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Syfte: Studien har for avsikt att beskriva om och hur returorsaker, inom
modehandel online, paverkar det framtida kdpbeteendet hos kvinnliga
konsumenter. Med Ellos som studieobjekt ar avsikten att skapa en
forstaelse for om vissa returorsaker bor motverkas framfér andra.

Teori: Den teoretiska referensramen redovisar for teorier som relaterar till
konsumentkdp och produktreturer. Avsnittet inleds med teorier vilka
beskriver hur order- och returupplevelser paverkar konsumenters
framtida kopbeslut och avslutas med en teoretisk klassificering av
returer.

Metod: Studien genomfordes som en kvantitativ fallstudie. Sekundara kallor
sasom vetenskapligt granskade artiklar, bocker samt kvantitativ data fran
fallstudieféretaget Ellos har anvants.

Resultat: Fallstudien beskriver hur kvinnliga konsumenters kdpbeteende inom

modehandel online férandras till foljd av returer. Beroende pa returorsak
reducerar konsumenterna ordervarde, orderstorlek samt orderfrekvens i
olika omfattning. Studien redovisar att returorsaker relaterade till
foretagsfel samt produktutformning bor motverkas initialt, da dessa

orsaker har storst negativ paverkan pa det kvinnliga képbeteendet.
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Definitioner

E-handel, elektronisk handel, definieras som distanshandel vilken sker genom mobil

eller datakommunikation. (Nationalencyklopedin 2018).

Férsérjningskedja definieras som sammanforingen av nyckelprocesserna i utveckling

av en produkt fran kalla till konsument. (Simchi-Levi 2008).

Képbeteende beror hur konsumenters behov och preferenser paverkar kdpbeslut
(Sjostrom m.fl. 2005). Kopbeteende kan ocksa tolkas som det handlingssatt
konsumenter har, i form av orderfrekvens, ordervarde och orderstorlek (Rao, Griffis,
och Goldsby 2011). Med grund i uppsatsens syfte har vi valt att definiera kdpbeteende
som de bestallningar och returer konsumenter gor under en given tidsperiod. | enlighet
med Rao m.fl. (2011) mater vi kdpbeteende med nyckeltalen ordervarde, orderstorlek

och orderfrekvens.

Orderfrekvens avser det antal ganger som en konsument placerar en order under en

given tidsperiod. (Waller, Johnson, och Davis 1999).

Orderstorlek definieras som antalet produkter en konsument bestallt pa en viss order.

Ordervérde definieras som det totala vardet av en konsuments bestallning (Lewis,

Singh, och Fay 2006). | denna studie definieras ordervardet i SEK.

Returorsak definieras som anledningen till varfor en konsument returnerar en produkt.

Returhantering tolkas i denna studie fran ett foretagsperspektiv. Med returhantering
avses hur foretag hanterar en produkt efter det att den lamnat konsument. Sadan
hantering kan exempelvis inkludera transport, returmottagning, produktbedémning och

administrativ registrering



1. Inledning

| féljande avsnitt presenteras studiens bakgrund och uppsatsens syfte samt

fragestéllningar. Dessutom diskuteras problem och avgrédnsning av @mnet.

1.1 Bakgrund

E-handelsbranschen har under flera ar i rad pavisat en stark tillvaxt. Under 2017
omsatte den totala e-handeln i Sverige 67 miljarder SEK och vaxte med 16% fran
foregaende ar. Det tvasiffriga tillvaxttalet ar det hogsta som redovisats pa flera ar.
Modehandeln online ar den sektor som kommit langst i sin e-handelsresa. Idag star
sektorn for cirka 16% av den totala e-handelsomsattningen. Detta forklaras av att
etablerade aktorers investeringar online boérjar generera positiva siffror, samtidigt som
nya aktérer driver pa utvecklingen. (PostNord, Svensk Digital Handel, och HUI
Reserach 2017).

Enligt e-barometerns arsrapporter 6kar andelen konsumenter som handlar klader och
skor online. | takt med detta blir konsumentreturer och kdpbeteende allt viktigare
amnen (Hjort 2014). Exempelvis blir det vanligare att dagens konsumenter flyttar
provrummet till hemmet, vilket innebar att flera storlekar och farger av en produkt
bestalls (PostNord, Svensk Digital Handel, och HUI Reserach 2017). Inom
modehandeln online utgér damklader den stérsta produktkategorin (lbid). Kvinnor
tenderar att inte bara bestadlla klader at sig sjalva, utan aven till resterande

hushallsmedlemmar (lbid).

Trots att konsumentreturer blir allt viktigare ar det fa foretag som arbetar aktivt med att
strategiskt minska och motverka flodet av returer i forsorjningskedjan (Hjort 2014).
Manga foretag undersoker kontinuerligt orsaker till returer, daremot anvander farre
informationen till att exempelvis forbattra sin returhantering (Réllecke, Huchzermeier,
och Schroder 2018). Sett ur e-handlares synvinkel blir fragan om returer utmanande,
da hanteringen av dessa kraver en avvagning mellan kostnad och kundndjdhet.
Beroende pa e-handlarens férutsattningar angrips darfor returer med olika strategier
och policys (Ibid). Dessa strategier stracker sig fran att gora returerfarenheten till en
kostsam och komplicerad process for konsumenterna, till att erbjuda fria returer och

en smidig returprocess (lbid).



Konsumenters returbeteende och e-handelns utveckling tyder pa att hoégre krav
kommer att stallas pa foretags logistiska returlésningar. Det férefaller darfor intressant
att belysa returproblematiken fran ett foretagsperspektiv, for att studera om féretag bor
motverka vissa returorsaker framfoér andra. Namnda problematik behandlas i denna

uppsats genom en fallstudie baserad pa Ellos AB.

1.2 Presentation av Ellos AB

Fallstudieobjektet Ellos AB ar ett av Nordens ledande e-handelsbolag inom mode och
heminredning. Sedan Ellos grundades 1947 i Boras, har bolaget avancerat fran att
vara ett ledande postorderforetag till att bli en etablerad e-handel. Idag ingar Ellos,
tilsammans med Jotex och Stayhard, i Ellos Group. Med &éver 1,6 miljoner aktiva
kunder omsatter Ellos cirka 1,6 miljarder SEK. For Ellos och deras 500 anstallda ar

malet att vara "varuhuset for kvinnan online”. (Ellos Group 2018).

1.3 Problemdiskussion

Tillvaxttalen som presenterades for modesektorn online under 2017 medfor
utmaningar, inte minst hoga returnivaer. Beroende pa foéretag varierar synen pa
returer. Vissa foretag upplever returer som en smartsam kostnad, medan andra anser
returer vara en potentiell kalla till vardeskapande och kundlojalitet (Stock, Speh, och
Shear 2008). Utan en effektiv och strategisk returhantering orsakar returer hdéga
kostnader, som pa lang sikt kan skada féretags Ionsamhet (Hjort och Lantz 2016). Den
brittiska e-handlaren ASOS rapporterar att bolaget skulle spara $16 miljoner om de

lyckas reducera sina returnivaer med 1% (Thomasson 2013).

For att en order skall anses vara uppfylld maste ratt produkt levereras till ratt plats inom
ratt tidsram (Heim och Sinha 2001). Vid en retur misslyckas saljaren att uppfylla den
order kdparen initierat. | en sadan situation satts den framtida konsumentrelationen pa
spel (Kelley och Davis 1994). Till foljld av att ratt produkter inte levereras kan
konsumenters framtida ordervarde och orderfrekvens reduceras (lbid). Pa den
konkurrensutsatta e-handelsmarknaden har konsumenter stor makt (Kumar och Anjaly
2017). Nar graden av orderuppfyllelse sjunker tillrackligt lagt kan konsumenter vidta
drastiska atgarder (Ibid), bytet av e-handlare ar bara ett klick bort. Tidigare forskning

pa omradet har till stor del berért hur en uppfylld order paverkar den framtida



konsumentrelationen (Rao, Griffis, och Goldsby 2011). Studier pa misslyckandet av att
leverera ratt produkt, till ratt plats, inom ratt tidsram finns i begransad omfattning (Ibid).
De studier som genomférts i amnet har fokuserat pa tidsaspekten av misslyckandet
(Ibid), desto farre har sett till produktkontexten. | takt med att e-handelns utveckling
har andelen returer Okat (Forne 2017), innebarande att det blir viktigare att belysa

produktaspekten av orderuppfyllelse.

Vid en retur kan konsumenter bli missnojda och tappa lojalitet till féretaget utan att
alltid uttrycka det (Rollecke, Huchzermeier, och Schréder 2018). Missnojet uppstar nar
den erhallna produkten skiljer sig fran vad konsumenten forvantat (Kumar och Anjaly
2017). Vid tilifalle av en sadan incident faller nettovinsten fran den framtida
konsumentrelationen (Réllecke, Huchzermeier, och Schroder 2018). Studier pavisar
att denna vinst aldrig aterhamtar sig till den ursprungliga vinstnivan som fanns innan
returen (Ibid). Ovanstdende problem i relation till returorsaker blir darfér relevant,
eftersom vissa produkter som returneras skilijer sig i storre utstrackning fran

konsumentens forvantningar an andra.

Orsakerna till att en konsument inte anser att en order ar uppfylld, kan vara manga
(Hjort 2010). Exempelvis kan passform, material och storlek skilja sig fran vad
konsumenten i fraga forvantat (Ibid). Produktegenskaper kan i sig vara en returorsak,
vad manga foretag tenderar att gldmma ar att konsumentens kdpbeteende ocksa ar
en viktig faktor (Hjort 2014). Eftersom att en konsuments framtida kdpbeteende beror
pa hur val en produkt lever upp till dennes férvantningar (Kumar och Anjaly 2017), kan
intakter ga forlorade och kostnader 6ka om returorsaker inte analyseras i detalj (Hjort
2014). Tidigare forskning tenderar att behandla returer i sin helhet utan nedbrytning pa
orsaksniva. Eftersom en konsuments kopbeteende ar nara korrelerad med deras

forvantningar (Kumar och Anjaly 2017), blir returorsaker viktiga.

| takt med att returproblematiken har vaxt sig storre har fler perspektiv pd amnet
undersokts. Daremot saknas en mer koncentrerad forskning pa huruvida returorsaker
paverkar det framtida kopbeteendet hos konsumenter online. Denna studie har darfor
for avsikt att studera detta vidare. Modehandeln online ar en komplex sektor, fran
vilken det kan vara komplicerat att faststalla generella slutsatser. Geografisk placering

och kunddemografi ar faktorer som kan bidra till att konsumenters retur- och



kopbeteende varierar. For att slutsatserna av denna studie skall ge anvandbara
indikationer har avgransningar gjorts. Studien har avgransats till kvinnliga
konsumenter som placerat minst tre order hos Ellos under perioden 1:a april 2017 till
31:a mars 2018. Kvinnor handlar klader i storre utstrackning an man och saledes ar
mer returbenagna (PostNord, Svensk Digital Handel, och HUI Reserach 2017).
Studiens insamling av data har geografiskt avgransats till Sverige, da denna marknad
ar Ellos huvudmarknad. Vidare har mattet pa kdpbeteende avgransats till nyckeltalen
ordervarde, orderstorlek och orderfrekvens. Dessa nyckeltal ar vanliga matt i e-

handelsbranschen (Reinartz och Kumar 2002).

1.4 Syfte

Avsikten med studien ar att beskriva om och hur returorsaker, inom modehandel
online, paverkar det framtida kopbeteendet hos kvinnliga konsumenter. Med en sadan
beskrivning ar avsikten att skapa forstaelse fér om vissa returorsaker bor motverkas

framfor andra.

1.5 Fragestallning
For att beskriva om och hur returorsaker, inom modehandel online, paverkar det
framtida kopbeteendet hos kvinnliga konsumenter kommer foljande fragestallningar

besvaras:

e Hur forandras kvinnliga konsumenters kdpbeteende till féljd av retur?
e Finns det nagra skillnader i orderfrekvens, orderstorlek och ordervarde
beroende pa returorsak?

e Hur kan olika returorsaker resultera i ett forandrat kopbeteende?



2. Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen presenterar for denna uppsats relevanta teorier fran
tidigare forskning. De teorier som presenteras relaterar till konsumentkép och

produktreturer.

2.1 Konsumentens beslutsprocess vid ett kop

En konsuments beslutsprocess vid ett kdp kan beskrivas med hjalp av en sekventiell
modell (Arnould m.fl. 2003). Den sekventiella modellen innebar att konsumenten
genomgar ett antal sekvenser eller steg som leder fram till ett beslut. Processen
grundar sig i konsumentens motivation, férmaga och mojlighet att fatta beslut samt
konsumentens attityd till kdpet, vilken baseras pa erfarenheter fran tidigare koép. (Hoyer
och Macinnis 2012).

Det forsta steget i den sekventiella modellen intraffar nar ett behov uppstar hos en
konsument. Exempelvis om konsumentens byxor gar sonder och ett nytt par behdvs.
Det faktiska tillstandet, dar konsumenten upplever att den ar just nu, férandras till féljd
av att ett nytt idealt tillstand, dar konsumenten tror sig vilja vara, uppstar. Nar behovet
ar ett faktum pabdrjar konsumenten en informationssékning om produkten, vilket ar
det andra steget i den sekventiella modellen. Informationssékningen kan ske bade
internt och externt beroende pa om konsumenten har tidigare information om
produkten eller ej. Den interna sékningen sker i konsumentens minne och utgar fran
tidigare erfarenheter. Finns ingen sadan information eller erfarenhet pabdrjar
konsumenten en extern sdkning. Konsumenten kan exempelvis soka pa internet eller
radfraga personer i sin narhet. Informationssokningen foljs av ett beslut, efter vilket
kopprocessen fortgar. Konsumenten far erfarenhet av produkten, kan angra kdpet och
uppleva olika kanslor sasom missnoje eller tillfredstéallelse dver det beslut som tagits.
Detta ar den sista sekvensen i modellen och benamns som efterkOpsprocessen.
(Hoyer och Macinnis 2012).

Om produkten uppfyller konsumentens behov utvecklas positiva kanslor. Om
konsumentens behov inte ar uppfyllt framkallas istallet negativa kanslor. Den

beddmning en konsument gor, huruvida han eller hon ar néjd eller missndjd over sitt



kop, kan relateras till "The Disconfirmation Paradigm” och attributionsteorin. (Hoyer
och Macinnis 2012).

2.1.1 "The Disconfirmation Paradigm”

"The Disconfirmation Paradigm” grundar sig i de forvantningar en konsument har pa
en produkt innan ett kdp och det faktiska utfallet efter kopet. "Disconfirmation” uppstar
nar det ar skillnad, positiv eller negativ, mellan férvantan och utfall (Hoyer och Macinnis
2012). Nar produkten inte motsvarar de férvantningar konsumenten initialt hade,
kommer konsumenten uppleva missnoje (lbid). Missnojet placeras i konsumentens
minne for framtida kopbeslut (Ostberg 2010). Om produkten istéllet Svertraffar
konsumentens initiala forvantningar uppstar en positiv erfarenhet (Hoyer och Macinnis

2012). Enligt Hoyer och Macinnis (2012) paverkar "disconfirmation” néje och missndje

enligt nedan:
Expectations ¢
Positive
Satisfaction
Disconfirmation f———9 -
Dissatisfaction
Negative Y
Performance
Feelings

Figur 1. “The disconfirmation paradigm”. Missnoje respektive tillfredsstallelse uppkommer nar
det ar skillnad, positiv eller negativ, mellan en konsuments férvantan pa en produkt och det

erhallna utfallet. Kalla: Hoyer och Macinnis (2012)

2.1.2 Attributionsteorin
Attributionsteorin ar ett samlingsnamn for hur individer finner férklaring till sina egna

och andras handlingar . Nar en produkt inte lever upp till en konsuments férvantan



pabdrjar denne en sokning efter orsaken till utfallet. Den férklaring som konsumenten

finner till handelsen baseras pa tre faktorer:

1. Stabilitet. ar handelsen tillfallig eller permanent?
2. Fokus: ar problemet konsument- eller foretagsrelaterat?

3. Kontroll: ar handelsen under konsumentens eller féretagets kontroll?

Baserat pa hur handelsen ter sig i férhallande till respektive faktor upplever
konsumenten olika kanslor. Konsumenten tenderar att bli mer missndjd nar handelsen
ar permanent, foretagsrelaterad eller utom konsumentens kontroll. (Hoyer och
Macinnis 2012).

2.2 Transaktionskostnadsteorin och e-handel

En transaktion uppkommer till foljd av att tva parter utbyter en vara eller tjanst mot en
viss kostnad for respektive part (Bender 1964). Kdpare och saljare erfar darfér
transaktionskostnader relaterade till respektive steg i transaktionsprocessen (Chircu
och Mahajan 2006). Chircu och Mahajan (2006) foreslar i enlighet med tidigare
forskning att denna process, i e-handelssammanhang, innefattar koptillganglighet,
produktsdkning, utvardering, produktval, bestalining och betalning, orderfullféljande,

anvandande av servicefunktioner efter kbp samt returer.

| e-handelssammanhang kvantifieras transaktionskostnader baserat pa tre olika typer
av karaktarsdrag. "Price-type costs” avser konkreta matbara kostnader, sasom
kreditavgifter, returavgifter och tullkostnader (Chircu och Mahajan 2006). "Time-type
costs” ar tidsbaserade kostnader som en konsument exempelvis upplever vid vantan
pa leverans (lbid). Slutligen finns "psychological-type costs” vilka ar kostnader som
uppkommer till foljd av att en konsument upplever missndje, frustration, obekvamhet
eller oro (Ibid). Nar en produkt returneras, som ett resultat av att den erhalina
produkten inte levt upp till konsumentens forvantan, uppstar troligtvis en form av
besvikelse = och  obekvamhet. Givet detta Okar de psykologiska
transaktionskostnaderna och saledes ocksa de totala transaktionskostnaderna (Rao,
Griffis, och Goldsby 2011). Eftersom transaktionskostnader har bevistats vara negativt

korrelerade med kundvarde (Bender 1964), ar hoga transaktionskostnader férenade



med lagre kundvarde. Porter (2001) menar att den rationella konsumenten vill
maximera nyttan fran varje transaktion och darfér kan en transaktion med hogre
kostnader i form av saval “price-, time- and psychological-type costs” leda till lagre

kundlojalitet.

Denna uppsats kommer fokusera pa de transaktionskostnader som ar férenade med
den interaktion som uppstar efter ett kop mellan konsument och saljare, narmare
bestamt de psykologiska kostnader som uppkommer till féljd av transaktionssteget

returer.

2.3 Customer Lifetime Value

Kotler och Armstrong (2017) definierar en Iénsam konsument som “a person,
household, or company whose revenues over time exceed, by an acceptable amount,
the company costs of attracting, selling, and servicing that customer”. Det
intaktsdverskott som ett foretag erhéller fran en konsument benamns “Customer
Lifetime Value” (CLV) och betraktas som det ekonomiska vardet den specifika
konsumenten genererar. Vid uppskattning av ett intaktsdverskott betraktas de
parametrar som anses tillhéra konsumentens framtida nettokassaflode (Berger och
Nasr 1998). Utgangspunkten for berakning av CLV ar forsaljning. Darefter subtraheras
de kostnader som ar férenade med att genomféra affaren, forvarva och aktivera
konsumenten samt behandla dennes returer (Rollecke, Huchzermeier, och Schroder
2018).

Med langsiktiga kundrelationer kan e-handlare vinna en betydelsefull mangd CLV hos
respektive konsument (Kotler m.fl. 2017). Konceptet relaterar darfér naturligt till kund-
och varumarkeslojalitet, da detta ar nagot som erhalls fran relationer som pa lang sikt
skapar varde och tillfredsstallelse for konsumenter (Berger och Nasr 1998). For e-
handlare utgdr graden av orderuppfyllelse en av de drivande faktorerna till kundlojalitet
och kundnéjdhet (Rao, Griffis, och Goldsby 2011), saledes ar detta en kalla till CLV.
Nar en order inte uppfylls och en konsument tvingas returnera, faller det framtida
ekonomiska vardet som konsumenten forvantas generera (Rollecke, Huchzermeier,
och Schréder 2018). Aven om CLV &terhdmtar sig dver tid erhdlls sallan den

ursprungliga nivan av konsumentvarde. Faktum ar att aterhamtningen fran en negativ



returerfarenhet kan krava upp till 12 positiva serviceupplevelser for konsumenten

(Halpin 2016). Ovanstaende forlopp kan visualiseras enligt nedan:

Return

Low CLV due to Recovery of CLV
customer grief (does not reach previous levels)

Individual CLV

Time elapsed between events

Figur 2. Returers paverkan pa CLV. Vid retur reduceras det framtida ekonomiska vardet en
konsument forvantas generera. Det ekonomiska vardet aterhamtar sig éver tid, men nar sallan
sin ursprungliga niva. Kalla: Rollecke m.fl. (2018) s.184

2.4 Orderuppfyllelse

Nar en konsument har lagt en order online pabdrjas fasen i vilken ordern skall hanteras
och uppfyllas (Wan Xiang, Huang Xiaowen, och Dong Yan 2016). Foér att ordern skall
anses uppfylld maste ratt produkt levereras till ratt plats och inom ratt tidsram (Heim
och Sinha 2001). Fér e-handlare som vill erhalla kundndjdhet ar denna fas avgérande
(Reichheld och Schefter 2000). Graden av orderuppfyllelse paverkar inte endast hur
ndjd konsumenten blir, utan ocksa sannolikheten att konsumenten placerar en framtida

order hos e-handlaren (Newton 2001).

Nar en order som en konsument initierat inte uppfylls sker ett servicefel, vilket kan leda
till en retur. Hoffman och Bateson (2001) tillsammans med Hess m.fl. (2003) definierar
ett servicefel som “a service performance that falls below a customer’s expectations”.
Nar ett servicefel intraffar férandras konsumentens relation till e-handlaren, en
fortroendeobalans uppstar (Kelley och Davis 1994). D& konsumenten till foljd av
servicefelet har ett lagre fortroende for e-handlaren, anpassar denne sitt kdpbeteende

darefter (Ibid). Beroende pa vilken grad av orderuppfyllelsen som férorsakats, foretar



konsumenten olika handlingar. Konsumenten kan bland annat valja att reducera
ordervarde eller orderfrekvens hos e-handlaren (Ibid). Uppstar servicefelet i bérjan av
e-handlarens och konsumentens relation vidtar konsumenten sannolikt en mer
drastisk atgard, sasom byte av e-handlare, eftersom att konsumenten da har farre

positiva erfarenheter som kan vaga upp fértroendeobalansen (lbid).

Denna uppsats kommer fokusera pa den del av orderuppfyllelse som behandlar att ratt

produkt ska levereras till konsumenten for att ordern skall anses uppfylid.

2.5 Kontrollerbara returer och okontrollerbara returer

Returer kan delas upp i kontrollerbara och okontrollerbara returer. Kontrollerbara
returer ar en konsekvens av handlingar som foretag sjalva eller annan part i
foradlingskedjan foretagit. Med bland annat forbattrad lagerhallning, produkthantering
och produktpresentation kan kontrollerbara returer reduceras och motverkas. Att
investera i returpolicys ar inte till nagon hjalp om fel produkt skickas till konsument,

returen kommer anda bli ett faktum. (Stock, Speh, och Shear 2008).

Till skillnad fran kontrollerbara returer ar okontrollerbara returer oundvikliga och svara
for foretag att paverka. Okontrollerbara returer uppstar exempelvis nar en konsument
bestallt tva exemplar av samma produkt och pa forhand bestamt sig for att returnera
den ena. Med ovan namnda uppdelning av returer existerar en optimal returniva, vilken
ar de okontrollerbara returerna. Eftersom kontrollerbara returer ar inom féretags
kontroll gar de att paverka innan retur sker, och kan saledes reduceras till en marginell
niva. (Stock, Speh, och Shear 2008).

2.6 Retursorsaker inom modehandeln online

Hjort (2010) har i en studie av modehandel online kartlagt anledningar till varfor
konsumenter returnerar. Hjorts studie pavisar att de vanligast forekommande returerna
inom modehandeln online kan relateras till storlek och passform, dar produkterna
antingen ar for stora eller for sma i storlek alternativt inte sitter som konsumenterna
forestallt sig. Vidare redovisar Hjorts (2010) studie att en stor andel returer beror pa att
konsumenter aldrig hamtar ut sina paket. Paketen blir kvar hos postombudet och

atersands sedan till foretaget. Leveranstid ar ytterligare en orsak till retur (Ibid). Nar
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foretag misslyckas att leverera order till konsumenter inom utlovad tid riskeras de bli
inaktuella. Detta kan saledes innebara att konsumenterna valjer att returnera (Rao,
Griffis, och Goldsby 2011). Utdver ovanstaende returorsaker ar defekta produkter och
felskick orsaker som férekommer (Hjort 2010). Orsakaren till en defekt produkt
behdver inte alltid vara foretaget, utan kan likval vara annan part i féradlingskedjan. Ett
felskick daremot beror endast pa féretaget och innebar att fel produkt har skickats till

konsument.

2.7 Litteratursammanfattning

Ovanstaende teorier ar grund for studiens fortsatta arbete. Teorierna kommer knytas
samman med empirin i analyskapitlet for att studiens syfte och fragestallningar skall

besvaras. Nedan figur redovisar for hur de valda teorierna interagerar med varandra.

Kopbesiut fattas Transaktion sker

( )

Order levereras

[\

Order ej uppfylld Order uppfylid

Kontrollerbar Okontrollerbar
retur retur
Returorsak ; ;

Figur 3. Oversiktlig teorimodell byggd pa ovanstaende teoriavsnitt.

an[e) ewnayr] Jewojsny

Efter att en konsument fattat ett kopbeslut, initierat en order samt genomfért en
transaktion ar det upp till foretaget att sakerstalla att konsumentens order uppfylls. Till
foljd av kopbeslutet uppkommer férvantningar hos konsumenten pa de produkter som
bestallts. Misslyckas foretaget att méta dessa forvantningar ar sannolikheten for retur

stor. Orsaken till retur avgor huruvida den ar kontrollerbar eller ej, och saledes
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paverkas det framtida vardet konsumenten forvantas generera pa olika satt. Vad som
skall belysas ar att aven om foretaget uppfyller konsumentens initierade order samt
moter dennes forvantan kan retur inte uteslutas, konsumenten kan redan innan kdpet
beslutat sig for att returnera. For att sammanfatta redovisar ovanstaende teorier for att
obekraftade forvantningar far negativa utfall, sasom missnoje och frustration. Till foljd
av detta forandras konsumenters férvantade framtida ekonomiska varde, da

obekraftade forvantningar paverkar saval kundvarde som kdpbeteende negativt.
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3. Metod

I kommande avsnitt presenteras uppsatsens metod. Inledningsvis introduceras
studiens metodologiska utgangspunkter, efter vilka uppsatsens tillvdgagangssétt,
reliabilitet samt validitet diskuteras. Genomgaende i avsnittet férs en diskussion om de

strategiska val som gjorts och eventuella brister i studien belyses.

3.1 Metodval

For att uppna studiens syfte valdes en forskningsmetod av kvantitativ karaktar. Till
skillnad fran den kvalitativa metodiken, som fokuserar pa mjukdata och tolkande
analys, utgar den kvantitativa forskningsmetoden fran statistiska bearbetnings- och
analysmodeller (Bryman och Bell 2013). Valet av metod grundar sig i att vi ville uppna

hog objektivitet, vilket ar nagot en kvantitativ forskningsmetod méjliggoér (Ibid).

Den kvantitativa forskningsmetodiken kompletterades med kvalitativa inslag. Detta
gjordes for att erhalla en tydligare bild av Ellos returprocess, for att pa sa satt
mojliggdra for en nyanserad forstdelse av det kvantitativa datasetet. De kvalitativa

inslagen har skett i form av informella dialoger med Ellos.

3.2 Forskningsdesign

Enligt rapportforfattarnas vetskap ar returorsaker en foreteelse som i relation till
framtida kopbeteende inte tidigare behandlats. For att beskriva foreteelsen var det
viktigt att studien méjliggjorde for en djupgaende analys, darfér valdes en fallstudie.
Som for alla fallstudier ar en generalisering av slutsatsen inte mojlig, eftersom ett fall
inte kan anses vara allmant representativt (Bryman och Bell 2013). Trots detta ansags
en fallstudie mest lamplig, da syftet med studien var att detaljerat beskriva hur returer

paverkar konsumenter.

3.3 Val av fallstudieforetag

For att studien skulle resultera i ett sa representativt resultat som majligt togs ett antal
kriterier i ansprak vid val av fallstudieféretag. Kriterierna omfattade bland annat
geografisk etablering, bolagsstorlek och kunddemografi. Med dessa kriterier i atanke

valdes Ellos AB som fallstudieforetag. Ellos geografiska etablering var passande da
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studien hade for avsikt att genomféras pa den svenska e-handelsmarknaden, vilken ar
bolagets huvudmarknad. Med 6ver 500 anstallda och en omsattning pa cirka 1,6
miljarder SEK (Business Retriever 2016), kunde bolaget anses tillrackligt stort for
studien. Vidare dverensstammer Ellos nyckelkund med den vanligaste kundgruppen
inom mode online i Sverige, vilken enligt E-barometerns arsrapport (2017) ar kvinnor
mellan 30-49 ar. For att skapa forutsattning for ett lyckat arbete var tillgang till kunddata
ocksa av betydelse. Ellos har utvecklats fran att vara ett ledande postorderforetag till
att bli en etablerad e-handel och har darfor lang erfarenhet samt omfattande kunskap

avseende insamlingen av kund- och returorsaksdata.

Problemen med de 6kade returnivaerna bekraftas av Ellos, som anser att returer ar en
vaxande och hdgst aktuell utmaning. Ellos kartlagger idag orsaker till returer, men
arbetar sjalva inte aktivt med att mata returorsakers paverkan pa konsumenters
framtida kopbeteende. Detta ar vanligt férekommande bland e-handelsféretag
(Rollecke, Huchzermeier, och Schroder 2018), vilket ytterligare starker Ellos som ett

passande fallstudieforetag.

3.4 Urval

For att varje individ i populationen skulle ha lika stor sannolikhet att bli utvald (Bryman
och Bell 2013), genomfordes ett sannolikhetsurval nar urvalsgruppen genererades
frAn populationen. Vidare valdes urvalsmetoden stratifierat urval som innebar att
populationen delas upp i olika grupper, strata, efter specifika egenskaper (Ibid). | detta
fall baserades stratifieringen pa returorsak. Genom ett stratifierat urval kunde
overrepresentation fran de mest frekventa returorsakerna undvikas, samtidigt som det

sakerstalldes att mindre frekventa returorsaker inte foll bort.

Urvalet har erhallits fran fallstudieféretagets kunddatabas. | enlighet med studiens
avgransningar framtogs forst och framst studiens population bestaende av kvinnor i
aldrarna 25 till 46, som konsumerar dam-, herr- och barnklader pa den svenska e-
handelsmarknaden. Darefter filtrerades populationen efter antalet ganger dessa
kvinnor handlat under perioden 1:a april 2017 till 31:a mars 2018. Kriteriet var att minst
tre order skulle ha placerats under den givna tidsperioden, for att lojala och

aterkommande konsumenter skulle identifieras. Detta for att minska risken for ett
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missvisande resultat och tillfalliga avvikelser som kan uppkomma fran konsumenter
som handlar enstaka ganger. Att populationen filtrerades pa den ovan namnda
tidsramen baserades pa att data insamlad fére 1:a april 2017 inte ansags ftillrackligt
tillférlitlig. Fallstudieforetaget genomgick ett systembyte i bérjan av féregaende ar,
vilket innebar risk for bortfall av kdp- och returorsaksdata som samlats in innan den
1:a april 2017. Med tanke pa den tidsram uppsatsen verkar inom var det aven rimligt
att tidsmassigt begransa kop- och returorsaksdata for att géra datamangden
hanterbar. Att valja en kortare period an ett ar var inte aktuellt, da de kvinnliga
konsumenternas kdpbeteende riskerades att avspeglas pa ett felaktigt satt. Detta

eftersom modehandeln online karaktariseras av sasongsvariationer sasom julhandel.

For att gora en jamforelse av de kvinnliga konsumenternas kdpbeteende innan
respektive efter retur, valdes order lagda under oktober manad som utgangspunkt for
vilka konsumenter som vidare skulle analyseras. 1:a april 2017 till oktober har utgjort
period “innan retur”. Saledes har perioden “efter retur” strackt sig fran oktober till och
med 31:a mars 2018. Pa sa satt sakerstalldes att de kvinnliga konsumenternas
kopbeteende innan respektive efter retur undersoktes under lika lang tidsperiod.
Risken med att utga fran order lagda under oktober manad ansags marginell. Detta
eftersom antalet returnerade produkter holl en jamn niva under den givna tidsperioden,
med undantag for maj och juni som hade en hdgre returfrekvens. Till sist eliminerades
de konsumenter som saknade returorsaksdata eftersom studien genomférdes pa
orsaksniva. De konsumenter som kvarstod efter ovanstaende atgarder fordelades i
sina respektive strata. Fran varje strata gjordes ett femprocentigt sannolikhetsurval,

vilket resulterade i féljande urvalsstorlekar for respektive returorsak.

Flera Fel av Paket ej Vara defekt Ejnojd For liten i .. For stor i Ejnod
storlekar .. . . med Angrat kép med
N foretag uthamtat vid leverans i storlek storlek
bestallda kvalitén passform
17 21 27 47 55 58 65 69 100

Tabell 1. Urvalsstoriek for respektive returorsak
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Sammanfattningsvis sag processen for urvalsmetoden ut enligt féljande:

Kvinnor, i aldern
—»| Falforetagets- 25-46, som handlar ——»
kunddatabas .
mode online

Har kund handlat
minst 3 ganger
under perioden 1
april 2017 till 31
mars 20187

Vidare till
analys

\4

Nej Retur skett
<+——| under oktober

Eliminera
manad?

T

Jamfor det kvantifierade
kopbeteendet fore retur med|
kopbeteendet efter retur for |

varje returorsak

Kunder delas upp Ja
i respektive strata (€ 8806 antal
fran vilka urval tas

Vidare till
analys

Finns returorsak
kunder angiven?

Figur 4. Oversikt av urvalsmetodik

3.5 Insamling och bearbetning av data

Studiens insamlingsmetod bestod av dokumentextrahering. Eftersom den kvantitativa
data som erhdlls insamlats i annat syfte an att vara underlag till denna studie, ar den
sekundar (Bryman och Bell 2013). Risken att inte sjalva kunna kontrollera insamlingen
av data ansags lag, da Ellos har lang erfarenhet av datainsamling. Detta ar nagot som

annars kan vara problematiskt vid anvandning av sekundardata (lbid).

Praktiskt genomférdes datainsamlingen av Ellos marknadsavdelning som extraherade
ett Excel-dokument innehallande bestallnings- och returdata fran 8806 konsumenter.
Efter extraheringen hamtade vi sjalva dokumentet fran Ellos system, i syfte att
eliminera de risker som exempelvis maildverforing kan vara férenad med.
Bearbetningen av de erhallna data har entydigt genomférts i kalkylbladsprogrammet

Excel.

Informella dialoger har genomforts i syfte att erhalla kunskap om hur Ellos praktiskt
hanterar returer och returorsaksdata. Informationen som framkommit av de informella
dialogerna har verkat som stdd for studien. Insamlingen skedde under ett besdk hos

Ellos, i samband med extraheringen av sekundardata. Ellos returavdelning gav da en
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rundvandring i returlagret och en genomgang av hur féretaget hanterar
returorsaksdata. Eftersom studiens fragestallningar har besvarats genom kvantifiering
har ingen utbredd analys av de informella dialogerna utforts. Fokus har for denna

information varit att verka som stéd fér behandlingen av sekundardata.

3.6 Reliabilitet och validitet

Redan innan datainsamlingen pabdrjades beaktades insamlingsmetodens reliabilitet i
forhallanden till studiens syfte, da det inom kvantitativ forskning ar viktigt att de matt
och indikatorer som anvands ar trovardiga (Lind 2014). Ett tillvagagangssatt vilket ar
mojligt att upprepa valdes for att dka replikerbarheten av studien. Med ett tydligt
tillvagagangssatt okar sannolikheten for att studiens resultat blir likvardigt vid
genomforande pa nytt. Ett resultat som inte fluktuerar ar synonymt med hdg reliabilitet
(Bryman och Bell 2013). Om urvalsgruppens kop- och returbeteende skulle matas igen
finns risk att resultatet av studien inte blir likvardigt, trots ett tydligt tillvagagangssatt.
Detta eftersom insamlingen av data kan vara férenad med osakerhet. Nar en retur nar
Ellos har konsumenten sjalv fyllt i orsak till varfér denne returnerat, saledes laggs stor
tillit pa konsumenten. Darefter avlaser Ellos den medféljande fakturan till returen och
skriver manuellt in returorsaken i systemet. | denna fas blir den manskliga faktorn
kritisk.

Med tanke pa studiens utformning ar validitet inte nagot som till fullo kan garanteras.
Detta eftersom validitet staller stora krav pa generaliserbarhet (Bryman och Bell 2013).
Da en fallstudie genomférts kan nagra generella slutsatser om kvinnligt kdpbeteende
i modehandeln online inte genereras. Det som starker studiens validitet ar att studien
Ooverensstammer med verkligheten, studiens matinstrument ar vanligt férekommande
inom e-handelsbranschen (Rao, Griffis, och Goldsby 2011) och fallet som studeras
anses representativt. De indikationer som studien resulterar i kan saledes fortfarande

vara av betydelse for féretag inom modesektorn online.

3.7 Etiska overvaganden

Under studiens gang har etiska fragor behandlats kontinuerligt. Initialt behandlades ett
etiskt dvervagande gallande eventuell anonymisering av fallstudieféretagets namn.

Foretaget i fraga hade inga dnskemal om en sadan anonymisering, darfor anvands
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foretagsnamnet Ellos 6ppet. Offentliggérande av foretagsnamn kan anses vara
forenad med viss risk, eftersom foretagsspecifik information som framgar av studien
da gar att harleda till foretaget. Da en kontinuerlig dialog har férts med Ellos avseende
vilken information som fatt publiceras, bedoms det inte finnas nagon risk gallande

offentliggérande av saval Ellos namn som féretagets information.

Vidare har etiska 6vervaganden behandlats gallande samtycke. Syftet med studien
presenterades for Ellos och de personer som var involverade i saval dataextrahering
som informella dialoger. Pa sa satt skapades en gemensam forstaelse for vad denna
studie amnade att beskriva. | de fall dialoger forst har muntligt samtycke till anvandning

av den givna informationen givits.

Slutligen har etiska dvervaganden behandlats avseende hantering av den elektroniska
data, da studien till dvervagande maijoritet har varit datadriven. Endast data med en
tydlig koppling till forskningssyftet har anvants. Vidare har den framtagna data
skyddats med kodordsskyddade dokument. Tillsammans med Ellos har det beslutats

pa vilka grunder samt under vilka omstandigheter den aktuella data har fatt anvandas.

3.8 Litteraturgenomgang

For att uppna studiens syfte har det empiriska materialet analyserats med sekundara
kallor sdsom vetenskapliga artiklar, bocker, branschrapporter och 6vrigt material inom
det aktuella amnet. Till storst del har vetenskapligt granskade artiklar tillsammans med
bdcker nyttjats for att erhalla tillfrlitlig teori. Litteratursdkningen av artiklar och bécker
har framst genomforts pa Goteborgs Universitetsbibliotek och i databasen “Business
Source Premier”. Initialt anvandes sdkorden Returns Management, Product Returns,
Fashion E-commerce, Return Policy och Consumer Behavior i insamlingsprocessen.
Allt eftersom relevanta referenslistor studerades utdkades sdkgranssnittet med
nyckelorden Order Fulfillment, Future Purchase Behaviour, Customer Lifetime Value
och Service Failure. Litteratursokningen kompletterades med aktuell branschstatistik
av modehandeln online. Framforallt erhdlls statistik frdn branschrapporten E-
barometern, vilken PostNord, nordens ledande leverantér av kommunikations- och
logistiklésingar (PostNord 2018), ger ut arligen. Dessutom narvarade vi pa ett

seminarium, organiserat av PostNord, avseende e-handelns utveckling i Sverige. Med
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detta seminarium kunde en forstaelse for

returproblematik erhallas i ett tidigt stadie.

e-handeln och dess vaxande
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4. Empiri

| féljande avsnitt presenteras studiens empiri. Empirin redovisar for resultatet av
respektive returorsak och avslutas med en sammanfattning. For varje returorsak
presenteras en sammanstélining i tabellform, baserad pa nyckeltalen ordervérde,
orderstorlek samt orderfrekvens. Det totala véardet samt medelvédrdet fér de tre
nyckeltalen, fére respektive efter retur, presenteras fér samtliga returorsaker.
Sammanstéliningen redovisar &ven fér den procentuella férdndringen i
konsumenternas képbeteende som sker till foljd av en viss retur. | alla tabeller
presenteras ordervdrde | SEK, orderstorlek | antal bestéllda produkter och

orderfrekvens i antal order.

4.1 Flera storlekar bestallda

Tabell 2 redovisar for studiens resultat av returorsaken “flera storlekar bestallda”.
Orsaken innebar att konsumenterna returnerat till foljd av att flera storlekar av samma
produkt bestallts. Den procentuella férandringen av de kvinnliga konsumenternas
kopbeteende ar negativ. Till foljd av returerna har alltsa ordervarde, orderstorlek samt
orderfrekvens reducerats. Det kan fran tabellen utlasas att nyckeltalen paverkas i olika
omfattning. Konsumenternas orderfrekvens reduceras med 12%, medan

konsumenternas orderstorlek samt ordervarde reduceras med 38% respektive 44%.

Totalt fore Medelvarde Totalt efter Medelvarde Procentuell

retur fore retur retur efter retur forandring
Ordervérde o
(SEK) 161 529 9 502 90 498 5223 -44%
Orderstorlek
(antal produkter) 469 27,6 290 171 -38%
Orderfrekvens 92 54 81 48 12%

(antal order)

Tabell 2. Resultat av "flera storlekar bestéllda”. Ordervarde visar pa storst negativ procentuell

forandring med 44% medan orderstorlek férandras med 38% och orderfrekvens med 12%.

4.2 Fel av foretag

Tabell 3 redovisar for studiens resultat av returorsaken "fel av foretag”. Nar en produkt
returneras till foljd av denna orsak, innebar det att konsumenten erhallit en felaktig

order. Ellos kan exempelvis ha plockat fel farg eller storlek fran lagret alternativt skickat
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en ofullstandig order till konsumenten. De kvinnliga konsumenternas kdpbeteende
forandras i hdog grad till foljd av att Ellos levererat felaktiga order. Procentuellt

reduceras samtliga nyckeltal enligt nedan.

Totalt fore Medelvarde Totalt efter Medelvarde Procentuell

retur fore retur retur efter retur forandring
Ordervérde o
(SEK) 149 115 7101 86 616 4125 -42%
Orderstorlek o
(antal produkter) 380 18,1 191 9,1 -50%
Orderfrekvens 110 5.2 67 3.2 -39%

(antal order)

Tabell 3. Resultat av "fel av féretag”. Orderstorlek visar pa storst negativ procentuell férandring

med 50% medan ordervarde forandras med 42% och orderfrekvens med 39%.

4.3 Paket ej uthamtat

Tabell 4 redovisar for studiens resultat av returorsaken “"paket ej uthamtat”. Ett paket
som inte hamtas ut av en konsument atersands till Ellos och klassificeras saledes som
en retur. Det kan fran tabellen utlasas att nyckeltalen paverkas i relativt lika omfattning
till féljld av returorsaken. Procentuellt reduceras de kvinnliga konsumenternas
orderfrekvens med 5%, medan konsumenternas orderstorlek samt ordervarde

reduceras med 12% respektive 15%.

Totalt fore Medelvarde Totalt efter Medelvarde Procentuell

retur fore retur retur efter retur forandring
Ordervérde o
(SEK) 202 928 7516 173 152 6413 -15%
Orderstorlek o
(antal produkter) 649 24,0 572 21,2 12%
Orderfrekvens 148 55 140 52 5%

(antal order)

Tabell 4. Resultat av "paket ej uthdmtat”. Ordervarde visar pa storst negativ procentuell

forandring medan orderstorlek féorandras med 12% och orderfrekvens med 5%.

4.4 Produkt defekt vid leverans

Tabell 5 redovisar for studiens resultat av returorsaken "produkt defekt vid leverans”.

Att en produkt returneras till foljd av orsaken, kan antingen bero pa att produkten Ellos
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skickade till konsumenten redan fran borjan var defekt eller att produkten tagit skada
under leverans till konsumenten. For "produkt defekt vid leverans” ar den procentuella
férandringen av de kvinnliga konsumenternas kopbeteende negativ. Till foljd av
returerna reduceras deras ordervarde med 22%, orderstorlek med 27% och

orderfrekvens med 19%.

Totalt fore Medelvarde Totalt efter Medelvarde Procentuell

retur fore retur retur efter retur forandring
Ordervérde o
(SEK) 214 480 4563 166 657 3546 -22%
Orderstorlek o
(antal produkter) 659 14,0 479 10 -27%
Orderfrekvens 1078 3,8 144 3 19%

(antal order)

Tabell 5. Resultat av “produkt defekt vid leverans”. Orderstorlek visar pa storst negativ

procentuell férandring medan ordervarde férandras med 22% och orderfrekvens med 19%.

4.5 Ej nojd med kvalitén

Tabell 6 redovisar for studiens resultat av returorsaken "ej ndjd med kvalitén”. Orsaken
innebar att en konsument returnerat med anledning att produktens material inte levde
upp till dennes férvantan. For returorsaken “ej n6jd med kvalitén” foljer nyckeltalen
efter retur ett enhetligt monster. De kvinnliga konsumenternas ordervarde reduceras
med 36%, medan konsumenternas orderstorlek samt orderfrekvens reduceras med

43% respektive 31% till foljd av returerna.

Totalt fore Medelvarde Totalt efter Medelvarde Procentuell

retur fore retur retur efter retur forandring
Ordervérde o
(SEK) 614 364 11170 392 767 7141 -36%
Orderstorlek o
(antal produkter) 1562 28,4 889 16,2 -43%
Orderfrekvens 361 6,6 248 4,5 31%

(antal order)

Tabell 6. Resultat av "ej néjd med kvalitén”. Orderstorlek visar pa storst negativ procentuell

forandring med 43% medan ordervarde forandras med 36% och orderfrekvens med 31%.
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4.6 For liten storlek

Tabell 7 redovisar for studiens resultat av returorsaken “for liten storlek”. Produkter
som konsumenter anser vara for liten i storlek returneras till Ellos, som registrerar
returorsaken. Till folid av att produkterna var for sma forandrades de kvinnliga

konsumenternas kdpbeteende efter retur. Procentuellt reduceras samtliga nyckeltal

enligt nedan.
Totalt fore Medelvarde Totalt efter Medelvarde Procentuell
retur fore retur retur efter retur forandring
gg;')"’a’de 492 890 7143 299 099 4435 -39%
Orderstorlek o
(antal produkter) 1293 18,7 860 12,5 -33%
Orderfrekvens 319 46 224 3,2 -30%

(antal order)

Tabell 7. Resultat av “for liten storlek”. Ordervarde visar pa storst negativ procentuell

forandring med 39% medan orderstorlek férandras med 33% och orderfrekvens med 30%.

4.7 Angrat kép

Tabell 8 redovisar for studiens resultat av returorsaken "angrat kop”. En retur av denna
orsak uppkommer nar en konsument angrar ett kdp som tidigare genomférts. Den
procentuella férandringen av de kvinnliga konsumenternas kdpbeteende ar negativ for
returorsaken "angrat kop”. Till foljd av returerna har ordervardet, orderstorleken samt
orderfrekvens reducerats. Konsumenternas orderfrekvens reduceras med 12%,
medan konsumenternas orderstorlek samt ordervarde reduceras med 24% respektive
21%.

Totalt fore Medelvarde Totalt efter Medelvarde Procentuell

retur fore retur retur efter retur forandring
Ordervérde o
(SEK) 572 832 8 813 450 669 6 933 -21%
Orderstorlek o
(antal produkter) 1538 23,7 1163 17,9 -24%
Orderfrekvens 361 5,6 316 4,9 12%

(antal order)
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Tabell 8. Resultat av "angrat kép”. Orderstorlek visar pa storst negativ procentuell férandring

med 24% medan ordervarde forandras med 21% och orderfrekvens med 12%.

4.8 For stor storlek

Tabell 9 redovisar for studiens resultat av returorsaken "for stor storlek”. Produkter som
konsumenter anser vara for stor i storlek returneras till Ellos, som registrerar
returorsaken. Till foljd av att produkterna var for stora férandrades de kvinnliga

konsumenternas kdpbeteende efter retur. Procentuellt reduceras samtliga nyckeltal

enligt nedan.
Totalt fore Medelvarde Totalt efter Medelvarde Procentuell
retur fore retur retur efter retur forandring

Ordervarde
(SEK) 415 484 7 164 271 364 4 679 -35%
Orderstorlek o
(antal produkter) 1207 20,8 674 11,6 -44%
Orderfrekvens 270 47 199 3.4 -26%

(antal order)

Tabell 9. Resultat av ’fér stor storlek”. Orderstorlek har storst negativ procentuell férandring

med 44% medan ordervarde forandras med 35% och orderfrekvens med 26%.

4.9 Ej nojd med passform

Tabell 10 redovisar for studiens resultat av returorsaken "ej néjd med passform”.
Orsaken innebar att en konsument returnerar med anledning att produktens modell
inte lever upp till dennes forvantan. Orsaken asyftar saledes inte pa om produkten ar
for stor eller for liten i storlek, utan pa dess utformning. Den procentuella férandringen
av de kvinnliga konsumenternas kdpbeteende ar negativ for returorsaken. Det kan fran
tabellen utlasas att nyckeltalen efter retur har reducerats i betydande omfattning. Till
foljd av returerna reduceras konsumenternas ordervarde med 46%, orderstorlek med

44% och orderfrekvens med 31%.
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Totalt fore Medelvarde Totalt efter Medelvarde Procentuell
retur fore retur retur efter retur forandring
gg;')"’a’de 687 827 6878 369 567 3696 -46%
Orderstorlek o
(antal produkter) 1874 18,7 1 050 10,5 -44%
Orderfrekvens 449 45 308 3,1 31%

(antal order)

Tabell 10. Resultat av "ej néjd med passform”. Ordervarde visar pa storst negativ procentuell

forandring med 46% medan orderstorlek forandras med 44% och orderfrekvens med 31%.

4.10 Sammanstallning empiri

Nedan sammanstalls den procentuella férandringen i ordervarde, orderstorlek samt
orderfrekvens for samtliga returorsaker. Dessutom redovisas en sammanstallning av
returorsakernas genomsnittliga ordervarde, orderstorlek samt orderfrekvens fore
respektive efter retur. Baserat pa tidigare namnda definition av kopbeteende redovisar
sammanstallningarna for hur de kvinnliga konsumenternas képbeteende férandras till

foljd respektive returorsak.

For samtliga returorsaker var den procentuella forandringen i de kvinnliga

konsumenternas ordervarde negativ (se figur 5). De returorsaker som redovisade en

utmarkande férandring i ordervarde var ”ej ndjd med passform”, “flera storlekar

” ”

bestallda” samt "fel av foretag”. Daremot paverkade "paket ej uthamtat”, "angrat koép”

samt "produkt defekt vid leverans” de kvinnliga konsumenternas képbeteende i mindre

omfattning.

Ej n6jd med passform
Flera storlekar bestallda
Fel av foretag

For liten storlek

Ej n6jd med kvalitén

For stor storlek

Produkt defekt vid leverans
Angrat kép

Paket ej uthamtat

-50% -40% -30% -20% -10% 0%
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Figur 5. Procentuell férdndring av ordervérde. "Ej n6jd med passform” visar pa storst negativ

procentuell férandring med 46% medan "Paket ej uthamtat” har lagst forandring med 15%.

Likt det redovisade resultatet i ordervarde, reducerades de kvinnliga konsumenternas
orderstorlek efter retur for samtliga returorsaker (se figur 6). Vad som kan utlasas fran
sammanstallningen ar att "paket ej uthamtat”, "angrat kép” samt "produkt defekt vid
leverans” likt tidigare ar de returorsaker som paverkar konsumenternas kopbeteende
i minst omfattning. De returorsaker som daremot reducerade konsumenternas

orderstorlek i storst utstrackning var “fel av féretag” samt "ej n6jd med passform”.

Fel av foretag

Ej n6jd med passform

For stor storlek

Ej n6jd med kvalitén

Flera storlekar bestallda
For liten storlek

Produkt defekt vid leverans
Angrat kép

Paket ej uthamtat

-50% -40% -30% -20% -10% 0%

Figur 6. Procentuell férdndring av orderstorlek. "Fel av foretag” visar pa storst negativ

procentuell férandring med 50% medan "Paket ej uthamtat” har lagst forandring med 12%.

Till skillnad fran ordervarde samt orderstorlek, redovisade orderfrekvens for en lagre
procentuell férandring av de kvinnliga konsumenternas kopbeteende (se figur 7).
Skillnaden i kdpbeteendet efter retur var for samtliga returorsaker inte lika utmarkande
som tidigare. Daremot foljde returorsakernas procentuella férandring i orderfrekvens
ett monster likt det som tidigare presenterats. "Angrat kép” samt "paket ej uthamtat”
var fortfarande de returorsaker som paverkade de kvinnliga konsumenters

kopbeteende i minst omfattning, medan “fel av féretag” hade en betydande paverkan.
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Fel av foretag

Ej n6jd med passform

Ej n6jd med kvalitén

For liten storlek

For stor storlek

Produkt defekt vid leverans
Flera storlekar bestallda
Angrat kép

Paket ej uthamtat

-50% -40% -30% -20% -10% 0%

Figur 7. Procentuell férédndring av orderfrekvens. "Fel av foretag” visar pa storst negativ

procentuell férandring med 39% medan "Paket ej uthamtat” har lagst forandring med 5%.

Nedan figur (Figur 8) redovisar en sammanstallning av de kvinnliga konsumenternas
genomsnittliga ordervarde fére respektive efter retur. Ordervardena presenteras i

stigande ordning, baserat pa konsumenternas ordervarde fore retur.

12000
10000
8000
6000
4000
2000

Ordervarde i SEK

Produkt Ej ndjd Felav Férliten Forstor Paketej Angrakoép Flera Ej nojd
defektvid  med foretag storlek storlek  uthamtat storlekar med
leverans passform bestallda kvalitén

Fore retur Efter retur

Figur 8. Genomsnittligt ordervérde fore respektive efter retur. Forandringen i genomsnittligt
ordervarde ar storst for "Ej n6jd med passform” och lagst for "Paket ej uthamtat”.

Figur 9 redovisar en sammanstallning av de kvinnliga konsumenternas genomsnittliga
orderstorlek fore respektive efter retur. Orderstorlekarna presenteras i stigande

ordning, baserat pa konsumenternas orderstorlek fore retur.
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Antal produkter

Produkt  Fel av For liten  Ej ndjd For stor Angra kdp Paket e Flera Ej nojd
defekt vid foretag storlek med storlek uthamtat storlekar med
leverans passform bestallda kvalitén

Fore retur Efter retur

Figur 9. Genomsnittlig orderstorlek fore respektive efter retur. Forandringen i genomsnittlig

orderstorlek ar storst for "Fel av féretag” och lagst for "Paket ej uthamtat”.

Nedan figur (figur 10) redovisar en sammanstallning av de kvinnliga konsumenternas
genomsnittliga orderfrekvens fore respektive efter retur. Orderfrekvensen presenteras

i stigande ordning, baserat pa konsumenternas orderfrekvens fore retur.
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Produkt  Ejndéjd  Forliten  For stor Fel av Flera Paketej Angrakép Ejnojd
defekt vid med storlek storlek foretag  storlekar uthamtat med
leverans passform bestallda kvalitén

Fore retur Efter retur

Figur 10. Genomsnittlig orderfrekvens fore respektive efter retur. Forandringen i genomsnittlig

orderfrekvens ar storst for "Fel av foretag” och lagst for "Paket ej uthamtat”.
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5. Analys

Féljande avsnitt férenar den teoretiska referensramen med empirin fran fallstudien.
Avsnittet presenterar varje returorsak fér sig med undantag fér de orsaker som
relaterar till kvalité, passform och storlek, vilka presenteras tillsammans. Avsnittet

avslutas med en jamférelse av returorsakerna.

5.1 Analys av returorsaker

“Disconfirmation” uppstar nar det ar skillnad mellan férvantan och utfall (Hoyer och
Macinnis 2012). Vid retur uppstar negativ “disconfirmation”, vilket leder till missndje.
Empirin tyder pa att de negativa erfarenheter returer ger upphov till placeras i
konsumenternas minne for framtida koépbeslut. Beroende pa returorsak gor

erfarenheterna olika avtryck, vilka presenteras nedan.

5.1.1 Flera storlekar bestallda

For returorsaken “flera storlekar bestadllda” redovisades ett splittrat resultat i
empiriavsnittet, de procentuella férandringarna i nyckeltalen skilde sig at (se figur 5—
7). Eftersom den procentuella minskningen i orderfrekvens ar mycket lagre an den i
orderstorlek samt ordervarde, kan det empiriska resultatet tolkas som att de kvinnliga
konsumenterna, efter retur, fortsatter bestalla i samma takt men i mindre omfang. Nar
flera storlekar bestélls far konsumenterna med stdrsta sannolikhet erfarenhet och
kunskap om vilken storlek som lampar sig bast. Erfarenheten placeras i
konsumenternas minne och kan anvandas vid nasta koptillfalle (Hoyer och Macinnis
2012). Reduceringen i ordervarde och orderstorlek kan darfér tolkas som att de
kvinnliga konsumenterna anvant den erfarenhet och kunskap de tidigare erhallit. Detta
eftersom konsumenternas orderfrekvens efter retur inte reduceras i samma omfang.
Sett till attributionsteorin kan reduktionen i nyckeltalen tolkas ur en annan synvinkel.
Redan nar de kvinnliga konsumenterna placerade sina order, var de troligen medvetna
om att retur skulle ske. Saledes kan returerna anses vara konsumentrelaterade,
innebarande att de inte borde resultera i ett missndje som tar uttryck i reducerat
kopbeteende (Ibid). For orderfrekvens, som reducerats i ett mindre omfang an évriga
nyckeltal, kan det darfor tolkas som att ett utbrett missndje inte uppstod hos de
kvinnliga konsumenterna. | motsats till orderfrekvens éverensstammer inte ordervarde

och orderstorlek med attributionsteorin, da de bada nyckeltalen redovisade en
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utmarkande reduktion. Till féljd av de ovan motsagande forklaringarna ar det saledes
problematiskt att generera tydliga indikationer pa hur returorsaken “flera storlekar

bestallda” paverkar de kvinnliga konsumenternas kdopbeteende efter retur.

5.1.2 Fel av foretag

Som Figur 5-9 redovisar har returorsaken “fel av foretag” negativ paverkan pa de
kvinnliga konsumenternas ordervarde, orderstorlek samt orderfrekvens efter retur. Nar
konsumenterna returnerar till féljd av Ellos fel, kan deras order inte anses uppfyllda.
Ouppfyllda order kan paverka sannolikheten att konsumenter placerar framtida order
hos féretag (Heim och Sinha 2001). De negativa nyckeltalen kan saledes tolkas som
att de kvinnliga konsumenterna, till folid av felleveransen, valjer att avsta fran att
placera en ytterligare order hos Ellos. Att s& pass drastiska atgarder, till folid av
returerna, vidtagits i konsumenternas kdpbeteendet kan ha sin férklaring i att deras
forvantningar inte bekraftades av det erhallna utfallet (Hoyer och Macinnis 2012).
Indikationen av ovanstdende kan saledes vara att felaktiga produktleveranser
resulterar i obekraftade forvantningar, vilka paverkar kopbeteende efter retur negativt.
Vidare indikerar detta att foretag bor motverka att returer som dessa sker, da en
konsument som valjer att inte placera framtida order skadar foretags framtida

intaktsgenerering

5.1.3 Paket ej uthamtat

| studiens empiri framkommer det att “paket ej uthamtat” genomgaende ar den
returorsak som procentuellt paverkar ordervarde, orderstorlek samt orderfrekvens
minst (se figur 5-7). Att paket inte hamtas ut ar inget Ellos kan paverka. Returer till
folid av denna orsak kan darfor anses vara konsumentrelaterade, da konsumenterna
inte fullféljer sin kdpprocess (Hoyer och Macinnis 2012). De kvinnliga konsumenterna
motverkar sjalva att deras order uppfylls, vilket kan vara en forklaring till férandringen
i orderfrekvens, ordervarde samt orderstorlek. Detta eftersom konsumenter forst nar
order mottagits kan gora en bedémning av sitt kdp (Reichheld och Schefter 2000). Den
forhallandevis laga reduktionen i konsumenternas kdpbeteende efter retur kan darfor
tolkas som att konsumenterna varken upplever missnodje eller tillfredsstallelse av

kopet, da detta inte slutférs. Ovanstaende kan indikera pa att returer som ar utom
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foretags kontroll inte ndédvandigtvis paverkar konsumenters kopbeteende i stor

utstrackning.

5.1.4 Produkt defekt vid leverans

Returer som beror pa att produkter var defekta vid leverans reducerade de kvinnliga
konsumenternas ordervarde, orderstorlek samt orderfrekvens med cirka 20% vardera
(se figur 5-7). Att defekta produkter levereras ar utom konsumenters kontroll och en
sadan handelse leder inte sallan till att konsumenter inleder en sokning for att finna
orsaken till utfallet (Hoyer och Macinnis 2012). Utfallet, som i detta fall antingen kan
bero pa Ellos eller en tredje part, lever troligen inte upp till vad de kvinnliga
konsumenterna forvantat sig. Trots detta reduceras deras kopbeteende, i férhallande
till dvriga returorsaker, relativt lite (se figur 8—10). Det kan tolkas som att de kvinnliga
konsumenterna beskyller utfallet pa4 annan part an Ellos. Samtidigt ger en defekt
leverans troligen fortfarande upphov till ett visst missndje hos konsumenterna, aven
om annan part an Ellos blir ansvarsbarare for utfallet. Det nedsatta ordervardet,
orderstorleken samt orderfrekvensen kan darfér potentiellt forklaras av psykologiska
transaktionskostnader, vilka kan uppkomma nar konsumenter upplever negativa
kanslor sdsom missnoje (Chircu och Mahajan 2006). Sammanfattningsvis kan det kan
vara problematiskt att generera tydliga indikationer pa hur returorsaken “produkt defekt
vid leverans” paverkar de kvinnliga konsumenternas kdpbeteende efter retur. Detta
eftersom att det sannolikt ar svart att harleda vem som orsakat utfallet av en defekt
leverans, och saledes kan konsumenternas reaktion potentiellt resultera i olika utfall

pa kopbeteendet.

5.1.5 Kvalité, passform och storlek

Returorsakerna “ej ndjd med kvalitén”, “ej ndjd med passform”, “for stor storlek” och
“for liten storlek” pavisar en liknande reduktion i ordervarde, orderstorlek samt
orderfrekvens (se figur 5-9). Eftersom alla returorsakerna relaterar till material och
produktegenskaper, samtidigt som det empiriska resultatet foljer ett monster, kan det
vara sannolikt att forklaringen till reduktionerna harstamma fran liknande grund. Till
foljd av de likheter som finns mellan returorsakerna kan det tolkas som att de kvinnliga
konsumenterna har referensramar pa vad en viss storlek, passform eller kvalité
innebar for dem. En faktor till reduktionen i nyckeltalen kan saledes vara att deras

referensramar inte bekraftas av det erhallna utfallet, innebarande att frustration eller
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missnodje kan uppsta (Hoyer och Macinnis 2012). Frustration och missndje kan i sin tur
ger upphov till psykologiska transaktionskostnader, vilka har bevisats vara negativt
korrelerade med kundvarde (Chircu och Mahajan 2006; Bender 1964). Det kan tolkas
som att det negativa utfallet returerna har pa de kvinnliga konsumenternas
kopbeteende sker till foljd av 6kade psykologiska transaktionskostnader. Indikationen
av ovanstaende skulle saledes kunna vara att foretag behdver anta ett transparent
forhallningssatt vid presentation av produkter for att motverka att konsumenternas

eventuella referensramar inte bekraftas.

5.1.6 Angrat kép

| studiens empiri framkommer det att “angrat kdép” genomgaende ar den returorsak
som procentuellt hade nast lagst reduktion i ordervarde, orderstorlek samt
orderfrekvens (se figur 5-7). Eftersom Ellos levererat ratt produkt till de kvinnliga
konsumenterna, kan foretaget anses ha uppfyllt de order som initierats. Nar order
uppfylls 6kar sannolikheten att konsumenter initierar framtida order (Heim och Sinha
2001). Saledes kan en forklaring till att det kvinnliga kdpbeteendet paverkas i relativt
liten omfattning, i forhallande till 6vriga returorsaker, vara att Ellos uppfyllt sina
skyldigheter gentemot konsumenterna. Trots att Ellos uppfyllt de order som
konsumenterna initierat kvarstar faktum att retur maste ske, vilket kan innebara att det
ekonomiska vardet konsumenterna forvantas generera i framtiden reduceras om
returerfarenheten blir negativ (Rdllecke, Huchzermeier, och Schréoder 2018).
Reduktionen i ordervarde, orderstorlek samt orderfrekvens kan darfér tolkas som att
vissa av de kvinnliga konsumenterna lidit av en negativ returerfarenhet, vilket saledes
modifierat deras kdpbeteende efter retur. Sammanfattnings kan ovanstaende indikera
pa att returer som ar utom féretags kontroll inte ndédvandigtvis paverkar konsumenters
kopbeteende i stor utstrackning. Vidare kan ovan namnda aven indikera pa att
konsumenter som inte erfar en positiv returerfarenhet valjer att reducera sitt
kopbeteende. Saledes ar det av vikt att foretag sakerstaller en smidig returprocess for

sina konsumenter.

5.2 Jamforelse av returorsaker

Det kan fran tidigare analys tolkas som att vissa returorsakers paverkan pa de

kvinnliga konsumenternas kopbeteende forhaller sig pa ett liknande satt.
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” “* ” “*

Returorsakerna “fel av foretag”, “produkt defekt vid leverans”, “ej n6jd med kvalitén”,
“for liten storlek”, “for stor storlek” samt “ej n6jd med passform” stammer 6verens med
vad Stock m.fl. (2008) benamner som kontrollerbara returer, eftersom returerna kan
tolkas vara inom Ellos eller annan part i foéradlingskedjans kontroll. Gemensamt for
returorsakerna ar att de har utmarkande paverkan pa konsumenternas kopbeteende
efter retur (se tabell 5-9). De faktorer som potentiellt forklarar det reducerade
kopbeteendet relaterar samtliga till ouppfyllda order, obekraftade férvantningar samt
negativa kanslor sdésom missndje eller frustration. Likheterna som verkar finnas mellan

de kontrollerbara returerna kan vara forklaring till ménstret empirin redovisar for.

Till skillnad fran ovan namnda returorsaker kan “angrat kop” samt “paket ej uthamtat”
i enlighet med Stock m.fl. (2008) definition av returer tolkas som okontrollerbara. Detta
da returerna anses vara svara for Ellos att paverka. Gemensamt for “angrat kop” samt
“‘paket ej uthamtat®, ar att de kvinnliga konsumenternas képbeteende efter retur inte
paverkas i lika stor utstrackning som av ovriga returorsaker (se tabell 5-9). De faktorer
som potentiellt forklarar att “angrat kop” samt “paket ej uthamtat” avviker kan ha grund
i att negativt laddade kanslor inte ges utrymme att uppkomma, da konsumenterna

sjalva verkar motverka att ordern uppfylls alternativt sjalva aktivt avbryter ordern.

Trots ovanstaende skillnader, redovisade empirin att samtliga returorsaker ger upphov
till en reduktion i de kvinnliga konsumenternas kdpbeteende (se figur 5-9). Detta
oberoende av om returerna ar kontrollerbara eller okontrollerbara. Eftersom returer
hdgst sannolikt reducerar “Customer Lifetime Value” (Rdllecke, Huchzermeier, och
Schréder 2018), kan reduktionen i konsumenternas képbeteende efter retur eventuellt
forklaras av att deras framtida ekonomiska varde reducerats. Vidare kan empirin tolkas
som att konsumenternas kopbeteende, trots reduktionen i ekonomiskt varde, paverkas

i olika omfattning beroende av om returorsaken ar kontrollerbar eller okontrollerbar.

For returorsaken “flera storlekar bestallda” tolkas det som att ovanstdende
resonemang inte ar applicerbart. Enligt den definition Stock m.fl. (2008) anvander sig
av kan returorsaken antingen vara kontrollerbar eller okontrollerbar. Om grunden till
att flera storlekar bestalls exempelvis baseras pa att presentationen av produkter pa
Ellos hemsidan inte ar tydlig nog, kan returorsaken tolkas som kontrollerbar. Om sa

inte ar fallet kan det istallet tolkas som ett konsumentbeteende, vilket Ellos har svart
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att undvika, och saledes anses returerna som okontrollerbara. D& inga tydliga
indikationer har framkommit fran analysen av denna returorsak anses det inte mojligt

att klassificera returen.

Vad ovanstdende jamforelse av returorsaker kan indikera pa ar att kontrollerbara
returer har mer omfattande paverkan pa kvinnliga konsumenters kdpbeteende efter
retur. Givet denna indikation bor saldes foretag prioritera att eliminera returorsaker av

denna karaktar.
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6. Slutsatser och framtida forskning

Féljande avsnitt inleds med en presentation av fallstudiens slutsatser avseende
kvinnliga konsumenters képbeteende efter retur. Avsnittet avslutas med férslag pa

framtida forskning relaterat till &mnet.

6.1 Slutsatser

| rapporten har vi, i enlighet med studiens syfte, beskrivit om och hur returorsaker, inom
modehandel online, paverkar det framtida kopbeteendet hos kvinnliga konsumenter.
Studien redovisar for att konsumenternas kopbeteende till féljd av retur férandras;
ordervarde, orderstorlek samt orderfrekvens reduceras for samtliga returorsaker.
Omfattningen av reduktionen varierar beroende pa returorsak. Storst negativ
foérandring redovisas for returorsaken “fel av féretag”, medan "paket ej uthamtat” ar
den returorsak som paverkar de kvinnliga konsumenternas képbeteende i lagst grad.
Potentiella faktorer till det forandrade kdpbeteendet efter retur har tidigare diskuterats.
For kontrollerbara returer innefattade mojliga faktorer ouppfyllda order, obekraftade
forvantningar samt negativa kanslor sasom missndje och frustration. For
okontrollerbara returer ansags inte negativt laddade kanslor ges samma utrymme att
uppkomma, da konsumenterna sjalva motverkade att ordern uppfylides alternativt
sjalva aktivt avbrét ordern. Daremot har faktorerna for saval kontrollerbara som
okontrollerbara returer inte med sakerhet kunnat faststallas som anledning till det
forandrade kopbeteendet efter retur. Darfor kan de faktorer som diskuterats endast

bidra med en antydan till varfor det kvinnliga kdpbeteendet efter retur reducerats.

Sammanfattningsvis ar slutsatsen av denna fallstudie att kvinnliga konsumenters
kopbeteende forandras negativt till foljd av retur och beroende pa returorsak vidtar
konsumenterna olika atgarder sett till ordervarde, orderstorlek och orderfrekvens.
Studien indikerar pa att kontrollerbara returer paverkar det framtida kopbeteendet hos
kvinnliga konsumenter, inom modehandel online, i stdrst utstrackning. Sett till studiens
resultat bor framst “fel av foretag” och returorsaker relaterade till passform, storlek
samt kvalitét motverkas av e-handlare, da dessa orsaker ar de som framst paverkar

kvinnors kdpbeteende negativt.
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6.2 Forslag pa framtida forskning

For att uppna en generell slutsats fér modesektorn online i Sverige vore det av intresse
att genomfdra en framtida studie i vilkken generalisering blir mgjlig. Detta eftersom
genomford fallstudie endast ger indikation pa hur kvinnliga konsumenters
kopbeteende paverkas av olika returorsaker. Vidare foreslas att en kvalitativ studie i
amnet genomférs. Pa sa satt kan en djupare forstaelse for hur konsumenter resonerar
beroende pa returorsak erhallas. Att fa insikt i detta ar av intresse, da sadan
information kan bidra till en mer nyanserad bild av amnet. Till sist rekommenderas
vidare forskning pa hur konsumenters kdpbeteende aterhamtar sig over tid, detta for
att belysa vad férandringarna i ordervarde, orderstorlek samt orderfrekvens kostar

foretag.
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