urvalet av deltagarna inte kan utformas av slumpmaéssiga

individer, utan maste ha en direkt anknytning som avspeglar relevansen av teman som studeras
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(Bryman 2018, s. 498). Darmed och med hinsyn till studiens syfte har kraven for att delta i
undersokningen varit att deltagaren méste vara en aktiv e-konsument av modevaror, men dven ha
utfort returer 1 varierande tillfdllen. Selektionen av deltagarna avgjordes dven utifrdn hur mycket
kunskaper intervjupersonen dgde kring studiens forskningsomrdde, vilket dr en avgorande faktor
till datainsamlingen och dess relevans samt trovérdighet. Urvalet av ett fatal intervjudeltagare
utgjordes dven av ett snobollsurval, vilket ar ett sorts urval som utgdr ifrdn tidigare
respondenternas rekommendationer av deltagare, for att finna andra kompatibla respondenter
(Alvehus 2013, s. 72). I denna studies fall sé intrdffade snobollsurvalet under intervjuernas géng
dd varje respondent blev tillfrigad om andra ténkbara deltagare som hade erfarenheter kring
forskningsomradet. Denna urvalsmetod innebér dédremot vissa nackdelar sdsom Alvehus (2013, s.
72) lyfter fram, da det finns stort risk for att den slutliga insamlingen bestar av respondenter med
likvirdiga sociala sammanhang sdvil som bakgrund. Urvalet &r dven inriktad pd en specifik
konsumentgrupp, nimligen unga vuxna mellan 20-30 ar. D4 enligt Cullinane et al. (2019) utfor
unga konsumenter majoriteten av konsumtion via e-handel, och édr det konsumentsegment som
returnerar mest, men som samtidigt har ett stort intresse for hallbarhetsfragor. Nedan i tabellen
foljer de 11 deltagarna som intervjuades, som har tillsammans bidragit till ett empiriskt material pa

cirka 10 timmar och 30 minuter.

Respondent Kon Alder Sysselsittning Datum Tid
Deltagare 1 Man 24 Studerande 20-04-22 1h
Deltagare 2 Man 22 Studerande 20-04-22 lh
Deltagare 3 Man 22 Studerande 21-04-22 50 min
Deltagare 4 Man 24 Studerande 22-04-22 1h 10 min
Deltagare 5 Man 24 Arbetande 22-04-22 1h 10min
Deltagare 6 Kvinna 24 Studerande 19-04-22 50 min
Deltagare 7 Kvinna 24 Studerande 25-04-22 40 min
Deltagare 8 Kvinna 28 Studerande 20-04-22 1h
Deltagare 9 Kvinna 23 Studerande 25-04-22 50 min
Deltagare 10 Man 27 Studerande 21-04-22 1 h 10 min
Deltagare 11 Kvinna 27 Studerande 25-04-22 50 min

Figur 1: Tabell av studiens intervjudeltagare.

*Deltagarnas namn skrivs inte for att vdrna om deras anonymitet.
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Den totala tiden: 10 h 30 min

Figur 2: Visar den totala intervjutiden

3.3 Insamling av empiri

En av de viktigaste delarna i forskningen ar att samla in data (Bryman 2018). For att kunna
uppfylla studiens syfte och besvara forskningsfrdgorna bygger denna kvalitativa forskningsstudie
pa elva semistrukturerade intervjuer, vilka omfattar empirin som denna studies slutsatser samt
diskussion baseras pa. Primérdatan samlas in for att understddja uppfattningen kring
konsumentperspektivet men dven resonemangen utifran deltagarnas tdnkande kring det studerade
fenomenet. Innan empirin samlades in genomfordes en ordentlig litteraturgenomgang frin tidigare
studier kring fenomenet. Tidigare studier granskades och har ddrmed bidragit till 6kad kunskap
inom dmnet, i linje med detta valdes detta fenomen att studeras. Vidare har forkunskaper fran de
tidigare studierna varit understddjande for utformningen av intervjuguiden. Efter att ha samlat in
den empiriska datan analyseras den med tidigare utvalda teorier vilka presenteras senare i

analyskapitlet.

3.3.1 Semistrukturerade intervju
Insamlingsmetoden som anvindes i denna studie var semistrukturerade intervjuer. Enligt Bryman
(2018, s. 563) tillater denna typ av intervju att personerna ger sina svar genom att rora sig i olika
riktningar och med stor frihet for utformningen av svaren och tankegangar. En semistrukturerad
intervjumetod dr den mest forekommande metoden inom kvalitativ forskning (Alvehus 2013;
Bryman 2018). Intervjuer utformas fran en intervjuguide, vilket &r ett strukturerat stod for
intervjuer av kvalitativ forskning (Bryman 2018, s. 563). Intervjuguiden strukturerades efter det
teoretiska  ramverket  vilket uppdelades 1 tvd teman: E-handel/returer  och
miljopéverkan/attityder-beteenden. Genom detta kunde de elva intervjuerna iordningstéllas och de
behandlade temana definieras (I bilaga 2 finns den fullstindiga intervjuguiden). Det genomfordes
dven en pilotstudie pd en bekant den 16:e april 2022 vilket var tre dagar innan de riktiga
intervjuerna genomfordes. Enligt Bryman (2018, s. 332) &r pilotstudier en provning av frdgor i
forvdg, med syftet att kunna utveckla intervjufrdgorna och dka dess relevans men dven for att

kunna sdkerstilla begripligheten av dessa och undvika att for personliga fragor stélls. Efter
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pilotstudien genomfordes blev ett antal frdgor uppmirksammade. De uppmirksammade fragorna
var slutna frigor, och kunde innebédra problematik for deltagarna att vidareutveckla deras
resonemang. Detta tillvigagangssitt resulterade i att intervjuguiden granskades noggrant och

dérmed blev justerad for att fa fram fragor som var mer 6ppna och relevanta.

Majoriteten av deltagarna 1 studien intervjuades via Messenger (videosamtal online) och endast
nagra intervjuades pa plats. Orsaken till att intervjuerna genomfordes pa detta sétt var i syfte att
skapa storre bekvimlighet for deltagarna. Dessutom fick deltagarna vélja vilket datum och vilken
tid som bist passade dem. Ytterligare orsaker ligger 1 att deltagarna befann sig utspridda i Sverige,
och att deltagarna inte hade tillfdlle att delta i intervjuerna pa plats. Intervjuer via digitala
plattformar som Skype, Microsoft Teams eller dylikt avviker fran traditionella telefonsamtal,
eftersom parterna kan se varandras 6gon och reaktioner vilket kan pdverka svaren av deltagarna
(Bryman 2018, s. 593). Samtliga intervjuer spelades in i mobiltelefoner dir godkédnnande
tillfrdgades innan intervjuerna inleddes. Detta dr nddvandigt for att frambringa ett detaljerat
underlag, for att kunna gora en sa detaljerad analys som mdgjligt (Bryman 2018, s. 578). Men
samtidigt efterstridvas en trygg och bekvim miljo for deltagaren, vilket gér i linje med det som
Kvale och Brinkmann (2014, s. 170) menar att genom att spela in intervjun kan intervjuerna vara
uppmérksamma och ta hénsyn till det som deltagaren beréttar. Under intervjun med Deltagare 7
intrdffade ett tekniskt problem som gjorde att det inspelade materialet avbréts. Problemet
uppmirksammades ddremot vid slutet av den forsta delen av intervjun. Detta gjorde att
inspelningen pédbdrjades igen och intervjun fortsattes som planerad for att sedan upprepa frigorna
som inte registrerades. Deltagaren svarade aterigen pa ett likartat sitt men pd grund av tidsbrist

blev svaren snabbare och utan tvivel och pauser, vilket resulterade i att denna varade 40 minuter.

3.3.2 Transkribering

Inspelningar dr ett verktyg som har anvinds inom kvalitativa forskningsmetoder pd grund av
intresset for vad intervjupersonerna siger och hur de siger det (Bryman 2018, s. 577). De
semistrukturerade intervjuerna som utfordes spelades in pa en personlig telefon eller via
videokonferenstjdnsten Zoom, med tydlig information om att detta skulle goras och med samtycke
av samtliga informanterna (se avsnitt 3.4.2 om etik). Genom att ha en strukturerad disposition av
inspelningarna var det mojligt att repetera intervjuerna, vilket bidrog till en detaljerad

transkribering och utredning om vad resonemangen var och hur resonemangen formulerades.
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Kvale och Brinkmann (2014, ss. 225-228) framstiller tre bestadndsdelar som det maste tas till
hinsyn vid genomforande av en transkribering; ndmligen reliabilitet, validitet och etik.
Reliabilitet avser palitligheten av studien, och med anledning att garantera pélitligheten av
transkriberingen beslutades det att denna skulle utforas av oss sjélva, for att inte utsétta studien for
sannolika misstag av externa aktorer. Under intervjuernas gang utfordes dven anteckningar med
anledningen att markera olika detaljer bade frdn sjdlva interaktionen men &ven for framtida
funderingar. Angaende validiteten av studien avhandlar detta dess trovardighet. Med avsikt till att
fullfolja detta var bada intervjuarna nirvarande, vilket bidrog till minimering av missforstand och
misstolkning av det informanterna uttryckte. Transkriberingen utférdes av forskningsgruppen
tillsammans vilket dven direkt paverkat studiens trovérdighet. Angaende sista punkten “etik”
avhandlas detta ldngre fram (se avsnitt 3.4.2). Sammanlagt resulterade det transkriberade

materialet 1 135 sidor.

3.3.3 Dataanalys

Det insamlade materialet har noggrant bearbetats i syfte att &stadkomma en 6versiktlig uppfattning
av de enskilda deltagarnas beskrivning av fenomenet som studeras. Stora méngder data samlades
in efter 10 timmar och 30 minuter av intervjuer, och med anledningen att kunna analysera denna
kravdes det en god planlidggning dér informationen utarbetades. Rennstam och Wisterfors (2015,
ss. 67—-69) hivdar att kaosproblemet vanligtvis uppstir vid bearbetningen av stora mingder
insamlade material, ndgot som oftast tillkommer vid kvalitativt material, dd denna &ir osorterad.
For att kunna undvika kaosproblemet tillimpades vissa tekniker sdsom sortering, tematisering och

reducering av den insamlade datan.

Efter samtliga intervjuer hade genomforts samt transkriberats listes de igenom fore paborjandet av
kodningsprocessen, detta eftersom intressanta resonemang samt uppfattningar eftersoktes. For att
uppritta ordningen uppdelas materialet i1 olika innehall, i1 detta fall i1 fyra olika teman for att fora
hanterbarheten enklare. Forsta temat handlar om konsumenternas anledningar till att genomfora
returer, vilket har valts att fargkodas i rott. Andra temat behandlar konsumenternas insikt pa
returpolicyer, vilket har valts att fargkodas i blatt. Det tredje temat behandlar konsumenternas
kunskaper kring miljopaverkan av returer och etiska dvervdgande, vilket blev fargkodat i gront.
Sista temat blev fargkodat i1 gult och behandlade deltagarnas resonemang for deras

attityd-beteende gap. Forskningen utgick sedan frdn en tematisk analysmetod for att tematisera
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den empiriska datan. Enligt Rennstam och Wisterfors (2015, s. 59) inriktar sig denna metod pa att

identifiera monster/tema 1 den insamlade datan, och &r dven en utgangspunkt for kodningen.

For att pa ett effektivt sdtt granska tillbaka och hitta de viktiga delarna av de uteslutande teman har
fargkoordinering anvénts fOor att tematisera. Den stora midngden insamlade data kan ha olika
inverkan for studien, dirmed behdvde datan reduceras. Rennstam och Wisterfors (2015, s. 103)
jamfor reduceringen med konsten av att gora en skulptur, dir vissa delar méste tas bort och lata
andra vara kvar for att kunna frambringa en bestdmd form. Detta genomfordes vilket resulterade i
att nagra delar som ansdgs vara irrelevanta togs bort, medan de relevanta delarna for studien

beholls. Efter reduceringen av materialet erhdlls ddrmed det material som framover introduceras.

3.4 Metodologisk reflektion

Den kvalitativa metoden har gett den hér studien ett mer detaljerat empiriskt material till skillnad
frdn en kvantitativ studie. Majoriteten av deltagarna i studien intervjuades via Messenger, ett
alternativ som anses vara en fordel. Detta eftersom det mojliggor flexibilitet 1 form av tid, plats
och ekonomiska faktorer for badde parterna. Svarigheterna som uppmérksammades under studiens
gang var resultaten fran deltagarna svar, da vissa kunde inte generaliseras. Detta stimmer Gverens
med Bryman (2018) som menar att en kvalitativ metod har sina nackdelar eftersom den vanligtvis
baseras pa ett litet urval och didrmed har svérigheter med generaliserbara slutsatser. For att
fortydliga, studien har bara uppmirksammat ett fatal av deltagarnas svar som inte kunde
generaliseras. Denna studie kan sdledes forbdttras genom att den kompletteras med en kvantitativ
metod. Da malet &r att strdva efter &nnu hogre validitet och tillforlitlighet i studien, men ocksa for

att kunna bekréfta de luckor som den kvalitativa intervjun gav upphov till.

3.4.1 Tillforlighet

En grundldggande karaktdr vid en undersdkning av kvalitativ metod é&r att vara kritisk till studiens
tillforlighet. Enligt Bryman (2018) behdver en studie uppfylla fyra delkriterier for att sékerstélla
studien tillforlighet; 1. trovdrdighet, 2. overférbarhet, 3. pdlitlighet och 4. méjlighet att styrka och
konfirmera. For att sdkerstdlla att studien uppfyller kraven av trovdrdighet genomfordes en

noggrann transkribering av den insamlade och inspelade datan for att uppna en sa aterspeglad
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verklighet som mojligt. Overforbarhet #r parallellt till extern validitet, vilket innebdr huruvida
resultaten kan tillimpas 1 andra kontexter eller hur generaliserbara resultaten dr (Bryman 2018, s.
468). Eftersom vissa intervjupersoner i denna studie valdes ut genom snobollsurval finns det risk
att det paverkar studiens dverforbarhet. Detta pd grund av att deltagarna kan befinna sig i samma
sociala kontext och bakgrund, och kan didrmed ha forhallandevis identiska grundliggande
varderingar. Det empiriska materialet pavisar att det finns monster och avvikelser i de elva
deltagarnas svar, vilket kan o6ka sannolikheten for Overforbarhet. Daremot dr urvalet av 11

deltagare otillrackligt representativa for samtliga e-konsumenterna som finns i Sverige.

Under studiens géng har samtliga delar av studien utarbetats noggrant och integrerats med
varandra for att kunna skapa en rod trad, vilket dr ett sitt att sdkerstilla palitligheten av arbetet diar
ett granskande forhdllningssétt intas (Bryman 2018, s. 468). Dessutom har denna studie stdndigt
strdvat fOr att vara objektiv som mojligt. Detta dr en avgdrande faktor for att kunna styrka och
konfirmera studien dé tidigare forforstaelse kring d&mnet kan ha en inverkan pa slutresultatet
(Bryman 2018, s. 470). Till sist for att sdkerstélla dktheten av undersdkningen atog sig samtliga
deltagare for att granska transkriberingen och det féardigstdllda arbetet. Vilket orsakat att

datainsamlingen har tolkats och nyttjas pd ett korrekt och trovardigt sétt.

3.4.2 Etik

Fyra etiska riktlinjer som Bryman (2018, s. 170) lyfter fram &r informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Dessa riktlinjer finns for att skydda
deltagarna som medverkar i en forskning. Informationskravet och samtyckeskravet ar de aktuella
riktlinjerna for denna studie. Redan i1 forvdg innan intervjuerna genomfordes introducerades
studiens syfte, innehdll och tillvigagangssitt for samtliga deltagare. Informationskravet
sdkerstiller deltagarnas integritet och sekretess (Bryman 2018, s. 170). Genom att informera
deltagarna om dessa krav fore varje intervju har dessa krav tagit i beaktande. Deltagarna blev dven
informerade om inspelningen av intervjun och det kravdes ett samtycke innan det pabdrjades med
intervjun. Bryman (2018, s. 170) menar att deltagarna sjdlva kan bestdmma om sin medverkan
och mojlighet att avsluta deltagningen oavsett nir, vilket tydliggjordes innan intervjufrdgor
paborjade. Studien har dven tagit hiansyn till deltagarnas anonymitet for att stodja och bevara deras
integritet och iaktta etiska riktlinjer. Genom att anonymisera intervjupersonerna stracks

konfidentialiteten (Kvale & Brinkmanns 2014, s. 207), och medf6r dven att privat information inte
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kommer att kunna sparas och forknippas med deltagarna. Vid introduktionen av intervjuerna
informerades dven att det insamlade materialen skulle enbart anvédndas for studiens
forskningsdndamal, vilket genomfordes med anledning att uppmérksamma nyttjandekravet
(Bryman 2018, s. 171). Etiken har sammanfattningsvis varit en vésentlig faktor att forhalla sig till

d& moraliska handlingar har priaglat svaren i intervjuerna.
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4. Analys och resultat

[ detta kapitel av studien redovisas det huvudsakliga innehallet av empirin som analyseras och
Jjdamfors med tidigare forskning med anledning att komma fram till olika resultat av studien.
Kapitlet omfattas av fyra delar: Hdllbarhetsattityder och miljopaverkan, Konsumenternas insikt
pa returpolicyer, Konsumenternas argument for att slutfora returer och Den synliga kognitiva

dissonansen.

4.1 Hallbarhetsattityder och miljopaverkan

I empirin framgér en tydlig bild pa irrationaliteten av e-konsumenterna nir det géller returer. Detta
eftersom trots att negativa miljoaspekter av fenomenet var tydliga, redogors av samtliga deltagare
for ohallbara returbeteenden. Attityd-beteende gapet dr hdrmed nirvarande i1 en del analysavsnitt
med sin kulmen i deltagarnas resonemang om hur de reducerar den kognitiva dissonansen upplevd

vid utforandet av returer.

4.1.1 Attityden finns nirvarande

Deltagarna i denna studie hade skilda miljoméssiga asikter géllande kladreturer online, det som
registrerades var att de deltagarna som inte tdnkte pa miljon 1 den hir kontexten resonerade att de
hade andra miljdattityder. Ddrmed omfattades studien av individer som pa ett eller annat sitt dgde
positiva attityder for miljon. Det som dven uppmdrksammades var att en hogre grad av
miljoattityd var sammankopplad till villigheten att agera mer héllbart géllande returer. Exempelvis
postulerade sig Deltagare 11 som en miljévanlig individ som resonerade olika agerade med

anledning att minska sin paverkan kring fenomenet av returer.

“Jag tdnker mycket pad det, ja det for jag... det dr ocksa ddrfor jag limnar tillbaka saker
som jag inte behover och som dr impulskop och det dr ddrfor jag planerar jdttemycket
innan jag handlar nagonting, for jag vill inte handla ndagonting som ligger omkring. For
da kinner fan detta har ju tagit pa miljén liksom denna produktion och sd onddigt

liksom.” (Deltagare 11)

25



For denna deltagare och for andra deltagare som hade 1 beaktande milj6forstorande aspekter av
returer var det viktigt att kopen var vilplanerade innan de genomfordes. Men samtidigt forekom
sporadiska impulsiva kdp och indirekta returer. Eftersom deltagaren tidigare citerad hdvdade att
héllbarhet i sin konsumtion var viktigt, betraktas detta som motsédgelsefullt i forhallande till
beteendet. Deltagarens positiva attityder till héllbara &tgirder &terspeglas inte 1 faktiska
konsumtionsbeteendet, vilket gér i linje med Jacobs et al. (2018) forklaring till attityd-beteende
gapet, ddr den slutliga beteenden inte grundas 1 de positiva hdllbarhetsattityderna. De returer som
Deltagare 11 genomforde berodde pa att varorna inte skulle utnyttjas och hade i vissa fall berott pa
impulskop. Trots att deltagaren hade hallbara attityder vid kop av klader ar det tydligt att
miljomassiga konsekvenser av en eventuell retur inte togs till konsideration i forviag. Detta
uppméarksammades av samtliga deltagare med varierande grader av miljohénsyn och kan vara

paverkad av en begrinsad kunskap inom omrédet (se avsnitt 4.1.2).

Utifrdn den empiriska datan har det upptéckts att deltagarnas hallbara konsumtion paverkas av
olika faktorer, och utifrdn berdttelser dr pris och tillgénglighet de vanligaste faktorerna. Deltagare
4 reflekterade kring kdpet av miljovanliga klddesplagg och uppmirksammade faktumet att han

begrundade sina kOp snarare i behovet av kldder, ddr den prismissiga faktorn var avgdrande.

“Inte direkt, jag tdnker alltid pa miljon pd sa sdtt. /.../ men ndr jag ska handla kidder sd dr
det egentligen for att jag vill ha nya kldder. Just for att om borjar man fokusera for mycket
pad miljon sd brukar det ju springa ivdg lite i priset tycker jag.” (Deltagare 4)

Deltagare 4 i enlighet till intervjun var en av de mest kunniga deltagarna gillande hallbar
konsumtion, dock péverkade inte detta hans val av hallbara kop. Det hir stimmer dverens med
vad Schleiden och Neiberger (2020) hdvdar, ndmligen att &ven om konsumenterna é&r
valinformerade om hallbar konsumtion, dr denna aspekt inte tillrackligt avgorande for det slutliga
inkopsbeslutet. Det var inte endast Deltagare 4 utan dven andra deltagarna som pastod att priset pa
héllbara produkter och handlingar kan stiga upp 1 pris, dirmed avstdr de i manga fall frdn sddana
beteenden. Hiarmed kan resultatet forlingas till Wachter et al. (2012) yttrande om att ménga
konsumenter tar hénsyn till olika aspekter sdsom pris, tillgdnglighet och modetrender innan de

fattar ett kopbeslut. Samtidigt som Jacobs et al. (2018) konstaterande av att héllbara attityder
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skulle kan paverka kopbeteendet, men att sambandet dr for svagt. Hirmed kan detta dven vara en
forklaring till varfor e-konsumenternas héllbara attityder inte Gverensstimmer med deras verkliga

beteenden nir det géller returer, da andra prioriterade faktorer som pris star i spel.

4.1.2 Kunskap om miljopaverkan av returer

Samtliga intervjupersoner pastod att de dgde en bristande kdinnedom om miljopaverkan av returer,
men att de pa olika sétt hade en ungeférlig bild och uppfattning om returprocessen. Faktorn som
uppméarksammades enhilligt av deltagarna var transporten av returerna till dterforsiljarnas lager
och miljopéverkan som detta omfattade. Utover denna faktor uppmirksammades andra processer
inom returhanteringen frdn samtliga deltagare, ddremot papekades i vissa fall att beskrivningar
kom frén icke-palitliga kidllor och ddrmed kénnetecknades av att vara diffusa. Exempelvis menade
Deltagare 2 att han dgde brist for kunskap om hur olika foretag hanterar returer och att den

uppfattningen som édgdes var fran en tidigare lyssnat video eller podd.

7 Ja, ja, jag har ju liksom en san hdr delvis pahittad bild kanske. Jag tror jag sag ndagon
gang en liksom video eller podd for ett par dar sen. Men jag kan tinka mig att det dr lite
skillnad fran foretag till foretag och pd vilket sdtt returnerar folk och om det inom landet
eller utomlands.” (Deltagare 2)

Deltagare 7 uttalade sig pa ett liknande sdtt, dér transporten uppmérksammades och en delvis

uppfattning om returprocessen beskrevs med viss osdkerhet om riktigheten av pastaenden.

“Nej, jag har ingen direkt insyn sd, jag tror ju att jag har ett hum, men det behover ju inte
vara rdtt liksom... Om jag returnerar ett paket sa dker det tillbaka... till sa hdr postnords
logistik och sen sd skickas det tillbaka till foretagets lager ddr det kontrolleras, packas om

och ges ut till en annan som har kopt samma plagg.” (Deltagare 7)

Utifrdn dessa svar ifragasattes till samtliga deltagarna om vad bristen pa information berodde pa
och om de hade pétriffat ndgot typ av information hos aterforsdljarna. Baserat pd det empiriska
materialet kan det faststdllas att samtliga deltagarna inte hade fatt nagon typ av information fran
aterforsdljarna gillande miljopéverkan av returer. Samtidigt och dven om fOretagen kunde

tillhandahalla denna information i héllbarhetsrapporter, var inte deltagarna intresserade Over att
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avsitta tid for att hitta fakta om returens miljopaverkan. Detta askédliggdrs av Deltagare 2 vars
reflektion péavisade att ingen dterforsiljare hade gett tydlig information om dmnet, men dven att

han inte tog tid att soka upp denna typ av fakta.

“Alltsd inte saddr in the face skulle jag sdga, det dr heller inte sd att jag ju letar efter det,
men det dr inte sa hdr supertydligt att det star under varje produkt.” (Deltagare 2)

Vidare reflekterade Deltagare 9 att hon hade uppskattat om aterforsédljarna gav denna typ av

information, dér det begérdes transparens och val for att kunna realisera miljovénligare val.

“/.../det dr verkligen nagonting man skulle uppskatta att det stod alltsa lite mer konkret
och att foretagen dr lite mer transparenta med att sd hdr stor pdverkan gér det liksom.

Och om man viljer detta alternativ har det mindre inverkan pa miljén osv.” (Deltagare 9).

Sammantaget kan det konstateras att brist pa information om miljopéverkan av returer dr nagot
som priglar detaljhandeln online. Detta beror enligt analysen delvis pd att konsumenter inte &r
villiga att leta efter informationen, men ocksd pa att e-handelsforetag inte &r tillrdckligt
transparenta gentemot konsumenterna nédr det giller returhantering och dess miljoméssiga
inverkan. Med tanke pé att de flesta deltagarna ar osékra pa hur plaggen hanteras, kan resultatet
kopplas till Cullinane et al. (2019) pastdende om att bristen pd kunskap ar korrelerad till
Overkonsumtionen och ett systematiserat returbeteende. Detta kan daremot inte framforas som en
helhetsbild da deltagarna av studien inte omfattar en andel som kan vara representativ for
samhillet och ddrmed kan en sddan slutsats inte dras. Utifran den hér analysen uppkommer det en
situation dédr det dr komplicerat for konsumenterna att bli positivt instdllda och fordndra sitt
beteende sdsom Goworek et al. (2012) menar, dér erhadllning av information om miljéeffekter kan
resultera i béttre beteenden. Hirmed resoneras det att oavsett om e-konsumenter har positiva
attityder till hallbarhetsfrdgor upplever dessa ett stort hinder for att fatta hallbara beslut inom

returbeteendet, dir begransningar for dessa upplevs.
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4.2 Konsumenternas insikt pa returpolicyer

Utifran det insamlade empiriska materialet berittade majoriteten av deltagarna att de tog for givet
att webbplatserna de handlade i erbjod en liberal returpolicy, och kontrollerade dirfor inte
villkoren. Samtidigt ndmnde de flesta deltagarna att de ofta utforde sina kép av modevaror hos
samma aterforsdljare vilka erbjod gratis retur och diarmed visste villkoren sedan tidigare. For
merparten av deltagarna var hdarmed fria returer viktigt, ndgot som exemplifieras vid redogdrelsen

av Deltagare 7, dir hon pastod avsta fran att kopa fran aterforséljare som tar betalt for returer.

“De flesta hemsidor har ju ndstan sd hdr gratis frakt och fria returer, men vissa hemsidor
som jag vet har, tar en avgift for returen. Dd forsoker att inte handla ddr for jag vet sjdlv
att sa dr det ofta att jag maste returnera eller dndra storlek, eller sd var det inte som jag
hade tinkt mig. Dad forsoker jag dnda halla mig till de hemsidorna ddr jag vet att jag inte

far ndagra extra kostnader for.” (Deltagaren 7)

Detta citat efterliknar forklaringen som andra deltagare ocksd gav for vikten av en liberal
returpolicy, dér signifikansen huvudsakligen lag pd att det som bestélls sannolikt kommer
returneras, och dirmed var extra tillkommande kostnader nagot som ville undvikas. Ett resultat
som motsvarar Saarijirvi, Sutinen och Harris (2017) forutsdttning om att fria returer har en positiv
paverkan 1 konsumentens upplevda rdttvisa men dven for fortroendet och kopintentionen.
Foljaktligen kan detta dven vara en forklaring till varfor merparten av deltagarna anvinder samma
aterforséljare, dér ett fortroende och trygghet har redan skapats. Ytterligare ett intressant analys
framkom av deltagaren tidigare citerad som ndmnde att 9 av 10 fall behovde hon returnera nagot
frana sina kop, samtidigt som att kldder koptes tva till tre gdnger varje manad. Den hér beskrivna
kontexten kan extrapoleras till Saarijarvi, Sutinen och Harris (2017) péstdende om att liberala
returpolicyer far vissa konsumenter att utnyttja dessa pa opportunistiska sitt. Detta eftersom det i

finns ingen monetér kostnad, och 6verflodiga bestéllningar och returer tillats.

Pé4 samma sitt som majoriteten av deltagarna prioriterade fria returer papekades av deltagarna att
de uppskattade returprocesser som var smidiga och enkla, men dven att en fullstindig och snabb
aterbetalning erbjods. Deltagare 1 redogjorde for detta dér han pastod att returpolicyer borde vara
smidiga och inte framligga nidgon slags krangel, dér lite anstrdngning fran hans sida var av

preferens.
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“Ja alltsa ndr man handlar kidder sa vill man ha en smidig returpolicy, for det dr dndd
hahaha, for man dr lite lat av sig ndr det gdller returer, for ibland ndr man far hem ett
plagg som kanske inte passar, sa orkar man kanske inte returnera den for det kan vara en

ldng process.” (Deltagare 1)

Under liknande sammanhang menade samtliga deltagare att de Overskattade att fi pengarna
tillbaka pd kontot. Nagot som Deltagare 5 hinvisade till genom att resonera att i ett hypotetiskt
fall, diar pengar inte aterbetalas skulle han kédnna sig inlast och ddrmed inte uppfatta det som
rattvist.

’

“Jag skulle sdga pengarna tillbaka, det dr mycket, annars kdnner jag mig lite ldst.’
(Deltagare 5)

Dessa pastdenden i samband med majoriteten av deltagarnas liknande reflektioner tydliggér och
bevisar e-konsumenternas attraktion for liberala returpolicyer. Med avsikt till Deltagare 1
berdknade han vanligtvis kopa kldder via ndtet en gdng i manaden och returnerade sillan. Trots
detta papekas viktigheten av smidiga returer dér fullstindig dterbetalning erbjuds. For att forsta
detta kan vi ta hjdlp av Janakiraman, Syrdal och Freling (2016) forklaring av att liberala
returpolicyer inte behdver innebdra okade returer, dock kan liberala returpolicyer dven vara
avgorande for huruvida en retur genomfors. Vilket gar i linje med reflektionen tidigare citerad dér
foretag bor erbjuda returpolicyer med ldg anstrangningsgrad, samtidigt som det pdpekades
faktumet att om returprocessen dr komplicerade kan konsumenter avsta fran att utfora returen helt
och héllet. Med avseende till dterbetalningshastigheten fanns det ett tydligt konsensus mellan
majoriteten av deltagarna, som foredrog att pengarna snabbt aterbetalades till kontot, sérskilt nar
stora summor hade placerats i samband med kopet. Detta resultat dr i enlighet med Saarijarvi,
Sutinen och Harris (2017) forklaring om att tidseffektiva returprocesser ar korrelerade med

kundbevarande och kénsla av rittvisa.
En deltagare som sticker ut nir det géller returpolicyer dr Deltagare 4, som inte tog hdnsyn till

returkostnaden utan kdnde att han sjdlvstindigt var forpliktad att utfora kopet med omténksamhet

for att undvika behova gora returer. Denna individ Overensstimmer med den motvilliga
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returneraren som Wachter et al. (2012) redogor for, dir returbeteendet grundar sig péd etiska

overtygelser och dirmed har storre motvilja att genomfora returer.

Pa liknande sdtt som det frigades om viktiga faktorer inom returpolicyer framstélldes dven
deltagarna till fragan om hur de skulle reagera om deras vanliga aterforsiljare skulle fordndra sin
returpolicy. Svaren av samtliga deltagare efterliknade nedanstaende citaten dir en tydlig vilja for

att andra aterforsiljare och undvika krangel var avgdrande.

“Ja det skulle man kunna gora ifall det finns ndgot annat stdlle som erbjuder det istdllet
jag kdnner inte ndgon riktig, sa att sdaga lojalitet eller anknytning till butiken men ja om

det inte finns tillgdngligt skulle jag formodligen fordndra butik.” (Deltagare 3)

“Ar returer krdngliga sd attraheras inte jag till foretaget. En gdng sd var jag tvungen att
skicka tillbaka en sak som jag kdpte och den returprocessen var vildigt krangligt. Jag var
tvungen att skriva ut en egen streckkod och fylla i en lapp som jag fick mejlad till mig och
lite allt maojligt det blir vildigt mycket utav min tid. Och det blir lite omstdindligt for mig sd
det dr klart det spelar roll.” (Deltagare 4)

Det empiriska resultatet visar att krangliga returpolicyer tenderar att fa deltagarna att handla hos
andra aterforsdljare som kan erbjuda bekviama returer. Det framgar dven att bekvamligheten med
att returnera har storre betydelse én lojalitet gentemot aterforséljarna som de vanligtvis handlas
hos. Darmed kan det konstateras att svarigheten for att utfora en retur paverkar konsumenternas
bendgenhet och vilja att kopa frén en viss aterforséljare. Detta kan forklaras enligt Hellstrom et al.
(2017) om att betydelsen for konsumenter ligger pa att returer ska vara smidiga att genomforas, da
detta kan paverka tillfredsstillelsen och lojaliteten. Som tidigare ndmnts var Deltagare 4 forsiktig
med sina kdp, men han attraherades pa liknande sétt av foretag som tillimpar bekvamliga returer,

vilket dr ndgot som han ansdg som en extra anstringning som var odnskad.

Resultaten visar att graden av flexibilitet i returpolicyn spelar en betydande roll for konsumentens
val av aterforsdljare. En intressant variation baserades pa deltagare 6:s motivering, som beridknade
returnera 70 % av sina bestillningar och hdvdade att en strikt returpolicy skulle influera hennes

kopbeteende. Hon motiverade detta genom att forklara en stark motvilja for att behdva tianka extra
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noga pa vad hon bestéller. Baserat pa studiens resultat sammanfaller det med Lantz och Hjort
(2013) forklaring om att foretagens returpolicyer utgdr en viktigt grund for konsumenternas
returbeteende och bestéllningsfrekvens. Men dven med Chang och Hang (2022) forskning om att
liberala returpolicyer med en specificerad tid, forpackningsmetod och &terbetalningsavtal kan fa
konsumenterna att betrakta dem som konsumentrittigheter och pd si sitt dven skapa svagare

moraliska asikter och beteendeintentioner.

4.3 Konsumenters argument for att slutfora returer

Det empiriska materialet visar att den vanligaste orsaken till att slutféra en retur ér att produkten
som bestdlldes inte passade. Detta visade sig dven orsaka att vissa deltagare bestillde klddesplagg
och skor i olika storlekar med anledningen att som tidigare papekat inte kunna prova produkten i
forviag. Deltagare 6 uppvisar en stark kédnsla av risk som orsakar en skeptisk instdllning till
e-handeln. Detta dr sdrskilt tydligt 1 samband med kopet av klidder i olika storlekar, som bestélls
med anledningen att dverkomma osdkerheten och redan i férhand vara medveten om att en av

plaggen kommer returneras.

“/../ Till exempel de flesta av kldderna som jag bestdller brukar jag ha i storlek 32, men
ibland bestdller jag i storlek 34 och de passar liksom. Sd ibland brukar jag bestdlla 2

storlekar och returnera den som inte passar.” (Deltagare 6)

Detta motiv begrundar sig i att deltagaren véljer att bestélla flera likadana plagg i olika storlekar
delvis for att minimera risken, men dven for att returpolicyer mdjliggér handlingen. I enlighet med
Hjort et al. (2013) kan detta tolkas som att konsumenter tenderar att bestélla flera storlekar av
samma plagg 1 syfte att 6ka sannolikheten for att en av storlekarna ska passa. Enligt Saarijarvi,
Sutinen och Harris (2017) beror detta beteende dven pa att konsumenterna dr medvetna om att det
ar mojligt att returnera utan avgifter. En faktor som sammanlidnkas till tidigare redogjorda
preferens av liberala returpolicyer. Anledningar till returer klassificeras inom tva olika sorter; de
planerade returerna och oplanerade returerna. Eftersom Deltagare 6 redan innan hon bestillde
visste att hon skulle returnera klassificeras det hér returbeteendet enligt Wachter et al. (2012) som

en planerad retur, vilket kan vara orsakad av oetiska beteenden.
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Samtliga deltagare forklarade dven att deras returer berodde pa bristande produktinformation, dir
beskrivning eller bilden pa produkter inte riktigt hade stimt Overens med vad de hade fétt
levererat. I de hir fallen motsvarande forvantningarna inte verkligheten, exempelvis att fargen pa
produkten inte korresponderade med bilden som visades eller att produkten ség bittre ut pa
webbplatsen. Andra intervjupersoner fann att de upplevde en avsevird svérighet att forstd
storleksguiden, vilket dven forklarades som en anledning till att det bestéllde olika storlekar av
samma produkt. Den har problematiken forklaras av Deltagare 4 och Deltagare 5 pa foljande satt,

dér bade forvantningar och storleksguider var orsakande krafter.

“Alltsa det hdnder ju ibland sd bestdller man grejer som man inte riktigt stdmmer 6verens
med sd som man trodde bilden var av de. Jag bestillde en skjorta for ett tag sen som jag
inte alls var nojd med hur den sag ut ndr jag tog pd mig den, sd den fick jag skicka
tillbaks.” (Deltagare 4)

“/.../ Storleksguider visst de funkar men ibland dr de vildigt lustiga. Bilderna pa varornas

firger, de hjdlper inte sd mycket...kan jag nog sdga till dig.” (Deltagare 5)

I majoriteten av deltagarnas svar berodde returer inte pa impulsiva kdp utan enbart i fallet av
Deltagare 11 som citerades tidigare. Darmed stimmer inte resultatet 6verens med Lysenko-Ryba
och Zimon (2021) péstdende om att majoriteten av returerna uppstér pa grund av konsumenternas
upplevda anger efter impulsiva kdp. Daremot menade merparten av deltagarna att produkterna inte
motsvarade deras forvintningar pd grund av otydlig och bristande produktinformation. Detta
stimmer 6verens med Cullinane et al. (2019) redogdrelse om att returer grundar sig i stort del pa
tillgdngligheten av produktbeskrivningar som finns hos &dterforséljarnas hemsidor. Inom vidare
argumentering av deltagarna var det i bemérkelse en stor efterfrigan av en mer verklig
shoppingupplevelse, det vill sdga en mer genuin helhetsbild av produkterna nér de e-handlar.
Héarmed kan det dven dras en parallell med Cullinane et al. (2019) pastdende att genom
tillhandahdllandet av mer realistiska shoppingupplevelser kan foretagen 1 sin tur bidra till ett mer
genomtinkt kopbeslut. Med detta kan det faststillas att nutida begridnsningar hos aterforséljarnas
hemsidor utgor den storsta medverkande kraften for att returer uppstér och for att e-konsumenter
behandlar sina hem som provrum. Storleken, passformen och oforvintad kvalité var

sammanfattningsvis i rangordning, deltagarnas vanligaste skél och argumentation for deras returer.
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4.4 Den synliga kognitiva dissonansen av returer

Samtliga intervjupersoner erkidnde att de hade med olika grader av intensitet upplevt en kognitiv
dissonans vid utforandet av returer. Detta eftersom deltagarna framstillde sig som héllbara
individer som samtidigt hade utfort returer, ndgot som fast begrinsat, var allmint ként for dess
miljopaverkan. Harmed utmanades intervjupersonerna for att reflektera om hur de resonerade och
hanterade momenten ndr de utforde returer. Foljande &r vad det empiriska materialet uppgav
utifrdn fragor fran tidigare forskning rorande attityd-beteende gapet men &dven utifran tidigare

redogdrelser 1 analysen.

4.4.1 Ekonomiska och institutionella skal

P4 samma sitt som samtliga intervjupersoner foredrog att returpolicyn erbjod fullstdndigt
aterbetalning till bankkontot for de returnerade varor, begrundade samtliga deltagarna begrundade
sitt resonemang for att utfora returer av ekonomiska skél. Detta uppfattades i stor utstrickning
Overviga de miljoméssiga faktorerna. Det som var avgorande hidrmed var att planbocker inte
skulle paverkas av en “felaktig” konsumtion som annars skulle vara oanvédnd i garderoben pa
grund av tidigare redogjorda anledningar for att returnera (fel storlek, passform, kvalité). Detta
exemplifieras av de foljande citaten, dir bade deltagare med ldgre och hdgre miljohénsyn

aterspeglar likadana reflektioner.

“Ja...det som overtygade mig att gora returen var att det dr liksom... det dr min planbok
som det blir hal i. Det dr vdldigt egoistisk skulle man kunna sdga, men jag tycker inte
riktigt sd, alltsa jag menar man jobbar for sina pengar man vill fa bra grejer for de

pengarna. Sd ja... det var planboken som styrde skulle jag sdga.” (Deltagare 5)

“Ja men det dr for ekonomiska skdl, att jag inte vill ha kldder hemma som jag betalar for

och som dnnu inte anvdnds.” (Deltagare §)

Inom responsen for den hir frdgan upptécktes ingen variation mellan deltagarnas svar. Hirmed
tyder analysen av det empiriska materialet pa att konsumenter réttfardigar sina medvetna ohéllbara
beteende genom att eftertinka den ekonomiska fordelen av konsumtionen. Ett resultat som

overensstimmer med den ekonomiska rationalisering Eckhardt, Belk och Devinney (2010)
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beskriver som en rittfirdigande strategi, dir individer motiverar sitt beteende med rationella
argument for att uppnd hogsta mojliga personliga vdrde. Foljaktligen utifran studiens empiri
indikerar resultatet pad att konsumenters diverse grad av kognitiv dissonans vid utforandet av
returer overvdgs av ens individuella bdsta mojliga véarde. Utifran vidare reflektion av det hér
resultatet kan detta vara en réttfirdigande strategi som anvéinds dven av konsumenter som
Overutnyttjar liberala returpolicyer. Detta eftersom de ér trygga och medvetna om att de inte

kommer forlora ndgot med sina handlingar.

Med avsikt till institutionella skil vilka &r i samma linje av réttfardigande resonemang, stilldes
frdgan till deltagarna om de dven Gvervdgde det ohdllbara momentet av returer pa storre aktorer
sdsom regeringen eller sjilva aterforsiljarna. Responserna i detta fall var i majoriteten benédgna att
luta sig till resonemanget av att detaljhandlare online dgde en stor grad av ansvar for det ohéllbara
fenomenet. Samtidigt menade majoriteten av deltagarna i sina reflektioner att konsumenter som
enskilda individer dgde ocksd ett viktigt ansvar. Inom nedanstidende citat exemplifieras detta,
genom tvad resonemang dér det uppfattas tydligt att dterforséljare genom att tillata fria returer dger

ansvaret men dven skulle kunna gora bittre av sig.

“Ja det tycker jag, ja liksom av samma motivering, att det dr en tjdnst som dem star for,
foretagen hade kunnat till exempel vilja att inte paketera om i ldnder utomlands, ndagot de
gor for att 6ka profits. Men ja alltsd pa miljoperspektivet hinger det pa dem men det dr

ocksd konsumenten saklart, men foretagen har en stor del av det.” (Deltagare 3)

“Alltsd detta blir en san filosofisk frdga for mig, for jag tycker det dr vdildigt svart att sdga
liksom, det dr liksom lite sa honan och dgget typ, vem dr det som ansvarar for vad och vad
kommer problemen ifran? Och det dr ju definitivt bdda, men alltsd for att svara enkelt pd
frdgan sa tycker jag definitivt att foretag kan ta betalt for frakt, det tycker jag ndstan att de

ska gora for att undvika att konsumenten, ja returnera mycket oftare.”’(Deltagare 9)

Trots att majoriteten av deltagarna svarade pa det sétt som beskrivs ovan, patriffades en
varierande reflexion. En av deltagarna framforde att mycket ansvar liggs pé individen nér det ar
enligt deltagaren i sjdlva verket regeringen och de globala makthavarna som verkligen kan utgora

en betydelsefull paverkan.
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“Nej, det ju alltsd... jag dr ju vildigt medveten om verkligheten, men jag kan vdl tycka att
vdldigt mycket miljoansvar ldggs pd individen ndr det i slutdndan liksom politiker och
alltsa det globala makthavarna som kan faktiskt géra den stora skillnaden. Jag vet inte
hur aktivt jag tdinker pd detta ndr jag gor en retur men generellt som jag tdnker kring
miljon sd kan jag ju rdttfdrdiga mina beteenden genom att tinka att i det stora hela sa dr

det politiker som kan gora den storsta skillnaden.” (Deltagare 8)

Med hénsyn till respondenternas resonemang indikerar detta pa att konsumenter flyttar
skyldigheten av det ohéllbara beteendet dven till andra medforande aktorer. Detta med
anledningen att kunna minska dissonansen genom att Gvertyga sig sjdlva och kdnna ryggen fri med
en fornekelse av ansvar. En réttfardigande strategi som efterliknar det institutionella beroendet av
(Eckhardt, Belk & Devinney 2010), dér oetiska beteenden dr acceptabla om institutioner tillater
det. I detta sammanhang behdvs det anmérkas att det var endast en deltagare som drog sitt svar till
statliga forvaltningsmyndigheter, medans resterande deltagare begrundade sina reflektioner hos
aterforsdljarna. Hirmed kan det dven dras en parallell med Ritch (2020) pastiende om att
konsumenter uppfattar deras agerande som marginella i jamforelse till den okontrollerbara och
storre miljoforstorande av modeinstrustrin. 1 fallet av returer skulle uppfattningen av den
marginella paverkan jdmforas med maktlosheten som konsumenter upplever gillande
aterforsiljarnas ohdllbara returprocess och tillhandahallandet av liberala returpolicyer. Med detta
antyder analysen pa att konsumenter vid utférandet av returer dverviger och skiljer ifrén sig
praktiskt sitt med invéntan av att storre aktorer hanterar dilemman av returer. Detta faktum
framstiller att individer inte ser sig sjdlva som problemet och déarfor inte ser beteendeforandringar

frén deras sida som en del av 16sningen.

4.4.2 Eftersokande av balans

Eftersom samtliga deltagare postulerade sig sjédlva som miljovinliga och forsokte bidra positivt till
miljon i vardagslivet, ifrdgasattes om de hade rattfardigat sina returer genom att kompensera dessa
med tidigare miljovéanligare beteenden. Detta visade sig inte ha ndgon direkt korrelation géllande
returer eftersom varje respondent menade att de inte tinkte pa detta vis med returer. Exempelvis

forklarade Deltagare 9 att hon snarare ger sig pa att reducera sin kottkonsumtion, atervinna och
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leva ett hyfsat miljovinligt liv, men att utférandet av returer inte var en handling som

kompenserades.

“Ja alltsd, det dr nog inte for att sen idag har jag returnerat sd dd ska jag inte dta kétt alls
typ sd, men jag forsoker dndd ha andra alltsd jag dter inte sa mycket kétt, dtervinner, men

nej alltsa forsoka dnda kompensera pa det sdittet liksom.” (Deltagare 9)

Inom liknande sammanhang resonerade Deltagare 3 att han inte uppfattade sina tidigare bra
agerande gentemot miljon som ett verktyg som kunde anvindas fOr att beréttiga sin returbeteende.
Déremot nimnde den hédr deltagaren att han hade reducerat sin kinsla av skyldighet vid utférandet

av manga returer genom att betala for att klimatkompensera.

“Men ibland ser man efter sig ndr har gjort manga returer kan man kdnna sig lite skyldig,
vissa har ju det hdr legitimera genom klimatkompensera valet ddr man ldgger till en extra

slant for det, sa det har man ocksa gjort nagra ganger.” (Deltagare 3).

Sammantaget finns det tydliga tecken péd att konsumenter efterstrdvar att hitta balans och
kompensera ohéllbara beteenden med béttre handlingar. Detta 6verensstimmer med Sorqvist och
Landeborg (2019) resultat didr konsumenter réttfardigar sina ohéllbara ageranden med
tidigare/framtida battre beteenden. Resultatet kan diremot inte extrapoleras till returer, eftersom
samtliga deltagarna linkade den hdr dissonansreducering till mer patagliga ageranden dir de
formodligen dger storre kontroll. Detta kan kopplas till den tidigare analysen (4.4.1) dir ansvaret
for miljon ligger enligt deltagarna 1 storre utstrackning hos aterforsiljarna och darmed uppfattas en
“miljokompensation” fran deras sida som ovisentlig. Det intressanta ddremot &r att trots
majoriteten av deltagare agerade som foregaende redovisat var en av deltagarna benédgen att betala
for att klimatkompensera nér flera returer hade utforts. Med detta bevisas bade kénslan av skuld
och behovet att kompensera men dven en slags emotionell och individuell grins som gor att

individen uppfattar sig som en medverkande orsak.
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4.4.3 Blicken mot vad andra gor

Under intervjuerna uppmarksammades att deltagarna jamforde sig 4ven med andra konsumenter
ndr de resonerade kring deras ansvar och skyldighet for returbeteendet. Det som framstélldes
didrmed var deras kunskap och eftertinkande om att andra konsumenter gor simre dn dem géillande
returer. Exempelvis menade Deltagare 10 att han inte upplevde nigon sérskilt daligt samvete
eftersom han inte uppfattade sig sjidlv som problemet av returer, di han uppfattade att det fanns

andra konsumenter som beter sig mycket simre.

“/.../ inget ddligt samvete for jag vet hur ofta andra gor returer. Sd jag vet att jag inte dr
problemet sa det dr vdl det grundar sig i, att jag vet att det inte dr jag sjdlv som dr
problemet utan att det finns sd mycket fler som dr sa mycket virre och att jag det dr mina

vanor dr en, ja men sd pass lite.” (Deltagare 10)

Under ett liknande tankegéng utvecklade Deltagare 1 sitt resonemang genom att jaimfora faktumet
att systematiskt utfora returer pa grund av inkdpet av onddiga méangder klader, med

omstindigheterna av att returnera farre gdnger pa grund av den oundvikliga risken upplevd online.

“Hmm nd jag tycker inte det, som jag sa det dr ju svdrt att veta, dr man osdker... men okey
om du bestdller 50 plagg da dr det oetiskt dd paverkar du bdde foretagen och miljon. Men

bestdller du 5 plagg sa dr det en annan femma liksom.” (Deltagare 1)

Ovan citerade redogorelser utgdr en klar indikation pd att konsumenter réttfardigar dven sitt
returbeteende genom att jimfora sig med andra konsumenter som uppfattas upptrada simre inom
fenomenet av returer. En mekanism for att reducera den kognitiva dissonansen som Juvan och
Dolnicar (2014) redogér for, dér individer jAimfor sig med andra med anledningen att ma béttre om
sig sjidlva och sitt beteende. Hirmed kan bada citat tidigare hinvisade kartligga att individer
upprétthaller en korrekt sjdlvbild och beskyddar sig genom att bedoma beteendet som godtagbart

eftersom den dr battre dn andras.
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5. Slutdiskussion

1 foljande kapitel framstdlls en diskussion av studiens resultat. Den kvalitativa forskningsmetoden
som har anvinds for insamlingen av det empiriska materialet begrinsar generaliserbarheten av
resultatet. Emellertid upptdcks faktorer som utgor dagens returkultur. Avslutningsvis framstdlls

studiens bidrag och forslag till vidare forskning.

Syftet med den hér studien har varit att skapa en djupare forstdelse av e-konsumenternas
returbeteende vid kopet av modevaror online. Studien har utforts i bemérkelsen av att
e-konsumenter inte agerar i linje med sina attityder for miljon, vilket forutsags som en forklaring
till returkulturen som har uppstétt i samhéllet. Det empiriska materialet analyserades med hjilp av
egna resonemang samt tidigare vetenskapliga teorier inom omraden av returbeteendet online och
attityd-beteende gapet. Forskningen har frambringat nyanserade beskrivningar for returbeteenden
dér sammankopplingen mellan kunskap av returers miljopaverkan, inverkan av returpolicyer och
den oundvikliga risken upplevd online ar faktorer som paverkar konsumenternas avvikelse mellan
attityden och slutliga ohallbara returbeteende. Foljande besvaras studiens fragestillningar genom
att diskutera analysen och resultatet. Diskussionen &r ddremot inte generaliserbar da det empiriska

urvalet var utformad av unga-vuxna i aldrarna 22-28, varav majoriteten var studerande.

Utifran analysen och resultatet av studien kan det konstateras att e-konsumenter dger en bristande
kunskap géllande miljopéverkan av returer. Daremot dr det anméarkningsvért att det finns en viss
aning och bekymmer ndrvarande i vissa konsumenters bakhuvud, dir det anmérks exempelvis den
stora médngden transporten som returer omfattar. Trots detta dr reflektionen och lirdomen av
miljopaverkan av returer aterstaende begrinsad, vilket visade sig vara orsakad av ett ointresse fran
konsumenterna, men dven av faktumet att aterforsdljare inte &r Oppna och tillhandahdller
informationen. Kombinationen av dessa faktorer utgér i stor grad dagens returkultur enligt
studiens uppfattning, da en stark distansering éver den miljomassiga aspekten ér latent fran bada
berorda parterna. Fenomenet av returer kan utifran studiens analys likstéllas som en ond cirkel, dar
bristen pd information begrinsar konsumenternas vilja och mdjlighet av att utfora héllbara

handlingar. Detta kan resultera i att konsumenter inte tar hinsyn till de negativa effekter av returer
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nir klddesplagg bestélls. Utan snarare prioriterar andra aspekter som sannolikheten av att

kladesplaggen ska passa, genom att bestélla flera plagg och returnera de som inte sitter rtt.

Med detta 1 &tanke skulle det pastds att aterforsdljare bor vara mer transparenta med
returprocessen, for att pd detta vis exponera fakta om returer som kan fa konsumenterna att
reflektera Over sina returbeteenden. Daremot pavisades inom forskningen kring attityd-beteende
gapet att konsumenter rittfardigar och ldgger Over ansvaret av miljopaverkan i stort sett pa
aterforséljarna. Nagot som bevisar irrationaliteten av konsumenterna, da det efterfragas om
transparant information, men inga egna handlingar tas for att motverka returbeteendet. Detta
lamnar studiens resultat i ett paradigm om huruvida information kring returer kan ha en effekt hos

e-konsumenterna och bidra till mer genomtiankta kop med farre returer.

Varierande orsaker till att konsumenter slutfor returer av kdpta modevaror online har framkommit
1 denna studie, resultatet har Overensstimt i1 stor utstrickning med tidigare forskning kring
e-konsumenternas returbeteende. Till att borja med noterades ett tydligt inflytande fran
aterforsiljarnas returpolicyer, dd de var lockande for konsumenter och gav upphov till att kdpa
flera plagg 1 olika storlekar av flera konsumenter, som sedan returnerades. Samtidigt ar faktumet
av att inte kunna prova kldder och skor i1 forvdg en bidragande faktor till att varorna behdver
returneras. Storleken, passformen och oforvintad kvalit¢ dr de frimsta skéilen som

uppmairksammas fororsaka returer.

Vidare visar studiens resultat pa att konsumenter genomfor planerade returer, vilka beror pa
osdkerheten av att plaggen ska motsvara forvintningarna men dven av viss grad av bekvimlighet,
dir besvikelser vill undvikas. Ett beteende som antyddes komma frn tidigare daliga
kopupplevelser, dar bristande eller 4&ven missvisande produktinformation hade lett konsumenten
till att genomfGra returen utan att kunna nyttja produkten. For att minska osdkerheten och
genomforandet av returer efterfridgas av konsumenterna en mer detaljerad produktbeskrivning,
bland annat tydliga och korrekta storleksguider, som mdjliggér en mer realistisk kdpupplevelse.
Det uppticktes dven ett samband mellan liberala returpolicyer och bendgenheten for att genomfora
returer, dir dven om produkten sannolikt inte motsvarade forvédntningarna var detta inte av stor
betydelse. Detta eftersom liberala returpolicyer mojliggor kostnadsfria och okomplicerade returer,
déir fullstindig aterbetalning erbjuds. Foljaktligen finner studien ett tydligt samband mellan

konsumenternas returbeteende och den bristande miljomedvetenhet, produktinformation samt
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aterforsiljarnas liberala returpolicyer. Utifrdn konsumenternas resonemang antyds dessa vara

vasentliga faktorer till 6verbestéllningen och det ohéllbara returerbeteendet.

Med hénsyn till resonemang av attityd-beteende gapet gillande returer, utmaérktes att konsumenter
rattfardigade sina returbeteenden i stort utstrickning pd ekonomiska skél, dir den medvetna
ohallbara aspekten Overvigdes av konsumentens individuella bédsta mdjliga virde. En
rattfardigande strategi for att reducera den kognitiva dissonansen som kan vara sammanlénkad och
motiverad av liberala returpolicyer, vilka erbjuder fullstindiga aterbetalningar. Samtidigt
rattfardigades returer genom en forflyttning av ansvar hos aterforséljarna. Ddr den kognitiva
dissonansen var dvervigd genom resonemanget av att e-handelsforetag dger storre ansvar dn den
marginella péaverkan av enskilda individer. Reflektionsméssigt kan dessa argumentationer for
hanteringen av den kognitiva dissonansen ha sina rotter i okunskapen kring miljépaverkan av
returer. Dédr konsumenter véljer att undvika ta in information, i syfte att avstd fran en hogre grad
av upplevd kognitiv dissonans. Den hir distanseringen kring miljopaverkan av returer var éven
notabel i faktumet av att konsumenterna inte kdnner ndgot behov att reducera den kognitiva
dissonansen med tidigare eller framtida battre handlingar. Vidare forekom att konsumenter skapar
en battre bild av sig sjdlva och réttfardigar det ohdllbara returbeteende, genom att jamfora sig med
andra konsumenter som agerar simre. Detta resonemang kan konkretiseras pa att dissonansen

hanteras genom att uppfatta sitt beteende som acceptabel, vilket reducerar kognitionen.

Studiens bidrag

Tidigare forskning har fokuserat mer pa att allmént generalisera resultat vid undersokning pa
konsumenters returbeteende, men den har ocksd framst varit inriktad pé ett foretagsperspektiv.
Denna studie har bidragit till forskningsomradet genom en kvalitativ studie, dér djupare insikt om
hur e-konsumenter pdverkas av miljdattityder, returpolicyer och vanliga returfaktorer utgér for
dagens returbeteende. Samtidigt har studien visat att miljomissiga aspekter av returer, som kan
vara orovickande for konsumenter overvdgs av ekonomiska skél, forflyttningar av ansvar men
dven rittfardigande resonemang. Sammanfattningsvis har denna studie bidragit till en okad
kunskapsutveckling inom omradet for modebranschens returer och hallbarhetsatittyder bland
e-konsumenter. Detta i sin tur kan e-handelsforetag dra nytta av, for att i framtiden vidta lampliga

atgirder mot det skadliga fenomenet av returer.
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Vidare forskning

I den hir studien har vi studerat och fatt en djupare forstaelse for e-konsumenternas returbeteende
1 modebranschen pa nitet. Vidare har studien undersokt olika inneboende faktorer for
returbeteenden hos unga vuxna i éldrarna mellan 20-30 &r, och hur dessa forklarade avvikelsen
mellan deras attityder och beteenden inom fenomenet. Studien avser ett omrade som stdndigt
fordndras till foljd av den véixande e-handeln och samhillets kontinuerliga utveckling med
avseende kring héllbarheten. Dir konsumenternas attityd och beteende forvéntas forandras i
framtiden. Ett faktum som gor det intressant att fortsitta forskningen inom omradet, med andra
teorier kring attityd-beteende gapet, for att pa detta vis finna hur liknande studier forhaller eller
avviker sig frdn den hér studien. Det kan dven vara intressant for framtida forskning att studera
dldre demografiska grupper av konsumenter i Sverige. P4 samma sétt som att studera andra
landers populationer och dérmed kunna undersoka samspelet mellan returbeteenden och
hallbarhetsatittyder i andra kulturer. Baserat pa studiens resultat bér en kombination av kvalitativa
samt kvantitativa metoder appliceras i1 framtida forskning. Detta eftersom svarsfrekvensen

sannolikt &r storre och resultaten kan ddrmed vara mer omfattande och generaliserbar.
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Bilaga 1 Informationsbrevet

Hej,

Vi ar tvd studenter frdn Lunds Universitet som just nu skriver kandidatexamensarbetet som
avhandlar konsumenternas returer inom vérlden av e-handeln med en klar inriktning mot

modebranschen och héallbarheten.

Studien vi utfor siktar mot att forstd samt veta mera om hur konsumenter tar sig tillviga 1 deras
utforande av returer nar de koper klader online. Samtidigt vill vi undersoka de faktorer som du,

som konsument upplever och fattar som avgdrande nér du ska utfora en retur.

Det skulle vara uppskattad om vi skulle kunna bestimma en tid dér du hade mojligheten for vara

med i en intervju som inte skulle pdga mer én en timme.

Tack i forhand!
Daniel Brito Astrém och Itthirit Tongpunchang

Bilaga 2 Intervjuguide

Hej och vilkommen! Vi &r tva studenter hos Lunds universitet som just nu skriver vér
kandidatuppsats inom Service Management. Jag heter Daniel och jag Itthirit, och innan vi borjar

med annat vill vi tacka dig for att du stdllde upp och tog din tid for att vara med i vart studie.

Vi vill dven frdga dig om det skulle vara av godkdnnande fran dig att vi spelar in intervjun? Vi
méste och vill fortydliga att det inspelade materialet kommer att anonymiseras for att respektera
din integritet och anvindas endast med syfte att besvara véra forskningsfragor. Som intervjuperson

har du tillstand att fordndra dina svar, avbryta intervjun men dven avsluta intervjun nédr som helst.

Om du inte har flera frgor, kan vi paborja intervjun
Introducerande fragor

Vad heter du?
Vilken kon identifierar du dig med ?
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Hur gammal ar du?
Vart bor du?
Bor du ensam eller tillsammans med andra personer?

Vad idr din aktuella sysselséttning?

E-handel och returer

Vad foredrar du, att handla online eller 1 ett fysisk butik? och varfor?

Skulle du sdga att det billigare att handla online eller 1 fysisk butik?

Vet du pé ett ungefarligt sétt hur ofta du handlar kldder online?

Handlar du mer fast-fashion kldder eller High-end kldder?

Anvinder du dig av négra kriterier nér du soker och jamfor butiker online?

Tycker du det &r viktigt med korta leveranstider ndr du koper kldader? I sa fall hur skulle du
klassificera en ldng leveranstid kontra kort leveranstid?

Nir du ska handla hos en aterforséljare online kollar du innan du gor kdpet pa villkoren du kan
forhalla dig till vid behovet att gora en retur? varfor? varfor inte?

Anser du att fria leveranser och returer dr avgorande nir du ska handla klader och jamfor butiker?
Hur ofta skulle du sdga att du returnerar kléder kopta online?

Tycker du att det ar léttare att returnera online eller i butik? varfor?

Har det ndgonsin varit sé att du har bestillt klader online som du visste redan att du skulle med
stort sannolikhet eller sékerligen returnera? isafall varfor?

Vilka tgirder anses du borde tas for att du skulle returnera mindre? Anser du att brist pa
information pa varan dr en viktig del for detta?

Om du inser att du har for lite information om varan, koper du den @nda och inspekterar den
hemma eller anvdnder du nagon sérskilt tillvagagangssitt for att fA mer information om varan
innan du koper den?

Vilken typ av information anses du saknas hos dterforséljarna som skulle vara hjalpsam for att
undvika gora returer?

Har du kopt ndgon klddesplagg eller sko i flera storlekar eller farger for att behdlla dem som
passar eller gillar och returnera de som inte passar?

Har du ndgon ging returnerat ett plagg som du redan har anvént? isafall kan du beritta mer om
omstdndigheterna?

Har du impulskdp ndgon gang? Online eller oftline? Hur ofta gor du det?
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De génger du har gjort impulsiva kdp vad har det berott det pa? Anser du att sociala medier och all
information du fér digitalt vardagligt har paverkat dig ndn gang for att gora en impulsiv kop?

Niér du kollar tillbaka till de gangerna du har utfoért en retur har dessa varit mest for impulsiva kop
du har gjort?

Skulle du kunna rangordna anledningarna till att du ha returnerat?

Finns det ndgon skillnad pa nér du koper klader eller skor?

Miljopaverkan och attityd-beteende gapet

Nir du koper kldder online har du funderingar eller tankar om miljon? varfor/varfor inte?

Har héllbarhet betydelse for dig niar du handlar kldder online?

Ar det manga runt om dig, alltsd bekanta som tinker mycket pa miljon?

Vad dr det som har gjort att du tdnker mer pd miljofrdgor? eller inte gor det?

Har du ndgon uppfattning om processen som sker med paketerna som du returnerar? (resor,
kartong paket, behandlingen for att plaggen skall kunna stéllas igen for forsdljning).

Anser du att miljopaverkan som returer innefattar &r nagot som foretagen maste sta for eftersom
det dr en tjénst som de erbjuder ?

Kénner du nagon slags dalig samvete nir du returnerar klddesplagg? Isafall vad kdnner du ar
viktigast for att &nda slutfora returen?

Anvinder du dig av nigra Overtygelse eller rittfirdigande tankar for att minska den déliga
samvetet av att utfora returer da de paverkar miljon? ( kénsla att det &r ndgot som fOretag fér sta
for, ekonomisk, kompenserar)

Brukar du avbryta din kop hos en online aterforsiljare for att det finns ingen gratis frakt for
returerna?

Hur skulle din reaktion vara ifall dina favorit dterforséljare slutar erbjuda gratis frakt och returer,
och istéllet lagger komplikationer for att returnera? Skulle information om varfor dessa atgéarder
tas kunna vara positiva som exempelvis fallet att anvinda originalforpackningen vid returen eller
betala for frakten?

Har terforséljare online gett dig tillrickligt med information om miljopaverkan frakt och returer
omfattar?

Ar den eventuella informationen litt att ta till sig och forsta?

Vad skulle du vilja ha for information av e-handelsforetagen for att kunna képa mer héllbart?

Har du nagon géng betalat extra for att frakt med mindre utslapp?
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