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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 målet att skapa en mer hållbar e-handel där konsumenter når ett tryggare och 

välinformerat köpbeslut syftar studien till att undersöka hur e-handlarna inom 

hemtextilsegmentet proaktivt kan reducera konsumentreturer. Genom att synliggöra var i 

köpprocessen osäkerheten rotar sig, utformas strategiska rekommendationer. Dessa 

rekommendationer syftar till att ge e-handelsföretag verktyg för att minska returflöden, stärka 

kundens köptrygghet och reducera konsumentreturer. 

Metod – Studien tillämpar en abduktiv, kvalitativ fallstudiedesign med inslag av kvantitativa 

data för att besvara tre frågeställningar. Arbetet sträckte sig från september 2025 till juni 2026. 

Datainsamlingen har triangulerats genom semistrukturerade intervjuer kombinerade med att 

tänka högt-metoden på nio respondenter samt en dokumentstudie av fallföretagets rapporter 

och e-post. Data har analyserats genom tematisk analys. Trovärdigheten säkrades via 

metodtriangulering, pilotintervjuer och fallstudieprotokoll.  

Resultat – Studiens resultat påvisar att returer inom hemtextilsegmentet främst drivs av 

informationsasymmetri, där konsumenter har ett uttalat behov av att fysiskt verifiera produkten 

i sin hemmiljö. Gapet som uppstår bygger på att digitala bilder brister i förmedlingen av 

materialegenskaper, vilket skapar en osäkerhet som tvingar kunden till köp för att kunna 

utvärdera produkten. Resultaten visar även att dagens betallösningar sänker tröskeln för att 

använda hemmet som provrum, vilket bidrar till ett ökat returflöde. 

Bidrag – Studien bidrar teoretiskt genom att applicera Expectation Disconfirmation 

Theory och Perceived Risk Theory på hemtextilkontexten, vilket fördjupar förståelsen för 

returbeteenden inom detta specifika segment. Praktiskt presenteras strategier som proaktiv 

förväntansstyrning och ökad transparens kring produktens erfarenhetsegenskaper. Genom dessa 

insatser kan e-handelsföretag minska kundens behov av att nyttja hemmet som provrum. Detta 

leder till mer träffsäkra köpbeslut, vilket stärker företagens lönsamhet och bidrar till en mer 

hållbar verksamhet genom färre konsumentreturer. 

Nyckelord – Konsumentreturer, E-handel, Hemtextil, Expectation Disconfirmation Theory 

(EDT), Upplevd risk (PRT), Proaktiva strategier.  
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1 Introduktion 

Studiens första kapitel presenterar bakgrunden till studien och dess problemområde som har 

identifierats. Vidare presenteras studiens syfte och frågeställningar, följt av dess omfång och 

avgränsningar. Avslutningsvis presenteras studiens disposition och användning av AI. 

 

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 ökning på 

cirka 40 procent år 2021 (Frisk, 2021). I dagsläget svarar e-handeln för cirka 15 procent av den 

totala detaljhandelsförsäljningen i Sverige (Doverstål, 2026). Kategorin ”möbler och 

heminredning” uppvisade en tillväxt på 18 procent under året 2025 (PostNord, 2025). Denna 

expansion har dock medfört logistiska utmaningar; mellan åren 2019 och 2025 tredubblades 

antalet returer (Rundqvist, 2026). Se Bilaga A för en sammanställning av returutvecklingen. 

Företag tvingas idag balansera kundnöjdhet och lönsamhet mot miljömässig hållbarhet 

(Borowska, 2024). Omkring 30 procent av alla e-handelsköp returneras, jämfört med endast en 

till två procent som returneras i fysiska butiker (Frisk, 2021). Under pandemin optimerade 

företag skyndsamt sin digitala handel med fokus på snabba leveranser och fria returer. Detta 

stimulerade försäljningen, men innebar också att kortsiktig merförsäljning prioriterades framför 

att vägleda kunden till rätt produktval (Rundqvist, 2025). Bristande vägledning ökar kundens 

upplevda risk, vilket kan leda till ett olinjärt köpbeteende och fler returer. Att identifiera de 

bakomliggande orsakerna till returbeteendet är därför avgörande för att kunna integrera 

ändamålsenliga policyer i försörjningskedjan (Karlsson et al., 2020). Generösa returpolicyer 

fungerar som marknadsföringsverktyg genom att reducera kundens osäkerhet vid köptillfället. 

Enligt Perceived Risk Theory (PRT) ökar detta köpbenägenheten (Yu et al., 2012). Statistik 

visar att 90 procent av konsumenterna granskar returpolicyn före köp och att 66 procent 

upplever post-purchase anxiety, vilket kan minimeras genom en okomplicerad returprocess 

(Narvar, 2025). Trots returernas betydelse för kundlojaliteten betraktar 66 procent av 

detaljhandlarna den stigande returgraden som ett direkt hot mot lönsamheten (Narvar, 2025). 

En reducering av returgraden med en procent kan ge upp till 15 gånger större effekt på resultatet 

än en motsvarande omsättningsökning (Rundqvist, 2025). Returgraden varierar kraftigt mellan 

olika produktkategorier, där textilier uppvisar särskilt höga siffror på grund av varornas 

sensoriska egenskaper såsom material, textur och färgnyans som är svåra att förmedla digitalt 

(Rundqvist, 2025). Denna informationsasymmetri innebär att konsumenten tvingas förlita sig 

på begränsad visuell information (Yu et al., 2012), vilket skapar en risk för expectation 

disconfirmation – att den fysiska varan inte motsvarar förväntningarna (Albrecht et al., 2023).  
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Detta kan leda till post-purchase dissonance, en psykologisk tveksamhet som ofta resulterar i 

att helt felfria produkter returneras (Hellström et al., 2017; Wang et al., 2023). För att motverka 

osäkra köp kan e-handelsföretag arbeta proaktivt genom avoidance-strategier, vilket innebär att 

e-handelsföretagen vidtar åtgärder innan köpet för att styra kunden mot välgrundade beslut 

(Göransson et al., 2022). Detta står i motsats till det reaktiva angreppssättet gatekeeping, som 

fokuserar på att hantera och reglera returer efter att de redan uppstått (Göransson et al., 2022). 

Genom att eliminera returorsakerna vid källan kan hållbara lösningar utvecklas där miljömässig 

hänsyn och lönsamhet sätts i direkt relation till kundvärde (Rundqvist, 2025). 

 

1.2 Problemformulering  

E-handelsföretag står inför stora utmaningar i att balansera kundnöjdhet och lönsamhet i sin 

returhantering. I takt med den ökade konsumtionen inom hemtextilsegmentet blir det avgörande 

att förstå konsumentens beteende under köpprocessens tre sista steg: utvärdering av alternativ, 

köpbeslut och utvärdering efter köp. Detta krävs för att identifiera de bakomliggande orsakerna 

och mönstren som resulterar i en retur. Medan det finns omfattande forskning om kunders 

beteende vid konsumtion och returer av kläder, har hemtextilsegmentet fått begränsad 

uppmärksamhet (Karl, 2024; Lehner et al., 2020). Tidigare studier har dessutom i stor 

utsträckning behandlat returhantering som en reaktiv logistikfråga med fokus på omvänd 

logistik, snarare än som en strategisk och proaktiv del av kundresan (Karl, 2024). Det saknas 

således en djupgående förståelse för konsumenters attityder och perspektiv gällande just 

hemtextilier (Agrawal & Jena, 2025). Inom produktkategorier med höga sensoriska krav är 

glappet mellan den digitala representationen och den fysiska varans taktila egenskaper särskilt 

problematiskt (Wang et al., 2023). Problematiken är högst relevant för hemtextilier där färg och 

material utgör kärnan i produktupplevelsen (Agrawal & Jena, 2025). Eftersom konsumenten 

online inte kan interagera fysiskt med produkten ökar den upplevda risken (Wilfling et al., 2023; 

Yu et al., 2012). Genom att proaktivt stödja konsumenten kan e-handelsföretag minska de 

ekonomiska kostnaderna och miljöbelastningen. Strategier som minskar kognitiv dissonans – 

det psykologiska obehag som uppstår vid bristande överensstämmelse mellan förväntan och 

produkt – sänker inte bara returgraden utan stärker även det långsiktiga kundförtroendet 

(Albrecht et al., 2023; Wang et al., 2023; Wang et al., 2026). 

Motiveringen till denna studie grundar sig på att hemtextilsegmentet utgör ett outforskat 

område trots dess komplexa sensoriska utmaningar. Studien syftar till att skapa en fördjupad 

förståelse för varför diskrepans uppstår mellan förväntningar och den faktiska 

produktupplevelsen vid köp av hemtextilier. Genom att identifiera de bakomliggande 

faktorerna i konsumentens köpbeteende avser studien att bidra med kunskap om hur e-

handelsföretag kan reducera osäkra köp och därmed minimera den upplevda risken för att 

reducera antalet konsumentreturer.  
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1.3 Syfte och frågeställningar 

I bakgrunden framställs den ökade konsumtionen och de stigande returvolymerna som centrala 

delar av e-handelns problematik. Det framgår att returer utgör en kritisk strategisk utmaning 

där företag tvingas balansera behovet av hög kundlojalitet mot kraven på lönsamhet och 

hållbarhet. Då generösa returpolicys ökar kundnöjdheten men samtidigt ger ett kraftigt avtryck 

på e-handelsföretagens marginaler, blir det av största vikt att förstå de bakomliggande 

drivkrafterna i köpprocessen. För att kunna uppnå en reducering av osäkra köp som leder till 

konsumentreturer krävs en djupare förståelse för konsumenters köpbeteende och de specifika 

orsakerna till att returer uppstår. Inom segmentet hemtextilier finns en kunskapslucka som 

denna studie syftar till att fylla. Studiens syfte har därför formulerats enligt följande: 

 

Studien syftar till att öka förståelsen för konsumenternas köpbeteende under köpprocessen, 

för att därigenom identifiera möjligheter att reducera konsumentreturer inom e-handel för 

hemtextilier. 

 

För att besvara studiens syfte har tre huvudsakliga frågeställningar formulerats. Den första 

frågeställningen adresserar studiens "vad" genom att identifiera vad som orsakar returer. Den 

andra frågeställningen fokuserar på studiens "hur” genom att undersöka hur köpbeteendet ser 

ut och varför specifika val fattas. Studiens tredje och sista frågeställning fokuserar på "vilka" 

strategiska åtgärder som krävs för att förändra utfallet. Denna struktur möjliggör en analys av 

orsak-verkan-samband inom konsumentreturproblematiken. 

Idag returneras produkter av olika anledningar beroende på konsument, och vid framtagning av 

strategier krävs en grundläggande förståelse för dessa orsaker. Därav följer studiens första 

frågeställning: 

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

Då returer ofta grundar sig på komplexa beteenden under köpprocessen, syftar den andra 

frågeställningen till att undersöka och förstå konsumentens köpbeteenden under köpprocessen 

som bidrar till osäkra köp och därmed konsumentretur. 

[2] Hur ser konsumentens köpbeteende ut vid steget från värdering av alternativ till 
köpbeslutet i köpprocessen? 

Genom en fördjupad förståelse för konsumentens beteende under köpprocessen kan studien 

slutligen sammanställa rekommendationer för hur e-handelsföretag kan arbeta proaktivt. Därav 

är studiens tredje frågeställning: 

[3] Vilka strategiska åtgärder kan e-handelsföretag implementera för att proaktivt reducera 
konsumentreturer, baserat på förståelsen för konsumentens köpbeteende inom 
hemtextilsegmentet? 
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1.4 Omfång och avgränsningar 

Köpprocessen består enligt Albrecht et al. (2023) av fem huvudsakliga aktiviteter. Föreliggande 

studie fokuserar på stegen värdering av alternativ, köpbeslut och utvärdering efter köp, vilket 

illustreras i Figur 1.  

De inledande stegen, behovsidentifiering och informationssökning, exkluderas från studiens 

omfattning. Motiveringen till detta är att dessa processer ofta sker innan konsumenten har valt 

en specifik plattform, medan studiens syfte kräver fokus på de faser där faktiska köpbeteenden 

och returintentioner formas.  

 

Figur 1  

Köpprocessen  

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

 

Studien fokuserar på tre specifika produktkategorier för att generera en representativ empiri 

inom hemsegmentet: påslakan (prisklass ca 300–700 kr), mörkläggningsgardiner (prisklass ca 

1000–1800 kr) och prydnadskuddar (prisklass ca 250–400 kr). För att spegla branschens bredd 

har fyra e-handelsföretag på den svenska marknaden valts ut. Valet av dessa aktörer motiveras 

av att de representerar olika affärsmodeller och kanalstrategier, vilket möjliggör en bredare 

komparativ analys: 

Fallföretag & referensföretag 1: Två globala detaljhandelskedjor med en integrerad e-

handel och fysiska butiksnät 

Referensföretag 2: En ledande nordisk aktör verksam som renodlad e-handlare inom 

hemsegmentet. 

Referensföretag 3: En internationell e-handelsplattform med fokus på kurerad 

livsstilsdesign och visuell kommunikation. 

Genom att inkludera dessa olika företagstyper möjliggörs en jämförelse av strategiska 

angreppssätt för att reducera osäkra köp. Studien avgränsas från logistiska returflöden efter det 

att en vara har mottagits av företaget, för att istället fokusera på de proaktiva åtgärder som kan 

vidtas under konsumentens köpprocess. Vidare avgränsas studien till den svenska marknaden. 

Eftersom kulturella faktorer påverkar konsumtionsmönster och returbeteenden, fokuserar 

studien enbart på nationella förhållanden för att säkerställa hög precision i analysen. 

BEHOVS
IDENTIFIERING

INFORMATION
SÖKNING

VÄRDERING AV 
ALTERNATIV  

KÖPBESLUT  
UTVÄRDERING 

EFTER KÖP 
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Studien avgränsas till att enbart undersöka proaktiva strategier för hur e-handelsföretag kan 

minimera risken för osäkra köpbeslut. Reaktiva strategier exkluderas då fokus ligger på att 

förebygga returorsaker i köpprocessens steg två och tre, vilket ligger i linje med studiens syfte 

och empiriska insamling. Slutligen intar studien primärt ett konsumentperspektiv genom en 

extern omvärldsanalys, där tyngdpunkten ligger på konsumenternas faktiska agerande och 

uppfattningar. För att stärka analysens validitet och sätta konsumentdata i en affärsmässig 

kontext, inkluderas även kompletterande empiri från ett fallföretag. Detta tillvägagångssätt 

möjliggör en jämförelse mellan konsumenternas självrapporterade beteende och fallföretagets 

statistik över returmönster inom hemtextilsegmentet. Vidare omfattar studien respondenter i 

åldersspannet 20 till 60 år för att säkerställa en bred representation av den myndiga svenska 

befolkningen som aktivt konsumerar hemtextilier online. 

 

1.5 Disposition 

Studiens disposition består huvudsakligen av sex kapitel med tillhörande underrubriker. 

Rapporten inleds med förord, abstract och sammanfattning, följt av referenslista och bilagor. I 

Figur 2 presenteras rapportens huvudkapitel och dess innehåll.  

 

Figur 2 

Studiens disposition 
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Kapitel 1 

Första kapitlet presenterar bakgrunden till studien och dess problemformulering för studiens 

relevans. Avsnittet presenterar även studiens syfte, frågeställningar och dess avgränsningar.  

Kapitel 2 

Andra kapitlet presenterar det teoretiska ramverket som ligger till grund för studien. Ramverket 

berör tidigare forskning som bedöms vara relevant för att besvara studiens syfte och 

frågeställningar  

Kapitel 3  

Tredje kapitlet behandlar studiens metod och genomförande där designen och arbetsprocessen 

bakom studien presenteras.  

Kapitel 4 

Fjärde kapitlet presenterar framtagna data som anses relevanta för att besvara studiens syfte och 

frågeställningar. 

Kapitel 5  

Femte kapitlet presenterar studiens analys där insamlad empiri jämförs med det teoretiska 

ramverket och där studiens frågeställningar besvaras.  

Kapitel 6  

Sjätte kapitlet sammanfattar studien och ger en avslutande diskussion av studiens resultat och 

metod. Slutligen presenteras slutsatser och rekommendationer, implikationer och vidare 

forskning. 

 

1.6 Användning av AI 

I enlighet med rådande riktlinjer för användning av digitala verktyg i självständiga arbeten har 

artificiell intelligens (AI) använts som ett studiestöd i genomförandet av denna studie. AI har 

huvudsakligen använts för att säkerställa textens grammatiska korrekthet samt som ett 

komplement i sökandet efter relevant tidigare forskning. AI-verktyg har inte använts för att 

generera ursprungligt textinnehåll eller för att ta fram resultat. Författarna bär det fulla ansvaret 

för studiens innehåll, tolkningar och slutsatser. För en detaljerad redogörelse av vilka specifika 

verktyg som använts och i vilka delar av arbetets faser AI-verktygen har använts, hänvisas 

till Tabell 5 samt avsnitt 3.10
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2 Teoretiskt ramverk 

Studiens andra kapitel presenterar den teoretiska grunden och förklaringsansatsen som ligger 

till grund för att besvara studiens syfte och frågeställningar. Ramverket är strukturerat i tre 

block: processen, psykologin och strategier. 

 

2.1 Koppling mellan frågeställningar och teori 

I följande avsnitt presenteras de teorier som utgör den teoretiska grunden för att besvara 

studiens frågeställningar. Figur 3 illustrerar kopplingen mellan studiens frågeställningar och 

de teorier som tillämpas. 

 

Figur 3 

Koppling mellan frågeställning och teori 

Kommentar. Egen bearbetning  

 

För att besvara studiens första frågeställning, ”Vad driver konsumenten till att returnera varor 

vid e-handel av hemtextilier?”, behandlas blocken processen och psykologin. Processen 

omfattar sök- och erfarenhetsprodukter. Psykologin utgår från Expectation Disconfirmation 

Theory (EDT), funktionella och affektiva gap samt kognitiv dissonans. EDT används för att 
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(FOMO) 
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provrum
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konsumentreturer, baserat på 
förståelsen för konsumentens 
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förklara avvikelsen mellan förväntningar och den faktiska produktupplevelsen efter leverans, 

medan funktionella och affektiva gap utgör kategorier av sådana avvikelser. Kognitiv dissonans 

förklarar den psykologiska konflikten och det missnöje som kan uppstå efter ett köp. 

För att besvara studiens andra frågeställning, ”Hur ser konsumentens köpbeteende ut från 

utvärdering av alternativ till köpbeslut?”, behandlas blocken processen och psykologin. 

Processen beskriver köpprocessens struktur från utvärdering till beslut. Psykologin omfattar 

Perceived Risk Theory (PRT), Fear of Missing Out (FOMO), sökkostnad, informationsstöd 

samt hemmet som provrum. PRT förklarar upplevd osäkerhet inför köp, medan FOMO belyser 

emotionella drivkrafter vid tidsbegränsade erbjudanden. Sök-kostnad och informationsstöd 

används för att beskriva extern informationsinhämtning, och hemmet som provrum avser att 

utvärdering delvis sker efter leverans. 

För att besvara studiens tredje frågeställning, ”Vilka strategiska åtgärder kan e-handelsföretag 

implementera för att reducera returer?”, behandlas blocket Strategier. Detta omfattar 

avoidance, användargenererat innehåll (UGC) och standardiserad information. Avoidance avser 

proaktiva åtgärder för att minska returer genom bättre förväntningsstyrning. UGC minskar 

informationsasymmetri genom recensioner och kundbilder som stärker social validering. 

Standardiserad information innebär enhetliga mått, materialbeskrivningar och visuell 

standardisering i syfte att skapa mer korrekta förväntningar och därmed minska risken för 

felköp. 

 

2.2 Processen: Den dynamiska kundresan  

Innan ett köp genomförs genomgår konsumenten en kundresa som presenteras nedan. Genom 

att förstå de faktiska stegen som konsumenten går igenom vid ett köp kan det teoretiska 

ramverket även belysa den psykologiska dimensionen. I dagsläget präglas e-handeln i hög grad 

av en dynamisk kundresa (Staeger et al., 2025). För att förstå konsumenten i den holistiska 

kundresan och hur det påverkar beslutsfattandet, följer en fördjupad genomgång av de enskilda 

faserna som formar flödet nedan.  
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2.2.1 Konsumentens köpprocess i e-handeln  

Bakom varje köpbeslut ligger en köpprocess som traditionellt beskrivs i fem steg: 

behovsidentifiering, informationssökning, utvärdering av alternativ, köpbeslut och 

efterköpsutvärdering (Albrecht et al., 2023). Lemon och Verhoef (2016) förenklar modellen till 

tre övergripande faser (förköp, köp och efterköp), vilka i praktiken överlappar den klassiska 

modellen och betonar att processen utgör en samlad kundresa bestående av flera 

beröringspunkter. Med digitalisering har köpprocessen blivit ickelinjär och iterativ, där 

konsumenter rör sig fram och tillbaka mellan faser beroende på ny information från exempelvis 

recensioner och sociala medier (Lemon & Verhoef, 2016; Staeger et al., 2025). Detta innebär 

att förväntningar i allt högre grad formas externt, vilket minskar företagens kontroll över 

informationsflödet och ökar variationen i konsumenters uppfattningar före köp. 

Utvärdering av alternativ (Steg 3) 

I utvärderingsfasen jämför konsumenten alternativ utifrån pris, kvalitet och design (Albrecht et 

al., 2023). E-handel möjliggör bred informationsåtkomst, men kan samtidigt leda till 

informationsöverbelastning, vilket i sin tur ökar användningen av förenklade beslutsstrategier 

(Chen et al., 2022; Albrecht et al., 2023). För hemtextilier förstärks detta, eftersom centrala 

egenskaper som textur, mjukhet och färgupplevelse är svåra att fullt ut förmedla digitalt 

(Wilfling et al., 2023), vilket ökar osäkerheten i beslutsunderlaget. 

 

Köpbeslut (Steg 4) 

Det fjärde steget i köpprocessen utgörs av köpbeslutet, det vill säga genomförandet av köpet. 

Vid denna tidpunkt har konsumenten en köpintention, men utfallet kan variera mellan köp, 

avstående eller uppskjutet beslut (Mossberg & Sundström, 2011). Övergången från intention 

till beslut påverkas ofta av intervenerande faktorer såsom andras attityder och 

situationsvarierande omständigheter, exempelvis ekonomiska förändringar eller reviderade 

produktuppfattningar (Ekström et al., 2017). Vid onlineköp är tillgång till korrekt och 

lättillgänglig information särskilt viktig för att underlätta beslutet (Mossberg & Sundström, 

2011). I en digital kontext är köpbeslutet inte en slutpunkt utan en del av en dynamisk kundresa, 

där konsumenten kan pausa och omvärdera sitt beslut. Social påverkan kan kategoriseras i tre 

nivåer, vilket illustreras i Figur 4: sociala aktörer, bekanta samt familj och nära vänner. Av 

dessa grupper anses familj och nära vänner ha störst inverkan på konsumentens beslut (Staeger 

et al., 2025). 
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Figur 4 

Påverkansrelationer 

 

Kommentar. Egen bearbetning baserad på Staeger et al. (2025) 

 

Vid e-handel kan denna process även ta sig uttryck genom att konsumenten lägger produkter i 

en varukorg eller sparar dem i en önskelista inför ett framtida köp. Dessa handlingar kan fungera 

som ett sätt att organisera information, skapa inspiration och minska den upplevda 

ansträngningen i ett senare skede, vilket i sin tur kan bidra till att underlätta det slutliga 

köpbeslutet (Gilan & Staeger, 2022). 

Efterköpsutvärdering (Steg 5) 

Efterköpsutvärdering sker efter genomfört köp, då konsumenten jämför sina förväntningar med 

den faktiska produktupplevelsen (Albrecht et al., 2023). Nöjdheten bestäms av i vilken 

utsträckning förväntningarna överensstämmer med den faktiska upplevelsen (Schiebler et al., 

2025; Wang et al., 2026). Huruvida detta leder till retur eller behållande av produkten påverkas 

i hög grad av hur väl konsumenten har navigerat tidigare steg i köpprocessen (Göransson et al., 

2022; Lemon & Verhoef, 2016; Zhou et al., 2026). I e-handel försvåras detta av 

informationsöverflöd och begränsad möjlighet att utvärdera fysiska egenskaper, såsom material 

och textur (Basu, 2018; Mehta et al., 2024; Wilfling et al., 2023). För att förstå felaktiga 

köpbeslut krävs därför analys av sökkostnad, informationsstöd samt produktens inneboende 

egenskaper. 
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2.2.2 Sökkostnad och informationsstöd 

Sökkostnad avser den tid, kognitiva ansträngning och eventuella ekonomiska resurser som 

krävs för att identifiera, samla in och bearbeta produktinformation (Chen et al., 2022). I e-

handel har dessa kostnader generellt minskat genom digitaliseringens möjligheter att snabbt 

jämföra produkter och priser. Samtidigt är sambandet inte linjärt, då ett ökat informationsutbud 

kan leda till informationsöverbelastning och därmed försämrat beslutsfattande (Chen et al., 

2022). När informationsmängden blir för stor tenderar konsumenten att använda förenklade 

beslutsstrategier, såsom att välja det billigaste, mest populära eller först presenterade 

alternativet (Albrecht et al., 2023). Detta minskar den kognitiva belastningen men ökar risken 

för suboptimala val. För hemtextilier förstärks problemet ytterligare eftersom centrala 

egenskaper som komfort och materialkvalitet är svåra att bedöma digitalt. Konsumenter riskerar 

därmed att övervärdera pris och visuellt intryck, vilket kan leda till beslut som framstår som 

rationella vid köptillfället men i efterhand visar sig felaktiga och därmed ökar 

retursannolikheten. 

 

2.2.3 Sök och erfarenhetsegenskaper  

En central distinktion inom konsumentbeteende är uppdelningen mellan sök- och 

erfarenhetsprodukter (Basu, 2018). Sökprodukter kan utvärderas före köp genom tillgänglig 

information, medan erfarenhetsprodukter kräver faktisk användning för fullständig bedömning 

(Basu, 2018; Chen et al., 2022). Hemtextilier klassificeras som erfarenhetsprodukter, då 

egenskaper såsom mjukhet, textur, temperaturreglering och komfort inte kan förmedlas fullt ut 

digitalt (Wilfling et al., 2023). Även visuella egenskaper, exempelvis färg, kan avvika mellan 

skärm och verklighet, vilket ökar osäkerheten. Wilfling et al. (2023) framhåller att egenskaper 

som ”andningsförmåga”, ”strävhet” och ”silkeslen” är särskilt svåra att kommunicera visuellt. 

Detta skapar en inneboende informationsasymmetri mellan konsument och företag (Chen et al., 

2022; Wilfling et al., 2023), vilket gör att konsumenten i hög grad måste förlita sig på indirekta 

indikatorer såsom produktbeskrivningar, recensioner och bilder (Wang et al., 2026; Yu et al., 

2012). Dessa är dock inte alltid tillräckliga för att skapa en korrekt uppfattning om produkten, 

vilket gör att förväntningar ofta baseras på antaganden snarare än på faktiska upplevelser (Basu, 

2018; Wang et al., 2023). För hemtextilier förstärks detta ytterligare av produkternas 

kontextberoende karaktär (Agrawal & Jena, 2025), där en produkt som upplevs som attraktiv 

digitalt inte nödvändigtvis passar i konsumentens faktiska hemmiljö (Göransson et al., 2022; 

Rosén & Bäckrud, 2017). Detta innebär att den slutliga utvärderingen i praktiken ofta sker efter 

leverans, vilket gör returer till en integrerad del av köpprocessen (Göransson et al., 2022; Mor 

et al., 2024). 
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2.3 Psykologin: Drivkrafter bakom ett returbeteende  

I detta avsnitt fördjupas analysen av konsumenters agerande samt de bakomliggande orsakerna 

till att osäkra köp genomförs. Detta utgör en grund för den förståelse som krävs inför uppsatsens 

avslutande del, vilken behandlar strategier för att reducera returer. 

 

2.3.1 Perceived Risk Theory 

Perceived Risk Theory (PRT) förklarar hur upplevd osäkerhet påverkar konsumenters 

beslutsfattande genom en avvägning mellan förväntad nytta och potentiella negativa 

konsekvenser (Yu et al., 2012). I e-handel förstärks denna risk av informationsasymmetri, då 

konsumenten inte kan utvärdera produkten fysiskt före köp utan måste förlita sig på indirekt 

information såsom bilder, beskrivningar och recensioner (Chen et al., 2022; Yu et al., 2012). 

Detta gör upplevd risk till en central drivkraft i köpprocessen. Inom hemtextilier är 

riskupplevelsen särskilt framträdande eftersom produkterna präglas av sensoriska egenskaper 

som är svåra att digitalt förmedla (Wilfling et al., 2023). Risk kan delas in i fyra dimensioner: 

funktionell, fysisk, psykologisk och finansiell risk (Yu et al., 2012). 

Funktionell risk avser osäkerhet kring huruvida produkten uppfyller konsumentens 

förväntningar och behov (Yu et al., 2012). Inom hemtextilier kan detta exempelvis gälla 

bristande ljusblockering i gardiner eller avvikande materialkvalitet i förhållande till 

produktbeskrivningen. Risken är kopplad till objektiva produktegenskaper, men förstärks av 

svårigheten att verifiera dessa digitalt före köp.  

Fysisk risk avser osäkerhet kring om produkten kan orsaka obehag, irritation eller allergiska 

reaktioner vid användning (Mehta et al., 2024; Yu et al., 2012). Inom hemtextilier kan detta 

exempelvis handla om att material upplevs som strävt, för varmt eller obekvämt. Risken är 

särskilt framträdande eftersom den endast kan utvärderas fullt ut genom faktisk användning 

eller fysisk beröring, vilket innebär att konsumenten fattar beslut utan fullständig information 

(Wilfling et al., 2023). Därmed blir returen i praktiken en del av utvärderingsprocessen, där 

produkten först testas i hemmiljö för att verifiera förväntningar (Wilfling et al., 2023; Zhou et 

al., 2026). 

Psykologisk risk avser risken att ett köp leder till ånger, osäkerhet eller negativ påverkan på 

konsumentens självbild (Rosén & Bäckrud, 2017; Yu et al., 2012). Risken är särskilt relevant i 

produktkategorier med stark estetisk och symbolisk betydelse, såsom hemtextilier, där 

produkterna bidrar till hemmets visuella uttryck och därmed konsumentens identitet (Agrawal 

& Jena, 2025). Om produkten inte upplevs passa in i hemmiljön eller motsvarar önskad känsla 

kan detta skapa missnöje, även när den funktionellt är korrekt. Psykologisk risk är därmed nära 

kopplad till kognitiv dissonans, där returer kan fungera som en strategi för att reducera upplevt 

obehag (Rosén & Bäckrud, 2017; Wang et al., 2023). 

Finansiell risk avser konsumentens upplevda risk för ekonomisk förlust vid e-handel (Yu et 

al., 2012). Detta inkluderar oro för att produkten inte motsvarar förväntningarna samt risken för 
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dolda kostnader, exempelvis returavgifter eller kapitalbindning i en vara som inte upplevs som 

användbar (Göransson et al., 2022; Yu et al., 2012). Risken förstärks av att produktens faktiska 

nytta inte kan verifieras före köp, vilket skapar osäkerhet i den ekonomiska transaktionen 

(Albrecht et al., 2023). 

För att hantera denna osäkerhet använder konsumenter informationssökning och 

varumärkesförtroende som riskreducerande strategier (Yu et al., 2012; Albrecht et al., 2023). 

Även betalningslösningar såsom ”få först, 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 lösning kan öka försäljningen med 11 %, men även öka returgraden 

med 27 % (Baldauf, 2026). De fyra riskdimensionerna samverkar snarare än verkar isolerade i 

köpprocessen (Yu et al., 2012). Funktionell risk kan förstärka psykologisk risk genom ökat 

tvivel kring produktens egenskaper, vilket kan leda till post-purchase dissonance (Wang et al., 

2023). Fysisk risk kan på motsvarande sätt förstärka både funktionell och psykologisk risk 

genom att upplevt obehag påverkar helhetsupplevelsen (Wang et al., 2026). Finansiell risk 

fungerar som en övergripande ram där realiserade brister leder till ekonomisk förlust eller 

returkostnader (Göransson et al., 2022; Wang et al., 2023). Sammantaget innebär detta att den 

totala riskupplevelsen ofta överstiger summan av de enskilda riskerna, vilket ökar behovet av 

effektiv informationsförmedling i utvärderingsfasen (Yu et al., 2012). För att hantera risk 

använder konsumenter informationssökning, jämförelse och social validering. Betallösningar 

som ”få först, betala sen” minskar finansiell risk och sänker köpbarriären, men kan samtidigt 

öka benägenheten att genomföra osäkra köp genom att reducera upplevda konsekvenser (Wang 

et al., 2023). Ur ett returbeteendeperspektiv innebär detta att konsumenter ofta accepterar viss 

osäkerhet och hanterar den i efterhand genom returer, snarare än att eliminera risk före köp 

(Zhou et al., 2026). Returer fungerar därmed som en riskreducerande mekanism som påverkar 

både köp och efterköpsbeteende. En viktig bakomliggande förklaring till riskfyllda köp är 

impulsköp, där emotionella drivkrafter kan övertrumfa rationell riskbedömning. 

 

2.3.2 FOMO och impulsköp 

Fear of Missing Out (FOMO) beskriver en psykologisk drivkraft där individen upplever oro 

över att gå miste om möjligheter eller upplevelser som andra tar del av (Przybylski et al., 2013). 

I e-handel utnyttjas detta genom tidsbegränsade erbjudanden, ”endast få kvar”-indikatorer och 

sociala signaler om popularitet, vilket ökar köpbenägenheten och minskar informationssökning 

(Ayyasy et al., 2025). Beslutsfattandet blir därmed mer emotionellt och snabbare, snarare än 

rationellt (Ayyasy et al., 2025; Zhou et al., 2026). Detta förändrar köpprocessen, där köp ibland 

sker före fullständig utvärdering och den faktiska bedömningen sker efter leverans (Robertson 

et al., 2020). Returmöjligheten fungerar då som en form av beslutsreversibilitet som gör det 

möjligt att hantera osäkerhet i efterhand (Zhou et al., 2026). För hemtextilier är konsekvenserna 

särskilt tydliga, då viktiga egenskaper som materialkänsla, tyngd och färg först kan bedömas i 

fysisk miljö (Wilfling et al., 2023). Detta ökar risken för negativ disconfirmation och därmed 

returer. När den initiala FOMO-drivna impulsen avtar kan dessutom köpångest uppstå, vilket 
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ytterligare förstärker benägenheten att returnera varan (Ayyasy et al., 2025; Wang et al., 2023). 

I dessa fall sker köpet ofta som ett impulsköp där utvärderingen rationaliseras bort i stunden, 

vilket skapar ett behov av efterhandsvalidering. Det egna hemmet används då i praktiken som 

ett provrum för att bekräfta eller avvisa köpet (Göransson et al., 2022; Rosén & Bäckrud, 2017). 

 

2.3.3 Hemmet som provrum 

Inom e-handel betraktas returer i allt större utsträckning inte enbart som ett resultat av 

misslyckade köp, utan som en integrerad del av konsumentens köpprocess (Mor et al., 2024; 

Robertson et al., 2020; Göransson et al., 2022). Ett vanligt beteende är hemmet som provrum, 

så kallad bracketing, där konsumenten beställer samma produkt i flera varianter, exempelvis 

olika storlekar, färger eller material, för att jämföra dem i hemmiljön (Zhou et al., 2026; 

Göransson et al., 2022). Avsikten är från början att behålla ett alternativ och returnera övriga. I 

detta sammanhang fungerar returen även som en del av konsumentens informationssökning och 

utvärdering (Robertson et al., 2020). Genom att flytta testet till hemmet hanterar konsumenten 

den osäkerhet som uppstår vid brist på fysisk interaktion före köp (Basu, 2018; Rosén & 

Bäckrud, 2017). Returbeteendet blir därmed en strategisk komponent i beslutsprocessen snarare 

än en efterhandskorrigering (Zhou et al., 2026). Vidare har lägre trösklar för returer, såsom 

kostnadsfria returer och förbetalda returetiketter, bidragit till att ”flytta provrummet” till 

konsumentens hem (Göransson et al., 2022; Robertson et al., 2020). Detta har förändrat köpets 

upplevda bindande karaktär, där transaktionen i högre grad uppfattas som reversibel snarare än 

slutgiltig. Om produkten inte passar i hemmiljön uppstår missnöje, vilket kan förklaras genom 

Expectation Disconfirmation Theory (EDT), där gapet mellan förväntan och faktisk upplevelse 

leder till negativ disconfirmation och därmed ökad sannolikhet för retur. 

 

2.3.4 Expectation Disconfirmation Theory (EDT) 

Grunden till Expectation Disconfirmation Theory (EDT) kan härledas till Oliver (1977, 1981), 

som utvecklade en modell för att förklara relationen mellan konsumenters förväntningar och 

faktiska upplevelser. Modellen benämns initialt Expectation Confirmation Theory (ECT) och 

beskriver hur kundnöjdhet uppstår när en produkts prestation bekräftar eller avviker från 

förväntningar (Shukla et al., 2022; Wang et al., 2023). Senare vidareutvecklades teorin till EDT, 

där fokus ligger på själva diskrepansen mellan förväntan och utfall (Shukla et al., 2022). 

Begreppsanvändningen varierar dock i litteraturen, där ECT och EDT ibland används 

synonymt. I denna studie används EDT som samlingsbegrepp. EDT utgår från att kundnöjdhet 

bestäms av graden av disconfirmation, det vill säga skillnaden mellan förväntad och faktisk 

upplevelse (Schiebler et al., 2025). Utfallet kan vara positiv, neutral eller negativ 

disconfirmation, där särskilt negativ disconfirmation är central för returbeteende då den leder 

till missnöje och ökad returbenägenhet (Wang et al., 2026). I e-handel blir EDT särskilt relevant 

eftersom konsumenten inte kan interagera fysiskt med produkten före köp. Förväntningar 

formas i stället genom indirekta källor som bilder, beskrivningar och recensioner, vilket ökar 
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risken för diskrepans vid leverans (Wilfling et al., 2023). För hemtextilier förstärks detta 

ytterligare, då sensoriska egenskaper som mjukhet, textur och färgupplevelse är svåra att 

förmedla digitalt. Det är samtidigt viktigt att disconfirmation inte enbart beror på objektiva 

avvikelser, utan även på subjektiva upplevelser (Oliver, 2010). Även om en produkt uppfyller 

specifikationer kan den ge upphov till negativ disconfirmation om den inte motsvarar 

konsumentens estetiska eller emotionella förväntningar. Sammanfattningsvis förklarar EDT hur 

missnöje uppstår genom gapet mellan förväntan och faktisk upplevelse, vilket gör teorin central 

för att förstå returbeteende i e-handel, särskilt inom erfarenhetsprodukter som hemtextilier 

(Basu, 2018; Wang et al., 2026). För att fördjupa förståelsen av detta missnöje analyseras det 

vidare genom uppdelningen i ett funktionellt och affektivt gap. 

 

2.3.5 Affektivt vs funktionellt gap  

För att fördjupa förståelsen av varför returer uppstår inom e-handel av hemtextilier används 

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 förväntad och faktisk produktprestation, exempelvis fel mått, avvikande färg eller 

material som inte motsvarar beskrivningen (Yu et al., 2012; Mor et al., 2024). Dessa uppstår 

ofta till följd av begränsningar i digital produktinformation och är i regel relativt enkla att 

identifiera efter leverans. För hemtextilier är detta särskilt tydligt i exempelvis färgåtergivning 

och mörkläggningsgrad, där digital presentation inte fullt speglar verkligheten (Wilfling et al., 

2023). Affektivt gap uppstår däremot när produkten inte motsvarar konsumentens subjektiva 

eller estetiska förväntningar, trots att den är funktionellt korrekt (Wang et al., 2023). Detta är 

nära kopplat till preferenser, identitet och hemmets visuella uttryck. För hemtextilier kan detta 

innebära att en produkt upplevs som ”fel” i stil eller känsla trots att den uppfyller alla 

specifikationer (Wilfling et al., 2023). Ett centralt fenomen bakom detta är ”hemmet som 

provrum”, där den slutliga utvärderingen sker först i faktisk användningskontext (Göransson et 

al., 2022; Rosén & Bäckrud, 2017). Funktionella och affektiva gap samverkar ofta, men skiljer 

sig i karaktär: funktionella gap är mer kopplade till informations- och kvalitetsbrister, medan 

affektiva gap drivs av individuella och kontextuella faktorer som är svårare att kontrollera 

(Wang et al., 2023). Sammanfattningsvis ger denna uppdelning en mer nyanserad förståelse av 

negativ disconfirmation och returbeteende, där både objektiva och subjektiva faktorer bidrar till 

att produkter returneras (Mor et al., 2024). När dessa gap uppstår aktiveras ofta kognitiv 

dissonans, vilket ytterligare förstärker missnöje och kan leda till retur (Shukla et al., 2022). 
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2.3.6 Kognitiv dissonans  

Kognitiv dissonans uppstår när en individ fattar ett beslut mellan attraktiva alternativ och 

därmed samtidigt avstår från andra valmöjligheter (Wang et al., 2023). I köpsammanhang yttrar 

det sig som post-purchase dissonance (PPD), där konsumenten efter köp börjar ifrågasätta sitt 

val genom tvekan, ånger och osäkerhet. Dissonansen består av en kognitiv dimension (rationella 

tvivel, exempelvis om rätt produkt valdes) och en emotionell dimension (psykologiskt obehag 

såsom oro eller ånger), vilka tillsammans driver efterköpsrelaterat beteende. I e-handel förstärks 

dissonansen av informationsöverflöd, avsaknad av fysisk produktverifiering och fortsatt 

påverkan från externa källor som recensioner och sociala medier (Basu, 2018; Albrecht et al., 

2023; Wang et al., 2023). Detta gör att osäkerhet kan kvarstå även efter köp. Dissonans är 

särskilt framträdande vid val mellan likvärdiga alternativ, vilket ökar risken för köpångest. För 

hemtextilier förstärks detta ytterligare då produkterna kombinerar funktionella och estetiska 

krav och ska passa in i en specifik hemmiljö (Agrawal & Jena, 2025). Utvärderingen fortsätter 

därför ofta efter leverans, när produkten testas i sitt faktiska sammanhang. För att reducera 

dissonans använder konsumenter strategier som bekräftelsesökande information och 

rationalisering av köpet (Albrecht et al., 2023; Rosén & Bäckrud, 2017). Om dessa inte är 

tillräckliga blir retur ett effektivt sätt att hantera obehaget, då beslutet i praktiken kan ”ångras” 

genom att produkten återlämnas (Wang et al., 2023). Returer fungerar därmed inte enbart som 

en logistisk process utan även som en psykologisk regleringsmekanism. Sammantaget innebär 

detta att returbeteende inte enbart förklaras av produktfel, utan även av efterköpsrelaterade 

psykologiska processer. Detta blir särskilt tydligt vid impulsköp och FOMO-drivna beslut, där 

dissonans ofta uppstår i efterhand när den rationella utvärderingen återkommer (Ayyasy et al., 

2025; Zhou et al., 2026). 

 

2.4 Strategier: Företagens angreppssätt för reducering av returer  

Detta avsnitt behandlar hur e-handelsföretag kan hantera returproblematiken genom proaktiva 

strategier. För att uppnå lönsam e-handel behöver returhantering inte enbart betraktas som en 

operativ kostnad, utan som en strategisk funktion som påverkar både kundupplevelse och 

lönsamhet (Rosén & Bäckrud, 2017). Returer ses därmed inte enbart som en konsekvens av 

tidigare beslut, utan som en integrerad del av värdeskapandet i köpprocessen.  
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2.4.1 Avoidance (Proaktiva strategier)  

Avoidance, eller returförebyggande arbete, avser de proaktiva strategiska åtgärderna som syftar 

till att minska sannolikheten för returer redan innan köpet genomförs (Göransson et al., 2022; 

Rosén & Bäckrud, 2017). Målet är att reducera gapet mellan konsumentens förväntningar och 

den faktiska produktupplevelsen, vilket har en direkt koppling till Expectation Disconfirmation 

Theory (EDT) (Oliver, 2010; Schiebler et al., 2025). Genom att påverka hur förväntningar 

formas under köpprocessen kan företag därmed minska risken för negativ disconfirmation och 

efterföljande missnöje (Wang et al., 2023; Wang et al., 2026). Ett effektivt avoidance-arbete 

bygger enligt Rosén och Bäckrud (2017) på tre huvudområden: produktinformation, storlek och 

passform samt kundservice före köp. Dessa delar utgör en sammanhängande informationsmiljö 

där konsumenten formar sin uppfattning om produkten genom olika beröringspunkter i 

köpprocessen (Robertson et al., 2020). Sociala bevis, recensioner och visuellt innehåll spelar 

här en central roll i att reducera osäkerhet och stärka förväntningsbilden (Göransson et al., 2022; 

Rosén & Bäckrud, 2017; Wang et al., 2023). Produktinformation utgör grunden i detta arbete. 

I avsaknad av fysisk interaktion blir den digitala representationen avgörande för produktens 

upplevda egenskaper (Yu et al., 2012). Studier visar att konsumenter främst förlitar sig på 

information om färg, form, material och mått vid online-utvärdering (Göransson et al., 2022). 

För hemtextilier är detta särskilt kritiskt, då egenskaper som textur, färg och materialets fall är 

svåra att förmedla digitalt (Wilfling et al., 2023). Bristfällig information ökar därmed risken för 

felaktiga antaganden och efterföljande förväntansgap. Samtidigt krävs en balans, då 

överinformation kan skapa osäkerhet och beslutsstress, medan tydlig och strukturerad 

information stärker beslutsunderlaget (Albrecht et al., 2023; Wang et al., 2026). 

Sociala bevis i form av recensioner och kundomdömen bidrar ytterligare till att minska 

osäkerhet och skapa mer realistiska förväntningar (Göransson et al., 2022; Wang et al., 2023). 

Recensioner tillför både konkret produktinformation och erfarenhetsbaserade insikter, vilket 

hjälper konsumenten att bättre bedöma produktens relevans. Även visuellt innehåll är centralt, 

där bilder och videor ökar trovärdighet och informationsrikedom samt reducerar osäkerhet 

kring produktens egenskaper (Wang et al., 2023). Slutligen är storlek och passform avgörande, 

särskilt i hemtextilsegmentet där produkter ska anpassas till en specifik fysisk miljö. Exakta 

mått och tydliga storleksguider minskar den funktionella risken och bidrar till en mer korrekt 

förväntansbild inför köp. 

 

2.4.2 Användargenererat innehåll (UGC) 

Användargenererat innehåll (UGC) har en betydande roll inom e-handeln. Internet har gjort det 

möjligt för konsumenter att dela åsikter, recensioner och erfarenheter av produkter och tjänster. 

UGC kan betraktas som en del av social e-handel och påverkar sannolikt andra konsumenters 

attityder till produkter samt deras köpintentioner (Wang et al., 2025; Hazari et al., 2017). Detta 

kan kopplas till de påverkansfaktorer som Staeger et al. (2025) identifierar som centrala för 

konsumenters köpbeslut, se Figur 4. Resultatet från studien av Hazari et al. (2017) stödjer att 

marknadsförare behöver förstå effekterna av UGC och övervaka denna form av 
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marknadskommunikation, eftersom den kan påverka både konsumenters förtroende och 

köpintentioner. Informativa och normativa egenskaper hos UGC påverkar konsumenters 

köpintentioner. Informativa egenskaper, såsom innehållets mångfald och relevans, ökar det 

upplevda värdet och därigenom även köpintentionen. Med mångfald avses exempelvis variation 

i recensioner, perspektiv och erfarenheter kring produkten. Normativa egenskaper, exempelvis 

innehållsskaparens professionalism, stärker konsumenters förtroende och köpbenägenhet. 

Professionalismen kan exempelvis handla om hur trovärdigt, kunnigt och genomarbetat 

innehållet uppfattas vara. Studien av Wang et al. (2025) tyder på att informationsrik och 

relevant UGC-innehåll bidrar till att stärka konsumenters köpintentioner. 

 

2.4.3 Standardiserad information 

Standardiserad produktinformation utgör en central proaktiv åtgärd för att minska returer inom 

e-handel av hemtextilier genom att reducera informationsasymmetri i köpsituationen 

(Göransson et al., 2022; Wang et al., 2026; Karl, 2024). Detta uppnås genom enhetliga 

produktsidor där mått, material, materialkomposition och skötselråd presenteras konsekvent 

(Rosén & Bäckrud, 2017; Wang et al., 2026), vilket är särskilt viktigt för hemtextilier där exakta 

mått och standardiserade storleksangivelser minskar risken för felköp (Göransson et al., 2022; 

Agrawal & Jena, 2025) exempelvis vid gardiner och bäddtextilier. Vidare bör faktabaserade 

produktattribut ersätta subjektiva beskrivningar genom att använda mätbara egenskaper såsom 

trådtäthet, materialvikt och absorptionsförmåga för att möjliggöra jämförbarhet mellan 

produkter (Agrawal & Jena, 2025; Wang et al., 2026). Visuell standardisering genom 

konsekvent ljussättning, färgkalibrering och enhetliga produktbilder minskar risken för 

avvikelser mellan digital och faktisk produktupplevelse, där miljöbilder och detaljbilder kan 

komplettera förståelsen av struktur och material (Rosén & Bäckrud, 2017; Wang et al., 2026; 

Mor et al., 2024). Eftersom fysisk interaktion saknas bör även taktila egenskaper kommuniceras 

genom standardiserade beskrivningar av exempelvis mjukhet, tyngd och fall för att minska 

osäkerhet kring materialkänsla (Wilfling et al., 2023; Yu et al., 2012). Slutligen bidrar 

standardiserade kundrecensioner med kompletterande och konsoliderad användarinformation 

om kvalitet, färgåtergivning och funktion i hemmiljö, vilket sammantaget reducerar osäkerhet 

i köpprocessen och leder till mer träffsäkra köpbeslut samt färre returer (Göransson et al., 2022; 

Rosén & Bäckrud, 2017; Wang et al., 2026).  
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3 Metod och genomförande 

Studiens tredje kapitel inleds med en presentation av kopplingen mellan frågeställningar och 

metod. Vidare presenteras arbetsprocessen följt av studiens ansats och design. Därefter 

presenteras studiens: litteraturgenomgång, fallföretag, dataanalys och datainsamling. 

Avslutningsvis presenteras studiens trovärdighet och användning av AI  

 

3.1 Koppling mellan frågeställningar och metod 

För att besvara studiens syfte och frågeställningar har en fallstudie genomförts. I detta kapitel 

redogörs för studiens metod genom en beskrivning av datainsamlings- och analysmetoder. 

Metoden presenteras för att kunna besvara studiens frågeställningar. Sambandet mellan metod 

och frågeställning presenteras i Figur 5. 

 

Figur 5 

Koppling mellan frågeställning och metod 

 

Kommentar. Egen bearbetning 

 

För att besvara studiens syfte har intervjuer med inslag av att tänka högt-metod genomförts och 

använts som primärdatainsamlingsmetoder. Dokumentstudier har använts som sekundär 

datainsamlingsmetod. Intervjuer genomfördes med potentiella kunder till fallföretaget för att 

fånga ett externt perspektiv på problemområdet. För att besvara studiens första frågeställning, 

som behandlar vad som leder till retur, tillämpades intervjuer med inslag av att tänka högt-

frågeställning 1

Vad driver konsumenten till att 
returnera varor vid e-handel av 

hemtextil?

Intervju 

Dokumentstudie

Tänka högt  

Frågeställning 2 

Hur ser konsumentens 
köpbeteende ut vid steget från 

värdering av alternativ till 
köpbeslutet i köpprocessen?

Intervju 

Dokumentstudie  

Tänka högt  

Frågeställning 3 

Vilka strategiska åtgärder kan e-
handelsföretag implementera 

för att proaktivt reducera 
konsumentreturer, baserat på 
förståelsen för konsumentens 

köpbeteende inom 
hemtextilsegmentet?

Intervju

Tänka högt  
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metod och dokumentanalys. Dokumentanalysen fungerade här som ett verktyg för att 

triangulera och styrka insamlad data från studiens intervjuer. Den andra frågeställningen, som 

fokuserar på konsumentbeteende i köpprocessen, besvarades genom intervjuer kombinerade 

med att tänka högt-metoden. Tänka högt-metoden skedde under intervjuprocessen för att 

möjliggöra tolkning av respondenternas agerande och reaktioner i specifika situationer. Där 

även här dokumentstudie i form av mejl tillämpades för att triangulera och styrka insamlad data 

från intervju. Slutligen besvarades den tredje frågeställningen, som syftar till att identifiera 

strategiska åtgärder, genom en syntes av det tidigare insamlade materialet. Genom att kartlägga 

och sammanställa svar från intervjuer och tänka högt-metoden kunde mönster identifieras för 

att formulera konkreta åtgärdsförslag. 

 

3.2 Arbetsprocessen 

Arbetsprocessen sträcker sig från september 2025 då första mötet ägde rum fram till maj 2026. 

Studiens olika moment och arbetsgång presenteras i Figur 6. Under den inledande perioden, 

fram till januari 2026, genomfördes en explorativ fas där olika problemformuleringar 

diskuterades och utvärderades tillsammans med företrädare för fallföretaget. Efter en noggrann 

behovsanalys fastställdes den slutgiltiga inriktningen för studien i samråd med företaget. 

 

Figur 6 

Gantt-schema över studiens arbetsprocess 

 

 

Kommentar. Egen bearbetning  

 

Studien initierades med ett uppstartsmöte med fallföretaget där en potentiell 

problemformulering och frågeställning diskuterades. Parallellt med detta genomförde 

författarna en omfattande litteraturstudie för att utveckla en djupare förståelse för området och 
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dess problematik. Genom den ökade förståelsen kunde fallföretagets problemområde preciseras 

och brytas ner till ett specifikt fokusområde, vilket utgjorde studiens syfte. Därefter inleddes 

datainsamlingen, som bestod av intervjuer med inslag av att tänka högt-metoden och 

dokumentstudier. Det insamlade materialet analyseras sedan tillsammans med den teoretiska 

referensramen för att besvara studiens syfte och frågeställningar. Slutligen presenteras studiens 

resultat, slutsatser och rekommendationer. Rapportskrivningen har skett löpande under hela 

arbetsprocessen. 

 

3.3 Ansats  

Studien tillämpar en abduktiv forskningsansats, vilket innebär en kontinuerlig växelverkan 

mellan teori och empiri (Säfsten & Gustavsson, 2023). Valet av en abduktiv forskningsansats 

grundas i att studien utgår från ett teoretiskt ramverk som successivt under processens gång 

prövas och utvecklas mot det empiriska resultatet. Genom pendling mellan befintlig litteratur 

och insamlade data kan förståelsen för problemområdet fördjupas under arbetets gång, vilket 

möjliggör en mer nyanserad analys. Denna ansats var avgörande när studiens teoretiska 

ramverk kompletterades med teorier om upplevd risk (Perceived Risk Theory). I empirin 

framkom det att betallösningar, såsom Klarna, spelar en central roll för att sänka den upplevda 

risken hos konsumenten, vilket i sin tur påverkar de olinjära rörelserna i köpprocessen. Genom 

att kombinera intervjuer med tänka högt-metod för att kartlägga köpbeteenden med analys av 

statistiska data, tillämpar studien både kvalitativa och kvantitativa forskningsinriktningar. 

Enligt Säfsten och Gustavsson (2023) kännetecknas en kvalitativ inriktning av utforskandet av 

fenomen där data ofta består av ord och analyseras verbalt, medan en kvantitativ inriktning 

baseras på statistisk bearbetning av numeriska data. Genom att kombinera dessa inriktningar 

via metodtriangulering (Säfsten & Gustavsson, 2023) kan studien ge en mer fullständig bild av 

forskningsområdet och stärka resultatets validitet. 

 

3.4 Design 

För att besvara studiens syfte och frågeställningar ansågs en fallstudiedesign vara mest lämpad. 

Säfsten och Gustavsson (2023) menar att fallstudier är lämpliga när en situation kräver djupare 

förståelse och ett fåtal undersökningsobjekt studeras utifrån ett flertal variabler. Då studien har 

en explorativ karaktär undersöks mindre utforskade företeelser i syfte att utveckla befintliga 

teorier, vilket korresponderar med studiens abduktiva ansats (Säfsten & Gustavsson, 2023). 

Eftersom studien genomförs i nära anslutning till konsumenterna i ett realtidsforum uppfylls 

kriterierna för en realtidsfallstudie (Säfsten & Gustavsson, 2023). En fördel med detta är 

möjligheten att studera faktiska beteenden genom närvaro, vilket i denna studie möjliggörs via 

intervjuer kombinerat med tänka högt-metoden. Studien tillämpar en inbäddad utformning med 

inslag av flerfallsdesign, där ett jämförelseurval används för att öka den analytiska precisionen. 

Genom att utgå från en teoretisk replikationslogik (Säfsten & Gustavsson, 2023) har olika 
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företags hemsidor inkluderats i undersökningen, då dessa förväntas generera varierande utfall 

som kan förklaras genom befintlig teori.  

Syftet med att jämföra respondenternas beteenden utifrån olika förutsättningar är att stärka 

studiens analytiska generalisering. Vid den nionde intervjun uppstod en upprepning i svaren, 

vilket tolkades som att teoretisk mättnad uppnåtts (Säfsten & Gustavsson, 2023). Då studien 

dessutom genomförs i samarbete med en organisation uppfylls även Yins (2018) kriterier för 

en fallstudie: att ett relevant och existerande fenomen studeras i sin naturliga kontext. Yin 

(2018) betonar även att forskningsfrågor av karaktären "hur” är särskilt lämpade för fallstudier, 

vilket stämmer väl överens med denna studies ambition att förklara underliggande orsaker och 

processer. 

 

3.5 Litteraturgenomgång  

För att kunna bidra till kunskapsutvecklingen inom studiens fokusområde krävs insikt i befintlig 

forskning. Säfsten och Gustavsson (2023) betonar vikten av att sätta sig in i det nuvarande 

kunskapsläget före en undersökning påbörjas. I detta arbete har författarna därför tagit del av 

tidigare studier och forskning för att etablera en stabil teoretisk grund. Litteraturgenomgången 

genomfördes stegvis under processens gång. Inledningsvis gjordes en översiktlig genomgång 

för att identifiera forskningsfronten, eller det som Säfsten och Gustavsson (2023) benämner 

som state-of-the-art. Därefter genomfördes en mer fördjupad litteraturstudie i syfte att besvara 

studiens frågeställningar med högre precision. Arbetet har följt en strukturerad metod för att 

säkerställa relevans och kvalitet. Vid urvalet av litteratur användes AI-baserade verktyg för att 

identifiera relevanta artiklar kopplade till ämnet. Eftersom ämnesområdet är dynamiskt lades 

stor vikt vid att inkludera aktuella och tidsenliga källor. Samtidigt användes även äldre källor 

för att på ett rättvisande sätt återge de teoretiska grunderna som ligger till grund för området. 

 

3.6 Urval av fall- och referensföretag 

Valet av fallföretag baserades på tre kriterier: (1) hög tillgänglighet och samarbetsvilja, (2) 

verksamhet inom hemtextil med ett relevant problemområde kopplat till studiens syfte samt (3) 

etablerad e-handelsförsäljning på den svenska marknaden. Det första kriteriet bedömdes som 

särskilt viktigt för att säkerställa tillgång till relevant information och organisatorisk kunskap. 

Det andra kriteriet syftade till att säkerställa empirisk relevans, medan det tredje möjliggjorde 

studiens fokus på svenska konsumenters köpbeteende. En initial ambition var att identifiera ett 

företag i Jönköpingsregionen, men då samtliga kriterier inte kunde uppfyllas lokalt valdes ett 

företag baserat i Stockholm.  

Geografisk närhet prioriterades därmed ned till förmån för relevans och möjlighet till 

datainsamling. För att skydda företagets kommersiella intressen anonymiseras det och benämns 

fortsättningsvis som fallföretaget. Tre referensföretag valdes för att kunna jämföras med 

fallföretaget. Referensföretag 1 representerar en internationell modeaktör med fokus på visuell 
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inspiration och begränsad produktinformation. Referensföretag 2 utgör en nordisk e-

handelsaktör inom heminredning där omfattande produktinformation och tekniska 

specifikationer står i centrum. Referensföretag 3 representerar en livsstilsplattform där 

storytelling och inspirerande produktpresentation används för att påverka kundens 

beslutsfattande. Tillsammans möjliggör dessa företag jämförelser mellan olika informations- 

och presentationsstrategier i den digitala köpprocessen. 

 

3.7 Datainsamling 

Noggrann förberedelse är av avgörande betydelse vid fallstudier för att säkerställa en 

framgångsrik datainsamling. Utan tillräckliga förberedelser riskerar det inledande arbetet med 

studiens design och problemformulering att gå förlorat (Säfsten & Gustavsson, 2023).För att 

besvara studiens syfte och frågeställningar har intervjuer i kombination med tänka högt-

metoden och dokumentstudier använts som datainsamlingsmetoder. Genom att kombinera flera 

metoder tillämpas metodtriangulering (Patel & Davidson, 2019; Säfsten & Gustavsson, 2023), 

vilket stärker studiens trovärdighet. Som en central del av studiens triangulering har 

regelbundna avstämningsmöten via Microsoft Teams med handledarna från fallföretaget 

genomförts. Träffarna har ägt rum digitalt med en frekvens av varannan vecka och fungerat 

som semistrukturerade expertintervjuer. Detta har gett författarna fortlöpande insyn i företagets 

strategiska överväganden och interna utmaningar rörande returer inom hemtextil, vilket har 

möjliggjort en djupare kontextuell förståelse och löpande verifiering av insamlade data. I de 

efterföljande avsnitten beskrivs respektive datainsamlingsteknik och dess tillämpning i studien. 

 

3.7.1 Intervjuer 

Intervju är en lämplig metod när syftet är att samla in information om uppfattningar, 

erfarenheter eller upplevelser (Säfsten & Gustavsson, 2023). En intervju kan vara strukturerad, 

ostrukturerad eller semistrukturerad. Den strukturerade intervjun kännetecknas av fasta frågor 

och svarsalternativ, likt en enkät, medan en ostrukturerad intervju utgår från ett fåtal områden 

som diskuteras öppet. En semistrukturerad intervju baseras vanligtvis på en intervjuguide med 

olika teman eller frågeområden som kan härledas till undersökningens syfte och 

frågeställningar, där frågorna kan formuleras på varierande sätt. För att fånga en bredare och 

mer djupgående bild av det studerade fenomenet kombinerades de semistrukturerade 

intervjuerna i denna undersökning med Think-aloud-metoden (på svenska tänka högt-metoden). 

Metoden innebär att respondenterna ombeds använda ett system och samtidigt kontinuerligt 

verbalisera sina tankar under navigeringen. Detta bidrar till att synliggöra respondenternas 

faktiska tankegångar och eventuella missförstånd, vilket ger konkreta insikter om 

konsumentens beteende och interaktion med webbplatserna (Nielsen, 2012). Metoden beskrivs 

av Nielsen (2012) som robust; även om testledaren inte följer tillvägagångssättet exakt eller 

agerar som en mindre skicklig testledare, genereras ändå oftast rimliga och användbara resultat. 

Metoden anses dessutom vara lätt att lära sig och kräver ingen expertkunskap för att genomföra 
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grundläggande tester. Det praktiska genomförandet inleddes med tänka högt-metoden, där 

respondenterna ombads att föreställa sig att de befann sig i ett beslutsstadium inför ett potentiellt 

köp. Deltagarna fick tillgång till fyra olika webbplatser där produkterna som jämfördes tillhörde 

kategorierna påslakan, mörkläggningsgardiner och prydnadskuddar. Varje produktkategori 

undersöktes separat för att möjliggöra en mer detaljerad analys av respondenternas beteende 

inom respektive kategori. Respondenterna började med att jämföra produkter inom kategorin 

påslakan, följt av mörkläggningsgardiner och slutligen prydnadskuddar. Under processen 

uppmanades deltagarna att tänka högt samtidigt som de delade sin skärm och navigerade fritt 

på produktsidorna utifrån sitt naturliga beteende. Syftet med upplägget var att undersöka hur 

konsumenter söker och tar del av produktinformation, vilken typ av information de prioriterar 

samt i vilken ordning och omfattning informationen granskas. Som komplement till tänka högt-

testet genomfördes den semistrukturerade intervjun. Intervjuguiden var indelad i teman som 

omfattade konsumentens köpprocess, upplevd risk (däribland finansiell, funktionell och 

psykologisk risk), hemmet som provrum samt betydelsen av returpolicyn. Denna struktur gav 

utrymme för flexibilitet där ordningsföljden på frågorna kunde anpassas efter respondentens 

svar, samtidigt som den säkerställde att samtliga forskningsfrågor berördes. Vid genomförandet 

av dessa intervjuer användes tekniker för att vägleda respondenten och fördjupa svaren: 

uppmuntra, följa upp och kontrollera (Säfsten & Gustavsson, 2023). Dessa taktiker tillämpades 

konsekvent under undersökningen. 

De nio respondenterna som deltog i studien valdes ut genom ett strategiskt urval med 

målsättningen att uppnå en variation gällande ålder, tidigare erfarenhet av e-handel och 

sysselsättning. Syftet med denna spridning var att med ett begränsat antal respondenter fånga 

ett brett perspektiv som speglar potentiella konsumentgrupper. Inkluderingskriteriet för urvalet 

var att respondenterna skulle ha en dokumenterad historik av genomförda returer inom 

kategorin hemtextil, då detta var en förutsättning för att kunna besvara studiens 

forskningsfrågor kring glappet mellan förväntan och utfall. 

 

3.7.1.1 Förstudieintervjuer 

För att säkerställa att undersökningen berör rätt områden genomfördes ett antal 

förstudieintervjuer, även kallade pilotintervjuer. Syftet med detta var att bekräfta att 

intervjufrågorna var ändamålsenliga och att studiens syfte och frågeställningar faktiskt kunde 

besvaras. Genom att genomföra fyra förstudieintervjuer med potentiella kunder kunde studiens 

relevans styrkas och risken för tolkningsfel minimeras inför den huvudsakliga datainsamlingen. 

För intervjuguide av förstudier se Bilaga B. 

 

3.7.1.2 Ordinarieintervjuer 

Genom att basera undersökningen på en väl förankrad intervjuguide, som validerats genom 

förstudieintervjuer, kunde studiens träffsäkerhet inom forskningsområdet säkerställas. Med den 

prövade guiden som grund genomfördes därefter 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 på nio respondenter uppfylldes en teoretisk 

mättnad. Vilket förklaras med att ingen ny information tillkom. 

 

Tabell 1 

Presentation av intervjuer  

Anonymt 
namn 

Kön Datum 
(2026) 

Ålder 
(år) 

Sysselsättning Struktur Tid 
(min) 

1 Kvinna  21 april  24 Student  Semistrukturerad  59 

2 Kvinna  19 april 56 Frisör  Semistrukturerad  45+12 

3 Kvinna  22 april  39 Mäklare  Semistrukturerad  58 

4 Kvinna  23 april 23 Student  Semistrukturerad  30 

5 Kvinna 19 april 51 Flygvärdinna Semistrukturerad  59 

6 Man 21 april 46 CTO Semistrukturerad  63 

7 Kvinna 22 april 21 Säljare klädbutik Semistrukturerad  58 

8 Kvinna 23 april 51 Barnskötare Semistrukturerad  83 

9 Kvinna 5 maj 46 Rådgivare Semistrukturerad  55 

Förstudie  Kvinna 9 april 53 Konsult Utbildning Semistrukturerad  90  

Förstudie  Man 10 april 40 IT Arkitekt Semistrukturerad  62 

Förstudie  Kvinna  8 april 30 Undersköterska  Semistrukturerad  30 

Förstudie  Kvinna  14 april  58 Textilingenjör  Semistrukturerad  30 

     Totalt 734 

Kommentar. Egen bearbetning  

intervjuguiden och de tillhörande frågor som ställts till varje respondent återfinns som bilagor 

och sammanfattas i Tabell 2 

 

Tabell 2 

Bilagor för intervju-guide  

Anonymt namn  Bilaga  

Förstudie Bilaga B 

1–9 Bilaga C 

Kommentar. Egen bearbetning  

 

3.7.2 Dokumentstudie 

En dokumentstudie baseras på sekundärdata i form av dokument som datakälla. Begreppet 

fungerar som ett paraplybegrepp som omfattar skriftligt, digitalt, visuellt och fysiskt material 

(Säfsten & Gustavsson, 2023). I denna undersökning har dokumentstudier använts, där både 

inhämtad statistik och företagsinformation har varit av stor betydelse. Vid dokumentstudier är 
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det kritiskt att bedöma materialets rimlighet och trovärdighet. För att säkerställa detta har varje 

dokument granskats utifrån de källkritiska kriterierna: äkthet, tidssamband, oberoende och 

tendensfrihet. Kriteriet oberoende delas in i huruvida källorna är oberoende av varandra eller 

jämkade. Jämkade källor innebär att informationen har samordnats, justerats eller påverkats av 

en annan part, vilket kan medföra en avvikelse från det faktiska händelseförloppet. Oberoende 

källor innebär däremot att två eller flera källor förmedlar samma budskap utan att ha samordnats 

(Säfsten & Gustavsson, 2023). Denna studie har i främsta hand baserats på oberoende källor 

för att styrka studiens validitet. I de fall studien har berörts av jämkade källor, exempelvis vid 

specifik företagsinformation, har dessa så långt som möjligt triangulerats och styrkts av 

oberoende källor. Genom att systematiskt tillämpa dessa kriterier har ambitionen varit att öka 

studiens validitet och reliabilitet. För att kunna bygga en stark förankring mellan analys och 

empiri används mejl som den primära dokumentstudien. Där dokumentstudier har ställts i 

kontext till insamlad empiri genom intervju och tänka högt-metoden för att därigenom 

trianguleras mot studiens empiri.  För att skapa en djupare förståelse för kontexten analyserades 

fallföretagets hållbarhetsrapport samt en rapport om return economics. Insikterna från dessa 

dokument låg till grund för utformningen av intervjuguiden. Dokumentstudier som 

genomfördes via mejl låg till grund för att säkerställa och sätta insamlad empiri i kontext till 

fallföretagets statistik vilket bidrog till en ökad grad av triangulering, se Tabell 3 för 

beskrivning av genomförda dokumentstudier.   

 

Tabell 3 

Genomförda dokumentstudier  

Objekt  Syfte  

Return economics  intervju-guide  

Hållbarhetsrapport Intervju-guide  

Mejl  Triangulera insamlad empiri  

Kommentar. Egen bearbetning  

 

3.8 Dataanalys 

Dataanalysen har genomförts genom en tematisk analys, vilket innebär en systematisk 

identifiering av mönster och teman i det insamlade materialet (Säfsten & Gustavsson, 2023). 

Processen inleddes med att data från intervjuer transkriberades och lästes igenom upprepade 

gånger för att skapa en helhetsbild. Därefter kodades materialet i syfte att identifiera 

återkommande begrepp kopplade till osäkra köp, riskperception och betallösningar, vilka sedan 

sammanställdes i övergripande teman. För att ytterligare stärka analysens precision har inslag 

av innehållsanalys använts, där frekvensen av specifika svar och beteenden noterades. Detta 

möjliggjorde en tydligare kategorisering av mönster, exempelvis när en betydande majoritet av 

respondenterna uppvisade likartade beteenden inom ett specifikt tema. Yin (2018) hävdar att 

fallstudiens komplexitet kräver en omfattande analys och reflektion från forskarens sida, vilket 
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överstiger vad datorstödda verktyg kan erbjuda. I enlighet med Yin (2018) har tekniska verktyg 

endast använts som stöd för att organisera citat och datamängder, medan den djupgående 

tolkningen har skett manuellt. För att öka studiens transparens och minimera risken för 

subjektiva tolkningar har analysarbetet genomförts gemensamt av båda forskarna. Genom att 

integrera data från intervjuer och dokumentstudier har en helhetsanalys skapats, vilket har 

möjliggjort utvecklingen av studiens resultat. 

 

3.8.1 Intervjuer 

En tematisk analys genomfördes i syfte att identifiera, analysera och presentera mönster som 

framträder i insamlade data (Säfsten & Gustavsson, 2023). Analysarbetet påbörjades i ett tidigt 

skede, där författarna gemensamt utvärderade resultaten från förstudieintervjuerna. Genom 

dessa initiala intervjuer identifierades kritiska områden som krävde en högre grad av precision 

i de ordinarie intervjuerna. Bland annat observerades att respondenterna tenderade att likställa 

begreppen "retur" och "reklamation", samtidigt som ett stort fokus lades på leveransprocessens 

smidighet framför produktens egenskaper. Lärdomarna från förstudien låg till grund för 

utformningen av studiens slutgiltiga intervjuguide, där scenariobaserade frågor formulerades 

för att mer precist besvara studiens syfte och frågeställningar. I enlighet med den abduktiva 

ansatsen tillkom nya empiriska insikter under datainsamlingen, vilket skapade ett behov av att 

komplettera både teman och det teoretiska ramverket löpande. Intervjuerna delades upp mellan 

de två författarna där en av författarna hade 7 av intervjuerna och den andra 6. För att säkerställa 

att båda författarna fick en gemensam förståelse för det empiriska materialet spelades samtliga 

intervjuer in via Microsoft Teams. Inspelningarna möjliggjorde att båda forskarna kunde ta del 

av och analysera hela intervjumaterialet, oberoende av vem som genomförde den specifika 

intervjun. Därefter transkriberades intervjuerna med hjälp av Microsoft Teams automatiska 

transkriberingsfunktion. Dock kunde en intervju inte spelas in på grund av tekniska problem, 

vilket hanterades genom att förlita sig på intervjuanteckningar. Denna rådata bearbetades sedan 

manuellt av författarna för att säkerställa hög noggrannhet. Genom den tematiska analysen 

möjliggjordes en gruppering av koder, där likheter mellan olika respondenters uttryck 

identifierades (Säfsten & Gustavsson, 2023). Tänka högt-metoden analyserades tematiskt och 

fokuserade på respondenternas agerande samt interaktion med de olika webbplatserna. Genom 

tänka högt-metoden kunde beteenden identifieras som både överensstämde med och avvek från 

respondenternas uttalande under intervjuerna. Jämförelsen mellan respondenternas uttalande 

och deras faktiska agerande möjliggjorde en djupare förståelse av eventuella skillnader mellan 

uttalande, uppfattning och observerat beteende.  

 

3.8.2 Dokumentstudie  

Dokumentstudien bestod av e-postkorrespondens samt intern dokumentation från fallföretaget, 

innehållande statistik och resultat från interna undersökningar. Materialet användes för att 

inkludera verksamhetens perspektiv i analysen och för att relatera detta till kundernas beteenden 
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och uppfattningar. Det insamlade materialet analyserades vidare för att identifiera hur 

kundernas betalnings- och konsumtionsbeteenden manifesteras i företagets mätetal och interna 

analyser. Insamlingen av materialet skedde iterativt genom veckovisa uppföljningar med 

företaget, där forskarna kontinuerligt efterfrågade kompletterande data utifrån nya upptäckter 

och analysbehov. Tillgången till dokumentationen var dock begränsad, då företaget filtrerade 

materialet enligt interna riktlinjer och sekretesskrav. Analysen baserades därför på det material 

som företaget bedömde kunde delas inom ramen för studien.  

 

3.9 Trovärdighet 

Trovärdigheten är central för studien då den avser i vilken utsträckning resultatet kan anses vara 

pålitligt och användbart. Enligt Yin (2007) används fyra designkriterier i syfte att ta ställning 

till kvaliteten på en empirisk samhällsvetenskaplig undersökningskriterierna innefattar: 

begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet samt reliabilitet. Se Tabell 4 inspirerad av 

Yin (2018) för tydligt redogörande för studiens trovärdighet. 

 

Tabell 4 

Designkriterier för ökad trovärdighet 

Kvalitetskriterier Definition Fallstudietaktik Applicering 

Begreppsvaliditet  

Säkerställer att 

mätningen är relevant för 

det som undersökts 

Använda flera källor för 

evidens 

Triangulering 

(Intervju, tänka högt-

metod och 

dokumentstudie  

Låt nyckelpersoner granska 

utkastet till fallstudie 

rapporten 

Akademisk- och 

företagshandledare 

granskade utkastet  

Extern validitet  
Är resultaten från studien 

generaliserbara 
Använd teori i enfallsstudie 

Kopplat analysen till 

tidigare forskning 

inom 

konsumentbeteenden, 

köpprocessen  

Intern validitet  

Ger studien underlag för 

att besvara 

frågeställningarna 

Mönsterjämförelse 

Genomförande av 

förstudieintervjuer i 

syfte att kontrollera 

teoretiska ramverkets 

och intervjuguidens 

relevans  

Använda logiska modeller 

En visuell modell 

togs fram för att 

tydliggöra 

segmentering av 

beteende och fokus 

område 
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Reliabilitet  

Studiens trovärdighet 

och stabilitet i mätningar 

över tid 

Använd ett 

fallstudieprotokoll 

Processen 

dokumenterades  

Upprätthålla en kedja av 

bevis 

Intervjuer spelades in 

och transkriberades.  

Kommentar. Egen bearbetning utifrån Yin (2018) 

 

3.9.1 Validitet  

Validitet syftar till att ge en förståelse för hur tillförlitliga forskningsresultaten är utifrån 

forskarens förhållningssätt och hur undersökningen har genomförts (Säfsten & Gustavsson, 

2023). Säfsten och Gustavsson (2023) menar att validitet används för att kontrollera giltigheten 

så att det som avses att mätas också är det som faktiskt mäts. Tre validitetsbegrepp som 

metodboken nämner är begreppsvaliditet, intern validitet och extern validitet, vilket beskrivs 

djupare nedan. 

 

3.9.1.1 Begreppsvaliditet  

Begreppsvaliditet avser att förklara hur väl ett teoretiskt abstrakt begrepp mäts av ett 

mätinstrument (Säfsten & Gustavsson, 2023). Säfsten och Gustavsson (2023) nämner att det är 

omöjligt att uppnå perfekt begreppsvaliditet. För att nå en hög begreppsvaliditet behöver de 

teoretiska begreppen som används i en undersökning vara korrekt definierade och 

operationaliserade (Säfsten & Gustavsson, 2023). En taktik för att stärka validiteten är 

triangulering, vilket innebär att utgå från flera datakällor för att stärka resultatet (Säfsten & 

Gustavsson, 2023). För att stärka begreppsvaliditeten kan därmed flera källor användas för att 

nyansera begrepp från flera olika forskningspunkter. Ett annat sätt att stärka begreppsvaliditeten 

är genom att använda sig av respondentvalidering, vilket innebär att låta nyckelpersoner 

granska arbetet i syfte att ge feedback (Säfsten & Gustavsson, 2023). Under studiens gång har 

en handledare vid Jönköpings tekniska högskola successivt utvärderat rapporten för att 

säkerställa akademisk stringens och identifiera eventuella oklarheter. Parallellt har två 

nyckelpersoner på fallföretaget kontinuerligt granskat arbetet; utöver den skriftliga feedbacken 

från högskolan har fallföretaget även bidragit med värdefulla insikter och validering genom 

löpande muntliga avstämningar 

 

3.9.1.2 Intern validitet  

Intern validitet avser i vilken utsträckning en studie faktiskt besvarar sina forskningsfrågor 

(Säfsten & Gustavsson, 2023). För att stärka studiens interna validitet har mönsterjämförelse 

använts, vilket innebär att de mönster som framträder i den insamlade data jämförs med 

teoretiska mönster från det teoretiska ramverket (Yin, 2018). Genom att genomföra 

förstudieintervjuer kunde de teoretiska mönstren relateras till det som framkom i intervjuerna. 
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Detta bidrog till att både intervjuguiden och det teoretiska ramverket kunde utvecklas, i syfte 

att säkerställa att den insamlade data svarar mot studiens forskningsfrågor. Analysen byggdes 

upp utifrån de tre frågeställningarna för att bidra med en tydlig riktning. Vidare sammanställdes 

studiens tredje forskningsfråga i en segmenteringsmodell för att visuellt representera 

problematik hos kunder och koppla den till åtgärder.  

 

3.9.1.3 Extern validitet  

Extern validitet avser i vilken utsträckning en studies resultat kan generaliseras till andra 

sammanhang (Säfsten & Gustavsson, 2023). En enfallsstudie syftar till att avgränsa och 

fördjupa analysen av ett specifikt fall (Säfsten & Gustavsson, 2023). Även om resultaten från 

en fallstudie är situationsbundna kan de, enligt Säfsten och Gustavsson (2023), utvidgas genom 

teoretisk eller analytisk generalisering. För att stärka den externa validiteten har tidigare 

forskning använts för att fördjupa förståelsen av studiens innehåll samt för att identifiera 

centrala samband. 

 

3.9.2 Reliabilitet  

Reliabilitet handlar om stabilitet av undersökningen och till vilken grad den kan repeteras av 

andra och ge samma resultat (Säfsten & Gustavsson, 2023). För att säkerställa en hög grad av 

reliabilitet i studien har flera åtgärder vidtagits genom hela forskningsprocessen. En central 

strategi har varit att arbeta systematiskt med dokumentation och standardisering för att skapa 

transparens och möjliggöra reproducerbarhet. Genom användningen av ett fallstudieprotokoll 

har samtliga steg i forskningsprocessen dokumenterats noggrant, vilket bidrar till ökad stabilitet 

i mätningarna över tid samt ger framtida forskare möjlighet att förstå och vid behov replikera 

studiens genomförande (Säfsten & Gustavsson, 2023). Datainsamlingen standardiserades 

genom en intervjuguide som användes konsekvent i samtliga intervjuer. Guiden testades och 

justerades genom fyra pilotintervjuer innan den fastställdes för de nio ordinarie intervjuerna, 

vilket bidrog till en enhetlig datainsamling mellan respondenterna. Analysen genomfördes 

gemensamt av båda författarna för att minska risken för subjektiva tolkningar. Genom 

gemensam genomgång av materialet säkerställdes en mer konsekvent och enhetlig bedömning 

av det empiriska materialet. 

 

3.10  Användning av AI 

I enlighet med gällande riktlinjer för användning av generativ artificiell intelligens (AI) har AI-

verktyg använts som stöd och bollplank i arbetet med föreliggande rapport. Främsta fokus har 

varit att identifiera relevanta sökord för tidigare forskning samt att förbättra den egenskrivna 

texten rent grammatiskt och språkligt för att säkerställa en hög akademisk nivå. De olika AI-

verktyg som tillämpats presenteras i Tabell 5. I syfte att språkgranska den egenskrivna texten 

har verktyg som Chat-GPT, Gemini och Grammarly använts. Genom att kombinera dessa tre 
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har textens akademiska stringens och språkliga kvalitet stärkts. För att hitta relevant tidigare 

forskning användes verktyg som Research Assistant och Microsoft Copilot. Research Assistant 

tillämpades för att generera relevanta sökord och fungerade som ett bollplank för att ringa in 

forskningsområdet. Microsoft Copilot användes i sin tur för att sammanfatta mer omfattande 

forskningsartiklar. Vid transkribering av intervjuer användes Microsoft Teams inbyggda 

transkriberingstjänst, där tal automatiskt omvandlades till text. Denna text kontrollerades och 

korrigerades därefter manuellt av författarna för att minimera felaktigheter och säkerställa hög 

datakvalitet. 

 

Tabell 5 

Användning av AI-verktyg i rapporten  

Syfte  AI – Verktyg  Omfång  

Språkgranskning  

 

- Chat-GPT  
- Gemini  
- Grammarly 

Kapitel 1–6 

Tidigare forskning  - Research Assistant  
- Microsoft Copilot  

Kapitel 1 & 2   

Transkribering av text  - Microsoft Teams  Intervjuer  

Framtagning av bild över 
dynamiska kundresan  

- Gemini  Kapitel 2  

Kommentar. Egen bearbetning 
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4 Empiri 

Studiens fjärde kapitel redogör för insamlad empiri, kartlagd från intervjuer, tänka högt-

metoden och dokumentstudie.  Syftet är att skapa en helhetsbild av beteenden som påverkar 

returgraden. 

 

4.1 Fallföretagets anledning till retur 

Fallföretaget uppger att nära 50 % av de kunder som returnerar en produkt anger att anledningen 

är att varan inte motsvarade förväntningarna. Detta svar är dock generellt formulerat och ger 

begränsad information om de underliggande orsakerna till missnöjet. Vidare använder företaget 

en standardiserad kategoriuppdelning för returorsaker, vilken omfattar samtliga 

produktkategorier och inte är specifikt anpassad för hemtextilier. Fallföretagets fastställda 

returorsaker inkluderar:  

- Varan var inte som förväntad  

- Varan var för stor/för liten  

- Övrigt  

- Outlöst paket  

- Försening i leverans  

- Ånger eller annat  

- Felaktiga produkter (exempelvis trasiga sömmar, saknade knappar eller defekter)  

- Fel vara levererades  

- Krympning eller uttöjning efter tvätt  

- Färgförändring efter tvätt  

 

4.2 Respondenternas upplevelse av returorsak 

I intervjuerna framkom en tydlig samstämmighet bland respondenterna kring att returer ofta 

beror på att produkten inte överensstämmer med den förväntade upplevelsen av material, färg 

och känsla. Dessa aspekter beskrevs som centrala i bedömningen av produkten vid mottagande 

och användning. Samtliga nio respondenter lyfte särskilt att avvikelser mellan produktens 

faktiska egenskaper och den upplevda presentationen online var en avgörande orsak till 

missnöje. Respondent 5 framhöll dessutom att produkten i vissa fall inte passade in i hemmets 

helhetsestetik, vilket ytterligare bidrog till att den returnerades. 2 av 9 respondenter berättade 

att de kunde köpa hem flera liknande varor i avsikt att endast behålla den som uppnår 

förväntningar. Däremot kunde utfallet bli att allt returnerades på grund av att inget uppfyllde 
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förväntningar. Figur 7 visar procentuellt de tre identifierade anledningarna till retur utifrån 

kontexten att produkten inte var som förväntad.  

 

Figur 7 

Identifierade orsaker till retur 

 

Kommentar. Egen bearbetning 

 

4.3 Utvärdering i förköpsfasen 

Under intervjuerna fick respondenterna interagera digitalt med fallföretaget och de tre 

referensföretagens e-handels webbplats genom att utvärdera förutbestämda produkter. Syftet 

var att förstå respondenternas beteende och beslutsprocess vid jämförelse och utvärdering av 

olika alternativ inför ett potentiellt köp. 

 

4.3.1 Tänka högt: Påslakan 

Den första produktkategorin som respondenterna fick betrakta och jämföra mellan företagen 

var påslakan. Vid utvärderingen av påslakan förekom ett tydligt beteende där respondenterna i 

hög grad förlitade sig på visuella element för att bedöma produktens kvalitet. Flera av 

respondenterna började interaktionen med att granska produktbilder och växla mellan olika 

färgalternativ. För att skapa sig en uppfattning om materialets struktur, mjukhet och täthet valde 

flera att zooma in på bilderna. Detta beteende framkom exempelvis hos respondenter 1, 3, 5 

och 6, som aktivt använde zoomfunktionen för att analysera tygets egenskaper. Dock fanns en 

89%

78%

22%

Färg Material Köp av fler exemplar

"Produkten var inte enligt förväntan"

Konsumenter
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tydlig skillnad i beteende här då respondent 1 och 5 kollar materialinformationen och zoomar 

in medan respondent 6 resonerar. 

 

”Jag hade inte kollat på material och det, men det är ju min okunskap så att säga” 

- Respondent 6 

Respondent 6 menar att på grund av sin okunskap när det kommer till material har 

materialinformationen ingen nytta. Respondent 6 förklarar att om yttre direktiv har givits om 

att ett visst material ska införskaffas, spelar informationen om materialet roll. Respondent 1 och 

5 kan sätta materialinformation och visuell input i relation till varandra vid köp. Under intervjun 

med respondent 5 uppenbarades att tiden som spenderades på att läsa produktinformationen och 

tiden som spenderades på att titta på det visuella var mycket ojämnt fördelade, med stor fördel 

för det visuella. Respondent 5 anser endast att visuell input kan ge en förklaring för känsla och 

kvalitet på materialet. Bedömningen av kvalitet görs i dessa två fall utifrån visuella indikationer 

såsom glans, struktur och upplevd täthet i tyget, snarare än genom att läsa produktbeskrivningen 

i detalj. I motsats till respondent 5 svarade respondent 8 angående in zoomning på påslakan. 

 

”Du ser det ju inte så mycket när du zoomar in om det är satin eller bomull” 

- Respondent 8 

För respondent 8 ger det visuella när det kommer till just påslakan inte den information som 

behövs för att göra ett säkert köp och därmed prioriteras informationen från 

produktbeskrivningen. Respondent 9 zoomade inte heller in på materialet på påslakan utan 

utgick också bara från produktinformationen. För respondenterna 8 och 9 används det visuella 

i stället för att visa vad man får och locka till köp. Respondent 7 indikerar på liknande beteende 

där produktinformationen är viktigare än det visuella när det kommer till att få förståelse för 

materialet och känslan.  

Respondent 4 vid uppmaning i början av intervjun zoomade in för att få en känsla av materialet. 

Vidare under intervjun zoomade hen in självmant på produkter. Respondent 4 första känsla av 

produkten observerades komma från produktens pris.  

 

”Ofta får jag en känsla av att det inte är så bra kvalité” 

- Respondent 4 
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Detta är en insikt som respondent 9 delar och som respondenterna menar att i relation till priset, 

om priset är lågt, uppkommer känslan av att kvaliteten är sämre. Respondent 4 vidare 

resonerade att detta kan innebära: 

”…och att det kanske inte är så skönt material” 

- Respondent 4 

Efter att ha tagit del av produktinformationen ändrade respondent 4 sin uppfattning och 

uttryckte att materialet upplevdes som mer tillförlitligt. 

 

”Det var dock 100 % bomull så det var bra ändå” 

- Respondent 4 

Respondent 4 ändrar sin uppfattning om produkten efter att ha tagit del av 

produktinformationen. Vidare uttrycker sig Respondent 4 angående krav på påslakan. 

 

”Framför allt sängkläder och sådant köper jag hellre dyrare, för då tror jag att det känns som 

om det är bättre kvalité och bättre material” 

- Respondent 4 

Trots att respondent 4 belyser vikten av kvalitet och bra material, beskriver hen att hen skulle 

ha kunnat köpa en produkt som inte höll måtten som hen förklarar är viktiga för att hen gillade 

färgen och mönstret. Vidare understryker respondenten att det beror på vad hen letar efter om 

det ska se fint ut eller om det ska vara skönt. Fallföretaget hade samma trådtäthet som 

referensföretag 2, men (4 av 9) respondenter ansåg att referensföretag 2:s påslakan såg mjukare 

ut. När senare det avslöjades att det var samma information som på en annan hemsida, var det 

splittrade reaktioner som framkom. Vissa respondenter ansåg att när det zoomades in på 

produkten inte kunde bilda sig en uppfattning om tygets känslighet, då ansåg de att bilden blev 

suddig. Vidare menade vissa respondenter att trots att det var samma information som i den 

tidigare produkten såg den ännu mjukare ut.  

3 av 9 respondenter nämnde trådtäthet vid namn eller kommenterade den när informationen 

framkom. Dock beskrev många respondenter tygernas vävning eller att trådarna var tätare. 

Respondent 1 uppgav att trådtäthet är en aspekt som beaktas vid bedömning av påslakan. 

Respondent 3 kände igen termen men ansåg att det inte skulle hjälpa för att bilda en förståelse 

för känslan på grund av okunskap. Under intervjun beskrev respondent 1 att tyget upplevdes 

som genomskinligt, då färgen bakom kunde urskiljas. Samtidigt framkom att denna uppfattning 

inte kunde bekräftas genom produktinformationen, då information om trådtäthet saknades på 

referensföretag 1.  

8 av 9 respondenter missade att för vissa påslakan ingick inte örngott. När detta sen 

uppenbarades så hade respondenterna en negativ reaktion på det. 



 

37 

 

 

”Oj nej nu blev jag osäker, detta har faktiskt hänt mig och då returnerade jag faktiskt 

påslakanet, då tycker jag det ska stå i bilden ingår ej för att vara extra tydlig mot kunden” 

- Respondent 3 

Under intervjun tillfrågades att svara på om de hade kunnat tänka sig att returnera påslakanet 

om det hade anlänt hem utan örngott. Respondenterna upplevde att det ibland var svårt att förstå 

bara från bilderna vad det var som ingick i erbjudandet. 

 

4.3.2 Tänka högt: Mörkläggningsgardin  

Till skillnad från påslakan karaktäriseras beteendet vid utvärdering av gardiner av en större grad 

av osäkerhet, särskilt kopplad till produktens funktionella egenskaper såsom ljusinsläpp. Ett 

återkommande beteende är att respondenterna försöker tolka hur mycket ljus gardinerna släpper 

igenom genom att analysera bilder. Flera respondenter uttrycker dock svårighet att avgöra detta 

enbart visuellt. Respondent 6, som tidigare uppgett att materialinformation inte prioriteras på 

grund av egen upplevd okunskap, tog i detta fall del av produktinformationen, specifikt 

funktionsbeskrivningen, innan bilderna granskades.  

 

”Jag hade nog föredragit någon typ av skala liksom eller vad man ska säga där man hade så 

här tydligt att det antingen är det. Vad vet jag? Lätt ljusblockerande eller komplett mörker 

eller att det är procentsats eller någonting ” 

- Respondent 6 

Respondenten beskrev sig som analytiskt lagd och uttryckte ett behov av att funktionella 

egenskaper, såsom mörkläggningsgrad, presenteras genom tydliga och kvantifierbara mått. Ett 

liknande behov av tydlig information framkom även hos respondent 7, som uppskattade när en 

hemsida angav en procentsats för hur mycket ljus som släpptes igenom. Respondent 7 beskrev 

dock inte sig själv som analytiskt lagd.  Respondent 7 upplever initialt svårighet att avgöra hur 

mörkläggande gardinerna var vid första anblick. Respondenten uttryckte att denna osäkerhet 

kan vara kopplad till tidigare erfarenhet av en specifik gardintyp, vilket påverkar förmågan att 

tolka andra gardintyper. För att skapa en bättre förståelse granskar respondenten först 

produktbilderna för att få en visuell uppfattning av hur mycket ljus gardinen kunde tänkas 

släppa igenom. Därefter togs produktinformationen i beaktande för att ytterligare minska 

osäkerheten kring funktionaliteten.  Respondent 1 beskrev att miljöbilder där ljusblockeringen 

visas bidrar till tillförlitlighet för produktens funktionella kapacitet.  

Respondenterna 8 och 9 observerades zooma in när de undersökte gardinernas struktur till 

skillnad från påslakan där de ansåg att det inte gav någon information för dem om känslan. De 

båda förklarade att de zoomade in för att få en känsla av hur strukturen av materialet är i 

designsyfte.  
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Ett ytterligare beteende som framträder är en ökad benägenhet att vilja testa produkten hemma. 

Flera respondenter uttryckte att gardiner är svåra att utvärdera online och att de därför kan tänka 

sig att beställa hem produkter för att bedöma funktion och utseende i relation till den egna 

hemmiljön.  

Videopresentation av en mörkläggningsgardin som referensföretag 3 hade inkluderat 

tillsammans med produktbilderna gav positiv respons från alla nio respondenter. 

Respondenterna (9 av 9) uttryckte att det kunde se i ljusinsläppet, ljusreflektionen och hur 

gardinen betedde sig genom videon och att det gav en ökad tillit till produktens funktion. 

Respondent 4 uttryckte hur videon också hjälpte, eftersom den visade hur de olika färgerna av 

produkten bidrog till olika ljusa nivåer i rummet som den filmades i. Dessa tankar delade även 

respondent 6. Respondent 6 till skillnad från respondent 2 och 9 uppgav ingen negativ 

inställning till att en video visade en annan färg än vad bilderna för den färgen gjorde. 

Respondent 6 visade större intresse för en av de andra färgerna som erbjöds. Respondent 9 

reflekterade att den färg som saknade video kan bero på att den är dålig på att hålla ute ljuset, 

så därför vill företaget kanske inte visa den.  

 

4.3.3 Tänka högt: Prydnadskudde  

Vid utvärdering av prydnadskuddar framträder ett beteende där estetiska aspekter och kontext 

får en mer framträdande roll jämfört med övriga produktkategorier. Respondenterna utgår i stor 

utsträckning från bilderna för att bedöma produktens utseende, men till skillnad från påslakan 

uppstår här en osäkerhet kring produktens storlek och proportioner. Flera respondenter 

uttrycker svårigheter att tolka storlek när produkten presenteras utan tydlig kontext, exempelvis 

i en soffa eller liknande miljö. Detta observerades leda till ett beteende där respondenter 

antingen söker kompletterande information i produktbeskrivningen eller efterfrågar fler bilder 

som visar produkten i en realistisk användningsmiljö. Samtidigt framkommer att vissa 

respondenter baserar sin bedömning på den övergripande känslan som bilden förmedlar, såsom 

om produkten uppfattas som ”lyxig”, ”billig” eller ”välgjord”. Vidare observerades att 

respondenter i hög grad tolkar materialegenskaper utifrån visuella signaler, exempelvis om en 

kudde upplevs som ”mjuk”, ”plastig” eller ”sladdrig”. Dessa tolkningar sker oftast utan att 

produkten beskrivs. Ett ytterligare beteende som framträder är jämförelse mellan liknande 

produkter från olika varumärken, där små visuella skillnader kan avgöra vilket alternativ som 

uppleves som mest attraktivt 
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4.4 Köpbeslut och de psykologiska drivkrafterna  

Detta avsnitt syftar till att belysa hur kunder agerar under köpbeslutet och vilka psykologiska 

drivkrafter som ligger till grund för deras agerande. Scenario 1: Betallösningar som katalysator 

för köpbeslut 

Respondenterna uppvisade varierande inställningar till finansiell risk vid e-handelsköp. Ett 

återkommande mönster var dock att fakturatjänster, särskilt Klarnas funktion ”köp nu – betala 

senare”, uppfattades som en central källa till ekonomisk trygghet. Majoriteten av 

respondenterna (1, 2, 3, 5, 6 och 8) beskrev fakturabetalning som ett sätt att säkerställa en trygg 

och smidig transaktionsprocess. För dessa respondenter handlade valet av betallösning främst 

om att minska upplevd risk vid köptillfället, snarare än att möjliggöra planerade returer. 

Samtidigt framkom avvikande beteenden. Respondent 4 uppgav att fakturatjänster inte 

används, då direktbetalning föredras i kombination med en hög tillit till återbetalningsprocessen 

vid returer. I detta fall framstod betallösningen inte som en avgörande faktor i köpbeslutet. 

Vidare identifierades en alternativ strategi för riskhantering hos respondent 9, som konsekvent 

använder kreditkort i stället för faktura. Detta beskrevs som en form av finansiell säkerhet, där 

kreditkortet fungerar som ett skydd i händelse av retur. Respondent 6 använder Klarna för att 

”ge kunden lite makt" eftersom man som betalande kund annars kan känna sig oviktig för 

företaget. Respondent 7 beskriver det intressanta perspektivet att Klarna gör att det känns som 

att man "lånar produkter" i stället för att köpa dem 

Fallföretaget 

I linje med respondenternas beteenden bekräftade fallföretaget att det troligtvis finns ett 

samband mellan betalsätt och returgrad hos dem också. Genom att jämföra med generell 

statistik påstår fallföretag att de ligger i linje med de i liknande branscher. Handledarna på 

fallföretaget sa att informationen finns att tillgå men att det i nuläget under tidsbrist är svårt att 

ta fram den exakta siffran.  

 

4.4.1 Scenario 2: Marknadskommunikation och FOMO 

I detta scenario undersöktes hur respondenterna reagerade på marknadsföringsbudskap som 

signalerar begränsad tillgång (exempelvis ”fåtal i lager” eller ”endast 2 kvar”) samt 

prissänkningar. Flera respondenter (1, 2, 3, 4 och 8) uppgav att dessa typer av budskap påverkar 

deras beslutsfattande genom att skapa en känsla av tidspress. Detta beskrevs som 

stressframkallande och bidrog till att köpbeslut fattades snabbare än planerat. I dessa situationer 

prioriterades ofta själva köpet, medan informationssökning skedde i efterhand. Respondent 2 

beskrev exempelvis att mer omfattande informationsinhämtning ofta genomförs först under 

leveranstiden, och att denna senare ligger till grund för beslutet att behålla eller returnera 

produkten. Respondent 9 bekräftade ett liknande beteende och betonade att prissänkningar ökar 

benägenheten att genomföra köp utan att ta del av fullständig produktinformation: 
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”Absolut det gör det verkligen, skulle inte köpa på originalpris utan väntar nästan alltid tills 

det är rea.” 

- Respondent 9 

Vidare framkom att fakturabetalning i vissa fall underlättar denna typ av beslut, då den minskar 

den ekonomiska exponeringen vid köptillfället. I kontrast till detta uppgav respondenterna 5, 6 

och 7 att deras köpbeteende i liten utsträckning påverkas av denna typ av 

marknadskommunikation. För dessa respondenter beskrevs beslutsprocessen som mer linjär, 

där informationssökning utgör en central del innan köp genomförs. Respondent 5 gör 

omfattande sökningar innan och känner sig inte tvingad till snabba beslut specifikt för 

hemtextilier. För respondenterna 7 och 8 noteras att lagersaldo endast påverkar om det är en 

produkt som tittats på tidigare. 

 

Fallföretaget  

Baserat på respondenternas svar undersöktes sambandet mellan kampanjer och returgrader hos 

fallföretaget. Fallföretaget bekräftade att det inte finns någon tydlig ökning av returandelen för 

hemtextilsegmentet vid kampanjer, utan att denna ligger stabilt kring ±1 %. Detta kontrasterar 

dock kraftigt mot klädsegmentet, där returgraden uppges öka signifikant vid prissänkningar och 

kampanjer. Inom hemtextilier bekräftar fallföretaget att det är lägre returgrad efter exempelvis 

Black Friday. Vidare ges information från fallföretaget om att kläder och hemtextilier kan 

returneras tillsammans vilket kan bidra till svårigheter i att skilja mellan de olika kategorierna. 

 

4.4.2 Scenario 3: Returpolicyns betydelse som säkerhetsnät  

Respondenternas förhållningssätt till returpolicy varierade. Vissa respondenter uppgav att de 

aktivt granskar returpolicy för att säkerställa tydlig information, medan andra utgår från att 

returprocesser är standardiserade mellan olika e-handelsföretag. Respondent 1 och 7 fokuserade 

i större utsträckning på leveransrelaterade faktorer än på returpolicy. Respondent 1 litar på den 

generella ångerrätten i Sverige. För respondent 2 var behovet av att granska returpolicyn 

kopplat till vald betalningsmetod; vid avsaknad av fakturabetalning genomfördes en mer 

noggrann kontroll av villkoren. Ett återkommande mönster var att returpolicyer främst granskas 

vid köp från nya aktörer, vilket bland annat framkom hos respondent 3. Samtidigt uttryckte 

vissa respondenter, såsom respondent 4, en generell tillit till returprocesser inom e-handel: 

 

” jag tänker att det löser sig” 

- Respondent 4 

Vidare framkom att vissa aspekter av returprocessen värderas högre än andra. Respondent 5 

betonade vikten av att kunna genomföra returer utan kontakt med kundtjänst, medan respondent 
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6 lyfte betydelsen av varifrån produkten skickas, då detta kan påverka returens komplexitet och 

eventuella kostnader: 

 

”Jag kollar vart ifrån det skickas för om det inte finns en svensk mellanhand är erfarenheten 

att returer kan blir svårare” 

- Respondent 6 

Trots att fria returer diskuterades uppgav majoriteten att detta inte utgör en avgörande faktor i 

köpbeslutet. Ett undantag var respondent 9, som aktivt söker information om returkostnader 

och även använder externa recensioner för att bedöma returprocessens kvalitet. 

Sammanfattningsvis framstår granskning av returvillkor inte som ett primärt moment i 

köpprocessen, utan snarare som en sekundär kontrollåtgärd. Behovet av att verifiera policyn 

ökar dock markant vid interaktion med för respondenten okända aktörer. 

 

4.4.3 Scenario 4: Externa källor som beslutstöd  

Respondenterna använde i varierande grad externa informationskällor, såsom sociala medier 

och kundrecensioner, för att skapa en mer komplett bild av produkten inför köp. Flera 

respondenter (1 och 3) uppgav att sociala medier används som ett komplement till företagets 

egen presentation, särskilt i situationer där produktens färg eller material upplevs som otydligt. 

Recensioner beskrevs i dessa fall som ett sätt att få en mer realistisk uppfattning om produkten. 

Andra respondenter, såsom respondent 2, använde enbart recensioner och avstod från sociala 

medier. Respondent 6 beskrev ett mer selektivt beteende, där fokus ligger på att analysera 

negativa recensioner för att identifiera potentiella problem. Samtidigt framkom att vissa 

respondenter, exempelvis respondent 5, inte betraktar externa källor som avgörande för 

köpbeslutet. Respondent 9 uttryckte en skepsis gentemot sociala medier, då dessa upplevs sakna 

objektivitet. 

 

”Tänker att personen säkert får betalt för att snacka om produkten så det litar jag inte på” 

- Respondent 9  

Respondent 8 ser sociala medier som något som "lockar till att titta", snarare än att ge en bättre 

uppfattning av själva produkten. Respondent 7 nämner att hon läser recensioner främst på 

företag hon inte känner igen. Sammanfattningsvis indikerar resultaten på ett utbrett behov av 

att verifiera produktens visuella egenskaper genom externa källor. Sociala medier och 

kundrecensioner fungerar här som verktyg för att erhålla en mer verklighetstrogen bild än den 

som förmedlas via företagens egna kanaler. 



 

42 

 

4.5 Efterköpsbeteende och returorsaker  

Detta avsnitt presenterar respondenternas beteenden och resonemang kopplade till 

efterköpsprocessen samt de faktorer som påverkar returbenägenheten. Analysen fokuserar 

särskilt på hur osäkerhet kring produktens egenskaper, visuella representation och 

betalningslösningar påverkar konsumenternas beslut att beställa, behålla eller returnera 

produkter. 

 

4.5.1 Scenario 5: Hemmet som provrum vid osäkerhet   

Vid osäkerhet kring produktens egenskaper framkom två huvudsakliga beteendemönster. I 

situationer där produktbilder upplevdes som otydliga valde vissa respondenter (1 och 2) att 

avstå från köp. Andra respondenter (4, 5 och 9) uppgav i stället att de beställer hem produkten 

för att utvärdera den i den egna hemmamiljön. För respondent 5 var fakturabetalning en 

förutsättning för detta beteende: 

 

”Jag kan beställa hem flera produkter för att testa i eget ljus men då används klarna för att inte 

binda kapital ” 

- Respondent 5  

Respondenterna 6 och 7 uttryckte att bristande enhetlighet i bildmaterialet kan skada förtroendet 

för företagets övergripande kvalitet och uppfattas som slarvigt. Respondent 7 tillade dock att 

färgskiftningar som framstår som naturliga, exempelvis på grund av varierande 

ljusförhållanden, tvärtom kan öka tilliten till att produkten framställs ärligt. 

 

”[...] bilder som skiftar av naturliga orsaker, att det exempelvis är mörkare på natten och så, 

kan ge mig en större tillit till företaget och produkten.” 

- Respondent 7  

I den andra situationen, där kunden är osäker på vilken färgvariation som passar bäst i hemmet, 

var benägenheten att beställa hem flera alternativ markant högre. Samtliga respondenter (1, 2, 

3, 4, 5, 6, 8 och 9) uppgav att de kan tänka sig att beställa hem flera produkter med den direkta 

intentionen att returnera de alternativ som inte motsvarar förväntningarna. Respondent 7 

underströk att detta beteende är direkt kopplat till möjligheten att betala via faktura. 

Genomgående för detta scenario var att betallösningar som Klarna fungerar som en finansiell 

trygghet som möjliggör för konsumenten att utvärdera produkten kontextuellt utan att binda 

kapital. Respondent 6 och 9 poängterade dock att returkostnadens storlek är en avgörande faktor 

för om de väljer att använda hemmet som provrum eller inte. Respondent 9 bekräftade: "Jag 

kan ha mattor hemma i flera dagar för att "få en känsla', och om känslan inte infinner sig 

returneras allt.  
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”Jag beställde faktiskt hem fyra mattor men när jag fick hem dem så var de inte alls som jag 

förväntade mig, så jag returnerade allihop” 

- Respondent 9  

Sammanfattningsvis framträder ett beteendemönster där konsumenterna proaktivt använder 

hemmet som en förlängning av butikens provrum. Denna strategi används för att överbrygga 

den digitala osäkerheten kring färg och material genom fysisk utvärdering i den tänkta miljön 
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5 Analys 

Studiens femte kapitel presenterar studiens analys där teori och empiri framställs till studiens 

analys  

 

5.1 Studiens första frågeställning 

I detta avsnitt analyseras orsaker till missnöje efter leverans genom att koppla samman 

empiriska fynd från dokumentstudien, tänka högt-metoden under intervjuer och intervjusvar 

med det teoretiska ramverkets fokus på psykologiska drivkrafter. Analysen besvarar studiens 

första frågeställning: ”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 är att 

produkten inte motsvarar konsumentens förväntningar på dess fysiska egenskaper. Vid online 

köp skapar konsumenten en uppfattning om produkten utifrån den information som finns 

tillgänglig på produktsidan, såsom bilder, färgbeskrivningar och materialinformation. När den 

mottagna produkten avviker från denna förväntade bild uppstår missnöje, vilket ökar 

sannolikheten för retur. Detta kan förstås genom EDT-teorin, där kundnöjdhet påverkas av 

relationen mellan förväntningar och faktisk prestation (Shukla et al., 2022; Wang et al., 2023). 

När produkten underträffat förväntningarna uppstår negativ disconfirmation, vilket enligt 

tidigare forskning är starkt kopplat till returbenägenhet (Schiebler et al., 2025; Wang et al., 

2026). Fallföretagets statistik stärker detta då 50 % av kunderna uppgav att ”varan inte var 

enligt förväntan”, vilket klassificeras som konsumentreturer. Respondenterna identifierade 

framför allt färg och material som orsaker till att produkten inte motsvarade deras förväntningar. 

Flera respondenter beskrev att färgen i verkligheten upplevdes annorlunda än den digitala 

representationen och att materialet inte motsvarade den kvalitet eller känsla som förmedlats 

online. Detta kan kopplas till ett funktionellt gap, vilket innebär att den faktiska produkten 

avviker från de egenskaper som konsumenten förväntat sig utifrån produktinformationen (Yu 

et al., 2012; Mor et al., 2024). Enligt Mor et al. (2024) kan detta exempelvis handla om 

avvikande färg, bristande materialkvalitet eller egenskaper som inte överensstämmer med 

produktbeskrivningen. 

Empirin visar även att returer drivs av osäkerhet kring hur produkten passar in i hemmiljön. 

Flera respondenter beskrev att de beställde hem samma produkt i olika färger för att kunna 

jämföra alternativen i hemmet och avgöra vilken som passade bäst. Respondent 9 förklarade att 

samtliga produkter till slut returnerades eftersom ingen skapade den känsla som eftersträvades 

i hemmet. Detta beteende kan förstås genom teorin om affektivt gap, där produkten upplevs 

som fel i användningssituationen trots att den funktionellt sett motsvarar beskrivningen (Mehta 

et al., 2024; Wang et al., 2023). Returen drivs därmed inte enbart av objektiva brister utan också 

av subjektiva och emotionella bedömningar kopplade till estetik, känsla och hur produkten 

harmonierar med hemmiljön. Vidare framkom att material är särskilt svårt att bedöma vid e-

handel av hemtextilier. Respondenterna beskrev att de först efter hemleverans kunde avgöra 
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materialets verkliga kvalitet och känsla genom fysisk kontakt. Detta kan kopplas till teorin om 

sök- och erfarenhetsegenskaper, där hemtextilier präglas av erfarenhetsegenskaper som är svåra 

att utvärdera digitalt eftersom bedömningen kräver fysisk interaktion, exempelvis genom att 

känna på materialet (Basu, 2018). Konsumentens behov av att uppleva produktens taktila 

egenskaper blir därför en viktig drivkraft bakom returer inom e-handel av hemtextilier. 

 

5.2 Studiens andra frågeställning 

I detta avsnitt analyseras konsumentens köpprocess i syfte att identifiera hur övergången från 

värdering av alternativ till köpbeslut sker, samt vilka underliggande psykologiska faktorer som 

initierar ett köpbeslut som sedermera resulterar i en konsumentretur. Analysen ämnar besvara 

studiens andra frågeställning: ”Hur ser konsumentens köpbeteende ut vid steget från värdering 

av alternativ till köpbeslutet i köpprocessen?” och bidrar därigenom till att uppfylla studiens 

övergripande syfte. 

 

5.2.1 Köpprocessen  

Utifrån den insamlade empirin framgår att konsumentens köpprocess online bör betraktas som 

en holistisk och dynamisk resa snarare än en traditionell, linjär sekvens. Detta resultat ligger i 

linje med Staeger et al. (2025), som beskriver skiftet från konventionella köpresor till mer 

komplexa och föränderliga processer. I föreliggande studie identifieras detta beteende som en 

oregelbunden rörelse mellan beslutsfaser, där konsumenten rör sig cykliskt fram och tillbaka 

för att hantera digital osäkerhet. När respondenterna utvärderade produkter i avsikt att 

genomföra ett köp, navigerade de i en digital miljö kännetecknad av hög 

informationstillgänglighet. Teoretiskt sett bör ett omfattande informationsutbud underlätta 

rationella och välgrundade köpbeslut (Chen et al., 2022). Empirin visar dock att respondenterna, 

i enlighet med teorin om informationsöverbelastning tenderar att begränsa sin kognitiva 

ansträngning när datamängden blir för omfattande (Chen et al., 2022). För att reducera sin 

sökkostnad tillämpade konsumenterna förenklade beslutsstrategier och kognitiva genvägar 

(Albrecht et al., 2023; Chen et al., 2022). Detta beteendemönster minskar den omedelbara 

kognitiva belastningen, men ökar samtidigt risken för att produktens faktiska egenskaper 

undervärderas i förköpsfasen.  

Vidare påvisar empirin en hög grad av informationssökning inför köpbeslutet, vilket indikerar 

att konsumenten aktivt försöker minimera risker för att undvika att slutresultatet avviker från 

förväntningarna. Trots denna omfattande sökfas genomförs köp ofta med en kvarstående 

upplevd risk, vilket i förlängningen ökar sannolikheten för konsumentreturer. Empirin belyser 

även att sociala medier kan initiera ett omvänt köpbeteende, där den visuella inspirationen 

föregår den faktiska behovsidentifieringen. Detta pendlande mellan utvärdering och köpbeslut 

överensstämmer med teorier om den moderna kundresan (Staeger et al., 2025), där processen 

fungerar som en metod för att reducera den upplevda risken och erhålla social bekräftelse innan 

ett definitivt beslut fattas. 
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5.2.2 Färg och material 

Intervjuerna påvisar att konsumenter prioriterar visuella stimuli framför textbaserade 

specifikationer vid utvärdering av hemtextil i en digital miljö. Eftersom textila egenskaper är 

svårbedömda på distans, fungerar produktbilden som den primära kognitiva genvägen för att 

mentalt härleda hur produkten kommer att upplevas i verkligheten (Albrecht et al., 2023; Chen 

et al., 2022). Detta beteende visades tydligt hos respondent 5, där textläsning undveks för att i 

stället fokusera på produktbilder och zoomfunktionen. Samma tendens återfanns i stora drag 

hos samtliga respondenter; exempelvis bedömde två respondenter två helt identiska produkter 

– med samma trådtäthet och material – som olika tilltalande i sin mjukhet enbart baserat på 

skiftningar i produktbilderna. Den tydliga tilliten till den visuella framställningen av produkten 

reducerar konsumentens sökkostnad i köpbeslutet, men ökar samtidigt den upplevda risken för 

felaktiga köpbeslut om den visuella presentationen genererar en missvisande förväntan. Denna 

problematik förstärks av att hemtextil, utifrån teorin om sök- och erfarenhetsprodukter, främst 

kategoriseras som en erfarenhetsvara. Centrala kvaliteter som textur, tyngd och komfort kräver 

fysisk beröring för att kunna utvärderas till fullo (Basu, 2018). 

Studiens empiri visar dock på en strävan hos konsumenterna att försöka omvandla 

erfarenhetsprodukter till sökprodukter genom att söka efter mätbara egenskaper i data, såsom 

material eller trådtäthet. Trots detta blottar den insamlade empirin ett kunskapsgap, då 7 av 9 

respondenter saknade den tekniska förståelsen som krävs för att avkoda denna data korrekt. 

Detta ledde till att informationen inte kunde användas som en pålitlig ersättare för den fysiska 

upplevelsen. Respondent 6 valde medvetet att ignorera materialinformationen på grund av 

självmedveten okunskap, medan respondent 4 och 9 i stället använde prisindikationen för att 

bedöma materialets kvalitet. Respondent 7 och 1 visade å andra sidan en viss kunskap om 

trådtäthet och kunde med denna förkunskap göra en vidare sökning för att skapa sig en 

uppfattning kring materialet, vilket visar att effekten av produktens informationsdesign är starkt 

beroende av individuella förkunskaper. När konsumenten inte lyckas översätta digital 

information till en konkret fysisk förväntan förblir den upplevda risken hög. Detta bäddar för 

en negativ disconfirmation utifrån Expectation Disconfirmation Theory (EDT) vid leverans, 

vilket i sin tur riskerar att leda till en efterföljande konsumentretur. 

 

5.2.3 Köp av fler  

När det digitala gränssnittet inte förmår att helt överbrygga osäkerheten kring färg och material, 

visar empirin att konsumenterna förändrar sitt köpbeteende strategiskt för att hantera den 

upplevda risken (Yu et al., 2012). Detta beteendemönster kan härledas till specifika 

riskdimensioner i förköpsfasen: 

Funktionell och fysisk risk: Respondenterna uttryckte en utpräglad oro för huruvida produkten 

skulle prestera enligt förväntningarna (exempelvis om en mörkläggningsgardin faktiskt stänger 

ute ljus) samt hur materialet skulle upplevas vid direkt kontakt med huden (Mehta et al., 2024; 

Yu et al., 2012). Detta beteende för att hantera den upplevda risken blir särskilt tydligt i studiens 

empiri när marknadskommunikationen skapar en känsla av tidspress hos respondenterna, 
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exempelvis genom budskap som ”fåtal i lager”. Denna stressreaktion kan kopplas till FOMO, 

där rädslan för att gå miste om produkten blir så stark att konsumenten kastar om ordningen i 

köpprocessen och genomför köpet innan en funktionell utvärdering har hunnit ske. 

Finansiell risk: Vidare identifierades den finansiella risken, det vill säga rädslan för ekonomisk 

förlust eller att ligga ute med pengar (Yu et al., 2012). För att reducera denna risk i köpbeslutet 

använder konsumenterna strategiskt fakturabetalning, vilket bekräftas av att 8 av 9 respondenter 

uppgav att de väljer detta alternativ om det är möjligt. Empirin visar ett intressant mönster där 

respondenterna initialt inte uppgav att de använde fakturabetalning i det direkta syftet att 

underlätta returer. Så fort externa faktorer – såsom kampanjer, tidsbegränsade erbjudanden eller 

köpimpulser baserade på FOMO – introducerades, förändrades dock inställningen. Genom att 

lägga det snabba köpbeslutet på faktura minimeras den finansiella risken i stunden, eftersom 

kunden slipper belasta sin privata ekonomi innan beslutet är slutgiltigt fattat. Detta 

samverkande beteendemönster bekräftas även av fallföretaget som en starkt bidragande faktor 

till branschens höga returnivåer. 

Den emotionella stress som framkallas av plötsliga köpimpulser kan tolkas som den 

emotionella dimensionen av kognitiv dissonans (Wang et al., 2023). Detta tillstånd leder till ett 

"bakvänt beslutsflöde" där det rationella övervägandet skjuts upp till efter köptransaktionen 

(Robertson et al., 2020). Beteendet exemplifieras tydligt av Respondent 2, som utförde den 

faktiska och djupgående informationssökningen kring produktens egenskaper först under 

leveranstiden, i syfte att i efterhand dämpa sitt psykologiska obehag och bekräfta beslutets 

riktighet. När köpbeslut fattas på detta stressade och informationsfattiga sätt, blir 

konsumentreturen efter leverans det primära verktyget för att korrigera transaktionen, hantera 

den funktionella och fysiska risken, samt återställa den mentala balansen hos konsumenten 

(Zhou et al., 2026). 

 

5.3 Studiens tredje frågeställning 

Detta avsnitt avser att presentera strategiska åtgärder för hur e-handelsföretag proaktivt kan 

arbeta för att minimera konsumentens upplevda risk och därigenom reducera graden av 

konsumentreturer. Genom strategisk informationsdesign och hantering av finansiella barriärer 

besvaras studiens tredje frågeställning: ”Vilka strategiska åtgärder kan e-handelsföretag 

implementera för att proaktivt reducera konsumentreturer, baserat på förståelsen för 

konsumentens köpbeteende inom hemtextilsegmentet?” 

 

5.3.1 Proaktiva åtgärder för e-handelsföretag  

Sammanfattningsvis genom studiens insamling av intervju och tänka högt-metod visas ett 

beteende där önskan om att behöva returnera inte är önskvärt. Genom att företagen erhåller 

utförlig information på produktsidan, så som trådtäthet eller mörkläggningsgrad för gardiner 

kan e-handlaren vägleda konsumenten till ett tryggare köp (Göransson et al., 2022; Yu et al., 

2012; Karl, 2024). Då erfarenhetsvaror är svåra att bedöma via e-handel krävs standardiserade 
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information för att minimera den upplevda risken. Detta beskrivs genomförs via högupplösta 

närbilder där tygets vävningsstruktur framställs tydligt, men också 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 där produktens 

egenskaper presenterades ganska direkt efter att de kollat igenom produktbilderna. Vilket tyder 

på att även fast kunskapen är låg kring material så tar 8 av 9 respondenter del av den ändå. 

Respondent 4 och 1 visade ett missnöjt beteende när de upptäckte att allt som var på bilden inte 

ingick i produkten. Detta går i linje med Rosén och Bäckrud (2017) som framställer vikten av 

att ge konsumenten så bra information som möjligt innan köp. Vilket är ett viktigt proaktivt 

arbete för att minimera returgraden. Det framgår även att respondenterna önskar standardiserad 

information gällande produkten för att kunna göra om erfarenhetsprodukter till sökprodukter. 

Standardiserad information beskrivs i studiens teori som en central proaktiv åtgärd för att 

minska returer genom att minimera informationsasymmetrin. Eftersom hemtextilier är starkt 

beroende av exakta mått och standardiserade storleksangivelser är denna standardiserade 

information avgörande för att minska risken för konsuments upplevda risk (Göransson et al., 

2022; Agrawal & Jena, 2025) I relation till den problematik som uppstod för Respondent 4 och 

1 gällande produktbildernas omfattning, visar teorin att även den visuella presentationen kräver 

standardisering. Genom konsekvent ljussättning, färgkalibrering och enhetliga produktbilder 

minskar risken för avvikelser mellan den digitala representationen och den faktiska produkten 

(Rosén & Bäckrud, 2017; Wang et al., 2026, Mor et al., 2024). Här spelar en kombination av 

miljöbilder och detaljerade närbilder en viktig roll för att ge kunden en korrekt förståelse för 

tygets vävstruktur och avgränsningar (Rosén & Bäckrud, 2017; Wang et al., 2026, Mor et al., 

2024). Slutligen kan denna e-handelsstyrda information förstärkas genom standardiserade 

kundrecensioner, vilka bidrar med kompletterande och konsoliderad användarinformation om 

kvalitet, färgåtergivning och funktion i en verklig hemmiljö (Göransson et al., 2022; Rosén & 

Bäckrud, 2017, Wang et al., 2026). Sammantaget reducerar dessa standardiserade element 

osäkerheten i köpprocessen, vilket leder till mer träffsäkra köpbeslut och färre returer. Studiens 

empiri visar en stor tyngd där respondenterna hanterar informationsbrist genom att söka efter 

sanningen via externa recensioner eller via sociala medier för att gå runt företagets angivna 

information. Respondenterna visar en stark trygghet vid att integrera kundrecensioner och 

verklighetstrogna konsumentvideor direkt i anslutning till produktbeskrivning. Detta kan 

beskrivas med teorin om UGC, där tidigare forskning visar på vikten att företagen behöver 

förstå effekten av UGC och vikten av att övervaka denna form av marknadskommunikation då 

innehållet kan påverka konsumentens förtroende och köpintensioner (Hazari et al., 2017)  

Sammanfattningsvis visar studien att e-handelsföretag måste arbeta proaktivt på två fronter för 

att reglera returbeteendet. Genom interna åtgärder på produktsidan – såsom standardiserad 

informationsdesign, visuell enhetlighet och integrering av UGC – minskas den initiala 

informationsasymmetrin. Detta minimerar konsumentens behov av att använda "hemmet som 

provrum", vilket i sin tur neutraliserar flexibla betallösningars returdrivande effekt. För de fall 

där informationsdesignen inte är tillräcklig, kan företagen i stället applicera externa, strukturella 

åtgärder. Teori visar en tydlig obalans där returer ökar med 27% vid fakturabetalning. En åtgärd 

är att e-handlare tillämpar tjänster som kreditblockeringar för konsumenter med höga 
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returgrader. Detta kan dock anses påverka konsumentens lojalitet negativt till företaget. Därav 

kan slutsatsen dras, baserat på teori och insamlad empiri, att om de interna 

informationskorrigeringarna genomförs framgångsrikt, minimeras konsumentens osäkerhet i en 

sådan grad att behovet av att använda fakturabetalning som en garderingstaktik minskar, vilket 

i förlängningen dämpar betallösningens returdrivande effekt. 
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6 Diskussion och slutsatser  

Studiens sjätte kapitel ger en sammanfattande beskrivning av studiens resultat. Vidare beskrivs 

studiens implikationer och slutsatser och rekommendationer. Avslutningsvis presenteras 

förslag på vidare forskning. 

 

6.1 Resultatdiskussion 

Studiens syfte har varit att öka förståelsen för konsumenternas köpbeteende under 

köpprocessen, för att därigenom identifiera möjligheter till att reducera konsumentreturer inom 

e-handel för hemtextilier. Genom att analysera studiens första frågeställning ”Vad driver 

konsumenten till att returnera varor vid e-handel av hemtextil?” Resultatet indikerar att en 

primär drivkraft till returer är att produkten inte motsvarar konsumentens förväntningar. Dessa 

förväntningar är i hög grad kopplade till specifika produktegenskaper såsom material och 

färgåtergivning. Vidare visar studien att returbeteendet drivs av ett medvetet köpmönster, där 

konsumenter beställer flera varianter av samma vara med den uttalade intentionen att endast 

behålla en och returnera resterande produkter. 

Genom att sammanföra de identifierade returorsakerna med insamlad empiri och teoretiska 

ramverk har studiens andra frågeställning besvarats: ”Hur ser konsumentens köpbeteende ut 

vid steget från värdering av alternativ till köpbeslutet i köpprocessen?”. Resultatet indikerar 

att konsumentens köpprocess är starkt kontextberoende och varierar utifrån vilken typ av 

produkt som avses. Övergången från utvärdering av alternativ till det faktiska köpbeslutet 

karaktäriseras främst av en strävan efter att minimera upplevd risk. Detta tar sig uttryck i att 

konsumenter aktivt söker efter hjälpmedel och information som kan reducera osäkerheten inför 

ett köp. Vid upplevd fysisk och psykologisk risk identifieras en problematik i att skärmen 

begränsar möjligheten att visuellt och taktilt förmedla materialets faktiska egenskaper. Genom 

att implementera standardiserade produktbeskrivningar och utbilda konsumenten kring olika 

material, kan e-handelsföretag bidra till en lägre upplevd risk och därmed ett tryggare 

köpbeslut. Gällande den funktionella risken framkommer brister i produktbeskrivningar som 

misslyckas med att förmedla varans faktiska funktion genom en digital plattform. Genom att 

införa standardiserade mått för specifika egenskaper, såsom mörkläggningsgrad för textilier, 

ges konsumenten bättre förutsättningar att sänka sin upplevda funktionella risk. Slutligen, 

beträffande den finansiella risken, saknar konsumenter ofta den trygghet som krävs för att 

genomföra köp utan att använda fakturabetalning som säkerhetsåtgärd. Den finansiella risken 

står i direkt relation till de övriga risktyperna; genom att minimera den fysiska och funktionella 

osäkerheten kan e-handelsföretag skapa en tryggare köpupplevelse. Detta möjliggör i sin tur en 

affärsmodell där fakturabetalning kan erbjudas utan att det sker på bekostnad av lönsamheten 

eller leder till en ohållbar returgrad. 
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Av resultatet från studiens andra frågeställning kan nu studiens tredje frågeställning besvaras 

”Vilka strategiska åtgärder kan e-handelsföretag implementera för att proaktivt reducera 

konsumentreturer, baserat på förståelsen för konsumentens köpbeteende inom 

hemtextilsegmentet?” Resultatet visar på att det inte finns en lösning som passar alla. Resultatet 

understryker att det inte existerar en enskild universallösning för att adressera samtliga 

konsumentreturer, då köpbeteendet är djupt kontextberoende. För att effektivt kombinera 

mänsklig psykologi med digital teknik krävs att e-handelsföretag besitter en djupgående 

förståelse för de bakomliggande orsakerna till returer. Som en proaktiv åtgärd bör branschen 

sträva efter en branschövergripande standardisering av produktinformation. För att minimera 

den fysiska risken bör tekniska hjälpmedel såsom högupplösta zoomfunktioner eller korta 

videosekvenser, som visar materialets fall och rörelse, implementeras. Vidare föreslås en 

pedagogisk strategi där konsumenten utbildas i materiallära – exempelvis betydelsen av 

trådtäthet. Genom att erbjuda möjligheten att uppleva dessa egenskaper i en fysisk miljö vid ett 

initialt tillfälle, kan konsumenten bygga upp en kunskapsbank för framtida digitala köpbeslut. 

För att adressera de konsumenter som använder retursystemet som en integrerad del av sitt 

beslutsfattande, bör proaktiva åtgärder inkludera mer personliga rekommendationer och 

digitala guider som vägleder kunden till rätt val direkt. Slutligen bör e-handelsföretag kritiskt 

utvärdera sina kampanjperioder för att säkerställa att dessa bidrar till långsiktig lönsamhet, 

snarare än att generera en ohållbar returgrad till följd av förhastade köpbeslut. 

Sammanfattningsvis krävs ett holistiskt grepp där tekniska innovationer, pedagogisk 

konsumentutbildning och standardisering samverkar. Målet är att transformera retursystemet 

från att vara en aktiv del av köpbeslutet till att bli en sista utväg vid faktiska felaktigheter. 

 

6.2 Metoddiskussion 

Studien har genomförts som en enfallsstudie med inslag av flerfallsdesign och avgränsats till 

köpprocessens tre sista steg: värdering av alternativ, köpbeslut och utvärdering efter köp. Syftet 

har varit att, med stöd i befintlig teori, möjliggöra en viss generalisering av resultaten genom 

jämförelse med etablerade teoretiska ramverk (Säfsten & Gustavsson, 2023). Studien har haft 

en abduktiv ansats, där teori och empiri kontinuerligt har utvecklats i samspel. Detta val grundas 

i att tidigare forskning inom området är begränsad, vilket innebar att utfallet inte fullt kunde 

förutses. En förstudie genomfördes för att identifiera relevanta teman samt lämpliga 

respondenter, och för att utveckla och testa intervjuguiden inför de ordinarie intervjuerna. 

Datainsamlingen baserades på en metodtriangulering bestående av semistrukturerade intervjuer 

med inslag av tänka högt-metod och dokumentstudier, vilket stärker studiens trovärdighet och 

validitet (Säfsten & Gustavsson, 2023). Semistrukturerade intervjuer valdes för att fånga 

respondenternas egna upplevelser samtidigt som de gav struktur för att besvara studiens 

frågeställningar. En metodologisk begränsning är att intervjuer och tänka högt-metod 

genomfördes vid samma tillfällen, vilket kan ha påverkat respondenternas beteende genom 

forskarpåverkan och därmed reducerat graden av naturligt köpbeteende. Vidare uppstod ett 

tekniskt fel där en intervju inte kunde spelas in, vilket kan ha påverkat tillförlitligheten i 

analysen. För att säkra studiens analys användes formulerade anteckningar från intervju samt 
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kontaktades respondent vid frågor för bekräftande utfall. Urvalet bestod av respondenter med 

varierande ålder, utbildning och yrkesbakgrund för att spegla en bred representation av den 

svenska marknaden. Detta stärker generaliserbarheten, men innebär samtidigt att studien inte 

kan analysera skillnader mellan mer specifika grupper, exempelvis ålderskategorier eller 

geografisk tillhörighet. 

 

6.3 Implikationer  

Studiens resultat ger teoretiska implikationer genom att fördjupa förståelsen för 

konsumentbeteenden inom ett specifikt och tidigare begränsat utforskat segment. Därmed 

bidrar studien med kunskap om hur konsumenters utvärdering av alternativ och deras 

beslutsfattande direkt påverkar intentionen att returnera en vara. Genom att tillämpa teorier som 

Expectation Disconfirmation Theory (EDT) och Perceived Risk Theory (PRT) på hemtextilier, 

förklaras hur diskrepansen mellan en digital bild och den fysiska verkligheten skapar missnöje. 

Då tidigare forskning främst fokuserat på modebranschen, bidrar denna studie med unika 

insikter om hemtextilier och dess specifika sensoriska utmaningar.  

Studien visar praktiska implikationer genom att belysa hur företag kan arbeta proaktivt med 

returhantering för att reducera osäkra köp och därigenom minska frekvensen av 

konsumentreturer. Resultatet visar att det är av stor vikt att implementera standardiserad 

produktinformation för att minska kundens upplevda risk vid köp. Vidare kan utbildning av 

konsumenter bidra till ökad kunskap och därmed en reducering av konsumentreturer. Detta 

kräver att e-handelsföretag samarbetar och tillhandahåller enhetlig produktinformation för att 

konsumenten ska känna sig tryggare i sitt köpbeslut. Resultatet visar även på en ökad grad av 

returer vid fakturabetalning. Genom att justera ovanstående faktorer kan returhanteringen 

effektiviseras och returfrekvensen minska, utan att detta behöver bli en generell norm eller 

konsensus. 

 

6.4 Slutsatser och rekommendationer 

Studiens syfte är att öka förståelsen för konsumenternas köpbeteende under köpprocessen, för 

att därigenom identifiera möjligheter till att reducera konsumentreturer inom e-handel för 

hemtextilier. Genom analys och besvarande på studiens tre frågeställningar, kan följande 

slutsatser dras:  

Gapet mellan digital och fysisk produkt initierar returen: konsumentreturer drivs av 

konsumentens bristande förmåga att digitalt kunna bedöma erfarenhetsegenskaper och exakta 

färg. 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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Köp av flera som en strategi för att hantera upplevd risk: Beteendet att använda det egna 

hemmet som provrum genom att köpa multipla färger på chansning är en konsekvens av att den 

upplevda risken kvarstår hos konsumenten vid köpbeslutet. Detta flyttar fram utvärderingsfasen 

till efter leverans där med för att reducera den upplevda: funktionella-, fysiska- och 

psykologiska risk.  

Betallösningar och emotionell stress: Fakturatjänster så som Klarna minimerar den finansiella 

upplevda risken vid köpbeslutet. I samband med externa stressfaktorer så som tidsbegränsade 

kampanjer eller FOMO, stressas konsumenten för utvärderingen av alternativ. Detta genererar 

en förhöjd kognitiv dissonans efter köpet post-purchase dissonance. där konsumentreturer 

slutligen genomförs som ett verktyg för att korrigera transaktionen och återställa den mentala 

balansen. 

Utifrån ovan tre slutsatser rekommenderas företaget att implementera följande åtgärder:  

Optimera bilder- och videodesign: Inkludera videosekvenser och visa textilierna under 

realistiska och varierande ljusförhållanden för en mer verklighetstrogen upplevelse av 

produktens fall och färg.  

Integrera användargenererat innehåll: Integrera externa forum, kundrecensioner och 

produkter från konsumentens hemmiljö i anslutning till produktinformationen för att minska 

konsumentens sökkostnad på plattformen  

Implementera branschstandard och produktguider: Inför standardiserade 

produktinformation och öka konsumentens produktkännedom genom kunskapsutvidgande 

produktguider och upplevelseskalor, för att hantera tekniska kunskapsglapp 

Balansera riskkommunikation och se över kampanjperioder: Kombinera den finansiella 

tryggheten i flexibla betallösningar med en förstärkt informationsdesign, samt utvärdera 

kampanjperioder för att öka förståelsen för korrelationen mellan stressdrivna köpimpulser och 

en förhöjd returgrad. 
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6.5 Vidare forskning  

I takt med att e-handeln utvecklas förändras förutsättningarna för konsumenters returbeteende 

och företagens strategiska respons. Baserat på studiens resultat och diskussion identifieras tre 

primära områden för framtida forskning. 

Det första området rör generaliserbarhet och segmentering. Då denna studie undersöker ett 

specifikt segment föreslås framtida forskning kvantifiera resultaten genom en större 

urvalsgrupp för att fastställa i vilken utsträckning de identifierade beteendemönstren är 

generaliserbara till en bredare population. Vidare vore det av värde att isolera specifika 

variabler, exempelvis effekten av produktbilder kontra produktinformation, för att se hur dessa 

var för sig påverkar köpbeslutet. Det vore även av intresse att pröva studiens resultat i ett 

internationellt perspektiv för att undersöka om de observerade beteendena är kulturellt 

betingade eller universella. 

Det andra området innefattar en fördjupad analys av kopplingen mellan finansiella strukturer 

och returbeteende. Det finns ett behov av att vidare undersöka de "dolda" kostnaderna för 

returer ur såväl ett konsument- som företagsperspektiv. Särskilt relevant är att granska de 

långsiktiga effekterna av "köp nu, betala senare"-lösningar. Framtida studier bör här analysera 

hur dessa krediter påverkar konsumentens psykologiska trösklar vid köp samt hur de korrelerar 

med företagens långsiktiga lönsamhet. 

Det tredje området rör standardisering och informationsasymmetri. Empirin indikerar en 

efterfrågan på branschstandardiserad produktinformation inom hemtextilier. Framtida 

forskning bör därför undersöka hur teknologiska lösningar kan operationalisera denna 

standardisering, där ett högaktuellt spår är implementeringen av digitala produktpass (Digital 

Product Passport, DPP). Det vore värdefullt att utforska hur den data som krävs för ett DPP 

kan integreras i produktinformationen för att minska informationsasymmetrin, och därmed 

reducera konsumentens osäkerhet och de funktionella samt affektiva gap som leder till returer. 
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8 Bilagor 

Bilaga A 

 

 

Bilaga B 

Förstudie intervjuguide 

 

(Q – Huvudfråga , F- följdfråga )  

 

Del 1 

 

Q: Berätta om senast du köpte hemtextil på nätet och det inte blev som du tänkte dig  

 

Del 2  

Mål: se vad kunden uppskattar och inte uppskattar med dessa olika hemsidor och deras beskrivningar 

av produkten, alltså inkluderar även själva framställandet av produkten och recensioner.  Intervjuad 

person ska tänka högt och resonera högt för att en uppfattning i real tid ska kunna fattas.  

 

Instruktioner  
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Du ska nu får titta på 4 hemsidor, vi startar med fallföretaget, går vidare till referensföretag 1,2,3. Du 

ska nu jämföra en specifik produkt med fallföretaget och referensföretagen.  

 

Mål: se vad kunden uppskattar och inte uppskattar med dessa olika hemsidor och deras beskrivningar 

av produkten, alltså inkluderar även själva framställandet av produkten recensioner.  Intervjuad person 

ska tänka högt och resonera högt för att vi ska kunna bilda en uppfattning i realtid 

 

Q: Om du ser till bilderna och texten, vilka signaler är det som gör att du litar på att färgen eller 

materialet stämmer överens med din verklighet? 

 

Q: När du tittar på bilderna, känner du att du har tillräckligt med information för att ta ett beslut 

nu, eller skulle du leta vidare? 

 

Q: Vad i dessa produktbeskrivningar är helt avgörande för att du ska våga trycka på 'köp'?  

F: Finns det något du saknar för att kunna bedöma till exempel tygets kvalitet eller fall? 

 

Q: Hemtextil handlar mycket om känsla (taktilt) Hur försöker du förstå hur materialet känns 

genom skärmen?  

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

 

Del 3  

Mål: Se vad kunden föredrar och uppskattar gällande returpolicy och hur de olika företagen 

kommunicerar till kunden. Även här ska intervjuad person tänka och resonera högt  

 

Instruktioner:  

Du ska nu få titta på företagets returpolicy och jämföra fallföretagets och referensföretagens returpolicy 

med varandra.  

 

Q: Om du inser att du måste returnera varan, men upptäcker att du själv måste stå för frakten 

eller ta dig till ett specifikt ombud långt bort – hur påverkar det din syn på företaget? 

 

Q: Köpa online och lämna tillbaka i butik är det något du brukar använda dig av om företaget 

erbjuder det? 
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Q: Om en returpolicy upplevs som krånglig, hur påverkar det ditt beteende under själva 

köpprocessen?  

 

F: köper du färre varor, eller avbryter du helt? 

 

Del 4:  

Den vanligaste orsaken till returer inom hemtextil är " produkten var inte som jag tänkte mig"  

 

Q: Om produkten fyller sin funktion men inte estetik eller tvärt om,  hade gjort en retur för den 

anledningen? 

 

Q: Tänk dig att du köper mörkläggningsgardiner. De mörklägger 100%, men färgen är inte exakt 

den 'varma beige' du såg på skärmen. Returnerar du? 

 

Q: Tänk dig att färgen är helt perfekt, men du märker att de inte mörklägger så bra som utlovat. 

Returnerar du? 

 

Q: Har du någon gång köpt en vara och sedan ångrat dig, inte för kvalitet, funktion eller 

missnöje utan för att du gjorde ett impulsköp där du sedan fick "ångest"?  

 

Q: Hade en tydligare bild av produkten i en hemmiljö (styling) minskat risken för att du ångrade 

dig?" 

 

Bilaga C 

Ordinaire intervjuguide 

 

(Q – Huvudfråga , F- följdfråga)  

 

Länkar till produkter:   

 

Företag/ produkt  Påslakan  Mörkläggningsgardiner  Prydnadskudde  
Fallföretag       
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Referens 1        
Referens 2       
Referens 3         

   

Returproblematik inom Hemtextil 

Metod: Produktcentrerad jämförelse (Tematisk analys) 

Fokus: Fallföretag, referens företag 1, 2, 3 I följande ordning  

 

Inledning 

Hej och tack för att du ställer upp. Syftet med undersökningen är att förstå vad som driver returer inom 

e-handel för att se hur man kan reducera dem. Jag kommer spela in samtalet för min analys, är det 

okej?" 

 

Del 1: Introduktion & Returhistorik 

Syfte: Besvara frågeställning 1  

 

Bakgrund & Historik: 

 

Q: Berätta kort om dig själv, Hur gammal är du och vad jobbar du med? 

Q: Berätta om när du köpte hemtextil online och valde att returnera, berätta varför du gjorde det.  

 F: Var det färg, mått, känsla eller kanske bara ett impulsköp?  

  H: Har det hänt flertal gånger  

  H: brukar det bli retur när du beställer  

 

Del 2: Produktjämförelse (Think-Aloud )  

Syfte: Besvara frågeställning 2  

Instruktion: 

Vi ska nu titta på 3 produktkategorier. För varje kategori jämför vi 4 olika hemsidor. Jag vill att 

du tänker högt. Berätta vad du letar efter, vad du ser, och vad som gör dig osäker innan du trycker på 

köp. 

 

Block 1: Påslakan  
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Q: Hur uppfattar du materialets kvalitet på de olika hemsidorna?  

Q: Vilken produkt av dessa får dig tryggast till att genomföra ett köp?  

 F: varför?  

 

Block 2: Mörkläggningsgardiner  

 

Q: Gardiner har en tydlig funktion, vilken av dessa hemsidor ger dig bäst bevis på att gardinen faktiskt 

kommer mörklägga så som du önskar?  

 F: Varför?  

 

Q: Hur tänker du kring färgen här, om du är osäker på vilken nyans det är på produkten, var på sidan 

söker du efter svar, för att slippa returnera?  

 F: Hjälper det dig?  

 

 

Del 3: Scenarier & Psykologiska Triggers 

 

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

Under tiden fick respondenterna besvara följande scenarion.  

 

Ekonomisk Risk (Klarna & Butik): " 

 

Q: Om du exempelvis är osäker på färgen, men ser att du kan betala med Klarna-faktura och att 

returen är gratis i butik (H&M/Zara), hur påverkar det om du chansar på ett köp?" 

 

Stress (Lagersaldo): 

 

Q: Om det står Endast 2 kvar' på gardinen, hur påverkar det hur noga du läser produktbeskrivningen? 

 

F: kan ett sådant scenario göra att du stressar fram ett köp för du vet att du kan returnera 

ifall du inte blir nöjd?  
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Q: Om det är rea på produkten hur påverkar det dig?  

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

 

 

Social Proof (Research): 

 

Q: Om bilderna inte räcker till, letar du efter 'verkliga' bilder i recensioner eller på sociala medier 

(Instagram/TikTok) innan du bestämmer dig? 

  

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

 

Färgavvikelse: " 

Q: Om en bild visar mörkgrön och en annan olivgrön – struntar du i köpet eller beställer du hem för att 

testa i ditt eget ljus hemma? 

 

 F: Kan sociala medier vara din hjälp här?  

 F: eller recensioner?  

 

Returpolicy:  

 

Q: Returpolicy är detta någon information du använder dig av när du handlar?  

 

 F: varför inte  

F:  varför tar du del av den  

 

Del 4: Avslutande Analys & Åtgärder 

 

Q: Vilken av dessa fyra hemsidor gjorde dig minst osäker på att produkten skulle behöva returneras?  

 

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


