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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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Sammanfattning

Den svenska onlinehandeln har fatt en kraftig tillvdxt inom modesektorn med en returfrekvens
pa 35-40% under de senaste dren. Yngre generationer anses bade handla och returnera mycket
klader online. Det finns dock skillnader mellan beteenden inom generationen Z vilket gor det
intressant att undersoka dessa motséttningar. Syftet med studien dr darfor att undersoka
bakomliggande orsaker till returbeteendet for generation Z. Studien utgar huvudsakligen ifrén
teorin Consumer Behaviour Characteristics av Klas Hjort men kompletteras ocksd av andra
teorier. En expertintervju har dessutom genomforts med Hjort for att utdka forstaelsen for
teorin. Fem semistrukturerade intervjuer i kombination med 105 strukturerade intervjuer har
utgjort det empiriska datamaterialet for denna studie. Resultatet av studien har delats upp i tre
delar och diskuteras i kombination med den teoretiska referensramen. Studien bekréftar delvis
tidigare forskning samt presenterar nya returbeteenden for generation Z. Bland annat
identifieras ett fordelsperspektiv dir konsumenten efterstravar enkla kdp- och returprocesser.
Ytterligare &ar passforms- och storleksrelaterade problem de mest forekommande
returorsakerna for den undersokta generationen. Slutligen visar resultatet att det finns ett
samband mellan olika returorsaker och nir i1 onlinekdpprocessen som konsumenten
bestimmer sig for att returnera.

Nyckelord: Returer, Returbeteende, Generation Z, Onlinekdpprocessen, Mode
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Den svenska e-handeln har fitt en kraftig tillvixt de senaste tvd &ren som resulterat i en
omsattning pd 146 miljarder SEK ar 2021. En konsumentundersdkning gjord av E-barometern
2021 visar att totalt 96% av de tillfragade som tillhoérde Sveriges befolkning e-handlade under
2021 dar kldder och skor fick en tillvixt pd 17% frén foregaende ar (E-barometern 2021).
Processer kring e-handeln har anpassats for att konsumenter ska kunna genomfora varje
moment sa enkelt som mojligt. Med foretag som Instabox och Klarna har onlinehandel och
returnering av klidder aldrig varit enklare. Instabox mdjliggor kontaktfria leveranser och
returer genom sina utplacerade paketskdp (Instabox 2022) samtidigt som Klarna erbjuder en
méngd olika betalningsalternativ for att passa kundens unika behov (Klarna 2022). I Sverige
ses en konstant 6kning av returer dér 8% av konsumenterna skickar tillbaka minst en produkt
per manad (E-barometern 2021), samt att inom modehandeln online ar returfrekvensen mellan
35-40% 1 genomsnitt (Hjort 2010). Modebranschens stora miljopaverkan &r ett vélkdnt
faktum, trots det gloms konsumenternas delaktighet 1 problematiken bort (Monserrat Frossén
2019). Testa, lovino och Iraldo (2020) lyfter vikten i att personlig instdllning och efterfoljande
agerande skiljer sig at vid kopbeslut, vilket kan forklara konsumenters ignoranta instidllning
till returer.

Till £6]jd av modeforetagens generdsa returpolicys har det formats ett “fordelsperspektiv”’ dir
konsumenterna ser de manga fordelarna med enkla returer (Cullinane & Browne 2018).
Manga konsumenter bestiller hem flera storlekar, av samma produkt, for att minimera risken
att 1dmnas med plagg som inte passar. Det innebér dédrmed att kunden redan vid orderldggning
ar medveten om att en retur kommer att goras oavsett hur plaggen sitter (Saarijarvi, Sutinen &
Harris 2017). Detta kan ses som ett opportunistiskt kop- och returbeteende som delvis har sin
grund i att modeforetagens leverans- och returpolicys ofta innefattar gratis frakt och returer
(Hjort, Lantz, Ericsson & Gattorna 2013).

Genom denna studie vill vi lyfta returbeteendet kring handel av kldder online for generation
Z. Generation Z kan definieras som ménniskor fodda mellan &ren 1995 och 2010 dér dessa
ménniskor fotts in i1 digitaliseringen och frén tidig &lder exponerats for internet, mobilsystem
och sociala nitverk. Innan ett kop genomfors, forvintar sig generellt generationen att fa
tillgdng till och utvérdera ett brett utbud av information (Francis & Hoefel 2018). Majoriteten
av konsumenterna genomfor ocksa sin kdpprocess online (WORLDLINE 2020). Enligt Hjort
(2010) &r det vanligt forekommande att yngre konsumenter som bestéller via internet
returnerar mer frekvent. Dérav bidrar denna generation i allra hogsta grad till en hog
returfrekvens genom en frekvent konsumtion av modeplagg online (Postnord 2021).
Generation Z beskrivs dven som hogst miljomedvetna (Swedish Scaleups 2020) vilket
kontrasterar det omdiskuterade beteendet som omger returer. Generation Z &r bevisligen en
heterogen grupp med en méngd olika individer och beteendemonster. Vi vill darfor granska
dessa skillnader for att kunna utlysa de potentiella bakomliggande orsakerna till
produktreturer inom generationen.



1.2 Problemdiskussion

Tidigare forskning visar konsumenters olika beteenden vid onlinekdp och returer. Vi har
genom flertalet vetenskapliga artiklar identifierat flera faktorer som pé olika sétt paverkar
konsumenters returbeteende. En faktor dr impulskdp som é&r ett plotsligt, omedelbart,
oavsiktligt och oreflekterat kop utan beténketid (Park, Kim, Funches & Foxx 2012) som i
detta fall diskuteras i samband med onlinehandel av modeplagg. En amerikansk studie visar
en koppling mellan impulskdp av modeprodukter, beaktande av returpolicys och efterfoljande
returer ddr de tre aspekterna tillsammans péverkar kundens returfrekvens (Kang & Johnsson
2009). Detta tyder pd att en bakomliggande orsak till produktreturer av mode dr impulskdp
och kundens beaktande av returpolicy som bidrar till en hog returfrekvens.

Sutinen, Saarijirvi & Yrjold (2021) hdvdar att konsumenten star infor olika sorters risker vid
onlinehandel av mode som kan pédverka kdpprocessen och den personliga intentionen. Det
finns ekonomiska risker for konsumenten som kan vara kopplat till priset av en produkt. Detta
leder till att kunder ofta jAmfor priser online genom granskning av leverans- och returavgifter
eller betalningsalternativ, for att hitta det billigaste priset. For att minimera risken att varan
inte uppfyller kundens forvintningar bestéller ménga konsumenter samma plagg i flera
storlekar och farger med intentionen att gora en retur pa delar av ordern. Det &r ocksa vanligt
forekommande att konsumenterna letar efter den mest bekvdma returpolicyn for att reducera
dessa risker (Sutinen, Saarijérvi & Yrjold 2021). Sammanfattningsvis kan dessa risker ha en
bakomliggande paverkan pé kunders returbeteenden vid kop online.

Fortsittningsvis ir ytterligare en faktor tidigare koperfarenhet. En filtstudie i Osterrike visar
att tidigare erfarenhet i kombination med upplevd risk har en stor betydelse vid kdp av
modeplagg online och efterfoljande returer. Kunder med mer kdperfarenhet av modeplagg
tender att returnera mer till skillnad fran de med mindre erfarenhet (Foscht, Ernstreiter,
Maloles, Sinha & Swoboda 2013). En indisk enkétstudie stodjer dven tidigare erfarenheters
paverkan pa framtida kdpintentioner (Krishnakumar 2018). Fortséttningsvis hdvdar Cook och
Yurchisin (2017) att ett kops pdverkan pé konsumentens personliga maende kan avgora om
kopet returneras eller inte. En majoritet av kunder drivs av emotionella aspekter bdde innan
och efter kop av modeprodukter (Cook & Yurchisin 2017). Kundens tidigare kdperfarenhet
kan ddrmed vara en bakomliggande orsak till produktreturer.

En annan faktor som identifierats &r onlineplattformars betydelse for dagens konsumtion samt
kunders kop- och returbeteende. Onlineplattformar skapar sociala relationer och uppmanar till
okad konsumtion (Xiang, Zheng, Lee & Zhao 2016; Adeola, Moradeyo, Muogboh & Adisa
2021), vilket kan kopplas till generation Zs frekventa internetanvindning (WORLDLINE
2020). Onlineplattformar ses dven som en bidragande orsak till 6kade returer som framst
beror pd konsumenters impulsivitet ndr de handlar kldder online (Wu, Chiu & Chen 2020; Ek
Styvén, Foster & Wallstrom 2017). Handel pé onlineplattformar kopplas darfor till generation
Z som har en tendens att bade handla och returnera mer frekvent online &n dldre generationer
(Postnord 2021). Sammanfattningsvis visar detta att generation Z tenderar att impulshandla pé
onlineplattformar vilket i manga fall resulterar i returer.

Slutligen omfattar den sista faktorn de passformsproblem som wuppstdr till f6ljd av
onlinehandeln. Forskning visar pa att onlinehandel medfoér en bekvamlighet for kund men
ocksa en problematik. Storlek- och passformsproblem é&r tva vanligt forekommande problem
eftersom kunden inte kan testa plagget direkt, vilket paverkar kdpupplevelsen och ofta leder



till hoga returfrekvenser (Lin, Zhao, Li & Rao 2019). Detta visar att storlek- och
passformsproblem &r tvé betydande bakomliggande orsaker till returer.

Den presenterade forskningen belyser viktiga aspekter som paverkar returbeteendet hos
konsumenter som handlar online. Denna studie tillfor en ny kontext d& vi genomfor studien i
Sverige ddr vi undersoker generation Z for att bidra med nya perspektiv pd fenomenet
onlinereturer av modeplagg. Studien kommer vidare att tillféra ett nytt sitt att se pa
bakomliggande orsaker till returer. Konsumenters beteenden, preferenser och dsikter kommer
ocksa att belysas vilket genererar kunskap och forstéelse for den valda generationen. Studien
kan anvindas av badde konsumenter och foretag for att rannsaka den undersokta generationens
returbeteende. Foretag kan ta del av studien for att anpassa sin e-handel utifran specifika
returbeteenden och dess bakomliggande orsaker.

1.3 Syfte

Syftet med studien dr att identifiera och forklara bakomliggande orsaker till produktreturer
genom att undersoka generation Zs returbeteende av modeplagg online. Studien ska generera
kunskap och forstaelse for returbeteenden vid onlinekdp.

Forskningsfragor
e Varfor returnerar konsumenter modeplagg kopta online?
e Hur beter sig konsumenter vid returer av modeplagg kopta online?
e Vilka samband finns mellan returbeteenden och returorsaker?



2 Returns Management

I detta kapitel presenteras den teoretiska referensramen for studien som bestar av Saarijirvi,
Sutinen & Harris (2017) teori om kopprocessen online kopplat till returorsak och Hjorts
(2010) teori, Consumer Behaviour Characteristics.

2.1 Kopprocessen online kopplat till returorsak

De returorsaker som kan uppkomma under onlinekdpprocessen utgdr en viktig del av var
teoretiska referensram och dr ett komplement till efterf6ljande teori. Hur konsumenter beter
sig i samband med returer kopplade till onlinekdp av modeprodukter kan ses ur ett perspektiv
av att det finns ett samband mellan varfor returer gors och ndr de gors. Redan nir
konsumenterna befinner sig i ett stadie av sokande efter modevaror online samt vid
orderliggning kan det finnas ett flertal anledningar till returer kopplade till detta. Kunder
tenderar att bestilla flera storlekar och farger med intentionen att behélla de plagg som passar
bist. Ytterligare dr ett vanligt forekommande beteende att kunder bestiller plagg pa en
hemsida for att prova for att slutligen bestélla hos en annan hemsida till ett mer formanligt
pris (Saarijérvi, Sutinen & Harris 2017).

Nér modeprodukterna sedan befinner sig i ett leveransstadie i kopprocessen kan olika
returorsaker uppsta. Orsaker som att kunden &ngrat sig, inte har rad eller att samma vara gar
att fa till ett billigare pris med snabbare leverans fran ett annat modeforetag. Nér varan
anldnder till kund via valt leveransalternativ kan returorsaker som oOverskridande av budget
eller &nger forekomma. Efter mottagande ges kunden mgjlighet att fysiskt kinna pa, testa och
anvinda plagget. Under detta stadie av onlinekdpprocessen dr nagra vanligt forekommande
returorsaker frimst produktspecifika. Dessa kan vara att produkten inte lever upp till
forvantningar, storlek- och passformsproblem samt olika typer av defekter (Saarijérvi, Sutinen
& Harris 2017).

2.2 Consumer Behaviour Characteristics

Var teoretiska referensram for att analysera generation Zs beteenden i samband med returer av
kldder vid onlinehandel kommer att omfatta Klas Hjorts teori, Consumer Behaviour
Characteristics. I teorin presenteras konsumentens kdpprocess vid onlinehandel och de olika
alternativ som finns samt varfor det kan komma att leda till en retur. Modellen fastslar de
avgorande végval kunden star infér och hur det paverkar nidstkommande steg i processen
(Hjort 2010), se figur 1. Hjort (2013) menar att returorsaker dr mer komplexa @n specifika
produktattribut. Det handlar snarare om olika former av kdp- och returbeteenden fran
konsumenternas sida. Med detta som grund fastslar Hjort (2013) en avsaknad av homogenitet
1 konsumenters beteendemdnster. Genomgaende i modellens steg anvidnds bade konsument
och kund som term for den som koper, alltsa slutanvindaren. Dock behdver det inte vara den
som slutligen anvéinder produkten som kopts (Hjort 2010). Forkopsfasen inkluderar stegen;
kund och kopalternativ online. Nar kunden gjort research och bestdmt sig genomfors sjélva
kopfasen. Didrefter kommer efterkdpsfasen vilket inkluderar stegen; leverans, mottagande av
leverans, kundndjdhet och retur.



Figur 1: Consumer Behaviour Characteristics (Hjort 2010)
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Hur olika typer av konsumenter agerar ndr det kommer till att handla online kan bero pa
ménga olika faktorer. Tva element som inverkar pa konsumenters beteende vid onlinehandel
kan vara om dem dr nya eller befintliga kunder hos de foretag de véljer att handla och
mdjligen returnera hos. Hjort (2010) gor en distinktion mellan nya och befintliga konsumenter
och deras respektive beteendemonster. Till att borja med konstaterar Hjort (2010) att nya
kunder returnerar mer frekvent samt att de ocksd returnerar en hdgre kvantitet av varor.
Ytterligare hdvdar Hjort (2010) att nya kunder, som tillhor &ldrarna 18 till 33 ar vanligen
anvinder internet som kdpalternativ och returnerar med en hdg frekvens. Nya kunder anses
ocksa vara dragna till generdsa returpolicys och gratis returer (Hjort 2010).

Nér en ny kund genomgér sin kopprocess kan denna delas in tre stadier. Dessa innefattar fore,
under och efter transaktion. Nar konsumenten &r en ny kund hos ett foretag tenderar denne att
gé igenom dessa steg pa ett utforligare sitt jamfort med om man dr en befintlig kund. Initialt
kan det handla om att kontrollera returpolicys for foretaget. Sedermera foljer ett beslut kring
om en transaktion skall genomforas som gors i en avvédgning av service, leverans och
reliabilitet. Reliabilitet 1 detta avseende innefattar exempelvis hur ldng tid ordern kommer att
ta och varans tillganglighet. Slutligen hamnar kunden i en efter-transaktions fas som omfattar
den upplevda serviceniva och stdd for kunden inom omraden som returnering (Hjort 2010).
Enligt Hjort och Lantz (2016) méste en kund genomgé flera lyckade transaktioner for att bli
en befintlig kund, vilket bland annat innefattar returer. Generosa returpolicys &r en faktor som
tenderar att skapa lojalitet over tid (Hjort & Lantz 2016).

Hjort, Lantz, Ericsson och Gattorna (2013) delger sitt perspektiv frin modebranschen pd nya
och befintliga kunders respektive beteendemonster niar det kommer till returer, baserat pd en
studie av Nelly.coms kunddata. I studien framgick att nya kunder forefaller vara mer
tveksamma till att kdpa produkter online som kan generera passform- eller storleksproblem.
Problematiken kring risker for konsumenter vid onlinehandel av modeprodukter omfattar



bade nya och befintliga konsumenter och forekommer vanligen inom omraden som storlek,
passform och produktkvalitet. Ndgot som dnda driver konsumenter att vilja att handla online
ar att foretag erbjuder dem fri frakt och fri retur (Hjort et al. 2013).

2.2.2 Kopalternativ

Kunden stéar infor tre olika alternativ for hur handeln genomfors innan ett faktiskt kop kan dga
rum. Dessa ér internet, postorder eller telefonorder. De tre kdpalternativen separeras vidare in
i planerade kop och impulskdp (Hjort 2010). Modevaror kops allt oftare online i takt med att
den fysiska handeln minskar. Modeforetagen har ldttare att nd ut till kunden och bilda
relationer, genom onlineplattformar som webbsidor och mailfunktioner (Hjort 2013). Bérbara
datorer dr den huvudsakliga enhet som anvédnds vid onlineshopping av modeprodukter, med
mobiltelefoner som nist mest anvdnda (Ladhari, Gonthier & Lajante 2019). Huang (2016) ser
en visentlig skillnad mellan planerade kdp och impulskdp, dér sociala plattformar och
webbsidor har en stor paverkan pa kundens navigation bland kd&palternativen. Sociala
handelsplattformar bidrar ddrmed till en enorm interaktion dir (Xiang et al. 2016) delade
erfarenheter och upplevelser online fangar kundens uppmérksamhet samtidigt som lénkar till
hemsidor mgjliggdér snabba kdpbeslut. Social handel ar ett fenomen som gor impulskop av
modevaror oundvikligt och resulterar i att kunden enkelt kan handla forst och tinka sen.
Socialt ndtverkande pé plattformar har dirmed en betydande paverkan pa kunders impulsivitet
nér det kommer till handel online (Huang 2016).

2.2.3 Kop

Det tredje steget i modellen dr det faktiska kopet, vilket kopplas till faktorerna produkt, pris
och service (Hjort 2010). Beslutsfattandet for onlinekdp &r en dynamisk process som omfattar
olika steg som kunden gér igenom som behovsidentifikation eller identifiering av ett problem,
informationssokning och utvirdering av alternativ som s sméiningom leder till ett kopbeslut
(Karimi, Holland & Papamichail 2018). Anvdndningen av internet paverkar hur vi koper, och
ddrmed resultatet av kopet (Hjort 2010). Det erbjuds ett stort utbud av modeprodukter online,
olika varumirken och liknande produkter med varierande prisskillnader (Hjort et al. 2013).
Enligt Hjort (2010) kan det stora utbudet av produkter pd internet leda till spontana kop.
Konsumenter utvirderar dock produkt, pris och service pa e-handelssidorna i olika grad innan
ett kopbeslut tas (Hjort et al. 2013).

En studie gjord av Foscht et al. (2013) visar att tidigare erfarenhet, upplevd risk och
returfrekvens har inflytande 6ver konsumentbeteende vid kop av kldder online. Dessutom
menar Krishnakumar (2018) pa att tidigare erfarenheter och kopbeteenden péverkar framtida
kopintentioner. Det finns ett samband mellan konsumentbeteenden och gratis retur- och
leveransalternativ (Lantz & Hjort 2013; Pei, Paswan, Yan 2014; Janakiraman, Syrdal &
Freling 2016). Detta indikerar pd att konsumenter véljer att kopa produkter online péd grund av
dessa fordelar, vikten av leverans- och returpolicys har en betydelse for kopbeslutet. Om
foretaget erbjuder en generds returpolicy kan kunder lockas till att gora spontana kop (Ozok,
Oldenburger & Salvendy 2007). Det dr ddremot manga konsumenter som avstdr kop om
foretaget inte erbjuder fri frakt (Cao, Ajjan & Hong 2018).

Fortsdttningsvis dr det ménga konsumenter som letar efter fynd och erbjudanden pa internet
dir sociala medier dessutom har en stor inverkan vid kop av modeprodukter online
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(Cunningham & De Meyer-Heydenrych 2021). Dock star kunden infor ménga olika risker vid
onlinekdp (Sutinen, Saarijarvi & Yrjold 2021). Risker med produkten som storleksproblem,
att inte kunna prova, rora och kinna pa plagget. Ytterligare oro dver plaggets stil, kvalitet och
komfort (Kim & Dambhorst 2013). Ozok, Oldenburger och Salvendy (2007) pastar att det finns
en viss risknivd vad géller produktens visuella presentation och lagernivd men dven osdkerhet
kring utférande av transaktion (Hjort & Lantz 2016).

Trots att kunden handlar online forvéntas en hog servicegrad sdsom att f4 svar pa sina fragor
och tillgdng till en léttillgdnglig kommunikation (Ozok, Oldenburger & Salvendy 2007).
Enligt Hjort (2010) genererar en hog kundservice kop medan om kunden inte &r ndjd med
foretagets kundservice avstar de fran kop (Hjort 2010). Andra faktorer som dr avgdérande for
ett kopbeslut inkluderar pris, sidkerhet, kundndjdhet och tillit (Cao, Ajjan & Hong 2018).
Dessutom har e-handelssidans design en inverkan pad om kunden genomfor en transaktion. E-
handelssidan bor ha en enhetlig design som &r litt att navigera i (Ozok, Oldenburger &
Salvendy 2007).

2.2.4 Leverans

Det fjarde steget innefattar leverans av produkt till kund. Hjort (2010) lyfter vikten av
kundkommunikation som en vésentlig del i viardeskapandet av leveransen och underldttande i
kundens beslutsfattande. Genom att kundens unika situation tas i beaktande, i form av snabba
leveranser och flexibla returprocesser, kan erfarenheten av kopet frimja kundndjdheten och
ddrmed minimera risken for returer (Hjort 2010). Tillgidnglighet av produkter, snabba
leveranser (Hjort et al. 2013), leverans pd bestimd tid, mojlighet att f6lja sin order samt ett
brett urval av leveransalternativ anses av kunder som goda kvalitetsegenskaper vid
onlinehandel av modeprodukter (Bonifield, Cole & Schultz 2010). Missndjdhet bland kunder
grundas ofta i1 forsenade eller uteblivna leveranser samt skadat gods eller fel varor.
Leveransens kvalitet dr bevisligen en viktig del inom e-handeln och kan vara en avgorande
faktor i om kopet leder till retur eller inte (Ramanathan 2011). Enligt Ritamaiki et al. (2021) &r
ocksa upphdmtning och avldmningsplatser 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
véljer att himta varan eller inte. Produkter som inte hamtas ut leder automatiskt till en retur
och gors 1 regel av kunder som dnnu inte betalat for varan. Det tenderar att vara av den yngre
generationen och finner hemsidans produktinformation som otillrdcklig, vilket leder till
varans automatiska retur (Hjort 2010). Fenomenet “kdp nu, betala senare” separerar
koptillféllet frdn den faktiska transaktionen. Det gor det mdjligt for kunden att handla hem
mer produkter och betala for dem forst efter leveransen, om kunden viljer att himta ut varan.
Med hjélp av generdsa avbetalningsalternativ kan kunden sjélv paverka hur betalningen ska
gé till ndr produkten blivit “accepterad” (Siemens 2007).

Sékerhet har en stor inverkan pd kundens beslutsfattande vid onlinehandel och leveranser.
Kunder forvéntar sig detaljerade produkt- och servicegarantier samt skydd mot bedrégeri for
att kopet Overhuvudtaget ska &dga rum (Ozok, Oldenburger & Salvendy 2007).



Kundkommunikationen dr foljaktligen en viktig del innan, under och efter leveransen, for att
kunden ska ta beslutet att bade himta ut och behélla sin vara (Ramanathan 2011).

2.2.6 Kundnodjdhet

Nér kunden vil bestdmt sig for att hdmta sitt paket kan personen bli ndjd eller missnéjd
géllande produkt, pris och service. Om kunden dr ndjd behélls produkten men om kunden &r
missndjd gors en retur (Hjort 2010). Konsumentens beteende efter kop kan péverkas av
ménga olika faktorer som kan leda till en retur. Dessa faktorer kan bero pa den faktiska
transaktionen, personliga preferenser eller specifika produktegenskaper (Hjort 2010). Det kan
finnas ett gap mellan forvéntad service och upplevd service vilket &r avgérande for kundens
tolkning av vérde. Generellt sett kan olika mérken av klader gé efter olika storlekstabeller, till
exempel kan en t-shirt i storlek XS frdn mérke A ha samma langd som en t-shirt i storlek S
fran marke B. Detta resulterar till délig shoppingupplevelse och missndje eftersom produkten
inte passar (Lin et al. 2019).

Enligt Cunningham och De Meyer-Heydenrych (2021) s6ker konsumenter hogst virde for det
pris de betalar. Att konsumenten dr n6jd innebdr att foretaget uppfyller kundens forvéntningar
och uppfattningar pa ett framgéingsrikt sétt vad géller produkt, pris och service (Hjort 2010).
Cao, Ajjan & Hong (2018) pastar att tillgédnglighet och enkla returer tillsammans med e-
handelssidans utformning, produktkvalitet och prisséttning dr kopplade till kundndjdhet och
aterkommande kop. Ytterligare hdvdar Kim och Damhorst (2013) att konsumenter &r ndjda
med sitt modeplagg om det sitter bra, ger komfort och har ett tilltalande estetiskt uttryck.

2.2.7 Returnering

Som ovan presenterats paverkar kundnéjdheten om en vara behalls eller om konsumenten
hamnar i ett stadie av dvervdganden kring returnering. Hur mdjligheterna ser ut for att kunna
returnera for en kund kan ge upphov till flera alternativa beteenden. Returbeteendet paverkas
framst av tva faktorer; enkelhet att returnera och kostnader associerade med returen (Hjort
2010).

Hur enkelt det dr for kunden att genomftra en retur kan bero pa faktorer som fordelaktiga
returpolicys, bekvamlighet, hur tidskravande det dr och hur mycket anstrdngning som krivs
for att genomfora en retur. Kunden gor ocksa en avvégning av hur ldng tid det kommer att ta
att fa en ny produkt vid en retur och hur lang tid en eventuell dterbetalning skulle ta.
Returpolicys dr av storsta vikt ndr det kommer till kundens avvéigande kring hur enkelt det dr
att returnera (Ritamaéki et al. 2021).

Kostnader kopplade till returer kan delas in i monetira kostnader och emotionella kostnader
for konsumenten. Stress vid returnering kan anses som en emotionell kostnad for kunden.
Skuld é&r ytterligare en emotionell kostnad som kan uppstd vid returnering av olika
anledningar, som av en oro att det anses omoraliskt. Paketeringprocessen vid returnering kan
anses som bade en emotionell kostnad om detta skulle orsaka stress for kunden och nigot som
forsvarar returneringen. Géllande den monetira kostnaden for en retur handlar detta framst
om hur stor kostnad i pengar det skulle innebéra att returnera en vara (Ritamaiki et al. 2021).



2.2.8 Behalla eller returnera

Det sista steget i modellen pavisar konsumentens beteende kring att behalla eller returnera
produkten. Om konsumenten dr ndjd med produkten kan ett beslut fattas om att behalla den.
Om kunden ddremot dr missndjd fattas ett beslut kring att antingen returnera eller att behalla.
Trots missndje finns flera inverkande faktorer pa om en retur ska ske. Det beror pa hur létt det
ar att genomfora en retur samt om det finns ndgon kostnad associerat med att returnera
produkten. Besvir kring eget ansvar till att genomfora en retur kan leda till att kunden
behaller produkten trots att denne inte dr ndjd. Ytterligare finns det konsumenter som inte
véljer att hamta ut deras paket nér de anlént till utlimningsstéllet vilket f6ljs av en direkt retur
(Hjort 2010).

Resultatet av en direkt retur kan som tidigare ndmnts bero pa att man dr missndjd med sitt kdp
redan efter kdpet gjorts, avsaknad av likvida medel, betalningsalternativ, glomska och anger.
Returer av modeprodukter som koOpts online gors frimst pd grund av storlek- och
passformsproblem enligt Hjort (2010). Hernandez, Mattila & Berglin (2019) instimmer att
nidrmare 30% av kldder som kops online returneras pd grund av passformsproblem. Att
konsumenten genomfor en retur kan ockséd bero pd att produkten inte uppfyller de som
uttryckts 1 produkttext och visats i visuell presentation, att produkten &r defekt eller att fel
produkt har bestéllts (Hjort 2010).

2.3 Expertintervju

En expertintervju med forskaren Klas Hjort har genomforts for att vidare diskutera teorin
Consumer Behaviour Characteristics samt Hjorts egna upptéckter under sina ar som forskare
inom returns management. Hjort' menar pé att konsumenter returnerar olika mycket beroende
pa om de dr befintliga eller nya kunder. Genom hans tidigare studier pd Nelly.com dér
foretagets orderstatistik och returstatistik studerats under ett antal ar framkom att konsumenter
som returnerar mycket dr de méinniskor som haft en langre historik som befintliga kunder hos
foretaget. Hjort beskriver ocksé att det finns ett inlirt beteendemonster hos konsumenterna
som till exempel att returprocessen fungerar och dirmed kan kunderna ta hem olika storlekar
utan att det dr ndgot storre problem och sedan skicka tillbaka det som inte passar. Ytterligare
studier gjorda pa Ellos, dir Hjort foljt kunder i alla &ldrar har visat en tydlig tendens att ju
yngre kunden var desto hogre returfrekvens.

Hjort? har vidare genom sina egna studier dven identifierat ett beteendemonster dir kvinnor
returnerar mer dn min. Det finns en allmén uppfattning om att den yngre generationen ska
vara mer miljomedveten och dirfor avstar frén att returnera. Detta dr enligt Hjort virre for
miljon én att genomfOra en retur pd en vara man egentligen inte vill behdlla, d4 den annars
ofta sldngs. Han menar pd att forskning visat att returprocessen dr en minimal del av den
totala miljobelastningen vid tillverkningen av plagget och att fokus ddrmed borde ligga pa att
produkten anvinds, snarare dn undvikandet av returer. Hjort menar slutligen att manga kunder
som inte returnerar gor det av fel anledningar och istéllet borde gora det for att produkterna
ska komma till anvdndning.

! 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.
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De olika kopalternativ som kunder stills infor har pa senare ar fordndrats. Tack vare
onlinehandelns utveckling tenderar kunder idag att genomfora oreflekterade kop till skillnad
fran de klassiska postorder-katalogerna som var populdra forr. Det finns flera e-handlare som
erbjuder identiska och liknande produkter dér priset och servicen ér den stora skillnaden som
kunden eftersoker for att finna det bésta alternativet. Kunden utnyttjar dirmed de fordelar som
finns med onlinehandeln for att uppné den hogsta tillfredsstillelsen.

Hjort? har genom sin forskning pa Ellos identifierat mérkbara skillnad i kundndjdhet kopplat
till antal leveransdagar. Det finns en tydlig koppling mellan forsenade eller uteblivna
leveranser och kunders returfrekvens, dir manga véljer att returnera eftersom plaggets
tidpunkt for anvindning passerat. Hjort har dven identifierat en trend dir unga tjejer bestéller
hem plagg som anvénds for att senare returneras, dven kallat retail borrow. Postforskott var
forut ett sitt for kunder att betala for sin vara forst vid ankomst. De kunder som é&ngrat sig
under tiden valde d4 att inte himta ut varan och ldt den dirmed g till en automatisk retur.
Problemet forsvann ndr Klarna och andra betalningsformer kom vilket tillait kunden att
bestilla hem och testa innan betalningen behdvde ske. Hjort ndmner att det finns en tendens
att manniskor handlar mycket trots brist pd pengar vid koptillfallet, dir Klarnas generdsa
betalalternativ dr en bidragande faktor. I relation till detta ser Hjort en trend bland
instagramanvéndare som bestéller hem plagg for att ligga ut bilder pa sociala medier for att
senare returnera dem.

Det finns méinga anledningar bakom returer som generellt kopplas till storlek och passform.
Hjort* menar dock att data kopplat till returorsaker blir missvisande da kunder ofta bestiller
hem flera storlekar och farger dér de icke Onskvérda returneras. Kundens retur beror dé inte
pa ett rent missndje da de ldmnar tillbaka varor de planerat att returnera redan vid
orderliggning. Rent logiskt och miljomassigt dr det den bdsta processen dé fler storlekar okar
chansen att kunden iallafall blir n6jd med en utav alternativen. Detta dr att foredra ur ett
miljoperspektiv da fokus aterigen bor liggas pa produktens livslangd och inte antal returer.
Hjort menar pa att forstielsen for returers miljopaverkan inte kommuniceras mellan foretag
och kund vilket leder till en stor omedvetenhet bland konsumenter. Hjort anser dérfor att
miljotanket skulle kunna fungera som ett komplement till hans egen modell Consumer
Behaviour Characteristics for att béttre forstd hur bade miljon och de ekonomiska effekterna
paverkar 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 for att fa
en djupare forstaelse for konsumenters returbeteende av modeplagg de kopt online. Med
hénsyn till studiens syfte anses en kvantitativ metod 1dmplig da studiens syfte behdver stérkas
upp med manga individers dsikter for att kunna finna eventuella samband. Studien baseras pa
tidigare forskning frén vetenskapliga kdllor och huvudsakligen av Klas Hjorts teori Consumer
Behaviour Characteristics som kompletteras av Saarijérvi, Sutinen & Harris (2017) teori.
Direfter har en expertintervju genomforts med forskaren Klas Hjort for att ytterligare stirka
den teoretiska utgdngspunkten. Data har samlats med hjdlp av semistrukturerade intervjuer
och strukturerade intervjuer dér urvalet frdn generation Z varit mal for undersdokningen.
Studien utgér frdn en deduktiv ansats ddr malet ar att dra relevanta kopplingar och slutsatser
utifrdn befintlig teori.

3.1 Datainsamling

Vi har under studiens géng tagit kontakt med forskaren Klas Hjort som skapat den teoretiska
utgdngspunkt som studien baseras pa. For att utveckla vér forstaelse for teorin skapade vi en
intervjuguide, se bilaga 1, med frdgor kopplat till Hjorts teori. Ett méte via ZOOM
genomfordes dar Hjort fick svara fritt pa de fragor vi formulerat samt ge sin syn pa &mnet som
helhet och generation Z. Intervjun spelades in fOr att sedan transkriberas och sammanfattas i
punkt 2.3. Hjorts uttalande godkéndes dérefter genom mailkontakt.

Var datainsamling dr baserad pd en tvastegsprocess. Det forsta steget i datainsamlingen
omfattade en kvalitativ delstudie som delvis anvéndes som en pilotstudie. Den kvalitativa
delstudien med semistrukturerade intervjuer utgick fran ett bekvdmlighetsurval for att testa
vér intervjuguide, se bilaga 2. Bekvimlighetsurvalet medforde tidsbesparingar, snabb tillgang
till respondenter och smidig kommunikation. Syftet var att fa svar med utvecklade
resonemang kring returbeteenden. Dessa svar har inkluderats i resultatet da det tillforde ett
viktigt och fordjupat komplement till den kvantitativa delen. Vi ville ockséd generera
meningsfulla svarsalternativ till de kommande strukturerade intervjuerna och effektivisera det
efterkommande kodningsarbetet. I fem separata semistrukturerade intervjuer fick
respondenterna mojlighet att tala fritt och komma med olika inslag. D& var standpunkt var att
undersoka generation Z som helhet ville vi hélla svaren relativt fria i de semistrukturerade
intervjuerna for att fa en s& Overgripande bild som mojligt av returbeteendet inom
generationen. Redan i detta stadie skapades ett kodningsschema som vi sedan anvénde for att
analysera data i SPSS. Utforandet av pilotstudien resulterade i viss revidering av
intervjuguiden. Vissa fragor togs bort, nya fragor tillkom, fragor omformuleras och ett flertal
fragor fick svarsalternativ, se bilaga 3.

Det andra steget i var datainsamlingsprocess omfattade 105 strukturerade intervjuer.
Majoriteten av frdgorna hade stingda svarsalternativ och nagra fatal 6ppna svarsalternativ.
Strukturerade intervjuer liknar enkdtundersokningar pd det sdtt som fragorna stills och
besvaras pa. Fordelen med strukturerade intervjuer dr dess visuella och orala natur som ger en
storre inblick 1 Aur den intervjuade svarar snarare dn vad hen svarar samt att det ger
mdjligheten att minimera bortfall (Pickard 2013, s. 195-199). Strukturen av intervjun forblev
kontrollerad samtidigt som vi ldttare kunde tolka dolda signaler som sarkasm eller den
intervjuades emotionella tillstdnd vid intervjutillfdllet. Intervjuerna holls vid flera tillféllen pé
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forvalda datum. De holls pa Karlstads Universitet, Mittuniversitetet i Ostersund samt vid
Coop 1 Alingsas pé eftermiddagarna. Valet av intervjuplats togs med vetskapen om att minga
ménniskor florerar pd bade universitet och mataffdrer vilket 6kar vdra chanser att stdta pa
personer inom den valda generationen. Respondenter blev tillfrigade att delta i en cirka 15
minuters lang intervju dér svar antecknades ner enligt véara forkodade svarsalternativ.

I de strukturerade intervjuerna blev alla respondenter tillfragade samma fragor och i samma
ordningsfoljd utifrdan en formell intervjuguide, se bilaga 3, som skapats i1 forvég.
Datainsamlingen kan ses som en standardiserad metod da varje intervju fo6ljde samma struktur
vilket underldttade bade intervjuandet och registreringen av svaren. Metoden medforde
minimala skillnader mellan oss intervjuare och de som intervjuades (Bryman & Bell 2017, s.
213). De fragor som stélldes till respondenterna var specifikt tillhorande dmnet onlinekdp av
kldder kopplat till returer. De fragor som hade stingda svarsalternativ medforde att
respondenternas olika svar kunde sammanstéllas pa ett jimforbart sitt vilket 6kade reliabilitet
och kontroll. Med hjilp av strukturerade intervjuer fick vi fram information om de olika
respondenternas beteenden, preferenser och dsikter kring returer vid onlinekdp av kléder.

3.2 Urval

Den valda urvalstekniken for studien dr baserad pa ett icke-sannolikhetsurval vilket innebdr
att urvalet inte framkommit slumpmaéssigt (Bryman & Bell 2017, s. 192). Vart initiala steg av
urvalsprocessen omfattade ett bekvimlighetsurval av fem respondenter som valdes ut for att
testa var intervjuguide genom semistrukturerade intervjuer. Respondenterna valdes sedan ut
baserat pd uppsatta kriterier for att pa sa vis identifiera personer som ansdgs ha meningsfull
information att bidra med till studien. Valet av ett icke-sannolikhetsurval kan ge intressanta
resultat, men det finns vissa begransningar vad géller generaliserbarhet. Urvalsstorleken for
studien resulterade i 105 respondenter. Initialt hade vi som mal att intervjua 100 individer
men tilldt forskningen fortgd tills vi kidnde att vi hade tillrackligt med data for att uppné vart
syfte.

Uppsatta kriterier:
o Handlar kldder online
e Har genomf®rt en retur
e Tillhor generation Z

Studien syftar till att identifiera och forklara bakomliggande orsaker till produktreturer genom
att undersoka generation Zs returbeteende av modeprodukter online. Det var dirfor av storsta
vikt att respondenterna valdes utifran att de har handlat modeplagg online, genomfort en
produktretur och tillhér generation Z. Konsumenter som inte handlat kldder online, som inte
har genomfort en produktretur eller som inte tillhor generation Z, ér icke applicerbara pa
studiens analysmodell och &r didrmed ovésentliga for urvalet. Vi har didremot under
urvalsprocessen stott pad minniskor frén generation Z som av olika anledningar varken handlar
eller returnerar. Tyngd lades dock vid respondenter inom generation Z som faktiskt handlar
och returnerar online for att generera forstdelse kring deras returbeteende.

-12 -



3.3 Utveckling av matinstrument

For att skapa en tydlig koppling mellan studiens teori och forskningsfragor har vi genomfort
en operationalisering utifrdn alla stegen i den valda teorin for att komma fram till relevanta
intervjufragor. Tillvdgagingssittet i operationaliseringen har varit att forst definiera begrepp
fran samtliga delar av teorin for att sedan kunna formulera ett antal métbara frdgor som beror
det mest centrala kring det begreppet. Samtliga intervjufragor som bendmns nedan syftar till
intervjuguiden, se bilaga 3. Intervjuguiden bygger initialt pa ett antal kontrollfragor, dér fraga
1, 2 och 4 anvénds fOr att bekrifta att respondenten kan bidra med betydelsefull information
kopplat till studiens syfte. Frdga 3 behandlar ocksé vilken konstillhorighet respondenterna har.

I teorin behandlas huruvida konsumenten dr 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 koper nagot, men detta innebér inte alltid att personen i frdga dar den slutliga
anvindaren av den inkOpta varan. For att faststélla en skillnad i returbeteendet hos generation
Z, beroende pd om respondenten &r en ny eller befintlig kund, formulerades fraga 5, 6 och 7.
Fortséttningsvis definieras impulskdp som ett plotsligt kop utan vidare eftertanke (Park et al.
2012) och detta behandlas i fragorna 8-11. Vi soker hér efter en koppling mellan sociala
plattformars inverkan pd impulskop for den tillfrigande generationen samt om det hor till
vanligheten att planera sina inkdp eller inte. Ytterligare definieras onlinehandeln av Cao,
Ajjan och Hong (2018) som péstér att det &r en konsumtion av produkter via internet. Enligt
Hjort (2010) stélls konsumenten infor tre olika typer av kopalternativ vilka &r; internet,
postorder och mobilorder. For att méta detta har vi anvént oss av fraga 12.

Fortsdttningsvis menar Hjort och Lantz (2016) att en transaktion &r det faktiska kopet. Det
bakomliggande orsakerna till att konsumenter handlar online behandlas i fraga 14. Ytterligare
for att méta hur den faktiska transaktionen gér till formulerades fraga 17 for att faststilla hur
och ndr generation Z helst betalar for sina kop online. I kopstadiet kan det ocksd finnas en
upplevd risk frdn konsumentens sida vilket enligt Kim och Damhorst (2013) kan definieras
som den méngd risk som kunden uppfattar vid ett kop. For att méta den upplevda risken som
generationen stir infor vid ett kopbeslut av modeplagg online har fokus lagts pé
produktspecifika risker, se fraga 13. Genom fraga 15 och 16 avser vi att méta om det dr mer
sannolikt att generation Z genomfor ett kop baserat pad om frakt och retur &r gratis for kunden
vilket ocksa kan kopplas till upplevd risk.

For att undersdka generation Zs foredragna leverans- och retur alternativ har vi formulerat
fraga 18 och 19. Vi har inkluderat alternativet “paketskdp” som svarsalternativ, detta for
dagens relevans i samhillet nér det kommer till leverans och returer av mode bestillt online.
Konsumenten stélls dessutom infor ett val av att hdmta ut de bestéllda varorna eller av olika
anledningar avstd (Hjort 2010). Hér har vi fokuserat pa att faststilla vilket typ av beteende
som leder fram till att en konsument tillhdrande generation Z véljer att avstd fran att himta ut
sitt paket, se fraga 20.

Enligt Hjort (2010) innebédr kundndjdhet huruvida produkten och den omgivande servicen
lever upp till kundens forvintningar. Da teorin framstiller produkt, pris och service som tre
faktorer som pdverkar kundndjdheten har vi valt att formulera sex fragor for att fa en bild av
generation Zs uppfattning kring detta, se fraga 21-28. Foretags returpolicys faststéller den
givna tid och de forutsittningarna kunden ges vid retur, vilket ocksa kan innefatta vissa typer
av kostnader. En returkostnad kan vidare definieras som en kostnad som uppstar i samband
med retur vid kop online (Pei, Paswan & Yan 2014). Hur enkelt generation Z upplever att det
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ar att genomfOra en retur mits genom fragorna 29, 30 och 32 medan kostnadens betydelse for
returer mdts genom friga 31. Efter att konsumenten dvervagt dessa faktorer viljer en del att
behalla sin vara trots missndje (Hjort 2010) vilket mits 1 fraga 33. Slutligen har tidigare
forskning beskrivit en teoretisk koppling mellan nir konsumenter véljer att returnera och av
vilken anledning (Saarijdrvi, Sutinen & Harris 2017). For att kunna underséka denna koppling
pa generation Z formulerades fragorna 34-37.

3.4 Analys av data

Svaren frdn den kvalitativa delstudien med semistrukturerade intervjuer renskrevs pd dator
som sedan la grunden till en enklare tematisk analys dir varje enskild respondents svar
granskades och sammanfattades. Efter att intervjuerna renskrevs sammanstélldes svaren fran
de fem respondenterna i en tabell i kombination med den initiala intervjuguiden, se bilaga 2.
Da svaren respondenterna gav var relativt korta fokuserade vi pd att identifiera meningsfulla
ord och aterkommande teman som sedan kunde anvéndas till svarsalternativen i var
strukturerade intervju. For att underlétta presentationen av resultatet har vi valt att namnge
respondenterna med péhittade namn enligt figur 2.

Figur 2: Fiktiva namn for kvalitativ delstudie

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

De strukturerade intervjuerna baseras pa en blandning av nominal-, ordinal- och kvotskalor.
De flesta fragorna, se bilaga 3, baseras pad nominalskala med undantag for fragorna 7, 11, 15,
16, 25, 26 och 30 som &r baserade pd ordinalskala och fraga 4 och 34 som klassas som
kvotskala. Datamaterialet kodades och analyserades utifrdn kvalitativa och kvantitativa
métvariabler, genom SPSS, for att kunna dra relevanta kopplingar och slutsatser forenliga
med studiens syfte och forskningsfragor. Enligt Pickard (2013) kodas fragor tillhdrande
nominalskala i SPSS for att kunna identifieras i datamaterialet. Detta gjordes &ven i var
studie. Intervjufragorna som faller inom kategorin ordinalskala har déremot meningsfullt
separerade alternativ som mdjliggor analysering av skillnader och likheter mellan grupper
(Pickard 2013, s. 285-288). Fragan om respondentens fodelsear och returorsak &r de enda
fragorna som faller inom kategorin kvotskala och ger meningsfullt kvantifierbara vérden.
Dessa fragor kodades efter innehallsanalys déir svaren klumpades samman in i kategorier, pa
grund av dess natur, for att senare ingé i resterande analys. De kodade svaren sammanstélldes
dérefter 1 frekvenstabeller for att ge en Overblick Gver resultatet av datainsamlingen.
Resultatet av intervjufragorna bearbetades vidare i SPSS och presenterades genom ldmpliga
diagram och statistiska tester for att forhoppningsvis besvara studiens syfte och
forskningsfragor. Detta krivde ddrmed att somliga frigor bearbetades ytterligare medan andra
exkluderades helt.

Studiens resultat delades sedan in i deskriptiv- och statistisk analys for att separera enklare
data fran statistiska tester och dirmed oOka ldsarens forstaelse. Under deskriptiv analys
presenterades resultat av relevanta fragor direkt hianforliga till studiens teoretiska referensram.
Analysen presenterade enklare resultat genom normalvirden och standardavvikelser samt
stapel- och cirkeldiagram. Resterande data presenteras med hjalp av procentuella berdkningar
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dé forstaelsen for dessa inte ansdgs krdva statistiska diagram. I den statistiska analysen
granskades potentiella samband med hjélp av korstabeller. Darefter testades signifikansen
genom chi-tva-test for att sikerstilla hur sdkra vi var pa att en relation mellan tva variabler
faktiskt finns. Signifikans innebér att vi med minst 95% sédkerhet kan faststélla att sambandet
vi ser stammer. Vi ansag chi-tvi-test som den ldmpligaste statistiska metoden i SPSS eftersom
vi hade ménga kvalitativa variabler som testet lampar sig for. Resultatet presenteras sedan i
tabeller dar eventuella samband tydligt framgick och forklarades for att aterkoppla och
besvara studiens syfte och forskningsfrigor.

3.5 Metodreflektion

En uppenbar nackdel med studiens utformning &r den kvantitativa undersokningens objektiva
natur i relation till ett samhillsvetenskapligt forskningsomrade. Eftersom den positivistiska
synen pd forskning Overser ménga socialt konstruerade aspekter var risken att missa
betydande bakomliggande orsaker till produktreturer stor (Bell, Bryman & Harley 2019, s.
181). Trots detta ansag vi att en kvantitativ utformning med strukturerade intervjuer lampade
sig bdst for att identifiera bakomliggande orsaker till generation Zs returbeteende av
modeplagg online. Detta dd en deduktiv ansats lag till grund for den datainsamling vi ansag
vara nodvéandig for att uppnd studiens syfte och besvara dess forskningsfrdgor, samt se
relevanta samband och dra slutsatser for den undersokta generationen. Med hjdlp av
strukturerade intervjuer kunde vi som forskare dven interagera med respondenterna och
ddrmed identifiera emotionella tillstdnd eller dolda budskap. Detta for att aterfd en del av den
kontextuella forstaelse som vanligtvis uteblir vid kvantitativa undersokningar. Dock bidrog
var kvalitativa delstudie med ett fordjupat perspektiv pa returbeteende hos den valda
generationen frdn ett fital respondenter. Detta for att komplettera var huvudsakliga
kvantitativa studie.

For att sékerstélla validitet och reliabilitet i studien vidtogs vissa atgérder. Bland annat har
den sammanfattade expertintervjun verifierats av Klas Hjort for att minimera risken for
misstolkning av den transkriberade intervjun. Den kvalitativa delstudien genomfordes for att
sakerstdlla att vara fragor bidrog till en god validitet och maétte det som var tdnkt att métas
utifran studiens syfte. Genom de semistrukturerade intervjuerna, med teorin som
utgéngspunkt, kom vi fram till tainkbara svarsalternativ i de strukturerade intervjuerna. Vi
formulerade vidare fragor till var intervjuguide med lattforstddda meningar for att Oka
validiteten. Reliabiliteten sdkerstillde vi genom att noggrant utforma verktyg som var
intervjuguide och Hjorts analysmodell for att andra forskare ska kunna replikera vart
tillvigagéngssétt. Genom garanterad anonymitet forutsatte vi att respondenterna svarade mer
sanningsenligt 4n vad de eventuellt gjort annars, vilket i sin tur stidrker validiteten. Ett
ytterligare sitt att 6ka kvaliteten pd vir metod gjordes genom att koppla relevant forskning till
returbeteenden och dess bakomliggande orsaker. Genom en tydlig beskrivning av studiens
metod hoppas vi kunna na en hog trovardighet for studien.

3.6 Etiska overvaganden

Enligt Bell, Bryman och Harley (2019, s. 114-123) dr anonymitet och undvikande av skada
tvd viktiga etiska faktorer att ta hénsyn till. Var forskning har krévt flera etiska dvervdganden
for att den skall kunna bedrivas pa ett etiskt korrekt sétt. Vi sdg framst att det kunde finnas en
problematik kring integritet. Vi ansag att det dr viktigt att personerna som tillfrdgades att delta
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i var forskning inte skulle kdnna sig utlimnade, ddrav genomfordes studien helt anonymt.
Detta klargjordes for respondenterna innan intervjuerna holls. Samtliga respondenter
informerades ocksd om vad studien syftar till att undersdka och hur. Respondenterna kunde dé
gora ett informerat val om de ville delta eller inte. Det gér inte heller att spira den insamlade
datan till specifika personer. Den insamlade datan anvindes enbart i ett akademiskt
sammanhang och spreds inte till allménheten. Det var ocksé vitalt for oss att respondenterna
inte kom till skada genom att delta i var undersokning. Vi ansag att en riskfaktor skulle kunna
vara psykisk stress 1 vir undersdkning dd den behandlar bade konsumtion av modeplagg och
returbeteendet hos respondenterna. Vi hoppades kunna reducera respondenternas stress kring
dessa fragor genom att vara tydliga med att detta bidrar till forstaelse av returbeteendet for
generation Z samt att deras namn inte ndmns i forskningen.
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4 Resultat

Vi har valt att presentera vart resultat av studien i tre separata delar. Forst kommer resultatet
av den kvalitativa delstudien att presenteras. Sedan kommer det deskriptiva och statistiska
resultatet presenteras fran de strukturerade intervjuerna.

4.1 Resultat av tematisk analys

Resultatet av den kvalitativa delstudien omfattade fem sammanstdllda semistrukturerade
intervjuer med fiktiva namn, se figur 2, som lag till grund for den tematiska analysen. Fokus
lades vid en identifikation av teman som nedan underbyggs av respondenternas resonemang.
Samtliga fragor som bendmns i nedanstiende resultat syftar till bilaga 2. Resultatet
presenteras 1 kronologisk ordning efter respondenternas ténkta onlinekdpprocess baserat pa
teorin. Inom teorins alla delar forekommer olika returbeteenden och underliggande orsaker
som paverkar konsumentens returprocess, samt sambanden som forenar dessa.

4.1.1 Introduktionsfragor

Resultatet av fraga 1-2, visade pa att samtliga respondenter handlar kldder online samt har
returnerat vid ndgot tillfdlle. I vart bekvamlighetsurval deltog fem personer varav fyra kvinnor
och en man, vilket besvarades i fraga 3. Fodelsedren for respondenterna visade att Christian,
Luna och Cecilia var fodda &r 1999, Lea dr fodd 1998 och Pernilla &r f6dd 2001, se fraga 4.
Denna del av intervjun sikerstiller de fem respondenternas tillhorighet till generation Z samt
relevans for studien genom att de badde handlat kldder online och genomfort en retur.

41.2 Kund

Resultatet fran den tematiska analysen visade pd skillnader i uppfattningar gdllande
returnering for generation Z ndr det kommer till att vara ny eller befintlig kund hos ett
modeforetag online.

Fraga 5 omfattar respondenternas uppfattning kring hur sannolikt det ar att returnera mer fran
sidor de aldrig handlat hos innan dn dem de redan &r befintlig kund hos. Resultatet pavisade
att bade Pernilla och Christian svarade nej och att det &r lika stor sannolikhet att de returnerar
oavsett om de dr en ny eller befintlig kund hos ett foretag. Lea svarade dédremot ja med
motiveringen att passformen hos nya foretag kan variera vildigt mycket. Luna och Cecilia
svarade ocksa ja pa fragan med forklaringen att de bada har svéart att veta vad de skall forvénta
sig av nya foretag, vilket ofta leder till returer for dem. Géllande fraga 6, framgick det att
Pernilla, Luna och Cecilia sillan brukar kolla pa modeforetags returpolicy ndr det handlar
kldder online fore ett kop. Christian och Lea svarade ddremot ja pa fragan och hdvdar bada tva
att det dr viktigt ndr det kommer till att handla frn nya foretag s& man inte stdter pa ovéntade
avgifter. Slutligen tillfragades respondenterna att svara pd hur sikra de kinner sig kring vilken
storlek de har ndr de handlar kldder hos ett nytt foretag, se frdga 7. Hér svarade samtliga
respondenter att de inte kinde sig sdkra pd vilken storlek de har ndr dem handlar hos ett nytt
foretag. Vissa av respondenterna, som Pernilla, uppgav ocksé att samma problematik finns nir
hon handlar hos ett foretag hon ér befintlig kund hos.
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4.1.3 Kopbeteende online

Fortsdttningsvis visade resultatet frdan den tematiska analysen pa hur respondenterna brukar
handla online och vilka képalternativ de foredrar vilket kan kopplas till temat kopbeteende.

Av fraga 8 faststélldes att samtliga respondenter handlar kldder online genom att klicka sig
vidare pd lidnkar de stoter pd via sociala plattformar. De tvd mest forekommande
plattformarna som nidmns i detta sammanhang dr Facebook och Instagram. Samtliga
respondenter svarade dven ja pa frdga 9 gillande 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 frén betydelsefulla personer de foljer som
fotbollstranare for kdnda fotbollslag och influencers. Pernilla, Luna och Cecilia beskriver
ocksa att detta dr ndgot som sker pd en daglig basis. Géllande vilket kdpalternativ som
respondenterna foredrog framgick det att Pernilla, Lea och Luna foredrar att handla mode 1
mobilen, medan Christian och Cecilia foredrar att anvinda sin dator. Respondenterna
tillfrigades ocksd om de handlar direkt eller om de aterkommer vid ett senare tillfdlle nér de
handlar online samt om de planerar sitt kop, enligt fraga 10 och 11. Av dessa fragor framgick
ett monster 1 respondenternas beteende. Pernilla, Lea och Cecilia svarade alla att de brukar
kopa pa en gang ndr de handlar mode online. Dessa tre respondenter svarade @ven nej pé
fragan om de planerar sina kop. Fortséttningsvis svarade bade Christian och Luna att de
brukar aterkomma till hemsidan vid ett senare tillfille och att de bada brukar planera sina kop.

4.1.4 Onlinekdp

Ytterligare framgar eventuella risker och preferenser som konsumenter upplever vid
onlinekop som ocksd har identifierats som ett tema.

Av fraga 17 framgick ett enhélligt resultat kring att respondenterna helst betalar for sina
onlinekdp av mode med Klarna. Respondenterna ombads ocksd ndmna produktspecifika
risker med onlinekop, se fraga 13. Bland dessa svar framkom faktorer som att kvaliteten inte
uppnér forvintningarna, skillnader i1 visuella aspekter som material, defekter i varorna samt
passform- och storleksproblem. Fortséttningsvis av fraga 14 framkom ndgra aspekter som
lockar respondenterna till att handla klader online vilket dr olika typer av rabatter,
bekvimlighetsrelaterade faktorer som mdojligheten att prova kldderna hemma i lugn och ro
samt att slippa ta sig till fysiska butiker. Cecilia ndmnde ockséd att hon uppfattar de som
smidigt att handla online, samt att mycket av det hon brukar handla bara finns online.
Respondenterna tillfrdgades ocksd om fri frakt och fri retur okar sannolikheten for ett
onlinekdp, se frdga 15 och 16. Géllande fria returer svarade samtliga respondenter ja, men nér
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 bada oftast kdper varan de vill ha
anda.

4.1.5 Leverans- och returbeteende

Ett tema som vidare berdrs i resultatet dr beteenden kopplade till leverans och retur.

Majoriteten av respondenterna ndmner paketskdp som foredraget leveransalternativ nir de
handlar mode online, férutom Pernilla som foredrar hemleverans av bekvimlighetsskél, se
fraga 18. I motiveringarna till de valda svarsalternativet paketskap kan flera typer av
beteenden identifieras som att slippa skam Over att hdmta ut flera paket, undvikande av
ménsklig kontakt och undvikande av att koa. Bade Cecilia, Lea och Christian nimner ocksa
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bekvimlighets relaterade faktorer i sin motivering till paketskdp som preferens. I fraga 19
behandlas respondentens foredragna returnerings alternativ. Ddr forekom bade postombud
och paketskdp som de vanligaste svaren. Bakom dessa svar kan man identifiera beteenden
som trygghetssokande genom mottagande av kvitto och att paketet tagits emot av en fysisk
person vid inldimning hos postombud. Alternativet paketskap associeras med andra typer av
preferenser som “smidigt”, “flexibelt” och “enkelt”. Frdga 20 behandlar slutligen ett beteende
som bidrar till automatiska returer, vilket innefattar att inte himta ut sina paket. Hér svarar
Luna att hon medvetet valt att inte himta ut ett paket vid ndgot tillfdlle. Ndgra beteenden som
kan identifieras i hennes respons &r tidsbrist i forhdllande till nér returen skulle behdva
genomforas och dnger pa grund av insikt av att de hon kopt inte var nddvéandigt. Hon beréttar
vidare att kopet ocksa gjorts via Klarna.

4.1.6 Kundndjdhet

Om en kund blir nojd eller missnéjd kan detta leda till olika typer av beteenden ndr det
kommer till returer. Ddrav identifieras kundnojdhet som ett tema som ocksd paverkas av
bakomliggande orsaker.

Till att borja med identifierades flera faktorer som paverkar respondenternas kundndjdhet med
produkten i sig, vilket behandlas i fraga 21. Pernilla och Cecilia nimner bland annat att en
viktig faktor &r att produkten ser ut som den framstéllts online. Christian och Luna beskriver
passform som en avgorande faktor for att de ska bli ndjda med det plagg de kdpt online och
Lea identifierar hog kvalitet som viktigt. Gillande deras missndje i forhéllande till produkten i
sig s bendamns framst délig passform, problem med storlek och att produkten inte motsvarar
respondentens forvintningar som de vanligaste faktorerna. Géllande priset pa det plagg de
koper online sd bidrar ett rimligt pris i forhallande till varans vérde, rabatter, erbjudanden och
laga priser till kundndjdhet. Respondenterna beskriver ocksa att ett missndje kring priset
framst uppstdr nér de betalar ett pris som inte dr rimligt i forhallande till varans virde och
egenskaper. Giéllande kundservicen kring ett plagg kopt online beskrivs enkel
kommunikation, snabba leveranser, utforliga produktbeskrivningar och mojligheten att &ndra
sin order i efterhand det som framst gor respondenterna ndjda. Missndje kring kundservicen
uppstar  frimst ndr en retursedel inte medfoljer, vid avsaknad av utforliga
produktbeskrivningar, vid otrevligt bemédtande och nidr returerna uppfattas kréngliga att
genomfora. Gillande fraga 23 framgick flera olika typer av returbeteenden kopplade till
varans védrde och pris. Christian och Lea berdttade att de oavsett pris pa en vara alltid ar
noggranna med att returnera om de inte vill ha den. Pernilla, Luna och Cecilia uttryckte att
dem blir mindre bendgna att returnera om varan ér billig. Bade Pernilla och Cecilia &r ocksé
mer noggranna med att returnera ndr varan i fraga ar dyr.

4.1.7 Returer

Resultatet fran den tematiska analysen visar slutligen respondenters erfarenhet av att
genomfora returer och deras returbeteende.

Majoriteten av respondenterna uttryckte, enligt fraga 25, att det &r mer sannolikt att de véljer
att returnera om det dr enkelt samt om det medfoljer en retursedel. Géllande kostnaden for en
retur, se frdga 26, uttryckte respondenterna blandade asikter. Pernilla hdvdar att hon genomfor
returer oavsett kostnad, men om varans virde understiger returkostnaden sa behaller hon
hellre varan. Lea, Luna och Cecilia menar att returavgifter séllan dr s hoga, vilket gor att de
véljer att genomfora returen dnda. Christian menar dock att kostnaden inte fir vara oskéligt
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hog. Bland respondenternas svar kring hur de upplever genomfoérandet av returer, se fraga 27,
fann vi bland annat f6ljande svar:

“Ganska jobbigt, det dr ofta mdnga moment. Man maste fylla i retursedel, transportera varan
och klicka i pa ndtet att man returnerat via Klarna appen” - Pernilla

“Jag tycker att det dr ganska enkelt ndr man gér det via Instabox och ndr man anvinder
Klarna, diremot kan jag tycka att paketeringen dr omstindlig” - Christian

“Omstdndligt och dngestladdat! Ddrav planerar jag mina kop. Oavsett om det dr ldtt eller
svart sd dr det en process” - Luna

Fortsdttningsvis forklarar respondenterna enligt fraga 28 bakomliggande orsaker till att de
behallit ett plagg kop online trots missndje. Pernilla beskriver att hon tyckte det var for
omsténdligt att skriva ut retursedeln i kombination med att tiden rann ut for returen. Luna
viantade med att genomfora sin retur for linge sa dven hon fick tidsbrist. Cecilia skapade ett
behov for produkten trots att hon kédnde sig tveksam initialt. De frimsta anledningarna till
returer, se frdga 30, som framkom i intervjuerna var dalig passform, bestillande av tvé
storlekar med avsikt att endast behéalla en, storleksproblematik och att varan inte ser ut som
den framstillts online. Slutligen svarade Pernilla, Christian och Lea att de oftast redan vid
orderliggning vet att de kommer genomfora en retur med anledning av att de ofta bestdller
flera storlekar av samma vara som berors i frdga 31 och 32. Luna och Cecilia beréttar att de
bada bestdmmer sig for att returnera efter mottagande av varan och att de inte brukar bestélla
flera storlekar eller farger av samma vara.

4.2 Deskriptivt resultat

Samtliga intervjufragor i denna del av resultatet bygger pa svaren fran de 105 strukturerade
intervjuerna och grundas pa intervjuguiden i bilaga 3. Aven i den deskriptiva delen redovisas
resultatet utifrdn den teoretiska referensram som beskriver konsumentens onlinekdpprocess.
Respondenternas preferenser och asikter ligger till grund for de olika returbeteenden som
redovisas Overgripligt nedan.

4.2.1 Konstillhorighet och alder

Figur 3: Kén Figur 4: Alder
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Vart totala antal respondenter blev slutligen 105 personer. Enligt figur 3 var dessa 29% mén
och 71% kvinnor, vilket besvarades i frdga tre av var strukturerade intervju. Fraga fyra
omfattade sedan vilket &r respondenten var fodd, vilket striackte sig frén ar 1995 till ar 2004,
se figur 4. Vi valde &r 2004 som ldgsta tilldtna &lder for unders6kning dé respondenten efter
18 ars alder kan fatta beslut om att delta utan milsmans tillstind. Ar 1995 valdes som
tidigaste fodelsedr for att respondenten skall falla inom ramen for generation Z. Typvérdet {or
fraga fyra dr 1999 som forekommer 31 ganger i datamaterialet och medelvirdet for denna
fraga uppgick till 1998,78. Standardavvikelsen uppgar till 2,108 vilket innefattar att den
genomsnittliga avvikelsen frdn medelvérde 1998,78 ar ungefar tva ar.

4.2.2 Kund

Fraga sex i intervjuguiden undersdker om respondenten kollar upp ett nytt foretags returpolicy
innan ett kop genomfors. Svaren visade att 56% svarade ja och 44% svarade nej. Detta visar
att en majoritet av generation Z kollar upp ett foretags returpolicy innan ett kop av
modeklidder online. Géllande hur sdkra respondenterna uppfattas vara i forhallande till vilken
storlek de har nér de handlar hos ett nytt féretag framkom att cirka 3% alltid kdnner sig sékra
pa detta, 29% kénde sig oftast sékra, 21% kénde sig sillan sékra och cirka 47% upplevde sig
aldrig sékra pa detta.

4.2.3 Kopalternativ

Fraga 9 i intervjuguiden undersdker om respondenten blir inspirerad av plagg han eller hon
ser pa sociala plattformar till den grad att ett liknande plagg kops. Resultatet visar att 83% blir
inspirerade till kop medan 17% inte blir det.

Ytterligare undersoker fraga 12 i intervjuguiden vilken enhet som generationen oftast handlar
modeplagg pa. Resultatet visar att 55% anvénder sig av sin dator, 45% anvénder sig av sin
mobiltelefon och att 0% kdper plagg via postorder.

4.2.4 Koép

Fraga 13 i intervjuguiden belyser produktspecifika risker som kan uppstd vid onlinekdp av
klader. Resultatet visar att storlek (33%) och passform (32%) var de storsta riskerna. Nagra
andra risker dr visuellt utseende (22%), kvalitet (10%) och att varan pd nagot vis dr defekt
(3%).

Fortséttningsvis belyser frdga 14 anledningar till att handla online. Resultatet visar att 34% av
respondenterna handlar online for att det &r bekvamt, 30% tack vare tillgang till ett stort
utbud, 28% for att fa rabatter samt 8% for att produkten endast finns online.

Fraga 16 i intervjuguiden undersdker om det 4r mer sannolikt att respondenten koper ett
modeplagg om fri retur erbjuds. Resultatet visar att 59% av respondenterna ofta koper
modeplagg om de blir erbjudna fri retur medan 41% hévdar att fria returer inte paverkar deras
kopintention.
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Figur 5: Betalningsalternativ

Betalkort Kreditkort Swish  Fakturavia Klarna
e-post

Betalningsalternativ online

Slutligen belyser fraga 17, i intervjuguiden, respondentens foredragna betalning nér han eller
hon handlar online, se figur 5. Resultatet visar att 59% av respondenterna foredrar att handla
via Klarna, 26% via betalkort, 12% via Swish, 6% via e-postfaktura och till sist 2% via
kreditkort. En klar majoritet foredrar dirmed att handla med hjélp av betaltjdnsten Klarna.
4.2.5 Leverans

Figur 6: Leveransalternativ
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Figur 6 beror fraga 18 1 intervjuguiden som visar respondenternas foredragna
leveransalternativ. Resultatet visar att 45% foredrog leverans via paketskap, 29% foredrog
hemleverans och 27% foredrog postombud. Fraga 19 i intervjuguiden undersdker vidare
vilket returneringsalternativ respondenterna foredrar. Resultatet visar att 59% foredrar att
returnera via postombud, 31% via paketskap och 10% foredrar att varorna blir upphdmtade i
hemmet.

4.2.6 Mottagande av leverans

Fraga 20 1 intervjuguiden undersoker huruvida respondenten ndgon gang bestéllt ett
modeplagg som han eller hon inte hdmtat ut och ddrmed latit gé till en automatisk retur.
Resultatet visar att 90% av respondenterna aldrig har bestillt ett modeplagg de inte himtat ut
medan 10% angav att de gjort det.
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4.2.7 Kundndjdhet

Fragorna 21, 23 och 27 i intervjuguiden undersoker vad som gor att kunden kadnner sig ndjd
med produkten, priset och servicen som omsluter ett modeplagg kopt online. Kunden anser
sig vara ndjd med produkten nir den héller en bra passform (53%), motsvarar bilden som ges
pa hemsidan (29%), motsvarar forvéntat kvalitet (10%) och anses ha en bra storlek (9%).
Fortséttningsvis dr kunden n6jd med priset av ett klddesplagg nir det dr rimligt i forhallande
till varans vérde (61%), om rabatter gavs i samband med k&p (27%) samt om priset for varan
var billigt (12%). Slutligen anser sig kunden vara ndjd med servicen kring ett modeplagg nér
det &r snabb leverans (49%), god kundservice (31%) och nér det medfoljer retursedel (20%).

Ytterligare identifierar fridgorna 22, 24 och 28 i intervjuguiden vad som gor kunden missndjd
med produkten, priset och servicen som omsluter ett modeplagg kopt online. Kunden dr
missndjd med produkten nédr den anses ha délig passform (32%), orimlig storlek (30%), nér
produkten inte ser ut s som den framstéllts pd hemsidan (26%) samt nér produkten inte lever
upp till forvantad kvalitet (12%). Kunden 4r missndjd med priset av ett modeplagg nir det
inte motsvarar produktens vérde (69%), hoga avgifter (21%), samt ndr rabattkoder inte
fungerar (10%). Slutligen dr kunden missndjd med servicen nir de upplever att de far ett
otrevligt bemdtande (46%), krangliga returer (30%) samt nir leveranstiden overstiger utlovad
tid (24%).

4.2.8 Returnering

Fraga 31 i intervjuguiden undersoker huruvida kostnaden for en potentiell retur dr avgorande
for om kunden viljer att returnera eller inte. Resultatet visar en fordelning pa 50% ja och 50%
nej. 83% av respondenterna instimmer dven helt pa frdga 30 i intervjuguiden géllande att det
underlittar for dem nér det medfoljer en retursedel.

4.2.9 Behalla eller returnera

Fraga 33 i intervjuguiden undersdker om kunden ndgonsin behdllit en produkt de varit
missndjda med. Resultatet visar att 71% behallit en produkt trots missndje medan 29% angav
att de inte gjort detta. Nagra anledningar till att kunden behéllit en produkt, trots missndje, var
delvis pa grund av bristande engagemang, att produktens virde understeg returkostnaden eller
att kunden skapade ett behov av produkten pé annat vis.
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4.2.10 Kopprocessen online kopplat till returorsak

Tabell 1: Returorsaker och tidpunkt for retur

Niér bestimmer du dig for att returnera?

Vid orderldggning Efter Totalt
mottagande
Varfor Angav passform 25% 75% 100%
returnerar
du?
Angav storlek 16% 84% 100%
Angav kvalitet 18% 82% 100%
Angav att produkten inte 32% 68% 100%
uppfyllde forvéntningar

Tabell 1 visar de vanligaste returorsakerna i kombination med nir respondenten bestimmer
sig for att returnera, som berors i frdga 34 och 35. Av de respondenterna som viljer att
returnera efter mottagande anses de storsta anledningarna for returer vara passform (75%),
storlek (84%), kvalitet (82%) och att plagget inte levde upp till forvantningarna (68%).

4.3 Statistiskt resultat

Den statistiska delen av resultatet bygger fortsittningsvis pa de 105 strukturerade intervjuerna
och presenteras genom statistiska tester for att pavisa eventuella samband mellan returorsaker
och returbeteenden.

4.3.1 Chi-tva-test over passform som returorsak

Tabell 2: Passform som returorsak

Inte néjd med kléidesplagg kopt online

Motsvarar Dalig Orimliga | Motsvarade | Totalt
inte det som | passform | storlekar inte
framstéllts pa forvintad
hemsidan kvalitet
Varfor Angav Count 17 26 13 4 60
returnerar  passform
du? Procent 28% 43% 22% 7% 100%
Angav Count 10 8 18 9 45
inte
passform | Procent 22% 18% 40% 20% 100%
Totalt Count 27 34 31 13 105
Procent 26% 32% 30% 12% 100%
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Ett chi-tva-test har gjorts pd fragorna 22 och 34 for att se potentiella samband. Testet ar
signifikant da p-vérdet &r 0,007, vilket &r mindre &n 0,05, och pavisar ett samband mellan vald
returorsak och faktorer som gor att kunden inte blir n6jd med ett modeplagg de kopt online.
Tabell 2 visar att 43% av de som angav passform som returorsak ansdg dven att passform var
den storsta anledningen till missndje med modeplagg kopta online. 28% av dessa tyckte ocksé
att plagget inte motsvarade det som framstdlldes pd hemsidan, 22% var inte ndjda med
modeplagget pa grund av orimliga storlekar och 7% ansag inte att modeplagget motsvarade
forvantad kvalitet.

Av de som inte angav passform som returorsak, ansag 40% att orimliga storlekar var den
storsta grunden for missndje av plagg kopta online. 22% av dessa ansdg att missndje skapas
nér plagget inte lever upp till forvéntningar och 20% nér plagget inte motsvarar forviantad
kvalitet. 18% av de som inte angav passform som returorsak ansdg dnd4 att passform var den
storsta anledningen till missndje vid modehandel online.

Sammanfattningsvis visar testet ett signifikant samband mellan de som angav passform bade
som returorsak och som grund for missndje med plagg kopta online. Till skillnad frén de som
inte angav passform som istéllet ansdg att storleksproblemet var storre.

4.3.2 Chi-tva-test over kopbeteende och returupplevelse

Tabell 3: Kbpbeteende och returupplevelse

Upplevelse av att genomfora en retur

Positiv Negativ Totalt
Bestaller du flera Ja Count 23 16 39
storlekar med avsikt
att endast behalla en?
Nej Count 29 37 66
Totalt Count 52 53 105

Ett chi-tva-test har gjorts pa fragorna 32 och 36 for att se potentiella samband mellan
respondentens kopbeteende och upplevelse av att genomfora returer. Resultatet av testet visar
ingen signifikans da p-vérdet dr 0,137. Det finns darmed inget signifikant samband. Resultatet
av tabell 3 visar ddremot att 63% av respondenterna inte brukar bestélla flera storlekar med
avsikt att endast behdlla en medan 37% bestiller flera storlekar. Returupplevelsen hos
respondenterna dr jaimnt fordelad mellan positiv (49,5%) och negativ (50,5%). Trots brist pé
signifikans visar testet en god uppskattning dver respondenternas returupplevelse och deras
tendens till att bestélla flera storlekar.
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4.3.3 Chi-tva-test over kopbeteende och tidpunkt for retur

Tabell 4: Kopbeteende och tidpunkt for retur

Tidpunkt for retur
Vid Efter Totalt
orderldggning mottagande

Bestiller du flera Ja Count 28 11 39
storlekar med avsikt

att endast behalla en? Procent 72% 28% 100%

Nej Count 2 64 66

Procent 3% 97% 100%

Totalt Count 30 75 105

Procent 29% 71% 100%

Ett chi-tva-test pd fragorna 35 och 36 visar pd ett signifikant samband, da p-virdet ar 0,001,
mellan respondenternas kdpbeteende och tidpunkt for retur. Tabell 4 visar att 72% av de som
bestiller flera storlekar, med avsikt att endast behdlla en, bestimmer sig for att returnera vid
orderldggning medan 28% av dessa bestimmer sig for att returnera efter mottagande. Av de
som inte bestéller flera storlekar, bestimmer sig 97% for att returnera efter mottagande av
produkten och 3% vid orderldggning.

Sammanfattningsvis visar testet ett signifikant samband mellan respondenter som koper flera
storlekar, med avsikt att endast behalla en, och tidpunkten nédr de bestammer sig for att
returnera. I detta fall vid orderliggning. De som inte bestiller flera storlekar bestimmer sig
daremot for att returnera efter mottagandet.

4.3.4 Chi-tva-test over returupplevelse och respondentens foredragna
betallosning
Tabell 5: Returupplevelse och féredragna betallsning

Upplevelse av att genomfora en retur

Smidigt Omstindligt Stressigt Totalt
Hur betalar du Betala Count 16 15 7 38
helst for dina kop direkt
online?
Betala Count 36 16 15 67
senare
Totalt Count 52 31 22 105

Ett chi-tva-test over frdgorna 17 och 32 pdvisar inget signifikant samband mellan
respondenternas foredragna betallosning och deras tidigare returupplevelser dé p-vérdet ar
0,242. Tabell 5 visar att 64% av respondenterna foredrar att betala senare jamfort med 36%
som fOredrar att betala direkt. 54% av de som foredrar att betala senare tycker att det dr
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smidigt att genomfOra returer. 46% av dessa anser ddremot att returer dr stressiga och
omstdndliga. Av de som foredrar att betala direkt tycker 58% att det dr stressigt och
omstandligt medan 42% tycker att det dr smidigt.

4.3.5 Chi-tva-test over returupplevelse

Tabell 6: Returupplevelse

Upplevelse av att genomfora en retur

Positiv Negativ Totalt
Ar det mer sannolikt att Ja Count 37 44 81
du returnerar om det idr
enkelt?
Nej Count 15 9 24
Totalt Count 52 53 105

Ett chi-tva-test over fragorna 29 och 32, som undersoker respondenternas bendgenhet till retur
och allménna returupplevelse, pavisar inget signifikant samband d& p-vérdet dr 0,148. Enligt
tabell 6 visar resultatet dock att 77% av respondenterna mer sannolikt véljer att genomfora en
retur om processen dr enkel medan 23% léter bli. Av de 77% som viljer att returnera forutsatt
att det dr enkelt, anser sig 54% ha en negativ upplevelse av tidigare returer. Fortsattningsvis
har 46% en positiv upplevelse av tidigare returer och samtidigt vardesétter enkla returer. Av
de 23% som genomfor en retur oavsett enkelhet, dr returupplevelsen bade positiv (63%) och
negativ (37%).

4.3.6 Chi-tva-test over instdllning och genomférande av retur

Tabell 7: Instéllning och genomférande av retur

Ar det mer sannolikt att du viiljer att returnera om det iir enkelt?

Ja Nej Totalt

Ar Kkostnaden for returen Ja Count 48 5 53
avgorande for om du viljer

att returnera eller inte? Procent 91% 9% 100%

Nej Count 33 19 52

Procent 64% 36% 100%

Totalt Count 81 24 105

Procent 77% 23% 100%

Ett chi-tva-test over frdgorna 29 och 31 visar ett signifikant samband, p-vérdet dr mindre &n
0,001, mellan kostnaden for retur och respondenternas instéllning till att returnera forutsatt att
det dr enkelt. Resultatet enligt tabell 7 visar att 91% av de som anser att kostnaden &r
avgorande for att en retur ska dga rum, anser dven att det ska vara enkelt att genomfora en
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retur. Resterande 9% som anser att kostnaden dr avgorande tycker ddremot inte att returer
maste vara enkla for att de ska kunna genomforas.

64% av de som inte anser att kostnaden paverkar genomfGrandet av en retur tycker
fortfarande att det ska vara enkelt att returnera. Resterande 36% av dessa tycker inte att en
retur maste vara enkel for att kunna genomforas.

Testet visar sammanfattningsvis ett signifikant samband mellan de som anser att kostnad och
enkelhet pdverkar genomforandet av returer (91%). Till skillnad fran de som inte ser kostnad
och enkelhet som ett hinder for att returnera (36%).

4.3.7 Chi-tva-test returbeteende och foredragna betallésning

Tabell 8: Returbeteende och féredragna betalldsning

Hur betalar du helst for dina kop online?

Betala direkt Betala senare Totalt

Bestaller du flera storlekar Ja Count 48 5 53
med avsikt att endast

behalla en? Procent 20% 80% 100%

Nej Count 33 19 52

Procent 45% 55% 100%

Totalt Count 81 24 105

Procent 36% 64% 100%

Ett chi-tva-test over fragorna 17 och 36 visar pé ett signifikant samband, p-vardet dr 0,010,
mellan huruvida kunden brukar bestilla flera storlekar med intention att endast behalla en
samt deras foredragna betallosning. Tabell 8 visar att en majoritet pd 80% som bestéller flera
storlekar med avsikt att behalla en foredrar att betala senare. Resterande 20% foredrar att
betala direkt. Av de som inte bestiller flera storlekar foredrar 55% att betala senare medan
45% hellre betalar direkt. Sammanfattningsvis finns det ett signifikant samband mellan de
som bestiller flera storlekar och foredrar att betala senare.

_28 -



5 Diskussion

5.1 Returorsaker

Av resultatet i denna studie framkom ett flertal olika returbeteenden och dess bakomliggande
orsaker. Hjort (2010) uttrycker att det dr vanligt forekommande for nya kunder att kontrollera
returpolicyn hos foretag de ar en ny kund hos. Den kvantitativa resultatdelen visade att en
majoritet av respondenterna kollar upp ett foretags returpolicy nir de handlar hos ett nytt
modeforetag online. Daremot kvarstdr faktumet att ett hogt antal respondenter inte gor detta,
vilket indikerar pa att det finns delade &sikter inom urvalet tillhorande generation Z. Hjort et
al. (2013) beskriver dven en tveksamhet hos nya kunder nir de handlar online kopplat till
storleks- och passformsproblem. Detta &r ndgot som styrks av vért kvantitativa resultat dér en
klar majoritet uttryckte en osékerhet kring storlek.

En ytterligare returorsak &dr enligt Huang (2016) och Xiang et al. (2016) onlineplattformars
stora paverkan pa konsumenters impulsiva kopbeteende som bidrar till 6kad handel. Det
kvalitativa resultatet indikerar pd detta da samtliga respondenter svarade att de handlar kldder
genom lénkar fran sociala plattformar som Facebook och Instagram. Respondenterna hdvdade
vidare att de finner inspiration fran betydelsefulla personer genom dessa plattformar som ofta
resulterar i spontana kop. Den kvantitativa resultatdelen visar att hela 83% blir inspirerade via
sociala medier till den grad att de faktiskt kdper det som visas upp. Ett potentiellt kopbeteende
gér dirmed att utlysa dér konsumenten motiveras till kdp genom sociala plattformar.
Sammanfattningsvis menar Kang och Johansson (2009) att en 6kad handel 6kar risken for
returer.

De frimsta orsakerna som gjorde urvalet missndjda med produkten var délig passform,
orimliga storlekar, nir produkten inte sdg ut som den framstéllts pd hemsidan och nir
produkten inte levde upp till forvéntad kvalitet. Detta stods av vart statistiska resultat som
visar att det finns ett samband mellan de som angav passform bdde som returorsak och som
grund for missndje. Enligt Cunningham och De Meyer-Heydenrych (2021) soker
konsumenter hogst virde for det pris de betalar. Detta stdds av det kvantitativa resultatet som
visar att en majoritet av respondenterna blir néjda om priset ar rimligt i forhéllande till varans
vérde och missndjda om priset inte dr det. Andra faktorer som resulterade i missndje av priset
var ndr det tillkom avgifter och om rabattkoder inte fungerade.

Cao, Ajjan & Hong (2018) pastar att prissittningen dr en viktig del for att kundndjdhet skall
uppnas vilket vart kvantitativa resultat bekriftar. Slutligen vad géller kundndjdhet kopplat till
service pastar Cao, Ajjan och Hong (2018) att snabb leverans, god kundservice och
information samt enkla returer dr kopplade till kundtillfredstdllelse. Detta stods av vart
kvantitativa resultat ddr respondenterna anser sig vara ndjda om de far en snabb leverans, god
kundservice och nir det medfoljer en retursedel. Resultatet visar att urvalet tillhorande
generation Z dr missndjda med servicen vid otrevligt bemdtande, vid krangliga returer samt
ndr leveranstiden har Overstigit utlovad tid. Enligt Hjort (2010) kan missndje med
produktspecifika attribut, prissittning och servicenivé leda till returer, vilket gor att dessa
aspekter eventuellt kan klassificeras som bakomliggande orsaker till returer.

Ritamidki et al. (2021) beskriver vidare flera bakomliggande orsaker som paverkar
konsumenters instéllning till att genomfora en retur. Det kvalitativa resultatet indikerade att
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vissa av respondenterna hade negativa associationer kopplade till hur de upplever
genomfOrandet av returer och andra mer positiva. Nagra exempel pd negativa associationer
som uppkom var “jobbigt”, “omsténdligt”, “4ngestladdat” och att flera olika moment skall
utforas vid retur. En respondent ndmnde dock att han upplevde det som enkelt med Klarna
och Instabox i kombination, vilket kan kopplas till det vi inledningsvis konstaterade kring
dessa tva foretag i var bakgrund. Tanken &r alltsd att det skall upplevas enkelt for
konsumenter att anvdnda dessa typer av betallosningar och leveranssitt. Det statistiska
resultatet visar att majoriteten av de som foredrar att betala efter mottagande ocksa anser sig
ha en smidig upplevelse av att genomfOra returer. Slutligen visar vért statistiska resultat att en
overviagande majoritet tillhorande urvalet frdn generation Z véljer att returnera om det ir

enkelt samt om det medfoljer en retursedel.

5.2 Returbeteende

Enligt Hjort (2010) kan tva priméra faktorer identifieras som paverkar konsumenternas
returbeteende i ett stadie av dvervidgande av retur. Dessa dr hur enkelt det dr for kunden att
returnera samt hur stora kostnader returen ger upphov till (Hjort 2010). I den kvantitativa
resultatdelen av studien framgick en jamn fordelning mellan respondenterna dér kostnaden
var en avgorande faktor for att genomfora en retur eller inte. Detta visar pa att det finns tva
typer av instéllningar till kostnaden for returen inom urvalet fran generation Z som paverkar
deras returbeteende. Det statistiska resultatet visar vidare ett signifikant samband dir de
respondenter som anser att kostnaden for returen dr avgorande, for att en retur ska dga rum,
ocksé viérdesitter en enkel returprocess (91%). Detta i kontrast till de respondenter som inte
ser kostnaden for returen som ett hinder och inte heller péaverkas av processens
svarighetsgrad. Detta visar slutligen ett returbeteendemonster som paverkas av kostnaden for
retur och dess enkelhet. Resultatet visar dven att en majoritet av de som brukar bestélla flera
storlekar har en positiv returupplevelse sedan tidigare. Detta visar ett eventuellt beteende dér
kunder som har en positiv upplevelse av att genomfora returer ocksd kan tdnkas returnera
igen.

Lantz och Hjort (2013), Pei, Paswan och Yan (2014) samt Janakiraman, Syrdal och Freling
(2016) pastar alla att det finns ett samband mellan konsumentbeteende och gratis retur. Vart
kvalitativa resultat visar att samtliga respondenter hellre genomforde ett kop om gratis retur
erbjuds. Detta kan ocksa ses som ett riskreducerande beteende (Sutinen, Saarijirvi & Yrjola
2021). Diremot fanns delade meningar fran den kvantitativa resultatdelen. En majoritet
bekriftade att de ofta védljer att handla om de erbjuds gratis retur medan resterande
respondenter uppgav att det sidllan paverkar deras intentioner till att genomfora ett kop.

Av det kvalitativa resultatet framgick vidare en mer komplex bild av kostnader kopplade till
returer. En av respondenterna beréttade att hon dr noggrann med att genomfora returen trots
kostnaden, men att det finns undantag for nir kostnaden for returen Gverstiger varans pris.
Flera av respondenterna uttryckte ocksa ett typ av ignorant beteende kring returkostnaden
vilket grundar sig i att avgiften inte brukar vara sa hog. Sammantaget kan det konstateras att
det rdder delade meningar i frigan om kostnader kopplade till returer. Det kan dock
konstateras att det troligen finns flera faktorer utanfér ramarna for var kvantitativa
undersokning som ligger till grund f6r hur ménniskor fran generation Z stiller sig till dessa
kostnader och hur de paverkar deras benégenhet att returnera.
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Hjort (2010) belyser kundens instdllning till att behdlla eller returnera produkter vid
onlinekdp. Olika aspekter inom returprocessen kan forhindra att konsumenten genomfor en
retur trots att han eller hon upplever missndje. Dessa kan bestd av tillkommande
returkostnader eller invecklade direktiv fran foretagen vilket stiller hogre krav pa kundens
delaktighet i processen (Hjort 2010). Detta gor det svart for kunden att motivera sig sjélv till
att genomfora en retur. Det kvantitativa resultatet visar att hela 71% av urvalet behallit en
produkt trots att de varit missndjda. Det kvalitativa resultatet indikerar vidare att urvalet
tillhdrande generation Z som behéllit en produkt gjort det da tiden for retur runnit ut i
kombination med en omstindlig returprocess. Detta aterkopplar till det Hjort (2010) sdger om
att for hoga krav pa konsumentens delaktighet i returprocessen leder till att missndjda kunder
drar sig fran att returnera.

5.3 Kopprocessen kopplat till returorsak

Saarijirvi, Sutinen och Harris (2017) beskriver en koppling mellan returorsaker och
returtillfdlle i onlinekopprocessen av mode. Orderliggningsstadiet 1 onlinekdpprocessen kan
sammankopplas med flera returorsaker. Fran vart kvalitativa resultat framkom att tre av fem
respondenter redan vid orderldggning fattar ett beslut om att returnera med anledning av att de
brukar bestélla flera storlekar av samma vara. Detta dr ndgot som bekréftas av vart statistiska
resultat dér det framkom ett signifikant samband. Sambandet visade pa att de som koper flera
storlekar ocksa bestimmer sig for att returnera vid orderldggning (72%) medan de som inte
koper flera storlekar returnerar efter mottagande (97%), vilket sammantaget styrker
kopplingen till teorin.

Siemens (2007) ser fenomenet “kdp nu, betala senare” som en mdjlighet for kunden att handla
mer dn vad de behdver och endast betala for de produkter de bestimmer sig for att behalla.
Enligt vart kvantitativa resultat foredrar dessutom en majoritet av respondenterna Klarna som
betalningsalternativ vilket ocksa indikeras av det kvalitativa resultatet. Detta visar pd ett
tydligt beteende dér respondenterna bestéller hem varor som de sedan kdper, i kontrast till att
forst kopa for att sedan eventuellt returnera. Det statistiska resultatet visar dven ett signifikant
samband dér de respondenterna som bestiller flera storlekar ocksa foredrar att betala for sina
produkter vid ett senare tillfélle (80%).

Tva av fem respondenter i den kvalitativa resultatdelen brukar bestimma sig for att returnera i
efterkopsfasen nar de fitt chansen att prova varan. Deras vanligaste returorsaker som
framkom var dalig passform, fel eller missvisande storlek och att varan inte uppnidde
forvantningarna. Resultatet frdn den kvantitativa delen visar att de frimsta anledningarna till
att urvalet tillhérande generation Z returnerar efter mottagande &r storlek, kvalitet, passform
och att varan inte uppnadde forvédntningarna. Detta visar att det finns ett samband mellan de
returanledningar som Saarijdrvi, Sutinen och Harris (2017) nidmner hénforliga till
efterkopsfasen.

5.4 Slutlig teoretisk diskussion

Vi har under studiens ging granskat onlinekdpprocessen och alla dess delar samt applicerat
dessa pa de tillfrdgade frdn generation Z och deras returbeteende. I delar av respondenternas
onlinekdpprocess har bakomliggande orsaker till returer kunnat identifieras. Missndje kopplat
till produktspecifika attribut, som till exempel en délig passform, identifieras bdde som en risk
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innan ett kop och ndgot som kan uppstd efter mottagandet av varan. Ytterligare &r den
allmdnna uppfattningen och den upplevda anstringningsgraden kring returer ndgot som
paverkar de tillfrdgade i deras returbeteende genom att antingen motivera eller hélla tillbaka
respondenten fran att genomfora en retur. Den allménna uppfattningen av returen &r nagot
som respondenten som kund online bar med sig hela tiden och kan anvidnda i framtida
sammanhang som en referenspunkt. Vi har identifierat skillnader inom urvalet som visar vad
som péverkar respondenterna och Aur det paverkar deras returbeteende. Vi ser till viss del en
gemensam ndmnare dir enkelhet och fordelar varderas hogt. Kop- och returprocessen ska vara
sa smidig som mojligt och vara anpassad efter kundens psykologiska och ekonomiska behov.
Detta d& kundens returbeteende blir en konsekvens av kopupplevelsen.

5.5 Metoddiskussion

Studiens kvantitativa metod resulterade i en majoritet av kvinnor jamfort med mén. Detta gor
det svarare att utldsa eventuella skillnader och likheter mellan mén och kvinnor. For att
forhindra en ojamn fordelning mellan konen skulle vi kunna ha haft som mal att intervjua lika
ménga min som kvinnor. Trots detta syftar inte studien till att jimfora skillnader mellan mén
och kvinnor vilket gor kdnsfordelningen irrelevant. Vi skulle ddremot kunna ha anvént oss av
ett sannolikhetsurval istdllet for ett icke-sannolikhetsurval. Anvidndandet av ett
sannolikhetsurval hade i vart fall 6kat studiens generaliserbarhet och givit oss mojlighet att
undersoka respondenter inom och utanfor generation Z. Det hade dven varit intressant att
studera personer som aktivt avstar fran att genomfora returer eftersom det ocksé ér ett typ av
returbeteende.

Trots mojlighet till djupare forstdelse, finns nackdelar i de strukturerade intervjuerna da
respondenterna tenderar att utveckla sina svar mer én vad svarsalternativen tillater. Detta leder
till stora forluster av intressanta resonemang och begriansar didrmed forstéelsen for
konsumentens returbeteende. Didremot uppfattade vi att den kvalitativa delstudien
kompletterade den kvantitativa datan med hjélp av en djupare forstaelse. Baserat pd den valda
metoden anser vi att analysen &dr lamplig. Vi hade daremot kunnat planera for analys av data i
ett tidigare stadie. Vi upplever i efterhand att vi saknar kvantitativa variabler for att den
statistiska analysen skall kunna utvecklas. Sammanfattningsvis upplever vi att studien
presenterar en utforlig analys av den valda metoden.
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6 Slutsats

Sammanfattningsvis dr var slutliga uppfattning kring varfor personer tillhdrande generation Z
returnerar modeplagg kopta online frdmst relaterade till produktspecifika attribut som
kvalitets-, storleks- och passformsproblem. Vi ser dven att konsumenter returnerar varor for
att de inte uppfyller de forvintningar som presenterats online. Ytterligare har vi noterat en
priskdnslighet hos respondenter tillhérande generation Z i forhallande till varans vérde, vilket
kan ligga till grund for returer om det inte finns en balans mellan pris och vérde. En utdragen
leveranstid har ocksa identifierats som en returorsak da detta paverkar kundndjdheten som
kan leda till returer.

Fortséttningsvis har vi identifierat olika beteendemonster vid returer inom generation Z. Det
finns skillnader mellan huruvida individerna i urvalet kollar upp ett foretags returpolicy eller
inte som ny kund. Resultatet visar att en majoritet d&nda kollar upp returpolicyn i forvig som
ny kund. Det empiriska materialet bekréftar tidigare forskning som ndmner att ett impulsivt
kopbeteende via sociala plattformar leder till 6kad konsumtion. Vi ser detta beteende genom
att respondenterna anvénder sig av plattformar som Facebook och Instagram som ett spontant
kopalternativ. samt som en inspirationskdlla. Fortsédttningsvis ser vi att ett impulsivt
kopbeteende kan resultera i returer dé kopet inte ténks igenom tillrackligt. Vi identifierar ett
potentiellt missndje i samband med impulskdp genom att produkten inte alltid lever upp till
kundens forvéntningar.

Av denna studie framgar ocksé ett fordelssokande beteende fran individer inom generation Z.
Vi ser att returprocessens svarighetsgrad har en betydande pdverkan pd om de tillfrdgade
respondenterna véljer att returnera eller inte. Individerna i urvalet foredrar en minimal
anstrangning med en hog servicegrad samt enkla returer och medfdljande retursedel. Vi ser ett
beteende dér konsumenterna handlar modeplagg online genom fordelaktiga betallosningar for
att kunna testa plaggen innan slutlig betalning. Detta underléttar for kunden dé transaktionen
inte behdver ske innan kunden bestdmt sig for att returnera eller inte. Generdsa returpolicys
som inkluderar avgiftsfria leveranser och returer, medfoljande retursedlar och enkla processer
motiverar kunden till att genomféra en retur. Returens kostnad kan didremot ses som en
vattendelare da urvalet fordelas jamnt mellan de som ser kostnaden som ett hinder for retur
och de som inte gor det.

Studien visar slutligen ett flertal olika samband mellan returorsaker och efterfoljande
returbeteende. Det forsta sambandet ser vi vid orderldggning dér individer tenderar att bestilla
flera storlekar av samma vara med intentionen att returnera delar av sin order. Detta kan ocksé
omfatta att man bestillt samma vara i olika farger. Vi ser dérav ett mycket utstuderat beteende
dér individerna i urvalet medvetet véljer att returnera redan vid orderldggning for sin egen
komfort. Slutligen visar detta pa ett konkret beteende dér respondenterna skapar en egen
returorsak som inte grundas pd missndje. Kunden sétter dirmed upp sina egna villkor for
onlinehandel vilket bekriftar det identifierade fordelsperspektivet. Det andra sambandet
identifierar vi efter mottagandet dir vi finner returorsaker som passform, storlek, kvalitet och
att varan inte levde upp till férvéntningarna. Vi ser ddrmed ett beteende dér kunden utvérderar
produkten efter mottagande for att forst da bestimma sig for att returnera eller inte. Vi ser att
de flesta returorsakerna i detta stadie &r produktrelaterade. Studien konstaterar slutligen att
urvalet frdn generation Z snarare paverkar én liter sig paverkas. De skapar sina egna regler
for modehandeln online och éndrar den konventionella returprocessen. Detta sdkerstiller
bevisligen att kunden alltid har rétt.
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7 Framtida forskning

Utifrdn denna kvantitativa studie med kvalitativa inslag av generation Zs returbeteende ser vi
ett behov av framtida forskning kring den miljomissiga paverkan som kan associeras till
returer. Vi har identifierat tva perspektiv vilket delar den allmédnna uppfattningen om returers
miljopdverkan. Vissa hivdar att returer har en stor miljopdverkan i samband med konsumtion
av modeplagg online. Det finns dven motsittningar som hévdar att returer har en minimal
paverkan 1 jimforelse med plaggets tillverkningsprocess. Vi ser detta som ett intressant
omrdde for vidare forskning da det radder delade &sikter kring returers miljopaverkan. Detta
skulle kunna undersdkas kvantitativ utifrdn olika aldersgrupper. Ytterligare ser vi att
returbeteende kan undersokas kvalitativt for att fa en djupare forstdelse for konsumenters
beteenden. Ett forslag till vidare forskning utifran ett kvalitativt perspektiv skulle ocksé kunna
vara att undersoka konsumenters returbeteende 1 relation till impulskép via sociala
plattformar. Detta omrade har delvis berorts i denna studie. Dock anser vi att detta fenomen ar
sd pass omfattande att en egen studie kunnat undersdka detta vidare. Sammanfattningsvis
hade denna studie en Overrepresentation av kvinnor. Framtida forskare skulle dirmed kunna
replikera vér studie och inkludera en jimnare fordelning mellan mén och kvinnor for att
jamfora skillnader och likheter. Da vért fokus har varit pa kldder inom modebranschen ser vi
att det finns forskningsutrymme for att studera andra branscher eller produktkategorier inom
modebranschen. Forslagsvis hade forskare kunnat studera returbeteenden kring skor,
accessoarer och skonhetsprodukter.
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9 Bilagor

Bilaga 1 - Intervjufragor till Hjort.

e Tror du att det dr vanligast att befintliga kunder eller nya kunder returnerar mest?

e Tror du att mdnniskor som &r yngre returnerar mer én édldre?

e Tror du att kopalternativet paverkar kunders bendgenhet till retur?

o Vilka faktorer anser du framst &r viktigt for kunden nér de genomfor ett kop? Utifran
produkt, pris och service.

e Vad anser du ér avgdrande i leveransen som kan leda till en retur?

e Upplever du att “inte hdmta-alternativet” &r ett vanligt forekommande fenomen hos
konsumenter idag, gidllande modeprodukter.

e Tror du paketskép har underlittat kop- och returer vid onlinekdp for att slippa
skdmmas for att hdmta/ returnera vid samma postombud varje ging.

e Vet du nagra av de vanligaste anledningar till att konsumenter ar ndjda/ missndjda
med sitt kop utifrdn produkt, pris och service?

o Vilka faktorer tror du ar avgérande for att man skall uppleva det som enkelt att
returnera?

e Hur péverkar kostnaden for en retur konsumenten?
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Bilaga 2 - Intervjufragor till semistrukturerade intervjuer.

Returer inom modebranschen
Textilhogskolan i Boras

1.
Ja ()

2.
Ja ()

3.

Man ()

Ja ()

Ja ()

Ja ()

Ja ()

Ja ()

10.

Handlar du modeprodukter online?
Nej ()

Har du genomfort en retur av en modeprodukt kopt online?
Nej ()

Ar du...?
Kvinna () Annat ()

Nir ér du fodd?

Ar det mer sannolikt att du returnerar frin nya e-handelssidor in dom du redan
ar befintlig kund hos?
Nej () Svar:

Kollar du upp foretagets returpolicys innan ett kop?
Nej () Svar:

Kinner du dig siker pa vilken storleken du har nér du handlar hos ett nytt
foretag?
Nej () Svar:

Hiinder det att du klickar dig in pa klidsidor via linkar frin andra hemsidor?
Nej () Svar:

Blir du inspirerad av plagg du ser pa sociala plattformar (instagram) till den
grad att du koper liknande?
Nej () Svar:

Néir du handlar modeplagg online; Koper du plagget pa en ging eller
aterkommer du till hemsidan vid ett senare tillfille?

Paenging () Aterkommer senare ()

Svar:
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11. Planerar du dina kop?
Ja() Nej() Svar:

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

13. Ser du nigra produktspecifika risker med onlinekop? Ange en.
Svar:

14. Finns det nigra faktorer som paverkar att du handlar online?
Svar:

15. Ar det mer sannolikt att du képer nigonting om det ir fri frakt?
Ja() Nej() Svar:

16. Ar det mer sannolikt att du képer nigonting om det ir fri retur?
Ja() Nej() Svar:

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

18. Vilka leveransalternativ foredrar du?
Postombud () Hemleverans () Paketskap ()
Varfor foredrar du det valda alternativet?

Svar:

19. Vilka returneringsalternativ foredrar du?
Postombud () Hemleverans () Paketskap ()
Varfor foredrar du det valda alternativet?

Svar:

20. Har du bestillt ett modeplagg som du inte himtat ut?

Ja() Nej()
Om ja, varfor hdmtade du inte ut plagget?
Svar:

Om ja, var plagget kopt pad en betaltjinst som tillit betalning efter leverans? T.ex. Klarna och
Qliro.

Svar:
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21. Nidmn en faktor som pdverkar om du ir ndjd respektive inte néjd med ett
modeplagg!

22. Nimn en faktor som paverkar du ir néjd respektive inte néjd med priset av ett
modeplagg!

23. Ar varans pris/virde avgérande om du viljer att returnera?
Ja() Nej() Svar:

24. Niamn en faktor som paverkar du dr nojd respektive inte néjd med servicen!

25. Ar det mer sannolikt att du viljer att returnera om det ir smidigt?
Ja() Nej() Svar:

Ar det littare for dig att returnera om det medfoljer en retursedel?
Svar:

26. Ar kostnaden for returen avgérande for om du viljer att returnera eller inte?
Ja() Nej() Svar:

27. Hur ér din upplevelse av att genomfora returer?
Svar:

28. Har du behillit en produkt trots att du dr missnéjd, isafall varfor?
Ja() Nej() Svar:

29. Varfor viljer du att behilla en produkt?
Svar:

30. Varfor returnerar du? Ange tva anledningar.
Svar:

Svar:

31. Nir bestimmer du dig for att returnera?
Vid orderldggning () Under kopet ()  Efter mottagande ()

32. Brukar du bestiilla flera storlekar/firger med avsikt att endast behilla en?
Ja() Nej() Svar:
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Bilaga 3 - Intervjuguide.

Begrepp Intervjufriga
Introduktionsfragor 1. Handlar du modeprodukter online?
Ja()  Nej()

Generation Z

“Definieras som personer fodda mellan
1995-2010" (Francis & Hoefel 2018).

2. Har du genomfort en retur av en
modeprodukt kopt online?

Ja()  Nej()

3. Ardu...?
Man () Kvinna() Annat()

4. Vilket ar ar du fodd?

Steg 1: Kund

Kund

“Innebdr den som koper, dock behéver det
inte vara den som slutligen forbrukar
resurserna’ (Hjort 2010).

5. Ar det mer sannolikt att du returnerar
fran sidor du aldrig handlat frén innan
dn dom du redan &r befintlig kund
hos?

Ja()  Nej()

6. Om du aldrig har handlat hos
foretaget innan, kollar du upp
foretagets returpolicy innan ett kop?

Ja()  Nej()

7. Kaénner du dig séker pd vilken
storleken du har nir du handlar hos
ett nytt foretag?

Aldrig () Séllan () Oftast () Alltid ()

Steg 2: Kopalternativ

Impulskop

8. Hainder det att du handlar mode
online via lankar fran sociala
plattformar?

“Innebdr ett plotsligt, omedelbart, oavsiktligt Ja() Nej()
och oreflekterat kop utan betinketid” (Park,

Kim, Funches & Foxx 2012)

Onlinehandel
“Innebdr att konsumenter konsumerar
produkter, information och service fran

a. Om Ja, vilken plattform?

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

Ja() Nej()
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webbsidor snarare dn frdan fysiska butiker”
(Cao, Ajjan, Hong 2018).

10. Nar du handlar modeplagg online;
Koper du plagget pa en gang eller
aterkommer du till hemsidan vid ett
senare tillfalle?

P4 en ging () Aterkommer senare ()

11. Planerar du dina kop?
Aldrig () Séllan () Oftast () Alltid ()

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

Steg 3: Kop

Upplevd risk

“Innebdr den mdngd risk som kunden
uppfattar vid ett 6vervdgande vid kopbeslut”
(Kim & Damhorst 2013).

Kop / transaktion

“Definieras som ett utbyte mellan en
konsument och en dterforsdljare ddir bdada
parter fdr ndgot fran varandra till en kostnad
for var och en” (Hjort & Lantz 2016).

13. Vilket av f6ljande anser du &r en
produktspecifik risk med onlinekdp?
Storlek () Visuellt utseende ( ) Passform ()
Defekt () Kvalité ()

14. Vilken faktor paverkar att du handlar
online?
Rabatter () Bekvamlighet () Stort utbud ()
Produkten finns endast online ()

15. Ar det mer sannolikt att du koper

ndgonting om det ar fri frakt?
Aldrig () Séllan () Oftast () Alltid ()

16. Ar det mer sannolikt att du koper
ndgonting om det ar fri retur?
Aldrig () Séllan () Oftast () Alltid ()

17. Hur betalar du helst for dina kop
online?
E-postfaktura () Klarna/Qliro ()
Kreditkort () Betalkort () Swish ()

Steg 4: Leverans & mottagande av leverans

18. Vilket leveransalternativ foredrar du?
Postombud ( ) Hemleverans () Paketskap ()
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19. Vilket returneringsalternativ foredrar
du?
Postombud ( ) Hemleverans () Paketskap ()

a. Varfor foredrar du det valda
alternativet?

20. Har du bestillt ett modeplagg som du
inte hamtat ut?

Ja()  Nej()

a. Om ja, varfor hamtade du inte ut
plagget?

b. Om ja, var plagget kdpt pa en
betaltjinst som tilldt betalning efter
leverans? T.ex. Klarna och Qliro

Ja()  Nej()

Steg 5: Kundngjdhet

Kundndjdhet
“Innebdr hur kunden uppfattar fordelarna

med produkten och servicen relaterade till
den totala kostnaden” (Hjort 2010).

21. Néamn en faktor som paverkar att du
ar nojd med ett modeplagg!
Motsvarar forvantad kvalité () Bra passform
() Bra storlek () Motsvarar sé det
framstélldes p& hemsidan()

22. Néamn en faktor som paverkar att du
inte dr nojd med ett modeplagg!
Motsvarar inte forviantad kvalité ( ) Dalig
passform ( ) Orimliga storlek ( ) Motsvarar
inte sd det framstilldes pa hemsidan ()

23. Néamn en faktor som paverkar att du
ar nojd med priset av ett modeplagg!
Billigt ( ) Priset &r rimligt i forhdllande till
varans vérde () Fick rabatt ()

24. Namn en faktor som paverkar att du
inte dr nojd med priset av ett
modeplagg!

Tillkom avgifter ( ) Produktens virde
motsvarade inte priset ( ) Rabattkoder
fungerade inte ()
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25. Ar ett hogt pris pa en vara avgdrande
for om du viljer att returnera eller

inte?
1 5
Inte alls troligt Hogst troligt

26. Ar ett 1agt pris pa en vara avgdrande
for om du véljer att returnera eller

inte?
1 5
Inte alls troligt Hogst troligt

27. Néamn en faktor som paverkar att du
ar nojd med servicen kring ett
modeplagg du kopt online!

Fick med en géva (') Snabb leverans ( ) Det
medfoljer en retursedel () Lattillginglig
kommunikation (') Mdjlighet att &ndra order
i efterhand () Bra layout, beskrivningar &
bilder pa hemsidan ()

28. Namn en faktor som paverkar att du
inte dr nojd med servicen kring ett
modeplagg du kopt online!

Leveranstiden holls inte () Otrevligt
bemoétande () Langsam respons () Kringliga
returer () Délig layout, beskrivningar &

bilder pd hemsidan ()
Steg 6: Behélla eller returnera 29. Ar det mer sannolikt att du viljer att
returnera om det &r enkelt att
Returpolicy genomfora?
“Innebdr generellt en tidsram for att Ja() Nej()
returnera produkten och den eventuella
kostnaden for det” (Pei, Paswan & Yan
2014). 30. Underléttar det for dig att returnera
om en retursedel medfoljer?
1 6
Returkostnad Instimmer inte alls Instimmer helt
“Innebdr en kostnad som genereras under
returprocessen, sasom returavgift vid kop
online” (Pei & Paswan 2018). 31. Ar kostnaden for returen avgdrande
for om du véljer att returnera eller
inte?
Ja()  Nej()
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32. Hur dr din upplevelse av att
genomfora returer?
Smidig () omstandligt ( ) Enkelt ()
Tidskrdvande () Stressigt ()
Angestladdat () Problemffritt ()

33. Har du behallit en produkt trots att du
ar missndjd?
Ja()  Nej()

a. Om ja, isdfall varfor?

34. Varfor returnerar du? Namn tva
anledningar.

35. Nar bestdimmer du dig for att
returnera?
Vid orderldggning ( ) Under kopet ()  Efter
mottagande ()

36. Brukar du bestilla flera storlekar med
avsikt att endast behalla en?

Ja()  Nej()

37. Brukar du bestélla flera farger med avsikt
att endast behalla en?

Ja() Nej()
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