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Abstract

The return behaviour for clothes bought online increases in conjunction with digitalisation.
Mild return policies make it easier for consumers to make returns, not least intentional ones.
Through free returns, the consumer can easily order large quantities in varying sizes with the
intention of returning the whole or part of the order. The purpose of the study has been to
investigate whether consumers' return behaviour is related to their internal attitude and external
circumstances such as return policy. The purpose was answered through a quantitative study.
Furthermore, the study is based on the Theory of planned behaviour, Categories of online
returning behaviour, and categorization of return policies. Previous research has shown a
significant gap between return attitude and behaviour. This means what consumers think and
what they do don’t interrelate. However, our study concludes that the gap is not always
significant. Consumers' attitudes are not constant as they can differ in strength depending on
area and situation. This implies that the gap between attitude and behaviour can vary. Our study
states that attitudes regarding sustainability do not correlate with return behaviour. On the other
hand, the return attitude towards excessive returns is in line with the return behaviour.
Furthermore, the study finds that consumers who value return policies are more likely to make
intentional returns. The thesis of the study is written in Swedish.

Keywords: Return behaviour, return attitude, return policy, e-commerce,
online, consumer



Sammanfattning

Returbeteendet for klader kdpta online 6kar i takt med digitaliseringen. Milda returpolicys gor
det lattare for konsumenter att utfora returer, inte minst avsiktliga returer. Genom fria returer
kan konsumenten enkelt bestalla hem stora méngder i varierande storlekar med avsikten att
returnera hela eller delar av bestallningen. Syftet med studien har varit att underséka huruvida
konsumenters returbeteende hor samman med deras attityd samt féretags returpolicy. Syftet
besvarades med hjélp av en kvantitativ studie. Vidare utgar studien fran teorin fér Theory of
planned behaviour, Categories of online returning behaviour samt tidigare forskning inom
returpolicys. Tidigare forskning har pavisat tydligt gap mellan returattityd och beteende. Vad
konsumenter tycker och vad de gor stimmer saledes inte 6verens. Daremot kommer studiens
resultat fram till att gapet inte alltid &r markant. Konsumenters attityd ar inte konstant da de
kan skilja i styrka beroende pa omrade och situation. Detta betyder att gapet mellan attityd och
beteende kan variera. Var studie konstaterar att attityd kopplat till hallbarhet inte visar samband
med returbeteende. Daremot stdimmer returattityden gentemot Gverdriven returnering 6verens
med returbeteendet. Vidare konstaterar studien att konsumenter som varderar returpolicy ar
mer bendgna att genomfora avsiktliga returer.

Nyckelord: Returbeteende, returattityd, returpolicy, e-handel, online,

konsument
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1. Introduktion

| foljande avsnitt presenteras problemomradet utifran tidigare forskning. Med utgangspunkt
fran detta introduceras studiens syfte. Slutligen presenteras fragestallningarna som ligger till
grund for studien.

1.1 Inledning

| takt med att digitaliseringen expanderar véxer intresset for e-handel, dar 9 av 10 e-handlat i
Sverige under 2021 (Internetstiftelsen 2021). Till f6ljd av coronapandemin som brot ut under
2020 har e-handeln genomgatt en 6kning med 40% i omséttning och utvecklingen fortsatte
under 2021. Allteftersom att e-handeln etablerar sig har returerna i Sverige Okat, dar 8% av
konsumenterna som handlar pa natet returnerar minst en produkt varje manad (Postnord 2021).

Hellstrom, Hjort, Karlsson och Oghazi (2017) menar att returpolicy har betydelse for
konsumenters intention till kép samt deras returbeteende. En returpolicy kan paverka
konsumentens kdpbeslut i form av val av foretag, men dven dess bendgenhet att returnera. Att
kunna bestalla hem stora kvantiteter med intentionen att endast behalla ett plagg ar inte
ovanligt. Monserrat Forssén (2019) menar att fria returer har lett till dverdrivet returbeteende.
Detta grundat i att konsumenter & medvetna om att de kan bestélla en stor mangd utan
konsekvenser eller risker nér returen ar gratis. Det vaxande returbeteendet ar inte lika gynnsamt
ur ett foretagsperspektiv och framstalls som nagot negativt. Detta grundar sig i 6kade kostnader
for returprocesser och hantering (Hellstrom et. al 2017). Aven miljon far illa av det okade
returbeteendet. Ur ekonomiska skél transporteras ofta returerna utomlands, vilket innebér
hundratals mil och stora utslapp (Monserrat Forssén 2019). Under de senaste aren har svenska
konsumenter funnit storre intresse i hallbarhet och det finns tydliga tecken pa starkare
hallbarhetsattityder (Svensk Handel 2021). Daremot fortsétter returerna 6ka i landet. 2019
retunerades ca 3,3 miljoner paket i Sverige, varav returer inom modebranschen stod for storsta
andel (Monserrat Forssén 2019).

Digitaliseringen har pa manga satt forandrat konsumentbeteende da hela kdpprocessen av
modevaror sker digitalt, detta gar att konstatera genom den Okade e-handeln och returer
(Postnord 2021). Huruvida konsumenters attityder, det vill sdga deras generella installning,
paverkats av digitaliseringen i samma takt ar daremot svarare att faststalla.

1.2 Bakgrund

1.2.1 Returbeteende

Tidigare forskning har undersokt returer ur ett foretagsperspektiv och ett konsumentperspektiv.
| studien av Bernon, Cullen och Gorst (2016) pavisas att returnivaerna for e-handeln kan vara
dubbelt sa hoga jamfort med fysiska butiker. E-handelns konsumenter valjer i manga fall att
prova kldderna hemma innan det slutliga kdpbeslutet, vilket i sin tur leder till ett dkat
returnerande. StOcker, Baier och Brand (2021) undersdker modebranschen i sin studie och



kommer fram till att uppskattningsvis 50% av alla kldder som bestélls online leder till retur.
Flertalet forskare utvarderar de mer negativa aspekterna av det 6kade returbeteendet. De anser
att en hog returniva bidrar till 6kade kostnader for foretag i form av bland annat pafyllning av
lager, frakt, upparbetning etc (Janakiraman, Syrdal & Freling 2016; Patel, Baldauf, Karlsson
& Oghazi 2021; Stocker, Baier & Brand 2021). Patel et al. (2021) har vidare i sin studie kommit
fram till att foretag istallet bor Gvervaga de langsiktiga och mer strategiska konsekvenserna av
fri retur. I studien av Frei, Jack och Brown (2020) undersoks returer ur ett foretags-, miljo- och
samhallsperspektiv. De lyfter fram att returer har blivit ett problem i takt med att e-handeln
okar. Det innebar finansiella problem for foretagen samt en negativ paverkan pa miljon.

Tidigare studie av Saarijarvi, Sutinen och Harris (2017) undersoker returbeteendet inom
modebranschen pa e-handeln. De menar att konsumenter har blivit allt mer bekvama i sitt
handlande, och vill déarmed hitta satt att hantera risken nar kladesplagg inte passar. Risken
innefattar komplexiteten av att returnera produkter, sasom osaker eller langsam aterbetalning.
Forfattarna kommer fram till tio olika returbeteenden baserade pa motiv bakom retur. Vidare
forklarar Stocker, Baier och Brand (2021) hur vissa konsumentbeteenden paverkar utfallet av
returnering, exempelvis impulsiva kop. Studien menar att returer blivit en del av foretags
affarsmodeller. Darmed undersoker studien potentiellt lampliga atgarder for att undvika
returer. Forfattarna identifierar faserna fore kop, under kop och efter kdp. Undersdkningen
visade en minskning i returer nér presentationen av produkterna forbattrades. Ytterligare
minskas returer i viss man da foéretag erbjuder virtual fit information. Impulsiviteten handlar
daremot mer om méanniskans beteende snarare &n foretagens olika strategier.

Ytterligare undersoker Pei och Paswan (2018) tva olika returbeteenden inom e-handel genom
en enkatundersokning samt djupgaende intervjuer. Returbeteendena for konsumenterna
kategoriseras som legitima och opportunistiska. Vidare tar de upp interna faktorer sasom moral
och externa faktorer som exempelvis returkostnader. Resultatet av studien antyder att legitimt
returbeteende har ett positivt inflytande pa konsumenters intention till aterkdp medan ett
opportunistiskt returbeteende har ett negativt inflytande.

Tidigare forskning tyder dessutom pa att det finns tva typer av returbeteenden, det planerade
och det oplanerade (Wachter, Vitell, Shelton & Park 2011; Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017).
Det planerade returbeteendet kan forknippas med att vara oetiskt. Det kan handla om att
bestélla hem klader i flertalet storlekar, vilket visar avsikt pa att returnera hela eller delar av
bestéllningen. Planerade returer associeras darefter med ansvarsléshet och moraliskt fel ur ett
konsumentperspektiv (Wachter et al. 2011). Det oplanerade returbeteendet innefattar att
konsumenten pa forhand inte tankt returnera varan. Faktorer som att varan inte passar eller fel
storlek &r vanligt forekommande i det oplanerade returbeteendet eftersom kunsumenten inte
kan forutspa fel storlek pa forhand (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017).

1.2.2 Attitydens paverkan pa beteende

Saunders, West och Willett (2021) undersdker konsumenters beteende och varderingar for att
sedan kunna hitta strategier for en mer hallbar modebransch. De menar att det finns ett attityd
- beteendegap mellan klader och miljdmedvetenhet, dar vérderingar inte hanger samman med
beteenden. Studien baserades pa Cultural theory for att fanga komplexiteten géllande olika
asikter och beteendeintentioner forknippade till mode.



Ajzen och Fishbein (2011) kommer i sin studie fram till att attityder forvéantas forutse samt
forklara ménskligt beteende. De diskuterar att positiv eller negativ attityd kan bidra till olika
tillvagagangssatt. Enligt teorin Theory of planned behaviour (TPB) &r det manskliga beteendet
styrt av tre olika faktorer; attityder, subjektiva normer samt upplevd beteendekontroll. Cowan
och Kinley (2014) undersoker modebranschen i sin studie och kommer fram till att attityder
som inkluderar intentioner, kénslor, varderingar samt kunskap har en inverkan vid
beslutsfattande. Gregory-Smith, Smith och Winkelhofer (2013) har utfért en studie som
undersoker attityd - beteendegapet. Forfattarna anser att dissonans ligger till grund for gapet,
dar konsumenters beteende inte gar i linje med deras attityder. Dessutom har manniskans
kénslor en betydande roll i beslutsprocessen, dar beslut grundas i k&nslor och darmed
asidosatter attityder. Konsumenter uppfattar att deras beteende &r ett resultat av attityder och
varderingar. Studien visar daremot att varderingar och attityder inte automatiskt leder till ett
faktiskt beteende.

1.2.3 Hallbarhet kopplat till returbeteende

Det 6kade returbeteendet ar ett vaxande problem ur ett hallbarhetsperspektiv. Returer leder till
Okat avfall vilket i sin tur leder till negativa konsekvenser for miljon (Frei, Jack & Brown 2020).
Rausch, Baier och Wening (2021) har undersokt vikten av hallbarhet for kladesplagg och e-
handeln ur ett konsumentperspektiv. Tva studier konstruerades, dessa baserade pa ramverket
Best-Worst scaling (BWS). 4 350 nathandlare fick bedéma vikten av bade konventionella och
hallbara kladegenskaper. De viktigaste hallbara attributen for klader ar plaggets hallbarhet,
rattvisa arbetsvillkor samt l6ner och miljévanlig produktionsprocess. Undersokningen
konstaterar en konsskillnad inom hallbar kladkonsumtion, déar kvinnor upplever hallbara
egenskaper som viktigare &n man. Resultatet pavisar daremot att mer konventionella attribut,
sasom passform och komfort, pris-prestandaforhallande samt kvalitet ar av hogre relevans for
konsumenterna an hallbara attribut. Ytterligare efterfrdgar konsumenter hallbara
forpackningar, rabattkuponger och gratis returer (Rausch, Baier & Wening 2021).

1.2.4 Returpolicy

Rintamaki, Spence, Saarijarvi, Joensuu och Yrjola (2021) genomforde semistrukturerade
intervjuer samt enkater for att undersoka returpolicys inverkan pa konsumentkop. De menar att
returpolicy har en viktig roll nar det kommer till att forma konsumenters forvantningar av
returkontroll. Vidare anser forfattarna att policys paverkar bade attityd samt beteende hos
konsumenter. Tidigare studier pavisar att foretags returpolicy ar en viktig aspekt nar det
kommer till konsumenters riskhantering vid kop online. Konsumenter vill undvika risker sasom
dyra returer, problematik vid aterbetalning och komplexa satt att returnera. Ytterligare talar
tidigare forskning for att returpolicy anvands som ett verktyg for att forbli konkurrenskraftiga
(Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017; Janakiraman, Syrdal & Freling 2016). Lantz och Hjorts
(2013) studie faststaller att en mild returpolicy resulterar i 6kad bestallningsfrekvens, minskat
varde for den kopta produkten, 6kad sannolikhet for retur och ¢kat varde for returnerade
produkter. Saarijarvi, Sutinen och Harris (2017) anser att milda returpolicys kan leda till
onddiga bestéllningar samt 6ka returnivan. Lantz och Hjort (2013) konstaterar att lagar och
press fran konkurrenter kan tvinga foretag till att erbjuda fri frakt oavsett om det inte leder till
Ionsamhet. Ytterligare forskning av Hjort och Lantz (2016) undersOker svenska
modedterforsaljare online. De menar att foretag bor vara forsiktiga med att erbjuda en mild



returpolicy om det inte ar obligatoriskt. Dessutom konstaterar de att foretags returpolicy bor
anpassas utifran kundsegment.

En studie av Pei och Paswan (2018) tar upp att foretags milda returpolicys kan missbrukas av
konsumenter. De anser att konsumenter kan utnyttja policys och returnera produkter medvetet.
Daremot anser de att en restriktiv returpolicy inte ar ratt 16sning pa problemet. En restriktiv
returpolicy kan minska kundnéjdheten, 6ka den upplevda risken och paverka konsumentens
beslutsfattande negativt. Vidare menar Rintaméki et al. (2021) att konsumenter som har ett
overdrivet kdpbeteende troligen & medvetna om foretags returpolicy. Déar konsumenterna
sdllan kanner sig skyldiga vid utnyttjandet av returpolicy och genomférandet av avsiktliga
returer.

1.3 Problemdiskussion

En okad e-handel har bidragit till att villkor och riktlinjer géllande returer blivit alltmer
betydelsefullt. Tidigare forskning har identifierat returpolicy som en viktig aspekt nér det
kommer till att skapa konkurrensfordelar for foretag. En mild returpolicy kan medféra positiva
konsekvenser ur ett konsumentperspektiv sasom minskad risk samt en okad efterfragan
(Janakiraman, Syrdal & Freling 2016). Daremot har andra studier pavisat att milda returpolicys
kan leda till ekonomiska konsekvenser for foretagen, déar kostnaden for fria returer &r storre an
okningen av bruttovinst (Patel et al. 2021; Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017). Dessutom har
det framstatt att konsumenter missbrukar milda returpolicys (Pei & Paswan 2018). Delade
asikter kring returpolicys menar att det finns utrymme for ytterligare forskning.

Returbeteendet har 6kat markant under det senaste artiondet, dar returnivaerna for e-handeln
pavisas vara dubbelt sa hog som for fysiska butiker (Bernon, Cullen & Gorst 2016). Tidigare
forskning ar ense om att det 6kade returbeteendet har en betydande negativ effekt pa miljon,
samt att hallbarhetsatgarder maste vidtas (Frei, Jack & Brown 2020; Rausch, Baier & Wening
2021). Rausch, Baier & Weninig (2021) pavisar daremot att hallbarhetsintresset hos
konsumenterna ar bristande. Detta talar for att dagens konsumentvérderingar inte samverkar
med behovet for hallbarhet.

Ajzen och Fishbein (2011) menar att konsumenters beteende ar en konsekvens av deras
attityder. Gregory-Smith, Smith och Winkelhofer (2013) menar déremot att véarderingar och
attityder inte har lika stark paverkan som tidigare uppskattats nar det kommer till beteende. De
anser att konsumenter i manga fall agerar utifran kanslor snarare an attityder. Dissonans uppstar
da konsumenter ovetandes gar emot varderingar och attityder i sina beteenden. Det finns
utrymme for fordjupning av attityd - beteendegapet inom modebranschen. Omradet for
reurbeteende och attityder i helhet ar relativt ostuderat pa den svenska marknaden for klader.
Detta indikerar ett forskningsgap vilket skapar relevans for vidare studier.

Tidigare forskning har undersokt olika returbeteenden och dess bakomliggande orsaker.
Huruvida den inre faktorn attityd och den yttre omstandigheten returpolicy hanger ihop med
konsumenters returbeteende ar av intresse att undersoka da tidigare studier kommit fram till
varierande resultat.



1.4 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka huruvida konsumenters returbeteende for kladesplagg hor
samman med deras attityd samt foretags returpolicy. Studien kommer att bidra med 6kad
forstaelse kring svenska konsumenters radande returbeteende kopplat till attityder och
returpolicy.

1.4.1 Forskningsfragor

1. Hur stor inverkan har konsumenters attityd pa returbeteendet?
2. Vilket samband finns mellan returpolicy och konsumenters returbeteende?



2. Teoretisk referensram och hypoteser

| féljande avsnitt presenteras studiens teoretiska referensram samt hypoteser. Dessa utgar fran
Theory of planned behaviour, Categories of online returning behaviour och tidigare forskning
pa returpolicy. Teorierna ligger till grund for framtagandet av hypoteserna. Teorierna kommer
att benamnas pa engelska da svenska vedertagna benamningar inte finns for dessa.

2.1 Theory of planned behaviour

Theory of planned behaviour (TPB) ar en teori som forklarar ett ménskligt beteende (Ajzen &
Fishbein 2011). Tidigare benamndes teorin som Theory of reasoned action och kritiserades da
den inneholl begransningar. Genom tiderna har teorin darmed reviderats samt utvecklats till
TPB (Ajzen 1991). Teorin bygger pa att det manskliga beteendet kan forklaras genom tre olika
kategorier; deras attityder, subjektiva normer samt upplevd beteendekontroll. Attityd innefattar
hur individer ser pa ett visst beteende och i vilken utstrackning individen har en fordelaktig
eller oférdelaktig installning till beteendet. De subjektiva normerna handlar om den upplevda
sociala pressen att genomfora eller inte genomféra ett beteende. Upplevd beteendekontroll
bygger pa individens uppfattning kring hur latt eller svart det ar att genomfora ett visst
beteende. Det kan paverkas av faktorer som antingen kan framija eller hindra beteendet (Ajzen
& Fishbein 2011).

Teorin som diskuterats framstalls i figur 1 och pavisar aspekterna som paverkar avsikten till ett
beteende (Ajzen 1991). Ajzen och Fishbein (2011) menar att ju mer fordelaktig attityden, den
subjektiva normen samt den upplevda kontrollen &r, desto storre bendgenhet till ett visst
beteende.

Fig 1. Theory of planned behaviour (Ajzen 1991).



TPB baseras pa att olika beteenden och situationer har varierande paverkan pa avsikten. Detta
innebdr att attityd, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll kan véga olika tungt
beroende pa situation. Ytterligare kan ett beteende uppstd genom att dessa tre faktorer
kombineras (Ajzen 1991). En studie av Emekci (2019) undersoker vilka faktorer som paverkar
klimatvanligt kopbeteende och tillampar TPB for att undersoka korrelation mellan olika
faktorer. Studien har utdkat den ursprungliga teorin (TPB) med variablerna miljéhansyn,
miljokunskap samt upplevd konsumenteffektivitet for att enklare utvardera miljovéanligt
kopbeteende. Emekci (2019) menar att upplevd konsumenteffektivitet ar den variabel som har
storst inflytande pa avsikten for ett miljovanligt kopbeteende. Det handlar om konsumenters
upplevelse angadende att de kan gora skillnad for miljon.

Vidare tillampar Kumar och Mohan (2021) TPB i sin studie for att understka kopintentionerna
av miljovanliga kladesplagg. Studien behandlar attityd, upplevd beteendekontroll och
subjektiva normer med ett tillagg av miljohéansyn samt priskénslighet. De menar att attityd,
upplevd beteendekontroll, miljohédnsyn och priskénslighet &r de viktigaste bakomliggande
aspekterna for miljovanliga kdpintentioner.

Hi: Ju starkare hallbarhetsattityd desto troligare ar ett aterhallsamt returbeteende.

2.2 Categories of online returning behaviour

Med hjélp av kvalitativa intervjuer har Saarijarvi, Sutinen & Harris (2017) identifierat olika
kategorier av konsumenters returbeteenden online. Utifran resultatet av studien har en modell
sammanstéllts som beskriver olika anledningar till varfér konsumenter returnerar sina
kladesplagg. Konsumenters returprocess delas upp i sex faser i modellen Categories of online
returning behaviour; Sékning av produkt och bestéllning, leverans, varans ankomst/hdmtas,
se/rora/kénna, prova produkten och dess anvéandning.

| den forsta fasen, sokning och bestéllning, har konsumenten fattat beslut att returnera varan
redan innan bestéllning. Samtliga returer som sker i detta forsta stadie ar planerade
returneringsbeslut och inkluderar bestéllning av flertalet storlekar. Den andra fasen, leverans,
inkluderar orsaker som exempelvis ndr konsumenten inte langre har behov av varan eller har
rad. Nar varan ankommer, i fas tre, kan orsaker for returnering vara att behovet for produkten
inte ar lika starkt langre eller att, som i fas tva, inte ar véard de spenderade pengarna for varan
eller att konsumenten inte har rad (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017).

| den fjarde fasen, nar konsumenten far se och kénna pa varan, beskriver Saarijarvi, Sutinen &
Harris (2017) att det finns manga skal till returnering. Anledningar som defekter pa varan, att
materialet inte uppfyller forvantningarna eller produktleverans ar vanliga orsaker till returer i
denna fas. | fas fem, nar konsumenten testar produkten, &r det vanligt forekommande att returer
genomfors pa grund av storlek, passform eller att produkten inte motsvarade forvantningar. |
den sjatte och sista fasen i av denna returprocess, ar kategorin anvandning. Orsaker till
returnering i denna fas inkluderar att defekter visat sig efter anvéndning eller om det finns andra
kvalitetsproblem. Fas ett till tre bedoms som planerade returer medan returerna i fjarde till



sjatte fasen beddéms som oplanerade da konsumenten inte hade for avsikt pa forhand att
returnera produkten eller varan (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017).

D/.u-anﬂmullon ’
driven

. Tee aeseereeseaanaa,,, _.’ Material not
*" Benefit maximization driven .

5 B what expected
. Monay shortage % e 4 .

Ordering mm Ordering the . driven  The customer . , Unanticipated 7 Misleading 5 seseveasesy
alternative Sy - same product ! cannot exceed * -, Megatve / product description ' Reclamation,
cte product n::re\ inmany  !iThe consumer The theirpre- .+"tteees o feawre iy orimages S T gne,

for the the intention __dfferent 13 cannot afford customer defined .+ Faded Differing Product
same need o ¥atp oril one colours with 17 10 keep regrets  budget .-’ need driven -: { hue than defects
m:hmlaho?\ xhe( mll:mllon i+ the products smﬂdmo ! The 4 of -.'. ., expected .* L 4 A
B A 0 keep too much  the product has . A ALTITTE
themall o .evFee, H : 4 {

SEEING, X
TOUCHING AND
FEELING

SEARCHING &
ORDERING

EXPERIMENTING

The items

................
. Foernnnnenn" . R 1 X R e Peenas iy X
...........

Orderi el . .
the proa”sa the product % : . of the product - : The product
10 try it out before ojustyt = cheaper from faster from  © : 2 ¢ Jstobigor i M proguer
purchasing it from outforfun  ©: another outlet another outlet : ; delivered © 0 Coosman i Mll:q 08
another ousiet Tk Competition - Order fulfilment ' . 1o chart = - sl | Notfeel ;
Just trying out driven .* driven ot “ driven v T gen & bl 52
it . . ’ . . Feeling dﬂvon

Fig 2. Categories of online returning behaviour (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017).

Pei och Paswan (2018) diskuterar konsumenters returbeteenden utifran legitimt och
opportunistiskt beteende. Det legitima returbeteendet handlar om beteenden som &r acceptabla
pa marknaden, bland annat defekter pd produkter och séljarens fel. Detta kan kopplas till
oavsiktliga returer. Det opportunistiska returbeteendet kan kopplas samman med avsiktliga
returer, som ar grundat pa ett egenintresse samt oarliga metoder ur ett konsumentperspektiv.
Egenintresset syftar till att konsumenter agerar utifran etisk egoism. Handlingarna kan vara
skadligt, gynnsamt eller neutralt for andra, men utfors sa lange det faller inom konsumentens
intresse. Ddrefter blir handlingar som ger gynnsamma utfall for konsumenten etiska ur ett
egoistiskt perspektiv (Sanders 1988).

H2: Konsumenters returbeteende dverensstammer inte med deras returattityder.

2.3 Returpolicy

Foretags returpolicy paverkar konsumenters kdpbeteende genom exempelvis fria returer. Vid
retur av onlinekop bor konsumenter forhalla sig till foretags returpolicy som beskriver villkoren
(Mukhopadhyay & Setoputro 2004). Det finns olika typer av returpolicy dar vissa anses som
milda varav andra anses som restriktiva (Pei & Paswan 2018). Fria returer gar under milda
returpolicys och dar returavgift definieras som restriktiv. Om konsumenter kanner oro och
tveksamhet infor sitt kop underlattas genomfdrandet av kdpet om returen ar gratis. Ytterligare
faktorer som har inverkan pa konsumenters kdpbeslut ar policy angaende tid for angerratt samt
tillvagagangssatt (Lantz & Hjort 2013).

Fri retur kan aven paverka impulskadp, vilket Lantz och Hjort (2013) definierar som oplanerat
kopbeslut. Vikten av mild returpolicy visar pa en okad bestéllningsfrekvens och sannolikhet
for retur samt ett minskat vérde for den bestallda produkten. Wood (2001) menar att fri
returpolicy driver kunder att bestalla produkter mer obetianksamt. Aven Wachter et al. (2011)
menar att det &r ofta impulsiva konsumenter som drar nytta av denna tjanst.



Saarijérvi, Sutinen och Harris (2017) betonar att foretag konkurrerar alltmer genom milda
returpolicys, det kan minska den upplevda risken for konsumenter. Deras studie tyder ocksa pa
att milda returer leder till onddiga bestallningar som i sin tur resulterar i att returnivan okar.
Aven Janakiraman, Syrdal & Freding (2016) beskriver vikten av mild returpolicy for att skapa
konkurrensfordel.

En kombination av tidigare forskning kring returpolicys paverkan pa beteende kommer att
ligga till grund for studien da ingen relevant teori visar relevans for denna studiens syfte.

Hs: For konsumenter som har foretags returpolicy i atanke okar sannolikheten for att
genomfora avsiktliga returer.



3. Metod

| foljande avsnitt presenteras vald metod for var undersokning, hur studien genomférs och en
metodreflektion 6ver vald metod. Resonemang kommer att tillampas for kvantitativ metod och
fran etiska perspektiv.

3.1 Val av metod

For att uppfylla syftet med undersokningen kravs empiriskt material som behandlar
returbeteende, returattityd, hallbarhet och returpolicy. Tidigare forskning inkluderar inte alla
aspekter som ar avgorande for att kunna besvara fragestéllningarna. Egen datainsamling &r
darfor vasentligt for studien. Ytterligare ar det sparsamt med studier inom omradet pa den
svenska marknaden, vilket pavisar ett gap inom forskningsomradet. For att kunna analysera
och jamféra information gallande returattityd och returbeteende kravs kvantifierbar data. Det
kravs dessutom ett stort urval for att kunna uppna tydliga samband i en population (Bell,
Bryman & Harley 2018). Déarfor beslutades att en kvantitativ metod &r bast lampad. En
webbenkat har genomforts med tidigare forskning i atanke for att pa basta satt komplettera
delarna som varit bristande inom forskningsomradet. Undersokningen avgransas till returer
kopplade till e-handeln och kladesplagg. Studien ar uppbyggd pa redan existerande modeller
och teorier vilket ligger till grund for en deduktiv ansats (Saunders, Lewis & Thornhill 2012).

3.2 Urval

Ett bekvamlighetsurval har utforts for att besvara fragestéllningarna, det vill sdga ett icke-
sannolikhetsurval (Bell, Bryman & Harley 2018). Enkéten publicerades pa Facebook den 19/4
2022 och var tillganglig att besvara under en veckas tid.

Foljaktligen gav publikationen av enkéaten pa Facebook majlighet att na respondenter bosatta
pa olika geografiska platser. Allt fran storstader, medelstora stader samt tatorter med olika
forhallningssatt och aldrar. Malgruppen skapade darmed mojlighet till heterogenitet. Vidare
riktades undersékningen till konsumenter i dldrarna 18-42. Minimialder 18 ar &r valt utifran
aldersgransen for onlinekop utan en malsmans godkéannande. Enkaten &r utformad pa svenska
vilket betyder att alla respondenterna maste vara bekanta med det svenska spraket. Foljaktligen
har vi gjort antagandet att vara respondenter ar/har varit konsumenter pa den svenska
marknaden. Studien underscker alltsa den svenska populationen baserat pa ett urval. Inga
ytterligare begransningar finns for att fa mojlighet till att fa delta i undersokningen.

3.2.1 Bortfallsanalys

Det fanns majlighet att na ut till ca 2 200 konton genom publikation pa vara Facebookprofiler,
det vill séga ett begransat antal tillgangliga respondenter. Studien besvarades av 231
respondenter vilket ger en svarsfrekvens pa drygt 10,5%. Bortfallet hamnade darefter pa 1 969
personer. Valet av att genomfdra en webbenkat kan ligga till grund for det storre bortfallet av
respondenter. Webbaserade enkéter har generellt storre risk for bortfall da de inte ar lika
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motiverande for respondenter att delta i. Enkéater publicerade pa natet & med andra ord
generellt enklare att avsta fran (Axelsson & Ejlertsson 2005). Ytterligare kan bortfallet bero pa
att personerna i fraga inte varit aktiva pa Facebook under den period da inlagget varit
publicerat. Vi utgar fran antagandet att respondenterna till storsta del upptackt enkaten pa
flodet, dvs pa forstasidan, snarare an att aktivt sokt sig pa nagon av vara profiler. Vidare var
enkaten tillganglig under en sjudagarsperiod, denna tidsbegransning kan vara en ytterligare
faktor for bortfallet.

3.3 Operationalisering

Tabell. 1
Begrepp Kélla Operationalisering
Attityd kannetecknas av egenskaper sasom kunskap, kanslor,
Cowan och varderingar och intentioner. Ens attityd bidrar till Overtygelse
Attityd Kinley (2014) |och har en roll vid beslutsfattanden.
Ett avsiktligt returbeteende innebdr att konsumenten redan
Saarijérvi, innan bestallning beslutat att returnera produkten. Exempelvis
Avsiktligt Sutinen och bestallning av flera olika storlekar med avsikt att returnera
returbeteende |Harrit (2017) minst en.
Ett oavsiktligt returbeteende syftar till att konsumenten har
for avsikt att behalla produkten hen bestaller hem men av
Saarijérvi, olika anledningar inte gor det. Anledningar inkluderar att
Oavsiktligt Sutinen och produkten inte passar, defekter eller pa andra vis inte lever
returbeteende |Harris (2017)  |upp till dess férvantningar.
Returpolicy innefattar direktiv fran foretag kring hur en
produkt far returneras. Foretagets returpolicy kan vara
Janakiraman, |antingen restriktiv eller
Syrdal och mild och kan paverka konsumenternas kop- samt
Returpolicy  |Freling (2016) |returbeteende.
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3.4 Datainsamling

Datainsamlingen har utforts med hjalp av en enkét framtagen i Google forms, for att anvénda
sig av en kostnadseffektiv metod med malet att uppna ett stort urval (Dillman, Smyth &
Christian 2014). Enkaten inleds med en kort presentation av 0ss som ligger bakom studien samt
syftet med undersokning. Darefter introduceras vilka krav som finns for att respondenten ska
kunna besvara enk&ten samt information kring att svaren behandlas anonymt.

Sammanlagt bestar enkaten av 13 fragor. De tva forsta fragorna i enkéaten efterfragar demografi
hos respondenten, det vill séga alder och kon. Den tredje fragan (bilaga 1) skapades for att fa
en insikt i vilken utstrackning respondenterna returnerar kladesplagg vid kép pa e-handeln.
Fraga 4 (bilaga 1) behandlar returbeteende och huruvida bestéllningen sker med avsikt att
returnera. Fraga 5 (bilaga 1) efterfragar respondenternas bakomliggande orsaker till returer av
kladesplagg och i vilken utstrackning det beteendet sker. Bade frdga 4 och 5 utgar fran
Saarijarvi, Sutinen och Harris (2017) olika kategorier av planerat och oplanerat returbeteende
av kladesplagg inom e-handeln.

Darefter tar fraga 6 och 7 (bilaga 1) upp returpolicy. Fraga 6 behandlar huruvida respondenten
har foretags returpolicy i atanke vid kop, och fraga 7 handlar om konsumenters attityd och
beteende géllande olika returpolicys. Dessa fragor utgar fran Janakiraman, Syrdal och Freling
(2016) diskussion kring returpolicy for att ta reda pa vilken inverkan returpolicyn har pa
respondentens returbeteende. Fraga 8 (bilaga 1) efterfragar i vilken utstrackning respondenten
spontanshoppar for att underséka konsumenternas konsumtionsbeteende. Ett impulsivt
konsumtionsbeteende okar sannolikheten for returnering (Pei & Paswan 2018). Fraga 9 (bilaga
1) undersoker respondentens attityd till hallbarhet och vilken inverkan denna har vid en retur.

Vidare ar fraga 10, 11 och 12 (bilaga 1) upplagda som tre olika scenarion for att undersoka
attityder gallande returer av kladesplagg online. Respondenten far gora ett stallningstagande
angaende hur acceptabelt tre returbeteenden &r enligt deras vérderingar. Fragorna utgar fran
teorin TPB fran Ajzen och Fishbein (2011), dar kategorin attityd ar av storst vasentlighet for
att undersoka avsikten till ett returbeteende. Enkaten avslutades med fraga 13 (bilaga 1) som
behandlar betalningsmetod. Detta for att undersoka om olika betalningsmetoder leder till olika
returbeteenden.

3.5 Pilotstudie

En pilotstudie medfor flertalet fordelar, den sékerstéller att enkatens utformning presterar som
tankt och 6ppnar upp for forbattringsmajligheter. Dessutom kan den férhindra problem med
den slutgiltiga enkaten (Dillman, Smyth & Christian 2014). Darmed genomfordes en
pilotstudie med hjalp av ett bekvamlighetsurval bestdende av vanner samt bekanta till
forskarna. Pilotstudien utformades av 14 fragor och avslutades med en 6ppen fraga for att skapa
mojligheten att ge forbattringsforslag géallande enkétens utformning.

Med hjalp av pilotstudien korrigerades enkatens utformning baserat pa respondenternas
feedback. Pa frdga 10 upplevdes svarsalternativ “Inte ldngre behov av produkten” som oklar
enligt flertalet respondenter och exkluderades darefter ur enkaten. Ytterligare ifragasattes
scenario 2 av enkaten. Respondenterna menade att formuleringen “Hur acceptabelt dr detta
returbeteende?” var forvirrande med hinsyn till att det gér att skilja pd en asikt och ett agerande.
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Darefter omformulerades meningsuppbyggnaden av fragan till “Hur acceptabelt tycker du att
detta returbeteende #r?” for att underlatta missforstand for respondenterna.

3.6 Analys av data

Insamlad data har analyserats statistiskt i SPSS. Dessforinnan har den insamlade datan kodats
i Excel. Kodning var vasentligt da kvantifierbar data ar krav for att genomfora statistiska
analyser i SPSS.

3.6.1 Skalor

Fraga 2 (kon), 7 (retur pastdenden), 13 (betalningsmetod) & av nominalskala da
svarsalternativen inte har nagon specifik ordningsféljd. Detta dr den minst informativa formen
av data men tillater gruppering utifran matvarde pa variabeln (Jaggia & Kelly 2021).

Resterande fragor ar av ordinalskala. Genom denna skala kan matvéardena rangordnas i logisk
foljd. Numreringen &r dock godtycklig. Denna skalniva indikerar vad som ar battre, men inte
hur mycket béattre. Ordinalskala anvands ofta i undersokningar och anger i manga fall skala 1-
5. Att anvéanda svarsalternativ likt instdmmer, instdmmer delvis och instammer inte alls ar
ocksa vanligt forekommande for ordinalskala (Jaggia & Kelly 2021).

3.6.2 Index

Indexet kommer att implementeras i deskriptiv analys for medelvérde, median och
standardavvikelse. De kommer inte att anvandas for korrelationer da de kommer att vara
baserade pa specifika fragor.

FOr att mata den interna konsistensen for index avsiktlig retur, oavsiktlig retur och returattityd
har det statistiska mattet Cronbachs alfa anvants. Detta matt ger ett tal mellan 0 och 1, och talar
déarefter om hur val det sammanslagna indexet representerar det bakomliggande konceptet. For
att index skall anses vara tillforlitligt bor testet ge ett svar pa minst 0,60. (Thrane 2019).

Tabell. 2 Cronbachs alfa
Variabel Cronbachs alfa N of Items
Avsiktlig retur 0,753 4
Oavsiktlig retur 0,683 3
Returattityd -0,02 4
Returpolicy - -
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Tabell. 2 visar att tillforlitligheten for avsiktlig retur ar hogt vilket tyder pa intern konsistens.
Index for oavsiktlig retur raknas ocksa som palitligt. Cronbachs alfa gav ett lagt och negativt
resultat for returattityd. Vérdet ar negativt pa grund av en negativ genomsnittlig samvariation
mellan svaren pa enkatfragorna gallande returattityd. Detta bryter darefter mot de antaganden
som tillforlitlighetsmodellen grundar sig i. Det finns ingen tydlig intern konsistens, detta beror
pa att enkatfragorna gallande attityder har varierat i utformning. Det har dvs kravts starkare
attityd for hogt svar pa tva fragor an de resterande. Cronbachs alfa har vidare fatt kritik for att
den inte formedlar mycket information om verkligheten av individers (Sijtsma 2008). Vi anser
darefter att indexet ar relevant for att anvanda i den deskriptiva analysen, trots det laga vardet.

Det gick inte att utféra Cronbachs alfa pa variabeln returpolicy da testet kraver mer an 1 N of
Items, dvs mer dn en enkatfraga for att skapa ett sammanslaget index. Det kréavs darefter inget
Index for returpolicy. Variabeln kommer genom arbetet grunda sig pa fragan “Du har
foretagets returpolicy (betalning géllande leverans, frakt och returer) i atanke néar du handlar
klddesplagg online”.

Tabell. 3 Fragor som representerar index

Index Fragor

Bestaller du hem klader online med avsikt att returnera? (Att du pa foérhand
bestamt dig for att returnera hela eller delar av bestéllningen t.ex bestéllt hem
Avsiktlig retur [tva olika storlekar).

Hur ofta returnerar du kladesplagg online pga foljande orsaker; Kopt flera
storlekar av samma produkt?

Hur ofta returnerar du kladesplagg online pga féljande orsaker; Kopt liknande
produkter med avsikt att endast behalla en?

Hur ofta returnerar du kladesplagg online pga foljande orsaker; Bestéllt bara
for att prova, inte for att behalla?

Hur ofta returnerar du kladesplagg online pga féljande orsaker; Fel pa produkt
Oavsiktlig retur |/ reklamation?

Hur ofta returnerar du kladesplagg online pga foljande orsaker; Storleken
passade inte?

Hur ofta returnerar du kladesplagg online pga féljande orsaker; Produkten
nadde inte upp till forvantningarna?

| vilken utstrackning har du hallbarhet i atanke vid returer? (Hur returen
Returattityd paverkar miljon).

Scenario 1. Du har bestéllt hem en vit tr6ja. Du provar den och kanner dig
osaker pa modellen sa du bestammer dig for att returnera den. Nar du tar av
plagget rakar du fa en flack pa tréjan. Hur acceptabelt ar det att returnera
trojan?
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Scenario 2. Du vill ha ett par nya jeans, men lyckas aldrig hitta det "perfekta
paret”. Dérefter véljer du att bestalla hem 10 par jeans med férhoppningen om
att 1 par ska passa. Detta innebdr att minst 9 par jeans kommer att returneras.
Hur acceptabelt tycker du att detta returbeteende &r?

Scenario 3. Du har kopt ett festplagg. Du har anvant det en gang och plagget
ser fortfarande nytt ut. Hur acceptabelt &r det att returnera detta plagg som du
anvant en gang?

3.6.3 Statistiska tester

For att hitta eventuella samband undersoktes korrelation mellan olika variabler. Studien
innehaller endast fragor pa nominal- och ordinalniva, vilket tyder pa att Spearmans korrelation
ar mest relevant. Spearmans korrelationsanalys utgar fran lagsta varde 0,000, detta innebdr att
samband mellan det tva variablerna inte existerade. Det hogsta vardet ar +1 eller -1. Detta &r
den starkaste / “perfekta” korrelationen, och ju nirmare dessa vdrden desto starkare blir
sambandet. En Kkorrelation kan vara positiv eller negativ. En positiv korrelation tyder pa att
variablerna korrelerar med bade hoga och laga varden, med hdga vérden pa en sida och laga pa
den andra. En negativ korrelation innebér daremot att hoga varden for en variabel hanger ihop
med laga varden for den andra variabeln, och vice versa (Sundell 2010).

For att utesluta mojligheten till att samband beror pa slumpen undersoks signifikans. Alla
korrelationer i studien har en signifikansniva pa minst 0,05. Detta innebar att korrelationerna
maste hamna inom konfidensintervallet for 95% for att tydas som signifikanta for arbetet. Att
anvanda signifikansniva 0,05 &r vanligt forekommande inom marknadsundersékningar och
anses darfor vara relevant (Bell, Bryman & Harley 2018).

Ytterligare har Wilcoxon Signed-Rank testet anvands for att undersdka hur fordelningen av
svar skiljer sig i fragorna gallande returattityd. Detta &r ett icke-parametriskt statistiskt test
vilket fungerar bra for fragor pa ordinalskala (Xia 2020).

3.7 Metodreflektion

En kvantitativ insamlingsmetod leder till flertalet fordelar i studien. Forst och frdmst medfér
det en majlighet till att na respondenter pa olika geografiska platser. En enkét ger dessutom
minskad risk for intervjuareffekten da intervjuarens tankar, asikter och ansiktsuttryck inte
paverkar respondenten (Eljertsson 2014). Vidare ger kvantitativa metoder majlighet till
massutskick vilket gor det enklare att na ut till manga respondenter. Insamling av material ar
darefter inte tidskréavande (Bell, Bryman & Harley 2018).

Begransningar med vald insamlingsmetod inkluderar bortfall, lagre svarsfrekvens och ingen
mojlighet att stalla komplicerade fragor. En annan nackdel med enkéaten ar att den inte kan
inkludera foljdfragor som kan leda till mer fordjupade svar (Eljertsson 2014). Tekniska
problem &r ett vanligt hinder som kan uppsta for en enkatundersokning publicerad pa internet,
vilket leder till bortfall av svar fran mdjliga respondenter. En publikation av en undersékning
pa internet ger a andra sidan respondenten mojlighet att besvara enkéaten i valfri tid och miljo
vilket genererar okad bekvamlighet. Detta format tillater ingen storre flexibilitet for
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respondenten vilket kan generera forlust av relevanta synvinklar fran respondenten (Dillman,
Smyth & Christian 2014).

Studien hade varit mojlig att genomfdra med hjalp av semi-strukturerade intervjuer och darmed
en kvalitativ metod. Denna insamlingsmetod hade kunnat skapa méjlighet till en mer detaljerad
beskrivning kring konsumenters upplevda attityder och beteenden nér det kommer till returer.
Da var studie syftar till att finna eventuella samband snarare an undersoka bakomliggande
orsaker anser vi att en kvantitativ studie &r bast lampad. Vidare kan inte en kvalitativ metod
erbjuda ett lika stort urval som en kvantitativ metod som behovs for att analytiskt generalisera
populationen (Bell, Bryman & Harley 2018).

En publikation av enkaten pa Facebook kan leda till ett snedvridet urval. Detta baserat pa att
urvalet inkluderar manniskor som inte uppnar de forutsattningar som kravs for att besvara
enkaten. | urvalet bestaende av 2 200 Facebookprofiler inkluderar aldersgrupper som inte faller
inom ramarna for studiens valda malgrupp. Detta resulterar i ett storre bortfall. Vidare
genererar bekvamlighetsurvalet att fler 23-27 aringar nas an 6vriga aldersgrupper. Detta &r ett
utfall av att vi har flest kontakter i aldersgrupp.

Vi valde att studera aldersgrupperna 18-42, detta leder till att en viss exkludering av majliga
respondenter som befinner sig utanfor denna malgrupp. For att kunna analysera var malgrupp
som ordinaldata kravdes en kategorisering i aldersgrupper. Varje kategori hade ett aldersspann
pa fem ar. For att inte fa for manga kategorier valde vi att dra gransen vid 42 ar. | efterhand
anser vi inte att detta var optimalt for var studie da vart syfte innefattar att analytiskt
generalisera populationen.

3.8 Validitet och reliabilitet

Reliabilitet handlar om hur palitlig matningen &r i undersokningen samt hur val begreppen
mats. Det dr viktigt att det som mats ar stabilt Over tid for att kunna skapa validitet. Nar det
kommer till validitet relaterar det till vad som faktiskt méts och om det mattet har matt det som
var tilltankt (Bryman, Bell & Harley 2019). Flertalet aspekter har tagits i beaktning for att skapa
reliabilitet samt validitet for studien. Enkaten har formulerats pa ett kort samt tydligt sétt med
fragor och svarsalternativ for att 6ka deltagande. Dessutom &r spraket valformulerat och svara
begrepp dar definierade for att undvika otydligheter (Eljertsson 2014). En pilotstudie
genomfordes for att sakerstalla att fragorna i enkéten stélldes pa ett korrekt sétt samt for att
utvéardera uppbyggnaden av enkaten. Genom att fragorna ar stallda pa korrekt sétt kan de méta
det som é&r tilltankt och skapar validitet (Dillman, Smyth & Christian 2014).

Ytterligare en aspekt att ta hansyn till ar att alla respondenterna har fatt besvara samma fragor
i enkéten. Detta leder till en identisk undersdkning av samtliga respondenter (Eljertsson 2014).
Tidsramen for respondenten i enkaten har varit begransad. Daremot ar flertalet av fragorna
konstanta, vilket gor att svaret inte &r beroende av tiden i samma utstrackning som
trendkansliga fragor.
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3.9 Etiska 6vervaganden

Informerat samtycke &r en etisk aspekt som handlar om att delge information om studien for
att respondenterna ska kunna ta ett beslut huruvida de vill delta i undersdkningen eller inte. FOr
att uppna samtycke fran respondenter presenterades studiens syfte innan enkéatens fragor.
Dessutom lag det stor vikt vid anonymitet och frivillighet. Enkaten utfordes anonymt med
avsikt att respektera integritet, darmed kan inte nagon information sparas eller koppas till en
specifik individ. Dessutom okar sannolikheten att tillhandahalla sa tillforlitliga svar som
mojligt med en anonymisering (Bell, Bryman & Harley 2018). Om svar inte anonymiserats
fanns risken att respondenten besvarar fragor for att forbattra sin sjalvbild utifran andras
uppfattningar. Anonymisering bidrar darmed till minskning av svar som avviker fran
verkligheten. Med hansyn till att enkéaten var frivillig, lades den ut pa Facebook for att fa stor
rackvidd och darmed var ingen respondent var tvungen att besvara enkéten.

17



4. Resultat

| foljande avsnitt redovisas resultatet for studiens insamlade material, en deskriptiv analys och
korrelationer fran SPSS. Hypoteserna testas darefter baserat pa resultatet.

4.1 Deskriptiv analys

Webbenkaten besvarades av totalt 231 respondenter. Majoriteten av respondenterna ar i
aldrarna mellan 23-27, i figur 3 gar det att utlasa att kategorin representerar 73,6%. Figur 4
visar att 66,7% av respondenterna &r kvinnor och 33,3% d&r man. Inga respondenter
identifierades som icke binar eller annat.

Fig. 3 Hur gammal &r du? Fig. 4 Vilket kon tillhor du?

Hur gammal
ar du?

Vilket kon
identifierar du
dig som?

EmMan
[CKvinna

[H18-22
[J23-27
[H28-32
[H33-37
W33-42

\_/

Vidare har enkatundersokningen inte medfort nagot bortfall med tanke pa att alla fragor var
obligatoriska att svara pa. Darmed har alla 231 respondenter besvarat samtliga fragor (bilaga
1).

Tabell.4 Deskriptiv analys
Index/Variabel Medelvarde Median Standardavvikelse
Returbeteende 2,362 2 1,373
Returattityd 2,253 2 1,544
Returpolicy 3,996 4 1,053

Tabell. 4 illustrerar deskriptiv statistik for att ge en 6verblick hur respondenter forhallit sig till
studiens huvudsakliga variabler. Medelvéarde (av index) for returbeteende och attityder ligger
pa 2,362 respektive 2,253. Dessa index ligger under mittpunkt for likertskalan (1-5) och tyder
pa att respondenterna overgripligt inte har ett markant returbeteende, samt att de ser negativt
pa ett Overdrivet returbeteende. Yiterligare tyder medelvardet pa att konsumenter har foretags
returpolicy i atanke nar de konsumerar klader online, detta dd medelvardet for variabeln ligger
relativt ndra till 5.
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Tabell.5 Deskriptiv analys
Variabler Medelvérde Median Standardavvikelse
Avsiktligt returbeetende 1,760 1 1,085
Oauvsiktligt returbeteende 2,829 3 1,179
Returattityd 2,253 2 1,544
Returpolicy 3,996 4 1,053

Genom att dela upp returbeteendet i index for avsiktliga och oavsiktliga returer kan
returbeteendet hos konsumenter tydligare illustreras. Tabell. 5 tyder pa att konsumenters
oavsiktliga returbeteende &r starkare an det avsiktliga.

4.2 Returattityd kontra returbeteende

Tabell.6 Spearman korrelation

Hallbar returattityd®
Spearman korrelation -0,097
Avsiktliga returer? Sig. (2-sidig) 0,140
Spearman korrelation 0.164
Oavsiktliga returer® Sig. (2-sidig) 0,012

a = Bestaller du hem klader online med avsikt att returnera? (Att du pa forhand bestamt dig for att returnera hela
eller delar av bestallningen t.ex. bestéllt hem tva olika storlekar).

b = Hur ofta returnerar du kladesplagg online pga. féljande orsaker; Storleken passade inte

¢ = | vilken utstrackning har du hallbarhet i &tanke nar du gor returer?

Tabell. 6 tyder inte pa nagot signifikant samband mellan variablerna for hallbar returattityd och
avsiktligt returbeteende. P-vérdet for 2-sidigt test hamnar pa 0,140, vilket ar mindre an godkand
signifikansniva och indikerar dérefter att resultatet ar icke-signifikant. Testet motsager Hi. For
variabler oavsiktligt returbeteende och hallbar returattityd finns en ytterst svag positiv
korrelation pa 0,164. Korrelationen ar signifikant pa en 0.05 niva (tvasidig). Resultatet ger inte
stod for hypotes 1.

Hi: Ju starkare hallbarhetsattityd desto troligare ar ett aterhallsamt returbeteende.
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Tabell.7 Spearman korrelation
Returattityd®
Spearman korrelation 0.429
Avsiktliga returer? Sig. (2-sidig) 0.000
Spearman korrelation 0.241
Oavsiktliga returer® Sig. (2-sidig) <0.001

a3 = Bestéller du hem klader online med avsikt att returnera? (Att du pa férhand bestamt dig for att returnera hela
eller delar av bestallningen t.ex bestallt hem tva olika storlekar).

b = Hur ofta returnerar du kladesplagg online pga féljande orsaker; Storleken passade inte

<= Scenario 2. Du vill ha ett par nya jeans, men lyckas aldrig hitta det "perfekta paret". Déarefter valjer du att
bestalla hem 10 par jeans med férhoppningen om att 1 par skall passa. Detta innebar att minst 9 par jeans kommer
att returneras. Hur acceptabelt tycker du att detta returbeteende ar?

| tabell. 7 tyder Spearmans test pa signifikant korrelation pa en 0.01 niva (tvasidig) mellan
variablerna for avsiktligt returbeteende och returattityd. Korrelationen ligger pa 0,429, vilket
ger en positiv korrelation. Detta innebar att htga varden for returbeteende hénger ihop med
hoga varden for returattityd, samt att de bada variablernas laga vérden visar pa samband.
Korrelationen anses vara mattlig da den ligger pa strax 6ver 0,4. Nar det kommer till avsiktliga
returer sa finner resultaten darefter inte stod i H2. Det finns dessutom ett svagt positivt samband
mellan oavsiktliga returer och returattityder dar korrelationskoefficienten ligger pa 0,241 med
en signifikansniva pa <0,01. Resultatet for oavsiktliga returer svagt stod for hypotes 2.

H2:  Konsumenters returbeteende Overensstammer inte med deras returattityder
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4.3 Returattityd

Tabell. 8 Attityder
N
Scenario 3 < Scenario 1 174
Scenario 3 > Scenario 1 13
Scenario 3 = Scenario 1 44
Total 231
P-varde <0,001

Scenario 1 = Du har bestallt hem en vit tréja. Du provar den och kanner dig osaker pa modellen s& du bestammer
dig for att returnera den. Nar du tar av plagget rakar du fa en flack pa trojan. Hur troligt ar det att du véljer att
returnera tréjan?

Scenario 3 = Du har kopt ett festplagg. Du har anvant det en gang och plagget ser fortfarande nytt ut. Hur
acceptabelt ar det att returnera detta plagg som du anvant en gang?

Wilcoxon Signed Ranks Test (NPar Test) har utforts pa variabeln for returattityd, se tabell. 8.
Resultatet indikerar att scenario 3 < Scenario 2, vilket tyder pa att respondenter anser att
scenario 2 ar ett mer acceptabelt beteede &n scenario 3. Fragorna ar bada utformade i
svarsalternativ 1-5, dar 1 representerar oacceptabelt beteende och 5 representerar ett fullt
acceptabelt beteende. Testet visar att 122 respondenter svarat hogre pa scenario 2 an i scenario
3. 27 respondenter svarade hogre pa scenario 3 an 2, och 82 individer svarade samma i bagge.
P-vardet ligger pa 0,000 vilket innebar att resultatet &  signifikant.

4.4 Returpolicy och returbeteende

Tabell.9 Spearman korrelation

Returpolicy ¢
Spearman korrelation 0,274
Avsiktliga returer @ Sig. (2-sidig) <0,001
Spearman korrelation -0,016
Oavsiktliga returer ®  |Sig. (2-sidig) 0,808

a = Bestaller du hem klader online med avsikt att returnera? (Att du pa forhand bestamt dig for att returnera hela
eller delar av bestallningen t. ex bestéllt hem tva olika storlekar).

b= Hur ofta returnerar du kladesplagg online pga foljande orsaker; Fel pa produkt / reklamation

¢ = Du har foretagets returpolicy (betalning géllande leverans, frakt och returer) i atanke nar du handlar
kladesplagg online.
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Med en signifikansniva pa <0.01 (tva-sidig) finns en positiv korrelation mellan variablerna
returpolicy och avsiktliga returer. Korrelationskoefficienten ligger pa 0,274 vilket tyder pa en
svag korrelation, se tabell. 9. Korrelationstest for variabler oavsiktliga returer och returpolicy
tyder pa att det inte finns nagot samband. P-vérdet ligger pa 0,808 vilket indikerar att resultatet
ar icke-signifikant. Resultaten finner stéd for hypotes 3.

Hs: For konsumenter som har foretags returpolicy i atanke okar sannolikheten for att
genomfora avsiktliga returer.
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5. Diskussion

| féljande avsnitt fors en diskussion kring det presenterade resultatet for studien, dess teorier
och forskning. Analysen ar uppdelad till kategorierna returattityd, returbeteende och
returpolicy.

5.1 Returattityd och returbeteende

Baserat pa resultaten finns det signifikanta samband mellan variablerna returbeteende och
returattityd, varav det for avsiktliga returer ar mattligt starkt medan det for oavsiktliga ar
svagare. Detta innebar att hypotes tva forkastas, och att konsumenternas returbeteende
overensstammer med deras attityder. Resultatet tyder darefter inte pa markant attityd- beteende
gap i aspekten av returer. Det mindre gapet for avsiktliga returer indikerar att konsumenter som
planerar att returnera hela eller delar av kdpet ar mer benéagna att ha en mild attityd angaende
vad som &r ett acceptabelt returbeteende. Att kopa tio par jeans for att endast behalla det paret
som passar bast ses darmed som mer acceptabelt for konsumenter med avsiktligt returbeteende.
Att hitta “det perfekta paret” kan vidare kopplas till konsumentens egna dnskan snarare &n
behov. Detta visar pa ett egenintresse ur ett konsumentperspektiv och kan darefter kopplas till
Pei och Paswans (2018) teori kring opportunistisk returbeteende. Att attityd och beteende visar
samband stodjer dessutom Ajzens (1991) Theory of planned behaviour om att attityd &ar en
bakomliggande faktor till beteende.

Det svaga sambandet mellan oavsiktliga returer och returattityder indikerar att respondenter till
viss del foljer sina attityder nar det kommer till returer. Dessa konsumenter stodjer inte
Overdrivet returbeteende, likt det som forklaras i Scenario 3, men &r positiv till retur av
exempelvis defekta varor. Returbeteendet & med andra ord grundat i acceptabla metoder pa
marknaden och starker darefter Pei och Paswans (2018) teori kring legitima returbeteenden.

Da studien inte fann nagot markant gap mellan attityd och beteende genomfordes en fordjupad
analys pa variabeln returattityd. Cronbachs tillforlitlighetstest visade tydlig inkonsekvens av
hur respondenterna svarat i attitydfragorna och utifran Wilcoxon signed ranks test upptacktes
tydliga skillnader i attityder hos respondenterna. Detta indikerar att attityden hos respondenter
skiftar beroende pa situation, vilket bekraftar Ajzen och Fishbeins (2011) Theory of planned
behaviour. Studien pavisar att respondenter tycker att det &r acceptabelt att returnera ett
kladesplagg som har smutsats ner vid forsta provtillfallet. Daremot fastslas en samstammighet
om att det &r oacceptabelt att returnera ett plagg som har anvants. Nér attityderna skiljer sig
mellan olika beteenden kan det eventuellt hora samman med moral och varderingar. Vi
misstanker att det handlar om huruvida beteendet sker medvetet eller inte, snarare &n plaggets
skick. Ett plagg som returneras efter anvandning kan vara renare an ett plagg som smutsas ner
vid forsta provtillfallet.

For att ytterligare bryta ner variabeln for attityd undersoktes respondenternas hallbarhetsattityd
kontra deras returbeteende. Korrelationen mellan variablerna visades vara icke-signifikant
(bade for avsiktligt och oavsiktligt returbeteende). Detta innebér att det finns ett gap mellan
konsumenternas hallbarhetsattityder och hur de faktiskt vljer att agera nar det kommer till
onlinereturer for klader. Darefter forkastas hypotes 1. Resultatet talar emot Ajzens (1991)
Theory of planned behaviour som menar att attityd paverkar beteende.
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Daremot kan subjektiva normer och upplevt beteendekontroll ha storre inflytande pa
respondenternas returbeteende. Detta styrker darefter antagandet att avsikten bakom ett visst
beteende kan vaga olika tungt beroende pa situation, och att det inte alltid &r attityd som ligger
till grund. Vidare stodjer inte resultatet Emekcis (2019) utokning av TPB modellen angaende
att miljohansyn paverkar konsumentbeteendet. Vi anser att odrlighet kan vara en faktor till
gapet, detta baserat pa att planerade returer kan ses som oetiska (Wachter et al. 2011).
Konsumenters handlingar tolkas som oetiska och kan forknippas med egoism som uppstar vid
kopprocessen. Handlingarna utfors det vill sdga sa lange det faller inom konsumenters
egenintresse, dven om det kan vara skadligt for miljo och samhalle (Sanders 1988). Det ar
darmed mojligt att respondenter svarat att de har starkare hallbarhetsattityd &n vad som ar sant
for att undvika att identifiera sig sjdlva med oetiska attityder. Rausch, Baier och Wening (2021)
menar att hallbarhetsvarderingar inte ar avgérande nar det kommer till konsumtion. Darmed &r
det mojligt att mer konventionella attribut sdsom passform och pris ar av hogre vérde for
respondenterna, vilket talar for Rausch, Baier och Wenings (2021) studie.

Utifran diskussionen kan vi se en tydlig koppling mellan féljande variabler; avsiktliga returer,
opportunistiskt och oetiskt beteende. N&r det kommer till oavsiktliga returer ser vi tydlig
koppling till legitimt beteende som i sin tur forknippas med att vara mer etisk. Var studie tyder
daremot inte pa att hallbart returbeteende gar att kopplas till varken oavsiktliga eller avsiktliga
returer. Baserat pa denna analys kan vi se en tydlig koppling mellan teorierna Categories of
online returning behaviour (Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017), Theory of planned behaviour
(Ajzen 1991) samt Pei och Paswans (2018) studie Consumers' legitimate and opportunistic
product return behaviors in online shopping.

5.2 Returpolicy

Medelvérdet pa returpolicy vittnar om att konsumenter véarderar returpolicy vid kop av
kladesplagg. Detta starker tidigare forskning angdende att returpolicys kan anvandas som
konkurrensfordel av foretag (Wachter et al 2011). Vi kan daremot inte avgora vilka attribut av
returpolicy som &r av hogst vérde for kunden da detta inte undersoktes i var studie.

Det finns ett svagt samband mellan avsiktliga returer och hur konsumenter varderar returpolicy,
vilket styrker hypotes tre. Detta indikerar att konsumenter & mer bendgna att bestalla klader
med avsikt att returnera nar de ser positivt pa ett foretags returpolicy. Detta starks av Pei och
Paswan (2018) som anser att konsumenter missbrukar policys for att sjalva gynnas. Det styrks
vidare av Lantz och Hjorts (2013) teori som bygger pa att en mild returpolicy kan bidra till en
Okad bestélIningsfrekvens som i sin tur kan leda till att returer okar.

Faktasamlingen for var studie identifierar samband som till viss del stimmer 6verens med
tidigare forskning dar det harleds att foretags returpolicy paverkar konsumenternas
returbeteende. Daremot ar var korrelation svag vilket indikerar att det ar befintligt men inte
starkt. Vi antar att den svaga korrelationen kan bero pa att det avsiktliga returbeteende kan
uppfattas som oetiskt och omoraliskt och darefter paverka respondenternas svar. Detta baserat
pa Watchers et al (2011) teori angaende att planerade returer ar negativt kopplat till den etiska
omfattningen och ur ett hallbarhetsperspektiv. Samtidigt menar Rausch, Baier och Wening
(2021) att konsumenter varderar konventionella egenskaper, sa som returpolicy med fri
leverans, hogre an hallbarhetsattribut. Detta styrks darefter av vart resultat.
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Det finns ingen korrelation mellan oavsiktligt returbeteende och hur konsumenter varderar
returpolicy. Detta tyder pa att konsumenter som oavsiktligt returnerar plagg inte varderar
foretagets policy i lika stor utstrackning. Vidare styrker darefter Wachter et al.s (2011) teori
som sager att en mild policy inte ar av samma vikt for aterhallsamma konsumenter. Resultatet
visar dérefter tydliga skillnader mellan oavsiktliga och avsiktliga returer kopplat till

returpolicys.
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6. Slutsats och framtida forskning

| foljande avsnitt presenteras studiens slutsatser vilket har framtagits i studiens avsnitt for
resultat och diskussion. Ytterligare redovisas potentiella implikationer som kan utvecklas i
framtida forskning.

6.1 Slutsats

Syftet med studien har varit att undersoka huruvida konsumenternas returbeteende hér samman
med deras attityd samt foretags returpolicy. For att uppna syftet samt besvara studiens
fragestallningar har tre hypoteser formats. Undersokningens tre hypoteser har bidragit till
féljande slutsatser;

Hi: Ju starkare hallbarhetsattityd desto troligare ar ett aterhallsamt returbeteende.

En icke-signifikant korrelation mellan variablerna for hallbarhetsattityd och aterrhallsamt
returbeteende leder till att hypotes ett forkastas. Det finns ett gap mellan konsumenters
hallbarhetsattityd kontra hur de agerar nar det kommer till returer.

H2: Konsumenternas returbeteende 6verensstammer inte med deras returattityder

Hypotes tva forkastas da vi fann ett signifikant samband mellan variablerna returbeteende och
returattityd. Detta tyder pa att attityd- beteende gapet inte ar markant i aspekten av returer da
konsumenternas returbeteende Gverensstammer med deras attityder.

Hs: For konsumenter som har foretags returpolicy i atanke okar sannolikheten for att
genomfora avsiktliga returer.

Hypotes tre finner stod i det svaga sambandet mellan variablerna. Konsumenter som varderar
returpolicys &r mer bendgna till att genomfora avsiktliga returer.

Forkastning av hypotes ett och tva besvarar forskningsfraga 1, Hur stor inverkan har
konsumenters attityd pa returbeteendet? Hypoteserna tyder pa att det finns ett generellt
samband mellan returbeteende och returattityder. Daremot, nar det kommer till aspekten
hallbarhet forsvinner sambandet mellan attityd och beteende. Resultatet av hypoteserna tyder
pa att attitydens inverkan pa beteende kan skifta beroende pa vilken aspekt attityden grundar
sig pa. Detta starks ytterligare i Wilcoxon Signed Ranks Test utfort pa attityder.

Forskningsfraga 2, Vilket samband finns mellan returpolicy och konsumenters returbeteende?
besvaras genom acceptans av hypotes tre. Resultatet konstaterar att det finns stod for
antagandet att konsumenter som varderar returpolicys &r bendgna att utfora fler avsiktliga
returer. Ytterligare & sambandet for returpolicy och avsiktliga returer betydligt storre &n for
oavsiktliga returer, vilket var icke-signifikant. Sammanfattningsvis finns dérefter endast
samband mellan avsiktliga returer och returpolicy.
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6.2 Studiens bidrag till framtida forskning

Studien bidrar till forskningsomradet for returattityd, returbeteende samt gapet mellan dessa.
Resultatet konstaterar att attitydens styrka har stor betydelse for attityd- beteende gapet. Detta
baserat pa att attityd och beteende visade pa starkt samband i ett av korrelationstesten, men inte
i det andra. Vidare indikerar bade Wilcoxon Signed Ranks Test samt Cronbachs alfa pa stor
variation i svar fran respondenter nar det kom till attitydfragor. Beteendefragor visade daremot
samvariation. Studien bidrar dérefter till 6kad kunskap kring attitydens roll i attityd- och
beteende gapet vid returer. Vidare ger studien utfkad kunskap kring hur konsumenter varderar
returpolicys, samt hur dessa varderingar paverkar returebeteendet. Denna information blir
saledes relevant for framtida forskning inom modebranschen.

6.3 Framtida forskning

Ytterligare forskning behdvs inom omradet for returattityder for att kunna undersoka attityd-
beteende gapet. Forskning har tidigare huvudsakligen fokuserat pa att hitta gapet mellan attityd
och beteende istallet for att utvardera variablerna var for sig innan jamforelse. Vi
rekommenderar darefter att framtida forskning gar djupare in pa attityder innan dessa jamfors
med beteende. Detta baserat pa att attityder skiftar signifikant beroende pa situationer och hur
starka de &r. Vidare rekommenderar vi att undersoka specifika attribut inom returpolicy, sa som
fria returer, for att fa en tydlig bild av hur dessa paverkar returbeteendet. Framtida forskning
kan aven fordjupa sig inom specifika malgrupper, exempelvis de olika konen, for eventuell
jamforelse. Vidare kan det vara av intresse att studera andra branscher for att undersoka
studiens dverforbarhet.

| studien fann vi en tydlig koppling mellan Categories of online returning behaviour
(Saarijarvi, Sutinen & Harris 2017), Theory of planned behaviour (Ajzen 1991) samt Pei och
Paswans (2018) studie Consumers' legitimate and opportunistic product return behaviors in
online shopping. Dérefter dr det av intresse att vidare utveckla en sammanhangande teori som
inkluderar samtliga teorier. Vi anser att detta skulle vara ett gynnsamt verktyg till forskning for
returbeteenden och attityder.
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Bilagor

Bilaga 1. Enkat
]

Enkat gallande returer
Hej,

Vi ar tre studenter fran textilekonomprogrammet pa Textilhdgskolan i Bords som skriver vart examensarbete
angaende fria returer och hade varit tacksamma om du vill svara pa var enkét. For att besvara enkédten kravs att
du dr mellan aldrarna 18 och 42, samt nagon gang handlat klader online.

Svaren dr anonyma och kommer endast att anvéndas for detta examensarbete.
(Enkéten innehaller 13 fragor och tar uppskattningsvis 2-3 min)

0BS! Du behdver inte vara inloggad pa Google for att svara pé enkaten!

1. Hur gammal &r du? *
18-22
23-27
28-32
33-37

38-42

2. Vilket kon identifierar du dig som? *

Man
Kvinna
Ickebinar

Annan / vill ej svara
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3. 1 vilken utstrackning returnerar du kladesplagg du bestallt online? *

Aldrig

Séllan (Ca 1 av 10 kép)
Ibland (Ca 1 av 5 kop)
Ofta (Ca 1 av 2 kop)

| princip varje kop

Vet gj

4. Bestaller du hem klader online med avsikt att returnera? (Att du pa forhand bestamt dig for att *
returnera hela eller delar av bestaliningen t.ex bestallt hem tva olika storlekar).

Ja, det hander vid alla kop.

Ja, det hander vid manga kop.
Ja, det hander ibland.

Ja, det har hant nagra fa ganger.
Nej

Vet gj
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5. Hur ofta returnerar du kladesplagg online pga foljande orsaker *

(1) Aldrig 2 3 4 (5) Ofta

Kopt flera

storlekar av O O O O O

samma produkt

Kopt liknande

produkter med

avsikt att endast O O O O O
behalla en

Bestéllt bara for

att prova, inte for O O O O O
att behalla

Fel pa produkt /

reklamation O

Storleken O

passade inte

Produkten nadde

inte upp till O
férvantningarna

O O O
O O O
O O O

O

6. Du har foéretagets returpolicy (betalning gallande leverans, frakt och returer) i atanke néar du
handlar kladesplagg online.

Instdmmer i hog grad
Instdmmer delvis
Instdmmer inte helt
Instammer inte alls

Ingen asikt / vet e]
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7. Vilket/vilka pastdenden stammer bast in pa dig? (En returavgift ligger pa ca 49 kr inom Sverige) *

Jag avstar fran att bestalla klader online nér returen kostar

Jag bestéller mer kldder online nér jag vet att returen &r gratis

Om det 4r en vara jag verkligen behdver sa har inte returavgiften nagon betydelse

Jag &r alltid villig att betala for returen

Om jag ser att foretaget inte erbjuder fria returer séker jag mig till andra varumérken med liknande produkter
Vet gj

Annat ...

8. | vilken utstrackning spontanshoppar du? (Definiering: du gér in pa en hemsida, scrollar igenom *
sortimentet utan att pa férhand veta att du behdver nagot. Slutar med att du har lagt en
bestallning).

Aldrig

Séllan (ca 1 av 10 kdp)
Ibland (ca 1 av 5 kép)
Ofta (ca 1 av 2 kop)

| princip varje kop

9. | vilken utstrackning har du hallbarhet i dtanke vid returer? (Hur returen paverkar miljoén). *

Inte alls Véldigt mycket
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10. Scenario 1. Du har bestéllt hem en vit tréja. Du provar den och kanner dig osaker pa modellen *

sa du bestammer dig for att returnera den. Nar du tar av plagget rakar du fa en flack pa tréjan.
Hur acceptabelt ar det att returnera tréjan?

Inte alls acceptabelt Fullt acceptabelt

11. Scenario 2. Du vill ha ett par nya jeans, men lyckas aldrig hitta det "perfekta paret". Darefter *

valjer du att bestalla hem 10 par jeans med forhoppningen om att 1 par skall passa. Detta innebar
att minst 9 par jeans kommer att returneras. Hur acceptabelt tycker du att detta returbeteende
ar?

Inte alls acceptabelt Fullt acceptabelt

*

12. Scenario 3. Du har kopt ett festplagg. Du har anvant det en gang och plagget ser fortfarande
nytt ut. Hur acceptabelt ar det att returnera detta plagg som du anvant en gang?

Inte alls acceptabelt Fullt acceptabelt

13. Vilken betalningsmetod féredrar du nar du handlar online? *

Faktura (Exempelvis via Klarna och Qliro)
Direktbetalning (Exempelvis via Trustly eller PayPal)

Kortbetalning
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