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Sammanfattning

Detaljhandeln 6ver internet har under de senaste dren okat stadigt och konfektionsvaror
(klader, skor och accessoarer) tillhor de varor som svenska konsumenter e-handlar flitigast. I
takt med den 6kade e-handeln 6kar ocksa antalet varor som maste returneras. Det faktum att
konsumenten inte har mdjlighet att testa varorna innan kopet bidrar till osdkerhet och medfor
att konfektionsvaror tillhor de varor som returneras mest. Mojligheten till returer varderas
hogt av konsumenterna och dérfor erbjuder manga foretag i dagsldget billiga eller helt
avgiftsfria returer. Ett kopbeteende haller pa att skapas dir konsumenten bestéller hem
betydligt fler varor dn annars och returnerar flertalet. De dkade returerna innebér pa sikt ett
samhillsproblem d4 ett kat antal onddiga transporter utfors samt negativa externaliteter for

samhillet i form av mer utsldpp och trangsel.

Denna uppsats syftar till att undersoka konsumenters returvanor och returbeteende av e-
handlade konfektionsvaror for att beskriva deras instillning och vilja till ansvarstagande for
ett mer miljomassigt hallbart returfléde. For att mojliggora detta genomfordes en kvantitativ
studie 1 form av en enkdtunders6kning som delades ut bland studenter i Géteborg. Resultatet
visar att unga konsumenter bade e-handlar och returnerar ganska sillan. Ddremot uppvisar en
mindre grupp konsumenter tendenser till att dverbestilla varor. Trots att konsumenterna
vérdesitter fria returer hogt verkar det kunna finnas en viss outnyttjad betalningsvilja for
returer som fOretagen inte utnyttjar idag. Majoriteten av konsumenterna verkar dessutom vara
positivt instéllda till att betala extra for en miljdanpassad returtransport. Extra
anmarkningsvart dr att de som tenderar att Gverbestélla varor ocksa verkar ha lite hogre
betalningsvilja dn 0vriga konsumenter oavsett returorsak. Detta skulle kunna tyda pa att unga
konsumenter till viss del skulle vara beredda till ett storre ansvarstagande for ett mer
miljoméssigt hallbart returflode. Samtidigt gér det inte att bortse ifran osdkerheten att
attityder och handling ibland kan skilja sig at. Ddremot borde det kunna finnas vissa
forutséttningar for dagens foretag att pa ett béttre sitt finga upp konsumenternas vilja till
ansvarstagande i utformningen av morgondagens returpolicys. En returpolicy dér
konsumenterna kan vara med och bara mer av kostnaden och ansvaret for ett returflode som

de sjdlva dr med och skapar.
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1. Inledning

Hosten 2014 skrev forfattarna en rapport som behandlade unga kvinnor i aldern 18-25 ér pa
Handelshogskolan i Géteborg och deras instdllning till returhantering av e-handlade
konfektionsvaror. Kvinnornas e-handelsvanor och betalningsvilja for returtransporter
undersoktes med hjilp av en enkdtundersokning. Rapporten visade att huvuddelen av
respondenterna fortfarande foredrog att handla i fysiska butiker men att en anmérkningsvért
hog andel av de respondenter som e-handlar ocksd var villiga att betala for de returtransporter
som uppstod, oavsett returorsak. Studien visade ocksa att majoriteten av kvinnorna var villiga
att betala extra for en miljoanpassad returtransport. Resultatet bedomdes vara intressant
varfor forfattarna med denna uppsats avser att bredda studien och vidga urvalet samt utdka

den teoretiska referensramen.

1.1 Bakgrund

Detaljhandeln 6ver internet har under de senaste dren Okat stadigt i Sverige. I takt med att en
allt storre del av befolkningen (93 %) har tillgéng till internet och tillbringar allt mer tid
uppkopplade via datorer och smart phones éndras séttet for hur vi konsumerar (E-barometern,
2014). Idag kan man i princip kdpa vad som helst over internet och drygt var tredje svensk
uppger att de e-handlar minst en gang i ménaden (E-barometern, 2014). Konsumenters
tillgdng pd information har aldrig varit stérre och mdjligheten att jimfora leverantorer med
varandra innan kopet genomfors okar i takt med att befolkningen blir mer digitaliserad. Allt
fler foretag med fysiska butiker erbjuder nu dven konsumenterna handel via internet.
Begreppet omnikanal blir mer vanligt nér foretag integrerar sina siljkanaler och erbjuder
kunden samma erbjudanden oavsett kanal. Ett fenomen som blir allt vanligare ar att
konsumenter genomfor research i fysiska butiker for att sedan kdpa varorna via e-handel (E-

barometern, 2014).

Nationalencyklopedin (2015) definierar konfektion som fabriksmassigt tillverkade
fardigsydda kléder eller handeln med fabriksméssigt fardigsydda kldder. En sammanfattande
bendmning for klddesplagg och skor skulle enligt Nationalencyklopedin (2015) vara ordet
bekladnad. Men da detta uttryck kénns lite alderdomligt valde forfattarna av denna uppsats

att definiera konfektionsvaror som ett samlingsbegrepp for kliader, skor och accessoarer.



2014 6kade e-handelns omséttning i Sverige med 16 % och omsatte 42,9 miljarder

kronor. E-handeln utgér dirmed 6,4 % av den totala omsdttningen inom svensk detaljhandel.
(E-barometern, 2014). Konfektionsvaror dr efter bocker och mediaprodukter nagra av de allra
vanligaste varor som svenska konsumenter handlar via nitet och under 2013 hade 40 % av
befolkningen nagon géng bestéllt en konfektionsvara via nitet (E-barometern, 2013). E-
handeln med konfektionsvaror hade en omséttningsdkning pa 9 % ar 2013 och 4 % éar 2014
enligt E-barometern (2014).

I takt med 6kad e-handel 6kar ocksa antalet varor som returneras. Returer dr sérskilt vanligt
forekommande bland konsumenter som handlar konfektionsvaror (E-barometern, 2014). Den
bakomliggande anledningen till att returer sker &r antingen relaterad till produkten eller
konsumenten. Reklamationer till f6ljd av produktfel, produktgarantier eller att varan inte
motsvarade kundens forvéntningar dr nagra vanliga returorsaker (Rogers och Tibben-
Lembke, 2001). Vid kop av konfektionsvaror dr egenskaper som passform, storlek och
kvalité sdrskilt viktiga. Det faktum att konsumenten inte kan prova varan innan kdpet
genomfors som 1 en fysisk butik okar osdkerheten kring produkten och risken for att varan
behover returneras. Returhantering anses viktigt av konsumenterna, néstan var fjarde
konsument ansdg att avgiftsfria returer och smidig returhantering var en av de tre viktigaste
faktorerna vid val av sajt (E-barometern, 2014). Det ideala laget bade ur ett
samhillsperspektiv och ur ett foretagsperspektiv vore att inga returer behovde genomforas.
Detta idealldge &r dock omdjligt att uppna i praktiken dé returer till f61jd av reklamationer
och produktfel alltid kommer att forekomma. Vissa returer far helt enkelt ses som
nddvindiga d& kundnojdhet dr néra relaterat till mdjligheten att returnera (Hjort, 2013).
Darfor bor foretag enligt Hjort (2013) satsa pé att effektivisera returhanteringen och integrera

den 1 sin strategi for supply chain management for att forsoka minimera kostnaderna.

I Sverige regleras flera av konsumentens réttigheter gentemot séljforetaget via
konsumentkdplagen som innebdr att konsumenten har ritt att fa varan avhjélpt eller
omlevererad vid t.ex. produktfel (SFS 1990:932). For e-handel tillkommer dven réttigheter
genom lagen om distansavtal. Vid kdp over internet har konsumenten alltid 14 dagars
angerritt och det sdljande foretagen ér skyldiga att informera konsumenten om detta. I de fall
konsumenten véljer att utnyttja &ngerratten dr konsumenten skyldig att returnera varan till

sdljaren och betala returfrakten enligt Lagen om distansavtal (SFS 2005:59).



1.2 Problemdiskussion

I dagens ldge erbjuder manga foretag som sdljer konfektionsvaror via internet billiga eller
helt avgiftsfria frakter och returer. Utgar man fran E-barometern (2014) kan man konstatera
att 16 % respektive 14 % av de svarande foretagen alltid erbjuder fria returer eller fria returer
vid byte. D4 det &r foretag frin olika typer av branscher ér det svért att dra en helt sdkerstélld
slutsats kring vilka typer av foretag som erbjuder detta men HUI Reasearch som konstruerar
rapporten bedomer det som mest troligt att det 4r konfektionsbranschen som erbjuder dessa
formanliga returer. Det &r har kunder har storst behov av att kunna returnera sina varor
relativt billigt. Formanliga leveransvillkor anvédnds ofta som konkurrensmedel foretagen
emellan (Rogers och Tibben-Lembke, 1999). For foretag verksamma i konfektionsbranschen
ar just mojligheten att erbjuda returer kritisk for att bygga kundrelationer. Risken som
konsumenten upplever med kopet minskar da foretag erbjuder en forménligare returpolicy,
ndgot som kan stirka kundens lojalitet till foretaget (Rogers et al. 2002). Samtidigt finns det
studier som pekar pd att om foretag inom konfektionsbranschen erbjuder avgiftsfria

leveranser och returer sa dkar sannolikheten for att returer skall ske (Hjort, 2014b).

En av de framsta anledningarna till 6kade returer inom e-handeln beror pé att konsumenter
forst vill testa varorna innan de bestdmmer sig for att genomfora kopet (Enarsson, 2006). E-
handeln har givit upphov till att konsumenter tenderar att dverbestilla varor (Cullinane,
2009). Det blir allt vanligare att konsumenter som handlar konfektionsvaror pa internet
bestiller hem flera varianter av samma produkt, testar alla och sedan skickar tillbaka flertalet
(Enarsson, 2006). Ett nytt typ av kopbeteende riskerar darfor att skapas hos konsumenterna
som inte dr langsiktigt héllbart. Ett kopbeteende dér konsumenten bestédller hem betydligt fler
varor én annars och returnerar det mesta (Enarsson, 2006). I takt med att e-handeln dkar
riskerar detta kdpbeteende att vixa i omfattning, ndgot som leder till fler onddiga returer. De
okade returerna innebdr pa sikt ett samhéllsproblem da ett 6kat antal onddiga transporter
utfors samt negativa externaliteter for samhallet i form av mer utsldpp och trédngsel

(Bjorklund, 2012).

Vem som egentligen bér ansvaret for returernas 6kade negativa externaliteter for samhillet dr
ett omdiskuterat &mne (Bjorklund, 2012). Transportforetagen och siljforetagen skyller ofta
pa varandra. Transportforetagen dr de som direkt ger upphov till 6kade utslapp genom fler

utforda transporter medan séljforetagen driver pa utvecklingen negativt genom att erbjuda



konsumenterna dkad leveransservice. Samtidigt dr det slutkonsumentens efterfraga som styr
vad och i vilken utstrdckning foretagen tillverkar varor och var de transporteras (Bjorklund,
2012). Pa senare tid har en 6kad forstaelse och intresse kring transporters miljokonsekvenser
bidragit till att en gron logistikmarknad borjat véixa fram (Bjorklund, 2012). Hér erbjuder
transportforetagen mer miljovianliga tekniker och tillhandahaller information om
transporternas miljopaverkan. Informationen kan riktas till konsumenterna i form av t.ex.

produktmérkningar for hallbarhet eller erbjudanden om grona leveranser (Bjorklund, 2012).

Da e-handel som fenomen &r ganska nytt och i snabb utveckling innebér det en viss
begrinsning for tillgdngen pa tidigare forskning. Flera fallstudier som har genomforts pekar
emellertid at liknande hall, e-handel kan generera mindre utsldpp &n traditionell butikshandel
under ménga forutsittningar (Cullinane, 2009; Wiese et al. 2012; Edwards et al. 2010).
Diremot kan det konstateras att den stora méngden returer som e-handeln ger upphov till ar
en negativ bidragande faktor (Wiese et al. 2012). Inga studier har i dagens lage lyckats
kombinera konsumenternas paverkan (férmodat minskat resande) med siljforetagens
paverkan (formodat 6kade transporter) for att visa pd vilka nettoeffekter e-handel har pé
transporter (Mokhtarian, 2013). Vidare efterlyser Hjort (2013) mer forskning kring relationer
och samverkan mellan konsumentbeteende och foretags leverans- och returpolicy. Méinga
foretag vill undvika en allt for restriktiv returpolicy eftersom det skulle riskera att fa
konsekvenser for 1onsamheten i form av forlorad forsédljning. Samtidigt méste detta stéllas
mot den 6kade kostnaden som returhantering innebér. Mer information behdvs dirfor kring
konsumentbeteende for att mdjliggdra analys av de ekonomiska konsekvenserna till f61jd av
mer liberala returpolicys (Hjort, 2013). Fler kartldggande studier kring konsumentbeteende

med olika konsumentgrupper ar ocksa onskvért (Hjort, 2014a).

Kan en 6kad miljomedvetenhet bland slutkonsumenterna ocksa ha paverkat deras
betalningsvilja for returtransporter? Finns dér en outnyttjad betalningsvilja for returer som
sdljforetagen inte utnyttjar fullt ut idag? En betalningsvilja och medvetenhet som skulle
kunna paverka séljforetagen 1 utformandet av framtida returpolicys, dir konsumenten dr
beredd att ta ett storre ansvar for ett mer hallbart returflode? Med detta som bakgrund styrks

behovet av en studie av konsumenters beteende och instéllning till returhantering.



1.3 Syfte

Denna uppsats syftar till att undersoka konsumenters returvanor och returbeteende av e-

handlade konfektionsvaror for att beskriva deras instillning och vilja till ansvarstagande for

ett mer miljomassigt hallbart returflode.

1.4 Forskningsfragor

For att uppfylla uppsatsens syfte &mnas foljande delfrdgor besvaras:

1. Hur ser konsumenternas vanor for e-handel och returer av konfektionsvaror ut idag?

2. Vad har konsumenterna for betalningsvilja vid returnering av konfektionsvaror?

3. Hur ser konsumenternas instéillning till miljdanpassade returtransporter ut?

1.5 Avgransningar

Avgrinsningar gors till att endast undersoka studenter i Goteborg.



2. Teoretisk referensram

Detta kapitel presenterar uppsatsens teoretiska referensram och ér en sammanstéllning av
tidigare studier och forskning inom dmnesomradet. Referensramen presenterar teorier inom
bl.a. returhantering, returpolicy, returbeteende, betalningsvilja, e-handelns miljopéverkan och

miljoanpassade returtransporter.

2.1 Returhantering

Logistikens fokus brukar beskrivas som att flytta material fran ursprungsplatsen till
slutanvindandet hos konsumenten (Rogers och Tibben-Lembke, 2001). Returlogistikens
fokus blir darfor materialflodet 4t motsatt héll. Returlogistik dr en del av ett vidare begrepp
som kallas for returhantering vilket innefattar mer aktiviteter och processer. Det kan

definieras som nedan:

“The part of supply chain management that includes returns, reverse logistics, gatekeeping and

avoidance.” (Rogers et al., 2002,).

Detta dr en definition forfattarna kommer att utga ifrn i denna uppsats di den beskriver
kdrnan av vad returhantering innebar. Det finns olika typer av returer men de som denna
uppsats kommer att fokusera pa brukar definieras som konsumentreturer. Enligt Hjort (2010)
ar dessa ofOrutsidgbara och ddrmed svara att hantera. Orsaken beror antingen pa en defekt
produkt eller att kunden &r missndjd av ndgon anledning som t.ex. att varan har fel storlek, fel
farg eller liknande. Hjort (2010) menar att returlogistik behandlar det fysiska materialflodet
fran slutanvindare till ursprunget med syftet att tillvarata virde om mdojligt, alternativt kasta
bort det. Gate keeping dr en aktivitet som ska forhindra att oonskade returer hamnar i
returflodet. Enligt Hjort (2014b) finns det studier som visar att upp till 7 % av varorna som
returnerats hade ett ldgre vérde dn transporten. Ett sdtt att effektivisera returflodena mer é&r att
utnyttja den digitala tekniken som finns idag. Istéllet for att ha en retursedel som standard kan
man istillet skicka information om returen digitalt. Foretaget kan da avgora ifall det ar vart
att utnyttja en returtransport eller inte dé vérdet pa varan man skickar tillbaka kan vara lagre
an vad transporten kostar (E-barometern 2013). Detta leder till bade ekonomiska besparingar
samt mindre negativa miljoeffekter eftersom man kan spara in pé transporter. Avoidance
syftar till att utveckla produkter for att undvika eller minimera antalet returer. Detta gors

genom att forbéttra kvalitén, informationen och instruktionerna for produkten (Hjort 2010).
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2.2 Returpolicyns betydelse

En returpolicy kan definieras som ett styrdokument kring hur ett foretags returer ska fungera,
det vill séga vilka regler och rutiner som géller. Foretaget har vissa lagar som grund,
exempelvis distansavtalslagen och konsumentkdplagen, men kan vélja att vara mer liberala
dn dessa dock aldrig mer restriktiva. Returer anses kosta foretag véldigt mycket pengar och
det gér darfor att stilla sig fragande till varfor de anvinder sa liberala policys. Enligt Rogers
och Tibben-Lembke (2001) anser tvé tredjedelar av de tillfragade foretagen att det beror pa
konkurrensfordelar. Ifall ett foretag viljer att vara, relativt sett, mer restriktiv dn sina
konkurrenter nir det géller returer anser man att inkomstforlusterna skulle vara storre dn
kostnaden for returerna. Lantz och Hjort (2013) konstaterar att tidigare forskning tydligt

pekar pa att kunder foredrar foretag som erbjuder mer liberala policys.

I en studie utford av Pei, Paswan och Yan (2014) visar dem att det verkar finnas ett samband
gillande returpolicy, foretagets rykte och kundernas drivkraft att handla. De jamfor
returpolicys som &r helt fria jamfort med policys som innehéller delvis fria returer och
konsumenternas instéillning till dessa. Vidare for de in aspekter rérande hur réttvisa
foretagens returpolicys uppfattas av konsumenterna samt hur detta paverkar kundernas
kopvilja. En rdttvis policy i detta sammanhang innebér att den i tillrickligt stor omfattning
eliminerar den risk och osékerhet som konsumenten upplever i samband med kopet. Studien
visar att kundernas kdpvilja 6kar med fria returer jamfort med delvis fria och ifall
returpolicyn uppfattas som réttvis. Effekten blir &n mer tydlig ifall foretaget har ett hogt
fortroende hos konsumenterna. Pei et al. (2014) menar ocksa att konkurrensen inom den
specifika branschen péverkar hur viktig returpolicyn dr samt hur réttvis den uppfattas.
Returpolicyn tenderade att vara mer viktig och uppfattas mer réttvis i en bransch med lag
konkurrens, alternativen blir dé inte lika hért granskade. Erbjudanden géllande fria returer

tenderar att uppfattas som sdljknep i en bransch med hogre konkurrens (Pei et al. 2014).

2.3 Returbeteende och betalningsvilja

Sa mycket som 25 % av de svenska konsumenterna som nigon gang har e-handlat under aret
har ocksé returnerat en vara (E-barometern, 2014). Utifrdn E-barometern (2014) kan man
ocksa utldsa att e-handelsforetag som séljer konfektionsvaror uppger att mellan 11 och 35 %
av deras leveranser ocksa returneras. Detta dr relativt sett hogre én returneringsgraden i andra

branscher. Vid en jimforelse menar Cullinane (2009) att 30 % av alla varor som e-handlas
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returneras medan motsvarande siffra for fysiska butiker ar 6-10 %. 32 % av kvinnorna
jamfort med 18 % av ménnen returnerade nagon géng en vara under 2013. Detta da det
framforallt 4r kvinnor som koper konfektionsvaror dver nitet (E-barometern, 2013). Studier
har vidare visat att om e-handelsforetag inom modebranschen erbjuder fria leveranser och
fria returer sa okar ocksé sannolikheten for att returer sker (Hjort, 2014b). Att man e-handlar
behover inte fungera som ett direkt substitut for att handla i en fysisk butik. Cullinane (2009)
tar 1 sin artikel upp att de badda formerna erbjuder olika upplevelser fér konsumenten och
menar att denne kan uppskatta bdda. Vidare menar Cullinane (2009) att det finns olika typer
av konsumenter, allt frdn personer som aldrig skulle handla online till sddana som skulle
kunna anvénda den ena av kanalerna for att samla information kring sitt kop och sedan
anvéinda den andra for det riktiga kdpet samt de som anvinder internet for bade sina kdp och

informationsinsamling.

Konsumenternas asikter kring hur viktigt fria returer dr vid val av olika e-handelsbutiker
skiljer sig vildigt mycket &t i olika branscher. En bransch som sticker ut mycket hér &r just
konfektionsbranschen dér var fjdrde konsument tyckte detta var viktigast. Jimfors detta med
hemelektronik- respektive mediebranschen diar motsvarande siffra dr 11 och 7 % blir bilden
tydlig (E-barometern 2014). Konsumenter dr i hog grad vélinformerade om foretags
returpolicy och stiéller ofta krav pa att returkostnaden skall minimeras. Det dr viktigt for
foretagen att tillgodose kunders dnskemaél géllande returer och samtidigt forsoka ha hog
kontroll 6ver returerna. En av de storsta utmaningarna for foretag ér att returcykeln ér sa

snabb som mdjligt for att nd framgéng inom returlogistiken (Enarsson, 2006).

Konsumentens beteende vid inkdpsprocessen slutar inte vid kdpet utan det finns ocksé delar
som ror konsumentens attityd kopplat till efterkdp. Detta &r viktigt ur framforallt
marknadsforingssyfte for foretag. Enligt Evans, Jamal och Foxall (2006) dr aktiviteter och
erbjudanden som paverkar konsumentens efterkdp darfor viktiga nér det géller att behalla
ndjda kunder som upprepar sitt kop samt foresprakar och foretrader dem i sociala
sammanhang. Det blir darfor viktigt for e-handelsforetag att utforma returpolicys som gor att
kunden kan kdnna sig ndjd och trygg efter sitt kop. Ett annat begrepp géllande efterkop ar
kundnéjdhet. Evans et al. (2006) definierar detta som att kundens férvantningar blir
uppfyllda. Det mest centrala ar siklart att foretaget levererar en bra produkt men en
fungerande returpolicy kan ocksa utgora ett viktigt element for helhetsupplevelsen. Just

mdjligheten till returer &r en avgdrande aspekt for foretagen i1 konfektionsbranschen nér det
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giller att bygga kundrelationer. Genom en férménligare returpolicy minskar risken for
konsumenten, ndgot som tenderar att stirka lojaliteten till foretaget (Rogers et al., 2002) En
ndjd kund dr huvudmalet for marknadsforarna da den troligtvis kommer dgna sig at det som

kallas for mun-till-mun-marknadsforing.

Attityd har definierats pd manga olika sitt men observeras kirnan i definitionerna kan det
utldsas att det &r en uppfattning av utvirdering. Man utvérderar det som observeras i sin
omgivning och graderar detta i en skala frdn negativt till positivt (Petty, Wegener och
Fabrigar 1997). Négot som till stor del avgor attitydens styrka ar enligt Petty et al. (1997)
dess dtkomlighet. Det &r denna dimension som forskningen fokuserat mest pd for att utreda
attityders uppbyggnad och funktion, vidare har ocksa forskningen som bedrivits kring
attityder till stor del fokuserat pa vilken betydelse den har for attitydens dverensstimmelse
med ett visst beteende. Graden av sjdlvkontroll dr ocksa nagot som avgor hur vl en attityd
staimmer Overens med ett beteende. For en person med 14g sjdlvkontroll spelar attityden stor
roll nér det géller beteende medan det &r tvdrtom for en person med hdg sjélvkontroll dédr man

1 betydligt hogre grad later yttre omstindigheter styra ens beteende.

Betalningsviljan for en produkt eller tjénst faststills av den upplevda nyttan konsumenten
kénner och kan variera mellan olika personer beroende pa preferenser och total
betalningsforméiga. Konsumenter med t.ex. hdgre inkomster kan darfor vara beredda att
betala mer 4n konsumenter med ldgre inkomster for en tjinst med en storre upplevd nytta.
Samtidigt kan tva konsumenter med lika betalningsforméaga vara beredd att betala olika
mycket for en tjénst beroende pa olika preferenser. Det finns dock en risk att betalningsviljan
inte alltid motsvarar konsumentens exakta preferenser. Vid konsumentundersdkningar kan
respondenter ibland ge strategiska svar, d.v.s. svar som de tror sig forviintas uppge. Aven fall
dér situationen inte kénns tillrackligt realistisk kan innebéra att de 6verdriver sin
betalningsvilja (Brannlund och Kristrom, 1998). I ekonomiska standardmodeller dr
utgéngspunkten att konsumenter vet vilka preferenser de har och att de agerar efter detta.
Enligt Kovalsky och Lusk (2013) visar nyare forskning att konsumenters val inte alltid
speglar deras verkliga preferenser dd konsumenter inte alltid vet vad de vill och darfor inte
alltid maximerar sin nytta. Kovalsky och Lusk (2013) kopplar detta till betalningsvilja och
betonar ocksa att det finns ett stabilt beteende géllande betalningsvilja hos konsumenterna
men att det krévs erfarenhet och inlérning for att de ska uppticka var den nivén ligger hos

dem sjélva och att det inte alltid kommer naturligt vid enskilda beslut de gor forsta gdngen.
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2.4 E-handelns miljopaverkan

E-handels framvéxt har medfort stora forandringar av logistiksystemet da foretag blivit
tvungna att utveckla alternativa eller parallella distributionssystem som ett resultat av den
vixande geografiska marknaden (Bjorklund, 2012). Detta har i sin tur medfort langre
transporter och de mest frekventa e-handelskonsumenterna i Sverige dr dessutom bosatta pa
glesbygden (E-barometern, 2013). Jimfort med traditionell butikshandel riskerar e-handel att
1 storre utstrackning generera mer frekventa leveranser och mer svarhanterat gods som i sin
tur kan leda till lagre fyllnadsgrader. Dessutom dkar risken for behov av returtransporter

(Bjorklund, 2012).

Det dr mycket svart att ge en helt rittvisande bild av huruvida e-handel bidrar till mer eller
mindre utslépp dn traditionell butikshandel. Anledningen till detta kan forklaras av bristen pé
tillforlitlig tidigare forskning men ocksé av komplexiteten som uppstér av den stora méngd
direkta och indirekta aspekter som méste beaktas (Cullinane, 2009). De flesta kvantitativa
studier som gjorts gor ingen skillnad pa vilken typ av produkt som inhandlats och fokuserar
antingen pé e-handelns effekt pa persontransporter eller godstransporter separat. Det dr dérfor
svért att visa pad e-handelns nettoeffekter pa transporter (Rotem-Mindali och Weltevreden,
2013). Enligt Wiese et al. (2012) tenderar e-handel att ha ett 6vertag da reseavstandet fran
konsumenten till den fysiska butiken ir stort. Aven befolkningsdensiteten ir en avgdrande
parameter, dir vanlig butikshandel anses ha dvertag i mer titbefolkade omraden som t.ex.
stadskdrnor dér avstandet mellan hemmet och butiken anses litet. Dessutom okar det
geografiska avstdndet dir butikshandel har 6vertag nér varureturer och anvindande av

kollektivtrafik vigs in (Wiese et al. 2012).

Edwards et al. (2010) framhaller ’last mile-perspektivet” som sérskilt kritiskt for
miljopdverkan dér e-handelns hemleveranser och konsumentens egna inkdpsresor skiljer sig
kraftigt at. Aspekter som transportslag, leveransrundans utformning, antal varor per
bestillning och antal returer spelar en avgdrande roll for e-handelns miljopaverkan. Vid e-
handelns hemleveranser kravs ibland att mottagaren dr hemma vid leveranstillféllet vilket inte
alltid ar mgjligt. Darfor kan flera leveransforsok vara nodvéndiga ndgot som leder till fler
utforda fordonskilometer och mer utsléapp (Cullinane, 2009). Samtidigt styrs butikshandelns
miljopdverkan bl.a. av transportsitt till butik, reseavstand och antal kopta varor. Ytterligare

en komplicerande aspekt som maéste beaktas dr huruvida inkopet dr resans huvudsyfte eller
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om det dr en kombinerad resa med flera syften som skulle ha genomforts oavsett inkopet
(Edwards et al. 2010). Bland e-handelskonsumenter blir det allt vanligare att forst soka
information 1 fysiska butiker for att sedan genomfor kopet online. Ett 6kat sddant beteende

skulle bidra negativt till e-handelns miljopaverkan (Wiese et al. 2012).

2.5 Returernas miljopaverkan

Aven om det #r svart att bevisa huruvida e-handel har en mindre negativ total miljopaverkan
an traditionell handel sd kan det konstateras att den stora andelen returer som e-handeln
genererar dr en negativt bidragande faktor (Wiese et al. 2012). Returer leder oundvikligt till
att fler transporter méste genomforas vilket medfor 6kade utslapp och trédngsel. Hur stor
negativ miljopéverkan returerna medfor beror till stor del pa sdljforetagets returpolicy och pa
vilket sitt varan skall returneras. Ménga sdljforetag som &r verksamma i flera séljkanaler kan
erbjuda sina konsumenter returnering av e-handlade varor i fysiska butiker eller via ombud. I
sadant fall kan returtransporten eventuellt kombineras och integreras i andra befintliga resor

och dirmed minska den negativa miljopaverkan (Cullinane, 2009).

2.6 Miljoanpassad logistik och transporter

Dagens transportsystem har utformats for att bemota krav fran anvéndare och kunder pa bl.a.
tillgénglighet, kvalité och sikerhet. I takt med att samhaillet fokuserar allt mer pa miljofragor
har slutkundens intresse for produkters miljopaverkan under hela livscykeln vuxit (Lumsden,
2012). Transporter framhalls ofta som ett omrade med stor negativ miljopaverkan, ndgot som
sdtter press pa transportsektorn om ny kunskap och foréndrat beteende. Anledningen till att
transportsektorn inte kommit lika 1&ngt som andra branscher med miljofrimjande atgirder
beror till stor del pd for 14gt stidllda krav och att varje enskilt fordons paverkan anses som
liten. Det dr forst ndr miljopéverkan mits pa en mer aggregerad niva som problemen
uppmirksammas (Lumsden, 2012). Enligt Huscroft et al. (2012) dr miljoaspekter ett av de

huvudproblem som dagens logistikaktorer upplever med returlogistiken.

Med en miljéanpassad logistik (héllbar- eller gron logistik) stravar logistikforetagen efter att
utnyttja sina resurser och tekniker for logistikhantering sé att de far en si liten negativ
miljopaverkan som mojligt. Genom att anvinda sig av nya brénslen och teknik, fordndrade
korsatt, bittre fordonsutnyttjande eller lagerstyrning forsdker man forbéttra

resursutnyttjandet. Allt eftersom kunden efterfrdgar mer information for att kunna jamfora
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och stilla krav pa leverantdrerna har standardiserade certifieringssystem och
miljomérkningssystem utvecklats (Lumsden, 2012). For att minimera en produkts totala
negativa miljopaverkan krivs det att samtliga aktdrer 1 leveranskedjan samverkar och
forbattrar sitt resursutnyttjande. De flesta studier som gjorts kring inférandet av gron logistik
har studerat effekter pa leveranskedjan som helhet, {4 studier har ddremot studerat mer
separata delar som effekterna av att implementera gron logistik inom exempelvis

tredjepartslogistik (Marchet et al., 2014).

Det finns flera olika drivkrafter for transportsektorn att stilla om till att bli mer
miljoanpassad. Lagkrav och restriktioner frdn myndigheter gillande transporters
miljopédverkan blir allt fler och sitter de yttersta begrdnsningarna for transportsektorn. Att
standigt utveckla sitt héllbarhetsarbete kan innebéra en klar fordel da foretaget inte tvingas
till plotsliga och ofta kostsamma omstéllningar till f61jd av nya lagkrav. En framgangsrik
strategi kan vara att stidndigt ligga i framkant och visa vdgen for hur branschen kan utvecklas
istdllet for att agera reaktivt pd lagar. Detta kan ge upphov till konkurrensférdelar genom
okad attraktionskraft till foretaget i form av externa finansiérer, nya anstéllda och

uppmirksamhet i media. (Bjorklund, 2012).

I norra Europa ér det fraimst kundkrav som driver péd utvecklingen mot ett resurssnalare
transportsystem, nagot som gor att det nordiska transportsystemet ligger i framkant
internationellt sett (Lumsden, 2012). Enligt Bjorklund (2012) utvecklar ménga logistikforetag
idag hallbara losningar kring sina tjénster och produkter utan att involvera slutkunden
tillrackligt i processen. Genom att involvera kunden tidigare i utvecklingen skulle efterfragan
lattare kunna fangas upp istéllet for att bara se slutkunden som ett redskap for hur den férdiga
16sningen skall sdljas in. Huscroft et al. (2012) pekar ut den grona logistikens vixande
betydelse i takt med kunders dkade krav pé héllbarhet. Foretag som satsar stora resurser pa
att implementera en gron returlogistik och &r duktiga pd att profilera sig gentemot
konsumenten kan skaffa sig konkurrensférdelar. Genom att profilera sig som det sjdlvklara
grona alternativet kan kundvérdet stirkas hos vissa kunder ndgot som leder till 6kad lojalitet
mot foretaget och en stirkt vilja att betala mer for foretagets produkter (Hazen et al., 2012).
Hallbar logistik ses dérfor som ett omrdde for framtida konkurrens och ett omrade 1 behov av

ytterligare forskning (Huscroft et al., 2012).
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3. Metod

Metodkapitlet redogor for de vetenskapliga metodval som gjorts och beskriver hur uppsatsen
utformats. Forst presenteras forskningsstrategi och design av studien. Darefter foljer en
redogorelse for hur datainsamlingen gatt till for att sedan avslutas med en beskrivning av

analysmodell och en diskussion kring studiens validitet och reliabilitet.

3.1 Val av forskningsstrategi och forskningsdesign

Inom den foretagsekonomiska forskningen finns enligt Bryman och Bell (2013) tva
huvudinriktningar gdllande forskningsstrategier och dessa &r kvalitativ eller kvantitativ metod
for insamling och analysering av data. Holme och Solvang (1997) menar att det méste goras
ett strategiskt val kring vilken metod som anvénds utifran problemomradet som ska belysas,
vilka resurser som finns att tillgd och innebir alltsé inget principiellt val. Den kvantitativa
metoden som nirmar sig naturvetenskapen innebér en mer numerisk insamling av data.
Kvantitativ metod har ett mer deduktivt synsatt pa forhallandet mellan teori och praktisk
forskning med inriktningen att prova teorier. Séttet att inhdmta data ar standardiserat for att
svaren skall vara jamforbara och kunna ldggas samman for att beskriva en storre helhet.
Vanliga metoder for att inhdmta data dr via strukturerade intervjuer eller enkédtundersokningar
(Bryman och Bell, 2013). Den kvalitativa metoden innebér istdllet ett mer induktivt synsétt
pa relationen mellan teori och praktisk forskning dér fokus istéllet ligger pa att generera
teorier. Det &r en mer tolkande process dér fokus snarare laggs pad mjuka vérden én pa
kvantifiering. Vanliga metoder for inhdmtning av data ar kvalitativa intervjuer, fokusgrupper

eller via observationer (Bryman och Bell, 2013).

Till en borjan var tanken att forskningsstrategin for denna uppsats kunde vara en kombination
av en kvalitativ och en kvantitativ metod. Enligt Bryman och Bell (2013) kan resultatet fran
en undersokning med den ena forskningsmetoden kontrolleras mot resultatet av den andra
forskningsmetoden via en s.k. triangulering. Genom att anvdnda mer &n en metod kan man
fAnga upp detaljer som den andra metoden missar och pa sa sétt dka tilltron till resultatet. En
kvalitativ metod kan darfor anvindas som understdd at en kvantitativ metod for att pd ett
bittre sitt hjdlpa till att forklara relationerna eller sambandet mellan de undersokta
variablerna. Men med anledning av tidsrestriktionen for denna uppsats fick idén att anvénda

en kombination av metoderna tillslut 6verges till forman for en kvantitativ forskningsstrategi.
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Eftersom denna uppsats syftar till att undersoka samband mellan konsumenters returvanor
och betalningsvilja for mer hallbara returer av e-handlade konfektionsvaror samt pa ett
oversiktligt plan forsdka beskriva deras instdllning och beteende talar det for anvéindandet av
en kvantitativ forskningsstrategi. Da den kvantitativa strategin dr mer inriktad pd att
generalisera, beskriva beteenden hos individer och utifrdn en mer statisk bild identifiera
samband mellan olika variabler beddmdes den som den mest lampliga vetenskapliga metoden
for denna studie (Holme och Solvang, 1997). Genom att anvinda en kvantitativ
forskningsstrategi kan studien designas enligt vad Bryman och Bell (2013) kallar for en
surveydesign eller tvérsnittsdesign. Med denna design kan data insamlas frén flera fall vid en
specifik tidpunkt for att kunna sammanstélla kvantifierbara data kopplat till flera olika
variabler sd att monster och samband kan identifieras (Bryman och Bell, 2013). Denna
uppsats metod for att inhdmta data kan dérfor liknas vid en surveyundersdkning dér

kvantitativ data om konsumenternas vanor och instillning samlas in via enkdéter.

Styrkan i den kvantitativa metoden ligger i att det gar att gora statistiska generaliseringar och
med viss sékerhet uttalanden kring de attityder och beteenden som finns hos urvalet som
gjorts (Holme och Solvang, 1997). En av de frimsta fordelarna med enkitundersdkningar
framfor t.ex. strukturerade intervjuer dr att datan gér snabbare att bearbeta och analysera samt
att intervjufrdgorna ar exakt samma for alla respondenter (Bryman och Bell, 2013). Daremot
gér man med enkédter miste om mojligheten att stilla uppfoljningsfragor eller samla in
tillaggsinformation. Enligt Holme och Solvang (1997) ger kvantitativ data ingen mojlighet
till individuell anpassning och datan begrénsas till de fragor som stillts till alla respondenter 1
urvalsgruppen. Detta innebir att svaren blir en minsta gemensam ndmnare och att det inte gér
att fanga upp de olikheter som finns inom gruppen. Med tanke pd uppsatsens begrinsande
tidsrestriktion och goda forutsittningar for att f4 en hog svarsfrekvens gjordes bedomningen

att enkéter passade bést som metod for inhdmtning av data.

3.2 Litteraturgenomgang

For att inhdmta underlag till den teoretiska referensramen som denna uppsats bygger pa har
sekundirdata inhdmtats frin tidigare forskning i form av olika fallstudier och litteratur.

Referensramen bygger pé sekundérdata frén vetenskapliga artiklar och avhandlingar som
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blivit publicerade i olika magasin och tidskrifter och ddrmed blivit vetenskapligt granskade.
Detta okar kidllornas trovirdighet da de blivit granskade av andra forskare och dédrmed kan
anses mer pélitliga. Flera av artiklarna hittades via ekonomiska biblioteket vid Goéteborgs
universitets databaser. En del artiklar har dven hittats efter tips fran forskare och foreldsare
vid Handelshogskolan i Goteborg. Vidare har intressanta artiklars referenslistor studerats for

att leda vidare och generera ytterligare litteratur.

Da e-handel ir ett &mne i1 snabb utveckling och fordndring har det efterstrivats att anvénda sa
nyligen publicerade artiklar och genomforda fallstudier som mgjligt for att sikerstilla
referensramens aktualitet. For att definiera centrala begrepp som returfléde och logistik som
funnits lange har dldre litteratur valts. For att inhdmta jamforbar svensk statistik relaterat till
e-handel och returvanor anvéndes “E-barometern” som sammanstéllts av Postnord, Svensk
Digitalhandel och HUI Research. “E-barometern” &r en arlig undersdkning baserad pa ett
riksrepresentativt urval av foretag och konsumenter som foljer svensk e-handels utveckling

och anses darfor tillforlitlig som kélla.

3.3 Datainsamling

Innan datainsamlingen genomfordes testades enkéterna pé ett mindre antal respondenter for
att sikerstilla att frdgorna uppfattades pa ett korrekt sétt och for att upptédcka eventuella fel.
Efter testet gjordes ett antal mindre justeringar i ndgra av fragornas formuleringar baserat pa
resultatet innan enkéterna antog sin slutgiltiga form. Dahmstrom (2000) menar att det ar
véldigt viktigt att denna typ av test utfors da tidigare erfarenhet visat pé att det &r mycket

svért att forutse alla tolkningar av fragorna.

Vid datainsamlingen delades sammanlagt 200 enkéter ut till studenter i Géteborg. Fran borjan
var tanken att besoka slumpvis utvalda foreldsningssalar och genomfora undersokningen dir
direkt. Men det visade sig problematiskt och tidsédande bade att hitta tillrdckligt stora
grupper av studenter och att {3 tillstind fran foreldsarna att dela ut enkéterna. For att
mojliggdra undersokningen identifierades forst ett antal foreldsningssalar med en kapacitet pa
minst 200 platser via universitetets schematjanst TimeEdit. Dérefter kontaktades ett antal
foreldsare pa respektive fakultet som hade foreldsningar i de storre salarna under veckan. De

forsta foreldsarna pa respektive fakultet som gav sitt godkénnande valdes ut och
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enkdtundersokningen genomfordes pa deras foreldsningar under den forsta rasten. Forfattarna
presenterade kort uppsatsen och enkétens syfte innan den delades ut till respondenterna.
Dahmstrom (2000) bendmner denna typ av enkiter som gruppenkéter och ger fordelar i form
av att manga personer kan utfragas samtidigt samt att bortfallet pd grund av vigran tenderar

att bli litet vilket ocksa visade sig stimma bra nédr undersdkningen utfordes.

Av 200 utdelade enkiter kunde ett direkt bortfall av 19 st enkéter konstateras. Dessa enkéter
lamnades blanka eller férsvann vid insamlingstillféllet. Detta medforde att 181 enkdter
besvarades vilket motsvarar en svarsfrekvens pa ca 91 %. Vidare férekom visst internt
bortfall pd en del av enkétfrdgorna enligt Tabell 1 nedan. Framfor allt forekom det ett storre
internt bortfall pa frga 19 och friga 20 som var 6ppna fragor. Overlag kan det konstateras att
svarsfrekvensen dr hog. Vid fraga atta minskar antalet respondenter till 164 dd svaren fran de
som svarat att de aldrig e-handlat rédknas bort. Vid fraga tio och elva réknas svaren bort fran
de som svarat att de aldrig returnerat en vara pé frdga nio. Frdga 17 besvaras endast av de 55

som svarat nej eller tveksamt pa fraga 16.
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Tabell 1. Enkétfragornas variabeltyp, bortfall och svarsfrekvens.

Enkitfraga | Variabeltyp | Respondenter | Besvarade | Internt | Svarsfrekvens
bortfall
Fréga 1 Ordinal 200 181 0 91 %
Fréga 2 Dikotom 200 174 7 87 %
Fraga 3 Nominal 200 173 8 87 %
Fréga 4 Nominal 200 179 2 90 %
Fréga 5 Ordinal 200 181 0 91 %
Fréga 6 Nominal 200 180 1 90 %
Fréga 7 Ordinal 200 181 0 91 %
Fréga 8 Ordinal 200 164 0 82 %
Fréga 9 Ordinal 200 164 0 82 %
Fraga 10 Nominal 200 113 0 57 %
Fraga 11 Ordinal 200 113 0 57 %
Fraga 12 Ordinal 200 164 0 82 %
Fréga 13 Kvot 200 163 1 82 %
Fréga 14 Kvot 200 161 3 81 %
Fréga 15 Kvot 200 162 2 81 %
Fréga 16 Ordinal 200 163 1 82 %
Fréga 17 Nominal 200 55 0 28 %
Fréga 18 Nominal 200 162 2 81 %
Fréga 19 Nominal 200 131 33 66 %
Fréga 20 Nominal 200 117 47 59 %

Med tanke pd undersokningens generellt sett hoga svarsfrekvensen ansags ingen vidare

analys av bortfallet och dess orsaker vara nodvéndig.

3.4 Urval

Respondenterna valdes ut genom ett bekvamlighetsurval (Bryman och Bell, 2013). Metoden
innebér 1 detta fall att 150 studenter fran 3 olika fakulteter pd Goteborgs Universitet och 50
studenter fran Chalmers Tekniska Hogskola valdes ut for att svara pa enkédterna. Vid

Goteborgs Universitet var de svarande studerande vid Handelshogskolan,
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Utbildningsvetenskapliga fakulteten och Samhaéllsvetenskapliga fakulteten. Detta
motiverades med att den grupp individer som avsdgs att undersdkas fanns pa Goteborgs
Universitet och Chalmers Tekniska Hogskola och ddrmed relativt tillgidngliga for forfattarna.
Begrénsade resurser och radande tidsrestriktion forhindrade tillimpandet av ett
sannolikhetsurval vilket skulle varit mer representativt for en storre population men samtidigt
mer omfattande och tidsddande att genomfora (Bryman och Bell, 2013). Urvalsgruppen
valdes ocksa dérfor att studenter dr en intressant konsumentgrupp som representerar
morgondagens konsumenter. D& enkéterna delas ut, fylls i och ldmnas in vid ett och samma
tillfalle kan man ocksé vénta sig en hog svarsfrekvens vilket Bryman och Bell (2013) lyfter
fram som en fordel vid anvindandet av enkédtundersokning pa detta sétt. De framhéller
samtidigt att just svarsfrekvensen inte &r lika viktig vid bekvimlighetsurval som vid

sannolikhetsurval.

3.5 Utformning av enkat

For att mojliggdra insamlingen av data designades en enkét bestdende av 20 st fragor rérande
e-handelsvanor, returvanor, betalningsvilja och fragor kring miljéanpassade returtransporter,
se bilaga 1. Vid utformande av enkdter dr det viktigt att enkéten inte blir for kompakt eller for
omfattande sa att den avskrdcker respondenten att svara pé fragorna. Tydliga enkéter med
attraktiv layout upplevs som mer intressanta att besvara och har visat sig medféra mindre
bortfall (Bryman och Bell, 2013). Dérfor lades stor vikt vid tydlighet och enkelhet vid
utformandet samt att enkédtens framsida skulle vara bade informativ och tilltalande. Enkétens
20 fragor fordelades pa 2 dubbelsidiga papper for att ge intrycket av att vara tunn och darmed
gé snabbt att besvara. Frdgornas svarsalternativ ordnades konsekvent horisontellt och med
tydliga mellanrum for att undvika att forvirra respondenten och minska risken for

missforstand eller felaktiga svar.

Enkiten utformades med 18 st slutna fragor och avslutades med tva st 6ppna fragor. Enkéter
innehaller oftast slutna fragor da 6ppna fragor ofta anses jobbigare att besvara eftersom de
kréaver att respondenten formulerar egna meningar. Genom att hilla nere antalet 6ppna fragor
minskar ocksa risken for bortfall. Slutna fragor dkar jamforbarheten i svaren, ar enklare att
besvara for respondenten och kan dessutom klargora fragans sammanhang och innebdrd
bittre (Bryman och Bell, 2013). Dérfor utformades merparten av enkétens fragor som slutna

fragor. Oppna fragor kan diremot vara bra vid utforskning av nya omraden och limnar
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utrymme for mer avvikande svar. For att &ven mojliggora detta avslutades enkdten med tva
Oppna frigor for att ge respondenterna eget utrymme att fritt kommentera returpolicyns
paverkan av kdpbeteende och synen pa konsumentens miljéansvar. Frdgorna i enkédten
utformades som en kombination av personliga faktafragor innehdllande beteendefaktorer och
attitydfragor. De initiala frdgorna var rutinméssiga fragor och ddrmed enkla for respondenten
att besvara. Liangre fram i1 enkéten dkade svarighetsgraden succesivt for att avslutas med tva

Oppna och lite mer krivande fragor.

3.6 Etiska aspekter

Vid utformandet av denna uppsats har flera etiska aspekter beaktats for att sdkerstélla att
studiens respondenter behandlats pa ett korrekt och acceptabelt sitt. De etiska aspekterna
handlar om respondenternas krav pd information, samtycke, anonymitet och hur
informationen nyttjas (Bryman och Bell, 2013). Vid genomférandet av studien forsikrades att
respondenterna fick grundlig information om studiens syfte och innebdrd samt att det var helt
frivilligt for respondenten att svara pa enkétens fragor. Vidare erbjods alla respondenter att
vara helt anonyma och svaren frn enkédterna &r endast avsett for forskningsandamal och

kommer behandlas konfidentiellt.

3.7 Analysmodell

For att kunna analysera resultatet av enkédtundersokningen behdvde datan forst sammanstéllas
och resultatet askddliggoras. Enkéterna ldstes darfor in manuellt fraga for fraga och svaren
kodades i1 Excel, se bilaga 2. De besvarade enkéterna numrerades for att mojliggora en
snabbare identifiering och sparbarhet i efterhand. Varje enskild friga kodades enligt de
standardmodeller som Dahmstrom (2000) tar upp i sin bok: 1 = svarsalternativ 1, 2 =
svarsalternativ 2 etc. I de fall dér en frdga var obesvarad markerades detta med ett “-”. Vid
frdga 14 och 15 kodades svaren som 0 =0 kr, 1 = 10 kr, etc. Pa fraga 10 och 18 fick
respondenterna vilja ett eller flera alternativ, darfor delades frdgorna upp i fyra delar som

representerade varje alternativ och dir 1 = besvarad delfraga.

For att analysera den sammanstéllda datan anvéndes bade en univariat och en bivariat
analysmetod. En univariat analys innebér analys av en variabel i taget medan en bivariat

analys tar hansyn till tvd variabler for att beskriva dess relation till varandra (Bryman och
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Bell, 2013). I empirikapitlet presenterades det dvergripande resultatet av undersokningen
med frekvenstabeller och diagram. Da enkétfrdgornas svar resulterade i flera olika typer av
variabler (se Tabell 1) valdes frekvenstabeller och diagram som de frimsta metoderna for att
analysera och presentera variablerna. Enligt Bryman och Bell (2013) kan frekvenstabeller
anvéndas for alla typer av variabler d& det méter svarsandelen i procent, vilket ocksa
mdjliggor jaimforbarhet. Diagram underléttar mojligheterna att tolka information och da
svaren fran enkéten mestadels resulterade i nominala och ordinala variabler ar stapel eller
cirkeldiagram framst att féredra (Bryman och Bell, 2013). Direfter genomfordes dven en
bivariat analys av vissa variabler for att identifiera olika samband mellan t.ex. returbeteende
och betalningsvilja for returtransporter. Sedan stélls samband och resultat mot den teoretiska

referensramen for att dir det 4r mdjligt visa pa likheter och skillnader.

3.8 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet ska beskriva palitligheten, dverensstimmelsen och foljdriktigheten i en
undersokning. Den brukar beskrivas utifrdn de tre faktorerna stabilitet, intern reliabilitet och
internbedomreliabilitet (Bryman och Bell, 2013). Den forsta faktorn, stabilitet, avser hur
stabilt resultatet dr over tid, d.v.s. kommer respondenterna svara pa samma sétt ifall frigorna
stélls en géng till vid ett senare tillfille. Bryman och Bell (2013) menar att yttre faktorer
exempelvis den privata ekonomin kan paverka stabiliteten och leda till problem nédr man
bedomer pa reliabiliteten pd detta sétt. D4 unders6kningen i denna rapport berdr unga
studenter och teknik som stdndigt utvecklas kommer dessa problem gillande stabiliteten av
resultatet troligtvis att uppsta. Det kan ddremot vara intressant att undersoka ifall denna
fordndring kommer att uppsta ifall samma grupp av médnniskor far samma fragor vid ett

senare tillfdlle ocksa.

Den interna reliabiliteten berdr hur vl multipla indikatorer relaterar till varandra, det vill
sdga om en hog podng pa en friga ocksé innebdr en hog poéng pé nésta fraga. Detta visar pa
ifall indikatorerna frén de olika fragorna faktiskt beskriver samma sak.
Internbeddmarreliabiliteten avser ifall det gors en subjektiv beddmning av data och hur den
ska kategoriseras vilket innebér att det finns en risk att verensstimmelsen mellan

bedomningarna ir liten. (Bryman och Bell 2013)
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Enligt Bryman och Bell (2013) avser validitet om de indikatorer som anvénds for att mita ett
begrepp faktiskt gor det. Adams (2007) menar den oberoende variabeln i en studie ska vara
det som péverkar den beroende variabeln och inte ndgon annan, det vill sdga att det inte ska
finnas ndgon alternativ forklaring till forédndringen. Det finns manga olika sdtt att méta detta
men de som dr mest relevanta for denna undersokning ar ytvaliditet och samtidig validitet.
Ytvaliditet &r en 1 grunden intuitiv process dd man radfragar en expert eller person med mer
kunskap inom dmnet (Bryman och Bell, 2013). Géllande denna undersokning har forskare
vid Handelshogskolan i Goteborg rddfragats angaende undersokningens utformning och dess
resultat. Resultatet har utifrdn detta bedomts ha hog validitet. Samtidig validitet innebér att
man stéller ett kriterium dér man vet att olika fall skiljer sig och ar relevanta for begreppet
(Bryman och Bell, 2013). I denna undersdknings fall kan det till exempel vara att undersoka
om avgiftsfria returer dr viktiga for respondenter som returnera mycket kontra de som
returnerar sdllan eller aldrig. Resultatet i undersokningen pekar pa att detta samband existerar

och validiteten bedoms dérfor vara hog.

Det noterades i resultatet att det finns en skevhet hos respondentgruppen géllande kons- samt
aldersfordelning. Den reduceras till viss del genom att rikna ut procentuella skillnader men
finns likvél kvar. Forfattarna 4r medvetna om problematiken men anser att resultatet &nda ger

viktiga indikationer pa att det finns intressanta skillnader grupperna emellan.
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4. Empiri

Empirin visar en sammanstéllning av resultatet frdn enkdtundersékningen. Under avsnitt 4.1
presenteras resultatet fran frdga 1-5 som beskriver konsumentgruppen. Avsnitt 4.2 behandlar
frdga 6-8 om e-handelsvanor och avsnitt 4.3 fraga 9-13 géllande konsumenternas returvanor.
Avsnitt 4.4 bygger pa fraga 14-15 om konsumenternas betalningsvilja och avsnitt 4.5 pa fraga
16-18 om instéllningen till att betala extra for en miljdanpassad returtransport. Slutligen

presenteras resultatet fran de 6ppna fragorna 19-20 under avsnitt 4.6.

4.1 Beskrivning av respondentgruppen

Vid observation av aldersfordelningen &r det en stark dvervikt pa unga ménniskor. Individer 1
aldern 18-25 ar utgodr hela 78,5 % av respondentgruppen medan individer éver 30 ar endast

utgdrs av 7,2 % av respondenterna (Figur 1).

Aldersfordelning

®18-21ar
m22-25ar
"26-30ar

>30ar

Figur 1. Fraga 1: Hur gammal 4r du? (Baserat pa 181 svarande).

Konsfordelningen blev nagot snedfordelad d& gruppen totalt bestod av 124 kvinnor och 49
mdn samt 1 individ som svarade “annat”. Det var ocksa 7 individer som valde att inte svara

angaende kon overhuvudtaget (Figur 2).
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Konsfordelning

0,6%

¥ Man

¥ Kvinna

Annat

Figur 2. Friga 2: Kon? (Baserat pa 174 svarande).

Respondenterna tillfrigades om vilket postnummer de &r skrivna pa for att kunna sérskilja de
som bor i staden och landsbygden och 173 st av respondenterna valde att svara pa fragan. 125
st av respondenterna bor 1 Goteborgs kommun, 18 st av respondenterna bor 1
kranskommunerna medan 21 st bor pé avstand dér det 4r mojligt att pendla men tveksamt
ifall respondenterna bor dér de dr skrivna. De sista 9 respondenterna har angett postnummer

som har ett véldigt stort avstand till Goteborg vilket skulle innebéra vildigt 1anga pendeltider.

Svarsfrekvensen var generellt god och fordelningen var 47 av 50 svar fran Handelshogskolan,
38 av 50 svar fran Utbildningsvetenskapliga fakulteten, 45 av 50 svar fran Chalmers tekniska
hogskola samt 44 av 50 svar fran Samhéllsvetenskapliga fakulteten. 5 st respondenter svarade
att de pluggade vid annan fakultet, detta rérde sig om 3 st fran Artisten, 1 frain Humanisten

och 1 odefinierad. 2 st av respondenterna valde helt att avsta fran att svara.

For att kunna skilja ut respondenter med hdgre inkomst tillfragades de ifall de arbetar extra
vid sidan av studierna. Néastan hélften av respondenterna (47,0 %) svarade att de inte arbetar
alls medan nistan lika manga (47,5 %) svarade att de arbetar deltid. Endast en mindre grupp

(5,5 %) uppgav att de arbetade mer frekvent an sé. (Tabell 2).
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Tabell 2. Fraga 5: Arbetar du extra vid sidan av studierna? (Baserat pa 181 svarande).

Arbetsform n Andel
Ja, heltid 4 2,2 %
Ja, halvtid 6 3,3 %
Ja, deltid 86 | 47,5 %

Nej, arbetar inte | 85 | 47,0 %

Totalt 181 | 100 %

4.2 Konsumenternas kdpvanor vid e-handel av konfektionsvaror

Pé frdgan om hur konsumenterna brukar inhandla sina konfektionsvaror uppgav 43,9 % att de
foredrar fysiska butiker. Endast 4,4 % svarade pa ndtet som huvudsaklig inkdpskanal medan
en majoritet pa 51,7 % uppgav att de brukar handla lika ofta pé nétet som i fysiska butiker.
For att undersoka respondenternas vanor for e-handel stilldes fragor kring hur ofta de

bestiller konfektionsvaror via nitet och hur stor ordersumman brukar vara.

Huvuddelen av respondenterna pa 40,3 % svarade att de bestéller ndgra gdnger om dret med
lite storre tyngdpunkt 4t att bestélla &nnu mindre som tabellen nedan visar. 8,3 % av
respondenterna uppger att de bestiller 2-3 ggr i mdnaden och dr de som handlar mest

frekvent. En mindre grupp respondenter pa 9,4 % svarade har aldrig bestdllt. (Figur 3).

Orderfrekvens

45,0% 40,3%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%

23,2%

18,8%

8,3% 9,4%

- T - - 1

Engangi 2-3ggri 1gangi Nagra Mer sédllan  Har aldrig
veckan manaden manaden ganger om bestallt
aret

10,0%

0,

0,0%

Figur 3. Friga 7: Ungefér hur ofta bestiller du konfektionsvaror pa nitet? (Baserat pa 181 svarande).



Observerar man ordersumman kan man se att utav de 164 som svarade pd denna fraga ligger
tyngdpunkten med 75,0 % av de svarande pad summor mellan 250 och 999 kr. En liten grupp
respondenter motsvarande 1,8 % uppger att de handlar for 6ver 1500 kr per tillfille. Komplett

resultat av frigan ar askddliggjort i tabellen nedan. (Figur 4).

Ordersumma

50,0% 46,3%
45,0%
40,0%

35,0%
30,0%
25,0%

28,7%

20,0%
14,0%

15,0%

10,0%

5,0% 1,2% . 1,8%
I
T T T T T L

0,0%
0-99 kr 100-249kr  250-499 kr  500-999 kr 1000 - 1499 kr > 1500 kr

Figur 4. Fraga 8: I vilket prisintervall brukar din order ligga vid bestdllning av konfektionsvaror pa nétet?

(Baserat pa 164 svarande).

4.3 Konsumenternas returvanor for e-handlade konfektionsvaror

Fem av enkitens frdgor berdr konsumenternas returvanor nér de handlar konfektionsvaror pa
internet. Respondenterna fick svara pd hur ofta de returnerar hela eller delar av sina
bestéllningar och resultat redovisas i diagrammet nedan. En klar majoritet pa 47,0 % uppger
att de returnerar konfektionsvaror sdllan medan 31,1 % svarar att de aldrig returnerat en e-
handlad konfektionsvara. En mindre grupp svarande pé 6,1 % uppger att de returnerar ofta

eller alltid (Figur 5).

29



Returfrekvens

50,0%

45,0%

40,0%

35,0%

31,1%

30,0%

25,0%

20,0%

15,9%

15,0%

10,0%

4,9%

Alltid

I |
0,0% + .

Ofta Ibland

Sallan

Aldrig

Figur 5. Friga 9: Hur ofta returnerar du konfektionsvaror kopta pa nitet? (Baserat pa 164 svarande).

Den vanligaste returorsaken bland de som nagon gang returnerat en e-handlad
konfektionsvara ar enligt 57,5 % av respondenterna fel storlek pd varan titt t6ljd av 49,6 %
som svarat att varan motsvarade inte forvintningarna. 26,5 % av de svarande uppger att fel

pd varan ér den vanligaste returorsaken medan 14,2 % av respondenterna bestdller hem olika

alternativ eller storlekar och vill bara behalla nagra. (Figur 6).

Vanligaste returorsak

70,0%
60,0% 57,5%
,07%
49,6%
50,0%
40,0%
30.0% 26,5%
20,0% 14,2%
0,0% T . :
Fel pavaran  Varan motsvarade Fel storlek pa  Bestallt hem olika
inte varan alternativ eller
forvantningarna storlekar och vill
bara behalla nagra

Figur 6. Fraga 10: Av vilken anledning brukar du returnera dina konfektionsvaror kpta pa nitet? (Baserat pa

113 svarande, flervalsfraga).
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De allra flesta, 84,1 % av respondenterna som nagon gang returnerat en e-handlad
konfektionsvara uppger att de aldrig eller sdllan bestéller hem fler varor dn de tdnkt kdpa. En
mindre grupp respondenter pa 15,0 % uppger dock att de ibland eller ofta bestiller hem fler
an de tinkt kopa. 0,9 % uppger att de alltid bestéller hem for mycket varor. (Figur 7).

Enligt Figur 8 dr det vildigt jamt fordelat hur frekvent respondenterna kollar upp om
foretagen tar betalt for returfrakten innan de bestéller. Det storsta blocket pa 42,7 % uppger
att de alltid eller ofta kollar upp returkostnaden innan de bestéller. 39,7 % svarar att de sdllan

eller aldrig tar reda pé det medan 6vriga 17,7 % gor det ibland.

Overbestillning Informationssokning

0,9% _3,5%

= Alltid 7 = Alltid
® Ofta " Ofta
¥ Ibland Ibland
53,1% )
31,0% Séllan 16,5% sallan
Aldrig Aldrig
Figur 7. Fraga 11: Hander det att du bestéller hem Figur 8. Fraga 12: Kollar du upp om foretaget tar
fler varor &n du ténkt kopa (t.ex. olika storlekar, betalt for returer innan du bestéller hem?
farger eller modeller av samma plagg) for att testa (Baserat pa 164 svarande).

hemma? (Baserat pa 113 svarande).

Sa4 manga som 23,3 % av de svarande som ocksa dr den enskilt storsta respondentgruppen
tycker att avgiftsfria returer ar jdtteviktigt till skillnad fran 4,9 % som uppger att det inte alls
dr viktigt. 73,6 % av respondenterna har svarat 6 eller hogre och tycker att avgiftsfria returer
ar ganska viktigt eller mycket viktigt. Motsvarande 24,6 % av de svarande uppger 5 eller

lagre och tycker att avgiftsfria returer dr mindre viktigt eller inte alls viktigt (Figur 9).
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Avgiftsfria returers betydelse

25,0% 23,3%

20,0% —
16,6% 16,6%

15,0% —
0,

10,0% 8,6% g 0% _92% B8

6,1%
0,
50% 0% 4,30 —
,U7%

2,5% I

0,0% -

Inte alls viktigt Jitteviktigt

Figur 9. Fraga 13: Hur viktiga &r avgiftsfria returer for dig nér du bestéller konfektionsvaror pa nétet? 1 = Inte

alls viktigt, 10 = jétteviktigt. (Baserat pa 163 svarande).

4.4 Konsumenternas betalningsvilja vid returnering av
konfektionsvaror

I enkéten var tva fragor utformade for att finga upp respondenternas betalningsvilja for
returtransporter baserat pa tvd mojliga scenarion. Svaren fran de bada fridgorna presenteras i

tvd olika diagram dér andelen svarande dr fordelat péd de olika avgiftsnivaerna.

Figur tio visar hur mycket respondenterna som mest ér villiga att betala for en returtransport
om det &r fel pa varan, det dr fel storlek pd varan eller varan motsvarade inte forvéntningarna.
Den enskilt storsta respondentgruppen pa 24,8 % dar som mest villiga att betala 50 kr. Drygt
hilften av de svarande 50,9 % é&r beredda att betala 40 kr eller mer for en returtransport
samtidigt som 14,9 % uppger att de inte &r villiga att betala ndgonting alls. Detta medfor att
85,1 % ar beredda att betala for en returtransport. Av de 2,5 % som svarat annat uppger
merparten att de &r villiga att betala 100 kr eller mer for returfrakten. En respondent anser att

returfrakten skall vara gratis om det dr fel pa varan eller om den brister i kvalité.
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Betalningsvilja for returscenario 1

30,0%
24,8%

25,0%

18,6%

20,0%

14,9%
15,0% -
11,8%
10,0% -+ O 81% 8,7%
6,8%
50% 2,5%

0,0%
kr 10kr 20kr 30kr 40kr 50kr 60kr 70kr Annat

Figur 10. Fraga 14: Tank dig att du skall bestélla hem konfektionsvaror pa nitet. Da finns risken att nagot av
foljande intréaffar: Det dr fel pa varan, det dr fel storlek pa varan eller varan motsvarade inte dina férvantningar
(t.ex. utseende/kvalité). Utifran ovanstdende mdjliga scenario, hur hog tycker du returavgiften som mest far vara

innan du dverviger att avsté fran kopet av konfektionsvarorna? (Baserat pa 161 svarande).

Figur 11 visar hur mycket respondenterna som mest dr villiga att betala for en returtransport
om de har bestillt hem flera konfektionsvaror (olika modell, fiarg och/eller storlek) och vet pa
forhand att de inte tdnker kopa alla. Hér utgors den enskilt storsta respondentgruppen pé 24,1
% av de som uppger att de inte ar villiga att betala ndgonting for en returtransport. Den
storsta gruppen som dr villig att betala for en returtransport pa 20,4 % vill inte betala mer dn
30 kr. 34,6 % av de svarande ar ddremot beredda att betala 40 kr eller mer. Totalt sett dr 75,9
% av respondenterna villiga att betala for en returtransport. Av de 3,1 % som svarat annat
uppger merparten att den dr beredda att betala 100 kr eller mer. Tva respondenter som svarat
annat uppger istéllet att betalningsviljan beror pa kdpesumman eller att de inte skulle bestdlla

hem fler varor 4n de tinkt kdpa.
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Betalningsvilja for returscenario 2

30,0%
95 oy | 241%
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0,0%
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Figur 11. Fraga 15: Tank dig att du skall bestélla hem flera konfektionsvaror (av olika modell, farg och/eller
storlek) pé nétet for att prova hemma och du vet pé forhand att du inte tdnker kopa alla. Utifran ovanstaende
mojliga scenario, hur hog tycker du att returavgiften som mest far vara innan du 6vervéager att avsta fran kopet

av konfektionsvarorna? (Baserat pa 162 svarande).

4.5 Konsumenternas instillning till miljoanpassade returtransporter

Tre av enkétens fragor var designade att fingade upp respondenternas instéllning till och vilja

att betala mer for en miljoanpassad returtransport.

Resultatet av Figur 12 visar hur respondenterna stéller sig till att betala mer for en
miljoanpassad returtransport. Den storsta gruppen respondenter pa 44,8 % kan till viss del
tanka sig att betala extra for en miljdanpassad transport medan 21,5 % definitivt dr villiga att
betala mer. Det medfor att en majoritet pa 66,3 % ar villiga att pa nagot sitt betala extra.
Samtidigt uppger 26,4 % av respondenterna att de stiller sig tveksamma till att betala mera

for en miljokompenserad returtransport och 7,4 % svarar att de absolut inte &r villiga.

Av de 33,7 % som &r tveksamma eller absolut inte vill betala extra for en miljdanpassad
returtransport enligt diagram z, uppger en klar majoritet pa 74,1 % att det 4r den sédljande
butiken som borde std for kostnaden. 20,4 % anser att en sddan extra kostnad ar for dyrt och

5,6 % av respondenterna sdger att det beror pa att det inte &r viktigt for dem (Figur 13).

34



Betalningsvilja for miljoanpassad returtransport
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Figur 12. Fraga 16: Skulle du vara beredd att betala Figur 13. Fraga 17: Om du svarade nej eller
extra for en miljdanpassad returtransport? tveksamt, ange varfor. (Baserat pa 55 svarande)

(Baserat pa 163 svarande)

De allra flesta respondenterna, 78,4 % anser att butiken bér det storsta ansvaret for returernas
negativa miljopaverkan. Samtidigt uppger drygt hilften av de svarande, 51,2 % att
konsumenten bir ansvaret medan 41,4 % skyller pé transportforetagen. Av de 4,3 % som
svarat annan anser de flesta att det &r politikerna eller samhéllets ideologier i stort som bér
det storsta ansvaret. Aven foretagens #gare och lobbyister nimns som de som bér ta pa sig

ansvar (Figur 14).
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Figur 14. Fraga 18: Vem/vilka tycker du bar ansvaret for de 6kade returtransporternas negativa miljopaverkan?

(Baserat pa 162 svarande, flervalsfraga).
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4.6 Oppna fragor

De tva sista fragorna i enkéten var 6ppna och respondenterna fick fritt reflektera och skriva
ner sina tankar och idéer. I frdga 19 fick respondenterna svara pa ifall de tror att avgiftsfria
returer paverkar hur de handlar konfektionsvaror dver nétet och i sé fall pa vilket sdtt. Det var
131 respondenter som svarade nigot pd frdgan med stor skillnad i svarsldngd. Utifrn de svar
som kom in kan man konstatera att huvuddelen av respondenterna upplever att de kommer att
handla mer eftersom att avgiftsfria returer eliminerar en del av osdkerheten och risken med
kopet. En del av respondenterna upplever att man har en stérre mojlighet att chansa pa storlek
ifall returen dr avgiftsfri. Ndgra av dem har en mer negativ syn pa situationen och en
respondent uttryckte det som att “konsumenten slosar med mdjligheten att [fa] testa varor”,
ifall man koper hem stora méngder varor for att sedan prova dem utan att behalla alla. Nigra
respondenter upplever inte att det personligen paverkar dem men tror att det generellt kan
leda till 6kad konsumtion medan en liten grupp av respondenterna inte trodde att man
paverkas alls. Forutom den lilla gruppen respondenter som svarat nej pd fragan verkar det
rdda en slags konsensus att konsumenter paverkas i sitt handlingsbeteende av avgiftsfria

returer.

Den avslutande frdgan handlade om ifall konsumenten kan ta ett storre ansvar och i sa fall pa
vilket sitt. Det var 117 respondenter som valde att svara pd den, dven hér radde det stor
skillnad 1 svarsldngd. Huvuddelen av respondenterna menade att konsumenten i forsta hand
ska tdnka efter mer innan sitt inkdp och alltsd undvika kop med stor osdkerhet. En del
respondenter menar att konsumenten kan sdka upp mer information innan kring storlek,
passform etc. Det finns ocksé forslag pa att avgiftsbeldgga returerna for att helt enkelt minska
konsumtionen och vissa respondenter foreslar ocksa att kdpa eller prova konfektionsvarorna i
en fysisk butik. Négra respondenter tycker att konsumenten kan underséka hur
returtransporten ser ut och pé sé sétt paverka. Huvuddelen tror alltsd att man som konsument
kan ta ett storre ansvar kring minskade returfléden. En respondent uttryckte det som att
“minska de planerade returerna och endast ha kvar de som sker p.g.a. produktfel”. Det finns
ocksa de respondenter som har en mer negativ bild av vad man som konsument kan
astadkomma. De menar i huvudsak att det dr svart att andra pa konsumenternas beteende, en
respondent gick till och med ett steg langre och skrev att “konsumenten ar for korkad for att
ta ansvar”. En respondent i denna grupp med mer negativ syn menade att “konsumenterna ar

inte organiserade [och] darfor maste foretagen ta ansvaret”.
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S. Analys

I detta kapitel analyseras resultatet fran empirikapitlet och stélls mot innehéllet i den
teoretiska referensramen. Analysen dr strukturerad med utgangspunkt fran uppsatsens tre

forskningsfragor.

5.1 Hur ser konsumenternas vanor for e-handel och returer av
konfektionsvaror ut idag?

Cullinane (2009) menar i sin artikel att manga konsumenter foredrar bdde e-handel och fysisk
handel, ndgot som resultatet av undersdkningen ger stod at da huvuddelen (51,7 %) uppger
att de bade handlar via butik och pé nétet. Det dr inte sékerstillt ifall respondenterna handlar i
bada kanalerna eller om de anvédnder den ena for informationsinhdmtning och gor det faktiska
inkdpet i den andra men undersékningen indikerar att respondenterna finner ett vérde i bada
satten att handla. Att endast 4,4 % av respondenterna péstod att de brukar inhandla
konfektionsvaror via nitet dr egentligen inte s& uppseendevickande da e-handeln i Sverige
fortfarande dr en relativt liten marknad med 6,4 % av den totala detaljhandeln (E-barometern,
2014). Fysiska butiker har fortfarande ett stort dvertag dver e-handeln da det dr svart att helt
eliminera osékerheten for hur konfektionsvarorna ska passa. Manga konsumenter foredrar
antagligen ocksa att fysiskt kénna pa konfektionsvarorna innan inkop vilket &r omdjligt att

tillgodose vid handel pa nitet.

Vid nirmare studier av hur mannen kontra kvinnorna i respondentgruppen handlar kan det
konstateras att de kvinnliga respondenterna i lite storre utstrickning foredrar att handla
konfektionsvaror 6ver nétet, 4,9 % jamfort med 4,1 % for min, medan hela 53,6 % av
kvinnorna foredrar bdda sétten. Detta ska jamforas med att 49 % av minnen foredrog bada
satten att handla. Da dven orderfrekvensen tas med i berdkningarna blir skillnaden dnnu
tydligare da 24,9 % av minnen handlar 1-3 gdnger i manaden, detta i jamforelse med
kvinnorna dir 29 % handlade lika ofta. Enligt E-barometern (2013) handlar kvinnor
konfektionsvaror dver ndtet i hogre grad dn vad méinnen gor och resultatet fran
undersokningen verkar ge stod at detta. Det bor dock konstateras att andelen kvinnor i
urvalsgruppen var betydligt storre, 68,3% mot 27,2 % mén. Det dr darfor svart att helt

sakerstdlla resultatet men det pekar at att det existerar ett sdédant samband.
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Generellt sett visar sig unga konsumenter handla konfektionsvaror pa nitet ganska séllan da
merparten bestéller endast ndgon gang om aret eller mer séllan. Ddremot uppger hela 90,6 %
av respondenterna att de ndgon gang har bestéllt en konfektionsvara frin nitet, vilket ar
mycket fler 4n genomsnittet av befolkningen dér endast 40 % bestéllt konfektionsvaror pa
nitet (E-barometern, 2013). Det finns inget i undersdkningen som tyder pa att konsumenter
bosatta utanfor de centrala delarna av Goteborg i hdgre utrdckning handlar pa nitet pa det sétt
som E-barometern (2013) pastar. Merparten av respondentgruppen bestiller inte heller
konfektionsvaror for storre belopp dn mellan 250 - 500 kr per order. Detta skulle delvis
kunna forklaras av att alla svarande 4r studenter som kan antas ha begrinsade ekonomiska
mdjligheter. En mindre grupp respondenter (13,4 %) visar sig dock bestélla varor minst en
géng 1 manaden och for orderbelopp 6ver 500 kr. Denna grupp bestar av bdde méin och

kvinnor 1 olika aldrar dir de flesta arbetar deltid vid sidan av studierna.

Vid en dldersmissig jimforelse visar sig de yngre respondenterna, dldern 18-25 4r, handla
oftare pd nétet dn vad de éldre respondenterna gor. Nér det giller respondenter som aldrig har
e-handlat ndgon ging &r detta 8,4 % 1 dldern 18-25 medan det i dldern 26 ar och uppat ér 10,2
%. Kompletteras detta med att det i dldern 18-25 ar var “Ndgra gdanger om dret” som var det
vanligaste svaret och att respondenter frdn 26 ar och uppat hade “mer sdllan eller “har
aldrig bestdllt” som vanligast svarsalternativ ges en tydlig bild av att yngre ménniskor
handlar lite mer pé nétet. Det skulle kunna tolkas som att yngre ménniskor har ett annat
forhallande till internet dn vad dldre har och att de naturligare anvéinder internet vid inkop.
Det ska dock papekas att d&ven har dr fordelningen skev da det var 142 respondenter i dldern

18-25 medan endast 39 respondenter i aldern 26 ar och uppét.

Den undersokta konsumentgruppen visar sig over lag returnera e-handlade konfektionsvaror
relativt sdllan och nira en tredjedel (31,1 %) uppger att de aldrig returnerat en vara. Detta
medfor dnda att hela 68,9 % av respondenterna ndgon gang returnerat en vara ndgot som ar
betydligt hogre an riksgenomsnittet pa ca 25 % (E-barometern, 2014). Av de 6,1 % som
uppger att de returnerar ofta eller alltid svarar alla att den vanligaste returorsaken &r att varan
inte motsvarade forvantningarna eller att det var fel storlek pa varan, ndgot som stimmer med
trenden att manga konsumenter forst vill testa varan hemma innan de bestdmmer sig for
kopet (Enarsson, 2006). En liten grupp respondenter (4,9 %) som returnerar konfektionsvaror
ofta eller ibland har ocksé angivit att den vanligaste returorsaken beror pé att de bestéllt hem

flera alternativ eller storlekar och bara vill behélla ndgra. Denna grupp bestar enbart av
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kvinnor under 30 ar och styrker bilden av att kvinnor dr den grupp som inte bara e-handlar

utan ocksa returnerar konfektionsvaror mest frekvent (E-barometern, 2014).

Aven om den undersdkta gruppen verkar returnera lite mer in genomsnittet av befolkningen
sa kan man inte generellt peka ut unga konsumenter som en grupp som tenderar dverbestélla
varor i nagon storre utstrickning och darmed driva pd det 6kade onddiga returflodet
(Cullinane, 2009). Daremot finns det en mindre grupp respondenter (15,9 %) som ibland eller
oftare bestéller hem fler varor 4n de tdnkt kdpa for att testa hemma och som utgdrs néstan
uteslutande av kvinnor som returnerar relativt frekvent. Denna grupp respondenter ser ut att
uppvisa tendenser till att overbestilla varor och skulle kunna bidrar till 6kade returer och

ddarmed ocksé okade negativa miljoeffekter (Bjorklund, 2012).

5.2 Vad har konsumenterna for betalningsvilja vid returnering av
konfektionsvaror?

Enligt Enarsson (2006) dr konsumenter ofta vilinformerade om foretags returpolicys och
bendgna att vilja minimera returkostnader. Undersdkningen visar en ganska varierad
instidllning bland konsumenterna dér néra hilften av de svarande (42,7 %) uppger att de alltid
eller ofta kollar upp returkostnaden innan de bestiller. Samtidigt svarar 39,7 % att de sdllan
eller aldrig kollar upp det medan 6vriga 17,7 % bara gor det ibland. Manga konsumenter
verkar alltsa vara medvetna om foretagens returpolicy innan de bestdller hem varor men
néstan lika ménga verkar ocksa strunta i det. Det dr darfor for osdkert att ge en entydig bild
som styrker att konsumenterna dverlag skulle vara vil upplysta om returvillkoren. Enligt E-
barometern (2014) virderas avgiftsfria returer mycket hogt av konsumenterna vid val av
nétbutik for inkdp av konfektionsvaror. Allt fler foretag verksamma inom
konfektionsbranschen erbjuder avgiftsfria returer eller forménliga leveransvillkor som ett
konkurrensmedel for att attrahera kunder (Rogers och Tibben-Lembke, 1999). Resultatet fran
enkdtundersokningen styrker detta pastdende tydligt da hela 73,6 % av de svarande uppger att
avgiftsfria returer dr ganska viktigt eller mycket viktigt. Avgiftsfria returer innebdr en
minskad upplev risk for konsumenten och okar lojaliteten till foretaget (Rogers et al., 2002).
Bara en liten andel respondenter pé 4,9 % tycker att avgiftsfria returer inte alls dr viktigt.
Samtidigt dr det lite markligt att avgiftsfria returer virderas s hogt men att inte en storre

andel tar reda pé returvillkoren innan de bestéller sina konfektionsvaror.
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Pei et al. (2014) pekar i en studie pé att liberala returpolicys med avgiftsfria returer som
uppfattas som réttvisa leder till 6kad kdpvilja hos konsumenterna. Vidare hidvdar Hjort
(2014Db) att om foretag erbjuder fria returer s 0kar sannolikheten ocksa for att returer skall
ske nagot som borde tala for att de konsumenter som virderar fria returer mest ocksa
returnerar mer frekvent. Av de respondenter som bade virderar fria returer hogst (svarat 10)
och samtidigt alltid kollar upp om foretaget tar betalt for returfrakten uppger néra hélften
(44,4 %) att de returnerar e-handlade konfektionsvaror ibland eller ofta. Detta dr betydligt
mer frekvent dn respondentgruppen i sin helhet (22,0 %). Vid narmare studier av de som
svarat motsatsen, d.v.s. anser att avgiftsfria returer inte alls &r viktigt (svarat 1) och aldrig
kollar upp om foretaget tar betalt for returtransporten uppger hela 83,3 % att de aldrig
returnerat en vara. Det verkar alltsd finnas ett samband mellan att de som véarderar avgiftsfria

returer hogst ocksa returnerar lite mer frekvent.

Vid studier av konsumentgruppens betalningsvilja uppger hela 85,1 % att de &r villiga att
betala for en returtransport ndr returorsaken beror pa: fel pa varan, fel storlek pé varan eller
att varan inte motsvarade forvintningarna. Drygt hélften dr dessutom beredda att betala 40 kr
eller mer. Detta dr en anmérkningsvirt hog siffra med tanke pa att konsumenten 1 detta fall
borde kunna antas vara besviken pa varan och ddrmed vilja dngra kopet. Endast 14,9 % av
respondenterna &r inte villiga att betala ndgonting och en svarande anger att returfrakten
borde vara gratis om det ar fel pd varan eller dess kvalité. I de fall dar konsumenten bestallt
hem flera konfektionsvaror (t.ex. olika modell, farg, storlek) for att prova hemma och pé
forhand vet att de inte tédnker behalla alla varianterna dr betalningsviljan for returtransporten
konstigt nog nagot lagre. Har uppger 75,9 % av respondenterna att de ar villiga att betala
ndgonting och endast 34,6 % att de dr villiga att betala 40 kr eller mer. En fjérdedel av
respondenterna (24,1 %) &r inte villiga att betala nagonting for en returtransport trots att de

sjélva vet om pé forhand att returen kommer att ske.

Det dr anmérkningsvért att fler dr beredda att betala och dessutom att betala mer for en
returtransport dér ett fel pa varan kan foreligga eller att varan inte motsvarade
forvintningarna. Enligt konsumentkdplagen (SFS 1990:932) kan en konsument begéra att fa
varan avhjilpt eller omlevererad av séljforetaget om det &r fel pd varan. Frdgan dr om
respondenterna dr medvetna om detta faktum och mot bakgrunden att ménga siljforetag
erbjuder avgiftsfria returfrakter vid reklamationer dr det intressant att betalningsviljan dndé

visar sig vara sd hog. Att fler respondenter séger sig vara villiga att betala i forsta scenariot
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men inte 1 det andra skulle kunna tolkas som att de i scenario ett &r mer sékra pé att de
faktiskt vill ha varan. Detta styrks av att minga respondenter beskrev att fria returer ses som
ett medel att eliminera osdkerhet och risk for konsumenten vid kopet. En viktig aspekt att ha
med sig vid tolkningen av den insamlade datan r ifall det &r den verkliga betalningsviljan
som avspeglas. Enligt Kovalsky och Lusk (2013) krivs det att man ska ha stéllts infor den
aktuella situationen tidigare for att kunna veta sin betalningsvilja. Det blir darfor avgorande
ifall respondenterna ha reflekterat kring sin attityd att betala for returer tidigare. Da ménga av
respondenterna faktiskt har returnerat ndgon géng kan det dock ténkas att de stillts infor

situationen innan och dérfor har en viss erfarenhet av hur hog deras betalningsvilja &r.

Cullinane (2009) menar att e-handeln har medfort att konsumenter i allt storre takt
overbestiller varor och enligt Enarsson (2006) riskerar ett nytt kopbeteende skapas dér
konsumenten bestiller hem betydligt flera varor &n de ténkt kdpa for att sedan returnera
flertalet. En mindre grupp respondenter (16 %) uppger att de ibland eller ofta bestéller hem
fler varor én de tinkt kdpa. Bland dessa uppger 83 % att de dr villiga att betala for en
returtransport och sd mycket som 61 % att de dessutom &r villiga att betala 40 kr eller mer nér
returorsaken &r att de bestillt hem fler varor &n de ténkt behalla. Detta pekar pa att den grupp
som tenderar att dverbestilla varor samtidigt visar sig ha en hogre betalningsvilja &n
respondentgruppen i stort, ndgot som skulle kunna innebéra att dessa konsumenter till viss

del ar villiga till ett 6kat ansvarstagande.

Drygt 9 % av alla svarande &r inte beredda att betala ndgonting oavsett returscenario. Dessa
konsumenter virderar avgiftsfria returer hogt och de flesta tar alltid eller ofta reda pa om
foretaget tar betalt for returfrakten innan de genomfor ett kop. Det intressanta med denna
grupp &r att majoriteten av dem (6ver 73 %) returnerar konfektionsvaror sillan eller aldrig.
Det naturliga vore kanske att anta att konsumenter som returnerar mest frekvent ocksé har
den légsta betalningsviljan ndgot som resultatet pekar emot dd gruppen konsumenter som helt

saknar betalningsvilja returnerar mycket séllan.

5.3 Hur ser konsumenternas instédllning till miljoanpassade
returtransporter ut?

Bjorklund (2012) pekar pa att de 6kade returerna pa sikt kan leda till samhéllsproblem i form

av negativa miljoeffekter som 6kade utsldpp och fororeningar. Samtidigt visar resultatet av
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denna undersokning att majoriteten av respondenterna (66,3 %) dr positivt instéllda och
villiga att till viss del betala extra for en miljdanpassad returtransport. Enligt Huscroft et al.
(2012) ar miljoaspekter ett av de huvudproblem som dagens logistikaktorer upplever med
returlogistiken men ménga logistikforetag utvecklar idag héllbara 16sningar kring sina
tjanster och produkter utan att involvera slutkunden tillrackligt i processen (Bjorklund, 2012).
Det verkar som att det kan finnas en utbredd vilja och intresse bland konsumenterna att i alla
fall delvis vara med och kompensera for den negativa miljopaverkan som deras returvanor
ger upphov till. Dock dr det inte sékert att preferenserna alltid speglar den exakta
betalningsviljan d& konsumenter ibland svarar strategiskt eller dverskattar sin betalningsvilja
nér de 1 undersdkningen inte stélls infor det avgorande beslutstillféllet (Brannlund och
Kristrom, 1998). Av de (21,5 %) som dr mest positiva till att betala extra for en

miljokompenserad returtransport visar det sig att néstan alla returnerar séllan eller aldrig.

Av de aterstaende (33,7 %) som &r tveksamma eller som absolut inte &r villiga att betala extra
uppger en klar majoritet (74,1 %) att det dr butiken som borde std for dessa kostnader. Att
endast 5,6 % uppger att miljdanpassade returer inte ar en viktig fraga styrker bilden av att
konsumenterna i allménhet &r positivt instéllda till miljdanpassade returtransporter eller i alla
fall tycker att det dr en angeldgen fradga. Detta dr inte helt 6verraskande da det enligt Lumsden
(2012) &r krav fran konsumenter som &r en av de mest padrivande faktorerna for omstéllning
av logistiksystemet i norra Europa. Vad som dr mer dverraskande &r att en majoritet av de
respondenter (16 %) som ibland eller ofta bestiller hem fler varor 4n de tinkt kdpa ar beredda
att betala extra for en miljdanpassad transport. Aven bland den lilla grupp respondenter (9 %)
som inte var betalningsvilliga oavsett returorsak uppger tva tredjedelar att de &r positiva till
att betala extra for en miljoanpassad returtransport. Detta kan tolkas pé tvé olika sitt,
antingen visar det att bland de konsumenter som tenderar att dverbestilla varor och vars kop-
och returbeteende utmélas som langsiktigt ohdllbart (Enarsson, 2006) verkar det finnas ett
hyfsat stort intresse for att ocksa kompensera for sitt handlande. Eller ocksé visar det att
respondenternas attityder till miljomaéssiga och héllbara transporter dr positiv men deras
beteende pekar pa motsatsen. Attityder och beteende behover inte stimma Sverens utan kan
kontrastera varandra och enligt Petty et al. (1997) paverkar graden av sjdlvkontroll hur vél
detta stimmer. Da fragorna som stills i enkéten till stor del bara berdr respondenternas attityd
géllande miljomassigt hallbara transporter dr det svért att dra ndgon séker slutsats ifall deras
beteende ocksa skulle styrka deras attityd. Det kan téinkas att andra utomstéende faktorer,

exempelvis ekonomiska, paverkar beteendet i annan riktning 4n vad deras attityd gor.
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Vem som bér ansvaret for de 6kade returernas negativa miljopaverkan dr ett omdiskuterat
dmne dir aktorerna ofta skyller pa varandra (Bjérklund, 2012). Aven konsumenternas
uppfattning visar sig vara delad i denna fraga di de anser att ansvaret delas mellan butiken,
transportforetaget och konsumenten sjdlv. Att de flesta respondenter tycker att den séljande
butiken bér det storsta ansvaret dr kanske inte en sé stor overraskning. Déremot ér det mer
intressant att drygt hélften av alla respondenter anser att konsumenten ocksa bér visst ansvar
och en mindre grupp (9 %) endast bestaende av kvinnor svarar dessutom att konsumenten
ensamt dr den som bér storst ansvar. Dessa 9 % visar sig ocksa bade bestélla och returnera
varor ganska sdllan ndgot som skulle kunna tala for att de forsdker minska sin egen
konsumtion och pdverkan. Det verkar i stort sett rdda konsensus bland respondenterna att
avgiftsfria returer tros paverka konsumenternas kdpvanor och bidra till att de handlar mer
eftersom osékerheten kring kdpet minskar nér varan enkelt gér att returnera. Samtidigt tror de
flesta att konsumenten kan ta ett storre ansvar for att minska det 6kade returflodet genom att
sOka mer information kring varan och transportsittet innan val av butik men ocksa storre
eftertanke innan kdpet. Detta kan peka pé en viss grad av medvetenhet kring problematiken

vid dkade returer och dven en viss vilja hos konsumenten till ndgon typ av fordndring.

Resultatet fran undersdkningen visar att det dirmed borde finnas forutséttningar for
transportforetagen att pa ett béttre sitt dn idag tillmStesgd konsumenternas efterfraga pa
miljoanpassade returtransporter som enligt denna undersdkning visat sig vara betydande. Det
borde dven ligga i transportforetagens intresse da det enligt Huscroft et al. (2012) gar att
skaffa sig konkurrensfordelar genom att implementera grona logistiklosningar och profilera
dessa mot kunden. En stérkt gron profil kan &ven stdrka det upplevda kundvérdet bland de
kunder som efterfrdgar gronare logistikloningar ndgot som kan géra dem mer lojala och dkar
deras kopvilja gentemot foretaget (Hazen et al., 2012). Kanske skulle butikernas framtida
returpolicys kunna utformas pa ett sddant sitt att konsumenten far vara med och bidra mer.
Genom att involvera konsumenten mer i utvecklingsprocessen skulle efterfrigan littare
kunna fangas upp (Bjorklund, 2012) och kanske mdjliggora en returpolicy dér konsumenten
och butiken i storre utstrickning delar pa returavgiften och dér en milj6anpassad

returtransport alltid &r férvald som standard.

43



6. Slutsats

Hir presenteras slutsatserna fran analyskapitlet och respektive forskningsfrdga som dmnar

besvara uppsatsens syfte.

6.1 Slutsatser

Resultatet fran undersdkningen har visat att unga konsumenter e-handlar konfektionsvaror
ganska sdllan men att det &nda &r fler unga som har e-handlat nagon géng 4n befolkningen 1
stort. Vanliga butiker &dr fortfarande den vanligaste inkdpskanalen d&ven om manga ocksa
uppger att de brukar handla i bade butik och via e-handel. Det verkar dven finnas tendenser
som pekade pa att kvinnor handlar oftare &n mén och att yngre konsumenter handla nagot
mer frekvent dn dldre konsumenter. Unga konsumenter kan inte generellt pekas ut som en
konsumentgrupp som i ndgon storre utstrickning dverbestéller konfektionsvaror. Dérfor ar
det inte heller sa konstigt att gruppen dver lag dven visar sig returnera varor ganska séllan.
Diremot kunde det konstateras att en mindre grupp kvinnliga konsumenter tenderar att
bestilla hem fler varor én de ténkt kdpa och ddrmed ocksa returnera mer frekvent &n gruppen

1 Ovrigt.

Det verkar vara valdigt olika huruvida de unga konsumenterna tar reda pa hur foretags
returpolicy ser ut innan de genomfor kopet och det gar ddrmed inte att konstatera huruvida
konsumentgruppen over lag skulle vara vil upplysta om returvillkoren. Det kan dock
konstateras att de flesta konsumenter virderar avgiftsfria returer hogt och att den grupp som
vérderar avgiftsfria returer hogst samt ofta kollar upp returvillkoren ocksa verkar returnerar
lite mer frekvent. Aven om de flesta foredrar fria returer verkar det kunna finnas en viss
betalningsvilja for returer hos konsumenterna som foretagen skulle kunna utnyttja battre dn
idag. Generellt sett dr de flesta villiga att betala ndgonting for returer oavsett returorsak. Vad
som dr extra anmirkningsvért ar att betalningsviljan verkar vara extra hog hos den grupp
konsumenter som tenderar att dverbestélla varor ndr returorsaken som foreligger ar att de
bestillt hem flera olika varor for att prova hemma. Det dr svart att dra nigra sékra slutsatser
kring vad betalningsviljan verkligen innebdr men det skulle kunna peka pa att en del
konsumenter till viss del dr villiga att ta ett storre ansvar for konsekvenserna av sitt
kopbeteende. De konsumenter som helt saknar betalningsvilja oavsett returorsak visar sig

ocksa returnera konfektionsvaror mycket sillan.

44



Konsumenterna dr generellt positivt instédllda till att betala extra for en miljéanpassad
returtransport och verkar anse att det ar en viktig fraga. De som &r allra mest positiva verkar
dock vara konsumenter som returnerar séllan. Bland de som inte &r villiga att betala extra
anser nistan alla att butiken borde ta det storsta ansvaret for returernas negativa miljoeffekter.
Det mest anmérkande dr att konsumenterna som inte visade sig betalningsvilliga for returer
oavsett returorsak och de konsumenter som tenderar att dverbestilla varor danda visar visst
intresse fOr att betala extra for en miljdanpassad returtransport. Detta tillsammans med den
tidigare konstaterade betalningsviljan skulle kunna tyda pé att konsumenterna i ndgon mening
ar beredda till ett 6kat ansvarstagande. Samtidigt gar det inte att bortse ifrdn osékerheten att
attityder och handling ibland kan skilja sig dt. Det borde dnda kunna finnas vissa
forutséttningar for dagens foretag att pa ett béttre sitt forsoka fanga upp konsumenternas vilja
till ansvarstagande och lata dem bli mer delaktiga i utformningen av morgondagens
returpolicys. En returpolicy dér konsumenterna kan vara med och béra mer av kostnaden och

ansvaret for ett returflode som de sjilva dr med och skapar.

6.2 Framtida forskning

Denna studie har visat att det kan finnas tendenser bland ménga konsumenter till en viss grad
av betalningsvilja for returer och ansvarstagande som dagens foretag inte utnyttjar. Det &r
dock ytterst svért att med storre sikerhet faststélla betalningsviljan och omridet ér i behov av
ytterligare forskning och fler studier. Framtida forskning med en mer kvalitativ
forskningsstrategi i form av mer experimentella studier eller observationer skulle vara
intressant for att eliminera risken att respondenterna skiljer sig for mycket 4t mellan ord och
handling. Det kan ocksa ténkas att en studie innehdllande intervjuer med fokusgrupper hade

kunnat ge intressant data.

Da det i denna studie inte gick att visa pa nagra skillnader i kop- och returbeteende mellan
konsumenter bosatta pé olika orter skulle en storre studie som jamfor konsumenter bosatta i
stad och landsbygd vara intressant. Vidare skulle det d4ven vara intressant med en mer
omfattande studie som kunde finga upp ett mer representativt urval som med mer sékerhet

kunde visa pé skillnader mellan t.ex. olika &ldrar och samhillsgrupper.
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Enkatundersokning

En enkat om e-handelsvanor bland studenter

Vi skulle vilja I1dana 5 minuter av Din tid och Du gor

skillnad genom att svara pa denna enkat.

Enkdaten genomfors i syfte att undersdka konsumenters beteende och installning till
e-handelsreturer av konfektionsvaror. Enkaten ar anonym och svaren kommer att
anvandas till en kandidatuppsats dar e-handel och returer diskuteras.

Konfektionsvaror innebar klader, skor och accessoarer

En miljoanpassad returtransport ar en transport med en
mindre negativ miljépaverkan.

Enkaten genomfors av:

Anton Marmelid och David Storm
Tredjearsstudenter pa logistikprogrammet
Handelshogskolan vid Géteborgs Universitet



1: Hur gammal ar du? (Kryssa i ett alternativ)

L] 18214 ] 22254 ] 2630ar [] >30 &r
2: Kén?

|:| Man |:| Kvinna |:| Annat

3: Vad ér ditt postnummer (5 siffror)?

4. Vid vilken fakultet studerar du? (Kryssa i ett alternativ, om flera vilj huvudfakultet)
|:| Handelshdgskolan |:| Utbildningsvetenskapliga |:| Chalmers

|:| Sambhéllsvetenskapliga |:| Annat:

5: Arbetar du extra vid sidan av studierna? (Ej sommarjobb)(Kryssa i ett alternativ)

[ | Ja, heltid, [ Jahaivid, [ | Ja deltid, [ | Nej,

arbetar inte

6: Pé vilket sitt brukar du inhandla dina konfektionsvaror? (Kryssa i ett alternativ)

[ | Panitet [ | 1butik [ | Bade och

7: Ungefér hur ofta bestiller du konfektionsvaror pa nétet? (Kryssa i ett alternativ)

|:| 1 gdng i veckan |:| 2-3 ggr i ménaden |:| 1 gdng i manaden
|:| Négra gnger om &ret |:| Mer séllan |:| Har aldrig bestéllt
Om du svarar “Har aldrig bestdllt” vinligen ldmna in enkdten.

8: I vilket prisintervall brukar din order ligga vid bestéllning av konfektionsvaror pé nétet?
(Kryssa i ett alternativ)

] 0-99kr L] 100249k [ ] 250499k [ ] 500-999 kr

] 1000-1499kr || >1500kr

9: Hur ofta returnerar du konfektionsvaror kopta pa nétet? (Delar av eller hela bestéillningar).
(Kryssa i ett alternativ)

1 amid [ ] ofa [ ] Ibland [ ] silan [ ] Aldrig

Om du svarar "Aldrig” vinligen fortsdtt direkt till fraga 12.
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10: Av vilken anledning brukar du returnera dina konfektionsvaror kdpta pa nitet?
(Kryssa i ett eller flera alternativ)

|:| Fel pa varan |:| Varan motsvarade inte
forvantningarna
|:| Fel storlek pé varan |:| Bestillt hem olika alternativ eller storlekar

och vill bara behalla nagra

11: Hénder det att du bestéller hem fler varor &n du ténkt kdpa (t.ex. olika storlekar, farger
eller modeller av samma plagg) for att testa hemma? (Kryssa i ett alternativ)

[ | Antd [ | ofta || mland [ | sillan || Aldrig

12: Kollar du upp om foretaget tar betalt for returer innan du bestéller hem?
(Kryssa i ett alternativ)

[ ] Alid [ | ofta || mbland || sillan [ | Aldrig

13: Hur viktiga ar avgiftsfria returer for dig nér du bestéller konfektionsvaror pa nitet? (Ringa
in ett alternativ)

Inte alls Jatte-
viktigt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 viktigt

14: Téank dig att du skall bestdlla hem konfektionsvaror pa nétet. D4 finns risken att ndgot av
foljande intraffar: Det dr fel pd varan, det &r fel storlek pa varan eller varan motsvarade inte
dina forvéntningar (t.ex. utseende/kvalité).

Utifran ovanstdende mdjliga scenario, hur hog tycker du returavgiften som mest far vara
innan du dverviger att avsta fran kdpet av konfektionsvarorna?

(Kryssa i ett alternativ utifrén din vanligaste ordersumma, se fraga 8)

OKr 10 kr 20 kr E 30 kr [ ] 40kr

50 kr 60kr 70 kr Annat:

15: Ténk dig att du skall bestilla hem flera konfektionsvaror (av olika modell, farg och/eller
storlek) pa nétet for att prova hemma och du vet pé forhand att du inte téinker kopa alla.

Utifran ovanstdende mdjliga scenario, hur hog tycker du att returavgiften som mest far vara
innan du overviger att avsta fran kdpet av konfektionsvarorna?

(Kryssa i ett alternativ utifrén din vanligaste ordersumma, se fraga 8)

OKr 10 kr 20 kr E 30 kr [ ] 40kr

50 kr 60kr 70 kr Annat:
16: Skulle du vara beredd att betala extra for en miljéanpassad returtransport? (Kryssa i ett
alternativ)
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|:| Ja, definitivt |:| Ja, till viss del |:| Tveksamt |:| Nej, absolut inte

17: Om du svarade nej eller tveksamt pa fradga 16, ange nedan varfor: (Kryssa i ett alternativ)

For dyrt
Inte viktigt for mig

Butiken borde st for kostnaden
Annat:

18: Vem/vilka tycker du bar ansvaret for de 6kade returtransporternas negativa
miljopaverkan? (Kryssa i ett eller flera alternativ)

Konsumenten
Transportforetaget

[ ]

Butiken
Annan:

19: Tror du att avgiftsfria returer paverkar hur du handlar konfektionsvaror pé nétet och i s

fall pa vilket sétt?

20: Tror du att konsumenten kan ta ett storre ansvar for att minska det 6kande returflodet och
didrmed den 6kade negativa miljopéverkan? I s fall pa vilket sétt?

TACK FOR DIN MEDVERKAN!
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143 41877| 1] 2 3| 4] 4 s| 1| 10| o] of 3
144 41314] 1| 4 2| 4| a s| 4| e| s| 1 3
145 41250| 1| 4 4] 2| s - a4 3| 4] 3] 2
146 41318 1| 4 2| 3| 5 - sl 3] 2| 2| 2
147 43230| 1| 4 2| 3| 4 3l 3| 6] 6] 6f 4
148 B B B e L I
149 N |- - B L L e
150 A - |- - B I e
151 50750| 4| 4 EE 4l 1| 8] 3] 3] 2
152 41126] 4| 3 3| 3| 4 s| 4| 1| 7 2
153 41318| 4| 4 s 2| 4 s| 2| 8| 2| 2f 2
154 43441| 4 3 4] 4] 3 4l 2| 10| 3| 3] 3
155 41103| 4| 4 5| 3| 4 4l 1] 10| 2| 2| 3
156 42137| 4| 4 3| 3] s - 4| 10 of 3
157 44640| 4| 3 3| 3| 3 3 2| of 3] 3 2
158 41681 4| 4 5 4 s| 2| 8| 2| 6 4
159 41279| 4| 4 4] 3] 2 4l 2| 10| 3] 3] 3
160 44636| 4| 4 4] 2| 4 s| 4| e| of 2f 4
161 41304| 4| 4 4] 4] 4 4l 1] 10| o| o] 1
162 41455 4| 4 4] 3] 4 s| 3| 9] o] of 1
163 42651| 4| 3 4] 3] 3 2| 3| 6] s| s| 2
164 52135( 4f 3 2| 4| 2 3 2| 7| o] of 1
165 41280| 4| 4 5 EE] s| 3| 7| 2| of 1
166 50635( 4| 4 5 2| 3 2| 2| 7| s| 3| 2
167 47496 4| 3 3| 3| 4 3| 4| 4] 7] 3| 2
168 41503| 4| 4 6| -| - A4 - A -
169 44274] 4| 3 5| 3| 2 3 af 10| 3] s[ 2
170 41506 4| 4 2| 1| 5 s 3| 1o 1| 2 3
171 40-42| 4| 3 6| -| - A4 4 4 4 4 -
172 | 5| a 4] 5| 5 3 2| 4] 7] 7 12
173 41323] 4] 2 4] 4] s -1 31 s/ of of 1
174 42830 4| 4 4] 3] 4 s| 3| 4| s| of 3
175 43535| 4| 3 HEE s| 2| 9f 2| 1f 2
176 50432 4| 4 3| 4| 4 s| s| 8| 2| 2f 3
177 45197| 4| 4 4] 5| 3 s| 2| of o] of 3
178 41873 4 2 4] 3] s - s| s| 3] 2| 2
179 41311| 4| 3 2| 2| 5 s| s| 1] s| s| 2
180 42135] 4| 4 4] 3] 2 s| 1| 10| 3] of 3
181 12242| 4| 4 5| 3| s s{ 10 o] of 1
182 41475 4| 4 4] 3] 3 s| 4| s| 6] 6 2
183 42151| 4| 4 4] 3] s s| 4] 8| 8] 8] 2
184 41131| 4| 4 4] 3] 3 al s| a| 3| 3] 3
185 41527| 4| 3 4] 3] 3 al 1| 8| 3| 4] 3
186 41453 4| 4 4] 4] 4 s| s| 6| 8] 8 1
187 53494 4 3 4] 3] 4 s| 3| s| 3] 3| 2
188 41720| 4] 1 3| 2| 4 s af 10| 1| 2f 12
189 43082| 4| 3 3| 4| 3 a4l s| e 3| 2| 2
190 42139| 4 3 3| 3| 4 s| 4| 3| of 3 2
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191] 3| 2 41470 4| 3] 2| 5] 2| 5 - - - - -l 4 31 5| 2f 1 - 1 1 1 -1
192| 3| 2 422521 4] 3| 2| 5] 3] 5 - - - - - 3 8 5 2 2 - - 1 - - 1
193] 2| 2 41143 4] 2| 1| 2] 3] 5 - 1 1 - 5 5] 10 1 1 2 - 1 1 1 - 1
194] 2| 1 | 4 4] 2l 4f 3]s | -1 - | - s| & =2 34 2f - | 2 | - 12
195 2| 2 41503| 4| 4| 2| 4] 4| 4 - 1 - -l 5| 5| 4] o] 5| 2 - 1 1 1 -1
19| -| - B I I e L e e e e e e e e e I I
197| -| - B ) R [ ) I |- A 4 - 1 1 A A A - |- |-
198 -| - I e e I I - - - - - - - - - - - - - - - -
199 -| - o B - - - - -l- - - - - - - - - - -
200 -| - S I I I B Y - - - - - - - - - - - - - - - -

GUIDE

Fragal 1=-18-21ar 2=22-25ar 3=26-30ar 4=>30ar

Fraga 2 1= Man 2= Kvinna

Fraga 3 Fyll i postnummer

Fragad 1= Handelshogskolan 2= Utbildningsvetenskapliga 3= Chalmers 4= Samhillsvetanskapliga 5= Annat (!)

Fraga 5 1=Ja, heltid 2= Ja, halvtid 3= Ja, deltid 4= Nej, arbetar inte

Fraga 6 1= Natet 2= Butik 3=Bade och

Fraga7 1=1géangiveckan 2= 2-3 gdnger i manaden  3=En gangimanaden 4= Ngra ganger om aret 5= Mer sédllan 6= Har aldrig bestallt

Fraga 8 1=0-99 2=100-249 3=250-499 4=500-999 5=1000-1499 6=>1500

Fraga 9 1= Alltid 2=0Ofta 3= Ibland 4= Sallan 5= Aldrig 6=>1500

Fraga 10 10a= Fel pa varan 10b= Motsvarade inte férvdntningarna 10c= Fel storlek pa varan 10d= Olika alternativ

Fraga 11 1= Alltid 2= Ofta 3= Ibland 4= Séllan 5= Aldrig

Fraga 12 1= Alltid 2=0fta 3= Ibland 4= Sillan 5= Aldrig

Fraga13 Fyll i siffran

Fraga 14 0=0 1=10 2=20 3=30 4= 40 5=50 6=60 7=70 8=Annat (!)

Fraga 15 0=0 1=10 2=20 3=30 4= 40 5=50 6=60 7=70 8=Annat (!)

Fraga 16 1= Ja, deinitvit 2= Ja, till viss del 3= Tveksamt 4= Nej, absolut inte

Fraga 17 1= For dyrt 2= Butiken borde sta for kostanden 3= Inte viktigt for mig 4= Annat (!)

Fraga 18 18a= Konsumenten 18b= Butiken 18c= Transportforetaget 18d= Annat (!)

Fraga 19 1= Besvarad fraga (!)
Fraga 20 1= Besvarad fraga (!)

(!) = Analysera svaret



