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Studieobjekt: E-handelsreturer inom modebranschen ur ett konsumentperspektiv
Problemomréade: Utifrdn tidigare forskning har 6kningen av onlineshopping resulterat i att
modebranschen pridglas av generdsa returpolicys, vilket leder till ohallbara
konsumentbeteenden och negativa konsekvenser for samhéllet.

Syfte: Syftet med detta arbete &r att analysera och undersoka varfor e-handelskonsumenters
returnerar s mycket inom modebranschen och hur de upplever konsekvenserna till foljd av
detta. Malet ar att fa 0kad insikt kring hur dagens e-handelskonsumenter returnerar och hur
de forhéller sig till returer inom modebranschen samt vad det kan innebéra for konsekvenser.

Fragestillning: Vilka drivkrafter ligger bakom den Okade returfrekvensen inom
modebranschen ur ett konsumentperspektiv? Pa vilka sétt uppfattar e-handelskonsumenter
konsekvenserna av sina returer inom mode?

Metod: Uppsatsen utgdr frén en kvalitativ forskningsmetod. Empirin har samlats in genom
15 semistrukturerade intervjuer varpa respondenterna koper mode frekvent pa nitet. Vidare
har vi analyserat resultatet genom relevant teori som i sin tur lett oss till var diskussion samt
vara slutsatser med forslag till vidare forskning.

Teorier: Returbeteende, Returpolicy

Slutsatser: De frimsta drivkrafterna for returer inom modebranschen dr felaktiga
forvintningar, planerade returer och storleksméssiga fel. Dessutom visar resultatet att
generdsa returpolicys dven dr en orsak till det hdga antalet returer. Vidare visar studien att
majoriteten av respondenterna har en viss medvetenhet kring konsekvenserna av returer, som
kunde kopplas till miljé, men dir det i de flesta fall saknas mer detaljerad kunskap om hur
detta paverkar samhéllet.

Nyckelord: E-commerce, Returns management, Fashion industry, Consumer behavior,
Return behavior, Return frequency, Return policy
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1. Introduktion

I det inledande kapitlet presenteras bakgrund for det valda dmnet till foljd av en
problemdiskussion som leder till studiens syfte och tillhorande fragestdllning.

1.1 Bakgrund

I slutet av 2023 blev den totala forsdljningen online i Sverige 133 miljarder kronor, dér klader
och skor stod for 28% av den totala e-handeln med en omsittning pa 19 miljarder kronor
(Postnord E-barometern, 2023, ss. 7-8). Denna beaktansvérda siffra understryker e-handelns
dynamiska utveckling och det dkade intresset hos dagens konsumenter att handla online. I
takt med digitaliseringens utveckling och som ett resultat av Covid-19 pandemin har
konsumenters beteende fordndrats pé flera olika sétt (Bara, Oprea, Bucur & Tudorica, 2023,
s. 1484). En betydande konsekvens var att ménniskor fick fordndra vanor och livsstil, da
mojligheten att kdpa varor 1 fysiska butiker minskade drastiskt. Detta genererade 1 att allt fler
konsumenter ldrde sig hur tillgdngligt och effektivt kop online dr, samt anvéndningen av
leveranstjanster, vilket d&ven kvarstod efter pandemin (Bara et al. 2023, s. s. 1484). Genom att
anvinda sig mer av onlineshopping uppfattade konsumenter specifika fordelar som ar kopplat
till fria leveranser, ldgre priser, fler kampanjer, undvikande av tringsel och sparande av tid

(Cetina, Vinerean, Opreana, Radulescu, Goldbach & Radulian 2022, s. 42).

Didremot har den oOkade forséljningen via nidtet resulterat i hdga returfrekvenser, vilket
drabbar aktorer inom branschen negativt (Saarijarvi, Sutinen och Harris, 2017, s. 284). Den
bekvimlighet och enkelhet som onlineshopping erbjuder har lett till att vissa foretag maste
blockera kunder med ohéllbara returvanor, vilket dr bade kostsamt att hantera och skadligt for
miljon. Till exempel har modejitten Boozt blockerat 43 000 kunder pd grund av deras
overdrivna returmonster (SVT 2023). Stocker, Baier, Brand (2021, s. 1150) skildrar hur
onlineshopping kan generera en oro hos konsumenterna pd grund av att de saknar
mdjligheten att fysiskt undersdka produkten innan kop. I sin studie forklarar Hjort, Hellstrom,
Karlsson och Oghazi (2019, s. 777-778) att den hoga frekvensen av returer idag delvis beror
pa konsumenternas felaktiga forvantningar pa produkterna de koper online. Mojligheten att
returnera varor har dirfor blivit en betydande faktor i kunderbjudandet di det fungerar som

en trygghet for kunden att kopa produkter online med vetskapen att smidig och fti retur ér



tillgénglig, om ordern inte uppfyller férvintningarna (Janakiraman, Syrdal & Freling, 2016, s.
227-228).

Cullinane (2019, s. 2) forklarar hur forstaelsen av drivkrafterna bakom online-returer &r
mycket viktiga ur ett miljoperspektiv. Tidigare forskning forklarar hur f6ljden av Covid-19
pandemin och den 6kade onlineforséljningen har lett till att branschens paverkan pé miljon
blivit storre. Forskarna Zhang, Frei, Wills, Gerding, Bayer, Senyo (2022, s. 1) forklarar hur
onlineforsiljningen lett till fler avfall och miljoskador som drivs av att konsumenter blivit allt
mer bekvima med smidiga returprocesser. Nar en retur initieras, medfor dess logistik bade
ekonomiska kostnader, energiforbrukning och miljdpaverkan. Okningen av den globala
handeln resulterar dven 1 att logistikflodet kompliceras ytterligare, forklarar Cullinane (2019,
s. 2). Returprocesserna omfattar en komplex forsorjningskedja som inkluderar extra transport,
produktanskaffning, granskning, inspektion, uppfrischning, omforpackning, omtillverkning,
atervinning och avfallshantering (Zhang et al. 2022, s. 2). Sammanfattningsvis visar dessa
smidiga returpocesser en bekvimlighet for konsumenterna, men ir inte lika fordelaktig for

samhillet och medfor ddrmed en 6kad komplexitet som &r viktig att studera.
1.2 Problematisering

I den snabbt vixande digitaliserade vérlden efter Covid-19 &r konsumenternas kdp- och
returbeteende i konstant omvandling (Zhang et al. 2022, s. 1). Vi blir allt mer vana vid det
breda utbudet och de konkurrenskraftiga priserna som den digitala marknaden erbjuder
(Cetina et al. 2022, s. 42). I denna dynamiska miljé forviantas konsumenter ha ritt att
returnera produkter om de inte uppfyller deras forvintningar och blir alltmer bekvdma
géllande regler och villkor som styr deras mojlighet till att genomfora en retur (Bara et al.
2023, s. s. 1484). Det ér tydligt hur den 6kade onlineforsiljningen inom modebranschen har
resulterat 1 fler returer och medfoljande negativa konsekvenser (Stocker et al. 2021, s. 1150).
Som tidigare ndmnt, forklarar Janakiraman et al. (2016, s. 227) att konsumenter ofta upplever
en kdnsla av att ta en risk 1 samband med kop online. For att uppmana till kop och 1sa detta
problem har fler och fler stora modeaktorer tillimpat generdsa returpolicys som strategiska
verktyg (Saarijarvi et al. 2017, s. 284). En annan strategi lyfts av forskarna Bahn och Boyd
(2014, s. 415) dar de rekommenderar en mer restriktiv returpolicy i syfte att minimera
konsumenters missbruk av de mer generdsa policys. Forskarna betonar dédremot hur denna

strategi riskerar att forsdmra kundndjdheten, pa grund av att konsumenten maste bearbeta



sina kopbeslut mer for att minska osdkerheten, vilket gor det svarare for konsumenter att

bestilla hogre volymer av kldder (Bahn & Boyd 2014, s. 417).

Forskarna Hjort och Lantz (2016, s. 4981) forklarar hur anvéndning av striktare returpolicys
kan resultera i farre returer, dock med en stor risk for minskad forsdljning for foretagen. Den
populdra anvidndningen av generdsa returpolicys kan mdjligen bero pé aterforséljarnas
overtygelse av att mildhet 6kar produktkép mer dn vad det Okar returer (Lysenko-Ryba,
Zimon, Zatwarnicka-Madura, 2021, s. 1051). Samtidigt som enkelhet i returprocessen

sannolikt kommer att 6ka antalet produktreturer (Rokonuzzaman, Iyer, Harun, 2020, s. 1).

Att modebranschen préiglas av generdsa returpolicys gor det riskfritt for konsumenter att
bestilla stora volymer av kldder, for att sedan kostnadsfritt returnera det som inte uppfyller
deras forvantningar (Janakirama et al. 2016, s. 233; Saarijarviet et al. 2017, s. 286). Denna
strategi leder till ohallbara konsumentbeteenden som att exempelvis utnyttja foretagens
generdsa returpolicys (Pei & Swan, 2019, s. 314). Forskarna Zhang et al. (2022) forklarar hur
detta konsumentbeteende har betydande negativa effekter pd miljon. Vidare forklarar de hur
aterforsiljare frimst uppmirksammat den ekonomiska aspekten av returer, men saknar
medvetenhet om dess miljopaverkan (Zhang et al. 2022, s. 1). Héllbarhetsméssiga atgérder
for klimatet och miljon dr idag ett uppmérksammat dmne dir cirkuldr ekonomi spelar en
viktig roll for branschens framtida utveckling och reducerade klimatavtryck. Att konsumenter
och foretag bidrar till en mer cirkuldr ekonomi kommer att vara avgdrande for att nd de
hallbara utvecklingsmalen ar 2030 framtagna av FN organisationen UNDP, sirskilt Mal 12:
hallbar konsumtion och produktion, vars syfte ar att sidkerstilla hallbara konsumtions- och

produktionsmonster (Globala mélen, 2022).

Tidigare forskning belyser utvecklingen och problematiken inom e-handeln, sdrskilt inom
modebranschen, med fokus pd oOkade returer och dess negativa effekter pd samhillet.
Forskningen betonar vikten av att forsta returer ur ett miljoperspektiv samt deras inverkan pa
logistikfloden och hur de bidrar till ohéllbara konsumentbeteenden. Generosa returpolicys har
blivit vanliga som en strategi for att oka forsédljningen, men de leder ocksé till 6kade
returfrekvenser, ohéllbara konsumentbeteenden och miljoproblem. Samtidigt kan striktare
returpolicys minska returer men riskerar att minska forsdljningen och kundnéjdheten.
Aterforsiljare méste bli mer medvetna om miljdpaverkan av returer och vidta atgirder for att

frdmja hallbarhet.



Trots den omfattande forskningen om returer ur foretagsperspektiv finns det en bristfallig
kunskap om returer ur ett konsumentperspektiv baserat pd hur konsumenter uppfattar sitt
returbeteende och konsekvenserna av det. Detta forskningsgap dr betydelsefullt eftersom
returerna fortsétter att oka trots tidigare studier och atgérder som presenterats. Det ar viktigt
att fylla detta forskningsgap for att ge en nyanserad bild av drivkrafterna bakom
konsumentreturer inom modebranschens e-handel. Genom att tillimpa kvalitativ forskning
och analysera konsumenternas perspektiv kan vi fi en 0kad forstéelse for vilka drivkrafter
som ligger bakom returbeteenden och hur konsumenterna uppfattar konsekvenserna pa
samhillet av sina handlingar. 1 ett vidare sammanhang kan denna forskning bidra med
djupare insikter i konsumenternas framsta drivkrafter och uppfattningar kring returer. Denna
nya kunskap é&r sérskilt relevant eftersom hanteringen av returer utgdr ett stort
samhéllsproblem som forskningen strdvar efter att 16sa. Vidare, genom att béttre fOrstd
konsumentbeteenden kan konsumenter och samhillet arbeta mot att minska antalet returer

och ddrmed minska deras negativa effekter pa samhillet.

1.3 Syfte & fragestiillning

Syftet med detta arbete &r att analysera och undersoka varfor e-handelskonsumenters
returnerar sa mycket inom modebranschen och hur de reflekterar och upplever konsekvenser 1
samband med deras returbeteende. Med utgéngspunkt i det identifierade kunskapsgapet
stravar vi efter att djupare hitta forstielse kring konsumenters uppfattningar, erfarenheter och
tankar avseende de konsekvenserna till foljd av returer inom modebranschen. Malet ar att fa
okad insikt kring hur dagens e-handelskonsumenter returnerar, hur de forhéller sig till returer

inom modebranschen och vilka konsekvenser detta kan medfora.

- Vilka drivkrafter ligger bakom den okade returfrekvensen inom modebranschen ur ett

konsumentperspektiv?

- Pavilka sdtt uppfattar e-handelskonsumenter konsekvenserna av sina returer inom

mode?



1.4 Avgransningar

Foljande studie fokuserar pa e-handelsreturer, returbeteende och drivkrafter och utgér fran ett
konsumentperspektiv. Studien dr avgrdnsad till att undersoka returbeteende inom
modebranschen, da denna bransch helt klart stir for hogst andel av totala antalet returer och
ar dérav av hog relevans (Postnord 2023). Ytterligare tillimpas kvalitativ forskningsmetod
for studien, med semistrukturerade intervjuer, en induktiv ansats, och ett strategiskt urval.
Urvalet kommer att avgrinsas till mdn och kvinnor o6ver 18 &r, som anses vara mest
representativa for studien. Samtliga respondenter bor i Stockholm, Malmé och Képenhamn
och handlar frekvent mode via nitet, samt har ndgon gang utfort en retur. Studien kommer att
begrinsa sig till att analysera returbeteenden och drivkrafter under perioden April-Maj 2024,
for att fanga aktuella trender och monster. Vidare kommer inte faktorer som kulturella
skillnader, som kan pdverka returbeteendet, att undersdkas i denna studie. Studien kommer
inte heller att inkludera en jimforelse mellan olika produktkategorier inom e-handel utéver
mode. Resultaten av denna studie kommer att vara specifika for endast stdderna Stockholm
och Malmo, och kan dirfor inte generaliseras till andra geografiska omraden utan vidare

undersokning.



2. Teori

[ kapitel tvd presenteras den litteratur som tillimpas i arbetet samt de teoretiska ramverk som
anvdnds i studien. Relevansen for dessa vetenskapliga artiklar och teoretiska ramverk
kommer att presenteras och beskrivas, samt hur dessa beror syftet med var studie.

Vid insamlingen av vetenskapliga artiklar identifierades tvéa forskningsomraden som ansags
vara relevanta for var studie. Omradena vi har valt att samla information frén &r e-handel och
returbeteende. Dessa forskningsomraden anses relevanta eftersom de kan bidra med
forstaelse kring e-handel och returbeteende inom modebranschen. Vidare kan dessa
forskningsartiklar, tillsammans med empirin utifrdn arbetet, komma fram till hur dagens
konsumenter ser pa sitt returbeteende, drivkrafterna som ligger bakom samt dess
konsekvenser. Tidigare forskning betonar utvecklingen och problematiken inom e-handel,
med fokus pa olika aspekter av e-handelsreturer och konsumentbeteenden inom
modebranschen, samt dess konsekvenser pd miljé och samhille. Dessa kan 1 ett vidare
sammanhang bidra med forstéelse for varfor returer dr sa vanligt forekommande inom just
modebranschen och vilka drivkrafter som eventuellt kan ligga bakom dagens returbeteende.
Vidare redogor tidigare forskning om hur olika typer av returpolicys har for paverkan pa
konsumenternas kop- och returbeteende. Med hjélp av dessa och den insamlade empirin kan

vi djupdyka 1 hur konsumenter upplever deras beteende och konsekvenser av detta.

2.1 Tidigare forskning

Inom forskningsomradet for e-handel och returbeteende har ett antal vetenskapliga artiklar
identifierats. En studie av Cetina et al. (2022, s. 42) undersoker hur Covid-19 pandemin
paverkat ménniskors kopbeteende inom e-handeln. Forskningen visar péd att konsumenters
attityder online ofta forknippas med positiva fordelar, som vidare lyfter hur konsumenter
fortsatt kommer anviinda sig av onlineshopping i framtiden. Aven Bara et al. (2023) utforskar
de langsiktiga konsekvenserna av pandemin pa konsumentbeteende och identifierar
betydande forédndringar som skett under dessa ar. Studien visar att kundernas kopbeteende har
paverkats avsevért, med en Okad anvidndning av onlineshopping och leveranstjanster.
Dessutom har konsumenter blivit mer fokuserade pa sina grundldggande behov, men har
ocksa upplevt Okad é&ngest och stress, vilket kan ha resulterat 1 tvangsméssiga eller
oregelbundna kopvanor (Bara et al. 2023, s. 1484). De forklarar vidare att preferenser att

handla online sjénk efter pandemin, men inte till detsamma som det var tidigare. Aven om



manniskors shoppingbeteende kan atergd till mer traditionella monster efter pandemin, tyder
det pa att vissa effekter av pandemin fortfarande kommer att péverka deras shoppingvanor
(Bara et al. 2023, s. 1508). Denna forskning ger en nyanserad bild av e-handeln med insikter
om hur pandemin har format och férdndrat konsumentbeteenden och &r relevant da det bidrar

med forstaelse for fordndringar inom e-handeln, sisom nya trender och konsumentbehov.

Forskarna Saarijarvi et al. (2017, s. 284) beskriver i sin studie hur e-handeln format en ny
dynamik, dir konsumenter idag forvintar sig en smartfri online-upplevelse utan att behdva ta
nagon risk vid kop. Syftet med denna studie var att utforska och analysera returbeteende av
modeprodukter, déir forskarna identifierar 10 kategorier av online-returbeteende som fingar
orsakerna bakom varfor konsumenter returnerar. Dessa kategorier kan hjilpa oss identifiera
returorsaker 1 de olika stegen 1 kopprocessen for den kommande studien. Forskarna lyfter
dven fenomenet planerade och oplanerade returer som anses hogst relevant att samla kunskap
kring, da det visar sig vara ett vanligt forekommande fenomen inom modebranschen. Studien

kommer anvidndas som teoretiskt ramverk 1 arbetet och beskrivs mer i senare avsnitt.

Inom forskning for konsumentbeteende inom modebranschen, anvénds dven en studie utav
Stocker et al. (2021, s. 1150) som studerar forebyggande dtgirder for returer inom de olika
kopfaserna utifrén ett konsumentperspektiv. Resultatet visar att konsumenter ofta upplever en
kinsla av oro vid kop online, vilket uppkommer pa grund av att konsumenterna saknar
formagan att fysiskt undersoka produkterna innan kdp. Forskarna presenterar bland annat hur
tydliga produktpresentationer och virtuella provrum kan forebygga returer och Oka
kundnéjdheten inom branschen. Inne p& samma spar, lyfter 4ven Hjort et al. (2019, s.
777-778) att returfrekvensen inom branschen delvis beror pad konsumenternas felaktiga
forvantningar pa produkterna online och kan dirfor dven stirka det Stocker et al (2021, s.
1150) tar upp géllande risk och oroskénslor vid onlinekdp. Vidare far vi ytterligare kunskap
om returbeteende fran en studie av Pei och Paswan (2019, s. 314) som fokuserar pa att forsta
sig pa komplexa konsumentbeteenden vid online-returer utifran tva kategorier; legitima
returbeteenden och opportunistiska returbeteenden. Resultatet tyder pa att legitima
returbeteenden kan O©ka konsumenternas avsikt att gora upprepade koOp, medan
opportunistiska returbeteenden minskar konsumenternas avsikt att kopa igen. Studien bidrar
till den teoretiska fOrstdelsen av onlinekonsumenters komplexa returbeteenden av
produktreturer. Ovan nidmnd forskning visar en nyanserad bild av konsumenters kdnslor vid

onlinekdp och kan bidra med forstaelse for varfor konsumenter véljer att returnera.



Forskarna Saarijérvi et al. (2017, s. 284) kopplar risk och oroskénslor hos konsumenterna till
foretagens returpolicys, som anses vara en betydande faktor inom modebranschen och till att
antalet returer 6kar. En artikel som diskuterar returpolicys ér av forskarna Janakiraman et al.
(2016), dar de undersoker generdsa policys utifran fem olika dimensioner. I sin studie
kommer de fram till att returpolicy har en dvergripande forméga att 6ka kdp mer &n returer.
Forskarna undersoker olika motiv bakom béade kdp- och returbeslut, samt hur en mild jamfort
med en restriktiv returpolicy péaverkar detta. Studien visar att en returpolicy som erbjuder
pengar tillbaka leder till farre returer jaimfort med en mer restriktiv policy som enbart
erbjuder gratis produktbyte (Janakiraman et al. 2016, s. 227). Bahn och Boyd (2014) ar
ytterligare forskare som diskuterar hur generdsa eller restriktiva returpolicys paverkar
konsumenternas kopbeteende 1 sin studie. Deras forskning undersoker strategier for att
minimera den negativa reaktionen fran konsumenter gentemot en restriktiv returpolicy. Detta
beror pd att tidigare forskning visar att konsumenter tenderar att minimera risken vid kop,
vilket kan forsvaras av en restriktiv returpolicy. A andra sidan foresprakar forskarna att en
restriktiv returpolicy minskar moéjligheten for konsumenter att gora onddiga bestdllningar.
Detta beror pa att konsumenterna noga maste Overvdga sina kopbeslut for att minska
osdkerheten och fokusera pé sina faktiska behov istillet for onskemal (Bahn & Boyd, 2014,
ss. 415-416).

Aven Hjort och Lantz (2016, s. 4980) skildrar paverkan av olika returpolicys, men fran ett
foretagsperspektiv, dir man kommer fram till att generdsa policys inte dr 16nsamma i
langden, trots sina forméga att leda till kop och 6kad forséljning. En studie av Rokonuzzaman
et al. (2020, s. 1) undersdker dven éaterforsiljares returpolicy som en viktig roll for
konsumentens beslutsfattande, dér resultaten visar pa att det beror pa situationen. En generds
returpolicy leder bdde till minskad koprisk, positiva tankar om foretaget samt hogre avsikter
att handla. Ratchford et al. (2022, s. 172) starker dven detta genom att betona 1 sin studie hur
mildare returpolicy kan minska konsumenternas koprisk och oka kdpavsikter. Samtidigt
forklarar forskaren hur erbjudandet om fri frakt kan leda till 6kad returfrekvens eftersom
kunden inte upplever ndgon risk vid bestdllningen. Diremot hdvdar forskarna Ahsan &
Rahman (2022, s. 150) att det finns en tredje dimension av returpolicy utdver generdsa och
strikta. Detta dr maéttliga returpolicys och kan beskrivas som en punkt mellan generdsa och

restriktiva, och anses vara mest fordelaktig for foretag.
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En studie av Lysenko-Ryba et al. (2021, s. 1049) analyserar dessutom en av de méinga
aspekterna av returpolicyer, ndmligen effekten av en pro-konsument returpolicy, vilket
innebér en policy som dr till formén for konsumenten genom att gora returprocessen enklare.
Forskningen visar att varumarken som antar pro-konsumentreturpolicyer, sdsom att forlanga
returperioden eller forbdttra returprocesserna, uppnar flera fordelar 1 form av okad
varumirkesigenkdnning. Dessa vetenskapliga artiklar belyser returpolicys péverkan pa
online-konsumenten frin olika perspektiv, vilket bidrar till en djupare forstaelse av hur dessa
paverkar konsumenter kop- och returbeteende, vilket kan hjédlpa oss besvara vér

fragestillning.

2.2 Teoretiska ramverk

2.2.1 Returpolicy
Returpolicys dr idag en viktig strategi for e-handelsforetag och har visat sig vara ett

betydande konkurrensmedel inom modebranschen (Saarijirvi, Sutinen & Harris 2017, s.
294). Eftersom forsdljningen av kldder och skor ofta kan resultera i problem med passform
och storlek har returpolicys blivit en drivande faktor till 6kningen av antalet returer och dess
klimatmaéssiga foljder, beroende pd hur de utformas och implementeras (Stocker et al. 2021,
s. 1150). Zhang et al. (2023, s. 1) lyfter hur returer frdn e-handeln 6kar miljoproblem i form
av Okad transport, ineffektiv forpackning, onddig energiforbrukning, okade utslipp av

vaxthusgaser och forspillda produkter.

Returpolicys omfattar regler och villkor gillande konsumentens rétt att returnera varor kdpta
online. Vilket vanligtvis innehaller en kostnad for retur och en tidsram for retur som anger
hur ldnge konsumenten har pd sig att mottagandet (Ratchford et al. 2020, s. 171).
Returpolicys kan kategoriseras i tre huvudtyper; generds, mattlig och strikt, vilka aterspeglar
graden av anvéndarvinlighet for konsumenten (Ahsan & Rahman 2022, s. 149). Generosa
returpolicys kinnetecknas ofta av kostnadsfria returer och langa returperioder, medan strikta
policys bestar av fler restriktioner for konsumenten, sdsom hoga kostnader och kortare
returperiod. Mattliga returpolicys kan beskrivas av forfattarna som en punkt mellan
generositet och restriktivitet (Ahsan & Rahman 2022, s. 150). Fortséittningsvis kommer denna
studie fokusera pa dessa tre typer av returpolicys for att kunna analysera hur dessa paverkar

konsumenternas returbeteende.
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Ahsan och Rahman (2022) redogor hur dagens konsumenter efterfrigar generositet i form av
kostnadsfria returer och lénga returperioder, vilket har 6ppnat upp for mojligheter till
missbruk av generdsa returpolicys (Ahsan & Rahman 2022, s. 150). I takt med oOkade
kundforvintningar om kostnadsfria returer tenderar tillverkare att dverproducera varor i
forhallande till samhillets faktiska behov. Till exempel, om det &r vanligt att bestdlla hem
fyra par jeans, varav kunden avser att endast behdlla tva, finns det en bendgenhet for
tillverkare att producera fler jeans for att uppfylla bestillningsnivan, vilket leder till 6kad
miéngd avfall (Zhang et al. 2023, s. 1). Ratchford et al. (2022, s. 172) diskuterar d4ven hur en
generds returpolicy Okar konsumentens kopavsikter genom att minska deras upplevda
koprisk, vilket 1 sin tur kan resultera i 6kad frekvens av returer. Hjort och Lantz (2016, s.
4890) podngterar dessutom hur generdsa returpolicys kan paverka konsumenternas
returbeteende, beroende pd om kunden dr en aterkommande kund eller inte. Forskarna
papekar hur fria returer kan vara ett effektivt sitt att locka nya kunder, men hdvdar att om en

aterkommande kund utnyttjar fria returer leder det till minskad I6nsamhet {or aterforséljaren.

Bahn och Boyd (2014, ss. 415-416) diskuterar hur en mer restriktiv returpolicy kan minska
antalet returer eftersom det stoppar konsumenter fran detta missbruk. Denna atgérd, att ga
mot restriktivare regler, kan i sin tur uppmuntra kunderna att géra mer genomtinkta
kopbeslut, vilket kan minska antalet onddiga kop. Daremot lyfter forskarna hur restriktiva
policys kan paverka kundnojdheten till det negativa samt resultera i minskad forsdljning,
Vidare lyfter forfattarna Ahsan och Rahman (2022, s. 150) hur en mattlig returpolicy, det vill
sdga mellantinget av en generds respektive restriktiv policy, anses som mest fordelaktig for
konsumenter och e-handlare. Denna typ av policy kan vara strikt med sina regler och villkor

samtidigt som den, genom sin policy, kan locka till sig fler kunder.

Genom att tillimpa returpolicy som teoretiskt ramverk kan vi analysera och fi en djupare
forstaelse for hur foretags returregler och kopvillkor paverkar konsumenternas kop- och
returbeteende, samt hur de upplever konsekvenserna av respektive policy. For att ha
mojlighet till diskussion kring dessa, tar vi med oss returpolicys och dess tre huvudkategorier:

generdsa, mattliga, och strikta (restriktiva) i denna rapport.
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2.2.2 Kategorier av returbeteende
I en kvalitativ studie har forskarna Saarijarvi, Sutinen och Harris (2017, s. 284) utforskat

konsumenters returbeteende inom modebranschen. D4 syftet med detta arbete &r att fa 6kad
insikt kring hur dagens e-handelskonsumenter returnerar bidrar detta ramverk med kunskap
kring varfor dagens konsumenter returnerar onlinebestillningar inom mode. Denna studie
betraktas som relevant for vart syfte och kan tillsammans med andra teoretiska ramverken

hjélpa oss att uppnd vart mél med arbetet.

SOKNING & SE, RORA &
BESTALLNING EANMA ANVANDA

Figur 1: Kategorimodell éversatt pd svenska for de olika faserna av returbeteende av Saarijdrvi, Sutinen och Harris (2017)

Utifrdn kvalitativa intervjuer med e-handelskonsumenter kunde forskarna identifiera sex
olika omraden for nédr beslut om att returnera uppstar. Dessa ar sékning och bestdllning,

leverans, ankomst, se, rora och kdnna, prova samt anvinda (Saarijarvi et al. 2017, s. 295).

Drivs av fordelsmaximering (eng. Benefit maximization driven)
Kunden strivar efter att maximera sina fordelar genom att bestélla fler av samma produkt
men 1 olika storlekar eller farger med avsikt att 1dmna tillbaka en eller ett fatal och returnera

resten.

Drivs av att bara testa (eng. Just trying out driven)
Kunden bestéller plagg endast for skojs skull med ingen avsikt att behdlla dem, men for att
exempelvis testa sin stil eller passform, for att sedan kdpa i1 en annan butik. Detta beteende

kan vara impulsivt och inte nddvéndigtvis kopplat till ett behov.

Drivs av konkurrens (eng. Competition driven)
Kunden hittar samma produkt fran en konkurrent vars leverans &r snabbare eller dér priset ar
lagre. Drivet av konkurrensen viljer kunden att bestélla frin den andra butiken istéllet for att

vénta pa den ursprungliga ordern.

13



Drivs av brist pa pengar (eng. Money shortage driven)
Kunden har inte rdd att behdlla produkterna eller dr ovillig att spendera sd mycket for
produkterna. Detta kan exempelvis bero pa att kunden fér en plotslig ekonomisk begransning

och inte langre kan behélla kladerna.

Drivs av minskat behov (eng. Faded need driven)
Kunden mottar den bestillda produkten och kinner att den inte lingre dr nddvandig eller
onskvird. Detta kan bero pa fordndrade omstidndigheter eller att kunden behov fordndrats

Over tid.

Drivs av orderuppfyllande (eng. Order fulfillment driven)
Kunden fér fel produkt, eller ritt produkt men 1 fel storlek eller fel farg. Kunden har ett behov

att returnera produkten och fa ritt, det vill sdga den ursprungliga bestillningen.

Drivs av missforstind (eng. Disconfirmation driven)

Produkten lever inte upp till kundens forvintningar, antingen pd grund av felaktig
information eller dolda defekter som inte syns pd produktbilderna vid bestédllning. Kunden
blir besviken och viljer att returnera eftersom fOrvantningar och verklighet inte

overensstimmer.

Drivs av fel storlek (eng. Size chart driven)
Storleken ir inte rétt, trots att kunden bestéllt sin vanliga storlek och kan exempelvis bero pé

felaktig storlekstabell.

Drivs av reklamation (eng. Reclamation driven)
Kunden reklamerar produkter med defekter, exempelvis pga délig somnad eller trasigt
material. Denna typ av retur drivs av kundens krav pa en produkt som uppfyller kvalité och

motsvarar kopvillkoren.

Drivs av kiinsla (eng. Feeling driven)
Kundens kénsla péverkas negativt av produkten och kdnns inte ratt. Antingen pa grund av
konstig passform eller att produkten inte matchar kundens klddstil. Kunden returnerar

produkten eftersom den inte passar dnskemal eller forvantningar.
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De ovan ndmnda anledningarna fér konsumentreturer presenterade av forskarna kan delas in 1
de sex olika kategorierna som visas ovan (se figur 1). I den forsta fasen sékning och
bestdllning kan forskarna identifiera tva olika returbeteenden. Detta dr bade konsumenter som
véljer att gora planerade returer och koper samma vara 1 olika storlekar eller farger for att
sedan endast behalla en och returnera resten. I denna fas kan dven en anledning vara att
kunden, genom impulsivt agerande, véljer att bestilla hem kldder for skojs skull, utan ndgon
avsikt att behélla dem. Néastkommande fas leverans innebdr nér varorna dr pavig till kunden.
I denna fas identifierar forskarna dven tvé typer av retur anledningar som drivs av kostnad dar
en dr att kunden inte har rad att betala for produkten och en dr att kunden hittar ett billigare
pris hos en konkurrent. Vid ankomst identifieras dven kunden som inte har rdd med sin
bestéllning, dessutom den kund som inte lingre kidnner samma behov av produkten som nér
bestillningen gjordes. Nésta fas, se, réra och kdnna lyfter forfattarna som en avgorande fas
diar det finns tre typiska anledningar for retur. Returen kan drivas av fel storlek eller
passform, felaktiga forvéantningar eller dolda defekter, eller av att fel produkt har levererats. I
de sista tvd faserna prova och anvdnda, ar reklamation och kundens osédkerhet av produkten
ytterligare tva anledningar till retur (Saarijérvi et al. 2017, s. 295). Detta ramverk kommer att
ligga till grund for olika returbeteenden under olika steg 1 kopprocessen for den kommande

studien.
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3. Metod

I detta kapitel presenteras och beskrivs de tillvigagangssdtt som anvdnds for att kunna
besvara studiens syfte och mal inom det valda dmnet. Hdr redogdrs valet av metod for
datainsamling, urval, intervjuform, forberedelser, bearbetning och forskningsetiska principer.
Slutligen byfts metodkritik.

3.1 Val av metod

I den kommande studien har vi valt att tillimpa en kvalitativ forskningsmetodik, dd denna
metod visar sig vara sarskilt lampad for vart arbete. Detta eftersom den ger oss mojlighet att
djupare undersoka konsumenters beteende och beslut om att returnera. Bryman (2018, s. 62)
definierar denna metod vars fokus ligger pa att samla information genom intervjuer,
observationer och textanalyser. Dessutom betonar Bryman ocksd vikten av att forstd
individers beteende utifrdn deras perspektiv (2018, s. 62), vilket dr av stor relevans for vér
studie. Detta eftersom vi véntas djupdyka i mer komplexa frdgor kring konsumenters
drivkrafter for returer, dér studiens betydelse dr att finga konsumenters egna upplevelser och

tankar kring detta fenomen.

3.2 Forskningsansats

Eftersom vi stravar efter att fa djupare forstaelse kring konsumenters upplevelser och tankar
kring returer kunde vi med hjilp av en induktiv ansats l&ta monster och perspektiv uppstéd
naturligt under intervjuerna. Efter det steget kunde vi noga analysera den insamlade datan for
att uppticka en ny forstdelse kring fenomenet, som hjilpte oss att besvara den valda
fragestillningen. Darfor har en induktiv ansats tillimpats i studien, eftersom det ar
respondenternas perspektiv och upplevelser som dr i fokus i tillimpning av kvalitativ
forskningsmetodik. Genom att lata de studerande sjélva forma och definiera det valda &mnet
genom sina erfarenheter och tankar, gav det oss mojlighet att studera @mnet pd ett mer
djupare plan. Istillet for att applicera forutfattade teorier eller hypoteser pa situationen, har

fokus legat pa att 14ta intervjumaterialet “tala for sig sjalv”’ (Bryman 2018, s. 49).

For att forstd den nuvarande kunskapen géllande e-handelsreturer inom modebranschen, har
vi genomfOrt en litteraturoversikt med 19 vetenskapliga artiklar. Insamlingen av de

vetenskapliga artiklarna genomfordes pd LubSearch med hjilp av foljande nyckelord for att
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finna relevanta artiklar inom omradet: E-commerce, Returns management, Fashion industry,

Consumer behavior, Return behavior, Return frequency, Return policy

3.3 Intervjuform

I foljande studie har vi dessutom anvint oss av semistrukturerade intervjuer, en metod som
Bryman (2018, s. 563) skildrar som en flexibel anvindning av en intervjuguide, vilken
innehéller teman relaterade till studiens huvudfragor. Detta tillvigagingssitt ger intervjuaren
mdjligheten att justera intervjufrdgorna genom att addera eller ta bort dem, samt utveckla
ytterligare fragor baserade pa respondentens svar. Denna flexibilitet kan vara avgorande,
eftersom det ger utrymme for att utforska nya @mnen och fragor som uppstar under intervjun.
Vidare skildrar Bryman (2018, s. 563) hur denna intervjuform utmirker sig genom sin
anpassningsformaga, med ett riktat fokus mot att erhdlla en fordjupad forstéelse av hur

respondenterna ser pé olika teman och beteendemdnster.

Utifrdn studiens syfte utformades en intervjuguide som uppdelades i tva olika teman;
E-handel och returer och konsekvenser (se bilaga 8.1). Under intervjuerna har respondenterna
fatt utrymme att fritt svara pd fragor inom de valda dmnena. Genom tillimpning av
semistrukturerad intervju har foljdfrdgor fungerat som ett verktyg for att uppna djupgéaende
svar. Foljdfragorna har anpassats efter respondenternas svar och sedan formulerats pa plats
for att fordjupa forstdelsen av det givna svaret. I de 15 olika intervjuerna som holls, anvdndes
intervjuguiden som underlag. Intervjuerna varade i 35-45 min och transkriberades.
Majoriteten av intervjuerna holls pa plats, eftersom detta ansdgs vara det mest flexibla
tillvigagangssattet att stélla foljdfragor och fa utvecklade svar. De fétal respondenter som inte

hade mdjlighet att ses pa plats, intervjuades via telefonsamtal.

3.4 Urval

Bryman skildrar (2018, s. 227) ett flertal olika typer av urval vilka forskare kan utga ifrén,
dir valet av urvalstyp dr av stor betydelse for reliabiliteten och generaliserbarheten i
forskningsresultaten. Foljande studie utgér fran ett icke sannolikhetsurval, med inriktning pa
strategiskt urval till intervjuerna. Valet att tillimpa ett strategiskt urval inriktar sig pa att vi
véljer deltagare som kan ge vardefull insikt i studiens omrade samt ge mer djupgéende och
kvalitativt rika data. Sannolikhetsurval innebér att det finns en differentierad sannolikhet for

urval bland individer inom en given population. Detta innebér att vissa individer har en hogre
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sannolikhet att véljas ut for wurvalet jidmfort med andra. Det differentierade
sannolikhetsurvalet bidrar till att sékerstélla att urvalet &r representativt for hela populationen
och att forskningsresultaten dr generaliserbara till ett storre sammanhang (Bryman 2018, s.

227).

For de semistrukturerade intervjuerna har vi valt att handplocka personer som vi anser vara
erfarna kunder inom mode och som regelbundet genomfor kop online. Urvalet bestar av bade
min och kvinnor dver 18 ér, vilka vi bedomer vara mest representativa for studien. Valet att
begrinsa intervjuerna till respondenter over 18 ar motiveras delvis av flexibilitet och
enkelhet. Att inkludera respondenter under 18 ér skulle innebdra 6kad komplexitet eftersom
de inte har uppnatt myndighetsaldern. Dessutom utgor respondenter under 18 ér inte den
primdra malgrupp som vi anser kan bidra mest effektivt till att besvara den valda
fragestillningen. Detta eftersom vi vill att urvalet ska bidra med virdefulla erfarenheter och
insikter for att ha mojlighet att identifiera monster, teman och olika perspektiv som é&r
relevant information for studien. Efter rekommendationer fran konfidentialitetskravet har vi
dven valt att halla respondenterna anonyma med fiktiva namn i studien. Detta eftersom all
information om identifierbara personer méaste dokumenteras, lagras och rapporteras pa ett sitt
som sdkerstiller att individer inte kan identifieras av utomstaende (Kvale & Brinkmann 2014,

5. 324).

Tabell; intervjurespondenter med fiktiva namn

Namn Kon Alder | Bostadsort | Yrke Datum | Tid

Emma Kvinna 23 Stockholm Assistent inom 12/4 45 min
marknadsforing

Ninni Kvinna |25 Malmo Egenforetagare & 16/4 37 min
student

Lisa Kvinna 23 Malmo Student 16/4 38 min

Helena Kvinna 32 Stockholm [ Sjukskoéterska 17/4 46 min

Jessica Kvinna 25 Stockholm E-commerce 17/4 43 min
coordinator

Sandra Kvinna 23 Malmo Student 19/4 43 min

Marija Kvinna 24 Malmo Ekonom 19/4 41 min
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Jan Man 60 Stockholm Inredare 19/4 38 min
Sebastian | Man 26 Stockholm | Konsult 21/4 33 min
Linnea Kvinna 24 Koépenhamn | Student 22/4 45 min
Filip Man 24 Malmo Lagerarbetare 22/4 39 min
Niclas Man 22 Koépenhamn | Student 24/4 42 min
Beata Kvinna 23 Stockholm [ Revision 24/4 35 min
Kelvin Man 23 Malmo Lagerarbetare 25/4 40 min
Moa Kvinna 23 Malmo Student 26/4 42 min

3.5 Forberedelser och bearbetning

Ett omfattande forberedelsearbete har varit nddvéndigt for att genomfdra denna uppsats, for
att ha mojlighet att definiera forskningsfokus och underlitta materialinsamling. Inledningsvis
genomfordes en djupgaende analys av tidigare forskning for att identifiera relevanta omraden
med ett forskningsgap. Dérefter formulerades tvd frigestillningar, vilket lade grunden for
utformningen av intervjuguiden. Intervjuguiden mojliggjorde en strukturerad insamling av
empiri genom att klargora vilka teman som skulle undersdkas och vilken inriktning

intervjuerna skulle ha.

Varje intervju har transkriberats, men den omfattande mangden material som genererades fran
transkriberingen av intervjuerna krivde att vi tog hénsyn till vad Rennstam och Wiasterfors
(2015, s. 69) kallar kaosproblemet. For mojligheten att hantera kaosproblemet, skildrar
forfattarna vikten av att allt material bor sorteras innan en analys av materialet genomfors
(Rennstam & Wisterfors, 2015 s, 67). Efter att ha gjort klart alla transkriberingar var det
tydligt att empirin inneho6ll mer information dn vad som kunde hanteras inom ramen for
denna studie. Dédrav genomfordes en noggrann genomging och sortering av det insamlade
materialet, baserat pa identifierade och &dterkommande teman, vilket Rennstam och

Waisterfors (2015, s. 69) beskriver som tematisk ordning.

Vidare, uppstod ocksa representationsproblemet vilket Rennstam och Wisterfors (2015, s.
103) beskriver kan hanteras genom att reducera materialet. Forfattarna skildrar att reducering

ar nodvindig eftersom det inte dr mojligt att inkludera allt insamlat material i en studie.
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Dérfor har materialet kategoriskt reducerats, vilket Rennstam och Wisterfors (2015, s. 105)
belyser dr for att gora det insamlade materialet mer hanterbart. Reduceringen innebar att de
mindre betydande teman och kategorier uteslots, dir de mest frekvent aterkommande

integrerades 1 analysarbetet och utgjorde rubrikerna i analysen.

Slutligen beskriver Rennstam och Wasterfors (2015, s. 137) hur argumentation ir den sista
delen av materialhanteringen och utfiardas for att atgirda auktoritetsproblemet. Forfattarna
forklarar hur detta innebar att studien ska bidra med ny kunskap, vilket uppnas genom en
vélgrundad argumentation. Enligt Rennstam och Wisterfors (2015, s. 137) dr nyansering och
komplettering av tidigare forskning ett effektivt sitt att bemdta auktoritetsproblemet. I borjan
av arbetet identifierades ett forskningsgap, dir vi med hjdlp av tidigare forskning hade
mojlighet att se vilket omrade det fanns bristande kunskap i. Dérefter har sortering och
reducering av det insamlade materialet varit till hjilp for att i slutsatsen argumentera for hur

denna studie har bidragit till ny forskning och andra perspektiv i forskningsomradet.

3.6 Forskningsetiska principer

Eftersom kvalitativa intervjuer har tillimpats, har det d4ven varit nddvéndigt att folja de fyra
individskyddskraven. Bryman (2018, s. 170) betonar att en central aspekt ur ett
forskningsetiskt perspektiv &r att skydda respondenterna, forskarna och deras organisation.
Detta har vi tagit i beaktandet under studiens intervjuer dir det forsta kravet som tagits
hiansyn till ar samtyckeskravet. Detta krav innebér att respondenten ger sitt uttryckliga
samtycke att delta 1 intervjun, dir det &r av stor vikt att projektet dr frivilligt och att personen
kan dra sig ur ndr som helst (Kvale & Brinkmann, 2014, s. 323). Foljande respondenter i
denna studie har erhdllit och undertecknat en skriftlig samtyckesblankett (se bilaga 8.2), déar
de informerats om de centrala aspekterna av studien, inklusive dess syfte, tillimpning och

anvindning.

Vidare beskriver Kvale och Brinkmann (2014, s. 109) hur nyttjandekravet syfttar till vem som
fér ta del av forskningsmaterialet och vem som har ritten till publicering av hela eller delar av
det. Bryman (2018, s. 172) skildrar dessutom hur detta kravet syftar till att sékerstilla att det
insamlade materialet enbart anvinds for forskningens dndamal. Ddrav har vi informerat
respondenterna vilka som har tillgang till materialet samt valt att ta bort all insamlad data.
Detta pd grund av att undvika missbruk av de uppgifter, information och material som

respondenterna har delat med sig av. Vidare betonar Kvale och Brinkmann (2014, s. 109),
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vikten av informationskravet. Det innebidr att forskarna ska informera respondenterna om
studiens syfte samt eventuella risker och fordelar som kan medfolja. Aven detta informerades
respondenterna om, dér alla var medvetna om studiens syfte och att det forstod vad de skulle

delta 1.

Slutligen har vi forhallit oss till konfidentialitetskravet, vilket innebdr att respondenternas
identitet bor skyddas och forbli anonym. Detta for att sékerstélla att identiteten inte avsldjas
(Kvale & Brinkmann, 2014, s. 324). Didrav har alla uppgifter som kan avsldja
respondenternas identitet och arbetsplats uteslutits 1 studien, och har istéllet &ndrat

respondenternas riktiga namn till fiktiva.

3.7 Metodkritik

Dédremot finns det kritik som pekar pd ndgra utmaningar med tillimpning av kvalitativ
forskningsmetod. Kritiken inkluderar bland annat potentiell subjektivitet i forskares egna
tankar och kénslor som kan paverka de som studeras, vilket i sin tur kan introducera bias.
Forfattaren forklarar att fullstindig objektivitet &r svart att uppnd inom kvalitativ
forskningsmetodik, eftersom forskare omedvetet kan tillata personliga varderingar eller en
specifik teoretisk inriktning att paverka bade hur studien genomfors och vilka slutsatser som
dras (Bryman 2018, s. 470). Det finns dven kritik angéende tillforlitlighet och reliabilitet nar
det giller tillimpning av kvalitativ forskningsmetodik i en studie. Detta eftersom det kan
ifrdgasdttas om en annan forskare skulle komma fram till samma resultat om studien utfordes

pa nytt (Bryman, 2018, s. 465).

Vidare beskriver Bryman (2018, s. 597) att tillimpning av kvalitativa intervjuer som metod
potentiellt kan pédverka resultatet, eftersom det finns en risk for reaktiva effekter hos
respondenterna. Detta innebdr att personens beteende och svar kan paverkas av
medvetenheten om att de blir observerade eller att deras svar kommer att dokumenteras.
Denna medvetenhet kan leda till att personens naturliga beteende eller asikter kanske inte
fullstandigt aterspeglas under intervjun. Eftersom intervjun ofta anses vara en "onaturlig
milj6" for respondenten, dédr de kanske inte dr vana vid att intervjuas och reflektera 6ver sina
tankar och dsikter pa ett strukturerat sitt, kan detta ocksa Oka risken for reaktiva effekter.
Dessa reaktiva effekter kan yttra sig i att respondenten anpassar sina svar for att passa

forvintningarna eller for att framstd pa ett visst sitt (Bryman 2018, ss. 597-598). I denna
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uppsats dr det inte mdjligt att avgora 1 vilken utstrackning respondenterna paverkades av
reaktiva effekter. Det foreligger en risk att de intervjuade kan ha @ndrat sina svar for att passa

in 1 det samhallet sdger om 6verkonsumtion, e-handelns konsekvenser och returers paverkan

pa samhdllet.
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4. Analys

I detta avsnitt analyseras empirin med stod av de teoretiska ramverk som valts for studien. Vi
anvdnder dessa ramverk for att utforska och tolka den insamlade datan, med syfte att

identifiera monster och trender som vidare kan besvara var frdgestdllning.

4.1 Onlineshopping: Kop- och returbeteende

Baserat pa resultaten av de intervjuade respondenterna framgér det tydligt att onlineshopping
ar populart, dar de flesta koper mode regelbundet via nétet minst en gang per manad. Enligt
respondenterna drivs dessa kop av fordelar som bekvamlighet och tillgdnglighet, vilket ar
sérskilt framtrddande inom modebranschen. Janakirama et al. (2016, s. 233) noterar att denna
bransch kénnetecknas av generdsa regler och villkor som syftar till att underlitta kép och
returer for kunderna. Respondenterna identifierar att de frimsta fordelarna med att handla
mode online dr tidsbesparande, forménliga priser, samt ett bredare sortiment &n vad fysiska
butiker kan erbjuda. Enligt Ratchford et al. (2023, s. 154) kan onlinef6rsdljare erbjuda ett
bredare och djupare utbud én fysiska butiker, vilket anses vara en av de betydande fordelarna
med att shoppa online framfor fysisk butik. Utifrdn empirin finns ett tydligt monster dér
majoriteten véljer att handla online istillet for i1 fysisk butik, trots att onlineshopping ofta
resulterar i missndje. De flesta av respondenterna uppger att de undviker att besoka fysiska
butiker om de inte &r tvungna att gora det, delvis pd grund av att slippa tringsel och

provrumsmiljoer.

“Bekvdmlighet skulle jag sdga, man far hem det och kan testa hemma dn att du ska gd
och testa i provrummen, assd typ sd. Och sen sdklart om de bara finns i butik, ja dd
koper jag vdl kanske i butik sdklart. Men tror mer att det dr bekvimligheten och att
det dr lugnt och skont att testa hemma.”

(Jessica, 25 ar)

Vidare dr det uppenbart att det rdder en betydande efterfragan pa onlineshopping, vilket
tydligt framgar av empirin. Denna dominans av online shopping bland respondenterna tyder
pa att bekviamlighet och tillginglighet &r avgorande faktorer som driver valet av kdpkanal.
Den omfattande efterfrigan pa onlineshopping kan saledes forklaras av dess forméga att
spara tid och effektivisera kundupplevelsen, med ett omfattande utbud och avancerade

digitala plattformar.
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4.1.1 Oro och risk vid onlinekop

Onlinekop forknippas ofta med en kénsla av oro som Stocker et al. (2021, s. 1150) lyfter fram
1 sin studie, ndmligen den bristande mojligheten for konsumenter att fysiskt inspektera
produkterna innan kop, vilket anses vara en av de faktorer som paverkar konsumenternas
fortroende for online shopping. Denna oro kan enligt Janakiraman et al. (2016, s. 227)
forknippas med den risk som konsumenter ofta kdnner vid onlinekdp. Hjort et al. (2019, s.
777) betonar hur felaktiga fOrvintningar &r en bidragande faktor till den Okade
returfrekvensen, vilket kan kopplas till den risk och oro som majoriteten av respondenterna
redogor for. Att det ofta blir fel vid bestdllningar &r ndgot som samtliga respondenter tog upp,
dér den vanligaste orsaken for returer var storleksméssiga fel och felaktiga forvéntningar.
Enligt respondenterna dr denna risk kopplad till otillrdcklig produktinformation, eftersom de 1
manga fall upplever att de inte far hem samma plagg som visats upp pa hemsidan i form av

kvalité, passform eller utseende.

“Att de antingen inte ser ut som pd bilden, att de dr for litet eller for stort. Eller att de
dr amen assd bilden motsvarar inte plagget i kvalitet och material, sana grejer for
ibland kan ju plagget se riktigt schysst ut pd bild och sen ndr det kommer hem ser det
ut som en trasa typ.”

(Jessica, 25 ar)

Didremot gédr det att observera ett monster de respondenter som &r dterkommande kunder
tenderar att gora férre returer. Detta redogor respondenterna utifran att de &r mer bekanta med
foretagets storlek och passformer samt har en béttre forstéelse for vad de kan forvénta sig och
upplever dérfor en mindre kénsla av risk vid kép. Dessutom forklarar Ratchford et al. (2022,
s. 172) hur kénslan av risk ofta minskar nir konsumenten erbjuds en generds returpolicy och

att detta dirmed hojer deras kopavsikt.

“Jo men det dr just att jag vet var jag gar ndgonstans, det dr precis som att man gar
till sin standard-affir i stan fast den digitala varianten. Man hittar pd sajten, man

forstdar hur det funkar, storlekarna funkar for min kropp, sa.’

(Jan, 60 ar)
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Vidare dr det tydligt att de positiva aspekterna av onlineshopping, véiger tyngre hos samtliga
respondenter, dn den Okade risken for fel och missndje. Detta eftersom majoriteten av
respondenterna uppger att de inte slutat eller minskat sina kop, trots att de ofta upplever
problem och behover returnera nar de handlar online. Detta fenomen kan forklaras av den
overldgsna bekvamligheten och smidigheten som online-plattformar erbjuder, vilket enligt
respondenterna ofta dvertrdffar upplevelsen av fysiska butiker. Speciellt dd@ modebranschen
domineras av generdsa returpolicys som vill underlitta for kunderna i koOp- och
returprocessen (Janakirama et al. 2016, s. 233). Dock pépekar Ratchford et al. (2022) i sin
studie hur konsumenter tenderar att vilja fysiska butiker ndr mojligheten ges, eftersom
fysiska butiker erbjuder en personlig service och en mojlighet att fysiskt inspektera
produkterna (Ratchford 2022, s. 155). Trots detta virdeerbjudande samt de vanligt
forekommande felaktigheterna eller missndjet over leveransen, uppvigs detta av fordelen
med att kunna handla nir som helst, var som helst, och ha tillgang till ett obegrénsat utbud av

varor och tjénster enligt respondenterna.

Denna kontrast mellan online- och fysiska butiksupplevelser blir sarskilt relevant nér vi tittar
ndarmare pa de vanligaste orsakerna till returer vid onlinekdp. Som tidigare nidmnt, redogor
majoriteten av respondenterna att storleken ofta blir fel vid kop pé nétet, trots att de bestéllt
sin vanliga storlek, vilket leder till missndje. Trots att detta missndje kan undvikas genom att
handla och prova i fysisk butik, redogdr respondenterna att de hellre tar risken att handla
online, ifall onlinebutiken erbjuder generdsa villkor. Risken for felaktiga kop blir extra
pataglig vid restriktiva returpolicys dér en retur innebdr hoga kostnader, till skillnad fran

generdsa policys dir returen dr kostnadsfri (Ahsan & Rahman 2022, s. 150).

4.1.2 Drivkrafter och konsekvenser

Med hjilp av Saarijdrvi et al. (2017) modell innehéllande 10 olika kategorier av
online-returbeteende, kan vi utifran resultatet konstatera att det kritiska momentet ofta ligger i
den nimnda fasen se, rora och kinna, det vill sdga nar konsumenten far hem sin bestillning.
Detta 6gonblick, som innebér fysisk inspektion av kopet, dr ofta forknippat med kénslan av
oro, eftersom det avgdr om produkten lever upp till forvéntningarna eller inte (Stocker et al.
2021, s. 1150). Har identifierar forskarna tre typiska anledningar for returer som antingen kan
drivas av fel storlek och passform, felaktiga forvantningar eller dolda defekter (Saarijérvi et
al. 2017, s. 284), dar resultatet av var studie indikerar att fel storlek ofta dr den framsta

orsaken till returer.

25



Dessutom beskriver Saarijdrvi et al. (2017, s. 285) hur forsta fasen sékning och bestdllning
innehéller ett returbeteende som innefattar fordelsmaximering, vilket innebér att konsumenter
bland annat gor planerade returer. Utifrdn det insamlade materialet dr det tydligt hur detta
fenomen ar en vanlig forekommande returorsak hos en del respondenter. Precis som
Saarijarvi et al. (2017, s. 284) forklarar det, beskriver respondenterna hur detta beteende
underlittar d4 de kan maximera sina fordelar genom att bestélla fler av samma produkt.
Manga av respondenterna forklarar dven hur detta sparar tid, eftersom processen att bestélla
och returnera ytterligare minskas en géng. Detta beteende dr nagot som Okar vid generdsa
returpolicys, som gor det mojligt for konsumenterna att bestdlla och returnera kostnadsfritt
(Ahsan & Rahman 2022, s. 150). Vidare gar det att se en tydlig koppling mellan de
konsumenter som bestiller mode 1 stora volymer och antalet returer. Dessa kan delas in i tva
kategorier; de som gor manga impulsiva kop for att “passa pa”, eller de kunder som gor
planerade returer och bestéller fler plagg i samma storlek for att sedan returnera det som inte

passar.

Att endast bestilla ett plagg i hopp om att det ska passa &dr forknippat med en viss risk hos en
del av respondenterna, vilket Saarijdrvi et al. (2017, s. 284) beskriver som nagot dagens
e-handelskonsumenter helst vill undvika, vilket anses vara orsaken bakom varfor planerade
returer dr sd vanligt forekommande. Diremot framgéar det tydligt hur de Ovriga
respondenterna har en negativ instdllning mot planerade returer, som dessutom ofta koper
mindre volymer nér de handlar online. Baserat pa empirin framgér det att respondenterna inte
returnerar varor i samma omfattning som de som gor storre inkOp. Denna tendens kan
huvudsakligen hédrledas till kunskap och medvetenhet om de negativa konsekvenserna returer
har pa klimatet. Som Zhang et al. (2022, s. 1) forklarar leder returer till fler avfall och
miljoskador. Nér fragan “Skulle du sdga att du dr medveten om vilka konsekvenser returer
har pa samhaillet?" stdlldes, var det tydligt att majoriteten av respondenterna har en viss
medvetenhet om vilka konsekvenser som kan uppkomma i samband med returer. Det fanns
en undermedveten forstaelse hos respondenterna kring att returer inte har goda effekter pa
miljon, men dir den stoérre kunskapen av konsekvenser saknades, exempelvis siffror och
statistik av paverkan. Utifran denna medvetenhet gir det exempelvis att identifiera en vilja att
vara mer héllbar, exempelvis genom att kdpa second hand alternativ. Dessutom uppger ett
flertal respondenter att de pa senare tid gérna véljer att kopa hogkvalitativa, dyrare plagg som

forhoppningsvis innebér en ldngre héllbarhet 1 garderoben.
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“Ehh ja, jag tinker nog framforallt pa att konsumera kvalitativt, sa att de blir mer
hallbart i lingden. Satt istdllet for att jag koper kanske frdan, dven fast de kinns
trevligt for planboken, att kopa ndgot som dr billigt och har fri frakt, sd forsoker jag
iaf tdnka pd att konsumera amen mer dyrare grejer av héogre kvalité, satt produkterna
och kliderna haller i 2-3 dr istdllet for 2-3 manader.”

(Niclas, 22 éar)

Vidare redogor det insamlade materialet att ett flertal respondenter drivs av brist pa pengar
och av brist pa att bara testa, vilket framkommer i forsta fasen sokning och bestdllning, samt
vid ankomst fasen (Saarijarvi et al. 2017, s. 284). Att ett flertal respondenter drivs av brist pa
pengar anses ha med urvalet att gora, da det 4r mojligt att en del av respondenterna paverkas
av ekonomiska begrinsningar, sirskilt med tanke pa att manga av de intervjuade dr studenter.
Dessa respondenter visar sig vara mer bendgna att gora impulskop, trots sina ekonomiska
begransningar, sérskilt om de har ett starkt intresse for mode. Detta forklarar dven nista
drivkraft, brist pa att bara testa (Saarijarvi et al. 2017), dar &ven den understryker effekten av
impulskdp. Nar konsumenten ser nagot de vill ha och inte gor ndgon storre research kring
produkten, sdsom pris, passform, material osv dr det oftast bara for att de vill testa for skojs
skull och inte ldgger nagon storre tanke bakom kopet (Saarijérvi et al. 2017, s. 284). De
respondenter som ofta gor impulskop forklarar att de ofta dr pa bekostnad av generdsa
returpolicys, dé restriktiva policys far dem att Gvervdga sina kop noggrannare. Utifrdn
empirin dr dven impulskdp ndgot som ofta sker inom fast fashion, d& detta modegment ofta
priglas av generdsa returpolicys, sdsom fri frakt och fria returer. Rokonuzzaman et al.
(2022, s. 1) skildrar returpolicys viktiga roll i konsumentens beslutsfattande, dédr en generds

sadan okar kundens benédgenhet att handla.

4.2 Regler och villkor for returer

4.2.1 Generosa returpolicys okar kop och returer

Kopplingen mellan generdsa returpolicys och en oOkning av returer framtrader tydligt i
empirin. Som forskarna Janakirama et al. (2016, ss. 227-228) beskriver, tenderar allt fler
konsumenter att dverkonsumera nir de bestiller online med formanliga returvillkor. Dessa
regler och villkor o6kar respondenternas kopintention, samtidigt som returprocessen gor det

lattare for dem att returnera. Faktorerna bakom detta anses enligt Rokonuzzamanet al. (2020,
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s. 1) vara den enkelhet och smidighet som onlineforetagen erbjuder konsumenterna. Utifrdn
respondenternas svar gillande hur de gér tillvdga nir dem returnerar, gér det att se att dem
flesta ser detta som en véldigt enkel process dar foretagen erbjuder smidiga returfunktioner.
De flesta respondenterna beskriver processen som enkel eller smidig, dir man oftast far en
returetikett direkt 1 paketet. Denna tillgdnglighet och bekvamlighet uppskattas av
respondenterna och fungerar som en uppmuntran for dem att gora dterkommande kop. Detta
visar dven Lysenko-Ryba et al. (2021, s. 1049) som i sin studie beskriver detta som en
pro-konsument policy dér langa returperioder och forenklade returprocesser uppnér flera

fordelar, sdsom 0kad varumarkesigenkanning.

Bozzi et al. (2022, s. 26) framhédver hur kopare ofta avstar fran att returnera odnskade varor,
foredrar att behdlla dem snarare @n att hantera en process som uppfattas som alltfor
komplicerad. Tva respondenter tog upp hur de ofta upplever att en kranglig returprocess kan
resultera 1 att de inte returnerar &verhuvudtaget, vilket ytterligare visar pd hur smidiga
processer Okar antalet returer. Rokonuzzaman et al. (2020, s. 1) forklarar hur enkelhet i
returprocessen kan vara en bidragande faktor som sannolikt 6kar antalet produktreturer. Dock
forklarar Lysenko-Ryba et al. (2021, s. 1057) hur en generds returprocess som gynnar
konsumenten kan oOka kundlojaliteten och frimja aterkommande kop, vilket inte

nddvindigtvis innebir att antalet returer i relation till kdpen okar.

Oj... Assa helt darligt sd... Ndr det gdller returer,, jag brukar alltid tycka det dr ganska
bokigt att returnera. Assd det tar bort hela uspen med onlinebestdllningar i min virld,

’

eller assa det som dr najs, att det dr tidssparande, att det gar snabbt och liknande.’

(Niclas, 22 éar)

4.2.2 Planerade returer

Dessutom visar empirin dven pd hur dessa faktorer paverkar konsumentbeteendet, dd det gér
att se en koppling mellan att uppskatta generosa returpolicys och att bestélla 1 stora volymer
online. Forskarna forklarar vidare att dessa generdsa policys gor konsumenter mer benidgna
att gora planerade returer, dir de redan innan kopet, i fasen sékning och bestdillning
(Saarijarvi et al. 2017, s. 284), bestiller fler plagg 4n de avser att behalla (Janakirama et al.
2016, ss. 227-228). Utifran resultatet innebdr denna rutin ofta att bestélla flera plagg av

samma storlek och kan tolkas som ett beteende dér respondenterna soker att minimera risken
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for missndje med sitt kop. Genom att gora flera val dkar chansen att ndgon eller ndgra av dem
motsvarar forvéntningarna och passar. Denna strategi kan betraktas som riskfri, vilket &r

positivt da onlinekonsumenter gédrna vill undvika risk vid kop (Saarijarvi et al. 2017, s. 284).

Utéver missbruket kring planerade returer leder dessa returbeteenden till att
e-handelsforetagen overproducerar varor i forhallande till det faktiska behovet (Zhang et al.
2023, s. 1). En bidragande faktor till detta, enligt respondenterna, anses vara anvindningen av
langa returperioder. Utifrdn empirin kan dessa returperioder uppfattas som orimligt, da ingen
av respondenterna pastar att dem skulle behova 100 dagar pa sig att returnera en vara, vilket
gér att se fran foljande citat av Linnea, 24 ar: “Kdnns som att om det finns 100 dagar att gora
ett oppet kop, da undrar man lite varfor? Vem behover 100 dagar pad sig att limna tillbaka
ndagonting?". Dessutom menar dessa respondenter pa att detta dven kan leda till ohéllbara
foretagskedjor, da det blir svart for foretagen att forhélla sig till efterfragan utifrdn den langa
returperioden pa 100 dagar. Samtidigt som Ahsan och Rahman (2022, s. 150) redogor for hur
dagens konsumenter dr dem som efterfragar generositet i form av kostnadsfria returer och

langa returperioder.

4.2.3 Konsekvenser av olika returpolicys

Majoriteten av respondenterna anser att det dr rimligt med 30 dagars Oppet kop framfor 14
dagar, men vid 100 dagar blir syftet komplext, ddr denna typ av policy dven kan uppmanar
till ohallbar konsumtion. Dessutom angav samtliga respondenter att de helst inte betalar
ndgon returkostnad och att detta borde vara gratis. Detta baseras bland annat pa att det borde
vara samma villkor som ndr man handlar och returnerar i fysisk butik. Utdver dessa
synpunkter kunde &vriga konsumenter tdnka sig betala returkostnad, dock en ldg sadan, dér
runt cirka 30 kr kédndes rimligt for de flesta respondenter. Dem flesta konsumenter var
medvetna om att generdsa returpolicys har en dalig effekt pa deras kdpbeteende online,
samtidigt som de restriktiva policys har som effekt att ménga blir avskrackta och handlar hos

ndgon annan istéllet.

“Da blir jag nog avskrdckt for jag tinker att det dr sd stor sannolikhet att jag
kommer returnera det. Framforallt om det dr liksom byxor eller sant som dr mer
kritiskt.”

(Helena, 32 ér)

29



I och med e-handelns breda utbud och dess rutinerade kunder, &r det véldigt 1att for dagens
konsument att hitta samma produkt pd en annan sida med bittre villkor (Saarijirvi et al.
2017, s. 294), dar flera respondenter i var studie redogor och lyfter hur viktiga returpolicys ar
1 den konkurrerande mode e-handeln. Om konsumenten dr tvungna att handla hos en sida
med restriktiva villkor, beskrivs dessa kop som vildigt genomtinkta av respondenterna. Detta
ar dven nigot som forfattarna Bahn och Boyd (2014, ss. 415-416) lyfter, att restriktiva policys
kan uppmuntra kunderna att ta fler genomtinkta kopbeslut och ddrmed minska antalet
onodiga kop. Nir konsumenterna konfronteras med restriktiva villkor, sdsom korta
returperioder eller hoga returkostnader, kidnner de en Okad press att géra mer noggrant
overviagda kopbeslut eftersom det blir en ekonomisk fraga. Den begrinsade flexibiliteten 1
restriktiva returpolicys kan gora att konsumenterna kénner att de inte har rdd att gora
impulskdp eller kop som de inte dr helt sdkra pd. Som ett resultat blir de mer bendgna att
noggrant dvervédga sina kop och bara investera i produkter som de verkligen behover eller
verkligen vill ha (Bahn & Boyd 2014, ss. 415-416). Detta kan dven identifieras hos de

respondenter som anses medvetna gillande konsekvenserna av returer.

Anvindningen av restriktiva policys visar dven pa att konsumenterna har storre bendgenhet
att g& och lamna tillbaka i fysisk butik om detta dr mdjligt, vilket ur en miljésynvinkel kan
vara bittre dn att skicka tillbaka online enligt forskarna Zhang et al. (2022, s. 1) da
online-returer visat sig generera 14% mer avfall pad soptippar i jimforelse med fysiska
butiker. Dessutom visar detta pa att de flesta respondenter dr priskdnsliga och girna slipper
betala returkostnad, vilket blir m&jligt vid returer 1 fysisk butik. Utifran empirin gar det dven
att se hur de flesta respondenter forknippar en returpolicy med mattliga villkor som det bista
alternativet, dd de 4r medvetna om hur drivkrafterna till att returnera blir starkare vid
erbjudandet av generdsa policys, eftersom dessa ofta uppmanar till impulskop eller planerade
returer. Dessa mattliga returpolicys beskriver &ven Ahsan och Rahman (2022, s. 149) som
bist ldmpad for bdde konsumenter och foretag for att minimera antalet returer och framja ett
hallbart konsumentbeteende. Baserat pad empirin &r mattliga returpolicys nigot som
identifieras av konsumenterna som ndgot positivt och som innan kop sdnker deras risk att

returnera och bidrar till ett battre kop- och returbeteende online.
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5. Diskussion

[ detta avsnitt presenteras en vidare diskussion baserad pd resultaten och analysen av

studien.

Utifran det empiriska materialet som samlats in genom 15 semistrukturerade intervjuer, har vi
fatt en bredare forstéelse for vilka drivkrafter som ligger bakom dagens returbeteende. Vidare
har vi dven fatt en djupare forstaelse for konsumenters uppfattningar och konsekvenser

gillande returer.

5.1 E-handelns fortsatta tillvixt

Nér covid-19 brot ut under vintern 2020 fick manniskor vinda upp och ner pa deras liv.
Rutiner och vanor som tidigare var sjilvklara, fordndrades till ndgot annat och livet fick sittas
pa paus. Pandemin blev en effekt av att manga fysiska butiker fick stinga ner, men dir
shopping online 6kade drastiskt. E-handeln har fortsatt utvecklas och anvindandet av
onlineshoppingen har kvarstétt dven efter pandemin. Det dr tydligt att respondenterna som
deltog 1 denna studien foredrar onlineshopping framfor fysiska butiker och att
bekvimligheten och smidigheten &r fordelar som majoriteten tog upp. Daremot dr det
intressant hur méanga respondenter uttryckte missndje med att shoppa online, dir méanga
drivkrafter till returer var storleksfel och felaktiga forvintningar. Trots detta missndje och
aterkommande problem foredrar dndé respondenterna att handla online. Detta vicker fragan
varfor konsumenter inte viljer fysiska butiker, eftersom aspekterna ovan med missndje,
storleksfel och felaktiga forvéntningar inte ar lika forekommande vid shopping i fysisk butik.
Didremot kan fordelarna tdnkas vara mer betydande, dir nackdelarna dr en del som ménga

konsumenter redan forvéntar sig.

Forskare skildrar hur fler mianniskor foredrar fysiska butiker med anledning att mojligheten
att fysiskt se och rora plaggen ges, vilket inte var utfallet 1 denna studie. Att majoriteten av
respondenterna var personer i 25 érs dlder kan dock vara en bidragande faktor till varfor
utfallet visar pd att onlineshopping dr mer populdrt &n fysiska butiker for respondenterna.
Hade vi haft ett annat urval dr det stor chans att utfallet hade sett annorlunda ut 1 den
aspekten. Vidare vdcker den fortsatta kningen inom e-handel och returer en fradga kring

huruvida framtiden for fysiska butiker kommer att se ut.
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5.2 Planerade returer

Utifran den insamlade empirin framgick det tydligt att ménga respondenter gor eller har gjort
planerade returer. Detta vicker frdgor kring varfor just planerade returer dr ett vanligt
fenomen och ett tydligt monster som framtrader 1 intervjuerna.. Majoriteten av
respondenterna diskuterade i hog grad effektivitet och tidsbesparing som motiveringar for
sina handlingar. De beskriver hur de ofta koper flera storlekar av samma produkt med avsikt
att returnera de alternativ som inte passar. Detta upplevs som ett sdtt att minska osdkerheten
med onlinebestillningar kring passform, och dirmed ett sétt att maximera sin ndjdhet med
kopet. Trots detta dr planerade returer ett beteende som alltid kréver en extra dtgird, nimligen
att en retur maste genomforas. Detta innebér ytterligare komplexitet i processen for att handla
online och kan ddrmed minska pa effektiviteten, en aspekt som kan tyckas sdga emot sig sjilv
en hel del. Dirav gar det dven att ifragasitta om fordelarna med online faktiskt dr storre én
nackdelarna, eftersom fordelarna med bekvamlighet, effektivitet och sparande av tid inte

utnyttjas till fullo.

5.3 Miljomedvetenhet

Utifrdn intervjuerna dr det tydligt att respondenterna visar pa en viss miljomedvetenhet
baserat pa deras reflektioner gillande e-handelsreturer. Empirin visar pa en véxande
medvetenhet bland konsumenterna om behovet av att minska 6verflodig konsumtion och dess
miljopaverkan. Utdver de positiva, finansiella och sociala konsekvenserna respondenterna tar
upp, redogdr majoriteten for returers negativa pafoljder pé klimatet, sdsom 6kade transporter,
utslédpp och forbrianning av kldder. Ménga av respondenterna visar att de agerar miljovanligt
pa nagot sitt, sdsom att bojkotta icke-miljovénliga foretag och kdpa mer second hand, men
att de inte dr sdrskilt insatta 1 siffror och statistik. Utifrdn detta skulle miljomedvetenhet

mojligtvis vara ett sétt att fraimja ett mer hdllbart konsumentbeteende.

Kopplingen mellan miljomedvetenhet och att agera miljovénligt dr ddremot nigot som inte
stimmer pa alla respondenterna som deltog i studien. Trots resonemang kring att deras
konsumtion och returfrekvens kan ha en paverkan pa miljon negativt, var det en del som
ifrdgasatte om de faktiskt skulle vara benégna att gora en fordndring. De bekriftar att de hade
fatt ett annat perspektiv, men dér viljan och drivkraften att vidta atgérder skildes at beroende
pa vilken respondent som intervjuades. Detta kan vara ett resultat av att deras returbeteende

ar storre paverkat av nagon eller flera av de drivkrafterna som héinvisas i studien. Det finns en
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tydlig linje att de respondenter som drivs av brist pd pengar och drivs av brist pa att bara
testa, inte dr villiga att kompromissa med hogre kostnader och ldngre leveransperioder. Det
forklarar kanske sig sjilv, da det finns andra faktorer i deras liv som begrinsar 6ppenheten att

fordandra kop och returer for miljomassiga skél.
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6. Slutsats

[ detta avsnitt besvaras studiens syfte utifran de tva fragestdllningarna. Slutligen presenteras

begrdinsningar samt forslag till framtida forskning.

6.1 Drivkrafter

Den forsta fragestillningen som denna studie skulle besvara var “Vilka drivkrafter ligger
bakom den okade returfrekvensen inom modebranschen ur ett konsumentperspektiv?”.
Drivkrafterna bakom den oOkade returfrekvensen inom modebranschen wur ett
konsumentperspektiv inkluderar flera faktorer. For det forsta ar felaktiga forvantningar en
betydande faktor, da konsumenter ibland upplever att de inte fir samma produkt som den som
visas pa nitet ndr det giller kvalitet, passform eller utseende. Denna brist pa
overensstimmelse mellan forvintningar och verklighet leder ofta till missndje och didrmed till
fler returer. Dessutom bidrar storleksméssiga fel till den Okade returfrekvensen. Méinga
konsumenter upplever att storleken inte alltid ar korrekt, trots att de bestillt sin vanliga
storlek. Denna diskrepans leder till att konsumenter returnerar produkter i syfte att hitta ratt

storlek eller passform.

En annan drivkraft dr fordelsmaximering och planerade returer. Manga konsumenter gor
planerade returer for att maximera sina fordelar och undvika risken for missndje. De bestéller
fler produkter dn de ténker behdlla och returnerar sedan de som inte motsvarar deras
forviantningar eller behov. En bakomliggande faktor till detta beteende visar sig vara den
generosa tilldmpningen av returpolicys, som Okar konsumenternas kdpintention och gor det
lattare att returnera varor. Ekonomiska begrénsningar och dnskan att testa produkter dr ocksa
betydande faktorer. Vissa konsumenter drivs av brist pd pengar och viljer att returnera
produkter pa grund av ekonomiska begriansningar. Samtidigt vill andra bara testa produkterna
for skojs skull utan att gora nagon storre research, vilket kan leda till fler returer om
produkterna inte uppfyller deras forvintningar. Sammanfattningsvis kan man sdga att den
okade returfrekvensen inom modebranschen fran ett konsumentperspektiv drivs av en
kombination av faktorer, inklusive generdsa returpolicys som framjar 6verkonsumtion och
planerade returer, samt bristande forvantningar, fel storlek, behovet av att testa produkter och

ekonomiska begriansningar.
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6.2 Konsekvenser

Den andra frdgan som skulle besvaras i studien var “Pd vilka sdtt uppfattar
e-handelskonsumenter konsekvenserna av sina returer inom mode?”. Majoriteten av
respondenterna visar en viss medvetenhet géllande konsekvenser av returer pd samhillet, dér
bade negativa och positiva konsekvenser tagits upp. Vissa respondenter menar pa att returer
inte alltid behover vara negativt, eftersom man inte ska behélla plagg man inte &mnar att
anvanda. Nagra ser det som en negativ konsekvens for foretag dir lonsamheten paverkas.
Samtliga respondenter tar upp de negativa effekterna returer har pd miljon, dven om
detaljerad kunskap om konsekvenserna saknas. De identifierar transportprocessen och
foretagens brist pa ateranvindning som centrala delar av returprocessen. Dessutom framgar
det att konsumenterna inte anser att dagens e-handelsforetag har transparenta

héllbarhetsstrategier utan misstinker greenwashing och dalig returhantering.

Vidare visar resultaten att ungefar hélften av konsumenterna dverviager hallbarhetsaspekter
ndr de handlar kldder online. Manga véljer second hand-alternativ och satsar pa
hogkvalitativa plagg for en mer héllbar garderob. Denna medvetenhet om héllbarhet tycks
oka bland konsumenterna med tiden. I sammanhanget framtrader en bild av att returprocessen
och bristen péd transparent hallbarhetsarbete hos e-handelsforetagen utgdér betydande
utmaningar for att frimja hallbart konsumtionsbeteende inom modebranschen. Trots en 6kad
medvetenhet om héllbarhetsaspekterna vid kopbeslut, dr det tydligt att det finns utrymme for
forbéttring 1  bdde konsumenters beteende och foretagens hallbarhetsstrategier.
Sammanfattningsvis visar studien att dagens e-handelskonsumenter inom mode har en viss
medvetenhet géllande returers konsekvenser pd samhillet. Utifran resultat och analys gér det
att dra slutsatsen att de flesta konsumenter forsoker tinka pa att konsumera mer hallbart for
miljon, vilket forklarar studiens resultat, att de flesta konsumenter forknippar konsekvenserna

av returer med negativ paverkan pa miljon.

6.3 Begransningar

Trots att denna studie ger viardefulla insikter om e-handelskonsumenters returbeteende inom
modebranschen samt dess konsekvenser ur ett konsumentperspektiv, finns det flera
begriansningar som bor beaktas. For det forsta bygger studien pa ett begrénsat urval bestdende

av 15 kvalitativa intervjuer, vilket kan péverka generaliserbarheten av resultaten. Ett storre
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och mer varierat urval skulle kunna ge en mer representativ bild av konsumentbeteendet. For
det andra genomfordes intervjuerna endast med respondenter boende 1 Stockholm, Malmo
och Kopenhamn, vilket kan innebdra att resultaten inte dr lika tillimpliga for andra
geografiska omraden. Slutligen dr studien genomford under en specifik tidsperiod och tar inte
hinsyn till fordndringar Over tid, vilket ar sdrskilt relevant med tanke pd den snabba
digitaliseringen. Genom att adressera dessa begridnsningar kan framtida forskning fordjupa

och bredda forstielsen av returbeteenden och deras konsekvenser ur ett konsumentperspektiv.

6.4 Framtida forskning

Eftersom tidigare forskning betonar betydelsen av att dagens foretag tar miljoméassigt ansvar
(Zhang et al. 2022, s. 2) och att e-handelskonsumenter boér vara medvetna om hur deras
kopvanor paverkar miljon (Bozzi et al. 2022, s. 3), vore det hogst intressant att vidare
undersoka hur man kan bidra till 6kad miljomedvetenhet hos konsumenter, samt hur detta kan
paverka beteendet mot en mer héllbar konsumtion. Vidare vore det intressant att forska om
hur foretag kan vara en drivkraft for att 6ka miljdmedvetenheten bland konsumenter och pé

sé satt framja hallbar konsumtion.

Baserat pa studiens resultat, har det gatt att identifiera att storleksrelaterade orsaker samt
planerade returer dr de frimsta drivkrafteerna bakom konsumenternas returbeteende. Stocker
et al. (2021, s. 1150) beskriver hur exempelvis virtuella provrum kan 6ka kundupplevelsen
och minska antalet returer inom branschen. Dérav skulle det vara intressant att vidare
undersdka hur teknologiska 16sningar kan forbattra kundupplevelsen online, genom att ge
kunderna en béttre bild av hur plagget kommer att passa och gora upplevelsen mer lik

shopping i fysisk butik.
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8. Bilagor

8.1 Intervjuguide

Inledande fragor:

- Vad heter du?

- Hur gammal 4r du?
- Vart bor du?

- Vad éar ditt yrke?

Tema 1: E-handel och retur

- Hur ofta handlar du mode via nitet?

- Hur mycket handlar du pa nitet jimforelse i fysisk butik?

- Hur skulle du beskriva dina upplevelser att handla online 6verlag?

- Vad ar det bista enligt dig med att handla online?

- Brukar du vara njd med dina onlinebestillningar?

- Om du ir ndjd, vad brukar det bero pd?

- Om du blir missnéjd med en onlinebestillning, vad brukar det bero pa?

- Hur ofta skulle du sédga att du returnerar en onlinebestéllning?

- Vad anser du dr den vanligaste orsaken till att du returnerar en bestéllning?

- Skiljer det sig hur ofta du returnerar klédder/skor?

- Brukar du bestilla i stora volymer?

- Har du ndgonsin gjort eller brukar du gora planerade returer? Dvs nér du vet vid
bestéllningen att du kommer att returnera ett eller flera plagg och inte behalla alla.

- Hur gar du tillvdga nér du returnerar?

- Péverkar foretagens retur regler och villkor din kopintention? Ex hur paverkar
erbjudandet fri frakt & fri retur dig?

- Generdsa returpolicys handlar om... hur stiller du dig till ett foretag som erbjuder den
typ av policy?

- Hur paverkas du av restriktiva policys? Det vill séga policys med harda regler sdsom

hoga kostnader och korta returperioder.
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- Vad forvantar du dig for returregler, dvs kostnad och returperiod for onlinebutiker?

Tema 2: Konsekvenser

- Hur tror du att hela processen gar till nér du gor en retur?

- Ar du medveten om vilka konsekvenser returer har pa samhillet?

- Ténker du pé att konsumera hallbart nér du handlar klider pa nétet?

- Vilka étgérder eller strategier skulle du vara beredd att vidta for att minska dina
returer och darigenom minska miljopaverkan?

- Finns det ndgra specifika sétt du foredrar att ta hand om produkter du inte langre vill
ha istillet fOr att returnera dem?

- Hur viktigt &r det for dig att ett e-handelsforetag har en tydlig hallbarhetspolicy och
praktiserar miljovéanliga metoder?

- Tycker du att dagens e-handelsforetag har ett transparent hallbarhetsarbete?

- Ar du villig att kompromissa med faktorer som dyrare pris och lingre leveranstid for
mindre miljopéverkan?

- Om foretagen tydligt hade kommunicerat ut vilken miljopaverkan din order har for

klimatet, tror du att du hade returnerat lika ofta? Hur hade detta paverkat dig?
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8.2 Samtyckesblankett

7

Ve

LUND

UNIVERSITET

Samtycke till deltagande i studien “Modebranschens e-handelsreturer”

Medgivande

Jag bekréftar hirmed att jag har tagit del av skriftlig och muntlig information om studien
och accepterar att delta. Jag har fatt mojlighet att stélla fragor om studien.

Jag har fatt information om att de uppgifter som samlas in om mig kommer att behandlas
konfidentiellt, pa ett sddant sitt att min identitet inte kommer att avsldjas fér obehdriga.

Jag ar medveten om att min medverkan ar helt frivillig och att jag ndr som helst och utan
ndrmare férklaring kan avbryta mitt deltagande.

Jag godkdnner att intervjun spelas in.

Ort och datum

Fornamn och efternamn

Adress

Telefonnummer

Namnteckning
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