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Abstract

Purpose — With the goal of creating a more sustainable e-commerce environment where
consumers reach more secure and informed purchasing decisions, this study aims to examine
how e-tailers in the home textile segment can proactively reduce consumer returns. By
identifying where uncertainty originates within the purchasing process, strategic
recommendations are developed. These recommendations aim to provide e-commerce
companies with tools to decrease return flows, strengthen customer purchase confidence, and
reduce consumer returns

Method — The study employs an abductive, qualitative case study design, incorporating
elements of quantitative data to address three research questions. The research process spanned
from September 2025 to June 2026. Data collection was triangulated through semi-structured
interviews combined with the think-aloud method with nine respondents, as well as a document
study of the case company's reports and emails. The data were analyzed using thematic analysis.
Credibility was ensured through methodological triangulation, pilot interviews, and case study
protocols.

Results — The study's results demonstrate that returns within the home textile segment are
primarily driven by information asymmetry, as consumers have a pronounced need to
physically verify products in their home environment. The resulting gap stems from the failure
of digital images to adequately convey material properties, creating an uncertainty that compels
customers to purchase the product to evaluate it. The results also indicate that current payment
solutions lower the threshold for using the home as a fitting room, which contributes to an
increased flow of returns.

Contribution — The study contributes theoretically by applying Expectation Disconfirmation
Theory and Perceived Risk Theory to the home textile context, deepening the understanding of
return behaviours within this specific segment. Practically, the study presents strategies such as
proactive expectation management and increased transparency regarding the product's
experience attributes. Through these interventions, e-commerce companies can reduce the
customer's need to use the home as a fitting room. This leads to more accurate purchasing
decisions, which strengthens company profitability and contributes to a more sustainable
operation through fewer consumer returns.

Keywords — Consumer returns, E-commerce, Home textiles, Expectation Disconfirmation
Theory (EDT), Perceived risk theory (PRT), Avoidance strategies.
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Sammanfattning

Syfte — Med malet att skapa en mer héllbar e-handel dar konsumenter nér ett tryggare och
vilinformerat kopbeslut syftar studien till att undersdka hur e-handlarna inom
hemtextilsegmentet proaktivt kan reducera konsumentreturer. Genom att synliggora var i
kopprocessen osdkerheten rotar sig, utformas strategiska rekommendationer. Dessa
rekommendationer syftar till att ge e-handelsforetag verktyg for att minska returfloden, stirka
kundens koptrygghet och reducera konsumentreturer.

Metod — Studien tillimpar en abduktiv, kvalitativ fallstudiedesign med inslag av kvantitativa
data fOr att besvara tre fragestédllningar. Arbetet strickte sig fran september 2025 till juni 2026.
Datainsamlingen har triangulerats genom semistrukturerade intervjuer kombinerade med att
tdnka hogt-metoden pd nio respondenter samt en dokumentstudie av fallfdretagets rapporter
och e-post. Data har analyserats genom tematisk analys. Trovirdigheten sédkrades via
metodtriangulering, pilotintervjuer och fallstudieprotokoll.

Resultat — Studiens resultat pévisar att returer inom hemtextilsegmentet fraimst drivs av
informationsasymmetri, ddr konsumenter har ett uttalat behov av att fysiskt verifiera produkten
1 sin hemmiljé. Gapet som uppstar bygger pd att digitala bilder brister i formedlingen av
materialegenskaper, vilket skapar en osdkerhet som tvingar kunden till kop for att kunna
utvirdera produkten. Resultaten visar dven att dagens betallosningar sinker troskeln for att
anvianda hemmet som provrum, vilket bidrar till ett 6kat returflode.

Bidrag — Studien bidrar teoretiskt genom att applicera Expectation Disconfirmation
Theory och Perceived Risk Theory pa hemtextilkontexten, vilket fordjupar forstdelsen for
returbeteenden inom detta specifika segment. Praktiskt presenteras strategier som proaktiv
forvantansstyrning och 6kad transparens kring produktens erfarenhetsegenskaper. Genom dessa
insatser kan e-handelsforetag minska kundens behov av att nyttja hemmet som provrum. Detta
leder till mer trédffsidkra kopbeslut, vilket stirker foretagens lonsamhet och bidrar till en mer
héllbar verksamhet genom férre konsumentreturer.

Nyckelord — Konsumentreturer, E-handel, Hemtextil, Expectation Disconfirmation Theory
(EDT), Upplevd risk (PRT), Proaktiva strategier.
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1 Introduktion

Studiens forsta kapitel presenterar bakgrunden till studien och dess problemomrdde som har
identifierats. Vidare presenteras studiens syfte och fragestdllningar, foljt av dess omfang och
avgrdansningar. Avslutningsvis presenteras studiens disposition och anvindning av AL

1.1 Bakgrund

E-handeln har transformerats till en central del av konsumenternas vardag (Hassan & Osman,
2025). Den digitala handeln accelererade markant under covid-19-pandemin med en 6kning pé
cirka 40 procent &r 2021 (Frisk, 2021). I dagslédget svarar e-handeln for cirka 15 procent av den
totala detaljhandelsforsiljningen i Sverige (Doverstadl, 2026). Kategorin “mobler och
heminredning” uppvisade en tillvixt pa 18 procent under aret 2025 (PostNord, 2025). Denna
expansion har dock medfort logistiska utmaningar; mellan aren 2019 och 2025 tredubblades
antalet returer (Rundqvist, 2026). Se Bilaga A for en sammanstillning av returutvecklingen.
Foretag tvingas idag balansera kundndjdhet och 16nsamhet mot miljomaissig héllbarhet
(Borowska, 2024). Omkring 30 procent av alla e-handelskdp returneras, jamfort med endast en
till tvd procent som returneras i fysiska butiker (Frisk, 2021). Under pandemin optimerade
foretag skyndsamt sin digitala handel med fokus pa snabba leveranser och fria returer. Detta
stimulerade forsdljningen, men innebar ocks4 att kortsiktig merforséljning prioriterades framfor
att vigleda kunden till ritt produktval (Rundqvist, 2025). Bristande végledning 6kar kundens
upplevda risk, vilket kan leda till ett olinjart kopbeteende och fler returer. Att identifiera de
bakomliggande orsakerna till returbeteendet dr déirfor avgdrande for att kunna integrera
andamalsenliga policyer i forsorjningskedjan (Karlsson et al., 2020). Generosa returpolicyer
fungerar som marknadsforingsverktyg genom att reducera kundens osédkerhet vid koptillfallet.
Enligt Perceived Risk Theory (PRT) 6kar detta kopbendgenheten (Yu et al., 2012). Statistik
visar att 90 procent av konsumenterna granskar returpolicyn fore kop och att 66 procent
upplever post-purchase anxiety, vilket kan minimeras genom en okomplicerad returprocess
(Narvar, 2025). Trots returernas betydelse for kundlojaliteten betraktar 66 procent av
detaljhandlarna den stigande returgraden som ett direkt hot mot 16nsamheten (Narvar, 2025).
En reducering av returgraden med en procent kan ge upp till 15 ganger storre effekt pa resultatet
an en motsvarande omséttningsokning (Rundqvist, 2025). Returgraden varierar kraftigt mellan
olika produktkategorier, dir textilier uppvisar sdrskilt hoga siffror pd grund av varornas
sensoriska egenskaper sdsom material, textur och fargnyans som dr svara att formedla digitalt
(Rundgqvist, 2025). Denna informationsasymmetri innebér att konsumenten tvingas forlita sig
pa begrinsad visuell information (Yu et al., 2012), vilket skapar en risk for expectation
disconfirmation — att den fysiska varan inte motsvarar forvintningarna (Albrecht et al., 2023).



Detta kan leda till post-purchase dissonance, en psykologisk tveksamhet som ofta resulterar i
att helt felfria produkter returneras (Hellstrom et al., 2017; Wang et al., 2023). For att motverka
osdkra kop kan e-handelsforetag arbeta proaktivt genom avoidance-strategier, vilket innebir att
e-handelsforetagen vidtar atgidrder innan kopet for att styra kunden mot vélgrundade beslut
(Goransson et al., 2022). Detta star 1 motsats till det reaktiva angreppsséttet gatekeeping, som
fokuserar pé att hantera och reglera returer efter att de redan uppstatt (Goéransson et al., 2022).
Genom att eliminera returorsakerna vid kéllan kan héllbara 1dsningar utvecklas dar miljomassig
hiansyn och I6nsamhet sitts i direkt relation till kundvarde (Rundqvist, 2025).

1.2 Problemformulering

E-handelsforetag star infor stora utmaningar i att balansera kundndjdhet och l6nsamhet i sin
returhantering. I takt med den 6kade konsumtionen inom hemtextilsegmentet blir det avgorande
att forstd konsumentens beteende under kdpprocessens tre sista steg: utviardering av alternativ,
kopbeslut och utvirdering efter kop. Detta krévs for att identifiera de bakomliggande orsakerna
och moénstren som resulterar i en retur. Medan det finns omfattande forskning om kunders
beteende vid konsumtion och returer av klidder, har hemtextilsegmentet fitt begransad
uppmérksamhet (Karl, 2024; Lehner et al., 2020). Tidigare studier har dessutom i stor
utstrackning behandlat returhantering som en reaktiv logistikfriga med fokus pad omvind
logistik, snarare d4n som en strategisk och proaktiv del av kundresan (Karl, 2024). Det saknas
saledes en djupgaende forstaelse for konsumenters attityder och perspektiv gillande just
hemtextilier (Agrawal & Jena, 2025). Inom produktkategorier med hoga sensoriska krav dr
glappet mellan den digitala representationen och den fysiska varans taktila egenskaper sarskilt
problematiskt (Wang et al., 2023). Problematiken dr hogst relevant for hemtextilier dér farg och
material utgdr kirnan i produktupplevelsen (Agrawal & Jena, 2025). Eftersom konsumenten
online inte kan interagera fysiskt med produkten 6kar den upplevda risken (Wilfling et al., 2023;
Yu et al., 2012). Genom att proaktivt stddja konsumenten kan e-handelsféretag minska de
ekonomiska kostnaderna och miljobelastningen. Strategier som minskar kognitiv dissonans —
det psykologiska obehag som uppstér vid bristande dverensstimmelse mellan forviantan och
produkt — sénker inte bara returgraden utan stirker &ven det langsiktiga kundfSrtroendet
(Albrecht et al., 2023; Wang et al., 2023; Wang et al., 2026).

Motiveringen till denna studie grundar sig pé att hemtextilsegmentet utgér ett outforskat
omrade trots dess komplexa sensoriska utmaningar. Studien syftar till att skapa en férdjupad
forstaelse for varfor diskrepans uppstdir mellan forvintningar och den faktiska
produktupplevelsen vid kop av hemtextilier. Genom att identifiera de bakomliggande
faktorerna 1 konsumentens kopbeteende avser studien att bidra med kunskap om hur e-
handelsforetag kan reducera osékra kop och dédrmed minimera den upplevda risken for att
reducera antalet konsumentreturer.



1.3 Syfte och fragestallningar

I bakgrunden framstills den 6kade konsumtionen och de stigande returvolymerna som centrala
delar av e-handelns problematik. Det framgér att returer utgdr en kritisk strategisk utmaning
dir foretag tvingas balansera behovet av hog kundlojalitet mot kraven pa lénsamhet och
hallbarhet. Da generdsa returpolicys okar kundnéjdheten men samtidigt ger ett kraftigt avtryck
pa e-handelsforetagens marginaler, blir det av storsta vikt att forstd de bakomliggande
drivkrafterna i kopprocessen. For att kunna uppna en reducering av osékra kop som leder till
konsumentreturer krdvs en djupare forstaelse for konsumenters kopbeteende och de specifika
orsakerna till att returer uppstar. Inom segmentet hemtextilier finns en kunskapslucka som
denna studie syftar till att fylla. Studiens syfte har darfér formulerats enligt foljande:

Studien syftar till att oka forstdelsen for konsumenternas kopbeteende under kopprocessen,
for att déirigenom identifiera mojligheter att reducera konsumentreturer inom e-handel for
hemtextilier.

For att besvara studiens syfte har tre huvudsakliga frdgestédllningar formulerats. Den forsta
frigestdllningen adresserar studiens "vad" genom att identifiera vad som orsakar returer. Den
andra fragestdllningen fokuserar pa studiens "hur” genom att undersoka hur kdpbeteendet ser
ut och varfor specifika val fattas. Studiens tredje och sista frigestillning fokuserar pd "vilka"
strategiska dtgérder som krivs for att fordndra utfallet. Denna struktur mojliggdr en analys av
orsak-verkan-samband inom konsumentreturproblematiken.

Idag returneras produkter av olika anledningar beroende pa konsument, och vid framtagning av
strategier krivs en grundlidggande forstaelse for dessa orsaker. Dérav foljer studiens forsta
fragestéllning:

[1] Vad driver konsumenten till att returnera varor vid e-handel av hemtextil?

D4 returer ofta grundar sig pa komplexa beteenden under kdpprocessen, syftar den andra
fragestdllningen till att undersdka och forsta konsumentens kopbeteenden under kdpprocessen
som bidrar till osdkra kdp och dirmed konsumentretur.

[2] Hur ser konsumentens kopbeteende ut vid steget frdn vérdering av alternativ till
kopbeslutet 1 kdpprocessen?

Genom en fordjupad forstaelse for konsumentens beteende under kdpprocessen kan studien
slutligen sammanstélla rekommendationer for hur e-handelsforetag kan arbeta proaktivt. Darav
ar studiens tredje fragestillning:

[3] Vilka strategiska atgérder kan e-handelsforetag implementera for att proaktivt reducera
konsumentreturer, baserat pa forstdelsen for konsumentens koOpbeteende inom
hemtextilsegmentet?



1.4 Omfang och avgransningar

Kopprocessen bestar enligt Albrecht et al. (2023) av fem huvudsakliga aktiviteter. Foreliggande
studie fokuserar pa stegen virdering av alternativ, kdpbeslut och utvirdering efter kop, vilket
illustreras 1 Figur 1.

De inledande stegen, behovsidentifiering och informationssokning, exkluderas fran studiens
omfattning. Motiveringen till detta &r att dessa processer ofta sker innan konsumenten har valt
en specifik plattform, medan studiens syfte kréver fokus pé de faser dér faktiska kopbeteenden
och returintentioner formas.

Figur 1
Kbépprocessen
| |
BEHOVS INFORMATION i VARDERING AV KOPBESLUT UTVARDERING '
IDENTIFIERING SOKNING | ALTERNATIV EFTER KOP !
1 1
1 1
1 1
1 1

Kommentar. Egen bearbetning utifran Albrecht et al. (2023)

Studien fokuserar pa tre specifika produktkategorier for att generera en representativ empiri
inom hemsegmentet: paslakan (prisklass ca 300—700 kr), morklaggningsgardiner (prisklass ca
10001800 kr) och prydnadskuddar (prisklass ca 250-400 kr). For att spegla branschens bredd
har fyra e-handelsforetag pa den svenska marknaden valts ut. Valet av dessa aktorer motiveras
av att de representerar olika affarsmodeller och kanalstrategier, vilket mgjliggdér en bredare
komparativ analys:

Fallforetag & referensforetag 1: Tva globala detaljhandelskedjor med en integrerad e-
handel och fysiska butiksnat

Referensforetag 2: En ledande nordisk aktor verksam som renodlad e-handlare inom
hemsegmentet.

Referensforetag 3: En internationell e-handelsplattform med fokus pa kurerad
livsstilsdesign och visuell kommunikation.

Genom att inkludera dessa olika foretagstyper mojliggdrs en jamforelse av strategiska
angreppssétt for att reducera osdkra kop. Studien avgréansas fran logistiska returfloden efter det
att en vara har mottagits av foretaget, for att istdllet fokusera pd de proaktiva atgarder som kan
vidtas under konsumentens kdpprocess. Vidare avgrinsas studien till den svenska marknaden.
Eftersom kulturella faktorer pdverkar konsumtionsmonster och returbeteenden, fokuserar
studien enbart pé nationella forhallanden for att sikerstilla hog precision i analysen.
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Studien avgrénsas till att enbart undersoka proaktiva strategier for hur e-handelsforetag kan
minimera risken for osékra kopbeslut. Reaktiva strategier exkluderas da fokus ligger pa att
forebygga returorsaker i kdopprocessens steg tvd och tre, vilket ligger i linje med studiens syfte
och empiriska insamling. Slutligen intar studien primért ett konsumentperspektiv genom en
extern omvérldsanalys, dir tyngdpunkten ligger pa konsumenternas faktiska agerande och
uppfattningar. For att stdrka analysens validitet och sdtta konsumentdata i en affarsmaéssig
kontext, inkluderas dven kompletterande empiri fran ett fallforetag. Detta tillvigagangssatt
mojliggdr en jimforelse mellan konsumenternas sjilvrapporterade beteende och fallforetagets
statistik dver returmonster inom hemtextilsegmentet. Vidare omfattar studien respondenter i
aldersspannet 20 till 60 ar for att sékerstdlla en bred representation av den myndiga svenska
befolkningen som aktivt konsumerar hemtextilier online.

1.5 Disposition

Studiens disposition bestdr huvudsakligen av sex kapitel med tillhorande underrubriker.
Rapporten inleds med forord, abstract och sammanfattning, foljt av referenslista och bilagor. I
Figur 2 presenteras rapportens huvudkapitel och dess innehall.

Figur 2

Studiens disposition

Kapitel 1 Kapitel 2 Kapitel 3
Introduktion Teoretiskt Metoc} och
ramverk genomforande
Kapitel 4 Kapitel 5 Kapitel 6

Diskussion och

Empiri Analys slutsats

Kommentar. Egen bearbetning



Kapitel 1

Forsta kapitlet presenterar bakgrunden till studien och dess problemformulering for studiens
relevans. Avsnittet presenterar dven studiens syfte, fragestéllningar och dess avgransningar.

Kapitel 2

Andra kapitlet presenterar det teoretiska ramverket som ligger till grund for studien. Ramverket
berér tidigare forskning som beddms vara relevant for att besvara studiens syfte och
fragestéllningar

Kapitel 3

Tredje kapitlet behandlar studiens metod och genomforande dér designen och arbetsprocessen
bakom studien presenteras.

Kapitel 4

Fjérde kapitlet presenterar framtagna data som anses relevanta for att besvara studiens syfte och
fragestéllningar.

Kapitel 5

Femte kapitlet presenterar studiens analys déir insamlad empiri jamfors med det teoretiska
ramverket och dér studiens fragestillningar besvaras.

Kapitel 6

Sjatte kapitlet sammanfattar studien och ger en avslutande diskussion av studiens resultat och
metod. Slutligen presenteras slutsatser och rekommendationer, implikationer och vidare
forskning.

1.6 Anvandning av Al

I enlighet med radande riktlinjer for anvéndning av digitala verktyg i sjilvstindiga arbeten har
artificiell intelligens (Al) anvénts som ett studiestdd 1 genomforandet av denna studie. Al har
huvudsakligen anvénts for att sédkerstdlla textens grammatiska korrekthet samt som ett
komplement 1 sokandet efter relevant tidigare forskning. Al-verktyg har inte anvénts for att
generera ursprungligt textinnehéll eller for att ta fram resultat. Forfattarna bar det fulla ansvaret
for studiens innehéll, tolkningar och slutsatser. For en detaljerad redogorelse av vilka specifika
verktyg som anviénts och i vilka delar av arbetets faser Al-verktygen har anvénts, hénvisas
till Tabell 5 samt avsnitt 3.10



2 Teoretiskt ramverk

Studiens andra kapitel presenterar den teoretiska grunden och forklaringsansatsen som ligger
till grund for att besvara studiens syfte och frdgestdllningar. Ramverket dr strukturerat i tre
block: processen, psykologin och strategier.

2.1 Koppling mellan fragestallningar och teori

I foljande avsnitt presenteras de teorier som utgdr den teoretiska grunden for att besvara
studiens fragestillningar. Figur 3 illustrerar kopplingen mellan studiens fragestillningar och
de teorier som tilldmpas.

Figur 3

Koppling mellan fragestéllning och teori
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Psykologin Processen
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Kommentar. Egen bearbetning

For att besvara studiens forsta frigestillning, Vad driver konsumenten till att returnera varor
vid e-handel av hemtextilier?”, behandlas blocken processen och psykologin. Processen
omfattar sok- och erfarenhetsprodukter. Psykologin utgdr frin Expectation Disconfirmation
Theory (EDT), funktionella och affektiva gap samt kognitiv dissonans. EDT anvinds for att



forklara avvikelsen mellan forviantningar och den faktiska produktupplevelsen efter leverans,
medan funktionella och affektiva gap utgor kategorier av sddana avvikelser. Kognitiv dissonans
forklarar den psykologiska konflikten och det missndje som kan uppsté efter ett kop.

For att besvara studiens andra fragestillning, ”Hur ser konsumentens kopbeteende ut frdan
utvdrdering av alternativ till kopbeslut?”, behandlas blocken processen och psykologin.
Processen beskriver kopprocessens struktur fran utvardering till beslut. Psykologin omfattar
Perceived Risk Theory (PRT), Fear of Missing Out (FOMO), sokkostnad, informationsstod
samt hemmet som provrum. PRT forklarar upplevd osédkerhet infér kop, medan FOMO belyser
emotionella drivkrafter vid tidsbegrdansade erbjudanden. Sok-kostnad och informationsstod
anvinds for att beskriva extern informationsinhdmtning, och hemmet som provrum avser att
utvérdering delvis sker efter leverans.

For att besvara studiens tredje fragestillning, Vilka strategiska datgdrder kan e-handelsforetag
implementera for att reducera returer?”, behandlas blocket Strategier. Detta omfattar
avoidance, anviandargenererat innehéll (UGC) och standardiserad information. Avoidance avser
proaktiva atgédrder for att minska returer genom bittre forvintningsstyrning. UGC minskar
informationsasymmetri genom recensioner och kundbilder som stdrker social validering.
Standardiserad information innebédr enhetliga matt, materialbeskrivningar och visuell
standardisering i syfte att skapa mer korrekta forvintningar och dirmed minska risken for
felkop.

2.2 Processen: Den dynamiska kundresan

Innan ett kop genomfors genomgar konsumenten en kundresa som presenteras nedan. Genom
att forstd de faktiska stegen som konsumenten gir igenom vid ett kdp kan det teoretiska
ramverket dven belysa den psykologiska dimensionen. I dagslaget priglas e-handeln 1 hog grad
av en dynamisk kundresa (Staeger et al., 2025). For att forstd konsumenten i den holistiska
kundresan och hur det paverkar beslutsfattandet, foljer en fordjupad genomgéng av de enskilda
faserna som formar flodet nedan.



2.2.1 Konsumentens kodpprocess i e-handeln

Bakom varje kopbeslut ligger en kopprocess som traditionellt beskrivs 1 fem steg:
behovsidentifiering, informationssokning, utvirdering av alternativ, kopbeslut och
efterkopsutvirdering (Albrecht et al., 2023). Lemon och Verhoef (2016) forenklar modellen till
tre Overgripande faser (forkop, kop och efterkop), vilka 1 praktiken overlappar den klassiska
modellen och betonar att processen utgdér en samlad kundresa bestiende av flera
beroringspunkter. Med digitalisering har kopprocessen blivit ickelinjdr och iterativ, déar
konsumenter ror sig fram och tillbaka mellan faser beroende pa ny information fran exempelvis
recensioner och sociala medier (Lemon & Verhoef, 2016; Staeger et al., 2025). Detta innebér
att forvantningar 1 allt hogre grad formas externt, vilket minskar foretagens kontroll Gver
informationsflddet och dkar variationen i konsumenters uppfattningar fére kop.

Utvirdering av alternativ (Steg 3)

[ utvédrderingsfasen jimfor konsumenten alternativ utifrdn pris, kvalitet och design (Albrecht et
al., 2023). E-handel mdjliggér bred informationsitkomst, men kan samtidigt leda till
informationsdverbelastning, vilket i sin tur 6kar anvdndningen av forenklade beslutsstrategier
(Chen et al., 2022; Albrecht et al., 2023). For hemtextilier forstarks detta, eftersom centrala
egenskaper som textur, mjukhet och fargupplevelse dr svéra att fullt ut formedla digitalt
(Wilfling et al., 2023), vilket 6kar osdkerheten i beslutsunderlaget.

Kopbeslut (Steg 4)

Det fjarde steget 1 kpprocessen utgors av kopbeslutet, det vill sdga genomforandet av kopet.
Vid denna tidpunkt har konsumenten en kopintention, men utfallet kan variera mellan kop,
avstiende eller uppskjutet beslut (Mossberg & Sundstrém, 2011). Overgéngen fran intention
till beslut paverkas ofta av intervenerande faktorer sdsom andras attityder och
situationsvarierande omstindigheter, exempelvis ekonomiska fordndringar eller reviderade
produktuppfattningar (Ekstrom et al., 2017). Vid onlinekdp ar tillgang till korrekt och
lattillgdnglig information sérskilt viktig for att underlitta beslutet (Mossberg & Sundstrom,
2011). I en digital kontext dr kopbeslutet inte en slutpunkt utan en del av en dynamisk kundresa,
dér konsumenten kan pausa och omvirdera sitt beslut. Social pdverkan kan kategoriseras i tre
nivaer, vilket illustreras 1 Figur 4: sociala aktorer, bekanta samt familj och nédra vénner. Av
dessa grupper anses familj och néra vinner ha storst inverkan pa konsumentens beslut (Staeger
et al., 2025).



Figur 4
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Kommentar. Egen bearbetning baserad pa Staeger et al. (2025)

Vid e-handel kan denna process dven ta sig uttryck genom att konsumenten lagger produkter i
en varukorg eller sparar dem i en Onskelista infor ett framtida kop. Dessa handlingar kan fungera
som ett sdtt att organisera information, skapa inspiration och minska den upplevda
anstrdngningen 1 ett senare skede, vilket 1 sin tur kan bidra till att underlatta det slutliga
kopbeslutet (Gilan & Staeger, 2022).

Efterkopsutvirdering (Steg 5)

Efterkopsutvardering sker efter genomfort kop, dd konsumenten jamfor sina forvantningar med
den faktiska produktupplevelsen (Albrecht et al., 2023). Nojdheten bestims av i vilken
utstrdckning forvéntningarna dverensstimmer med den faktiska upplevelsen (Schiebler et al.,
2025; Wang et al., 2026). Huruvida detta leder till retur eller behallande av produkten paverkas
1 hog grad av hur vil konsumenten har navigerat tidigare steg i kopprocessen (Goransson et al.,
2022; Lemon & Verhoef, 2016; Zhou et al., 2026). 1 e-handel forsvaras detta av
informationsoverflod och begransad mojlighet att utvardera fysiska egenskaper, sésom material
och textur (Basu, 2018; Mehta et al., 2024; Wilfling et al., 2023). For att forstd felaktiga
kopbeslut kriavs darfor analys av sokkostnad, informationsstdd samt produktens inneboende
egenskaper.
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2.2.2 Sokkostnad och informationsstod

Sokkostnad avser den tid, kognitiva anstrdngning och eventuella ekonomiska resurser som
krévs for att identifiera, samla in och bearbeta produktinformation (Chen et al., 2022). I e-
handel har dessa kostnader generellt minskat genom digitaliseringens mdjligheter att snabbt
jamfora produkter och priser. Samtidigt 4r sambandet inte linjart, da ett 6kat informationsutbud
kan leda till informationsdverbelastning och ddrmed forsdmrat beslutsfattande (Chen et al.,
2022). Nar informationsméngden blir for stor tenderar konsumenten att anvinda forenklade
beslutsstrategier, sdsom att vélja det billigaste, mest populdra eller forst presenterade
alternativet (Albrecht et al., 2023). Detta minskar den kognitiva belastningen men 6kar risken
for suboptimala val. For hemtextilier fOrstirks problemet ytterligare eftersom centrala
egenskaper som komfort och materialkvalitet dr svéra att bedoma digitalt. Konsumenter riskerar
diarmed att overvirdera pris och visuellt intryck, vilket kan leda till beslut som framstar som
rationella vid koptillfillet men 1 efterhand visar sig felaktiga och dirmed Okar
retursannolikheten.

2.2.3 SOk och erfarenhetsegenskaper

En central distinktion inom konsumentbeteende &r uppdelningen mellan sdk- och
erfarenhetsprodukter (Basu, 2018). Sokprodukter kan utvirderas fore kop genom tillganglig
information, medan erfarenhetsprodukter kraver faktisk anvindning for fullstindig bedomning
(Basu, 2018; Chen et al., 2022). Hemtextilier klassificeras som erfarenhetsprodukter, da
egenskaper sdisom mjukhet, textur, temperaturreglering och komfort inte kan féormedlas fullt ut
digitalt (Wilfling et al., 2023). Aven visuella egenskaper, exempelvis firg, kan avvika mellan
skiarm och verklighet, vilket 6kar osdkerheten. Wilfling et al. (2023) framhaller att egenskaper
som “andningsférmaga”, “stravhet” och “silkeslen” dr sdrskilt svéra att kommunicera visuellt.
Detta skapar en inneboende informationsasymmetri mellan konsument och foretag (Chen et al.,
2022; Wilfling et al., 2023), vilket gor att konsumenten i hog grad méste forlita sig pa indirekta
indikatorer sdsom produktbeskrivningar, recensioner och bilder (Wang et al., 2026; Yu et al.,
2012). Dessa ér dock inte alltid tillrdckliga for att skapa en korrekt uppfattning om produkten,
vilket gor att forvantningar ofta baseras pa antaganden snarare dn pé faktiska upplevelser (Basu,
2018; Wang et al., 2023). For hemtextilier forstirks detta ytterligare av produkternas
kontextberoende karaktéir (Agrawal & Jena, 2025), dir en produkt som upplevs som attraktiv
digitalt inte nodvandigtvis passar 1 konsumentens faktiska hemmiljo (Goransson et al., 2022;
Rosén & Bickrud, 2017). Detta innebér att den slutliga utvédrderingen i praktiken ofta sker efter
leverans, vilket gor returer till en integrerad del av kdpprocessen (Goransson et al., 2022; Mor
et al., 2024).
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2.3 Psykologin: Drivkrafter bakom ett returbeteende

I detta avsnitt fordjupas analysen av konsumenters agerande samt de bakomliggande orsakerna
till att osdkra kdp genomfors. Detta utgor en grund for den forstaelse som krédvs infor uppsatsens
avslutande del, vilken behandlar strategier for att reducera returer.

2.3.1 Perceived Risk Theory

Perceived Risk Theory (PRT) forklarar hur upplevd osdkerhet péverkar konsumenters
beslutsfattande genom en avvdgning mellan forvintad nytta och potentiella negativa
konsekvenser (Yu et al., 2012). I e-handel forstirks denna risk av informationsasymmetri, da
konsumenten inte kan utvirdera produkten fysiskt fore kop utan méste forlita sig pa indirekt
information sdsom bilder, beskrivningar och recensioner (Chen et al., 2022; Yu et al., 2012).
Detta gor upplevd risk till en central drivkraft i kopprocessen. Inom hemtextilier &r
riskupplevelsen sérskilt framtrddande eftersom produkterna préglas av sensoriska egenskaper
som &r svara att digitalt formedla (Wilfling et al., 2023). Risk kan delas in i fyra dimensioner:
funktionell, fysisk, psykologisk och finansiell risk (Yu et al., 2012).

Funktionell risk avser osédkerhet kring huruvida produkten uppfyller konsumentens
forvintningar och behov (Yu et al., 2012). Inom hemtextilier kan detta exempelvis gélla
bristande ljusblockering i1 gardiner eller avvikande materialkvalitet i forhallande till
produktbeskrivningen. Risken dr kopplad till objektiva produktegenskaper, men forstirks av
svarigheten att verifiera dessa digitalt fore kop.

Fysisk risk avser osdkerhet kring om produkten kan orsaka obehag, irritation eller allergiska
reaktioner vid anvindning (Mehta et al., 2024; Yu et al., 2012). Inom hemtextilier kan detta
exempelvis handla om att material upplevs som stravt, for varmt eller obekvamt. Risken ar
sarskilt framtrddande eftersom den endast kan utvérderas fullt ut genom faktisk anvdndning
eller fysisk beréring, vilket innebér att konsumenten fattar beslut utan fullstindig information
(Wilfling et al., 2023). Dirmed blir returen 1 praktiken en del av utvdrderingsprocessen, dér
produkten forst testas 1 hemmiljo for att verifiera forviantningar (Wilfling et al., 2023; Zhou et
al., 2026).

Psykologisk risk avser risken att ett kop leder till dnger, osdkerhet eller negativ paverkan pa
konsumentens sjilvbild (Rosén & Béckrud, 2017; Yu et al., 2012). Risken é&r sdrskilt relevant i
produktkategorier med stark estetisk och symbolisk betydelse, sdsom hemtextilier, dér
produkterna bidrar till hemmets visuella uttryck och dirmed konsumentens identitet (Agrawal
& Jena, 2025). Om produkten inte upplevs passa in i hemmiljon eller motsvarar onskad kénsla
kan detta skapa missndje, 4ven nir den funktionellt dr korrekt. Psykologisk risk dr ddrmed néra
kopplad till kognitiv dissonans, dér returer kan fungera som en strategi for att reducera upplevt
obehag (Rosén & Bickrud, 2017; Wang et al., 2023).

Finansiell risk avser konsumentens upplevda risk for ekonomisk forlust vid e-handel (Yu et
al., 2012). Detta inkluderar oro for att produkten inte motsvarar forvantningarna samt risken for
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dolda kostnader, exempelvis returavgifter eller kapitalbindning i en vara som inte upplevs som
anvéndbar (Goransson et al., 2022; Yu et al., 2012). Risken forstérks av att produktens faktiska
nytta inte kan verifieras fore kop, vilket skapar osékerhet i den ekonomiska transaktionen
(Albrecht et al., 2023).

For att hantera denna osdkerhet anvidnder konsumenter informationssdkning och
varumdrkesfortroende som riskreducerande strategier (Yu et al., 2012; Albrecht et al., 2023).
Aven betalningsldsningar sdsom fa forst, betala sen” minskar den upplevda finansiella risken
genom att betalningen skjuts upp tills efter leverans (Ayyasy et al., 2025). Samtidigt visar
forskning att denna typ av 16sning kan 6ka forsédljningen med 11 %, men dven Oka returgraden
med 27 % (Baldauf, 2026). De fyra riskdimensionerna samverkar snarare én verkar isolerade 1
kopprocessen (Yu et al., 2012). Funktionell risk kan forstirka psykologisk risk genom okat
tvivel kring produktens egenskaper, vilket kan leda till post-purchase dissonance (Wang et al.,
2023). Fysisk risk kan pa motsvarande sitt forstirka bade funktionell och psykologisk risk
genom att upplevt obehag paverkar helhetsupplevelsen (Wang et al., 2026). Finansiell risk
fungerar som en Overgripande ram dir realiserade brister leder till ekonomisk forlust eller
returkostnader (Goransson et al., 2022; Wang et al., 2023). Sammantaget innebér detta att den
totala riskupplevelsen ofta dverstiger summan av de enskilda riskerna, vilket 6kar behovet av
effektiv informationsformedling i utvirderingsfasen (Yu et al.,, 2012). For att hantera risk
anvinder konsumenter informationssdkning, jamforelse och social validering. Betallosningar
som “’fa forst, betala sen” minskar finansiell risk och sédnker kopbarridren, men kan samtidigt
Oka benédgenheten att genomfora osdkra kop genom att reducera upplevda konsekvenser (Wang
et al., 2023). Ur ett returbeteendeperspektiv innebir detta att konsumenter ofta accepterar viss
osdkerhet och hanterar den i efterhand genom returer, snarare &n att eliminera risk fore kop
(Zhou et al., 2026). Returer fungerar dirmed som en riskreducerande mekanism som péverkar
bade kop och efterkopsbeteende. En viktig bakomliggande forklaring till riskfyllda kop ar
impulskop, dar emotionella drivkrafter kan 6vertrumfa rationell riskbeddmning.

2.3.2 FOMO och impulskép

Fear of Missing Out (FOMO) beskriver en psykologisk drivkraft dér individen upplever oro
over att g miste om mojligheter eller upplevelser som andra tar del av (Przybylski et al., 2013).
I e-handel utnyttjas detta genom tidsbegriansade erbjudanden, “endast f& kvar”-indikatorer och
sociala signaler om popularitet, vilket 6kar kopbendgenheten och minskar informationssdkning
(Ayyasy et al., 2025). Beslutsfattandet blir ddrmed mer emotionellt och snabbare, snarare dn
rationellt (Ayyasy et al., 2025; Zhou et al., 2026). Detta fordndrar kpprocessen, dér kop ibland
sker fore fullstdndig utvdrdering och den faktiska bedomningen sker efter leverans (Robertson
et al., 2020). Returmdjligheten fungerar da som en form av beslutsreversibilitet som gor det
mojligt att hantera osékerhet i efterhand (Zhou et al., 2026). For hemtextilier dr konsekvenserna
sarskilt tydliga, dd viktiga egenskaper som materialkénsla, tyngd och farg forst kan bedomas 1
fysisk miljo (Wilfling et al., 2023). Detta okar risken for negativ disconfirmation och darmed
returer. Nir den initiala FOMO-drivna impulsen avtar kan dessutom kdpangest uppsta, vilket
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ytterligare forstarker bendgenheten att returnera varan (Ayyasy et al., 2025; Wang et al., 2023).
I dessa fall sker kopet ofta som ett impulskdp dér utviarderingen rationaliseras bort 1 stunden,
vilket skapar ett behov av efterhandsvalidering. Det egna hemmet anvénds da i praktiken som
ett provrum fOr att bekrifta eller avvisa kopet (Goransson et al., 2022; Rosén & Béackrud, 2017).

2.3.3 Hemmet som provrum

Inom e-handel betraktas returer i allt storre utstrickning inte enbart som ett resultat av
misslyckade kop, utan som en integrerad del av konsumentens kdpprocess (Mor et al., 2024;
Robertson et al., 2020; Goransson et al., 2022). Ett vanligt beteende &r hemmet som provrum,
sa kallad bracketing, dar konsumenten bestiller samma produkt i flera varianter, exempelvis
olika storlekar, farger eller material, for att jamfora dem i hemmiljon (Zhou et al., 2026;
Goransson et al., 2022). Avsikten &r fran borjan att behélla ett alternativ och returnera ovriga. |
detta sammanhang fungerar returen dven som en del av konsumentens informationssokning och
utvirdering (Robertson et al., 2020). Genom att flytta testet till hemmet hanterar konsumenten
den osdkerhet som uppstdr vid brist pd fysisk interaktion fore kép (Basu, 2018; Rosén &
Béckrud, 2017). Returbeteendet blir dirmed en strategisk komponent i beslutsprocessen snarare
an en efterhandskorrigering (Zhou et al., 2026). Vidare har l4agre trosklar for returer, sdsom
kostnadsfria returer och forbetalda returetiketter, bidragit till att “flytta provrummet” till
konsumentens hem (Goransson et al., 2022; Robertson et al., 2020). Detta har fordndrat kopets
upplevda bindande karaktir, dér transaktionen i hogre grad uppfattas som reversibel snarare én
slutgiltig. Om produkten inte passar i hemmiljon uppstar missndje, vilket kan forklaras genom
Expectation Disconfirmation Theory (EDT), dir gapet mellan forvéintan och faktisk upplevelse
leder till negativ disconfirmation och ddrmed 6kad sannolikhet for retur.

2.3.4 Expectation Disconfirmation Theory (EDT)

Grunden till Expectation Disconfirmation Theory (EDT) kan hérledas till Oliver (1977, 1981),
som utvecklade en modell for att forklara relationen mellan konsumenters férvantningar och
faktiska upplevelser. Modellen bendmns initialt Expectation Confirmation Theory (ECT) och
beskriver hur kundndjdhet uppstr nidr en produkts prestation bekréftar eller avviker frin
forvantningar (Shukla et al., 2022; Wang et al., 2023). Senare vidareutvecklades teorin till EDT,
dar fokus ligger pa sjdlva diskrepansen mellan forviantan och utfall (Shukla et al., 2022).
Begreppsanvidndningen varierar dock 1 litteraturen, ddr ECT och EDT ibland anvinds
synonymt. | denna studie anvdnds EDT som samlingsbegrepp. EDT utgér fran att kundndjdhet
bestdms av graden av disconfirmation, det vill sdga skillnaden mellan forvintad och faktisk
upplevelse (Schiebler et al., 2025). Utfallet kan vara positiv, neutral eller negativ
disconfirmation, dar sdrskilt negativ disconfirmation ar central for returbeteende dé den leder
till missndje och 6kad returbendgenhet (Wang et al., 2026). I e-handel blir EDT sérskilt relevant
eftersom konsumenten inte kan interagera fysiskt med produkten fore kop. Forvantningar
formas 1 stillet genom indirekta kéllor som bilder, beskrivningar och recensioner, vilket 6kar

14



risken for diskrepans vid leverans (Wilfling et al., 2023). For hemtextilier forstirks detta
ytterligare, dd sensoriska egenskaper som mjukhet, textur och fargupplevelse dr svéra att
formedla digitalt. Det dr samtidigt viktigt att disconfirmation inte enbart beror pa objektiva
avvikelser, utan 4ven pé subjektiva upplevelser (Oliver, 2010). Aven om en produkt uppfyller
specifikationer kan den ge upphov till negativ disconfirmation om den inte motsvarar
konsumentens estetiska eller emotionella forvéntningar. Sammanfattningsvis forklarar EDT hur
missndje uppstar genom gapet mellan forvéntan och faktisk upplevelse, vilket gor teorin central
for att forsta returbeteende i1 e-handel, sdrskilt inom erfarenhetsprodukter som hemtextilier
(Basu, 2018; Wang et al., 2026). For att fordjupa forstaelsen av detta missnoje analyseras det
vidare genom uppdelningen i ett funktionellt och affektivt gap.

2.3.5 Affektivt vs funktionellt gap

For att fordjupa forstaelsen av varfor returer uppstar inom e-handel av hemtextilier anviands
uppdelningen i funktionella och affektiva gap, vilka konkretiserar hur negativ disconfirmation
(EDT) kan ta sig olika uttryck (Wang et al., 2023). Funktionellt gap avser objektiva avvikelser
mellan forvdntad och faktisk produktprestation, exempelvis fel méitt, avvikande firg eller
material som inte motsvarar beskrivningen (Yu et al., 2012; Mor et al., 2024). Dessa uppstér
ofta till f6ljd av begrdnsningar i digital produktinformation och &r i regel relativt enkla att
identifiera efter leverans. For hemtextilier dr detta sérskilt tydligt 1 exempelvis fargétergivning
och morklédggningsgrad, dér digital presentation inte fullt speglar verkligheten (Wilfling et al.,
2023). Affektivt gap uppstar ddremot nir produkten inte motsvarar konsumentens subjektiva
eller estetiska forvéntningar, trots att den &r funktionellt korrekt (Wang et al., 2023). Detta &r
néra kopplat till preferenser, identitet och hemmets visuella uttryck. For hemtextilier kan detta
innebdra att en produkt upplevs som “fel” i stil eller kdnsla trots att den uppfyller alla
specifikationer (Wilfling et al., 2023). Ett centralt fenomen bakom detta d&r “hemmet som
provrum”, dér den slutliga utvirderingen sker forst 1 faktisk anvindningskontext (Goransson et
al., 2022; Rosén & Béckrud, 2017). Funktionella och affektiva gap samverkar ofta, men skiljer
sig 1 karaktér: funktionella gap &r mer kopplade till informations- och kvalitetsbrister, medan
affektiva gap drivs av individuella och kontextuella faktorer som &r svarare att kontrollera
(Wang et al., 2023). Sammanfattningsvis ger denna uppdelning en mer nyanserad forstéelse av
negativ disconfirmation och returbeteende, dir bade objektiva och subjektiva faktorer bidrar till
att produkter returneras (Mor et al., 2024). Nér dessa gap uppstar aktiveras ofta kognitiv
dissonans, vilket ytterligare forstarker missndje och kan leda till retur (Shukla et al., 2022).
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2.3.6 Kognitiv dissonans

Kognitiv dissonans uppstér nir en individ fattar ett beslut mellan attraktiva alternativ och
dérmed samtidigt avstér frdn andra valmojligheter (Wang et al., 2023). I kopsammanhang yttrar
det sig som post-purchase dissonance (PPD), dir konsumenten efter kdp borjar ifragasitta sitt
val genom tvekan, &nger och osdkerhet. Dissonansen bestar av en kognitiv dimension (rationella
tvivel, exempelvis om ritt produkt valdes) och en emotionell dimension (psykologiskt obehag
sasom oro eller anger), vilka tillsammans driver efterkdpsrelaterat beteende. I e-handel forstirks
dissonansen av informationséverflod, avsaknad av fysisk produktverifiering och fortsatt
paverkan fran externa kéllor som recensioner och sociala medier (Basu, 2018; Albrecht et al.,
2023; Wang et al., 2023). Detta gor att osdkerhet kan kvarstd dven efter kop. Dissonans &r
sdrskilt framtrddande vid val mellan likvirdiga alternativ, vilket dkar risken for kopangest. For
hemtextilier forstiarks detta ytterligare d& produkterna kombinerar funktionella och estetiska
krav och ska passa in i en specifik hemmiljo (Agrawal & Jena, 2025). Utvirderingen fortsétter
dérfor ofta efter leverans, nér produkten testas 1 sitt faktiska sammanhang. For att reducera
dissonans anvinder konsumenter strategier som bekréftelsesokande information och
rationalisering av kopet (Albrecht et al., 2023; Rosén & Béckrud, 2017). Om dessa inte &r
tillrackliga blir retur ett effektivt sitt att hantera obehaget, dd beslutet i praktiken kan angras”
genom att produkten aterlimnas (Wang et al., 2023). Returer fungerar ddrmed inte enbart som
en logistisk process utan dven som en psykologisk regleringsmekanism. Sammantaget innebar
detta att returbeteende inte enbart forklaras av produktfel, utan dven av efterkopsrelaterade
psykologiska processer. Detta blir sdrskilt tydligt vid impulskép och FOMO-drivna beslut, diar
dissonans ofta uppstér i efterhand nér den rationella utvirderingen aterkommer (Ayyasy et al.,
2025; Zhou et al., 2026).

2.4 Strategier: Foretagens angreppssatt for reducering av returer

Detta avsnitt behandlar hur e-handelsforetag kan hantera returproblematiken genom proaktiva
strategier. FOr att uppnd 16nsam e-handel behover returhantering inte enbart betraktas som en
operativ kostnad, utan som en strategisk funktion som paverkar bade kundupplevelse och
lonsamhet (Rosén & Béckrud, 2017). Returer ses didrmed inte enbart som en konsekvens av
tidigare beslut, utan som en integrerad del av virdeskapandet i kopprocessen.

16



2.4.1 Avoidance (Proaktiva strategier)

Avoidance, eller returforebyggande arbete, avser de proaktiva strategiska atgirderna som syftar
till att minska sannolikheten for returer redan innan kopet genomfors (Goransson et al., 2022;
Rosén & Bickrud, 2017). Malet ar att reducera gapet mellan konsumentens forvéntningar och
den faktiska produktupplevelsen, vilket har en direkt koppling till Expectation Disconfirmation
Theory (EDT) (Oliver, 2010; Schiebler et al., 2025). Genom att paverka hur forvéntningar
formas under kdpprocessen kan foretag dirmed minska risken for negativ disconfirmation och
efterféljande missndje (Wang et al., 2023; Wang et al., 2026). Ett effektivt avoidance-arbete
bygger enligt Rosén och Backrud (2017) pé tre huvudomréden: produktinformation, storlek och
passform samt kundservice fore kop. Dessa delar utgér en sammanhangande informationsmiljo
dir konsumenten formar sin uppfattning om produkten genom olika berdringspunkter i
kopprocessen (Robertson et al., 2020). Sociala bevis, recensioner och visuellt innehall spelar
hir en central roll 1 att reducera osdkerhet och stirka forvantningsbilden (Goransson et al., 2022;
Rosén & Bickrud, 2017; Wang et al., 2023). Produktinformation utgér grunden i detta arbete.
I avsaknad av fysisk interaktion blir den digitala representationen avgorande for produktens
upplevda egenskaper (Yu et al., 2012). Studier visar att konsumenter framst forlitar sig pa
information om farg, form, material och métt vid online-utvirdering (Goransson et al., 2022).
For hemtextilier ar detta sérskilt kritiskt, da egenskaper som textur, firg och materialets fall ar
svéra att formedla digitalt (Wilfling et al., 2023). Bristfillig information 6kar ddrmed risken for
felaktiga antaganden och efterfoljande fOrvintansgap. Samtidigt krdvs en balans, da
overinformation kan skapa osdkerhet och beslutsstress, medan tydlig och strukturerad
information stirker beslutsunderlaget (Albrecht et al., 2023; Wang et al., 2026).

Sociala bevis 1 form av recensioner och kundomddmen bidrar ytterligare till att minska
osdkerhet och skapa mer realistiska forvintningar (Goransson et al., 2022; Wang et al., 2023).
Recensioner tillfor bade konkret produktinformation och erfarenhetsbaserade insikter, vilket
hjélper konsumenten att bittre beddma produktens relevans. Aven visuellt innehdll 4r centralt,
dér bilder och videor okar trovérdighet och informationsrikedom samt reducerar osikerhet
kring produktens egenskaper (Wang et al., 2023). Slutligen ar storlek och passform avgdrande,
sarskilt 1 hemtextilsegmentet dédr produkter ska anpassas till en specifik fysisk miljo. Exakta
matt och tydliga storleksguider minskar den funktionella risken och bidrar till en mer korrekt
forvantansbild infor kop.

2.4.2 Anvandargenererat innehall (UGC)

Anvindargenererat innehdll (UGC) har en betydande roll inom e-handeln. Internet har gjort det
mojligt for konsumenter att dela dsikter, recensioner och erfarenheter av produkter och tjénster.
UGC kan betraktas som en del av social e-handel och paverkar sannolikt andra konsumenters
attityder till produkter samt deras kopintentioner (Wang et al., 2025; Hazari et al., 2017). Detta
kan kopplas till de paverkansfaktorer som Staeger et al. (2025) identifierar som centrala for
konsumenters kdpbeslut, se Figur 4. Resultatet fran studien av Hazari et al. (2017) stodjer att
marknadsforare behover forstd effekterna av UGC och overvaka denna form av
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marknadskommunikation, eftersom den kan paverka bade konsumenters fortroende och
kopintentioner. Informativa och normativa egenskaper hos UGC paverkar konsumenters
kopintentioner. Informativa egenskaper, sdsom innehéllets méingfald och relevans, okar det
upplevda vérdet och dirigenom dven kopintentionen. Med méngfald avses exempelvis variation
1 recensioner, perspektiv och erfarenheter kring produkten. Normativa egenskaper, exempelvis
innehallsskaparens professionalism, stirker konsumenters fortroende och kopbendgenhet.
Professionalismen kan exempelvis handla om hur trovérdigt, kunnigt och genomarbetat
innehéllet uppfattas vara. Studien av Wang et al. (2025) tyder pa att informationsrik och
relevant UGC-innehall bidrar till att stirka konsumenters kopintentioner.

2.4.3 Standardiserad information

Standardiserad produktinformation utgor en central proaktiv atgérd for att minska returer inom
e-handel av hemtextilier genom att reducera informationsasymmetri i kopsituationen
(Goransson et al., 2022; Wang et al., 2026; Karl, 2024). Detta uppnis genom enhetliga
produktsidor ddr matt, material, materialkomposition och skoétselrdd presenteras konsekvent
(Rosén & Béckrud, 2017; Wang et al., 2026), vilket ar sarskilt viktigt for hemtextilier dir exakta
matt och standardiserade storleksangivelser minskar risken for felkdp (Goransson et al., 2022;
Agrawal & Jena, 2025) exempelvis vid gardiner och bdddtextilier. Vidare bor faktabaserade
produktattribut ersétta subjektiva beskrivningar genom att anvdnda métbara egenskaper sdsom
tradtdthet, materialvikt och absorptionsforméiga for att mojliggéra jamforbarhet mellan
produkter (Agrawal & Jena, 2025; Wang et al., 2026). Visuell standardisering genom
konsekvent ljussittning, fargkalibrering och enhetliga produktbilder minskar risken for
avvikelser mellan digital och faktisk produktupplevelse, dir miljobilder och detaljbilder kan
komplettera forstaelsen av struktur och material (Rosén & Béckrud, 2017; Wang et al., 2026;
Mor et al., 2024). Eftersom fysisk interaktion saknas bor dven taktila egenskaper kommuniceras
genom standardiserade beskrivningar av exempelvis mjukhet, tyngd och fall for att minska
osdkerhet kring materialkénsla (Wilfling et al., 2023; Yu et al.,, 2012). Slutligen bidrar
standardiserade kundrecensioner med kompletterande och konsoliderad anvéndarinformation
om kvalitet, fargatergivning och funktion i hemmiljd, vilket sammantaget reducerar osikerhet
1 kdpprocessen och leder till mer tréffsidkra kopbeslut samt férre returer (Goransson et al., 2022;
Rosén & Bickrud, 2017; Wang et al., 2026).
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3 Metod och genomforande

Studiens tredje kapitel inleds med en presentation av kopplingen mellan fragestdllningar och
metod. Vidare presenteras arbetsprocessen foljt av studiens ansats och design. Ddrefter
presenteras studiens: litteraturgenomgdng, fallforetag, dataanalys och datainsamling.
Avslutningsvis presenteras studiens trovdrdighet och anvindning av Al

3.1 Koppling mellan fragestallningar och metod

For att besvara studiens syfte och fragestillningar har en fallstudie genomforts. I detta kapitel
redogdrs for studiens metod genom en beskrivning av datainsamlings- och analysmetoder.
Metoden presenteras for att kunna besvara studiens fragestillningar. Sambandet mellan metod
och fragestdllning presenteras i Figur 5.

Figur 5

Koppling mellan fragestéllning och metod

fragestallning 1 Fragestillning 2 Fragestallning 3
Vad driver konsumenten till att S s Mere T ETREE Vilka strategiska atgarder kan e-
returnera varor vid e-handel av kopbeteende ut vid steget fran handelsféretag implementera
hemtextil? virdering av alternativ till for att proaktivt reducera

konsumentreturer, baserat pa
forstaelsen for konsumentens
kopbeteende inom
hemtextilsegmentet?

kopbeslutet i kbpprocessen?

Dokumentstudie Dokumentstudie
Intervju Intervju Intervju
Tanka hogt Tanka hogt Tanka hogt

Kommentar. Egen bearbetning

For att besvara studiens syfte har intervjuer med inslag av att tinka hogt-metod genomforts och
anvints som primdrdatainsamlingsmetoder. Dokumentstudier har anvidnts som sekundér
datainsamlingsmetod. Intervjuer genomfordes med potentiella kunder till fallforetaget for att
finga ett externt perspektiv pd problemomrédet. For att besvara studiens forsta fragestéllning,
som behandlar vad som leder till retur, tillimpades intervjuer med inslag av att tinka hogt-
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metod och dokumentanalys. Dokumentanalysen fungerade hédr som ett verktyg for att
triangulera och styrka insamlad data fran studiens intervjuer. Den andra fragestillningen, som
fokuserar pa konsumentbeteende 1 kdpprocessen, besvarades genom intervjuer kombinerade
med att tdnka hogt-metoden. Tanka hogt-metoden skedde under intervjuprocessen for att
mojliggdra tolkning av respondenternas agerande och reaktioner 1 specifika situationer. Dér
aven hir dokumentstudie i form av mejl tillimpades for att triangulera och styrka insamlad data
fran intervju. Slutligen besvarades den tredje frigestillningen, som syftar till att identifiera
strategiska atgérder, genom en syntes av det tidigare insamlade materialet. Genom att kartldgga
och sammanstélla svar fran intervjuer och ténka hogt-metoden kunde monster identifieras for
att formulera konkreta atgirdsforslag.

3.2 Arbetsprocessen

Arbetsprocessen striacker sig fran september 2025 dé forsta mdotet 4gde rum fram till maj 2026.
Studiens olika moment och arbetsgéng presenteras 1 Figur 6. Under den inledande perioden,
fram till januari 2026, genomfdrdes en explorativ fas dér olika problemformuleringar
diskuterades och utvirderades tillsammans med foretriddare for fallforetaget. Efter en noggrann
behovsanalys faststélldes den slutgiltiga inriktningen for studien i samréd med foretaget.

Figur 6

Gantt-schema over studiens arbetsprocess

Tidsatgang
Aktivitet (veckor) 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
Projektstart 2
Forstudie 7
Problemformulering 8
litteraturgenomgang 9
Dokumentstudie / innehallsanalys 4
Intervjuer 4
Analys av empiri 7

Uppféljning med handledare pa foretaget 1
Diskussion och slutsats 6
Rapportskrivning 20

Kommentar. Egen bearbetning

Studien initierades med ett uppstartsmote med fallféretaget dir en potentiell
problemformulering och fragestillning diskuterades. Parallellt med detta genomforde
forfattarna en omfattande litteraturstudie for att utveckla en djupare forstaelse for omradet och
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dess problematik. Genom den dkade forstaelsen kunde fallforetagets problemomréde preciseras
och brytas ner till ett specifikt fokusomrade, vilket utgjorde studiens syfte. Darefter inleddes
datainsamlingen, som bestod av intervjuer med inslag av att tdnka hogt-metoden och
dokumentstudier. Det insamlade materialet analyseras sedan tillsammans med den teoretiska
referensramen fOr att besvara studiens syfte och fragestéllningar. Slutligen presenteras studiens
resultat, slutsatser och rekommendationer. Rapportskrivningen har skett 16pande under hela
arbetsprocessen.

3.3 Ansats

Studien tillimpar en abduktiv forskningsansats, vilket innebdr en kontinuerlig véixelverkan
mellan teori och empiri (Séfsten & Gustavsson, 2023). Valet av en abduktiv forskningsansats
grundas 1 att studien utgar fran ett teoretiskt ramverk som successivt under processens gang
provas och utvecklas mot det empiriska resultatet. Genom pendling mellan befintlig litteratur
och insamlade data kan forstaelsen for problemomradet fordjupas under arbetets gang, vilket
mojliggdér en mer nyanserad analys. Denna ansats var avgdrande nér studiens teoretiska
ramverk kompletterades med teorier om upplevd risk (Perceived Risk Theory). 1 empirin
framkom det att betallosningar, sdsom Klarna, spelar en central roll for att sénka den upplevda
risken hos konsumenten, vilket i sin tur paverkar de olinjéra rorelserna i kopprocessen. Genom
att kombinera intervjuer med tdnka hogt-metod for att kartlagga kopbeteenden med analys av
statistiska data, tillimpar studien bade kvalitativa och kvantitativa forskningsinriktningar.
Enligt Séfsten och Gustavsson (2023) kidnnetecknas en kvalitativ inriktning av utforskandet av
fenomen dér data ofta bestdr av ord och analyseras verbalt, medan en kvantitativ inriktning
baseras pa statistisk bearbetning av numeriska data. Genom att kombinera dessa inriktningar
via metodtriangulering (Séfsten & Gustavsson, 2023) kan studien ge en mer fullstidndig bild av
forskningsomridet och stédrka resultatets validitet.

3.4 Design

For att besvara studiens syfte och fragestdllningar ansags en fallstudiedesign vara mest ldmpad.
Séfsten och Gustavsson (2023) menar att fallstudier ar lampliga nér en situation kriver djupare
forstaelse och ett fatal undersdkningsobjekt studeras utifran ett flertal variabler. Da studien har
en explorativ karaktir undersoks mindre utforskade foreteelser 1 syfte att utveckla befintliga
teorier, vilket korresponderar med studiens abduktiva ansats (Safsten & Gustavsson, 2023).
Eftersom studien genomfors 1 néra anslutning till konsumenterna 1 ett realtidsforum uppfylls
kriterierna for en realtidsfallstudie (Séfsten & Gustavsson, 2023). En fordel med detta &r
mojligheten att studera faktiska beteenden genom nirvaro, vilket i denna studie mdjliggors via
intervjuer kombinerat med tinka hogt-metoden. Studien tillimpar en inbdddad utformning med
inslag av flerfallsdesign, dér ett jamfGrelseurval anvénds for att 6ka den analytiska precisionen.
Genom att utgd fran en teoretisk replikationslogik (Sifsten & Gustavsson, 2023) har olika
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foretags hemsidor inkluderats i undersokningen, da dessa forvintas generera varierande utfall
som kan forklaras genom befintlig teori.

Syftet med att jimfora respondenternas beteenden utifran olika forutsdttningar ar att stirka
studiens analytiska generalisering. Vid den nionde intervjun uppstod en upprepning i svaren,
vilket tolkades som att teoretisk méattnad uppnétts (Séfsten & Gustavsson, 2023). D4 studien
dessutom genomfors i samarbete med en organisation uppfylls dven Yins (2018) kriterier for
en fallstudie: att ett relevant och existerande fenomen studeras i sin naturliga kontext. Yin
(2018) betonar dven att forskningsfragor av karaktdren "hur” ar sirskilt ldmpade for fallstudier,
vilket stimmer vél 6verens med denna studies ambition att forklara underliggande orsaker och
processer.

3.5 Litteraturgenomgang

For att kunna bidra till kunskapsutvecklingen inom studiens fokusomride krévs insikt i befintlig
forskning. Séfsten och Gustavsson (2023) betonar vikten av att sétta sig in i det nuvarande
kunskapsliget fore en undersokning paborjas. I detta arbete har forfattarna déarfor tagit del av
tidigare studier och forskning for att etablera en stabil teoretisk grund. Litteraturgenomgéngen
genomfordes stegvis under processens ging. Inledningsvis gjordes en Oversiktlig genomgang
for att identifiera forskningsfronten, eller det som Séfsten och Gustavsson (2023) bendmner
som state-of-the-art. Direfter genomfordes en mer fordjupad litteraturstudie i syfte att besvara
studiens fragestillningar med hogre precision. Arbetet har foljt en strukturerad metod for att
sdkerstélla relevans och kvalitet. Vid urvalet av litteratur anvindes Al-baserade verktyg for att
identifiera relevanta artiklar kopplade till &mnet. Eftersom dmnesomréadet dr dynamiskt lades
stor vikt vid att inkludera aktuella och tidsenliga kéllor. Samtidigt anvindes dven éldre killor
for att pa ett réittvisande sitt terge de teoretiska grunderna som ligger till grund for omradet.

3.6 Urval av fall- och referensforetag

Valet av fallforetag baserades pa tre kriterier: (1) hog tillgédnglighet och samarbetsvilja, (2)
verksamhet inom hemtextil med ett relevant problemomrade kopplat till studiens syfte samt (3)
etablerad e-handelsforsdljning pa den svenska marknaden. Det forsta kriteriet bedomdes som
sarskilt viktigt for att sidkerstilla tillgéng till relevant information och organisatorisk kunskap.
Det andra kriteriet syftade till att sékerstélla empirisk relevans, medan det tredje mojliggjorde
studiens fokus péd svenska konsumenters kopbeteende. En initial ambition var att identifiera ett
foretag 1 Jonkopingsregionen, men dd samtliga kriterier inte kunde uppfyllas lokalt valdes ett
foretag baserat 1 Stockholm.

Geografisk nérhet prioriterades ddrmed ned till forman for relevans och mojlighet till
datainsamling. For att skydda foretagets kommersiella intressen anonymiseras det och bendimns
fortsdttningsvis som fallforetaget. Tre referensforetag valdes for att kunna jamforas med
fallforetaget. Referensforetag 1 representerar en internationell modeaktdr med fokus pé visuell
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inspiration och begridnsad produktinformation. Referensforetag 2 utgdér en nordisk e-
handelsaktér inom heminredning dér omfattande produktinformation och tekniska
specifikationer stir i centrum. Referensforetag 3 representerar en livsstilsplattform dér
storytelling och inspirerande produktpresentation anvdnds for att paverka kundens
beslutsfattande. Tillsammans mojliggér dessa foretag jamforelser mellan olika informations-
och presentationsstrategier i den digitala kopprocessen.

3.7 Datainsamling

Noggrann forberedelse dr av avgorande betydelse vid fallstudier for att sédkerstilla en
framgangsrik datainsamling. Utan tillrdckliga forberedelser riskerar det inledande arbetet med
studiens design och problemformulering att gi forlorat (Sifsten & Gustavsson, 2023).For att
besvara studiens syfte och fragestillningar har intervjuer i kombination med ténka hogt-
metoden och dokumentstudier anvénts som datainsamlingsmetoder. Genom att kombinera flera
metoder tillimpas metodtriangulering (Patel & Davidson, 2019; Sifsten & Gustavsson, 2023),
vilket stirker studiens trovirdighet. Som en central del av studiens triangulering har
regelbundna avstimningsmdten via Microsoft Teams med handledarna fran fallforetaget
genomforts. Tréffarna har dgt rum digitalt med en frekvens av varannan vecka och fungerat
som semistrukturerade expertintervjuer. Detta har gett forfattarna fortlopande insyn i foretagets
strategiska Overviganden och interna utmaningar rorande returer inom hemtextil, vilket har
mojliggjort en djupare kontextuell forstaelse och 16pande verifiering av insamlade data. I de
efterfdljande avsnitten beskrivs respektive datainsamlingsteknik och dess tillampning i studien.

3.7.1 Intervjuer

Intervju dr en ldmplig metod ndr syftet dr att samla in information om uppfattningar,
erfarenheter eller upplevelser (Safsten & Gustavsson, 2023). En intervju kan vara strukturerad,
ostrukturerad eller semistrukturerad. Den strukturerade intervjun kdnnetecknas av fasta fragor
och svarsalternativ, likt en enkét, medan en ostrukturerad intervju utgér fran ett fatal omrdden
som diskuteras Oppet. En semistrukturerad intervju baseras vanligtvis pa en intervjuguide med
olika teman eller frdgeomrdden som kan hérledas till undersokningens syfte och
fragestdllningar, dér fragorna kan formuleras pa varierande sitt. For att finga en bredare och
mer djupgéende bild av det studerade fenomenet kombinerades de semistrukturerade
intervjuerna i denna undersokning med 7Think-aloud-metoden (pa svenska tinka hogt-metoden).
Metoden innebér att respondenterna ombeds anvénda ett system och samtidigt kontinuerligt
verbalisera sina tankar under navigeringen. Detta bidrar till att synliggéra respondenternas
faktiska tankegingar och eventuella missforstdnd, vilket ger konkreta insikter om
konsumentens beteende och interaktion med webbplatserna (Nielsen, 2012). Metoden beskrivs
av Nielsen (2012) som robust; d&ven om testledaren inte foljer tillvigagangssittet exakt eller
agerar som en mindre skicklig testledare, genereras dndé oftast rimliga och anvéndbara resultat.
Metoden anses dessutom vara létt att 14ra sig och kridver ingen expertkunskap for att genomfora
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grundliaggande tester. Det praktiska genomforandet inleddes med ténka hogt-metoden, dér
respondenterna ombads att forestélla sig att de befann sig i ett beslutsstadium infor ett potentiellt
kop. Deltagarna fick tillgang till fyra olika webbplatser dar produkterna som jimfordes tillhorde
kategorierna paslakan, morklaggningsgardiner och prydnadskuddar. Varje produktkategori
undersoktes separat for att mojliggéra en mer detaljerad analys av respondenternas beteende
inom respektive kategori. Respondenterna borjade med att jimfora produkter inom kategorin
paslakan, foljt av morklidggningsgardiner och slutligen prydnadskuddar. Under processen
uppmanades deltagarna att tinka hogt samtidigt som de delade sin skdrm och navigerade fritt
pa produktsidorna utifran sitt naturliga beteende. Syftet med upplidgget var att undersdka hur
konsumenter sdker och tar del av produktinformation, vilken typ av information de prioriterar
samt i vilken ordning och omfattning informationen granskas. Som komplement till tinka hogt-
testet genomfordes den semistrukturerade intervjun. Intervjuguiden var indelad i teman som
omfattade konsumentens kdpprocess, upplevd risk (ddribland finansiell, funktionell och
psykologisk risk), hemmet som provrum samt betydelsen av returpolicyn. Denna struktur gav
utrymme for flexibilitet dér ordningsfoljden pa fragorna kunde anpassas efter respondentens
svar, samtidigt som den sékerstillde att samtliga forskningsfragor berérdes. Vid genomforandet
av dessa intervjuer anvindes tekniker for att vigleda respondenten och fordjupa svaren:
uppmuntra, folja upp och kontrollera (Séfsten & Gustavsson, 2023). Dessa taktiker tillimpades
konsekvent under undersékningen.

De nio respondenterna som deltog i studien valdes ut genom ett strategiskt urval med
malsdttningen att uppnd en variation gillande alder, tidigare erfarenhet av e-handel och
sysselsittning. Syftet med denna spridning var att med ett begrénsat antal respondenter fanga
ett brett perspektiv som speglar potentiella konsumentgrupper. Inkluderingskriteriet for urvalet
var att respondenterna skulle ha en dokumenterad historik av genomfoérda returer inom
kategorin hemtextil, d& detta var en fOrutsittning for att kunna besvara studiens
forskningsfragor kring glappet mellan forvéntan och utfall.

3.7.11 Forstudieintervjuer

For att sdkerstdlla att undersokningen berdr rdtt omradden genomfOrdes ett antal
forstudieintervjuer, dven kallade pilotintervjuer. Syftet med detta var att bekréfta att
intervjufragorna var andamalsenliga och att studiens syfte och fragestéllningar faktiskt kunde
besvaras. Genom att genomfora fyra forstudieintervjuer med potentiella kunder kunde studiens
relevans styrkas och risken for tolkningsfel minimeras infor den huvudsakliga datainsamlingen.
For intervjuguide av forstudier se Bilaga B.

3.71.2 Ordinarieintervjuer

Genom att basera undersokningen pa en vél forankrad intervjuguide, som validerats genom
forstudieintervjuer, kunde studiens triffsdkerhet inom forskningsomradet sdkerstéillas. Med den
provade guiden som grund genomfordes dérefter den huvudsakliga datainsamlingen genom
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intervjuer med nio potentiella konsumenter inom kategorin hemtextil. SeTabell 1 presenteras
intervjuade respondenter. Genom att basera studien pa nio respondenter uppfylldes en teoretisk
mittnad. Vilket forklaras med att ingen ny information tillkom.

Tabell 1

Presentation av intervjuer

Anonymt  Kon Datum  Alder Sysselsittning Struktur Tid
namn (2026) (ar) (min)

1 Kvinna @ 21 april 24 Student Semistrukturerad 59

2 Kvinna @ 19 april 56 Frisor Semistrukturerad = 45+12

3 Kvinna = 22 april 39 Maklare Semistrukturerad 58

4 Kvinna @ 23 april 23 Student Semistrukturerad 30

5 Kvinna = 19 april 51 Flygvardinna Semistrukturerad 59

6 Man 21 april 46 CTO Semistrukturerad 63

7 Kvinna | 22 april 21 Saljare kladbutik Semistrukturerad 58

8 Kvinna = 23 april 51 Barnskoétare Semistrukturerad 83

9 Kvinna = 5 maj 46 Radgivare Semistrukturerad 55

Forstudie  Kvinna | 9 april 53 Konsult Utbildning Semistrukturerad 90

Forstudie  Man 10 april 40 IT Arkitekt Semistrukturerad 62

Forstudie  Kvinna | 8 april 30 Underskoterska Semistrukturerad 30

Forstudie | Kvinna = 14 april 58 Textilingenjor Semistrukturerad 30

Totalt 734

Kommentar. Egen bearbetning

intervjuguiden och de tillhérande fragor som stillts till varje respondent aterfinns som bilagor
och sammanfattas i Tabell 2

Tabell 2

Bilagor fér intervju-guide

Anonymt namn Bilaga
Forstudie Bilaga B
1-9 Bilaga C

Kommentar. Egen bearbetning

3.7.2 Dokumentstudie

En dokumentstudie baseras pa sekundirdata i form av dokument som datakélla. Begreppet
fungerar som ett paraplybegrepp som omfattar skriftligt, digitalt, visuellt och fysiskt material
(Safsten & Gustavsson, 2023). I denna undersdkning har dokumentstudier anvénts, déar bade
inhdmtad statistik och foretagsinformation har varit av stor betydelse. Vid dokumentstudier ar
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det kritiskt att bedoma materialets rimlighet och trovérdighet. For att sékerstilla detta har varje
dokument granskats utifrdn de kéllkritiska kriterierna: dkthet, tidssamband, oberoende och
tendensfrihet. Kriteriet oberoende delas in 1 huruvida kéllorna &r oberoende av varandra eller
jamkade. Jimkade kéllor innebér att informationen har samordnats, justerats eller paverkats av
en annan part, vilket kan medfora en avvikelse fran det faktiska hindelseférloppet. Oberoende
killor innebar daremot att tva eller flera kdllor formedlar samma budskap utan att ha samordnats
(Séfsten & Gustavsson, 2023). Denna studie har i frimsta hand baserats pa oberoende killor
for att styrka studiens validitet. I de fall studien har berorts av jaimkade killor, exempelvis vid
specifik foretagsinformation, har dessa sd langt som mdjligt triangulerats och styrkts av
oberoende killor. Genom att systematiskt tillimpa dessa kriterier har ambitionen varit att 6ka
studiens validitet och reliabilitet. For att kunna bygga en stark forankring mellan analys och
empiri anvinds mejl som den primdra dokumentstudien. Dér dokumentstudier har stéllts i
kontext till insamlad empiri genom intervju och tinka hogt-metoden for att dérigenom
trianguleras mot studiens empiri. For att skapa en djupare forstéelse for kontexten analyserades
fallforetagets hallbarhetsrapport samt en rapport om return economics. Insikterna fran dessa
dokument lag till grund for utformningen av intervjuguiden. Dokumentstudier som
genomfordes via mejl 14g till grund fOr att sdkerstélla och sétta insamlad empiri 1 kontext till
fallforetagets statistik vilket bidrog till en okad grad av triangulering, se Tabell 3 for
beskrivning av genomforda dokumentstudier.

Tabell 3

Genomférda dokumentstudier

Objekt Syfte

Return economics intervju-guide
Hallbarhetsrapport Intervju-guide

Mejl Triangulera insamlad empiri

Kommentar. Egen bearbetning

3.8 Dataanalys

Dataanalysen har genomforts genom en tematisk analys, vilket innebdr en systematisk
identifiering av monster och teman i det insamlade materialet (Safsten & Gustavsson, 2023).
Processen inleddes med att data frén intervjuer transkriberades och listes igenom upprepade
ganger for att skapa en helhetsbild. Darefter kodades materialet 1 syfte att identifiera
aterkommande begrepp kopplade till osékra kop, riskperception och betallosningar, vilka sedan
sammanstélldes 1 6vergripande teman. For att ytterligare stirka analysens precision har inslag
av innehallsanalys anvénts, dér frekvensen av specifika svar och beteenden noterades. Detta
mojliggjorde en tydligare kategorisering av monster, exempelvis nér en betydande majoritet av
respondenterna uppvisade likartade beteenden inom ett specifikt tema. Yin (2018) hidvdar att
fallstudiens komplexitet krdver en omfattande analys och reflektion fran forskarens sida, vilket
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overstiger vad datorstodda verktyg kan erbjuda. I enlighet med Yin (2018) har tekniska verktyg
endast anvénts som stod for att organisera citat och datamingder, medan den djupgéende
tolkningen har skett manuellt. For att 6ka studiens transparens och minimera risken for
subjektiva tolkningar har analysarbetet genomforts gemensamt av bada forskarna. Genom att
integrera data fran intervjuer och dokumentstudier har en helhetsanalys skapats, vilket har
mojliggjort utvecklingen av studiens resultat.

3.8.1 Intervjuer

En tematisk analys genomfordes 1 syfte att identifiera, analysera och presentera mdnster som
framtrader 1 insamlade data (Séfsten & Gustavsson, 2023). Analysarbetet paborjades i ett tidigt
skede, dér forfattarna gemensamt utvéirderade resultaten fran forstudieintervjuerna. Genom
dessa initiala intervjuer identifierades kritiska omraden som krdvde en hogre grad av precision
1 de ordinarie intervjuerna. Bland annat observerades att respondenterna tenderade att likstélla
begreppen "retur" och "reklamation", samtidigt som ett stort fokus lades pé leveransprocessens
smidighet framfor produktens egenskaper. Lidrdomarna frdn forstudien 14g till grund for
utformningen av studiens slutgiltiga intervjuguide, dér scenariobaserade fragor formulerades
for att mer precist besvara studiens syfte och fragestillningar. I enlighet med den abduktiva
ansatsen tillkom nya empiriska insikter under datainsamlingen, vilket skapade ett behov av att
komplettera bdde teman och det teoretiska ramverket I6pande. Intervjuerna delades upp mellan
de tvé forfattarna dar en av forfattarna hade 7 av intervjuerna och den andra 6. For att sékerstilla
att bada forfattarna fick en gemensam forstielse for det empiriska materialet spelades samtliga
intervjuer in via Microsoft Teams. Inspelningarna mojliggjorde att bdda forskarna kunde ta del
av och analysera hela intervjumaterialet, oberoende av vem som genomfdrde den specifika
intervjun. Dérefter transkriberades intervjuerna med hjilp av Microsoft Teams automatiska
transkriberingsfunktion. Dock kunde en intervju inte spelas in pa grund av tekniska problem,
vilket hanterades genom att forlita sig pa intervjuanteckningar. Denna radata bearbetades sedan
manuellt av forfattarna for att sikerstélla hog noggrannhet. Genom den tematiska analysen
mojliggjordes en gruppering av koder, dir likheter mellan olika respondenters uttryck
identifierades (Sifsten & Gustavsson, 2023). Tanka hogt-metoden analyserades tematiskt och
fokuserade pa respondenternas agerande samt interaktion med de olika webbplatserna. Genom
tanka hogt-metoden kunde beteenden identifieras som bdde 6verensstimde med och avvek frén
respondenternas uttalande under intervjuerna. Jimforelsen mellan respondenternas uttalande
och deras faktiska agerande mojliggjorde en djupare forstaelse av eventuella skillnader mellan
uttalande, uppfattning och observerat beteende.

3.8.2 Dokumentstudie

Dokumentstudien bestod av e-postkorrespondens samt intern dokumentation frin fallforetaget,
innehéllande statistik och resultat frén interna undersdkningar. Materialet anvdndes for att
inkludera verksamhetens perspektiv i analysen och for att relatera detta till kundernas beteenden
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och uppfattningar. Det insamlade materialet analyserades vidare for att identifiera hur
kundernas betalnings- och konsumtionsbeteenden manifesteras i foretagets métetal och interna
analyser. Insamlingen av materialet skedde iterativt genom veckovisa uppfoljningar med
foretaget, dar forskarna kontinuerligt efterfrigade kompletterande data utifrdn nya upptéckter
och analysbehov. Tillgdngen till dokumentationen var dock begrinsad, da foretaget filtrerade
materialet enligt interna riktlinjer och sekretesskrav. Analysen baserades darfor pa det material
som foretaget bedomde kunde delas inom ramen for studien.

3.9 Trovardighet

Trovérdigheten &r central for studien da den avser i vilken utstrickning resultatet kan anses vara
palitligt och anvéndbart. Enligt Yin (2007) anvénds fyra designkriterier i syfte att ta stéllning
till kvaliteten pa en empirisk samhillsvetenskaplig undersokningskriterierna innefattar:
begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet samt reliabilitet. Se Tabell 4 inspirerad av
Yin (2018) for tydligt redogdrande for studiens trovérdighet.

Tabell 4

Designkriterier for 6kad trovérdighet

Kvalitetskriterier Definition Fallstudietaktik Applicering
Triangulering
Anvinda flera kéllor for (Intervju, tdnka hogt-
Siikerstiller att evidens metod och
Begreppsvaliditet miétningen dr relevant for dokumentstudie
det som undersokts Lat nyckelpersoner granska =~ Akademisk- och
utkastet till fallstudie foretagshandledare
rapporten granskade utkastet
Kopplat analysen till
“ . . tidigare forskning
Extern validitet Ar resu!taten frén studien Anviénd teori i enfallsstudie = inom
generaliserbara
konsumentbeteenden,
kopprocessen

Genomforande av
forstudieintervjuer i
syfte att kontrollera
teoretiska ramverkets
och intervjuguidens
relevans

En visuell modell
togs fram for att
tydliggora
segmentering av
beteende och fokus
omrade

Monsterjdmforelse
Ger studien underlag for
Intern validitet att besvara

fragestdllningarna

Anvénda logiska modeller
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Anvind ett Processen

Studiens trovirdighet fallstudieprotokoll dokumenterades
Reliabilitet och stabilitet i matningar
Gver tid Uppriitthdlla en kedja av Intervjuer spelades in
bevis och transkriberades.

Kommentar. Egen bearbetning utifran Yin (2018)

3.9.1 Validitet

Validitet syftar till att ge en forstaelse for hur tillforlitliga forskningsresultaten dr utifran
forskarens forhallningssétt och hur undersdkningen har genomforts (Séfsten & Gustavsson,
2023). Séfsten och Gustavsson (2023) menar att validitet anvénds for att kontrollera giltigheten
sd att det som avses att mdtas ocksd dr det som faktiskt méts. Tre validitetsbegrepp som
metodboken ndmner dr begreppsvaliditet, intern validitet och extern validitet, vilket beskrivs
djupare nedan.

3.9.1.1 Begreppsvaliditet

Begreppsvaliditet avser att forklara hur vil ett teoretiskt abstrakt begrepp mits av ett
mitinstrument (Safsten & Gustavsson, 2023). Safsten och Gustavsson (2023) ndmner att det &r
omojligt att uppné perfekt begreppsvaliditet. For att nd en hog begreppsvaliditet behdver de
teoretiska begreppen som anvinds 1 en undersokning vara korrekt definierade och
operationaliserade (Séfsten & Gustavsson, 2023). En taktik for att stdrka validiteten &r
triangulering, vilket innebdr att utgd fran flera datakillor for att stirka resultatet (Safsten &
Gustavsson, 2023). For att stirka begreppsvaliditeten kan ddrmed flera kdllor anvéndas for att
nyansera begrepp frin flera olika forskningspunkter. Ett annat satt att starka begreppsvaliditeten
ar genom att anvinda sig av respondentvalidering, vilket innebér att 1ta nyckelpersoner
granska arbetet i syfte att ge feedback (Séafsten & Gustavsson, 2023). Under studiens gang har
en handledare vid Jonkopings tekniska hogskola successivt utvdrderat rapporten for att
sakerstdlla akademisk stringens och identifiera eventuella oklarheter. Parallellt har tva
nyckelpersoner pa fallforetaget kontinuerligt granskat arbetet; utdver den skriftliga feedbacken
frdn hogskolan har fallforetaget dven bidragit med vérdefulla insikter och validering genom
l6pande muntliga avstdmningar

3.91.2 Intern validitet

Intern validitet avser 1 vilken utstrdckning en studie faktiskt besvarar sina forskningsfragor
(Safsten & Gustavsson, 2023). For att stirka studiens interna validitet har monsterjamf{orelse
anvints, vilket innebdr att de monster som framtrader i den insamlade data jimfors med
teoretiska monster fran det teoretiska ramverket (Yin, 2018). Genom att genomfora
forstudieintervjuer kunde de teoretiska monstren relateras till det som framkom 1 intervjuerna.
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Detta bidrog till att bade intervjuguiden och det teoretiska ramverket kunde utvecklas, i syfte
att sdkerstilla att den insamlade data svarar mot studiens forskningsfragor. Analysen byggdes
upp utifrdn de tre fragestdllningarna for att bidra med en tydlig riktning. Vidare sammanstilldes
studiens tredje forskningsfriga i en segmenteringsmodell for att visuellt representera
problematik hos kunder och koppla den till atgirder.

3.9.1.3 Extern validitet

Extern validitet avser i vilken utstrickning en studies resultat kan generaliseras till andra
sammanhang (Sifsten & Gustavsson, 2023). En enfallsstudie syftar till att avgridnsa och
fordjupa analysen av ett specifikt fall (Séfsten & Gustavsson, 2023). Aven om resultaten frin
en fallstudie &r situationsbundna kan de, enligt Sifsten och Gustavsson (2023), utvidgas genom
teoretisk eller analytisk generalisering. For att stirka den externa validiteten har tidigare
forskning anvénts for att fordjupa forstaelsen av studiens innehdll samt for att identifiera
centrala samband.

3.9.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om stabilitet av undersdkningen och till vilken grad den kan repeteras av
andra och ge samma resultat (Sifsten & Gustavsson, 2023). For att sdkerstilla en hog grad av
reliabilitet 1 studien har flera dtgérder vidtagits genom hela forskningsprocessen. En central
strategi har varit att arbeta systematiskt med dokumentation och standardisering for att skapa
transparens och mdjliggéra reproducerbarhet. Genom anvédndningen av ett fallstudieprotokoll
har samtliga steg 1 forskningsprocessen dokumenterats noggrant, vilket bidrar till 6kad stabilitet
i mitningarna over tid samt ger framtida forskare mojlighet att forsta och vid behov replikera
studiens genomforande (Séifsten & Gustavsson, 2023). Datainsamlingen standardiserades
genom en intervjuguide som anvindes konsekvent i samtliga intervjuer. Guiden testades och
justerades genom fyra pilotintervjuer innan den faststélldes for de nio ordinarie intervjuerna,
vilket bidrog till en enhetlig datainsamling mellan respondenterna. Analysen genomfordes
gemensamt av bdda forfattarna for att minska risken for subjektiva tolkningar. Genom
gemensam genomgang av materialet sdkerstélldes en mer konsekvent och enhetlig bedomning
av det empiriska materialet.

3.10 Anvandning av Al

I enlighet med géllande riktlinjer for anvindning av generativ artificiell intelligens (Al) har Al-
verktyg anvénts som stod och bollplank i arbetet med foreliggande rapport. Framsta fokus har
varit att identifiera relevanta sokord for tidigare forskning samt att forbéttra den egenskrivna
texten rent grammatiskt och sprakligt for att sidkerstilla en hog akademisk niva. De olika Al-
verktyg som tilldmpats presenteras 1 Tabell 5. I syfte att sprakgranska den egenskrivna texten
har verktyg som Chat-GPT, Gemini och Grammarly anvénts. Genom att kombinera dessa tre
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har textens akademiska stringens och sprakliga kvalitet stirkts. For att hitta relevant tidigare
forskning anvédndes verktyg som Research Assistant och Microsoft Copilot. Research Assistant
tillimpades for att generera relevanta sdkord och fungerade som ett bollplank for att ringa in
forskningsomridet. Microsoft Copilot anvéndes i sin tur for att sammanfatta mer omfattande
forskningsartiklar. Vid transkribering av intervjuer anvindes Microsoft Teams inbyggda
transkriberingstjinst, dér tal automatiskt omvandlades till text. Denna text kontrollerades och
korrigerades direfter manuellt av forfattarna for att minimera felaktigheter och sikerstélla hog
datakvalitet.

Tabell 5
Anvéndning av Al-verktyg i rapporten

Syfte AI — Verktyg Omfang
Sprakgranskning - Chat-GPT Kapitel 1-6
- Gemini
- Grammarly
Tidigare forskning - Research Assistant Kapitel 1 & 2

- Microsoft Copilot
Transkribering av text - Microsoft Teams Intervjuer

Framtagning av bild 6ver - Gemini Kapitel 2
dynamiska kundresan

Kommentar. Egen bearbetning
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4  Empiri

Studiens fjdrde kapitel redogor for insamlad empiri, kartlagd fran intervjuer, tinka hogt-
metoden och dokumentstudie. Syftet dr att skapa en helhetsbild av beteenden som pdaverkar
returgraden.

4.1 Fallféretagets anledning till retur

Fallforetaget uppger att nira 50 % av de kunder som returnerar en produkt anger att anledningen
ar att varan inte motsvarade forviantningarna. Detta svar dr dock generellt formulerat och ger
begriansad information om de underliggande orsakerna till missndjet. Vidare anviander foretaget
en standardiserad kategoriuppdelning for returorsaker, vilken omfattar samtliga
produktkategorier och inte &r specifikt anpassad for hemtextilier. Fallforetagets faststillda
returorsaker inkluderar:

- Varan var inte som forvéantad

- Varan var for stor/for liten

- Owrigt

- Outlost paket

- Forsening i leverans

- Anger eller annat

- Felaktiga produkter (exempelvis trasiga sommar, saknade knappar eller defekter)
- Fel vara levererades

- Krympning eller uttdjning efter tvitt

- Férgforindring efter tvitt

4.2 Respondenternas upplevelse av returorsak

I intervjuerna framkom en tydlig samstdmmighet bland respondenterna kring att returer ofta
beror pd att produkten inte 6verensstimmer med den forvdntade upplevelsen av material, farg
och kénsla. Dessa aspekter beskrevs som centrala i bedomningen av produkten vid mottagande
och anvdndning. Samtliga nio respondenter lyfte sdrskilt att avvikelser mellan produktens
faktiska egenskaper och den upplevda presentationen online var en avgdrande orsak till
missndje. Respondent 5 framhdll dessutom att produkten i vissa fall inte passade in 1 hemmets
helhetsestetik, vilket ytterligare bidrog till att den returnerades. 2 av 9 respondenter berdttade
att de kunde kopa hem flera liknande varor i avsikt att endast behalla den som uppnar
forvantningar. Daremot kunde utfallet bli att allt returnerades pa grund av att inget uppfyllde
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forvintningar. Figur 7 visar procentuellt de tre identifierade anledningarna till retur utifran
kontexten att produkten inte var som forvéntad.

Figur 7

Identifierade orsaker till retur

"Produkten var inte enligt férvantan"

Konsumenter

89%

78%

22%

Farg Material Ko6p av fler exemplar

Kommentar. Egen bearbetning

4.3 Utvardering i forkopsfasen

Under intervjuerna fick respondenterna interagera digitalt med fallféretaget och de tre
referensforetagens e-handels webbplats genom att utvirdera forutbestimda produkter. Syftet
var att forsta respondenternas beteende och beslutsprocess vid jamforelse och utvardering av
olika alternativ infor ett potentiellt kop.

4.3.1 Tanka hogt: Paslakan

Den forsta produktkategorin som respondenterna fick betrakta och jamfora mellan foretagen
var péslakan. Vid utvirderingen av péslakan forekom ett tydligt beteende dér respondenterna i
hog grad forlitade sig pa visuella element for att bedoma produktens kvalitet. Flera av
respondenterna borjade interaktionen med att granska produktbilder och véxla mellan olika
fargalternativ. For att skapa sig en uppfattning om materialets struktur, mjukhet och tdthet valde
flera att zooma in pa bilderna. Detta beteende framkom exempelvis hos respondenter 1, 3, 5
och 6, som aktivt anvinde zoomfunktionen for att analysera tygets egenskaper. Dock fanns en
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tydlig skillnad i beteende hér da respondent 1 och 5 kollar materialinformationen och zoomar
in medan respondent 6 resonerar.

”Jag hade inte kollat pa material och det, men det ar ju min okunskap sa att sdga”
- Respondent 6

Respondent 6 menar att pd grund av sin okunskap nédr det kommer till material har
materialinformationen ingen nytta. Respondent 6 forklarar att om yttre direktiv har givits om
att ett visst material ska inforskaffas, spelar informationen om materialet roll. Respondent 1 och
5 kan sitta materialinformation och visuell input i relation till varandra vid kép. Under intervjun
med respondent 5 uppenbarades att tiden som spenderades pé att 1dsa produktinformationen och
tiden som spenderades pa att titta pa det visuella var mycket ojamnt fordelade, med stor fordel
for det visuella. Respondent 5 anser endast att visuell input kan ge en forklaring for kénsla och
kvalitet pd materialet. Bedomningen av kvalitet gors 1 dessa tva fall utifran visuella indikationer
sasom glans, struktur och upplevd tithet i tyget, snarare dn genom att lasa produktbeskrivningen
1 detalj. I motsats till respondent 5 svarade respondent 8 angdende in zoomning pa paslakan.

”Du ser det ju inte s& mycket ndr du zoomar in om det &r satin eller bomull”
- Respondent 8

For respondent 8 ger det visuella nér det kommer till just paslakan inte den information som
behovs for att gora ett sdkert kOp och didrmed prioriteras informationen fran
produktbeskrivningen. Respondent 9 zoomade inte heller in pa materialet pd paslakan utan
utgick ocksé bara frdn produktinformationen. For respondenterna 8 och 9 anvinds det visuella
i stillet for att visa vad man far och locka till kop. Respondent 7 indikerar pé liknande beteende
dér produktinformationen dr viktigare dn det visuella nédr det kommer till att 3 forstaelse for
materialet och kéinslan.

Respondent 4 vid uppmaning i borjan av intervjun zoomade in for att & en kéinsla av materialet.
Vidare under intervjun zoomade hen in sjdlvmant pa produkter. Respondent 4 forsta kinsla av
produkten observerades komma fréan produktens pris.

”Ofta far jag en kénsla av att det inte &r sa bra kvalité”

- Respondent 4

35



Detta dr en insikt som respondent 9 delar och som respondenterna menar att i relation till priset,
om priset ar lagt, uppkommer kénslan av att kvaliteten dr sdmre. Respondent 4 vidare
resonerade att detta kan innebéra:

”...och att det kanske inte dr s skont material”
- Respondent 4

Efter att ha tagit del av produktinformationen @ndrade respondent 4 sin uppfattning och
uttryckte att materialet upplevdes som mer tillforlitligt.

”Det var dock 100 % bomull s det var bra 4nda”
- Respondent 4

Respondent 4 édndrar sin uppfattning om produkten efter att ha tagit del av
produktinformationen. Vidare uttrycker sig Respondent 4 angiende krav pé péslakan.

“Framfor allt séngklader och sadant koper jag hellre dyrare, for da tror jag att det kéinns som
om det dr béttre kvalité och béttre material”

- Respondent 4

Trots att respondent 4 belyser vikten av kvalitet och bra material, beskriver hen att hen skulle
ha kunnat kopa en produkt som inte holl matten som hen forklarar ar viktiga for att hen gillade
fargen och monstret. Vidare understryker respondenten att det beror pa vad hen letar efter om
det ska se fint ut eller om det ska vara skont. Fallforetaget hade samma tradtithet som
referensforetag 2, men (4 av 9) respondenter anség att referensforetag 2:s paslakan sdg mjukare
ut. Nér senare det avslojades att det var samma information som pé en annan hemsida, var det
splittrade reaktioner som framkom. Vissa respondenter ansag att ndr det zoomades in pa
produkten inte kunde bilda sig en uppfattning om tygets kianslighet, da ansag de att bilden blev
suddig. Vidare menade vissa respondenter att trots att det var samma information som i den
tidigare produkten sag den dnnu mjukare ut.

3 av 9 respondenter nimnde trddtdthet vid namn eller kommenterade den nér informationen
framkom. Dock beskrev ménga respondenter tygernas viavning eller att trddarna var titare.
Respondent 1 uppgav att tradtithet dr en aspekt som beaktas vid bedomning av paslakan.
Respondent 3 kinde igen termen men ansdg att det inte skulle hjdlpa for att bilda en forstaelse
for kénslan pa grund av okunskap. Under intervjun beskrev respondent 1 att tyget upplevdes
som genomskinligt, d& fargen bakom kunde urskiljas. Samtidigt framkom att denna uppfattning
inte kunde bekriftas genom produktinformationen, d& information om tradtithet saknades pa
referensforetag 1.

8 av 9 respondenter missade att for vissa paslakan ingick inte Orngott. Néar detta sen
uppenbarades sa hade respondenterna en negativ reaktion pa det.
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”0j nej nu blev jag osdker, detta har faktiskt hint mig och da returnerade jag faktiskt
paslakanet, dé tycker jag det ska sté 1 bilden ingar ej for att vara extra tydlig mot kunden”

- Respondent 3

Under intervjun tillfrdgades att svara pa om de hade kunnat ténka sig att returnera paslakanet
om det hade anlént hem utan 6rngott. Respondenterna upplevde att det ibland var svért att forsta
bara frin bilderna vad det var som ingick i erbjudandet.

4.3.2 Tanka hogt: Morklaggningsgardin

Till skillnad fran paslakan karaktériseras beteendet vid utvardering av gardiner av en storre grad
av osdkerhet, sirskilt kopplad till produktens funktionella egenskaper sdsom ljusinsldpp. Ett
aterkommande beteende dr att respondenterna forsoker tolka hur mycket ljus gardinerna slépper
igenom genom att analysera bilder. Flera respondenter uttrycker dock svarighet att avgora detta
enbart visuellt. Respondent 6, som tidigare uppgett att materialinformation inte prioriteras pa
grund av egen upplevd okunskap, tog i detta fall del av produktinformationen, specifikt
funktionsbeskrivningen, innan bilderna granskades.

”Jag hade nog foredragit nagon typ av skala liksom eller vad man ska séga dar man hade sé
hir tydligt att det antingen &r det. Vad vet jag? Létt ljusblockerande eller komplett morker
eller att det &r procentsats eller nagonting ”

- Respondent 6

Respondenten beskrev sig som analytiskt lagd och uttryckte ett behov av att funktionella
egenskaper, sasom morklaggningsgrad, presenteras genom tydliga och kvantifierbara matt. Ett
liknande behov av tydlig information framkom @ven hos respondent 7, som uppskattade nér en
hemsida angav en procentsats for hur mycket ljus som slépptes igenom. Respondent 7 beskrev
dock inte sig sjdlv som analytiskt lagd. Respondent 7 upplever initialt svarighet att avgora hur
morkldggande gardinerna var vid forsta anblick. Respondenten uttryckte att denna osékerhet
kan vara kopplad till tidigare erfarenhet av en specifik gardintyp, vilket paverkar formagan att
tolka andra gardintyper. For att skapa en béttre forstdelse granskar respondenten forst
produktbilderna for att fa en visuell uppfattning av hur mycket ljus gardinen kunde tdnkas
slappa igenom. Ddrefter togs produktinformationen i beaktande for att ytterligare minska
osdkerheten kring funktionaliteten. Respondent 1 beskrev att miljobilder dér ljusblockeringen
visas bidrar till tillforlitlighet for produktens funktionella kapacitet.

Respondenterna 8 och 9 observerades zooma in nédr de undersokte gardinernas struktur till
skillnad frén paslakan déir de ansdg att det inte gav ndgon information fér dem om kénslan. De
bada forklarade att de zoomade in for att fi en kénsla av hur strukturen av materialet ar 1
designsyfte.
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Ett ytterligare beteende som framtréder dr en 6kad bendgenhet att vilja testa produkten hemma.
Flera respondenter uttryckte att gardiner ar svara att utvardera online och att de darfor kan tédnka
sig att bestdlla hem produkter for att bedoma funktion och utseende i relation till den egna
hemmiljon.

Videopresentation av en morkldggningsgardin som referensforetag 3 hade inkluderat
tillsammans med produktbilderna gav positiv respons frdn alla nio respondenter.
Respondenterna (9 av 9) uttryckte att det kunde se i ljusinsldppet, ljusreflektionen och hur
gardinen betedde sig genom videon och att det gav en Okad tillit till produktens funktion.
Respondent 4 uttryckte hur videon ocksa hjélpte, eftersom den visade hur de olika fargerna av
produkten bidrog till olika ljusa nivaer i rummet som den filmades i. Dessa tankar delade dven
respondent 6. Respondent 6 till skillnad frdn respondent 2 och 9 uppgav ingen negativ
instdllning till att en video visade en annan firg &4n vad bilderna for den fargen gjorde.
Respondent 6 visade storre intresse for en av de andra fargerna som erbjods. Respondent 9
reflekterade att den farg som saknade video kan bero pa att den &r dalig pa att halla ute ljuset,
sa darfor vill foretaget kanske inte visa den.

4.3.3 Tanka hogt: Prydnadskudde

Vid utvérdering av prydnadskuddar framtrader ett beteende dér estetiska aspekter och kontext
far en mer framtradande roll jimfort med 6vriga produktkategorier. Respondenterna utgar i stor
utstrdckning frén bilderna for att bedoma produktens utseende, men till skillnad fran pdslakan
uppstar hiar en osdkerhet kring produktens storlek och proportioner. Flera respondenter
uttrycker svérigheter att tolka storlek nér produkten presenteras utan tydlig kontext, exempelvis
1 en soffa eller liknande milj6. Detta observerades leda till ett beteende dér respondenter
antingen soker kompletterande information i produktbeskrivningen eller efterfragar fler bilder
som visar produkten i en realistisk anvindningsmiljé. Samtidigt framkommer att vissa
respondenter baserar sin bedomning pé den dvergripande kénslan som bilden formedlar, sésom
om produkten uppfattas som “lyxig”, ”billig” eller “vilgjord”. Vidare observerades att
respondenter 1 hog grad tolkar materialegenskaper utifran visuella signaler, exempelvis om en
kudde upplevs som "mjuk”, plastig” eller ’sladdrig”. Dessa tolkningar sker oftast utan att
produkten beskrivs. Ett ytterligare beteende som framtrader dr jamforelse mellan liknande
produkter fran olika varumarken, dir sma visuella skillnader kan avgora vilket alternativ som
uppleves som mest attraktivt
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4.4 Kopbeslut och de psykologiska drivkrafterna

Detta avsnitt syftar till att belysa hur kunder agerar under kdpbeslutet och vilka psykologiska
drivkrafter som ligger till grund for deras agerande. Scenario 1: Betallosningar som katalysator
for kopbeslut

Respondenterna uppvisade varierande instdllningar till finansiell risk vid e-handelskop. Ett
aterkommande monster var dock att fakturatjanster, séarskilt Klarnas funktion ”kdp nu — betala
senare”, uppfattades som en central kélla till ekonomisk trygghet. Majoriteten av
respondenterna (1, 2, 3, 5, 6 och 8) beskrev fakturabetalning som ett sitt att sdkerstilla en trygg
och smidig transaktionsprocess. For dessa respondenter handlade valet av betallosning framst
om att minska upplevd risk vid koptillféllet, snarare dn att mdjliggéra planerade returer.
Samtidigt framkom avvikande beteenden. Respondent 4 uppgav att fakturatjénster inte
anviands, da direktbetalning foredras i kombination med en hog tillit till aterbetalningsprocessen
vid returer. I detta fall framstod betallosningen inte som en avgorande faktor 1 kdpbeslutet.
Vidare identifierades en alternativ strategi for riskhantering hos respondent 9, som konsekvent
anvander kreditkort 1 stdllet for faktura. Detta beskrevs som en form av finansiell sdkerhet, dar
kreditkortet fungerar som ett skydd i hindelse av retur. Respondent 6 anvinder Klarna for att
”ge kunden lite makt" eftersom man som betalande kund annars kan kénna sig oviktig for
foretaget. Respondent 7 beskriver det intressanta perspektivet att Klarna gor att det kiinns som
att man "lanar produkter" i stillet for att kopa dem

Fallforetaget

I linje med respondenternas beteenden bekréftade fallforetaget att det troligtvis finns ett
samband mellan betalsétt och returgrad hos dem ocksd. Genom att jamfora med generell
statistik pastar fallforetag att de ligger i linje med de i liknande branscher. Handledarna péa
fallforetaget sa att informationen finns att tillgd men att det i nuldget under tidsbrist &r svért att
ta fram den exakta siffran.

441 Scenario 2: Marknadskommunikation och FOMO

I detta scenario undersoktes hur respondenterna reagerade pa marknadsforingsbudskap som
signalerar begrédnsad tillgang (exempelvis “fital 1 lager” eller “endast 2 kvar”) samt
prissdnkningar. Flera respondenter (1, 2, 3, 4 och 8) uppgav att dessa typer av budskap paverkar
deras beslutsfattande genom att skapa en kénsla av tidspress. Detta beskrevs som
stressframkallande och bidrog till att kopbeslut fattades snabbare &n planerat. I dessa situationer
prioriterades ofta sjidlva kopet, medan informationssokning skedde i efterhand. Respondent 2
beskrev exempelvis att mer omfattande informationsinhdmtning ofta genomfors forst under
leveranstiden, och att denna senare ligger till grund for beslutet att behélla eller returnera
produkten. Respondent 9 bekriftade ett liknande beteende och betonade att prissdnkningar 6kar
bendgenheten att genomfora kop utan att ta del av fullstdndig produktinformation:
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”Absolut det gor det verkligen, skulle inte kdpa pé originalpris utan vintar nistan alltid tills
det dr rea.”

- Respondent 9

Vidare framkom att fakturabetalning i vissa fall underlittar denna typ av beslut, dd den minskar
den ekonomiska exponeringen vid koptillfillet. I kontrast till detta uppgav respondenterna 5, 6
och 7 att deras kopbeteende 1 liten utstrickning péverkas av denna typ av
marknadskommunikation. For dessa respondenter beskrevs beslutsprocessen som mer linjér,
dér informationssokning utgér en central del innan kop genomfOrs. Respondent 5 gor
omfattande sokningar innan och kénner sig inte tvingad till snabba beslut specifikt for
hemtextilier. For respondenterna 7 och 8 noteras att lagersaldo endast paverkar om det ar en
produkt som tittats pa tidigare.

Fallforetaget

Baserat pa respondenternas svar undersoktes sambandet mellan kampanjer och returgrader hos
fallforetaget. Fallforetaget bekriftade att det inte finns ndgon tydlig 6kning av returandelen {or
hemtextilsegmentet vid kampanjer, utan att denna ligger stabilt kring £1 %. Detta kontrasterar
dock kraftigt mot kladsegmentet, dér returgraden uppges oka signifikant vid prissdnkningar och
kampanjer. Inom hemtextilier bekréftar fallforetaget att det ar ldgre returgrad efter exempelvis
Black Friday. Vidare ges information fran fallforetaget om att klader och hemtextilier kan
returneras tillsammans vilket kan bidra till svarigheter i att skilja mellan de olika kategorierna.

4.4.2 Scenario 3: Returpolicyns betydelse som sakerhetsnat

Respondenternas forhéllningssitt till returpolicy varierade. Vissa respondenter uppgav att de
aktivt granskar returpolicy for att sdkerstdlla tydlig information, medan andra utgar fran att
returprocesser dr standardiserade mellan olika e-handelsforetag. Respondent 1 och 7 fokuserade
1 storre utstrackning pa leveransrelaterade faktorer dn pa returpolicy. Respondent 1 litar pa den
generella dngerrdtten i Sverige. For respondent 2 var behovet av att granska returpolicyn
kopplat till vald betalningsmetod; vid avsaknad av fakturabetalning genomfordes en mer
noggrann kontroll av villkoren. Ett aterkommande mdnster var att returpolicyer frimst granskas
vid kop fran nya aktorer, vilket bland annat framkom hos respondent 3. Samtidigt uttryckte
vissa respondenter, sdsom respondent 4, en generell tillit till returprocesser inom e-handel:

” jag tinker att det l0ser sig”
- Respondent 4

Vidare framkom att vissa aspekter av returprocessen virderas hogre dn andra. Respondent 5
betonade vikten av att kunna genomfora returer utan kontakt med kundtjanst, medan respondent
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6 lyfte betydelsen av varifran produkten skickas, dé detta kan paverka returens komplexitet och
eventuella kostnader:

”Jag kollar vart ifran det skickas for om det inte finns en svensk mellanhand &r erfarenheten
att returer kan blir svérare”

- Respondent 6

Trots att fria returer diskuterades uppgav majoriteten att detta inte utgoér en avgorande faktor i
kopbeslutet. Ett undantag var respondent 9, som aktivt soker information om returkostnader
och dven anvédnder externa recensioner for att beddma returprocessens kvalitet.
Sammanfattningsvis framstar granskning av returvillkor inte som ett primirt moment i
kopprocessen, utan snarare som en sekundir kontrollatgird. Behovet av att verifiera policyn
Okar dock markant vid interaktion med for respondenten okénda aktorer.

4.4.3 Scenario 4: Externa kallor som beslutstod

Respondenterna anvénde i1 varierande grad externa informationskillor, sdsom sociala medier
och kundrecensioner, for att skapa en mer komplett bild av produkten infér kop. Flera
respondenter (1 och 3) uppgav att sociala medier anvdnds som ett komplement till foretagets
egen presentation, sarskilt i situationer dir produktens férg eller material upplevs som otydligt.
Recensioner beskrevs i1 dessa fall som ett sitt att f4 en mer realistisk uppfattning om produkten.
Andra respondenter, sdsom respondent 2, anvdnde enbart recensioner och avstod frén sociala
medier. Respondent 6 beskrev ett mer selektivt beteende, déar fokus ligger pd att analysera
negativa recensioner fOr att identifiera potentiella problem. Samtidigt framkom att vissa
respondenter, exempelvis respondent 5, inte betraktar externa kéllor som avgdrande for
kopbeslutet. Respondent 9 uttryckte en skepsis gentemot sociala medier, da dessa upplevs sakna
objektivitet.

“Ténker att personen sdkert far betalt for att snacka om produkten sé det litar jag inte pa”
- Respondent 9

Respondent 8 ser sociala medier som nagot som "lockar till att titta", snarare &n att ge en battre
uppfattning av sjilva produkten. Respondent 7 ndmner att hon l4ser recensioner frimst pa
foretag hon inte kénner igen. Sammanfattningsvis indikerar resultaten pa ett utbrett behov av
att verifiera produktens visuella egenskaper genom externa kéllor. Sociala medier och
kundrecensioner fungerar hér som verktyg for att erhdlla en mer verklighetstrogen bild &n den
som formedlas via foretagens egna kanaler.
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4.5 Efterkdpsbeteende och returorsaker

Detta avsnitt presenterar respondenternas beteenden och resonemang kopplade till
efterkdpsprocessen samt de faktorer som paverkar returbenigenheten. Analysen fokuserar
sarskilt pd hur osdkerhet kring produktens egenskaper, visuella representation och
betalningslosningar paverkar konsumenternas beslut att bestdlla, behélla eller returnera
produkter.

451 Scenario 5: Hemmet som provrum vid osakerhet

Vid osidkerhet kring produktens egenskaper framkom tvd huvudsakliga beteendemdnster. I
situationer dér produktbilder upplevdes som otydliga valde vissa respondenter (1 och 2) att
avsta fran kop. Andra respondenter (4, 5 och 9) uppgav i stillet att de bestiller hem produkten
for att utvdrdera den i den egna hemmamiljon. For respondent 5 var fakturabetalning en
forutsittning for detta beteende:

”Jag kan bestdlla hem flera produkter fOr att testa i eget ljus men da anvénds klarna for att inte
binda kapital

- Respondent 5

Respondenterna 6 och 7 uttryckte att bristande enhetlighet 1 bildmaterialet kan skada fortroendet
for foretagets overgripande kvalitet och uppfattas som slarvigt. Respondent 7 tillade dock att
fargskiftningar som framstar som naturliga, exempelvis pd grund av varierande
ljusforhallanden, tvirtom kan oka tilliten till att produkten framstills arligt.

”[...] bilder som skiftar av naturliga orsaker, att det exempelvis dr morkare pa natten och sa,
kan ge mig en storre tillit till foretaget och produkten.”

- Respondent 7

I den andra situationen, dir kunden ar oséker pd vilken fargvariation som passar bést i hemmet,
var bendgenheten att bestélla hem flera alternativ markant hogre. Samtliga respondenter (1, 2,
3,4,5, 6,8 och 9) uppgav att de kan tinka sig att bestdlla hem flera produkter med den direkta
intentionen att returnera de alternativ som inte motsvarar forvintningarna. Respondent 7
understrok att detta beteende ar direkt kopplat till mojligheten att betala via faktura.
Genomgaende for detta scenario var att betallosningar som Klarna fungerar som en finansiell
trygghet som mojliggdr for konsumenten att utvdrdera produkten kontextuellt utan att binda
kapital. Respondent 6 och 9 poédngterade dock att returkostnadens storlek dr en avgorande faktor
for om de viljer att anvinda hemmet som provrum eller inte. Respondent 9 bekriftade: "Jag
kan ha mattor hemma i flera dagar for att "fa en kénsla', och om kénslan inte infinner sig
returneras allt.
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”Jag bestéllde faktiskt hem fyra mattor men nér jag fick hem dem sé var de inte alls som jag
forviantade mig, sa jag returnerade allihop”

- Respondent 9

Sammanfattningsvis framtrader ett beteendemonster diar konsumenterna proaktivt anvander
hemmet som en forlingning av butikens provrum. Denna strategi anvinds for att overbrygga
den digitala osékerheten kring farg och material genom fysisk utvirdering i den tédnkta miljon
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5 Analys

Studiens femte kapitel presenterar studiens analys ddr teori och empiri framstdlls till studiens
analys

5.1 Studiens forsta fragestallning

I detta avsnitt analyseras orsaker till missndje efter leverans genom att koppla samman
empiriska fynd fran dokumentstudien, tinka hdgt-metoden under intervjuer och intervjusvar
med det teoretiska ramverkets fokus pa psykologiska drivkrafter. Analysen besvarar studiens
forsta fragestdllning: ”Vad driver konsumenten till att returnera varor vid e-handel av
hemtextilier?”.

Empirin visar att en central drivkraft bakom returer av hemtextilier inom e-handel ar att
produkten inte motsvarar konsumentens forvantningar pa dess fysiska egenskaper. Vid online
kop skapar konsumenten en uppfattning om produkten utifrdn den information som finns
tillgénglig pa produktsidan, sdsom bilder, fargbeskrivningar och materialinformation. Nir den
mottagna produkten avviker frdn denna fOrvédntade bild uppstar missndje, vilket Okar
sannolikheten for retur. Detta kan forstds genom EDT-teorin, dir kundndjdhet paverkas av
relationen mellan forvantningar och faktisk prestation (Shukla et al., 2022; Wang et al., 2023).
Nér produkten undertriffat forvantningarna uppstar negativ disconfirmation, vilket enligt
tidigare forskning ar starkt kopplat till returbenidgenhet (Schiebler et al., 2025; Wang et al.,
2026). Fallforetagets statistik stirker detta da 50 % av kunderna uppgav att “’varan inte var
enligt forvantan”, vilket klassificeras som konsumentreturer. Respondenterna identifierade
framfor allt farg och material som orsaker till att produkten inte motsvarade deras forvéntningar.
Flera respondenter beskrev att fargen i verkligheten upplevdes annorlunda &n den digitala
representationen och att materialet inte motsvarade den kvalitet eller kdnsla som foérmedlats
online. Detta kan kopplas till ett funktionellt gap, vilket innebér att den faktiska produkten
avviker fran de egenskaper som konsumenten forvéntat sig utifran produktinformationen (Yu
et al.,, 2012; Mor et al., 2024). Enligt Mor et al. (2024) kan detta exempelvis handla om
avvikande férg, bristande materialkvalitet eller egenskaper som inte Overensstimmer med
produktbeskrivningen.

Empirin visar dven att returer drivs av osdkerhet kring hur produkten passar in i hemmiljon.
Flera respondenter beskrev att de bestdllde hem samma produkt i olika farger for att kunna
jamfora alternativen 1 hemmet och avgora vilken som passade bést. Respondent 9 forklarade att
samtliga produkter till slut returnerades eftersom ingen skapade den kénsla som efterstrdvades
1 hemmet. Detta beteende kan forstds genom teorin om affektivt gap, déar produkten upplevs
som fel i anvindningssituationen trots att den funktionellt sett motsvarar beskrivningen (Mehta
etal., 2024; Wang et al., 2023). Returen drivs ddrmed inte enbart av objektiva brister utan ocksa
av subjektiva och emotionella bedomningar kopplade till estetik, kdnsla och hur produkten
harmonierar med hemmiljon. Vidare framkom att material dr sdrskilt svart att bedoma vid e-
handel av hemtextilier. Respondenterna beskrev att de forst efter hemleverans kunde avgora
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materialets verkliga kvalitet och kdnsla genom fysisk kontakt. Detta kan kopplas till teorin om
sOk- och erfarenhetsegenskaper, dir hemtextilier préglas av erfarenhetsegenskaper som &r svéra
att utvédrdera digitalt eftersom bedomningen kréaver fysisk interaktion, exempelvis genom att
kdnna pd materialet (Basu, 2018). Konsumentens behov av att uppleva produktens taktila
egenskaper blir darfor en viktig drivkraft bakom returer inom e-handel av hemtextilier.

5.2 Studiens andra fragestallning

I detta avsnitt analyseras konsumentens kopprocess i syfte att identifiera hur dvergéngen fran
vérdering av alternativ till kdpbeslut sker, samt vilka underliggande psykologiska faktorer som
initierar ett kopbeslut som sedermera resulterar i en konsumentretur. Analysen dmnar besvara
studiens andra frigestéllning: “Hur ser konsumentens kopbeteende ut vid steget fran virdering
av alternativ till képbeslutet i kopprocessen?”” och bidrar ddrigenom till att uppfylla studiens
Overgripande syfte.

5.2.1 Kopprocessen

Utifran den insamlade empirin framgar att konsumentens kopprocess online bor betraktas som
en holistisk och dynamisk resa snarare dn en traditionell, linjdr sekvens. Detta resultat ligger i
linje med Staeger et al. (2025), som beskriver skiftet frin konventionella kopresor till mer
komplexa och fordnderliga processer. I foreliggande studie identifieras detta beteende som en
oregelbunden rorelse mellan beslutsfaser, dar konsumenten ror sig cykliskt fram och tillbaka
for att hantera digital osdkerhet. Nar respondenterna utvdrderade produkter i1 avsikt att
genomfora ett kop, navigerade de 1 en digital miljo ké&nnetecknad av hog
informationstillgénglighet. Teoretiskt sett bor ett omfattande informationsutbud underlitta
rationella och vélgrundade kopbeslut (Chen et al., 2022). Empirin visar dock att respondenterna,
1 enlighet med teorin om informationsdverbelastning tenderar att begrinsa sin kognitiva
anstrangning nir datamédngden blir for omfattande (Chen et al., 2022). For att reducera sin
sokkostnad tillimpade konsumenterna forenklade beslutsstrategier och kognitiva genvégar
(Albrecht et al., 2023; Chen et al., 2022). Detta beteendemdnster minskar den omedelbara
kognitiva belastningen, men okar samtidigt risken for att produktens faktiska egenskaper
undervirderas 1 forkopsfasen.

Vidare pavisar empirin en hog grad av informationssdkning infor kopbeslutet, vilket indikerar
att konsumenten aktivt forsoker minimera risker for att undvika att slutresultatet avviker fran
forviantningarna. Trots denna omfattande sokfas genomfors kop ofta med en kvarstdende
upplevd risk, vilket i1 forlangningen 6kar sannolikheten for konsumentreturer. Empirin belyser
dven att sociala medier kan initiera ett omvént kopbeteende, dir den visuella inspirationen
foregar den faktiska behovsidentifieringen. Detta pendlande mellan utvirdering och kopbeslut
Overensstimmer med teorier om den moderna kundresan (Staeger et al., 2025), dér processen
fungerar som en metod for att reducera den upplevda risken och erhalla social bekréftelse innan
ett definitivt beslut fattas.
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5.2.2 Farg och material

Intervjuerna pavisar att konsumenter prioriterar visuella stimuli framfér textbaserade
specifikationer vid utviardering av hemtextil 1 en digital miljo. Eftersom textila egenskaper ar
svarbedomda pé distans, fungerar produktbilden som den priméra kognitiva genvégen for att
mentalt hirleda hur produkten kommer att upplevas i verkligheten (Albrecht et al., 2023; Chen
et al., 2022). Detta beteende visades tydligt hos respondent 5, dér textldsning undveks for att i
stillet fokusera pa produktbilder och zoomfunktionen. Samma tendens aterfanns i stora drag
hos samtliga respondenter; exempelvis bedomde tva respondenter tva helt identiska produkter
— med samma tradtdthet och material — som olika tilltalande i sin mjukhet enbart baserat pé
skiftningar i produktbilderna. Den tydliga tilliten till den visuella framstéllningen av produkten
reducerar konsumentens sokkostnad 1 kdpbeslutet, men 6kar samtidigt den upplevda risken for
felaktiga kopbeslut om den visuella presentationen genererar en missvisande forvéntan. Denna
problematik forstiarks av att hemtextil, utifran teorin om sok- och erfarenhetsprodukter, fraimst
kategoriseras som en erfarenhetsvara. Centrala kvaliteter som textur, tyngd och komfort kraver
fysisk beroring for att kunna utvirderas till fullo (Basu, 2018).

Studiens empiri visar dock pé en strdvan hos konsumenterna att forsoka omvandla
erfarenhetsprodukter till sokprodukter genom att soka efter méitbara egenskaper i1 data, sdsom
material eller tradtdthet. Trots detta blottar den insamlade empirin ett kunskapsgap, dd 7 av 9
respondenter saknade den tekniska forstaelsen som krivs for att avkoda denna data korrekt.
Detta ledde till att informationen inte kunde anvéndas som en palitlig ersittare for den fysiska
upplevelsen. Respondent 6 valde medvetet att ignorera materialinformationen pa grund av
sjdlvmedveten okunskap, medan respondent 4 och 9 i stillet anvdnde prisindikationen for att
bedoma materialets kvalitet. Respondent 7 och 1 visade & andra sidan en viss kunskap om
tradtdthet och kunde med denna forkunskap gora en vidare sokning for att skapa sig en
uppfattning kring materialet, vilket visar att effekten av produktens informationsdesign &r starkt
beroende av individuella forkunskaper. Nir konsumenten inte lyckas Oversitta digital
information till en konkret fysisk forvantan forblir den upplevda risken hog. Detta baddar for
en negativ disconfirmation utifran Expectation Disconfirmation Theory (EDT) vid leverans,
vilket 1 sin tur riskerar att leda till en efterfoljande konsumentretur.

5.2.3 Kop av fler

Niér det digitala granssnittet inte formar att helt 6verbrygga osdkerheten kring farg och material,
visar empirin att konsumenterna foréndrar sitt kopbeteende strategiskt for att hantera den
upplevda risken (Yu et al.,, 2012). Detta beteendemonster kan hirledas till specifika
riskdimensioner 1 forkdpsfasen:

Funktionell och fysisk risk: Respondenterna uttryckte en utpraglad oro for huruvida produkten
skulle prestera enligt forvintningarna (exempelvis om en morkldggningsgardin faktiskt stanger
ute ljus) samt hur materialet skulle upplevas vid direkt kontakt med huden (Mehta et al., 2024;
Yuetal., 2012). Detta beteende for att hantera den upplevda risken blir sarskilt tydligt 1 studiens
empiri ndr marknadskommunikationen skapar en kénsla av tidspress hos respondenterna,
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exempelvis genom budskap som “fétal i lager”. Denna stressreaktion kan kopplas till FOMO,
dér rddslan for att g miste om produkten blir sa stark att konsumenten kastar om ordningen i
kopprocessen och genomfor kdpet innan en funktionell utvardering har hunnit ske.

Finansiell risk: Vidare identifierades den finansiella risken, det vill sdga radslan for ekonomisk
forlust eller att ligga ute med pengar (Yu et al., 2012). For att reducera denna risk 1 kdpbeslutet
anviander konsumenterna strategiskt fakturabetalning, vilket bekréftas av att 8 av 9 respondenter
uppgav att de viljer detta alternativ om det dr mdjligt. Empirin visar ett intressant monster dér
respondenterna initialt inte uppgav att de anvénde fakturabetalning i det direkta syftet att
underlitta returer. S fort externa faktorer — sdsom kampanjer, tidsbegransade erbjudanden eller
kopimpulser baserade pd FOMO — introducerades, fordndrades dock instdllningen. Genom att
lagga det snabba kopbeslutet pd faktura minimeras den finansiella risken i stunden, eftersom
kunden slipper belasta sin privata ekonomi innan beslutet &r slutgiltigt fattat. Detta
samverkande beteendemdnster bekréftas dven av fallforetaget som en starkt bidragande faktor
till branschens hoga returnivaer.

Den emotionella stress som framkallas av plotsliga kdpimpulser kan tolkas som den
emotionella dimensionen av kognitiv dissonans (Wang et al., 2023). Detta tillstiand leder till ett
"bakvint beslutsflode" dér det rationella 6vervigandet skjuts upp till efter koptransaktionen
(Robertson et al., 2020). Beteendet exemplifieras tydligt av Respondent 2, som utforde den
faktiska och djupgdende informationssokningen kring produktens egenskaper forst under
leveranstiden, i syfte att i efterhand ddmpa sitt psykologiska obehag och bekrifta beslutets
riktighet. Niar kopbeslut fattas pd detta stressade och informationsfattiga sitt, blir
konsumentreturen efter leverans det priméra verktyget for att korrigera transaktionen, hantera
den funktionella och fysiska risken, samt aterstilla den mentala balansen hos konsumenten
(Zhou et al., 2026).

5.3 Studiens tredje fragestallning

Detta avsnitt avser att presentera strategiska atgarder for hur e-handelsforetag proaktivt kan
arbeta fOor att minimera konsumentens upplevda risk och dirigenom reducera graden av
konsumentreturer. Genom strategisk informationsdesign och hantering av finansiella barridrer
besvaras studiens tredje fragestillning: “Vilka strategiska dtgdrder kan e-handelsforetag
implementera for att proaktivt reducera konsumentreturer, baserat pa forstdielsen for
konsumentens kopbeteende inom hemtextilsegmentet?”

5.3.1 Proaktiva atgarder for e-handelsféretag

Sammanfattningsvis genom studiens insamling av intervju och tinka hogt-metod visas ett
beteende dédr dnskan om att behdva returnera inte dr Onskvért. Genom att foretagen erhaller
utforlig information pa produktsidan, s& som tradtéthet eller morklédggningsgrad for gardiner
kan e-handlaren végleda konsumenten till ett tryggare kop (Goransson et al., 2022; Yu et al.,
2012; Karl, 2024). Da erfarenhetsvaror ar svara att bedoma via e-handel krivs standardiserade
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information fOr att minimera den upplevda risken. Detta beskrivs genomfors via hogupplosta
ndrbilder dir tygets vévningsstruktur framstdlls tydligt, men ocksd en detaljerad
materialbeskrivning som beskriver materialets textur mot huden (Wilfling et al., 2023).

Under intervju framgick det att 8 av 9 tog del av produktinformationen dér produktens
egenskaper presenterades ganska direkt efter att de kollat igenom produktbilderna. Vilket tyder
pa att dven fast kunskapen ar 14g kring material s tar 8 av 9 respondenter del av den dnda.
Respondent 4 och 1 visade ett missndjt beteende nér de upptéckte att allt som var pa bilden inte
ingick i1 produkten. Detta gar i linje med Rosén och Béickrud (2017) som framstéller vikten av
att ge konsumenten s bra information som mgjligt innan kop. Vilket dr ett viktigt proaktivt
arbete for att minimera returgraden. Det framgar dven att respondenterna 6nskar standardiserad
information géllande produkten for att kunna gora om erfarenhetsprodukter till s6kprodukter.
Standardiserad information beskrivs i studiens teori som en central proaktiv dtgérd for att
minska returer genom att minimera informationsasymmetrin. Eftersom hemtextilier ar starkt
beroende av exakta matt och standardiserade storleksangivelser dr denna standardiserade
information avgorande for att minska risken for konsuments upplevda risk (Goransson et al.,
2022; Agrawal & Jena, 2025) I relation till den problematik som uppstod for Respondent 4 och
1 géllande produktbildernas omfattning, visar teorin att &ven den visuella presentationen kréver
standardisering. Genom konsekvent ljussittning, fargkalibrering och enhetliga produktbilder
minskar risken for avvikelser mellan den digitala representationen och den faktiska produkten
(Rosén & Bickrud, 2017; Wang et al., 2026, Mor et al., 2024). Hér spelar en kombination av
miljobilder och detaljerade nérbilder en viktig roll for att ge kunden en korrekt forstéelse for
tygets vavstruktur och avgransningar (Rosén & Bickrud, 2017; Wang et al., 2026, Mor et al.,
2024). Slutligen kan denna e-handelsstyrda information fOrstidrkas genom standardiserade
kundrecensioner, vilka bidrar med kompletterande och konsoliderad anvindarinformation om
kvalitet, fargatergivning och funktion i en verklig hemmiljo (Goransson et al., 2022; Rosén &
Bickrud, 2017, Wang et al., 2026). Sammantaget reducerar dessa standardiserade element
osdkerheten 1 kdpprocessen, vilket leder till mer triaffsdkra kopbeslut och firre returer. Studiens
empiri visar en stor tyngd dir respondenterna hanterar informationsbrist genom att soka efter
sanningen via externa recensioner eller via sociala medier for att ga runt fOretagets angivna
information. Respondenterna visar en stark trygghet vid att integrera kundrecensioner och
verklighetstrogna konsumentvideor direkt i1 anslutning till produktbeskrivning. Detta kan
beskrivas med teorin om UGC, dir tidigare forskning visar pa vikten att foretagen behover
forsté effekten av UGC och vikten av att vervaka denna form av marknadskommunikation dé
innehéllet kan paverka konsumentens fortroende och kdpintensioner (Hazari et al., 2017)

Sammanfattningsvis visar studien att e-handelsforetag maste arbeta proaktivt pé tvé fronter for
att reglera returbeteendet. Genom interna atgdrder pa produktsidan — sdsom standardiserad
informationsdesign, visuell enhetlighet och integrering av  UGC — minskas den initiala
informationsasymmetrin. Detta minimerar konsumentens behov av att anvinda "hemmet som
provrum", vilket 1 sin tur neutraliserar flexibla betallosningars returdrivande effekt. For de fall
dér informationsdesignen inte &r tillracklig, kan foretagen i stéllet applicera externa, strukturella
atgérder. Teori visar en tydlig obalans dar returer 6kar med 27% vid fakturabetalning. En atgérd
ar att e-handlare tillimpar tjdnster som kreditblockeringar for konsumenter med hoga
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returgrader. Detta kan dock anses paverka konsumentens lojalitet negativt till foretaget. Darav
kan slutsatsen dras, baserat pd teori och insamlad empiri, att om de interna
informationskorrigeringarna genomfors framgangsrikt, minimeras konsumentens osékerhet i en
sadan grad att behovet av att anvénda fakturabetalning som en garderingstaktik minskar, vilket
1 forlangningen dampar betallosningens returdrivande effekt.
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6 Diskussion och slutsatser

Studiens sjdtte kapitel ger en sammanfattande beskrivning av studiens resultat. Vidare beskrivs
studiens implikationer och slutsatser och rekommendationer. Avslutningsvis presenteras
forslag pd vidare forskning.

6.1 Resultatdiskussion

Studiens syfte har varit att oka forstaelsen for konsumenternas kopbeteende under
kopprocessen, for att darigenom identifiera mojligheter till att reducera konsumentreturer inom
e-handel for hemtextilier. Genom att analysera studiens forsta fragestdllning ”Vad driver
konsumenten till att returnera varor vid e-handel av hemtextil?” Resultatet indikerar att en
primdr drivkraft till returer &r att produkten inte motsvarar konsumentens forvintningar. Dessa
forvantningar dr 1 hog grad kopplade till specifika produktegenskaper sdsom material och
fargdtergivning. Vidare visar studien att returbeteendet drivs av ett medvetet kopmonster, dir
konsumenter bestiller flera varianter av samma vara med den uttalade intentionen att endast
behalla en och returnera resterande produkter.

Genom att sammanfora de identifierade returorsakerna med insamlad empiri och teoretiska
ramverk har studiens andra fragestillning besvarats: "Hur ser konsumentens kopbeteende ut
vid steget frdn virdering av alternativ till kopbeslutet i kopprocessen?”. Resultatet indikerar
att konsumentens kdpprocess dr starkt kontextberoende och varierar utifrdn vilken typ av
produkt som avses. Overgdngen fran utvirdering av alternativ till det faktiska kopbeslutet
karaktériseras frimst av en strdvan efter att minimera upplevd risk. Detta tar sig uttryck i att
konsumenter aktivt soker efter hjdlpmedel och information som kan reducera osékerheten infor
ett kop. Vid upplevd fysisk och psykologisk risk identifieras en problematik i att skirmen
begrinsar mojligheten att visuellt och taktilt formedla materialets faktiska egenskaper. Genom
att implementera standardiserade produktbeskrivningar och utbilda konsumenten kring olika
material, kan e-handelsforetag bidra till en ldgre upplevd risk och diarmed ett tryggare
kopbeslut. Gillande den funktionella risken framkommer brister i produktbeskrivningar som
misslyckas med att formedla varans faktiska funktion genom en digital plattform. Genom att
infora standardiserade matt for specifika egenskaper, sdsom morklaggningsgrad for textilier,
ges konsumenten bittre fOrutsdttningar att sdnka sin upplevda funktionella risk. Slutligen,
betriffande den finansiella risken, saknar konsumenter ofta den trygghet som krévs for att
genomfora kop utan att anvénda fakturabetalning som sékerhetsatgidrd. Den finansiella risken
stér 1 direkt relation till de 6vriga risktyperna; genom att minimera den fysiska och funktionella
osdkerheten kan e-handelsforetag skapa en tryggare kopupplevelse. Detta mojliggor i sin tur en
affarsmodell dér fakturabetalning kan erbjudas utan att det sker pa bekostnad av I6nsamheten
eller leder till en ohallbar returgrad.
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Av resultatet fran studiens andra fragestillning kan nu studiens tredje fragestillning besvaras
”Vilka strategiska atgérder kan e-handelsforetag implementera for att proaktivt reducera
konsumentreturer, baserat péd forstdelsen for konsumentens kopbeteende inom
hemtextilsegmentet?” Resultatet visar pa att det inte finns en 16sning som passar alla. Resultatet
understryker att det inte existerar en enskild universallosning for att adressera samtliga
konsumentreturer, da kopbeteendet adr djupt kontextberoende. For att effektivt kombinera
maéansklig psykologi med digital teknik krévs att e-handelsforetag besitter en djupgaende
forstaelse for de bakomliggande orsakerna till returer. Som en proaktiv atgérd bor branschen
strdva efter en branschovergripande standardisering av produktinformation. For att minimera
den fysiska risken bor tekniska hjélpmedel sdsom hogupplosta zoomfunktioner eller korta
videosekvenser, som visar materialets fall och rorelse, implementeras. Vidare foreslds en
pedagogisk strategi diar konsumenten utbildas i materiallira — exempelvis betydelsen av
tradtathet. Genom att erbjuda mdjligheten att uppleva dessa egenskaper i en fysisk miljo vid ett
initialt tillfdlle, kan konsumenten bygga upp en kunskapsbank for framtida digitala kopbeslut.
For att adressera de konsumenter som anvinder retursystemet som en integrerad del av sitt
beslutsfattande, bor proaktiva atgdrder inkludera mer personliga rekommendationer och
digitala guider som végleder kunden till rétt val direkt. Slutligen bor e-handelsforetag kritiskt
utvédrdera sina kampanjperioder for att sékerstilla att dessa bidrar till 1angsiktig 16nsamhet,
snarare 4n att generera en ohallbar returgrad till foljd av forhastade kopbeslut.
Sammanfattningsvis krdvs ett holistiskt grepp dir tekniska innovationer, pedagogisk
konsumentutbildning och standardisering samverkar. Mélet &r att transformera retursystemet
frén att vara en aktiv del av kdpbeslutet till att bli en sista utvdg vid faktiska felaktigheter.

6.2 Metoddiskussion

Studien har genomforts som en enfallsstudie med inslag av flerfallsdesign och avgrénsats till
kdpprocessens tre sista steg: virdering av alternativ, kopbeslut och utvardering efter kop. Syftet
har varit att, med stdd 1 befintlig teori, mojliggdra en viss generalisering av resultaten genom
jamforelse med etablerade teoretiska ramverk (Sifsten & Gustavsson, 2023). Studien har haft
en abduktiv ansats, dir teori och empiri kontinuerligt har utvecklats i samspel. Detta val grundas
1 att tidigare forskning inom omrédet dr begrénsad, vilket innebar att utfallet inte fullt kunde
forutses. En forstudie genomfordes for att identifiera relevanta teman samt lampliga
respondenter, och for att utveckla och testa intervjuguiden infor de ordinarie intervjuerna.

Datainsamlingen baserades pd en metodtriangulering bestdende av semistrukturerade intervjuer
med inslag av tdnka hogt-metod och dokumentstudier, vilket stidrker studiens trovirdighet och
validitet (Safsten & Gustavsson, 2023). Semistrukturerade intervjuer valdes for att fanga
respondenternas egna upplevelser samtidigt som de gav struktur for att besvara studiens
fragestdllningar. En metodologisk begrdansning ar att intervjuer och tinka hogt-metod
genomfordes vid samma tillféllen, vilket kan ha péverkat respondenternas beteende genom
forskarpaverkan och ddrmed reducerat graden av naturligt kopbeteende. Vidare uppstod ett
tekniskt fel dédr en intervju inte kunde spelas in, vilket kan ha paverkat tillforlitligheten i
analysen. For att sdkra studiens analys anvédndes formulerade anteckningar frin intervju samt
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kontaktades respondent vid fragor for bekriftande utfall. Urvalet bestod av respondenter med
varierande alder, utbildning och yrkesbakgrund for att spegla en bred representation av den
svenska marknaden. Detta stirker generaliserbarheten, men innebér samtidigt att studien inte
kan analysera skillnader mellan mer specifika grupper, exempelvis alderskategorier eller
geografisk tillhorighet.

6.3 Implikationer

Studiens resultat ger teoretiska implikationer genom att fordjupa fOrstéelsen for
konsumentbeteenden inom ett specifikt och tidigare begrinsat utforskat segment. Darmed
bidrar studien med kunskap om hur konsumenters utvdrdering av alternativ och deras
beslutsfattande direkt paverkar intentionen att returnera en vara. Genom att tillimpa teorier som
Expectation Disconfirmation Theory (EDT) och Perceived Risk Theory (PRT) pa hemtextilier,
forklaras hur diskrepansen mellan en digital bild och den fysiska verkligheten skapar missndje.
Da tidigare forskning framst fokuserat pa modebranschen, bidrar denna studie med unika
insikter om hemtextilier och dess specifika sensoriska utmaningar.

Studien visar praktiska implikationer genom att belysa hur foretag kan arbeta proaktivt med
returhantering for att reducera osdkra kop och déirigenom minska frekvensen av
konsumentreturer. Resultatet visar att det a4r av stor vikt att implementera standardiserad
produktinformation for att minska kundens upplevda risk vid kép. Vidare kan utbildning av
konsumenter bidra till 6kad kunskap och ddrmed en reducering av konsumentreturer. Detta
kraver att e-handelsforetag samarbetar och tillhandahaller enhetlig produktinformation for att
konsumenten ska kénna sig tryggare 1 sitt kopbeslut. Resultatet visar dven pa en 6kad grad av
returer vid fakturabetalning. Genom att justera ovanstdende faktorer kan returhanteringen
effektiviseras och returfrekvensen minska, utan att detta behdver bli en generell norm eller
konsensus.

6.4 Slutsatser och rekommendationer

Studiens syfte ér att 0ka forstaelsen for konsumenternas kopbeteende under kdpprocessen, for
att ddrigenom identifiera mdjligheter till att reducera konsumentreturer inom e-handel for
hemtextilier. Genom analys och besvarande pa studiens tre fragestillningar, kan foljande
slutsatser dras:

Gapet mellan digital och fysisk produkt initierar returen: konsumentreturer drivs av
konsumentens bristande forméga att digitalt kunna bedoma erfarenhetsegenskaper och exakta
farg. Gapet mellan den digitala presentationen och den fysiska produkten skapar en negativ
disconfirmation (EDT) vid leverans vilket senare kan resultera i konsumentretur.
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Kop av flera som en strategi for att hantera upplevd risk: Beteendet att anvinda det egna
hemmet som provrum genom att kopa multipla farger pa chansning ir en konsekvens av att den
upplevda risken kvarstar hos konsumenten vid kdpbeslutet. Detta flyttar fram utvirderingsfasen
till efter leverans dir med for att reducera den upplevda: funktionella-, fysiska- och
psykologiska risk.

Betallosningar och emotionell stress: Fakturatjanster sd som Klarna minimerar den finansiella
upplevda risken vid kopbeslutet. I samband med externa stressfaktorer sa som tidsbegriansade
kampanjer eller FOMO, stressas konsumenten for utvdarderingen av alternativ. Detta genererar
en forhojd kognitiv dissonans efter kdpet post-purchase dissonance. dar konsumentreturer
slutligen genomfors som ett verktyg for att korrigera transaktionen och aterstélla den mentala
balansen.

Utifran ovan tre slutsatser reckommenderas foretaget att implementera foljande atgérder:

Optimera bilder- och videodesign: Inkludera videosekvenser och visa textilierna under
realistiska och varierande ljusforhdllanden for en mer verklighetstrogen upplevelse av
produktens fall och férg.

Integrera anvindargenererat innehall: Integrera externa forum, kundrecensioner och
produkter fran konsumentens hemmiljo i anslutning till produktinformationen for att minska
konsumentens sokkostnad pé plattformen

Implementera  branschstandard och  produktguider: Infér  standardiserade
produktinformation och 6ka konsumentens produktkdnnedom genom kunskapsutvidgande
produktguider och upplevelseskalor, for att hantera tekniska kunskapsglapp

Balansera riskkommunikation och se 6ver kampanjperioder: Kombinera den finansiella
tryggheten 1 flexibla betallosningar med en forstirkt informationsdesign, samt utvérdera
kampanjperioder for att 6ka forstaelsen for korrelationen mellan stressdrivna kdpimpulser och
en forhojd returgrad.
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6.5 Vidare forskning

I takt med att e-handeln utvecklas fordndras forutsittningarna for konsumenters returbeteende
och foretagens strategiska respons. Baserat pé studiens resultat och diskussion identifieras tre
primédra omraden for framtida forskning.

Det forsta omrédet ror generaliserbarhet och segmentering. D4 denna studie undersoker ett
specifikt segment fOreslds framtida forskning kvantifiera resultaten genom en stdrre
urvalsgrupp for att faststdlla 1 vilken utstrackning de identifierade beteendemdnstren é&r
generaliserbara till en bredare population. Vidare vore det av virde att isolera specifika
variabler, exempelvis effekten av produktbilder kontra produktinformation, for att se hur dessa
var for sig paverkar kopbeslutet. Det vore dven av intresse att prova studiens resultat i ett
internationellt perspektiv for att undersoka om de observerade beteendena &r kulturellt
betingade eller universella.

Det andra omridet innefattar en fordjupad analys av kopplingen mellan finansiella strukturer
och returbeteende. Det finns ett behov av att vidare undersoka de "dolda" kostnaderna for
returer ur sdvdl ett konsument- som foretagsperspektiv. Sérskilt relevant ar att granska de
langsiktiga effekterna av "kop nu, betala senare"-16sningar. Framtida studier bor hir analysera
hur dessa krediter paverkar konsumentens psykologiska trosklar vid kop samt hur de korrelerar
med foretagens langsiktiga 16nsamhet.

Det tredje omrddet ror standardisering och informationsasymmetri. Empirin indikerar en
efterfrigan pd branschstandardiserad produktinformation inom hemtextilier. Framtida
forskning bor dérfor undersdka hur teknologiska ldsningar kan operationalisera denna
standardisering, dir ett hogaktuellt spar &r implementeringen av digitala produktpass (Digital
Product Passport, DPP). Det vore virdefullt att utforska hur den data som krévs for ett DPP
kan integreras 1 produktinformationen for att minska informationsasymmetrin, och ddrmed
reducera konsumentens osékerhet och de funktionella samt affektiva gap som leder till returer.
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«ComiD

Retail returns tripled post-
pandemic. The industry hasn't
fixed it.
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Bilaga B

Forstudie intervjuguide
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Q: Berétta om senast du kopte hemtextil pa natet och det inte blev som du ténkte dig

Del 2

Mal: se vad kunden uppskattar och inte uppskattar med dessa olika hemsidor och deras beskrivningar
av produkten, alltsd inkluderar dven sjilva framstillandet av produkten och recensioner. Intervjuad
person ska tanka hogt och resonera hogt for att en uppfattning i real tid ska kunna fattas.

Instruktioner
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Du ska nu far titta pd 4 hemsidor, vi startar med fallféretaget, gar vidare till referensféretag 1,2,3. Du
ska nu jaimfora en specifik produkt med fallféretaget och referensforetagen.

Mal: se vad kunden uppskattar och inte uppskattar med dessa olika hemsidor och deras beskrivningar
av produkten, alltsd inkluderar dven sjdlva framstéllandet av produkten recensioner. Intervjuad person
ska tdnka hogt och resonera hogt for att vi ska kunna bilda en uppfattning i realtid

Q: Om du ser till bilderna och texten, vilka signaler ar det som gor att du litar pa att fargen eller
materialet stimmer 6verens med din verklighet?

Q: Nir du tittar pa bilderna, kidnner du att du har tillrackligt med information for att ta ett beslut
nu, eller skulle du leta vidare?

Q: Vad i dessa produktbeskrivningar ar helt avgorande for att du ska vaga trycka pa 'kop'?

F: Finns det nagot du saknar for att kunna bedoma till exempel tygets kvalitet eller fall?

Q: Hemtextil handlar mycket om kénsla (taktilt) Hur forsoker du forstd hur materialet kanns
genom skarmen?

F: Finns det nagot i bilderna eller texten som ibland lurar dig?

Del 3

Mal: se vad kunden foredrar och uppskattar gillande returpolicy och hur de olika foéretagen
kommunicerar till kunden. Aven hir ska intervjuad person tinka och resonera hogt

Instruktioner:

Du ska nu fa titta pa foretagets returpolicy och jaimfora fallféretagets och referensféretagens returpolicy
med varandra.

Q: Om du inser att du méste returnera varan, men upptacker att du sjalv maste sta for frakten
eller ta dig till ett specifikt ombud langt bort — hur péverkar det din syn pa foretaget?

Q: Kopa online och ldmna tillbaka i butik dr det ndgot du brukar anvianda dig av om foretaget
erbjuder det?
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Q: Om en returpolicy upplevs som kranglig, hur paverkar det ditt beteende under sjilva
kopprocessen?

F: koper du farre varor, eller avbryter du helt?

Del 4:

Den vanligaste orsaken till returer inom hemtextil 4r " produkten var inte som jag tankte mig"

Q: Om produkten fyller sin funktion men inte estetik eller tvirt om, hade gjort en retur f6r den
anledningen?

Q: Tank dig att du koper morklaggningsgardiner. De morklagger 100%, men fargen ar inte exakt
den 'varma beige' du sdg pa skarmen. Returnerar du?

Q: Tank dig att firgen ar helt perfekt, men du mirker att de inte morklagger sa bra som utlovat.
Returnerar du?

Q: Har du nagon ging kopt en vara och sedan angrat dig, inte for kvalitet, funktion eller
missndje utan for att du gjorde ett impulskop dar du sedan fick "angest"?

Q: Hade en tydligare bild av produkten i en hemmiljo (styling) minskat risken for att du angrade
dig?"

Bilaga C
Ordinaire intervjuguide

(Q — Huvudfraga , F- foljdfraga)

Lankar till produkter:

Foretag/ produkt Péslakan Morklaggningsgardiner | Prydnadskudde
Fallforetag
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Referens 1
Referens 2
Referens 3

Returproblematik inom Hemtextil
Metod: Produktcentrerad jamforelse (Tematisk analys)

Fokus: Fallforetag, referens foretag 1, 2, 3 I f6ljande ordning

Inledning

Hej och tack for att du stéller upp. Syftet med undersokningen ir att férstd vad som driver returer inom
e-handel for att se hur man kan reducera dem. Jag kommer spela in samtalet for min analys, ar det
okej?"

Del 1: Introduktion & Returhistorik

Syfte: Besvara fragestdllning 1

Bakgrund & Historik:

Q: Beritta kort om dig sjdlv, Hur gammal dr du och vad jobbar du med?
Q: Berdtta om nir du kopte hemtextil online och valde att returnera, beritta varfor du gjorde det.
F: Var det firg, matt, kénsla eller kanske bara ett impulskop?
H: Har det héant flertal ganger

H: brukar det bli retur nar du bestaller

Del 2: Produktjamforelse (Think-Aloud )

Syfte: Besvara fragestdllning 2
Instruktion:

Vi ska nu titta pad 3 produktkategorier. For varje kategori jamfor vi 4 olika hemsidor. Jag vill att
du tanker hogt. Beritta vad du letar efter, vad du ser, och vad som gor dig osdker innan du trycker pa
kop.

Block 1: Paslakan
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Q: Hur uppfattar du materialets kvalitet pa de olika hemsidorna?
Q: Vilken produkt av dessa far dig tryggast till att genomfora ett kop?
F: varfor?

Block 2: Morklaggningsgardiner

Q: Gardiner har en tydlig funktion, vilken av dessa hemsidor ger dig bist bevis pa att gardinen faktiskt
kommer morklagga s& som du 6nskar?

F: Varfor?

Q: Hur tanker du kring fargen hir, om du ar osdker pé vilken nyans det ar pa produkten, var pé sidan
soker du efter svar, for att slippa returnera?

F: Hjalper det dig?

Del 3: Scenarier & Psykologiska Triggers

Syfte: Besvara F2 & F3 (Beteende och strategiska dtgdrder).

Under tiden fick respondenterna besvara foljande scenarion.

Ekonomisk Risk (Klarna & Butik): "

Q: Om du exempelvis dr osdker pa fargen, men ser att du kan betala med Klarna-faktura och att
returen ar gratis i butik (H&M/Zara), hur paverkar det om du chansar pé ett kop?"

Stress (Lagersaldo):

Q: Om det star Endast 2 kvar' pa gardinen, hur paverkar det hur noga du laser produktbeskrivningen?

F: kan ett sidant scenario gora att du stressar fram ett kop for du vet att du kan returnera
ifall du inte blir n6jd?
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Q: Om det &r rea pa produkten hur paverkar det dig?

F: kan det leda till ett impulskop som sedan blir retur?

Social Proof (Research):

Q: Om bilderna inte racker till, letar du efter 'verkliga' bilder i recensioner eller pa sociala medier
(Instagram/TikTok) innan du bestimmer dig?

F: hade du uppskattat om féretagen hade det direkt i anslutning till produkten?

Fargavvikelse: "

Q: Om en bild visar morkgron och en annan olivgron — struntar du i kopet eller bestiller du hem for att
testa i ditt eget ljus hemma?

F: Kan sociala medier vara din hjalp har?

F: eller recensioner?

Returpolicy:

Q: Returpolicy ar detta nadgon information du anvinder dig av nar du handlar?

F: varfor inte

F: varfor tar du del av den

Del 4: Avslutande Analys & Atgiirder

Q: Vilken av dessa fyra hemsidor gjorde dig minst osiker pé att produkten skulle behéva returneras?

F: Vad gjorde de ratt?
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Stort tack for din tid och for att du ville vara med och bidra
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