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Abstract 
 
The Swedish e-commerce market of fashion has grown rapidly during the last years with a 
return frequency of 35-40%. The younger generations are known to both consume and return 
clothes to a great extent. However, there are many behavioural differences within generation 
Z, which makes the contradictions highly interesting to examine. The purpose of this study is 
therefore to examine the underlying causes that affect the return behaviour of generation Z. 
The study is in Swedish and is mainly based on a theory called Consumer Behaviour 
Characteristics by Klas Hjort and other complementary theoretical perspectives. An expert 
interview was conducted with Hjort to elaborate the knowledge of the theory. Five 
semistructured interviews were conducted in addition to 105 structured interviews, which in 
all constitutes the empirical data for this study. The result of the study is divided into three 
parts and discussed with the theoretical perspective in mind. The study partially confirms 
previous research and presents new behaviours regarding returns for generation Z. The result 
shows an advantage perspective that has been identified where the consumer demands easy 
purchase and return processes. Furthermore, fit and size problems are the main reasons for 
frequent returns within the investigated generation. The result of the report conclusively states 
a connection between underlying causes for returns and when the respondent decides to make 
the return. 
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II 

Sammanfattning 
 
Den svenska onlinehandeln har fått en kraftig tillväxt inom modesektorn med en returfrekvens 
på 35-40% under de senaste åren. Yngre generationer anses både handla och returnera mycket 
kläder online. Det finns dock skillnader mellan beteenden inom generationen Z vilket gör det 
intressant att undersöka dessa motsättningar. Syftet med studien är därför att undersöka 
bakomliggande orsaker till returbeteendet för generation Z. Studien utgår huvudsakligen ifrån 
teorin Consumer Behaviour Characteristics av Klas Hjort men kompletteras också av andra 
teorier. En expertintervju har dessutom genomförts med Hjort för att utöka förståelsen för 
teorin. Fem semistrukturerade intervjuer i kombination med 105 strukturerade intervjuer har 
utgjort det empiriska datamaterialet för denna studie. Resultatet av studien har delats upp i tre 
delar och diskuteras i kombination med den teoretiska referensramen. Studien bekräftar delvis 
tidigare forskning samt presenterar nya returbeteenden för generation Z. Bland annat 
identifieras ett fördelsperspektiv där konsumenten eftersträvar enkla köp- och returprocesser. 
Ytterligare är passforms- och storleksrelaterade problem de mest förekommande 
returorsakerna för den undersökta generationen. Slutligen visar resultatet att det finns ett 
samband mellan olika returorsaker och när i onlineköpprocessen som konsumenten 
bestämmer sig för att returnera.  
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1  Inledning 
 

1.1 Bakgrund 
 
Den svenska e-handeln har fått en kraftig tillväxt de senaste två åren som resulterat i en 
omsättning på 146 miljarder SEK år 2021. En konsumentundersökning gjord av E-barometern 
2021 visar att totalt 96% av de tillfrågade som tillhörde Sveriges befolkning e-handlade under 
2021 där kläder och skor fick en tillväxt på 17% från föregående år (E-barometern 2021). 
Processer kring e-handeln har anpassats för att konsumenter ska kunna genomföra varje 
moment så enkelt som möjligt. Med företag som Instabox och Klarna har onlinehandel och 
returnering av kläder aldrig varit enklare. Instabox möjliggör kontaktfria leveranser och 
returer genom sina utplacerade paketskåp (Instabox 2022) samtidigt som Klarna erbjuder en 
mängd olika betalningsalternativ för att passa kundens unika behov (Klarna 2022). I Sverige 
ses en konstant ökning av returer där 8% av konsumenterna skickar tillbaka minst en produkt 
per månad (E-barometern 2021), samt att inom modehandeln online är returfrekvensen mellan 
35-40% i genomsnitt (Hjort 2010). Modebranschens stora miljöpåverkan är ett välkänt 
faktum, trots det glöms konsumenternas delaktighet i problematiken bort (Monserrat Frossén 
2019). Testa, Iovino och Iraldo (2020) lyfter vikten i att personlig inställning och efterföljande 
agerande skiljer sig åt vid köpbeslut, vilket kan förklara konsumenters ignoranta inställning 
till returer.  
 
Till följd av modeföretagens generösa returpolicys har det formats ett “fördelsperspektiv” där 
konsumenterna ser de många fördelarna med enkla returer (Cullinane & Browne 2018). 
Många konsumenter beställer hem flera storlekar, av samma produkt, för att minimera risken 
att lämnas med plagg som inte passar. Det innebär därmed att kunden redan vid orderläggning 
är medveten om att en retur kommer att göras oavsett hur plaggen sitter (Saarijärvi, Sutinen & 
Harris 2017). Detta kan ses som ett opportunistiskt köp- och returbeteende som delvis har sin 
grund i att modeföretagens leverans- och returpolicys ofta innefattar gratis frakt och returer 
(Hjort, Lantz, Ericsson & Gattorna 2013).  
 
Genom denna studie vill vi lyfta returbeteendet kring handel av kläder online för generation 
Z. Generation Z kan definieras som människor födda mellan åren 1995 och 2010 där dessa 
människor fötts in i digitaliseringen och från tidig ålder exponerats för internet, mobilsystem 
och sociala nätverk. Innan ett köp genomförs, förväntar sig generellt generationen att få 
tillgång till och utvärdera ett brett utbud av information (Francis & Hoefel 2018). Majoriteten 
av konsumenterna genomför också sin köpprocess online (WORLDLINE 2020). Enligt Hjort 
(2010) är det vanligt förekommande att yngre konsumenter som beställer via internet 
returnerar mer frekvent. Därav bidrar denna generation i allra högsta grad till en hög 
returfrekvens genom en frekvent konsumtion av modeplagg online (Postnord 2021). 
Generation Z beskrivs även som högst miljömedvetna (Swedish Scaleups 2020) vilket 
kontrasterar det omdiskuterade beteendet som omger returer. Generation Z är bevisligen en 
heterogen grupp med en mängd olika individer och beteendemönster. Vi vill därför granska 
dessa skillnader för att kunna utlysa de potentiella bakomliggande orsakerna till 
produktreturer inom generationen.  
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1.2 Problemdiskussion  
 
Tidigare forskning visar konsumenters olika beteenden vid onlineköp och returer. Vi har 
genom flertalet vetenskapliga artiklar identifierat flera faktorer som på olika sätt påverkar 
konsumenters returbeteende. En faktor är impulsköp som är ett plötsligt, omedelbart, 
oavsiktligt och oreflekterat köp utan betänketid (Park, Kim, Funches & Foxx 2012) som i 
detta fall diskuteras i samband med onlinehandel av modeplagg. En amerikansk studie visar 
en koppling mellan impulsköp av modeprodukter, beaktande av returpolicys och efterföljande 
returer där de tre aspekterna tillsammans påverkar kundens returfrekvens (Kang & Johnsson 
2009). Detta tyder på att en bakomliggande orsak till produktreturer av mode är impulsköp 
och kundens beaktande av returpolicy som bidrar till en hög returfrekvens.  
 
Sutinen, Saarijärvi & Yrjölä (2021) hävdar att konsumenten står inför olika sorters risker vid 
onlinehandel av mode som kan påverka köpprocessen och den personliga intentionen. Det 
finns ekonomiska risker för konsumenten som kan vara kopplat till priset av en produkt. Detta 
leder till att kunder ofta jämför priser online genom granskning av leverans- och returavgifter 
eller betalningsalternativ, för att hitta det billigaste priset. För att minimera risken att varan 
inte uppfyller kundens förväntningar beställer många konsumenter samma plagg i flera 
storlekar och färger med intentionen att göra en retur på delar av ordern. Det är också vanligt 
förekommande att konsumenterna letar efter den mest bekväma returpolicyn för att reducera 
dessa risker (Sutinen, Saarijärvi & Yrjölä 2021). Sammanfattningsvis kan dessa risker ha en 
bakomliggande påverkan på kunders returbeteenden vid köp online.  
 
Fortsättningsvis är ytterligare en faktor tidigare köperfarenhet. En fältstudie i Österrike visar 
att tidigare erfarenhet i kombination med upplevd risk har en stor betydelse vid köp av 
modeplagg online och efterföljande returer. Kunder med mer köperfarenhet av modeplagg 
tender att returnera mer till skillnad från de med mindre erfarenhet (Foscht, Ernstreiter, 
Maloles, Sinha & Swoboda 2013). En indisk enkätstudie stödjer även tidigare erfarenheters 
påverkan på framtida köpintentioner (Krishnakumar 2018). Fortsättningsvis hävdar Cook och 
Yurchisin (2017) att ett köps påverkan på konsumentens personliga mående kan avgöra om 
köpet returneras eller inte. En majoritet av kunder drivs av emotionella aspekter både innan 
och efter köp av modeprodukter (Cook & Yurchisin 2017). Kundens tidigare köperfarenhet 
kan därmed vara en bakomliggande orsak till produktreturer.   
 
En annan faktor som identifierats är onlineplattformars betydelse för dagens konsumtion samt 
kunders köp- och returbeteende. Onlineplattformar skapar sociala relationer och uppmanar till 
ökad konsumtion (Xiang, Zheng, Lee & Zhao 2016; Adeola, Moradeyo, Muogboh & Adisa 
2021), vilket kan kopplas till generation Zs frekventa internetanvändning (WORLDLINE 
2020). Onlineplattformar ses även som en bidragande orsak till ökade returer som främst 
beror på konsumenters impulsivitet när de handlar kläder online (Wu, Chiu & Chen 2020; Ek 
Styvén, Foster & Wallström 2017). Handel på onlineplattformar kopplas därför till generation 
Z som har en tendens att både handla och returnera mer frekvent online än äldre generationer 
(Postnord 2021). Sammanfattningsvis visar detta att generation Z tenderar att impulshandla på 
onlineplattformar vilket i många fall resulterar i returer.  
 
Slutligen omfattar den sista faktorn de passformsproblem som uppstår till följd av 
onlinehandeln. Forskning visar på att onlinehandel medför en bekvämlighet för kund men 
också en problematik. Storlek- och passformsproblem är två vanligt förekommande problem 
eftersom kunden inte kan testa plagget direkt, vilket påverkar köpupplevelsen och ofta leder 
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till höga returfrekvenser (Lin, Zhao, Li & Rao 2019). Detta visar att storlek- och 
passformsproblem är två betydande bakomliggande orsaker till returer.  
 
Den presenterade forskningen belyser viktiga aspekter som påverkar returbeteendet hos 
konsumenter som handlar online. Denna studie tillför en ny kontext då vi genomför studien i 
Sverige där vi undersöker generation Z för att bidra med nya perspektiv på fenomenet 
onlinereturer av modeplagg. Studien kommer vidare att tillföra ett nytt sätt att se på 
bakomliggande orsaker till returer. Konsumenters beteenden, preferenser och åsikter kommer 
också att belysas vilket genererar kunskap och förståelse för den valda generationen. Studien 
kan användas av både konsumenter och företag för att rannsaka den undersökta generationens 
returbeteende. Företag kan ta del av studien för att anpassa sin e-handel utifrån specifika 
returbeteenden och dess bakomliggande orsaker.   
 

1.3 Syfte 
 
Syftet med studien är att identifiera och förklara bakomliggande orsaker till produktreturer 
genom att undersöka generation Zs returbeteende av modeplagg online. Studien ska generera 
kunskap och förståelse för returbeteenden vid onlineköp.  
 
Forskningsfrågor 

• Varför returnerar konsumenter modeplagg köpta online? 
• Hur beter sig konsumenter vid returer av modeplagg köpta online? 
• Vilka samband finns mellan returbeteenden och returorsaker? 
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2 Returns Management  
 
I detta kapitel presenteras den teoretiska referensramen för studien som består av Saarijärvi, 
Sutinen & Harris (2017) teori om köpprocessen online kopplat till returorsak och Hjorts 
(2010) teori, Consumer Behaviour Characteristics.  
 

2.1 Köpprocessen online kopplat till returorsak  
 
De returorsaker som kan uppkomma under onlineköpprocessen utgör en viktig del av vår 
teoretiska referensram och är ett komplement till efterföljande teori. Hur konsumenter beter 
sig i samband med returer kopplade till onlineköp av modeprodukter kan ses ur ett perspektiv 
av att det finns ett samband mellan varför returer görs och när de görs. Redan när 
konsumenterna befinner sig i ett stadie av sökande efter modevaror online samt vid 
orderläggning kan det finnas ett flertal anledningar till returer kopplade till detta. Kunder 
tenderar att beställa flera storlekar och färger med intentionen att behålla de plagg som passar 
bäst. Ytterligare är ett vanligt förekommande beteende att kunder beställer plagg på en 
hemsida för att prova för att slutligen beställa hos en annan hemsida till ett mer förmånligt 
pris (Saarijärvi, Sutinen & Harris 2017). 
 
När modeprodukterna sedan befinner sig i ett leveransstadie i köpprocessen kan olika 
returorsaker uppstå. Orsaker som att kunden ångrat sig, inte har råd eller att samma vara går 
att få till ett billigare pris med snabbare leverans från ett annat modeföretag. När varan 
anländer till kund via valt leveransalternativ kan returorsaker som överskridande av budget 
eller ånger förekomma. Efter mottagande ges kunden möjlighet att fysiskt känna på, testa och 
använda plagget. Under detta stadie av onlineköpprocessen är några vanligt förekommande 
returorsaker främst produktspecifika. Dessa kan vara att produkten inte lever upp till 
förväntningar, storlek- och passformsproblem samt olika typer av defekter (Saarijärvi, Sutinen 
& Harris 2017).  
 

2.2 Consumer Behaviour Characteristics  
 
Vår teoretiska referensram för att analysera generation Zs beteenden i samband med returer av 
kläder vid onlinehandel kommer att omfatta Klas Hjorts teori, Consumer Behaviour 
Characteristics. I teorin presenteras konsumentens köpprocess vid onlinehandel och de olika 
alternativ som finns samt varför det kan komma att leda till en retur. Modellen fastslår de 
avgörande vägval kunden står inför och hur det påverkar nästkommande steg i processen 
(Hjort 2010), se figur 1. Hjort (2013) menar att returorsaker är mer komplexa än specifika 
produktattribut. Det handlar snarare om olika former av köp- och returbeteenden från 
konsumenternas sida. Med detta som grund fastslår Hjort (2013) en avsaknad av homogenitet 
i konsumenters beteendemönster. Genomgående i modellens steg används både konsument 
och kund som term för den som köper, alltså slutanvändaren. Dock behöver det inte vara den 
som slutligen använder produkten som köpts (Hjort 2010). Förköpsfasen inkluderar stegen; 
kund och köpalternativ online. När kunden gjort research och bestämt sig genomförs själva 
köpfasen. Därefter kommer efterköpsfasen vilket inkluderar stegen; leverans, mottagande av 
leverans, kundnöjdhet och retur.  
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Figur 1: Consumer Behaviour Characteristics (Hjort 2010)    

 

2.2.1 Kund 
 
Hur olika typer av konsumenter agerar när det kommer till att handla online kan bero på 
många olika faktorer. Två element som inverkar på konsumenters beteende vid onlinehandel 
kan vara om dem är nya eller befintliga kunder hos de företag de väljer att handla och 
möjligen returnera hos. Hjort (2010) gör en distinktion mellan nya och befintliga konsumenter 
och deras respektive beteendemönster. Till att börja med konstaterar Hjort (2010) att nya 
kunder returnerar mer frekvent samt att de också returnerar en högre kvantitet av varor. 
Ytterligare hävdar Hjort (2010) att nya kunder, som tillhör åldrarna 18 till 33 år vanligen 
använder internet som köpalternativ och returnerar med en hög frekvens. Nya kunder anses 
också vara dragna till generösa returpolicys och gratis returer (Hjort 2010).  
 
När en ny kund genomgår sin köpprocess kan denna delas in tre stadier. Dessa innefattar före, 
under och efter transaktion. När konsumenten är en ny kund hos ett företag tenderar denne att 
gå igenom dessa steg på ett utförligare sätt jämfört med om man är en befintlig kund. Initialt 
kan det handla om att kontrollera returpolicys för företaget. Sedermera följer ett beslut kring 
om en transaktion skall genomföras som görs i en avvägning av service, leverans och 
reliabilitet. Reliabilitet i detta avseende innefattar exempelvis hur lång tid ordern kommer att 
ta och varans tillgänglighet. Slutligen hamnar kunden i en efter-transaktions fas som omfattar 
den upplevda servicenivå och stöd för kunden inom områden som returnering (Hjort 2010). 
Enligt Hjort och Lantz (2016) måste en kund genomgå flera lyckade transaktioner för att bli 
en befintlig kund, vilket bland annat innefattar returer. Generösa returpolicys är en faktor som 
tenderar att skapa lojalitet över tid (Hjort & Lantz 2016).  
 
Hjort, Lantz, Ericsson och Gattorna (2013) delger sitt perspektiv från modebranschen på nya 
och befintliga kunders respektive beteendemönster när det kommer till returer, baserat på en 
studie av Nelly.coms kunddata. I studien framgick att nya kunder förefaller vara mer 
tveksamma till att köpa produkter online som kan generera passform- eller storleksproblem. 
Problematiken kring risker för konsumenter vid onlinehandel av modeprodukter omfattar 
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både nya och befintliga konsumenter och förekommer vanligen inom områden som storlek, 
passform och produktkvalitet. Något som ändå driver konsumenter att välja att handla online 
är att företag erbjuder dem fri frakt och fri retur (Hjort et al. 2013).  
 

2.2.2 Köpalternativ  
 
Kunden står inför tre olika alternativ för hur handeln genomförs innan ett faktiskt köp kan äga 
rum. Dessa är internet, postorder eller telefonorder. De tre köpalternativen separeras vidare in 
i planerade köp och impulsköp (Hjort 2010). Modevaror köps allt oftare online i takt med att 
den fysiska handeln minskar. Modeföretagen har lättare att nå ut till kunden och bilda 
relationer, genom onlineplattformar som webbsidor och mailfunktioner (Hjort 2013). Bärbara 
datorer är den huvudsakliga enhet som används vid onlineshopping av modeprodukter, med 
mobiltelefoner som näst mest använda (Ladhari, Gonthier & Lajante 2019). Huang (2016) ser 
en väsentlig skillnad mellan planerade köp och impulsköp, där sociala plattformar och 
webbsidor har en stor påverkan på kundens navigation bland köpalternativen. Sociala 
handelsplattformar bidrar därmed till en enorm interaktion där (Xiang et al. 2016) delade 
erfarenheter och upplevelser online fångar kundens uppmärksamhet samtidigt som länkar till 
hemsidor möjliggör snabba köpbeslut. Social handel är ett fenomen som gör impulsköp av 
modevaror oundvikligt och resulterar i att kunden enkelt kan handla först och tänka sen. 
Socialt nätverkande på plattformar har därmed en betydande påverkan på kunders impulsivitet 
när det kommer till handel online (Huang 2016).  
 

2.2.3 Köp 
 
Det tredje steget i modellen är det faktiska köpet, vilket kopplas till faktorerna produkt, pris 
och service (Hjort 2010). Beslutsfattandet för onlineköp är en dynamisk process som omfattar 
olika steg som kunden går igenom som behovsidentifikation eller identifiering av ett problem, 
informationssökning och utvärdering av alternativ som så småningom leder till ett köpbeslut 
(Karimi, Holland & Papamichail 2018). Användningen av internet påverkar hur vi köper, och 
därmed resultatet av köpet (Hjort 2010). Det erbjuds ett stort utbud av modeprodukter online, 
olika varumärken och liknande produkter med varierande prisskillnader (Hjort et al. 2013). 
Enligt Hjort (2010) kan det stora utbudet av produkter på internet leda till spontana köp. 
Konsumenter utvärderar dock produkt, pris och service på e-handelssidorna i olika grad innan 
ett köpbeslut tas (Hjort et al. 2013).  
 
En studie gjord av Foscht et al. (2013) visar att tidigare erfarenhet, upplevd risk och 
returfrekvens har inflytande över konsumentbeteende vid köp av kläder online. Dessutom 
menar Krishnakumar (2018) på att tidigare erfarenheter och köpbeteenden påverkar framtida 
köpintentioner. Det finns ett samband mellan konsumentbeteenden och gratis retur- och 
leveransalternativ (Lantz & Hjort 2013; Pei, Paswan, Yan 2014; Janakiraman, Syrdal & 
Freling 2016). Detta indikerar på att konsumenter väljer att köpa produkter online på grund av 
dessa fördelar, vikten av leverans- och returpolicys har en betydelse för köpbeslutet. Om 
företaget erbjuder en generös returpolicy kan kunder lockas till att göra spontana köp (Ozok, 
Oldenburger & Salvendy 2007). Det är däremot många konsumenter som avstår köp om 
företaget inte erbjuder fri frakt (Cao, Ajjan & Hong 2018).  
 
Fortsättningsvis är det många konsumenter som letar efter fynd och erbjudanden på internet 
där sociala medier dessutom har en stor inverkan vid köp av modeprodukter online 
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(Cunningham & De Meyer-Heydenrych 2021). Dock står kunden inför många olika risker vid 
onlineköp (Sutinen, Saarijärvi & Yrjölä 2021). Risker med produkten som storleksproblem, 
att inte kunna prova, röra och känna på plagget. Ytterligare oro över plaggets stil, kvalitet och 
komfort (Kim & Damhorst 2013). Ozok, Oldenburger och Salvendy (2007) påstår att det finns 
en viss risknivå vad gäller produktens visuella presentation och lagernivå men även osäkerhet 
kring utförande av transaktion (Hjort & Lantz 2016).  
 
Trots att kunden handlar online förväntas en hög servicegrad såsom att få svar på sina frågor 
och tillgång till en lättillgänglig kommunikation (Ozok, Oldenburger & Salvendy 2007). 
Enligt Hjort (2010) genererar en hög kundservice köp medan om kunden inte är nöjd med 
företagets kundservice avstår de från köp (Hjort 2010). Andra faktorer som är avgörande för 
ett köpbeslut inkluderar pris, säkerhet, kundnöjdhet och tillit (Cao, Ajjan & Hong 2018). 
Dessutom har e-handelssidans design en inverkan på om kunden genomför en transaktion. E-
handelssidan bör ha en enhetlig design som är lätt att navigera i (Ozok, Oldenburger & 
Salvendy 2007).  
 

2.2.4 Leverans  
 
Det fjärde steget innefattar leverans av produkt till kund. Hjort (2010) lyfter vikten av 
kundkommunikation som en väsentlig del i värdeskapandet av leveransen och underlättande i 
kundens beslutsfattande. Genom att kundens unika situation tas i beaktande, i form av snabba 
leveranser och flexibla returprocesser, kan erfarenheten av köpet främja kundnöjdheten och 
därmed minimera risken för returer (Hjort 2010). Tillgänglighet av produkter, snabba 
leveranser (Hjort et al. 2013), leverans på bestämd tid, möjlighet att följa sin order samt ett 
brett urval av leveransalternativ anses av kunder som goda kvalitetsegenskaper vid 
onlinehandel av modeprodukter (Bonifield, Cole & Schultz 2010). Missnöjdhet bland kunder 
grundas ofta i försenade eller uteblivna leveranser samt skadat gods eller fel varor. 
Leveransens kvalitet är bevisligen en viktig del inom e-handeln och kan vara en avgörande 
faktor i om köpet leder till retur eller inte (Ramanathan 2011). Enligt Ritamäki et al. (2021) är 
också upphämtning och avlämningsplatser av ett paket som postkontor en viktig del i hur en 
kund uppfattar en returprocess. 
 

2.2.5 Mottagande av leverans  
 
I Hjorts (2010) femte steg flyttar fokus till mottagande av leveransen och huruvida kunden 
väljer att hämta varan eller inte. Produkter som inte hämtas ut leder automatiskt till en retur 
och görs i regel av kunder som ännu inte betalat för varan. Det tenderar att vara av den yngre 
generationen och finner hemsidans produktinformation som otillräcklig, vilket leder till 
varans automatiska retur (Hjort 2010). Fenomenet “köp nu, betala senare” separerar 
köptillfället från den faktiska transaktionen. Det gör det möjligt för kunden att handla hem 
mer produkter och betala för dem först efter leveransen, om kunden väljer att hämta ut varan. 
Med hjälp av generösa avbetalningsalternativ kan kunden själv påverka hur betalningen ska 
gå till när produkten blivit “accepterad” (Siemens 2007).  
 
Säkerhet har en stor inverkan på kundens beslutsfattande vid onlinehandel och leveranser. 
Kunder förväntar sig detaljerade produkt- och servicegarantier samt skydd mot bedrägeri för 
att köpet överhuvudtaget ska äga rum (Ozok, Oldenburger & Salvendy 2007). 
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Kundkommunikationen är följaktligen en viktig del innan, under och efter leveransen, för att 
kunden ska ta beslutet att både hämta ut och behålla sin vara (Ramanathan 2011).  
 

2.2.6 Kundnöjdhet  
 
När kunden väl bestämt sig för att hämta sitt paket kan personen bli nöjd eller missnöjd 
gällande produkt, pris och service. Om kunden är nöjd behålls produkten men om kunden är 
missnöjd görs en retur (Hjort 2010). Konsumentens beteende efter köp kan påverkas av 
många olika faktorer som kan leda till en retur. Dessa faktorer kan bero på den faktiska 
transaktionen, personliga preferenser eller specifika produktegenskaper (Hjort 2010). Det kan 
finnas ett gap mellan förväntad service och upplevd service vilket är avgörande för kundens 
tolkning av värde. Generellt sett kan olika märken av kläder gå efter olika storlekstabeller, till 
exempel kan en t-shirt i storlek XS från märke A ha samma längd som en t-shirt i storlek S 
från märke B. Detta resulterar till dålig shoppingupplevelse och missnöje eftersom produkten 
inte passar (Lin et al. 2019).  
 
Enligt Cunningham och De Meyer-Heydenrych (2021) söker konsumenter högst värde för det 
pris de betalar. Att konsumenten är nöjd innebär att företaget uppfyller kundens förväntningar 
och uppfattningar på ett framgångsrikt sätt vad gäller produkt, pris och service (Hjort 2010). 
Cao, Ajjan & Hong (2018) påstår att tillgänglighet och enkla returer tillsammans med e-
handelssidans utformning, produktkvalitet och prissättning är kopplade till kundnöjdhet och 
återkommande köp. Ytterligare hävdar Kim och Damhorst (2013) att konsumenter är nöjda 
med sitt modeplagg om det sitter bra, ger komfort och har ett tilltalande estetiskt uttryck.  
 

2.2.7 Returnering  
 
Som ovan presenterats påverkar kundnöjdheten om en vara behålls eller om konsumenten 
hamnar i ett stadie av överväganden kring returnering. Hur möjligheterna ser ut för att kunna 
returnera för en kund kan ge upphov till flera alternativa beteenden. Returbeteendet påverkas 
främst av två faktorer; enkelhet att returnera och kostnader associerade med returen (Hjort 
2010).  
 
Hur enkelt det är för kunden att genomföra en retur kan bero på faktorer som fördelaktiga 
returpolicys, bekvämlighet, hur tidskrävande det är och hur mycket ansträngning som krävs 
för att genomföra en retur. Kunden gör också en avvägning av hur lång tid det kommer att ta 
att få en ny produkt vid en retur och hur lång tid en eventuell återbetalning skulle ta. 
Returpolicys är av största vikt när det kommer till kundens avvägande kring hur enkelt det är 
att returnera (Ritamäki et al. 2021). 
 
Kostnader kopplade till returer kan delas in i monetära kostnader och emotionella kostnader 
för konsumenten. Stress vid returnering kan anses som en emotionell kostnad för kunden. 
Skuld är ytterligare en emotionell kostnad som kan uppstå vid returnering av olika 
anledningar, som av en oro att det anses omoraliskt. Paketeringprocessen vid returnering kan 
anses som både en emotionell kostnad om detta skulle orsaka stress för kunden och något som 
försvårar returneringen. Gällande den monetära kostnaden för en retur handlar detta främst 
om hur stor kostnad i pengar det skulle innebära att returnera en vara (Ritamäki et al. 2021). 
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2.2.8 Behålla eller returnera  
 
Det sista steget i modellen påvisar konsumentens beteende kring att behålla eller returnera 
produkten. Om konsumenten är nöjd med produkten kan ett beslut fattas om att behålla den. 
Om kunden däremot är missnöjd fattas ett beslut kring att antingen returnera eller att behålla. 
Trots missnöje finns flera inverkande faktorer på om en retur ska ske. Det beror på hur lätt det 
är att genomföra en retur samt om det finns någon kostnad associerat med att returnera 
produkten. Besvär kring eget ansvar till att genomföra en retur kan leda till att kunden 
behåller produkten trots att denne inte är nöjd. Ytterligare finns det konsumenter som inte 
väljer att hämta ut deras paket när de anlänt till utlämningsstället vilket följs av en direkt retur 
(Hjort 2010).  
 
Resultatet av en direkt retur kan som tidigare nämnts bero på att man är missnöjd med sitt köp 
redan efter köpet gjorts, avsaknad av likvida medel, betalningsalternativ, glömska och ånger. 
Returer av modeprodukter som köpts online görs främst på grund av storlek- och 
passformsproblem enligt Hjort (2010). Hernández, Mattila & Berglin (2019) instämmer att 
närmare 30% av kläder som köps online returneras på grund av passformsproblem. Att 
konsumenten genomför en retur kan också bero på att produkten inte uppfyller de som 
uttryckts i produkttext och visats i visuell presentation, att produkten är defekt eller att fel 
produkt har beställts (Hjort 2010).  
 

2.3 Expertintervju  
 
En expertintervju med forskaren Klas Hjort har genomförts för att vidare diskutera teorin 
Consumer Behaviour Characteristics samt Hjorts egna upptäckter under sina år som forskare 
inom returns management. Hjort1 menar på att konsumenter returnerar olika mycket beroende 
på om de är befintliga eller nya kunder. Genom hans tidigare studier på Nelly.com där 
företagets orderstatistik och returstatistik studerats under ett antal år framkom att konsumenter 
som returnerar mycket är de människor som haft en längre historik som befintliga kunder hos 
företaget. Hjort beskriver också att det finns ett inlärt beteendemönster hos konsumenterna 
som till exempel att returprocessen fungerar och därmed kan kunderna ta hem olika storlekar 
utan att det är något större problem och sedan skicka tillbaka det som inte passar. Ytterligare 
studier gjorda på Ellos, där Hjort följt kunder i alla åldrar har visat en tydlig tendens att ju 
yngre kunden var desto högre returfrekvens.  
 
Hjort2 har vidare genom sina egna studier även identifierat ett beteendemönster där kvinnor 
returnerar mer än män. Det finns en allmän uppfattning om att den yngre generationen ska 
vara mer miljömedveten och därför avstår från att returnera. Detta är enligt Hjort värre för 
miljön än att genomföra en retur på en vara man egentligen inte vill behålla, då den annars 
ofta slängs. Han menar på att forskning visat att returprocessen är en minimal del av den 
totala miljöbelastningen vid tillverkningen av plagget och att fokus därmed borde ligga på att 
produkten används, snarare än undvikandet av returer. Hjort menar slutligen att många kunder 
som inte returnerar gör det av fel anledningar och istället borde göra det för att produkterna 
ska komma till användning.  
 

 
1 Klas Hjort, Forskare vid Lunds Universitet, ZOOM-intervju den 22 april 2022. 
2 Klas Hjort, Forskare vid Lunds Universitet, ZOOM-intervju den 22 april 2022. 



 

- 10 - 

De olika köpalternativ som kunder ställs inför har på senare år förändrats. Tack vare 
onlinehandelns utveckling tenderar kunder idag att genomföra oreflekterade köp till skillnad 
från de klassiska postorder-katalogerna som var populära förr. Det finns flera e-handlare som 
erbjuder identiska och liknande produkter där priset och servicen är den stora skillnaden som 
kunden eftersöker för att finna det bästa alternativet. Kunden utnyttjar därmed de fördelar som 
finns med onlinehandeln för att uppnå den högsta tillfredsställelsen.  
 
Hjort3 har genom sin forskning på Ellos identifierat märkbara skillnad i kundnöjdhet kopplat 
till antal leveransdagar. Det finns en tydlig koppling mellan försenade eller uteblivna 
leveranser och kunders returfrekvens, där många väljer att returnera eftersom plaggets 
tidpunkt för användning passerat. Hjort har även identifierat en trend där unga tjejer beställer 
hem plagg som används för att senare returneras, även kallat retail borrow. Postförskott var 
förut ett sätt för kunder att betala för sin vara först vid ankomst. De kunder som ångrat sig 
under tiden valde då att inte hämta ut varan och lät den därmed gå till en automatisk retur. 
Problemet försvann när Klarna och andra betalningsformer kom vilket tillät kunden att 
beställa hem och testa innan betalningen behövde ske. Hjort nämner att det finns en tendens 
att människor handlar mycket trots brist på pengar vid köptillfället, där Klarnas generösa 
betalalternativ är en bidragande faktor. I relation till detta ser Hjort en trend bland 
instagramanvändare som beställer hem plagg för att lägga ut bilder på sociala medier för att 
senare returnera dem. 
 
Det finns många anledningar bakom returer som generellt kopplas till storlek och passform. 
Hjort4 menar dock att data kopplat till returorsaker blir missvisande då kunder ofta beställer 
hem flera storlekar och färger där de icke önskvärda returneras. Kundens retur beror då inte 
på ett rent missnöje då de lämnar tillbaka varor de planerat att returnera redan vid 
orderläggning. Rent logiskt och miljömässigt är det den bästa processen då fler storlekar ökar 
chansen att kunden iallafall blir nöjd med en utav alternativen. Detta är att föredra ur ett 
miljöperspektiv då fokus återigen bör läggas på produktens livslängd och inte antal returer. 
Hjort menar på att förståelsen för returers miljöpåverkan inte kommuniceras mellan företag 
och kund vilket leder till en stor omedvetenhet bland konsumenter. Hjort anser därför att 
miljötänket skulle kunna fungera som ett komplement till hans egen modell Consumer 
Behaviour Characteristics för att bättre förstå hur både miljön och de ekonomiska effekterna 
påverkar kunders returbeteende.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
3 Klas Hjort, Forskare vid Lunds Universitet, ZOOM-intervju den 22 april 2022. 
4 Klas Hjort, Forskare vid Lunds Universitet, ZOOM-intervju den 22 april 2022. 
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3 Metod 
 
Studien har en kvantitativ forskningsdesign med uppbackning av kvalitativa inslag för att få 
en djupare förståelse för konsumenters returbeteende av modeplagg de köpt online. Med 
hänsyn till studiens syfte anses en kvantitativ metod lämplig då studiens syfte behöver stärkas 
upp med många individers åsikter för att kunna finna eventuella samband. Studien baseras på 
tidigare forskning från vetenskapliga källor och huvudsakligen av Klas Hjorts teori Consumer 
Behaviour Characteristics som kompletteras av Saarijärvi, Sutinen & Harris (2017) teori. 
Därefter har en expertintervju genomförts med forskaren Klas Hjort för att ytterligare stärka 
den teoretiska utgångspunkten. Data har samlats med hjälp av semistrukturerade intervjuer 
och strukturerade intervjuer där urvalet från generation Z varit mål för undersökningen. 
Studien utgår från en deduktiv ansats där målet är att dra relevanta kopplingar och slutsatser 
utifrån befintlig teori.  
 

3.1 Datainsamling  
 
Vi har under studiens gång tagit kontakt med forskaren Klas Hjort som skapat den teoretiska 
utgångspunkt som studien baseras på. För att utveckla vår förståelse för teorin skapade vi en 
intervjuguide, se bilaga 1, med frågor kopplat till Hjorts teori. Ett möte via ZOOM 
genomfördes där Hjort fick svara fritt på de frågor vi formulerat samt ge sin syn på ämnet som 
helhet och generation Z. Intervjun spelades in för att sedan transkriberas och sammanfattas i 
punkt 2.3. Hjorts uttalande godkändes därefter genom mailkontakt.  
 
Vår datainsamling är baserad på en tvåstegsprocess. Det första steget i datainsamlingen 
omfattade en kvalitativ delstudie som delvis användes som en pilotstudie. Den kvalitativa 
delstudien med semistrukturerade intervjuer utgick från ett bekvämlighetsurval för att testa 
vår intervjuguide, se bilaga 2. Bekvämlighetsurvalet medförde tidsbesparingar, snabb tillgång 
till respondenter och smidig kommunikation. Syftet var att få svar med utvecklade 
resonemang kring returbeteenden. Dessa svar har inkluderats i resultatet då det tillförde ett 
viktigt och fördjupat komplement till den kvantitativa delen. Vi ville också generera 
meningsfulla svarsalternativ till de kommande strukturerade intervjuerna och effektivisera det 
efterkommande kodningsarbetet. I fem separata semistrukturerade intervjuer fick 
respondenterna möjlighet att tala fritt och komma med olika inslag. Då vår ståndpunkt var att 
undersöka generation Z som helhet ville vi hålla svaren relativt fria i de semistrukturerade 
intervjuerna för att få en så övergripande bild som möjligt av returbeteendet inom 
generationen. Redan i detta stadie skapades ett kodningsschema som vi sedan använde för att 
analysera data i SPSS. Utförandet av pilotstudien resulterade i viss revidering av 
intervjuguiden. Vissa frågor togs bort, nya frågor tillkom, frågor omformuleras och ett flertal 
frågor fick svarsalternativ, se bilaga 3.  
 
Det andra steget i vår datainsamlingsprocess omfattade 105 strukturerade intervjuer. 
Majoriteten av frågorna hade stängda svarsalternativ och några fåtal öppna svarsalternativ. 
Strukturerade intervjuer liknar enkätundersökningar på det sätt som frågorna ställs och 
besvaras på. Fördelen med strukturerade intervjuer är dess visuella och orala natur som ger en 
större inblick i hur den intervjuade svarar snarare än vad hen svarar samt att det ger 
möjligheten att minimera bortfall (Pickard 2013, s. 195-199). Strukturen av intervjun förblev 
kontrollerad samtidigt som vi lättare kunde tolka dolda signaler som sarkasm eller den 
intervjuades emotionella tillstånd vid intervjutillfället. Intervjuerna hölls vid flera tillfällen på 
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förvalda datum. De hölls på Karlstads Universitet, Mittuniversitetet i Östersund samt vid 
Coop i Alingsås på eftermiddagarna. Valet av intervjuplats togs med vetskapen om att många 
människor florerar på både universitet och mataffärer vilket ökar våra chanser att stöta på 
personer inom den valda generationen. Respondenter blev tillfrågade att delta i en cirka 15 
minuters lång intervju där svar antecknades ner enligt våra förkodade svarsalternativ.  
 
I de strukturerade intervjuerna blev alla respondenter tillfrågade samma frågor och i samma 
ordningsföljd utifrån en formell intervjuguide, se bilaga 3, som skapats i förväg. 
Datainsamlingen kan ses som en standardiserad metod då varje intervju följde samma struktur 
vilket underlättade både intervjuandet och registreringen av svaren. Metoden medförde 
minimala skillnader mellan oss intervjuare och de som intervjuades (Bryman & Bell 2017, s. 
213). De frågor som ställdes till respondenterna var specifikt tillhörande ämnet onlineköp av 
kläder kopplat till returer. De frågor som hade stängda svarsalternativ medförde att 
respondenternas olika svar kunde sammanställas på ett jämförbart sätt vilket ökade reliabilitet 
och kontroll. Med hjälp av strukturerade intervjuer fick vi fram information om de olika 
respondenternas beteenden, preferenser och åsikter kring returer vid onlineköp av kläder.  
 

3.2 Urval  
 
Den valda urvalstekniken för studien är baserad på ett icke-sannolikhetsurval vilket innebär 
att urvalet inte framkommit slumpmässigt (Bryman & Bell 2017, s. 192). Vårt initiala steg av 
urvalsprocessen omfattade ett bekvämlighetsurval av fem respondenter som valdes ut för att 
testa vår intervjuguide genom semistrukturerade intervjuer. Respondenterna valdes sedan ut 
baserat på uppsatta kriterier för att på så vis identifiera personer som ansågs ha meningsfull 
information att bidra med till studien. Valet av ett icke-sannolikhetsurval kan ge intressanta 
resultat, men det finns vissa begränsningar vad gäller generaliserbarhet. Urvalsstorleken för 
studien resulterade i 105 respondenter. Initialt hade vi som mål att intervjua 100 individer 
men tillät forskningen fortgå tills vi kände att vi hade tillräckligt med data för att uppnå vårt 
syfte.  
 
Uppsatta kriterier:  

• Handlar kläder online 
• Har genomfört en retur  
• Tillhör generation Z  

 
Studien syftar till att identifiera och förklara bakomliggande orsaker till produktreturer genom 
att undersöka generation Zs returbeteende av modeprodukter online. Det var därför av största 
vikt att respondenterna valdes utifrån att de har handlat modeplagg online, genomfört en 
produktretur och tillhör generation Z. Konsumenter som inte handlat kläder online, som inte 
har genomfört en produktretur eller som inte tillhör generation Z, är icke applicerbara på 
studiens analysmodell och är därmed oväsentliga för urvalet. Vi har däremot under 
urvalsprocessen stött på människor från generation Z som av olika anledningar varken handlar 
eller returnerar. Tyngd lades dock vid respondenter inom generation Z som faktiskt handlar 
och returnerar online för att generera förståelse kring deras returbeteende. 
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3.3 Utveckling av mätinstrument  
 
För att skapa en tydlig koppling mellan studiens teori och forskningsfrågor har vi genomfört 
en operationalisering utifrån alla stegen i den valda teorin för att komma fram till relevanta 
intervjufrågor. Tillvägagångssättet i operationaliseringen har varit att först definiera begrepp 
från samtliga delar av teorin för att sedan kunna formulera ett antal mätbara frågor som berör 
det mest centrala kring det begreppet. Samtliga intervjufrågor som benämns nedan syftar till 
intervjuguiden, se bilaga 3. Intervjuguiden bygger initialt på ett antal kontrollfrågor, där fråga 
1, 2 och 4 används för att bekräfta att respondenten kan bidra med betydelsefull information 
kopplat till studiens syfte. Fråga 3 behandlar också vilken könstillhörighet respondenterna har.  
 
I teorin behandlas huruvida konsumenten är en ny eller befintlig kund och vilka typer av 
beteenden som kan associeras med detta. En kund kan enligt Hjort (2010) definieras som en 
person som köper något, men detta innebär inte alltid att personen i fråga är den slutliga 
användaren av den inköpta varan. För att fastställa en skillnad i returbeteendet hos generation 
Z, beroende på om respondenten är en ny eller befintlig kund, formulerades fråga 5, 6 och 7. 
Fortsättningsvis definieras impulsköp som ett plötsligt köp utan vidare eftertanke (Park et al. 
2012) och detta behandlas i frågorna 8-11. Vi söker här efter en koppling mellan sociala 
plattformars inverkan på impulsköp för den tillfrågande generationen samt om det hör till 
vanligheten att planera sina inköp eller inte. Ytterligare definieras onlinehandeln av Cao, 
Ajjan och Hong (2018) som påstår att det är en konsumtion av produkter via internet. Enligt 
Hjort (2010) ställs konsumenten inför tre olika typer av köpalternativ vilka är; internet, 
postorder och mobilorder. För att mäta detta har vi använt oss av fråga 12.  
 
Fortsättningsvis menar Hjort och Lantz (2016) att en transaktion är det faktiska köpet. Det 
bakomliggande orsakerna till att konsumenter handlar online behandlas i fråga 14. Ytterligare 
för att mäta hur den faktiska transaktionen går till formulerades fråga 17 för att fastställa hur 
och när generation Z helst betalar för sina köp online. I köpstadiet kan det också finnas en 
upplevd risk från konsumentens sida vilket enligt Kim och Damhorst (2013) kan definieras 
som den mängd risk som kunden uppfattar vid ett köp. För att mäta den upplevda risken som 
generationen står inför vid ett köpbeslut av modeplagg online har fokus lagts på 
produktspecifika risker, se fråga 13. Genom fråga 15 och 16 avser vi att mäta om det är mer 
sannolikt att generation Z genomför ett köp baserat på om frakt och retur är gratis för kunden 
vilket också kan kopplas till upplevd risk.  
 
För att undersöka generation Zs föredragna leverans- och retur alternativ har vi formulerat 
fråga 18 och 19. Vi har inkluderat alternativet “paketskåp” som svarsalternativ, detta för 
dagens relevans i samhället när det kommer till leverans och returer av mode beställt online.  
Konsumenten ställs dessutom inför ett val av att hämta ut de beställda varorna eller av olika 
anledningar avstå (Hjort 2010). Här har vi fokuserat på att fastställa vilket typ av beteende 
som leder fram till att en konsument tillhörande generation Z väljer att avstå från att hämta ut 
sitt paket, se fråga 20.  
 
Enligt Hjort (2010) innebär kundnöjdhet huruvida produkten och den omgivande servicen 
lever upp till kundens förväntningar. Då teorin framställer produkt, pris och service som tre 
faktorer som påverkar kundnöjdheten har vi valt att formulera sex frågor för att få en bild av 
generation Zs uppfattning kring detta, se fråga 21-28. Företags returpolicys fastställer den 
givna tid och de förutsättningarna kunden ges vid retur, vilket också kan innefatta vissa typer 
av kostnader. En returkostnad kan vidare definieras som en kostnad som uppstår i samband 
med retur vid köp online (Pei, Paswan & Yan 2014). Hur enkelt generation Z upplever att det 
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är att genomföra en retur mäts genom frågorna 29, 30 och 32 medan kostnadens betydelse för 
returer mäts genom fråga 31. Efter att konsumenten övervägt dessa faktorer väljer en del att 
behålla sin vara trots missnöje (Hjort 2010) vilket mäts i fråga 33. Slutligen har tidigare 
forskning beskrivit en teoretisk koppling mellan när konsumenter väljer att returnera och av 
vilken anledning (Saarijärvi, Sutinen & Harris 2017). För att kunna undersöka denna koppling 
på generation Z formulerades frågorna 34-37.  
 

3.4 Analys av data 
 
Svaren från den kvalitativa delstudien med semistrukturerade intervjuer renskrevs på dator 
som sedan la grunden till en enklare tematisk analys där varje enskild respondents svar 
granskades och sammanfattades. Efter att intervjuerna renskrevs sammanställdes svaren från 
de fem respondenterna i en tabell i kombination med den initiala intervjuguiden, se bilaga 2. 
Då svaren respondenterna gav var relativt korta fokuserade vi på att identifiera meningsfulla 
ord och återkommande teman som sedan kunde användas till svarsalternativen i vår 
strukturerade intervju. För att underlätta presentationen av resultatet har vi valt att namnge 
respondenterna med påhittade namn enligt figur 2.  
 

Figur 2: Fiktiva namn för kvalitativ delstudie 
 

Respondent 1 Pernilla 
Respondent 2 Christian 
Respondent 3 Lea 
Respondent 4 Luna 
Respondent 5 Cecilia 

 
De strukturerade intervjuerna baseras på en blandning av nominal-, ordinal- och kvotskalor. 
De flesta frågorna, se bilaga 3, baseras på nominalskala med undantag för frågorna 7, 11, 15, 
16, 25, 26 och 30 som är baserade på ordinalskala och fråga 4 och 34 som klassas som 
kvotskala. Datamaterialet kodades och analyserades utifrån kvalitativa och kvantitativa 
mätvariabler, genom SPSS, för att kunna dra relevanta kopplingar och slutsatser förenliga 
med studiens syfte och forskningsfrågor. Enligt Pickard (2013) kodas frågor tillhörande 
nominalskala i SPSS för att kunna identifieras i datamaterialet. Detta gjordes även i vår 
studie. Intervjufrågorna som faller inom kategorin ordinalskala har däremot meningsfullt 
separerade alternativ som möjliggör analysering av skillnader och likheter mellan grupper 
(Pickard 2013, s. 285-288). Frågan om respondentens födelseår och returorsak är de enda 
frågorna som faller inom kategorin kvotskala och ger meningsfullt kvantifierbara värden. 
Dessa frågor kodades efter innehållsanalys där svaren klumpades samman in i kategorier, på 
grund av dess natur, för att senare ingå i resterande analys. De kodade svaren sammanställdes 
därefter i frekvenstabeller för att ge en överblick över resultatet av datainsamlingen. 
Resultatet av intervjufrågorna bearbetades vidare i SPSS och presenterades genom lämpliga 
diagram och statistiska tester för att förhoppningsvis besvara studiens syfte och 
forskningsfrågor. Detta krävde därmed att somliga frågor bearbetades ytterligare medan andra 
exkluderades helt.  
 
Studiens resultat delades sedan in i deskriptiv- och statistisk analys för att separera enklare 
data från statistiska tester och därmed öka läsarens förståelse. Under deskriptiv analys 
presenterades resultat av relevanta frågor direkt hänförliga till studiens teoretiska referensram. 
Analysen presenterade enklare resultat genom normalvärden och standardavvikelser samt 
stapel- och cirkeldiagram. Resterande data presenteras med hjälp av procentuella beräkningar 
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då förståelsen för dessa inte ansågs kräva statistiska diagram. I den statistiska analysen 
granskades potentiella samband med hjälp av korstabeller. Därefter testades signifikansen 
genom chi-två-test för att säkerställa hur säkra vi var på att en relation mellan två variabler 
faktiskt finns. Signifikans innebär att vi med minst 95% säkerhet kan fastställa att sambandet 
vi ser stämmer. Vi ansåg chi-två-test som den lämpligaste statistiska metoden i SPSS eftersom 
vi hade många kvalitativa variabler som testet lämpar sig för. Resultatet presenteras sedan i 
tabeller där eventuella samband tydligt framgick och förklarades för att återkoppla och 
besvara studiens syfte och forskningsfrågor. 
 

3.5 Metodreflektion 
 
En uppenbar nackdel med studiens utformning är den kvantitativa undersökningens objektiva 
natur i relation till ett samhällsvetenskapligt forskningsområde. Eftersom den positivistiska 
synen på forskning överser många socialt konstruerade aspekter var risken att missa 
betydande bakomliggande orsaker till produktreturer stor (Bell, Bryman & Harley 2019, s. 
181). Trots detta ansåg vi att en kvantitativ utformning med strukturerade intervjuer lämpade 
sig bäst för att identifiera bakomliggande orsaker till generation Zs returbeteende av 
modeplagg online. Detta då en deduktiv ansats låg till grund för den datainsamling vi ansåg 
vara nödvändig för att uppnå studiens syfte och besvara dess forskningsfrågor, samt se 
relevanta samband och dra slutsatser för den undersökta generationen. Med hjälp av 
strukturerade intervjuer kunde vi som forskare även interagera med respondenterna och 
därmed identifiera emotionella tillstånd eller dolda budskap. Detta för att återfå en del av den 
kontextuella förståelse som vanligtvis uteblir vid kvantitativa undersökningar. Dock bidrog 
vår kvalitativa delstudie med ett fördjupat perspektiv på returbeteende hos den valda 
generationen från ett fåtal respondenter. Detta för att komplettera vår huvudsakliga 
kvantitativa studie.  
 
För att säkerställa validitet och reliabilitet i studien vidtogs vissa åtgärder. Bland annat har 
den sammanfattade expertintervjun verifierats av Klas Hjort för att minimera risken för 
misstolkning av den transkriberade intervjun. Den kvalitativa delstudien genomfördes för att 
säkerställa att våra frågor bidrog till en god validitet och mätte det som var tänkt att mätas 
utifrån studiens syfte. Genom de semistrukturerade intervjuerna, med teorin som 
utgångspunkt, kom vi fram till tänkbara svarsalternativ i de strukturerade intervjuerna. Vi 
formulerade vidare frågor till vår intervjuguide med lättförstådda meningar för att öka 
validiteten. Reliabiliteten säkerställde vi genom att noggrant utforma verktyg som vår 
intervjuguide och Hjorts analysmodell för att andra forskare ska kunna replikera vårt 
tillvägagångssätt. Genom garanterad anonymitet förutsatte vi att respondenterna svarade mer 
sanningsenligt än vad de eventuellt gjort annars, vilket i sin tur stärker validiteten. Ett 
ytterligare sätt att öka kvaliteten på vår metod gjordes genom att koppla relevant forskning till 
returbeteenden och dess bakomliggande orsaker. Genom en tydlig beskrivning av studiens 
metod hoppas vi kunna nå en hög trovärdighet för studien. 
 

3.6 Etiska överväganden  
 
Enligt Bell, Bryman och Harley (2019, s. 114-123) är anonymitet och undvikande av skada 
två viktiga etiska faktorer att ta hänsyn till. Vår forskning har krävt flera etiska överväganden 
för att den skall kunna bedrivas på ett etiskt korrekt sätt. Vi såg främst att det kunde finnas en 
problematik kring integritet. Vi ansåg att det är viktigt att personerna som tillfrågades att delta 
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i vår forskning inte skulle känna sig utlämnade, därav genomfördes studien helt anonymt. 
Detta klargjordes för respondenterna innan intervjuerna hölls. Samtliga respondenter 
informerades också om vad studien syftar till att undersöka och hur. Respondenterna kunde då 
göra ett informerat val om de ville delta eller inte. Det går inte heller att spåra den insamlade 
datan till specifika personer. Den insamlade datan användes enbart i ett akademiskt 
sammanhang och spreds inte till allmänheten. Det var också vitalt för oss att respondenterna 
inte kom till skada genom att delta i vår undersökning. Vi ansåg att en riskfaktor skulle kunna 
vara psykisk stress i vår undersökning då den behandlar både konsumtion av modeplagg och 
returbeteendet hos respondenterna. Vi hoppades kunna reducera respondenternas stress kring 
dessa frågor genom att vara tydliga med att detta bidrar till förståelse av returbeteendet för 
generation Z samt att deras namn inte nämns i forskningen.  
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4 Resultat 
 
Vi har valt att presentera vårt resultat av studien i tre separata delar. Först kommer resultatet 
av den kvalitativa delstudien att presenteras. Sedan kommer det deskriptiva och statistiska 
resultatet presenteras från de strukturerade intervjuerna.  
 

4.1 Resultat av tematisk analys 
 
Resultatet av den kvalitativa delstudien omfattade fem sammanställda semistrukturerade 
intervjuer med fiktiva namn, se figur 2, som låg till grund för den tematiska analysen. Fokus 
lades vid en identifikation av teman som nedan underbyggs av respondenternas resonemang. 
Samtliga frågor som benämns i nedanstående resultat syftar till bilaga 2. Resultatet 
presenteras i kronologisk ordning efter respondenternas tänkta onlineköpprocess baserat på 
teorin. Inom teorins alla delar förekommer olika returbeteenden och underliggande orsaker 
som påverkar konsumentens returprocess, samt sambanden som förenar dessa.  
 

4.1.1 Introduktionsfrågor 
 
Resultatet av fråga 1-2, visade på att samtliga respondenter handlar kläder online samt har 
returnerat vid något tillfälle. I vårt bekvämlighetsurval deltog fem personer varav fyra kvinnor 
och en man, vilket besvarades i fråga 3. Födelseåren för respondenterna visade att Christian, 
Luna och Cecilia var födda år 1999, Lea är född 1998 och Pernilla är född 2001, se fråga 4. 
Denna del av intervjun säkerställer de fem respondenternas tillhörighet till generation Z samt 
relevans för studien genom att de både handlat kläder online och genomfört en retur. 
 

4.1.2 Kund 
 
Resultatet från den tematiska analysen visade på skillnader i uppfattningar gällande 
returnering för generation Z när det kommer till att vara ny eller befintlig kund hos ett 
modeföretag online.  
Fråga 5 omfattar respondenternas uppfattning kring hur sannolikt det är att returnera mer från 
sidor de aldrig handlat hos innan än dem de redan är befintlig kund hos. Resultatet påvisade 
att både Pernilla och Christian svarade nej och att det är lika stor sannolikhet att de returnerar 
oavsett om de är en ny eller befintlig kund hos ett företag. Lea svarade däremot ja med 
motiveringen att passformen hos nya företag kan variera väldigt mycket. Luna och Cecilia 
svarade också ja på frågan med förklaringen att de båda har svårt att veta vad de skall förvänta 
sig av nya företag, vilket ofta leder till returer för dem. Gällande fråga 6, framgick det att 
Pernilla, Luna och Cecilia sällan brukar kolla på modeföretags returpolicy när det handlar 
kläder online före ett köp. Christian och Lea svarade däremot ja på frågan och hävdar båda två 
att det är viktigt när det kommer till att handla från nya företag så man inte stöter på oväntade 
avgifter. Slutligen tillfrågades respondenterna att svara på hur säkra de känner sig kring vilken 
storlek de har när de handlar kläder hos ett nytt företag, se fråga 7. Här svarade samtliga 
respondenter att de inte kände sig säkra på vilken storlek de har när dem handlar hos ett nytt 
företag. Vissa av respondenterna, som Pernilla, uppgav också att samma problematik finns när 
hon handlar hos ett företag hon är befintlig kund hos.  
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4.1.3 Köpbeteende online 
 
Fortsättningsvis visade resultatet från den tematiska analysen på hur respondenterna brukar 
handla online och vilka köpalternativ de föredrar vilket kan kopplas till temat köpbeteende.  
Av fråga 8 fastställdes att samtliga respondenter handlar kläder online genom att klicka sig 
vidare på länkar de stöter på via sociala plattformar. De två mest förekommande 
plattformarna som nämns i detta sammanhang är Facebook och Instagram. Samtliga 
respondenter svarade även ja på fråga 9 gällande att de finner inspiration via sociala 
plattformar som leder dem till att konsumera plagg dem ser eller liknande varor. Christian och 
Lea anger att denna typ av inspiration ofta kommer från betydelsefulla personer de följer som 
fotbollstränare för kända fotbollslag och influencers. Pernilla, Luna och Cecilia beskriver 
också att detta är något som sker på en daglig basis. Gällande vilket köpalternativ som 
respondenterna föredrog framgick det att Pernilla, Lea och Luna föredrar att handla mode i 
mobilen, medan Christian och Cecilia föredrar att använda sin dator. Respondenterna 
tillfrågades också om de handlar direkt eller om de återkommer vid ett senare tillfälle när de 
handlar online samt om de planerar sitt köp, enligt fråga 10 och 11. Av dessa frågor framgick 
ett mönster i respondenternas beteende. Pernilla, Lea och Cecilia svarade alla att de brukar 
köpa på en gång när de handlar mode online. Dessa tre respondenter svarade även nej på 
frågan om de planerar sina köp. Fortsättningsvis svarade både Christian och Luna att de 
brukar återkomma till hemsidan vid ett senare tillfälle och att de båda brukar planera sina köp. 
 

4.1.4 Onlineköp  
 
Ytterligare framgår eventuella risker och preferenser som konsumenter upplever vid 
onlineköp som också har identifierats som ett tema.  
Av fråga 17 framgick ett enhälligt resultat kring att respondenterna helst betalar för sina 
onlineköp av mode med Klarna. Respondenterna ombads också nämna produktspecifika 
risker med onlineköp, se fråga 13. Bland dessa svar framkom faktorer som att kvaliteten inte 
uppnår förväntningarna, skillnader i visuella aspekter som material, defekter i varorna samt 
passform- och storleksproblem. Fortsättningsvis av fråga 14 framkom några aspekter som 
lockar respondenterna till att handla kläder online vilket är olika typer av rabatter, 
bekvämlighetsrelaterade faktorer som möjligheten att prova kläderna hemma i lugn och ro 
samt att slippa ta sig till fysiska butiker. Cecilia nämnde också att hon uppfattar de som 
smidigt att handla online, samt att mycket av det hon brukar handla bara finns online. 
Respondenterna tillfrågades också om fri frakt och fri retur ökar sannolikheten för ett 
onlineköp, se fråga 15 och 16. Gällande fria returer svarade samtliga respondenter ja, men när 
det kommer till fri frakt var svaren mer blandade. Pernilla, Lea och Luna svarade ja, medan 
Christian och Cecilia svarade nej med motiveringen att de båda oftast köper varan de vill ha 
ändå.  
 

4.1.5 Leverans- och returbeteende 
 
Ett tema som vidare berörs i resultatet är beteenden kopplade till leverans och retur. 
Majoriteten av respondenterna nämner paketskåp som föredraget leveransalternativ när de 
handlar mode online, förutom Pernilla som föredrar hemleverans av bekvämlighetsskäl, se 
fråga 18. I motiveringarna till de valda svarsalternativet paketskåp kan flera typer av 
beteenden identifieras som att slippa skam över att hämta ut flera paket, undvikande av 
mänsklig kontakt och undvikande av att köa. Både Cecilia, Lea och Christian nämner också 
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bekvämlighets relaterade faktorer i sin motivering till paketskåp som preferens. I fråga 19 
behandlas respondentens föredragna returnerings alternativ. Där förekom både postombud 
och paketskåp som de vanligaste svaren. Bakom dessa svar kan man identifiera beteenden 
som trygghetssökande genom mottagande av kvitto och att paketet tagits emot av en fysisk 
person vid inlämning hos postombud. Alternativet paketskåp associeras med andra typer av 
preferenser som “smidigt”, “flexibelt” och “enkelt”. Fråga 20 behandlar slutligen ett beteende 
som bidrar till automatiska returer, vilket innefattar att inte hämta ut sina paket. Här svarar 
Luna att hon medvetet valt att inte hämta ut ett paket vid något tillfälle. Några beteenden som 
kan identifieras i hennes respons är tidsbrist i förhållande till när returen skulle behöva 
genomföras och ånger på grund av insikt av att de hon köpt inte var nödvändigt. Hon berättar 
vidare att köpet också gjorts via Klarna.   
 

4.1.6 Kundnöjdhet 
 
Om en kund blir nöjd eller missnöjd kan detta leda till olika typer av beteenden när det 
kommer till returer. Därav identifieras kundnöjdhet som ett tema som också påverkas av 
bakomliggande orsaker.  
Till att börja med identifierades flera faktorer som påverkar respondenternas kundnöjdhet med 
produkten i sig, vilket behandlas i fråga 21. Pernilla och Cecilia nämner bland annat att en 
viktig faktor är att produkten ser ut som den framställts online. Christian och Luna beskriver 
passform som en avgörande faktor för att de ska bli nöjda med det plagg de köpt online och 
Lea identifierar hög kvalitet som viktigt. Gällande deras missnöje i förhållande till produkten i 
sig så benämns främst dålig passform, problem med storlek och att produkten inte motsvarar 
respondentens förväntningar som de vanligaste faktorerna. Gällande priset på det plagg de 
köper online så bidrar ett rimligt pris i förhållande till varans värde, rabatter, erbjudanden och 
låga priser till kundnöjdhet. Respondenterna beskriver också att ett missnöje kring priset 
främst uppstår när de betalar ett pris som inte är rimligt i förhållande till varans värde och 
egenskaper. Gällande kundservicen kring ett plagg köpt online beskrivs enkel 
kommunikation, snabba leveranser, utförliga produktbeskrivningar och möjligheten att ändra 
sin order i efterhand det som främst gör respondenterna nöjda. Missnöje kring kundservicen 
uppstår främst när en retursedel inte medföljer, vid avsaknad av utförliga 
produktbeskrivningar, vid otrevligt bemötande och när returerna uppfattas krångliga att 
genomföra. Gällande fråga 23 framgick flera olika typer av returbeteenden kopplade till 
varans värde och pris. Christian och Lea berättade att de oavsett pris på en vara alltid är 
noggranna med att returnera om de inte vill ha den. Pernilla, Luna och Cecilia uttryckte att 
dem blir mindre benägna att returnera om varan är billig. Både Pernilla och Cecilia är också 
mer noggranna med att returnera när varan i fråga är dyr. 
 

4.1.7 Returer 
 
Resultatet från den tematiska analysen visar slutligen respondenters erfarenhet av att 
genomföra returer och deras returbeteende.  
Majoriteten av respondenterna uttryckte, enligt fråga 25, att det är mer sannolikt att de väljer 
att returnera om det är enkelt samt om det medföljer en retursedel. Gällande kostnaden för en 
retur, se fråga 26, uttryckte respondenterna blandade åsikter. Pernilla hävdar att hon genomför 
returer oavsett kostnad, men om varans värde understiger returkostnaden så behåller hon 
hellre varan. Lea, Luna och Cecilia menar att returavgifter sällan är så höga, vilket gör att de 
väljer att genomföra returen ändå. Christian menar dock att kostnaden inte får vara oskäligt 
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hög. Bland respondenternas svar kring hur de upplever genomförandet av returer, se fråga 27, 
fann vi bland annat följande svar:  
 
“Ganska jobbigt, det är ofta många moment. Man måste fylla i retursedel, transportera varan 
och klicka i på nätet att man returnerat via Klarna appen” - Pernilla 
 
“Jag tycker att det är ganska enkelt när man gör det via Instabox och när man använder 
Klarna, däremot kan jag tycka att paketeringen är omständlig” - Christian 
 
“Omständligt och ångestladdat! Därav planerar jag mina köp. Oavsett om det är lätt eller 
svårt så är det en process” - Luna 
 
Fortsättningsvis förklarar respondenterna enligt fråga 28 bakomliggande orsaker till att de 
behållit ett plagg köp online trots missnöje. Pernilla beskriver att hon tyckte det var för 
omständligt att skriva ut retursedeln i kombination med att tiden rann ut för returen. Luna 
väntade med att genomföra sin retur för länge så även hon fick tidsbrist. Cecilia skapade ett 
behov för produkten trots att hon kände sig tveksam initialt. De främsta anledningarna till 
returer, se fråga 30, som framkom i intervjuerna var dålig passform, beställande av två 
storlekar med avsikt att endast behålla en, storleksproblematik och att varan inte ser ut som 
den framställts online. Slutligen svarade Pernilla, Christian och Lea att de oftast redan vid 
orderläggning vet att de kommer genomföra en retur med anledning av att de ofta beställer 
flera storlekar av samma vara som berörs i fråga 31 och 32. Luna och Cecilia berättar att de 
båda bestämmer sig för att returnera efter mottagande av varan och att de inte brukar beställa 
flera storlekar eller färger av samma vara.  
 

4.2 Deskriptivt resultat 
 
Samtliga intervjufrågor i denna del av resultatet bygger på svaren från de 105 strukturerade 
intervjuerna och grundas på intervjuguiden i bilaga 3. Även i den deskriptiva delen redovisas 
resultatet utifrån den teoretiska referensram som beskriver konsumentens onlineköpprocess. 
Respondenternas preferenser och åsikter ligger till grund för de olika returbeteenden som 
redovisas övergripligt nedan.  
 

4.2.1 Könstillhörighet och ålder 
 

Figur 3: Kön                     Figur 4: Ålder 
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Vårt totala antal respondenter blev slutligen 105 personer. Enligt figur 3 var dessa 29% män 
och 71% kvinnor, vilket besvarades i fråga tre av vår strukturerade intervju. Fråga fyra 
omfattade sedan vilket år respondenten var född, vilket sträckte sig från år 1995 till år 2004, 
se figur 4. Vi valde år 2004 som lägsta tillåtna ålder för undersökning då respondenten efter 
18 års ålder kan fatta beslut om att delta utan målsmans tillstånd. År 1995 valdes som 
tidigaste födelseår för att respondenten skall falla inom ramen för generation Z. Typvärdet för 
fråga fyra är 1999 som förekommer 31 gånger i datamaterialet och medelvärdet för denna 
fråga uppgick till 1998,78. Standardavvikelsen uppgår till 2,108 vilket innefattar att den 
genomsnittliga avvikelsen från medelvärde 1998,78 är ungefär två år.  
 

4.2.2 Kund 
 
Fråga sex i intervjuguiden undersöker om respondenten kollar upp ett nytt företags returpolicy 
innan ett köp genomförs. Svaren visade att 56% svarade ja och 44% svarade nej. Detta visar 
att en majoritet av generation Z kollar upp ett företags returpolicy innan ett köp av 
modekläder online. Gällande hur säkra respondenterna uppfattas vara i förhållande till vilken 
storlek de har när de handlar hos ett nytt företag framkom att cirka 3% alltid känner sig säkra 
på detta, 29% kände sig oftast säkra, 21% kände sig sällan säkra och cirka 47% upplevde sig 
aldrig säkra på detta.  
 

4.2.3 Köpalternativ 
 
Fråga 9 i intervjuguiden undersöker om respondenten blir inspirerad av plagg han eller hon 
ser på sociala plattformar till den grad att ett liknande plagg köps. Resultatet visar att 83% blir 
inspirerade till köp medan 17% inte blir det.  
 
Ytterligare undersöker fråga 12 i intervjuguiden vilken enhet som generationen oftast handlar 
modeplagg på. Resultatet visar att 55% använder sig av sin dator, 45% använder sig av sin 
mobiltelefon och att 0% köper plagg via postorder.  
 

4.2.4 Köp 
 
Fråga 13 i intervjuguiden belyser produktspecifika risker som kan uppstå vid onlineköp av 
kläder. Resultatet visar att storlek (33%) och passform (32%) var de största riskerna. Några 
andra risker är visuellt utseende (22%), kvalitet (10%) och att varan på något vis är defekt 
(3%).  
 
Fortsättningsvis belyser fråga 14 anledningar till att handla online. Resultatet visar att 34% av 
respondenterna handlar online för att det är bekvämt, 30% tack vare tillgång till ett stort 
utbud, 28% för att få rabatter samt 8% för att produkten endast finns online.  
 
Fråga 16 i intervjuguiden undersöker om det är mer sannolikt att respondenten köper ett 
modeplagg om fri retur erbjuds. Resultatet visar att 59% av respondenterna ofta köper 
modeplagg om de blir erbjudna fri retur medan 41% hävdar att fria returer inte påverkar deras 
köpintention. 
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Figur 5: Betalningsalternativ    

 
 
Slutligen belyser fråga 17, i intervjuguiden, respondentens föredragna betalning när han eller 
hon handlar online, se figur 5. Resultatet visar att 59% av respondenterna föredrar att handla 
via Klarna, 26% via betalkort, 12% via Swish, 6% via e-postfaktura och till sist 2% via 
kreditkort. En klar majoritet föredrar därmed att handla med hjälp av betaltjänsten Klarna. 
 

4.2.5 Leverans 
 
Figur 6: Leveransalternativ  

 
 
Figur 6 berör fråga 18 i intervjuguiden som visar respondenternas föredragna 
leveransalternativ. Resultatet visar att 45% föredrog leverans via paketskåp, 29% föredrog 
hemleverans och 27% föredrog postombud. Fråga 19 i intervjuguiden undersöker vidare 
vilket returneringsalternativ respondenterna föredrar. Resultatet visar att 59% föredrar att 
returnera via postombud, 31% via paketskåp och 10% föredrar att varorna blir upphämtade i 
hemmet.   
 

4.2.6 Mottagande av leverans  
 
Fråga 20 i intervjuguiden undersöker huruvida respondenten någon gång beställt ett 
modeplagg som han eller hon inte hämtat ut och därmed låtit gå till en automatisk retur. 
Resultatet visar att 90% av respondenterna aldrig har beställt ett modeplagg de inte hämtat ut 
medan 10% angav att de gjort det.  
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4.2.7 Kundnöjdhet 
 
Frågorna 21, 23 och 27 i intervjuguiden undersöker vad som gör att kunden känner sig nöjd 
med produkten, priset och servicen som omsluter ett modeplagg köpt online. Kunden anser 
sig vara nöjd med produkten när den håller en bra passform (53%), motsvarar bilden som ges 
på hemsidan (29%), motsvarar förväntat kvalitet (10%) och anses ha en bra storlek (9%). 
Fortsättningsvis är kunden nöjd med priset av ett klädesplagg när det är rimligt i förhållande 
till varans värde (61%), om rabatter gavs i samband med köp (27%) samt om priset för varan 
var billigt (12%). Slutligen anser sig kunden vara nöjd med servicen kring ett modeplagg när 
det är snabb leverans (49%), god kundservice (31%) och när det medföljer retursedel (20%).  
 
Ytterligare identifierar frågorna 22, 24 och 28 i intervjuguiden vad som gör kunden missnöjd 
med produkten, priset och servicen som omsluter ett modeplagg köpt online. Kunden är 
missnöjd med produkten när den anses ha dålig passform (32%), orimlig storlek (30%), när 
produkten inte ser ut så som den framställts på hemsidan (26%) samt när produkten inte lever 
upp till förväntad kvalitet (12%). Kunden är missnöjd med priset av ett modeplagg när det 
inte motsvarar produktens värde (69%), höga avgifter (21%), samt när rabattkoder inte 
fungerar (10%). Slutligen är kunden missnöjd med servicen när de upplever att de får ett 
otrevligt bemötande (46%), krångliga returer (30%) samt när leveranstiden överstiger utlovad 
tid (24%). 
 

4.2.8 Returnering 
 
Fråga 31 i intervjuguiden undersöker huruvida kostnaden för en potentiell retur är avgörande 
för om kunden väljer att returnera eller inte. Resultatet visar en fördelning på 50% ja och 50% 
nej. 83% av respondenterna instämmer även helt på fråga 30 i intervjuguiden gällande att det 
underlättar för dem när det medföljer en retursedel. 
 

4.2.9 Behålla eller returnera 
 
Fråga 33 i intervjuguiden undersöker om kunden någonsin behållit en produkt de varit 
missnöjda med. Resultatet visar att 71% behållit en produkt trots missnöje medan 29% angav 
att de inte gjort detta. Några anledningar till att kunden behållit en produkt, trots missnöje, var 
delvis på grund av bristande engagemang, att produktens värde understeg returkostnaden eller 
att kunden skapade ett behov av produkten på annat vis.  
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4.2.10 Köpprocessen online kopplat till returorsak  
 
Tabell 1: Returorsaker och tidpunkt för retur 

 
   När bestämmer du dig för att returnera? 

  Vid orderläggning Efter 
mottagande 

Totalt 

Varför 
returnerar 
du? 

Angav passform 25% 75% 100% 

 Angav storlek  16% 84% 100% 

 Angav kvalitet 18% 82% 100% 

 Angav att produkten inte 
uppfyllde förväntningar 

32% 68% 100% 

 
Tabell 1 visar de vanligaste returorsakerna i kombination med när respondenten bestämmer 
sig för att returnera, som berörs i fråga 34 och 35. Av de respondenterna som väljer att 
returnera efter mottagande anses de största anledningarna för returer vara passform (75%), 
storlek (84%), kvalitet (82%) och att plagget inte levde upp till förväntningarna (68%).  
 

4.3 Statistiskt resultat  
 
Den statistiska delen av resultatet bygger fortsättningsvis på de 105 strukturerade intervjuerna 
och presenteras genom statistiska tester för att påvisa eventuella samband mellan returorsaker 
och returbeteenden.  
 

4.3.1 Chi-två-test över passform som returorsak  
 
Tabell 2: Passform som returorsak 
 
                       Inte nöjd med klädesplagg köpt online  
   Motsvarar 

inte det som 
framställts på 

hemsidan 

Dålig 
passform 

Orimliga 
storlekar 

Motsvarade 
inte 

förväntad 
kvalitet 

Totalt 

Varför 
returnerar 
du? 

Angav 
passform 

Count 
 
Procent 
  

17 
 

28% 

26 
 

43% 

13 
 

22% 

4 
 

7% 

60 
 

100% 

 Angav 
inte 

passform 

Count 
 
Procent 
  

10 
 

22% 

8 
 

18% 

18 
 

40% 

9 
 

20% 

45 
 

100% 

Totalt  Count  
 
Procent  

27 
 

26% 

34 
 

32% 

31 
 

30% 

13 
 

12% 

105 
 

100% 
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Ett chi-två-test har gjorts på frågorna 22 och 34 för att se potentiella samband. Testet är 
signifikant då p-värdet är 0,007, vilket är mindre än 0,05, och påvisar ett samband mellan vald 
returorsak och faktorer som gör att kunden inte blir nöjd med ett modeplagg de köpt online. 
Tabell 2 visar att 43% av de som angav passform som returorsak ansåg även att passform var 
den största anledningen till missnöje med modeplagg köpta online. 28% av dessa tyckte också 
att plagget inte motsvarade det som framställdes på hemsidan, 22% var inte nöjda med 
modeplagget på grund av orimliga storlekar och 7% ansåg inte att modeplagget motsvarade 
förväntad kvalitet.  
 
Av de som inte angav passform som returorsak, ansåg 40% att orimliga storlekar var den 
största grunden för missnöje av plagg köpta online. 22% av dessa ansåg att missnöje skapas 
när plagget inte lever upp till förväntningar och 20% när plagget inte motsvarar förväntad 
kvalitet. 18% av de som inte angav passform som returorsak ansåg ändå att passform var den 
största anledningen till missnöje vid modehandel online.  
 
Sammanfattningsvis visar testet ett signifikant samband mellan de som angav passform både 
som returorsak och som grund för missnöje med plagg köpta online. Till skillnad från de som 
inte angav passform som istället ansåg att storleksproblemet var större.  
 

4.3.2 Chi-två-test över köpbeteende och returupplevelse 
 
Tabell 3: Köpbeteende och returupplevelse 

 
Upplevelse av att genomföra en retur 

   Positiv Negativ Totalt 

Beställer du flera 
storlekar med avsikt 
att endast behålla en? 

Ja Count 23 16 39 

 Nej Count  29 37 66 

Totalt  Count  52 53 105 

 
Ett chi-två-test har gjorts på frågorna 32 och 36 för att se potentiella samband mellan 
respondentens köpbeteende och upplevelse av att genomföra returer. Resultatet av testet visar 
ingen signifikans då p-värdet är 0,137. Det finns därmed inget signifikant samband. Resultatet 
av tabell 3 visar däremot att 63% av respondenterna inte brukar beställa flera storlekar med 
avsikt att endast behålla en medan 37% beställer flera storlekar. Returupplevelsen hos 
respondenterna är jämnt fördelad mellan positiv (49,5%) och negativ (50,5%). Trots brist på 
signifikans visar testet en god uppskattning över respondenternas returupplevelse och deras 
tendens till att beställa flera storlekar.  
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4.3.3 Chi-två-test över köpbeteende och tidpunkt för retur 
 
Tabell 4: Köpbeteende och tidpunkt för retur 

               
            Tidpunkt för retur 

   Vid 
orderläggning 

Efter 
mottagande 

Totalt 

Beställer du flera 
storlekar med avsikt 
att endast behålla en? 

Ja Count 
 
Procent 
 

28 
 

72% 

11 
 

28% 

39 
 

100% 

 Nej Count  
 
Procent  

2 
 

3% 
 

64 
 

97% 

66 
 

100% 

Totalt  Count 
 
Procent   

30 
 

29% 

75 
 

71% 

105 
 

100% 
 
Ett chi-två-test på frågorna 35 och 36 visar på ett signifikant samband, då p-värdet är 0,001, 
mellan respondenternas köpbeteende och tidpunkt för retur. Tabell 4 visar att 72% av de som 
beställer flera storlekar, med avsikt att endast behålla en, bestämmer sig för att returnera vid 
orderläggning medan 28% av dessa bestämmer sig för att returnera efter mottagande. Av de 
som inte beställer flera storlekar, bestämmer sig 97% för att returnera efter mottagande av 
produkten och 3% vid orderläggning.  
 
Sammanfattningsvis visar testet ett signifikant samband mellan respondenter som köper flera 
storlekar, med avsikt att endast behålla en, och tidpunkten när de bestämmer sig för att 
returnera. I detta fall vid orderläggning. De som inte beställer flera storlekar bestämmer sig 
däremot för att returnera efter mottagandet. 
 

4.3.4 Chi-två-test över returupplevelse och respondentens föredragna 
betallösning  

 
Tabell 5: Returupplevelse och föredragna betallösning 

 
Upplevelse av att genomföra en retur 

   Smidigt Omständligt Stressigt Totalt 

Hur betalar du 
helst för dina köp 
online? 

Betala 
direkt 

Count 16 15 7 38 

 Betala 
senare 

Count    36 16 15 67 

Totalt  Count  52 31 22 105 

 
Ett chi-två-test över frågorna 17 och 32 påvisar inget signifikant samband mellan 
respondenternas föredragna betallösning och deras tidigare returupplevelser då p-värdet är 
0,242. Tabell 5 visar att 64% av respondenterna föredrar att betala senare jämfört med 36% 
som föredrar att betala direkt. 54% av de som föredrar att betala senare tycker att det är 



 

- 27 - 

smidigt att genomföra returer. 46% av dessa anser däremot att returer är stressiga och 
omständliga. Av de som föredrar att betala direkt tycker 58% att det är stressigt och 
omständligt medan 42% tycker att det är smidigt.  
 

4.3.5 Chi-två-test över returupplevelse 
 
Tabell 6: Returupplevelse 

 
Upplevelse av att genomföra en retur 

   Positiv Negativ Totalt 

Är det mer sannolikt att 
du returnerar om det är 
enkelt? 

Ja Count  37 44 81 

 Nej Count 15 9 24 

Totalt  Count  52 53 105 

 
Ett chi-två-test över frågorna 29 och 32, som undersöker respondenternas benägenhet till retur 
och allmänna returupplevelse, påvisar inget signifikant samband då p-värdet är 0,148. Enligt 
tabell 6 visar resultatet dock att 77% av respondenterna mer sannolikt väljer att genomföra en 
retur om processen är enkel medan 23% låter bli. Av de 77% som väljer att returnera förutsatt 
att det är enkelt, anser sig 54% ha en negativ upplevelse av tidigare returer. Fortsättningsvis 
har 46% en positiv upplevelse av tidigare returer och samtidigt värdesätter enkla returer. Av 
de 23% som genomför en retur oavsett enkelhet, är returupplevelsen både positiv (63%) och 
negativ (37%). 
 

4.3.6 Chi-två-test över inställning och genomförande av retur 
 
Tabell 7: Inställning och genomförande av retur 
 

Är det mer sannolikt att du väljer att returnera om det är enkelt? 
   Ja Nej Totalt 

Är kostnaden för returen 
avgörande för om du väljer 
att returnera eller inte? 

Ja Count  
 
Procent 
  

48 
 

91% 

5 
 

9% 

53 
 

100% 

 Nej Count 
 
Procent  
 

33 
 

64% 

19 
 

36% 

52 
 

100% 

Totalt  Count  
 
Procent  

81 
 

77% 

24 
 

23% 

105 
 

100% 
 
Ett chi-två-test över frågorna 29 och 31 visar ett signifikant samband, p-värdet är mindre än 
0,001, mellan kostnaden för retur och respondenternas inställning till att returnera förutsatt att 
det är enkelt. Resultatet enligt tabell 7 visar att 91% av de som anser att kostnaden är 
avgörande för att en retur ska äga rum, anser även att det ska vara enkelt att genomföra en 
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retur. Resterande 9% som anser att kostnaden är avgörande tycker däremot inte att returer 
måste vara enkla för att de ska kunna genomföras.  
 
64% av de som inte anser att kostnaden påverkar genomförandet av en retur tycker 
fortfarande att det ska vara enkelt att returnera. Resterande 36% av dessa tycker inte att en 
retur måste vara enkel för att kunna genomföras.  
 
Testet visar sammanfattningsvis ett signifikant samband mellan de som anser att kostnad och 
enkelhet påverkar genomförandet av returer (91%). Till skillnad från de som inte ser kostnad 
och enkelhet som ett hinder för att returnera (36%).  
 

4.3.7 Chi-två-test returbeteende och föredragna betallösning 
 
Tabell 8: Returbeteende och föredragna betallösning 
 

Hur betalar du helst för dina köp online? 
   Betala direkt Betala senare Totalt 

Beställer du flera storlekar 
med avsikt att endast 
behålla en? 

Ja Count 
 
Procent 
  

48 
 

20% 

5 
 

80% 

53 
 

100% 

 Nej Count 
 
Procent 
 

33 
 

45% 

19 
 

55% 

52 
 

100% 

Totalt  Count  
 
Procent  

81 
 

36% 

24 
 

64% 

105 
 

100% 
 
Ett chi-två-test över frågorna 17 och 36 visar på ett signifikant samband, p-värdet är 0,010, 
mellan huruvida kunden brukar beställa flera storlekar med intention att endast behålla en 
samt deras föredragna betallösning. Tabell 8 visar att en majoritet på 80% som beställer flera 
storlekar med avsikt att behålla en föredrar att betala senare. Resterande 20% föredrar att 
betala direkt. Av de som inte beställer flera storlekar föredrar 55% att betala senare medan 
45% hellre betalar direkt. Sammanfattningsvis finns det ett signifikant samband mellan de 
som beställer flera storlekar och föredrar att betala senare. 
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5 Diskussion 
 

5.1 Returorsaker 
 
Av resultatet i denna studie framkom ett flertal olika returbeteenden och dess bakomliggande 
orsaker. Hjort (2010) uttrycker att det är vanligt förekommande för nya kunder att kontrollera 
returpolicyn hos företag de är en ny kund hos. Den kvantitativa resultatdelen visade att en 
majoritet av respondenterna kollar upp ett företags returpolicy när de handlar hos ett nytt 
modeföretag online. Däremot kvarstår faktumet att ett högt antal respondenter inte gör detta, 
vilket indikerar på att det finns delade åsikter inom urvalet tillhörande generation Z. Hjort et 
al. (2013) beskriver även en tveksamhet hos nya kunder när de handlar online kopplat till 
storleks- och passformsproblem. Detta är något som styrks av vårt kvantitativa resultat där en 
klar majoritet uttryckte en osäkerhet kring storlek.  
 
En ytterligare returorsak är enligt Huang (2016) och Xiang et al. (2016) onlineplattformars 
stora påverkan på konsumenters impulsiva köpbeteende som bidrar till ökad handel. Det 
kvalitativa resultatet indikerar på detta då samtliga respondenter svarade att de handlar kläder 
genom länkar från sociala plattformar som Facebook och Instagram. Respondenterna hävdade 
vidare att de finner inspiration från betydelsefulla personer genom dessa plattformar som ofta 
resulterar i spontana köp. Den kvantitativa resultatdelen visar att hela 83% blir inspirerade via 
sociala medier till den grad att de faktiskt köper det som visas upp. Ett potentiellt köpbeteende 
går därmed att utlysa där konsumenten motiveras till köp genom sociala plattformar. 
Sammanfattningsvis menar Kang och Johansson (2009) att en ökad handel ökar risken för 
returer. 
 
De främsta orsakerna som gjorde urvalet missnöjda med produkten var dålig passform, 
orimliga storlekar, när produkten inte såg ut som den framställts på hemsidan och när 
produkten inte levde upp till förväntad kvalitet. Detta stöds av vårt statistiska resultat som 
visar att det finns ett samband mellan de som angav passform både som returorsak och som 
grund för missnöje. Enligt Cunningham och De Meyer-Heydenrych (2021) söker 
konsumenter högst värde för det pris de betalar. Detta stöds av det kvantitativa resultatet som 
visar att en majoritet av respondenterna blir nöjda om priset är rimligt i förhållande till varans 
värde och missnöjda om priset inte är det. Andra faktorer som resulterade i missnöje av priset 
var när det tillkom avgifter och om rabattkoder inte fungerade.  
 
Cao, Ajjan & Hong (2018) påstår att prissättningen är en viktig del för att kundnöjdhet skall 
uppnås vilket vårt kvantitativa resultat bekräftar. Slutligen vad gäller kundnöjdhet kopplat till 
service påstår Cao, Ajjan och Hong (2018) att snabb leverans, god kundservice och 
information samt enkla returer är kopplade till kundtillfredställelse. Detta stöds av vårt 
kvantitativa resultat där respondenterna anser sig vara nöjda om de får en snabb leverans, god 
kundservice och när det medföljer en retursedel. Resultatet visar att urvalet tillhörande 
generation Z är missnöjda med servicen vid otrevligt bemötande, vid krångliga returer samt 
när leveranstiden har överstigit utlovad tid. Enligt Hjort (2010) kan missnöje med 
produktspecifika attribut, prissättning och servicenivå leda till returer, vilket gör att dessa 
aspekter eventuellt kan klassificeras som bakomliggande orsaker till returer.  
 
Ritamäki et al. (2021) beskriver vidare flera bakomliggande orsaker som påverkar 
konsumenters inställning till att genomföra en retur. Det kvalitativa resultatet indikerade att 
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vissa av respondenterna hade negativa associationer kopplade till hur de upplever 
genomförandet av returer och andra mer positiva. Några exempel på negativa associationer 
som uppkom var “jobbigt”, “omständligt”, “ångestladdat” och att flera olika moment skall 
utföras vid retur. En respondent nämnde dock att han upplevde det som enkelt med Klarna 
och Instabox i kombination, vilket kan kopplas till det vi inledningsvis konstaterade kring 
dessa två företag i vår bakgrund. Tanken är alltså att det skall upplevas enkelt för 
konsumenter att använda dessa typer av betallösningar och leveranssätt. Det statistiska 
resultatet visar att majoriteten av de som föredrar att betala efter mottagande också anser sig 
ha en smidig upplevelse av att genomföra returer. Slutligen visar vårt statistiska resultat att en 
övervägande majoritet tillhörande urvalet från generation Z väljer att returnera om det är 
enkelt samt om det medföljer en retursedel. 
 

5.2 Returbeteende 
 
Enligt Hjort (2010) kan två primära faktorer identifieras som påverkar konsumenternas 
returbeteende i ett stadie av övervägande av retur. Dessa är hur enkelt det är för kunden att 
returnera samt hur stora kostnader returen ger upphov till (Hjort 2010). I den kvantitativa 
resultatdelen av studien framgick en jämn fördelning mellan respondenterna där kostnaden 
var en avgörande faktor för att genomföra en retur eller inte. Detta visar på att det finns två 
typer av inställningar till kostnaden för returen inom urvalet från generation Z som påverkar 
deras returbeteende. Det statistiska resultatet visar vidare ett signifikant samband där de 
respondenter som anser att kostnaden för returen är avgörande, för att en retur ska äga rum, 
också värdesätter en enkel returprocess (91%). Detta i kontrast till de respondenter som inte 
ser kostnaden för returen som ett hinder och inte heller påverkas av processens 
svårighetsgrad. Detta visar slutligen ett returbeteendemönster som påverkas av kostnaden för 
retur och dess enkelhet. Resultatet visar även att en majoritet av de som brukar beställa flera 
storlekar har en positiv returupplevelse sedan tidigare. Detta visar ett eventuellt beteende där 
kunder som har en positiv upplevelse av att genomföra returer också kan tänkas returnera 
igen.  
 
Lantz och Hjort (2013), Pei, Paswan och Yan (2014) samt Janakiraman, Syrdal och Freling 
(2016) påstår alla att det finns ett samband mellan konsumentbeteende och gratis retur. Vårt 
kvalitativa resultat visar att samtliga respondenter hellre genomförde ett köp om gratis retur 
erbjuds. Detta kan också ses som ett riskreducerande beteende (Sutinen, Saarijärvi & Yrjölä 
2021). Däremot fanns delade meningar från den kvantitativa resultatdelen. En majoritet 
bekräftade att de ofta väljer att handla om de erbjuds gratis retur medan resterande 
respondenter uppgav att det sällan påverkar deras intentioner till att genomföra ett köp. 
 
Av det kvalitativa resultatet framgick vidare en mer komplex bild av kostnader kopplade till 
returer. En av respondenterna berättade att hon är noggrann med att genomföra returen trots 
kostnaden, men att det finns undantag för när kostnaden för returen överstiger varans pris. 
Flera av respondenterna uttryckte också ett typ av ignorant beteende kring returkostnaden 
vilket grundar sig i att avgiften inte brukar vara så hög. Sammantaget kan det konstateras att 
det råder delade meningar i frågan om kostnader kopplade till returer. Det kan dock 
konstateras att det troligen finns flera faktorer utanför ramarna för vår kvantitativa 
undersökning som ligger till grund för hur människor från generation Z ställer sig till dessa 
kostnader och hur de påverkar deras benägenhet att returnera.  
 



 

- 31 - 

Hjort (2010) belyser kundens inställning till att behålla eller returnera produkter vid 
onlineköp. Olika aspekter inom returprocessen kan förhindra att konsumenten genomför en 
retur trots att han eller hon upplever missnöje. Dessa kan bestå av tillkommande 
returkostnader eller invecklade direktiv från företagen vilket ställer högre krav på kundens 
delaktighet i processen (Hjort 2010). Detta gör det svårt för kunden att motivera sig själv till 
att genomföra en retur. Det kvantitativa resultatet visar att hela 71% av urvalet behållit en 
produkt trots att de varit missnöjda. Det kvalitativa resultatet indikerar vidare att urvalet 
tillhörande generation Z som behållit en produkt gjort det då tiden för retur runnit ut i 
kombination med en omständlig returprocess. Detta återkopplar till det Hjort (2010) säger om 
att för höga krav på konsumentens delaktighet i returprocessen leder till att missnöjda kunder 
drar sig från att returnera. 
 

5.3 Köpprocessen kopplat till returorsak 
 
Saarijärvi, Sutinen och Harris (2017) beskriver en koppling mellan returorsaker och 
returtillfälle i onlineköpprocessen av mode. Orderläggningsstadiet i onlineköpprocessen kan 
sammankopplas med flera returorsaker. Från vårt kvalitativa resultat framkom att tre av fem 
respondenter redan vid orderläggning fattar ett beslut om att returnera med anledning av att de 
brukar beställa flera storlekar av samma vara. Detta är något som bekräftas av vårt statistiska 
resultat där det framkom ett signifikant samband. Sambandet visade på att de som köper flera 
storlekar också bestämmer sig för att returnera vid orderläggning (72%) medan de som inte 
köper flera storlekar returnerar efter mottagande (97%), vilket sammantaget styrker 
kopplingen till teorin.  
 
Siemens (2007) ser fenomenet “köp nu, betala senare” som en möjlighet för kunden att handla 
mer än vad de behöver och endast betala för de produkter de bestämmer sig för att behålla. 
Enligt vårt kvantitativa resultat föredrar dessutom en majoritet av respondenterna Klarna som 
betalningsalternativ vilket också indikeras av det kvalitativa resultatet. Detta visar på ett 
tydligt beteende där respondenterna beställer hem varor som de sedan köper, i kontrast till att 
först köpa för att sedan eventuellt returnera. Det statistiska resultatet visar även ett signifikant 
samband där de respondenterna som beställer flera storlekar också föredrar att betala för sina 
produkter vid ett senare tillfälle (80%).  
 
Två av fem respondenter i den kvalitativa resultatdelen brukar bestämma sig för att returnera i 
efterköpsfasen när de fått chansen att prova varan. Deras vanligaste returorsaker som 
framkom var dålig passform, fel eller missvisande storlek och att varan inte uppnådde 
förväntningarna. Resultatet från den kvantitativa delen visar att de främsta anledningarna till 
att urvalet tillhörande generation Z returnerar efter mottagande är storlek, kvalitet, passform 
och att varan inte uppnådde förväntningarna. Detta visar att det finns ett samband mellan de 
returanledningar som Saarijärvi, Sutinen och Harris (2017) nämner hänförliga till 
efterköpsfasen.  
 

5.4 Slutlig teoretisk diskussion 
 
Vi har under studiens gång granskat onlineköpprocessen och alla dess delar samt applicerat 
dessa på de tillfrågade från generation Z och deras returbeteende. I delar av respondenternas 
onlineköpprocess har bakomliggande orsaker till returer kunnat identifieras. Missnöje kopplat 
till produktspecifika attribut, som till exempel en dålig passform, identifieras både som en risk 
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innan ett köp och något som kan uppstå efter mottagandet av varan. Ytterligare är den 
allmänna uppfattningen och den upplevda ansträngningsgraden kring returer något som 
påverkar de tillfrågade i deras returbeteende genom att antingen motivera eller hålla tillbaka 
respondenten från att genomföra en retur. Den allmänna uppfattningen av returen är något 
som respondenten som kund online bär med sig hela tiden och kan använda i framtida 
sammanhang som en referenspunkt. Vi har identifierat skillnader inom urvalet som visar vad 
som påverkar respondenterna och hur det påverkar deras returbeteende. Vi ser till viss del en 
gemensam nämnare där enkelhet och fördelar värderas högt. Köp- och returprocessen ska vara 
så smidig som möjligt och vara anpassad efter kundens psykologiska och ekonomiska behov. 
Detta då kundens returbeteende blir en konsekvens av köpupplevelsen.  
 

5.5 Metoddiskussion 
 
Studiens kvantitativa metod resulterade i en majoritet av kvinnor jämfört med män. Detta gör 
det svårare att utläsa eventuella skillnader och likheter mellan män och kvinnor. För att 
förhindra en ojämn fördelning mellan könen skulle vi kunna ha haft som mål att intervjua lika 
många män som kvinnor. Trots detta syftar inte studien till att jämföra skillnader mellan män 
och kvinnor vilket gör könsfördelningen irrelevant. Vi skulle däremot kunna ha använt oss av 
ett sannolikhetsurval istället för ett icke-sannolikhetsurval. Användandet av ett 
sannolikhetsurval hade i vårt fall ökat studiens generaliserbarhet och givit oss möjlighet att 
undersöka respondenter inom och utanför generation Z. Det hade även varit intressant att 
studera personer som aktivt avstår från att genomföra returer eftersom det också är ett typ av 
returbeteende.  
 
Trots möjlighet till djupare förståelse, finns nackdelar i de strukturerade intervjuerna då 
respondenterna tenderar att utveckla sina svar mer än vad svarsalternativen tillåter. Detta leder 
till stora förluster av intressanta resonemang och begränsar därmed förståelsen för 
konsumentens returbeteende. Däremot uppfattade vi att den kvalitativa delstudien 
kompletterade den kvantitativa datan med hjälp av en djupare förståelse. Baserat på den valda 
metoden anser vi att analysen är lämplig. Vi hade däremot kunnat planera för analys av data i 
ett tidigare stadie. Vi upplever i efterhand att vi saknar kvantitativa variabler för att den 
statistiska analysen skall kunna utvecklas. Sammanfattningsvis upplever vi att studien 
presenterar en utförlig analys av den valda metoden.  
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6 Slutsats  
 
Sammanfattningsvis är vår slutliga uppfattning kring varför personer tillhörande generation Z 
returnerar modeplagg köpta online främst relaterade till produktspecifika attribut som 
kvalitets-, storleks- och passformsproblem. Vi ser även att konsumenter returnerar varor för 
att de inte uppfyller de förväntningar som presenterats online. Ytterligare har vi noterat en 
priskänslighet hos respondenter tillhörande generation Z i förhållande till varans värde, vilket 
kan ligga till grund för returer om det inte finns en balans mellan pris och värde. En utdragen 
leveranstid har också identifierats som en returorsak då detta påverkar kundnöjdheten som 
kan leda till returer. 
 
Fortsättningsvis har vi identifierat olika beteendemönster vid returer inom generation Z. Det 
finns skillnader mellan huruvida individerna i urvalet kollar upp ett företags returpolicy eller 
inte som ny kund. Resultatet visar att en majoritet ändå kollar upp returpolicyn i förväg som 
ny kund. Det empiriska materialet bekräftar tidigare forskning som nämner att ett impulsivt 
köpbeteende via sociala plattformar leder till ökad konsumtion. Vi ser detta beteende genom 
att respondenterna använder sig av plattformar som Facebook och Instagram som ett spontant 
köpalternativ samt som en inspirationskälla. Fortsättningsvis ser vi att ett impulsivt 
köpbeteende kan resultera i returer då köpet inte tänks igenom tillräckligt. Vi identifierar ett 
potentiellt missnöje i samband med impulsköp genom att produkten inte alltid lever upp till 
kundens förväntningar.  
 
Av denna studie framgår också ett fördelssökande beteende från individer inom generation Z. 
Vi ser att returprocessens svårighetsgrad har en betydande påverkan på om de tillfrågade 
respondenterna väljer att returnera eller inte. Individerna i urvalet föredrar en minimal 
ansträngning med en hög servicegrad samt enkla returer och medföljande retursedel. Vi ser ett 
beteende där konsumenterna handlar modeplagg online genom fördelaktiga betallösningar för 
att kunna testa plaggen innan slutlig betalning. Detta underlättar för kunden då transaktionen 
inte behöver ske innan kunden bestämt sig för att returnera eller inte. Generösa returpolicys 
som inkluderar avgiftsfria leveranser och returer, medföljande retursedlar och enkla processer 
motiverar kunden till att genomföra en retur. Returens kostnad kan däremot ses som en 
vattendelare då urvalet fördelas jämnt mellan de som ser kostnaden som ett hinder för retur 
och de som inte gör det.  
 
Studien visar slutligen ett flertal olika samband mellan returorsaker och efterföljande 
returbeteende. Det första sambandet ser vi vid orderläggning där individer tenderar att beställa 
flera storlekar av samma vara med intentionen att returnera delar av sin order. Detta kan också 
omfatta att man beställt samma vara i olika färger. Vi ser därav ett mycket utstuderat beteende 
där individerna i urvalet medvetet väljer att returnera redan vid orderläggning för sin egen 
komfort. Slutligen visar detta på ett konkret beteende där respondenterna skapar en egen 
returorsak som inte grundas på missnöje. Kunden sätter därmed upp sina egna villkor för 
onlinehandel vilket bekräftar det identifierade fördelsperspektivet. Det andra sambandet 
identifierar vi efter mottagandet där vi finner returorsaker som passform, storlek, kvalitet och 
att varan inte levde upp till förväntningarna. Vi ser därmed ett beteende där kunden utvärderar 
produkten efter mottagande för att först då bestämma sig för att returnera eller inte. Vi ser att 
de flesta returorsakerna i detta stadie är produktrelaterade. Studien konstaterar slutligen att 
urvalet från generation Z snarare påverkar än låter sig påverkas. De skapar sina egna regler 
för modehandeln online och ändrar den konventionella returprocessen. Detta säkerställer 
bevisligen att kunden alltid har rätt. 
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7 Framtida forskning 
 
Utifrån denna kvantitativa studie med kvalitativa inslag av generation Zs returbeteende ser vi 
ett behov av framtida forskning kring den miljömässiga påverkan som kan associeras till 
returer. Vi har identifierat två perspektiv vilket delar den allmänna uppfattningen om returers 
miljöpåverkan. Vissa hävdar att returer har en stor miljöpåverkan i samband med konsumtion 
av modeplagg online. Det finns även motsättningar som hävdar att returer har en minimal 
påverkan i jämförelse med plaggets tillverkningsprocess. Vi ser detta som ett intressant 
område för vidare forskning då det råder delade åsikter kring returers miljöpåverkan. Detta 
skulle kunna undersökas kvantitativ utifrån olika åldersgrupper. Ytterligare ser vi att 
returbeteende kan undersökas kvalitativt för att få en djupare förståelse för konsumenters 
beteenden. Ett förslag till vidare forskning utifrån ett kvalitativt perspektiv skulle också kunna 
vara att undersöka konsumenters returbeteende i relation till impulsköp via sociala 
plattformar. Detta område har delvis berörts i denna studie. Dock anser vi att detta fenomen är 
så pass omfattande att en egen studie kunnat undersöka detta vidare. Sammanfattningsvis 
hade denna studie en överrepresentation av kvinnor. Framtida forskare skulle därmed kunna 
replikera vår studie och inkludera en jämnare fördelning mellan män och kvinnor för att 
jämföra skillnader och likheter. Då vårt fokus har varit på kläder inom modebranschen ser vi 
att det finns forskningsutrymme för att studera andra branscher eller produktkategorier inom 
modebranschen. Förslagsvis hade forskare kunnat studera returbeteenden kring skor, 
accessoarer och skönhetsprodukter. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

- 35 - 

8 Referenslista  
 
Adeola, O., Moradeyo, A. A., Muogboh, O. & Adisa, I. (2021). Consumer values, online 
purchase behaviour and the fashion industry: an emerging market context. PSU Research 
Review. doi:10.1108/PRR-04-2021-0019 
 
Bell, E., Bryman, A. & Harley, B. (2019). Business research methods. (Fifth edition).              
Oxford: Oxford University Press. 
 
Bryman, A. & Bell, E. (2017). Företagsekonomiska forskningsmetoder. (Upplaga 3). 
Stockholm: Liber.  
 
Bonifield, C., Cole, C. & Schultz, R. L. (2010). Product returns on the internet: a case of 
mixed signals? Journal of Business Research, 63(9-10), ss. 1058-1065. 
doi:10.1016/j.jbusres.2008.12.009 
 
Cao, Y., Ajjan, H. & Hong, P. (2018). Post-purchase shipping and customer service 
experiences in online shopping and their impact on customer satisfaction: an empirical study 
with comparison. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 30(2), ss. 400-416.  
doi:10.1108/APJML-04-2017-0071 
 
Cook, S. C. & Yurchisin, J. (2017). Fast fashion environments: consumer’s heaven or 
retailer’s nightmare? International Journal of Retail & Distribution Management, 45(2), ss. 
143-157. doi:10.1108/IJRDM-03-2016-0027 
 
Cunningham, N. & De Meyer-Heydenrych, C. (2021). Premium versus affordable clothing 
retailers: what are customer expectations for satisfaction and repurchase intentions? 
International Journal of Retail & Distribution Management, 49(6), ss. 752-771.  
doi:10.1108/IJRDM-07-2020-0265  
    
E-Barometern, 2021. E-barometern [online]. HUI. Tillgänglig från: https://hui.se/rapporter/e-
barometern/  [2022-04-07].  
     
Foscht, T., Ernstreiter, K., Maloles, C., Sinha, I. & Swoboda, B. (2013). Retaining or 
returning? Some insights for a better understanding of return behaviour. International Journal 
of Retail & Distribution Management, 41(7), ss. 113-134. doi:10.1108/09590551311304310 
 
Francis, T. & Hoefel, F. (2018). True Gen’: Generation Z and its implications for companies. 
McKinsey & Company, 12. https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-
goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies [2022-04-07].  
 
Hansson, P. (2018). Osund returkultur i modebranschen - tre sätt att bryta negativ trend. 
https://www.habit.se/article/view/636804/osund_returkultur_i_modebranschen_tre_satt_att_b
ryta_negativ_spiral [2022-03-02]. 
 
Hernández, N. (2018). Does it really fit?: improve, find and evaluate garment fit. Diss. 
Högskolan i Borås.  
 



 

- 36 - 

Hernández, N., Mattila, H. & Berglin, L. (2019). Can virtually trying on apparel help in 
selecting the correct size? Clothing and Textiles Research Journal, 37(4), ss. 249-
264. doi:10.1177/0887302X19856117 
 
Hjort, K. (2010). Returns avoidance and gatekeeping to enhance e-commerce performance. 
(Report L045). http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:876964/FULLTEXT01.pdf 
[2022-03-01]. 
 
Hjort, K. & Lantz, B. (2016). The impact of returns policies on profitability: A fashion e-
commerce case. Journal of Business Research, 69(11), ss. 4980-4985. 
doi:10.1016/j.jbusres.2016.04.064 
 
Hjort, K., Lantz, B., Ericsson, D. & Gattorna, J. (2013). Customer segmentation based on 
buying and returning behaviour. International Journal of Physical Distribution & Logistics 
Management, 43(10), ss. 852-865. doi:10.1108/IJPDLM-02-2013-0020 
 
Huang, L.-T. (2016). Flow and social capital theory in online impulse buying. Journal of 
Business Research, 69(6), ss. 2277-2283. doi:10.1016/j.jbusres.2015.12.042 
 
Janakiraman, N., Syrdal, H. A. & Freling, R. (2016). The effect of return policy leniency on 
consumer purchase and return decisions: A meta-analytic review. Journal of retailing, 92(2), 
ss. 226-235. doi:10.1016/j.jretai.2015.11.002 
 
Kang, M. & Johnson, K. (2009). Identifying characteristics of consumers who frequently 
return apparel. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 
13(1), ss. 37-48. doi:10.1108/13612020910939860 
 
Karimi, S., Holland, C. P. & Papamichail, K. N. (2018). The impact of consumer archetypes 
on online purchase decision-making processes and outcomes: A behavioural process 
perspective. Journal of Business Research, 91, ss. 71-82. 
doi:10.1016/j.jbusres.2018.05.038  
 
Kim, H. & Damhorst, M. L. (2013). Gauging concerns with fit and size of garments among 
young consumers in online shopping. Journal of Textile and apparel, Technology and 
Management, 8(3).  
 
Krishnakumar, M. (2018). Future apparel buying intention: mediating effect of past apparel 
buying behaviour and past apparel buying experience. Global Business Review, 19(3), ss. 
737-755. doi:10.1177/0972150917713860 
 
Ladhari, R., Gonthier, J. & Lajante, M. (2019). Generation Y and online fashion shopping: 
Orientations and profiles. Journal of Retailing and Consumer Services, 48, ss. 113-121. 
doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.02.003 
 
Lantz, B. & Hjort, K. (2013). Real e-customer behavioural responses to free delivery and free 
returns. Electronic Commerce Research, 13(2), ss. 183-198. doi:10.1007/s10660-013-9125-0 
 
Lin, C., Zhao, Q., Li, J. & Rao, W. (2019). Size Prediction for Online Clothing Shopping with 
Heterogeneous Information. 2019 15th International Conference on Computational 
Intelligence and Security (CIS). IEEE, ss. 177-181. doi:10.1109/CIS.2019.00045  



 

- 37 - 

 
Monserrat Forssén, C. (2019). E-handelns returer skadar miljön. 
https://fof.se/artikel/2019/2/e-handelns-returer-skadar-miljon/ [2022-03-02].  
 
Morganti, E., Seidel, S., Blanquart, C., Dablanc, L. & Lenz, B. (2014). The impact of e-
commerce on final deliveries: alternative parcel delivery services in France and Germany. 
Transportation Research Procedia, 4, ss. 178-190. doi:10.1016/j.trpro.2014.11.014  
 
Ozok, A. A., Oldenburger, K. & Salvendy, G. (2007). Impact of consistency in customer 
relationship management on e-commerce shopper preferences. Journal of organizational 
computing and electronic commerce, 17(4), ss. 283-309. doi:10.1080/10919390701436424  
 
Park, E. J., Kim, E. Y., Funches, V. M. & Foxx, W. (2012). Apparel product attributes, web 
browsing, and e-impulse buying on shopping websites. Journal of Business Research, 65(11), 
ss. 1583-1589. doi:10.1016/j.jbusres.2011.02.043 
 
Pei, Z. & Paswan, A. (2018). CONSUMERS' LEGITIMATE AND OPPORTUNISTIC 
PRODUCT RETURN BEHAVIORS IN ONLINE SHOPPING. Journal of Electronic 
Commerce Research, 19(4), ss. 301-319.  
 
Pei, Z., Paswan, A. & Yan, R. (2014). E-tailer׳ s return policy, consumer׳ s perception of 
return policy fairness and purchase intention. Journal of Retailing and Consumer Services, 
21(3), ss. 249-257. doi:10.1016/j.jretconser.2014.01.004 
 
Pickard, A. J. (2013). Research methods in information. (Second edition).  
Facet Publishing.  
 
Postnord (2021). E-barometern Q2 2021. https://www.postnord.se/siteassets/pdf/rapporter/e-
barometern-q2-2021.pdf [2022-03-02].  
 
Ramanathan, R. (2011). An empirical analysis on the influence of risk on relationships 
between handling of product returns and customer loyalty in E-commerce. International 
Journal of Production Economics, 131(2), ss. 255-261.  
doi.org/10.1016/j.ijpe.2011.01.005 
 
Rintamäki, T., T. Spence, M., Saarijärvi, H., Joensuu, J. & Yrjölä, M. (2021). Customers’ 
perceptions of returning items purchased online: planned versus unplanned product returners. 
International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, 51(4), ss. 403-422. 
doi:10.1108/IJPDLM-10-2019-0302  
 
Saarijärvi, H., Sutinen, U.-M. & Harris, L. C. (2017). Uncovering consumers’ returning 
behaviour: a study of fashion e-commerce. The International Review of Retail, Distribution 
and Consumer Research, 27(3), ss. 284-299. doi:10.1080/09593969.2017.1314863 
 
Siemens, J. C. (2007). When consumption benefits precede costs: towards an understanding 
of ‘buy now, pay later’ transactions. Behavioral Decision Making, 20(5), ss. 521-531.  
doi:10.1002/bdm.564 
 



 

- 38 - 

Styvén, M. E., Foster, T. & Wallström, Å. (2017). Impulse buying tendencies among online 
shoppers in Sweden. Journal of Research in Interactive Marketing, 11(4), ss. 416-431. 
doi:10.1108/JRIM-05-2016-0054 
 
Sutinen, U. M., Saarijärvi, H. & Yrjölä, M. (2021). Shop at your own risk? Consumer 
activities in fashion e‐commerce. International Journal of Consumer Studies. 
doi:10.1111/ijcs.12759 
 
Swedish Scaleups (2020). Hållbarhet en dealbreaker för de yngre generationerna.  
https://swedishscaleups.se/inspiration/hallbarhet-en-dealbreaker-for-de-yngre-generationerna/ 
[2022-04-26].  
 
Testa, F., Iovino, R. & Iraldo, F. (2020). The circular economy and consumer behaviour: The 
mediating role of information seeking in buying circular packaging. Business Strategy and the 
Environment, 29(8), ss. 3435-3448. doi:10.1002/bse.2587 
 
Tzeng, S.-Y., Ertz, M., Jo, M.-S. & Sarigöllü, E. (2021). Factors affecting customer 
satisfaction on online shopping holiday. Marketing Intelligence & Planning, 39(4), ss. 516-
532. doi:10.1108/MIP-08-2020-0346 
 
WORLDLINE (2020). Hur påverkar generation köpbeteende? 
https://www.bambora.com/sv/se/artiklar/hur-paverkar-generation-kunders-kopbeteende/ 
[2022-03-02].  
 
Wu, L., Chiu, M.-L. & Chen, K.-W. (2020). Defining the determinants of online impulse 
buying through a shopping process of integrating perceived risk, expectation-confirmation 
model, and flow theory issues. International Journal of Information Management, 52. 
doi:10.1016/j.ijinfomgt.2020.102099 
 
Xiang, L., Zheng, X., Lee, M. K. & Zhao, D. (2016). Exploring consumers’ impulse buying 
behavior on social commerce platform: The role of parasocial interaction. International 
journal of information management, 36(3), ss. 333-347. doi:10.1016/j.ijinfomgt.2015.11.002 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

- 39 - 

9 Bilagor 
 
Bilaga 1 - Intervjufrågor till Hjort.  
 

• Tror du att det är vanligast att befintliga kunder eller nya kunder returnerar mest?  
• Tror du att människor som är yngre returnerar mer än äldre? 
• Tror du att köpalternativet påverkar kunders benägenhet till retur? 
• Vilka faktorer anser du främst är viktigt för kunden när de genomför ett köp? Utifrån 

produkt, pris och service.  
• Vad anser du är avgörande i leveransen som kan leda till en retur?  
• Upplever du att “inte hämta-alternativet” är ett vanligt förekommande fenomen hos 

konsumenter idag, gällande modeprodukter.  
• Tror du paketskåp har underlättat köp- och returer vid onlineköp för att slippa 

skämmas för att hämta/ returnera vid samma postombud varje gång.  
• Vet du några av de vanligaste anledningar till att konsumenter är nöjda/ missnöjda 

med sitt köp utifrån produkt, pris och service?  
• Vilka faktorer tror du är avgörande för att man skall uppleva det som enkelt att 

returnera? 
• Hur påverkar kostnaden för en retur konsumenten? 
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Bilaga 2 - Intervjufrågor till semistrukturerade intervjuer.  
 
Returer inom modebranschen  
Textilhögskolan i Borås 
 
 

1. Handlar du modeprodukter online? 
Ja ( )    Nej ( ) 
 
 

2. Har du genomfört en retur av en modeprodukt köpt online? 
Ja ( )    Nej ( ) 
 
 

3. Är du…? 
Man ( )     Kvinna ( )    Annat ( ) 
 
 

4. När är du född? 
 
 

5. Är det mer sannolikt att du returnerar från nya e-handelssidor än dom du redan 
är befintlig kund hos? 

Ja ( )    Nej ( )  Svar: ________________________________________________________ 
 
 

6. Kollar du upp företagets returpolicys innan ett köp? 
Ja ( )    Nej ( )  Svar:________________________________________________________ 
 
 

7. Känner du dig säker på vilken storleken du har när du handlar hos ett nytt 
företag?  

Ja ( )    Nej ( )  Svar:________________________________________________________ 
 
 

8. Händer det att du klickar dig in på klädsidor via länkar från andra hemsidor?  
Ja ( )    Nej ( )  Svar:________________________________________________________ 
 
 

9. Blir du inspirerad av plagg du ser på sociala plattformar (instagram) till den 
grad att du köper liknande?  

Ja ( )    Nej ( )  Svar:________________________________________________________ 
 
 

10. När du handlar modeplagg online; Köper du plagget på en gång eller 
återkommer du till hemsidan vid ett senare tillfälle?  

På en gång ( )     Återkommer senare ( ) 
Svar:_______________________________________________________________________ 
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11. Planerar du dina köp? 
Ja ( )    Nej ( )  Svar:________________________________________________________ 
 
 

12. På vilken enhet handlar du modeplagg? 
Mobil ( )     Dator ( )     Postorder ( ) 
 
 

13. Ser du några produktspecifika risker med onlineköp? Ange en.  
Svar: ____________________________________________________________________ 
 
 

14. Finns det några faktorer som påverkar att du handlar online?  
Svar:____________________________________________________________________ 
 
 

15. Är det mer sannolikt att du köper någonting om det är fri frakt? 
Ja ( )    Nej ( )  Svar: ________________________________________________________ 
 
 

16. Är det mer sannolikt att du köper någonting om det är fri retur? 
Ja ( )    Nej ( )  Svar:________________________________________________________ 
 
 

17. Hur betalar du helst för dina köp online? 
E-postfaktura ( )     Klarna/Qliro ( )     Kreditkort ( )     Betalkort ( ) 
 
 

18. Vilka leveransalternativ föredrar du?  
Postombud ( )     Hemleverans ( )     Paketskåp ( ) 
Varför föredrar du det valda alternativet? 
Svar: ___________________________________________________________________ 
 
 

19. Vilka returneringsalternativ föredrar du?  
Postombud ( )     Hemleverans ( )     Paketskåp ( ) 
Varför föredrar du det valda alternativet? 
Svar:___________________________________________________________________ 
 
 

20. Har du beställt ett modeplagg som du inte hämtat ut?  
Ja ( )    Nej ( ) 
Om ja, varför hämtade du inte ut plagget? 
Svar: ____________________________________________________________________ 
 
 
Om ja, var plagget köpt på en betaltjänst som tillät betalning efter leverans? T.ex. Klarna och 
Qliro.  
Svar: ____________________________________________________________________ 
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21. Nämn en faktor som påverkar om du är nöjd respektive inte nöjd med ett 
modeplagg! 
 

 
22. Nämn en faktor som påverkar du är nöjd respektive inte nöjd med priset av ett 

modeplagg! 
 
 
23. Är varans pris/värde avgörande om du väljer att returnera?  

Ja ( )    Nej ( )  Svar:________________________________________________________ 
 
 

24. Nämn en faktor som påverkar du är nöjd respektive inte nöjd med servicen! 
 
 

25. Är det mer sannolikt att du väljer att returnera om det är smidigt?  
Ja ( )    Nej ( )  Svar:________________________________________________________ 
 
Är det lättare för dig att returnera om det medföljer en retursedel? 
Svar: ____________________________________________________________________ 
 

26. Är kostnaden för returen avgörande för om du väljer att returnera eller inte?  
Ja ( )    Nej ( )  Svar:________________________________________________________ 
 
 

27. Hur är din upplevelse av att genomföra returer?  
Svar: ____________________________________________________________________ 
 
 

28. Har du behållit en produkt trots att du är missnöjd, isåfall varför?  
Ja ( )    Nej ( )  Svar:________________________________________________________ 
 
 

29. Varför väljer du att behålla en produkt? 
Svar: ____________________________________________________________________ 
 
 

30. Varför returnerar du? Ange två anledningar.  
Svar: ____________________________________________________________________ 
 
Svar: ____________________________________________________________________ 
 
 

31. När bestämmer du dig för att returnera? 
Vid orderläggning ( )     Under köpet ( )     Efter mottagande ( ) 
 
 

32. Brukar du beställa flera storlekar/färger med avsikt att endast behålla en? 
Ja ( )    Nej ( )  Svar:_______________________________________________________ 
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Bilaga 3 - Intervjuguide.  
 

Begrepp Intervjufråga 
Introduktionsfrågor 
 
Generation Z 
“Definieras som personer födda mellan 
1995-2010” (Francis & Hoefel 2018).  
 
 

1. Handlar du modeprodukter online? 
             Ja ( )       Nej ( )  
 
 

2. Har du genomfört en retur av en 
modeprodukt köpt online? 

             Ja ( )       Nej ( )  
 
 

3. Är du…? 
             Man ( )     Kvinna ( )    Annat ( ) 
 
 

4. Vilket år är du född?  
 
 

Steg 1: Kund 
 
Kund 
“Innebär den som köper, dock behöver det 
inte vara den som slutligen förbrukar 
resurserna” (Hjort 2010).  
 
 

5. Är det mer sannolikt att du returnerar 
från sidor du aldrig handlat från innan 
än dom du redan är befintlig kund 
hos? 

             Ja ( )       Nej ( )  
 
 

6. Om du aldrig har handlat hos 
företaget innan, kollar du upp 
företagets returpolicy innan ett köp? 

             Ja ( )       Nej ( )  
 
 

7. Känner du dig säker på vilken 
storleken du har när du handlar hos 
ett nytt företag?  

          Aldrig ( ) Sällan ( ) Oftast ( ) Alltid ( )  
 
 

Steg 2: Köpalternativ  
 
Impulsköp 
“Innebär ett plötsligt, omedelbart, oavsiktligt 
och oreflekterat köp utan betänketid” (Park, 
Kim, Funches & Foxx 2012) 
 
 
 
Onlinehandel  
“Innebär att konsumenter konsumerar 
produkter, information och service från 

8. Händer det att du handlar mode 
online via länkar från sociala 
plattformar?  

             Ja ( )       Nej ( )  
 
a. Om Ja, vilken plattform? 

 
 

9. Blir du inspirerad av plagg du ser på 
sociala plattformar till den grad att du 
köper liknande?  

             Ja ( )       Nej ( )  



 

- 44 - 

webbsidor snarare än från fysiska butiker” 
(Cao, Ajjan, Hong 2018).  
 
 
 
 
 
 

 
 

10. När du handlar modeplagg online; 
Köper du plagget på en gång eller 
återkommer du till hemsidan vid ett 
senare tillfälle?  

           På en gång ( )  Återkommer senare ( )  
 
 

11. Planerar du dina köp?   
          Aldrig ( ) Sällan ( ) Oftast ( ) Alltid ( )  
 
 

12. På vilken enhet handlar du 
modeplagg? 

          Mobil ( ) Dator ( ) Postorder ( )  
 
 

Steg 3: Köp  
 
Upplevd risk  
“Innebär den mängd risk som kunden 
uppfattar vid ett övervägande vid köpbeslut” 
(Kim & Damhorst 2013). 
 
 
Köp / transaktion  
“Definieras som ett utbyte mellan en 
konsument och en återförsäljare där båda 
parter får något från varandra till en kostnad 
för var och en” (Hjort & Lantz 2016).  
 
 
 

13. Vilket av följande anser du är en 
produktspecifik risk med onlineköp?  

Storlek ( ) Visuellt utseende ( ) Passform ( )   
      Defekt ( ) Kvalité ( ) 
 
 

14. Vilken faktor påverkar att du handlar 
online?  

Rabatter ( ) Bekvämlighet ( ) Stort utbud ( )   
      Produkten finns endast online ( )  
  
 

15. Är det mer sannolikt att du köper 
någonting om det är fri frakt? 

          Aldrig ( ) Sällan ( ) Oftast ( ) Alltid ( )  
 
 

16. Är det mer sannolikt att du köper 
någonting om det är fri retur? 

          Aldrig ( ) Sällan ( ) Oftast ( ) Alltid ( )  
 
 

17. Hur betalar du helst för dina köp 
online? 

E-postfaktura ( ) Klarna/Qliro ( )     
Kreditkort ( ) Betalkort ( ) Swish ( )  
 
 
 

Steg 4: Leverans & mottagande av leverans  18. Vilket leveransalternativ föredrar du?  
Postombud ( ) Hemleverans ( ) Paketskåp ( ) 
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19. Vilket returneringsalternativ föredrar 

du?  
Postombud ( ) Hemleverans ( ) Paketskåp ( ) 
 

a. Varför föredrar du det valda 
alternativet? 

 
 

20. Har du beställt ett modeplagg som du 
inte hämtat ut?  

             Ja ( )       Nej ( )  
 

a. Om ja, varför hämtade du inte ut 
plagget? 
 
b. Om ja, var plagget köpt på en 
betaltjänst som tillät betalning efter 
leverans? T.ex. Klarna och Qliro 

             Ja ( )       Nej ( )  
 
 

Steg 5: Kundnöjdhet  
 
Kundnöjdhet 
“Innebär hur kunden uppfattar fördelarna 
med produkten och servicen relaterade till 
den totala kostnaden” (Hjort 2010).  
 

21. Nämn en faktor som påverkar att du 
är nöjd med ett modeplagg! 

Motsvarar förväntad kvalité ( ) Bra passform 
( ) Bra storlek ( ) Motsvarar så det 
framställdes på hemsidan() 
 
 

22. Nämn en faktor som påverkar att du 
inte är nöjd med ett modeplagg! 

Motsvarar inte förväntad kvalité ( ) Dålig 
passform ( ) Orimliga storlek ( ) Motsvarar 
inte så det framställdes på hemsidan ( ) 
 
 

23. Nämn en faktor som påverkar att du 
är nöjd med priset av ett modeplagg! 

Billigt ( ) Priset är rimligt i förhållande till 
varans värde ( ) Fick rabatt ( )  
 
 

24. Nämn en faktor som påverkar att du 
inte är nöjd med priset av ett 
modeplagg! 

Tillkom avgifter ( ) Produktens värde 
motsvarade inte priset ( ) Rabattkoder 
fungerade inte ( )  
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25. Är ett högt pris på en vara avgörande 
för om du väljer att returnera eller 
inte?  

                  1                                        5  
        Inte alls troligt                   Högst troligt 
 
 

26. Är ett lågt pris på en vara avgörande 
för om du väljer att returnera eller 
inte?  

                  1                                        5 
        Inte alls troligt                   Högst troligt 
 
 

27. Nämn en faktor som påverkar att du 
är nöjd med servicen kring ett 
modeplagg du köpt online! 

Fick med en gåva ( ) Snabb leverans ( ) Det 
medföljer en retursedel ( ) Lättillgänglig 
kommunikation ( ) Möjlighet att ändra order 
i efterhand ( ) Bra layout, beskrivningar & 
bilder på hemsidan ( ) 
 
 

28. Nämn en faktor som påverkar att du 
inte är nöjd med servicen kring ett 
modeplagg du köpt online! 

Leveranstiden hölls inte ( ) Otrevligt 
bemötande ( ) Långsam respons ( ) Krångliga 
returer ( ) Dålig layout, beskrivningar & 
bilder på hemsidan ( )  
 
 

Steg 6: Behålla eller returnera 
 
Returpolicy  
“Innebär generellt en tidsram för att 
returnera produkten och den eventuella 
kostnaden för det” (Pei, Paswan & Yan 
2014).  
 
 
Returkostnad  
“Innebär en kostnad som genereras under 
returprocessen, såsom returavgift vid köp 
online” (Pei & Paswan 2018).  
 
 
 

29. Är det mer sannolikt att du väljer att 
returnera om det är enkelt att 
genomföra?  

             Ja ( )       Nej ( )  
 
 

30. Underlättar det för dig att returnera 
om en retursedel medföljer?  

                  1                                        6  
    Instämmer inte alls            Instämmer helt   
 
 

31. Är kostnaden för returen avgörande 
för om du väljer att returnera eller 
inte?  

             Ja ( )       Nej ( )  
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32. Hur är din upplevelse av att 

genomföra returer?  
Smidig ( ) omständligt ( ) Enkelt ( ) 
Tidskrävande ( ) Stressigt ( )  
Ångestladdat ( ) Problemfritt ( )  
 
 

33. Har du behållit en produkt trots att du 
är missnöjd? 

             Ja ( )       Nej ( )  
 

a. Om ja, isåfall varför?  
 
 

34. Varför returnerar du? Nämn två 
anledningar. 

 
 

35. När bestämmer du dig för att 
returnera? 

Vid orderläggning ( ) Under köpet ( )     Efter 
mottagande ( ) 

 
 
36. Brukar du beställa flera storlekar med 

avsikt att endast behålla en? 
             Ja ( )       Nej ( )  
 
 
37. Brukar du beställa flera färger med avsikt 

att endast behålla en? 
             Ja ( )       Nej ( )  
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