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Sammanfattning

Syfte: Syftet med den har rapporten ar att ge svenska, onlinebaserade foretag inom
konfektionsbranschen, information som kan bidra till 6kad effektivitet inom e-handeln.
Detta dmnar vi gora genom att ge foretag en inblick i konsumenters installning till frakt- och
returvillkor och darmed en indikation om vilken frakt- och returpolicy som

minimerar foretagens transportkostnader utan att skada forsaljning och kundrelationer.
Vidare uppfylls syftet genom att undersdka hur féretag kan minska antalet returer med

metoder som inte paverkar kundnéjdheten negativt.

Metod: Var forskningsmetod baseras pa en abduktiv ansats med bade kvantitativa och
kvalitativa undersokningsmetoder i form kvalitativ datainsamling pa hemsidor, online-enkat
samt semistruktuerade intervjuer. Den kvantitativa metoden fyller syftet att hitta statistiska
samband, och de kvalitativa intervjuerna a@mnar forklara tankarna bakom dessa. Studien av

hemsidorna ger en inblick i hur online-marknaden ser ut i dagslaget.

Teoretiskt ramverk: Har redovisas tidigare forskning om hur frakt- och returvillkor paverkar
konsumetbeteende, kopebendgenhet samt kundrelationer. Frakt- och returvillkor kan
anvandas som konkurrensmedel for att paverka konsumenters attityder och skapa
fortroende. Vidare forklaras hur instdllning och beteende kan variera mellan olika

konsumentgrupper.

Resultat och slutsats: Vid bestallningstillfallet tycks fri frakt vara viktigast for en 6kad
kdpbenagenhet, men for att motverka bestallningsmissbruk och impulsiva kép
rekommenderar vi anda en lag fraktavgift. Vidare tycks det mest [d6nsamt att erbjuda fria
returer, da kundrelationerna skadas om missnéjda konsumenter tvingas betala returavgift,
vilket leder till minskade framtida kop. Genom returavgift kan man dven ga miste om det
l6nsamma kundsegmentet som dgnar sig at provrumsbeteende. Generdsa frakt- och
returvillkor kan effektivt anvandas for att dverbrygga den informationsasymmetri som
existerar mellan sdljare och képare, men bidrar samtidigt till en stor mangd returer som
skadar miljon och ar kostsamt. Genom produktinformation som exempelvis videos pa plagg,
publicerade bilder fran konsumenter och en rating-funktion for storlekar, kan man minska
returer men och samtidigt framja kundndjdheten. Vilka frakt- och returvillkor féretag valjer
paverkar dven deras varumarkesimage, da konsumenter kan uppfatta féretag med generdsa

villkor som sjalvsakra, och de med strikta villkor som snala och osakra.



Abstract

Purpose: The purpose of this paper is to give Swedish, online-based companies within the
fashion industry, information that can increase the efficiency of the online market. In order
to do this, our aim is to give companies an insight into consumers’ view on shipping and
return policies, and with that a recommendation on which policy whom will minimize the
companies' costs for transportations, without harming sales and customer relations.
Furthermore, the purpose is fulfilled by investigating how companies can decrease the

return rate with methods that does not affect customer satisfaction in a negative way.

Theoretical Perspectives: Here previous research is presented on how shipping and return
policies affect consumer behavior, buying intentions and customer relations. Shipping and
return policies can be used as a competitive advantage to affect consumer attitudes and
create trust. Furthermore, the differences in consumer preferences and behavior is

explained.

Methodology: Our research method is based on an abductive research approach with both
guantitative and qualitative research methods in form of webpage studies, online-
guestionnaire and semi-structured interviews. The quantitative method provides the study
with statistical relationships, and the qualitative interviews explains the thoughts behind

these. The webpages gives an insight in today's market.

Results and conclusions: Free shipping seems to be most important for increased sales, but
in order to prevent system abuse and impulsive purchases the authors recommend the
companies to have a small shipping fee. It seems to be the most profitable option to provide
free returns, since our study has shown that if a dissatisfied consumer is forced to pay a
return tax, it will greatly damage the relationship with the company, which leads to reduced
future purchases. By return charges, one can also miss out on the profitable customer
segment that is engaged in “dressing room behavior”. Free shipping and free returns are
used to decrease the information asymmetry that exists between sellers and buyers, but it
also contributes to a greater amount of returns that damage the environment and is costly.
Through product information such as videos on garments, published images from
consumers and a rating function for sizes, the return rates can be decreased without
harming customer satisfaction. Which shipping and return policies companies choose,
furthermore affects their brand image, since consumers can perceive companies with

generous terms as confident, and those with strict conditions like greedy and insecure.



Begreppslista

Konfektionsindustri: Innebar i denna uppsats forsaljning av klader och skor.

Frakt- och returpolicy/ frakt- och returvillkor: Innebér i denna uppsats huruvida och hur

mycket, foretag valjer att lata konsumenten betala fér transportkostnader.

E-handel: Statistiska centralbyran har definierat begreppet e-handel som “Bestéllningar av
varor eller tjanster via Internet eller andra datornatverk. Bestallningen kan ske via en
hemsida eller via automatiserat informationsutbyte sasom EDI. Betalning och leverans
behover inte ske elektroniskt. Bestallningar via vanlig e-post inkluderas inte” (SCB 2015).
Vanligt ar att man delar in E-handel i B2B (foretag till foretag), B2C (foretag till

privatperson), C2B (privatperson till foretag) och C2C (privatperson till privatperson).

Digitalisering: “Digitalisering ar ett begrepp som innebar att material av skilda slag
omformas for att kunna bearbetas i dator” (NE, 2019). Till exempel att aktiviteter som

tidigare varit begransade till fysiska platser, nu dven sker online
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1. Inledning

| detta avsnitt ges forst en bakgrund fér att skapa en férstdelse fér dmnet. Vidare férdjupas
och diskuteras émnet i en problemformulering, for att ddrefter mynna ut i tvd

forskningsfrdgor. Sist beskrivs studiens syfte.

1.1. Bakgrund

Idag sker en mangd aktiviteter digitalt, allt ifran att Idsa tidningen och utféra bankdrenden
till att dejta. Digitaliseringen av detaljhandeln ar inget undantag, da den har 6kat lavinartat
under de senaste aren. Detta innebar att allt fler féretag, bade nyetableringar samt valkanda
varumarken och foretagsjattar, soker sig till e-handeln. Da konsumenten inte begrdnsas av
sin fysiska plats online, 6kar tillgangligheten pa olika butiker tillsammans med mojligheterna
att jamfora priser, fraktvillkor etcetera. Detta skapar en marknad med hard konkurrens, hog
priskanslighet och svarigheter med kundlojalitet. | Sverige omsatter e-handeln inom
konfektionsindustrin (skor och kldader) 11,6 miljarder svenska kronor och e-handeln star for
18% av totala konfektionsindustrin i Sverige (HUI, 2019). Detta gor konfektionsindustrin till
den storsta branschen online och den fortsatter 6ka varje ar. 2018 okade tillvaxten med 13%

och aren dessforinnan har utvecklingen varit liknande (HUI, 2019).

| Sverige har alla konsumenter ratt till retur vid e-handel, da lagen om distansavtal och avtal
utanfor affarslokaler kraver detta. Returratt innebar att en konsument har ratt att angra ett
kdp inom 14 dagar efter att denne tagit emot varan (konsumentverket, 2018). Det ar dock
inte lagstadgat om eventuella transportkostnader ska betalas av e-handlaren eller
konsumenten, det ar ett beslut som fattas av féretagen. Konfektionsindustrin har en hogre
returgrad an andra industrier eftersom det inom denna bransch ofta ar viktigt for
konsumenten att prova produkten innan képet genomfors, vilket inte ar maojligt vid
onlineshopping om man inte forst bestaller hem varan (HUI, 2019). Av denna anledning
tycks generdsa frakt- och returvillkor vara en viktig faktor for manga konsumenter, vilket gor
detta till en relevant fraga ur marknadsféringssynpunkt. Returer dar dock mycket kostsamt
for foretag, da det bade kostar i transport, administrativt arbete och I6ner till personalen

som hanterar returer, vilket gor att de har svart att nd lonsamhet. Det verkar idag inte rada



nagon konsensus bland svenska e-handlare vilka frakt- och returvillkor som ger mest

I6nsamhet da villkoren kraftigt skiljer sig mellan de olika foretagen.

1.2. Problemformulering

Enligt Postnords senaste undersokning (HUI, 2019) som behandlar internethandeln under
2018, framgar det att avgifter for frakt och retur ar av stor vikt for bade konsumenter och
foretag da de tycks paverka bade konsumenters kopbeteende och deras instéallning till
foretagen. Manga svenskar granskar returvillkoren innan de bestaller fran en hemsida.
Vidare anser 86% av respondenterna att fria returer ar viktigt och 24% har avstatt fran att
kdpa en vara hos en e-handlade pa grund av att de ogillat féretagets returpolicy. (HUI,
2019). Det kan vara dyrt att erbjuda fria returer for foretag (Kang & Johnson, 2009) och hoga
kostnader for returer kan leda till att e-handlare maste hdja priset pa varorna for att ha rad
med returerna, och i vissa fall resulterar detta till och med i en forlustaffar (Scott, Hagerty &
Gerstner, 1998). Hogre marginaler gor att konsumenter som inte returnerar ocksa drabbas,

da kostnader for returer darmed betalas av alla som handlar pa hemsidan (Hjort, 2013).

| ett reportage av Sveriges Radio sager Hermann Haraldsson, VD pa foretaget Boozt, att “Vi
har drygt 40 procent returer. Nar du kdper mode pa natet vet du inte om plaggen ar ratt,
om det ar ratt passform, eftersom du inte kan préva dem fysiskt. Om vi skall ge en bra
service s3 skall vi ge folk en sidkerhet. Om plaggen inte passar, sa kan de returnera.” Aven
det tyska modeforetaget Zalando uppger i reportaget att de har omkring 50% returer i
genomsnitt. Denna siffra motsvarar ett genomsnitt av alla deras 17 marknader, men Sverige

utgor en relativt stor del av dessa (Folko, 2018).

For foretag med generosa frakt- och returvillkor kan saledes kostnaderna for transporter
innebara att det ar svart att nd ldnsamhet. Svarigheter att na Idnsamhet drabbar dven
foretag som later konsumenten betala for transporterna, da detta kan innebdra minskad

forsaljning. Vara forskningsfragor ar darfor foljande:

Hur paverkar onlinebaserade féretags retur- och fraktpolicy konsumenters kpbeteende,

képbendigenhet samt deras relation till féretaget?



Hur kan e-handlare skapa effektiva frakt- och returpolicys samt minska antalet returer med

metoder som inte pdverkar kundnéjdheten negativt?

1.3. Avgransningar

Vi har valt att begransa oss till svenska foretag som bedriver B2C verksamhet (foretag till
privatperson), och dven gjort en avgransning till svenska konsumenter. Detta ar dels for att
undvika problematiken med att lagar och regler vad galler frakt- och returkostnader kan
skilja sig mellan olika lander, dels for att det kan tillkomma tullavgifter vid frakt over
landsgranser. En annan anledning ar att graden av osdkerhet hos konsumenten, kring
exempelvis vilka rattigheter som géller, skulle kunna paverkas av att bestallningen sker fran

utlandet (Wallenberg, 2017).

Nasta avgransning vi gjort ar att enbart undersoka onlinebaserade foretag utan fysiska
butiker (med undantag for tillfalliga pop up-butiker eller utforsaljningar). Féretag som
erbjuder onlineshopping och som dven har tillgang till fysiska butiker har helt andra
mojligheter an enbart onlinebaserade foretag att erbjuda konsumenten att se, kdnna pa och
prova foretagets produkter samt att returnera/hdamta bestallda produkter i butik. Detta
skulle eventuellt kunna innebéra lagre kostnader for frakt och returer, da dessa foretag kan

utnyttja sina befintliga distributionskanaler.

Vi har valt konfektionsbranschen (skor och klader) som undersékningsomrade. Anledningen
till detta ar att denna bransch karaktariseras av hog returgrad och viktiga faktorer vid kop av
mode sa som exempelvis farg, material och passform kan vara svara att uppfatta korrekt via
en bild pa en digital skarm. Att konsumenten ofta behdver se plagget i verkligheten, kdnna
pa det och prova det for att kunna avgdra om det ar nagonting denne vill kbpa, gor fragan

om fri frakt och fria returer extra intressant.

| denna rapport behandlas endast avgiftsdelen av foretags frakt- och returvillkor. Vi
fokuserar saledes endast pa policys kring betalning av transportkostnader, och inte andra

aspekter som exempelvis leveranstider eller forlangd returratt.



1.4. Syfte

Syftet med denna rapport ar att ge svenska, onlinebaserade foretag inom
konfektionsbranschen, information som kan bidra till 6kad effektivitet inom e-handeln.
Detta damnar vi gora genom att ge foretag en inblick i konsumenters installning till frakt- och
returvillkor, och darmed en indikation om vilken frakt- och returpolicy som

minimerar foretagens transportkostnader utan att skada forsaljning och kundrelationer.
Vidare uppfylls syftet genom att undersdka hur féretag kan minska antalet returer med

metoder som inte paverkar kundnéjdheten negativt.



2. Teoretiskt ramverk

| detta kapitlet presenteras tidigare forskning och statistik som dr relevant fér vdr studie.
Innehdllet behandlar frakt- och returvillkor, konsumentbeteende, kpebendgenhet samt

kundrelationer.

2.1. Frakt och returvillkor som konkurrensmedel

| den konkurrensutsatta e-handelsmarknaden har organisationer tidigare trott att en och
samma modell for att uppna framgang skall fungera for alla foretag och darmed antar man
att konsumenternas krav och képbeteende dar homogena. Enligt artikelen Customer
segmentation based on buying and returning behaviour, skriven av Hjort, Lantz, Ericsson &
Gattorna, ar konsumentkdpbeteendet inte homogent, speciellt inte inom den snabbt
vaxande fast-fashion industrin som utgor en stor del av konfektionsindustrin, bade i butik
och online. Foretagen konkurrerar inte bara med olika produkter och priser utan dven med

tjdnster sasom snabb leverans eller generdsa frakt- & returvillkor (Hjort et al. 2013).

For att 6ka forsaljningen och locka kunder erbjuder flera féretag kundvanliga leveransvillkor
som konkurrensmedel inom modebranschen (Hjort & Lantz, 2016). Malet med generdsa
frakt- och returvillkor, ar sdledes att attrahera nya kunder som pa langre sikt kan bli lojala,
aterkommande kunder. Syftet med generdsa frakt- och returvillkor ar att 6ka forsaljningen,
men genom att ha generdsa returpolicys, 6kar dven returmangden. Detta innebar enligt
forfattarna att det inte finns ndgon direkt korrelation mellan generdsa frakt- & returvillkor

och maximering av [6nsamhet. (Hjort et al. 2013).

Rosenbaum och Kuntze (2003), likasa Petersen och Kumar (2010), redogér dven de for att
foretag kan anvanda sig av generdsa returvillkor for att maximera sina vinster i framtiden.
Returer ar darfor inte nédvandigtvis ett tecken pa samre forsaljning eller missndjda kunder.
Pa lang sikt kan det vara positivt for foretagets Ionsamhet om kunden kan returnera fritt, da
detta kan ge positiv effekt for framtida kdp (Petersen och Kumar, 2010). Samma slutsats
drog Hjort, da han menar att de kunder som returnerar regelbundet ar mer |l6nsamma i

langden (Hjort, 2013).



Ovan namnda teorier gar i linje med HUI:s undersdkning fran 2019, dar de klarlagt att fria
returer ar betydelsefullt for konsumenter, da en av fyra brukar utesluta féretag dar fria
returer inte erbjuds vid onlineshopping. Att ett féretag inte erbjuder fria returer kan darfor
likstdllas med att de gar miste om en fjardedel av forsaljningen. Nar online-foretagen blev
tillfragade vilken faktor de ansag vara den viktigaste for att fa kunden att genomféra ett kop
pa deras hemsida, angav dock endast 4% att fria returer som den viktigaste faktorn, och

15% att fri frakt var viktigast. (HUI, 2019)

2.2. Attityder

En attityd innebar en inldrd fallenhet for att konsekvent forhalla sig positivt eller negativt
installd till ett givet objekt. Attityden hos en viss konsument kan darefter fa denne att bete
sig pa ett visst satt, alternativt avsta fran ett visst beteende. (Schiffman, Lazar Kanuk, och
Hansen, 2012). Hur konsumenters attityd paverkas av frakt- och returvillkor gar att utldsa
fran en undersékning av Wansink och Kim (2012), dar de jamférde strikta returpolicys och
generosa returpolicys i en tvascenariobaserad studie med 383 studenter. Studien visar att
konsumenter utvarderar och recenserar produkter mer positivt nar féretagen har generdsa
fraktpolicys. Under bade inkdpsfasen och efter att konsumenten fatt hem en produkt,
genererade de foretag som erbjod generdsa returpolicys mer positiva recensioner an de

med strikta villkor (Kim and Wansink 2012).

2.3. Fortroendeskapande

| en studie gjord av Janakiraman et al. (2016) kom forskarna genom en meta-analys fram till
att generdsa returpolicys ar formanligt for aterférsaljare. Generdsa returpolicys 6kar
kundernas kdpbendagenhet och forkortar beslutsprocessen vid onlineshopping. Studien visar
dven att det finns ett starkt samband mellan generésa returpolicys och lojala kunder. Ett
foretag med generdsa returpolicys skapar fortroende hos kunderna da de visar sig sarbara
och bar risken for kopet. Att foretaget tror sa mycket pa sina produkter att de betalar for
returen om kunden inte ar nojd, skapar tillit till bade féretaget och produkten. Den positiva
upplevelse en kund far nar ett foretag har fri frakt och fri retur, kan 6ka sannolikheten att
konsumenten genomfor ett kop, vilket i sin tur ar relaterat till kundnéjdhet (Janakiraman et

al. 2016).



| likhet med Janakiraman et al. (2016), menar Oghazi, Karlsson, Hellstrom och Hjort (2018)
att generdsa returvillkor minskar konsumentens risk vid ett kop och skapar ett fértroende
for foretaget. Foretag som valjer att ha fri frakt och fria returer valjer att gora ett dyrt

atagande for att fa fortroende hos kunderna. Vidare sdger aven Oghazi et al. (2018) att en

sarbar och 6dmjuk approach skapar tillit, vilket darefter genererar framtida kopintentioner.

2.4. Koparen och saljarens informationsasymmetri

Nar en transaktion sker online har saljaren och kdparen olika information, vilket leder till
informationsasymmetri. Sdljaren har all information och valjer hur informationen skall visas
for koparen. Képaren daremot, valjer hur denne ska tolka och agera pa informationens som
visas. For att minska informationsasymmetrin kan saljaren ha tydliga bilder pa hur
produkten ser ut fran olika vinklar, bilder med hog skarpa for att man skall kunna se
materialet pa produkten samt synliga produktrecensioner dar kunder far recensera storlek,
passform, material och sa vidare. Att ha generdsa fraktvillkor kan ses som en brygga mellan

sdljaren och képaren som minskar informationsasymmetrin (Connelly et al., 2011).

Online ar processen for att séka information mer flexibel an i fysiska butiker, vilket gor att
hela kbpprocessen férandras. Den klassiska kdpprocessen beskrivs nedan av Strom och
Vendel (2015):

Upplevt behov -> s6k -> utvdrdering av alternativ -> kép -> utvdrdering av kép -> dterkép
Online kan konsumenten flera ganger rora sig fram och tillbaka mellan de olika stegen, da
de latt kan sdka information och lagga till eller dra ifran varor i varukorgen. Forfattarna
poadngterar dven att vana internetshoppare har lattare for att hitta, sortera ut och forsta

relevant information om produkterna. (Strom och Vendel, 2015).

2.5. Shoppig cart abandonment

Shopping cart abandonment ar ett utbrett fenomen inom e-handel och definieras som en
situation dar online-konsumenten lagger varor i shoppingkorgen, for att sedan 6verge den
utan att genomfora kopet (Rajamma, Paswan och Hossain, 2009). Férfattarna har kommit
fram till att en stor del av fenomenet beror pa att shoppingkorgen inte enbart anvands som

just shoppingkorg, utan snarare som ett verktyg for att organisera shoppingupplevelsen



eller som ren underhallning for konsumenten, vilket inte bor betraktas som nagonting
negativt. (Rajamma, Paswan och Hossain, 2009). Dock visar en enkdtundersokning gjord av
Karl Rosqvist (2017) att 31.8% av respondenterna en eller flera ganger avbrutit ett kdp pa
grund av dolda avgifter (fakturaavgift, fraktavgift eller administrationskostnad) och 62,3%
ser dolda avgifter som problematiska, vilket indikerar att tillaggskostnader kan vara en

anledning for konsumenter att avsta fran ett kop de planerat att genomfora.

Fenomenet shopping cart abandonment har dven undersokts av PostNord (HUI, 2019).
Andel av respondenterna i undersékningen som avbrutit ett kop online den senaste
manaden ar 70%, och 14% anger att den framsta anledning till att de avbrutit ett kop ar att
fraktkostnaden varit for hég. En forklaring till varfor det blivit vanligare med avbrutna kop,
anser forfattarna vara att det breda urvalet av onlineaktérer gor det latt for konsumenten
att byta hemsida om hemsidan anses bristfallig pa nagot satt. Vid val av hemsida att bestélla
fran anser 78% att fri frakt ar en viktig aspekt och 73% anger att de tidigare handlat fran

hemsidan de gjorde sitt senaste kép pa. (HUI, 2019).

2.6. Costomer Lifetime Value

Rollecke, Huchzermeier, och Schréder (2018) definierar “customer lifetime value” (CLV) som
det intdktsoverskott en konsument genererar at ett foretag. CLV berdknas likt féljande:

CLV = customer sales - acquisition costs - activation costs - return costs - costs of doing
business

Det finns enligt Rollecke, Huchzermeier, och Schroéder (2018) tre olika strategier for foretag

att maximera CLV:

Handlar om att minimera returkostnader genom att forsvara returprocessen for
konsumenten samt att Iata konsumenten sjalv betala for returen, trots att detta kan ga ut
over kundnojdheten. Detta sker vanligtvis med hogre kostnader for férvarv och aktivering av
kunder som foljd. Studier visar att om en konsument behdver ga igenom och betala for en
sadan retur, kan detta reducera kommande kép med 75% till 100%. Denna strategi ar
vanligast bland sma foretag som saknar mojligheten att sta for returkostnaderna och
utforma en effektiv distributionskanal, alternativt foretag som tréttnat pa missbruk av deras

generdsa returvillkor.



Att balansera kostnaderna genom att i sa liten utstrackning som mojligt paverka
kundnojdheten negativt, samtidigt som man med sma, ofta passiva, medel forsdker styra
konsumenten till att inte returnera varor. For att lyckas med detta krdvs det att man lagger
mycket resurser pa att grundligt kartlagga och analysera returmonster hos konsumenter, att

effektivisera processer samt att man standigt experimenterar med och testar nya I6sningar.

Foretaget erbjuder problem- och kostnadsfria returer. Man accepterar hogre kostnader for
returer, och minskar darmed kostnaderna for férvarv och aktivering av kunder. Har star
kundens upplevelse i centrum och féretaget undviker atgarder som kan forsamra denna. De
kan dock vidta atgarder som Okar sannolikheten att kunden blir ndjd, och darmed inte
returnerar varor i lika stor utstrackning. Detta gérs exempelvis genom utférliga
produktpresentationer. Syftet ar att genom kundndjdhet generera lojala kunder som i
langden kommer bidra med ett positivt CLV, trots att foretaget behéver bara hoga

kostnader for returer. Denna strategi ar vanlig inom modeindustrin da det ar viktigt for

konsumenten att fa prova produkten.

Figur som visar hur krangliga returer paverkar CLV nar konsumenten sjalv star for kostnader:

Return

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

Individual CLV

Time elapsed between events

Figur 2.1. Returning Customers: The Hidden Strategic Opportunity of Returns Management (Réllecke,
Huchzermeier, & Schréder, 2018, sida184.)

Efter att en konsument erhallit en bestalld vara sker en utvardering av denna utifran
konsumentens férvantningar pa varan. Jamforelsen mellan forvantningar och verklighet
resulterar i en kdnsla av att antingen vara néjd eller missndjd, vilket paverkar hur
konsumenten darefter agerar. Missndje kan leda till att konsumenten véljer att returnera
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produkten. Hur val konsumenten upplever att séljaren hanterar klagomal och returer leder i
sin tur till en kdnsla av att vara n6jd eller missndjd, vilket tillsammans med den ursprungliga
kdnslan dver varan paverkar ens kanslor gentemot séljaren och hur man utvarderar denne.
Fortsattningsvis kan detta paverka ens framtida kdpbeteende hos séljaren. (Kang och
Johnson, 2009). “The Disconfirmation Paradigm” dr en modell som visar detta fenomen

(Hoyer och Macinnis, 2012):

Expectations +

Positive

Satisfaction
Disconfirmation i -
Dissatisfaction

Negative

Performance I
Feelings

Figur 2.2. The Disconfirmation Paradigm (Hoyer & Maclnnis, 2001, sida 282)

2.7. Utnyttjande av generdsa returvilkor

Lantz och Hjort (2013) menar att om ett foretag erbjuder fria returer, sa 6kar sannolikheten
att konsumenter returnerar. Att returvillkor paverkar returmangden har dven Rogers et al.
(2002) kommit fram till. Vidare menar Kang & Johnson (2009) att fria returer hos féretag kan
utnyttjas av kunder. Aven enligt Hjort (2013) kan fria returer framkalla oénskade
kopbeteenden. Det dar exempelvis vanligt bland kunder att bestalla flera versioner av samma
plagg (exempelvis en kldnning i olika storlekar eller farger), for att i lugn och ro prova
hemma och sedan returnera plaggen som inte passar (Hjort, 2013). Hjort och Lantz (2012)
liknar detta vid att kunden anvander sitt hem som ett provrum. Trots att returer ar
kostsamma, kan det ur ett hadllbarhets- och I6nsamhetsperspektiv vara battre att bestalla
fler produkter och behalla en, an att bestalla en produkt for att sedan behéva byta farg eller

storlek flera ganger innan man hittar ratt (Hjort, 2013).
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Retail borrowing (Ian fran butik) ar ett konsumentbeteende som ar relaterat till returer och
ar ett vanligt och kostsamt bekymmer i klddesbranschen. Retail borrowing innebar att
konsumenter bestaller en vara for engangsanvandning med avsikt att returnera efter

anvandning och darmed fa tillbaka sina pengar (Hjort och Lantz, 2012).

2.8. Personlighetsdrag hos konsumenter som regelbundet
returnerar klader

Generdsa returvillkor tycks varderas hogt av konsumenter, men ar kostsamt for foéretagen.
Missbruk av generdsa returpolicys har gjort att allt fler foretag valjer att strama at villkoren
med returavgifter, kortare returtider, krav pa kvitto och orginalférpackning etcetera. (Kang
och Johnson, 2009). Hjort och Lantz (2013) pastar daremot att returvillkoren blivit allt
mildare under det senaste decenniet, och foretag tenderar att erbjuda kundvanliga villkor

for returer.

Det tycks enligt Kang och Johnson (2009) finnas en relation mellan early adopters inom
mode och en hog returgrad. Early adopters ar vanligtvis mer risktagande konsumenter nar
det kommer till att prova nya produkter da de ar de som testar forst och darmed inte har en
skara att folja. Early adopters hanterar saledes en hog grad av osdkerhet vid nya inkop,
vilken skulle kunna sdankas med generdsa returvillkor hos saljaren da detta ger dem
mojlighet att dngra sig och skicka tillbaka en produkt utan extra kostnader. Da early
adopters tycks vara med rationella an late adopters, paverkar sannolikt nivan av risk vid

kdpbeslutet av en ny innovation deras képbeteende. (Kang och Johnson, 2009).

Fortsattningsvis menar forfattarna att huruvida en vara gar att testa och experimentera med
paverkar antagandet och spridningen av en innovation. Detta ar viktigt framforallt for early
adopters. Generosa returvillkor kan vara ett satt for e-handlare att 6ka mojligheterna for
konsumenten att prova och experimentera med varorna innan de faktiskt behdver
bestamma sig for huruvida de vill kdpa dem och borja anvanda dem pa riktigt. Om detta
"testande” beteende dr vanligare bland early adopters, kommer det innebara att de képer
en del klader som de inte har for avsikt att behalla och darmed har en hogre returgrad an
andra konsumenter. Vidare kan synen pa shoppingupplevelsen och returprocessen vara

olika hos early adopters och andra konsumenter. Early adopters (eller fashion innovators
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som de ocksa kan kallas i detta fall) har vanligtvis ett brinnande intresse fér mode, shoppar
ofta och ser det som ett ndje att bestdlla hem mode, prova det for att sedan behalla de
varor de gillade och skicka tillbaka resten. Andra konsumenter handlar mer sallan och kan
istallet uppfatta returprocessen som jobbig och vilja undvika denna i sa stor utstrackning
som mojligt, vilket gor att de inte returnerar mode lika frekvent. | forfattarnas slutsats
forkastades dock hypotesen angdende ett positivt samband mellan early adopters och

produktreturer. (Kang och Johnson, 2009).

Képimpulsivitet ar ett annat karaktarsdrag som tros vara sammankopplat med en hog
returgrad. En kdpimpulsiv konsument definieras som en person som fattar spontana
kdpbeslut direkt och utan reflektion. Vid koptillfallet foljer konsumenten sin forsta
kopimpuls utan eftertanke, vilket 6kar sannolikheten for att man vid ett senare tillfalle
angrar kopbeslutet i form av att man kdnner skuld, kdnner besvikelse 6ver produkten eller
far finansiella problem. Dessa negativa kanslor 6kar sannolikheten for att konsumenten
valjer att returnera de impulsivt inférskaffade varorna. Utover detta tycks det vara sjalva
kdpupplevelsen som tilltalar den impulsiva konsumenten, inte att fa och anvanda sjalva
varan. Detta gor att dessa konsumenter ofta och garna bestaller varor, men nar de far
varorna ar de inte langre viktiga for dem, vilket leder till att de ofta returnerar dem (Kang
och Johnson, 2009). Aven Hjort (2010) har kommit fram till att nar konsumenter gér

impulsiva kop, sa 6kar sannolikheten for att det blir en retur (Hjort, 2010).

| en studie av Rosenbaum och Kuntze (2003) undersdks bland annat hur personlighetsdraget
cynism paverkar beslutsprocessen vid konsumtion. En cynisk person definieras som nagon
med svag tro pa manskliga relationer. | denna studie finns det resultat som tyder pa att det
finns ett positivt samband mellan detta personlighetsdrag och en bendgenhet att genom
rationaliserande metoder rattfardiga ett oetiskt utnyttjande av system pa bekostnad av
foretag. Forfattarna menar dven att cyniska personer ar mer benagna att dgna sig at
avvikande beteende for att forskaffa sig materiella tillgdngar. (Rosenbaum och Kuntze,

2003).
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2.9. Skillnader mellan olika konsumentgrupper

Hjort (2013) visar dven att unga manniskor bade handlar online och returnerar mer an aldre
manniskor. E-barometern (HUI, 2019) har under 4 ar undersokt vart svenska konsumenter
genomfor sina kdp av en sdllankdpsvara och undersdkningen har visat en kraftig 6kning av
digitala medel. Den storsta digitala forflyttningen ar man i dldern 30 till 49 ar. D3 dessa
tidigare varit digitala eftersléntrare, resulterar deras 6kade anvandande i att den dldre
generationen borjar komma ikapp den yngre i digitalt anvandande. Man anvander mer
digitala medel generellt, men mobilanvandandet ar betydligt mer utbrett bland kvinnor. Att
genomfdra sina kop via mobilen dkar i hog fart. Under 2018 6kade kdp via mobiltelefonen

for kvinnor med 15% och for man med 12%. (HUI, 2019)

Enligt PostNords undersdkning (HUI, 2019) ar det vanligare bland kvinnor an man att avsta
fran att e-handla pa grund av e-handlarens returavgift. Detta tror forfattarna beror pa att
kvinnor képer mer mode online, vilket har en hog returgrad. Detta fenomen férekommer
daven mer frekvent hos personer som ofta handlar online, vilket tyder pa att vikten av bra
returvillkor 6kar i takt med e-handelsvanan. En fjardedel av de yngre konsumenterna (18-29
ar) har nagon gang under aret bestéllt flera exemplar av samma vara, i olika farg eller
storlek, for att sedan behalla den som passar bast (HUI, 2019). Vidare har Statistiska
Centralbyran gjort en undersdkning som kartldagger privatpersoners anvandning av datorer
och internet, dar resultat visar att studenter handlar mer online an manniskor med lagre

utbildningsniva (SCB, 2015).

2.10 Hypoteser
Tidigare forskning har visat att generdsa frakt- och returvillkor ar viktigare for kvinnor an for
man. Detta har forklarats som ett resultat av att kvinnor handlar mer mode dn man online,
vilket har en hogre returgrad. For att underséka om detta ar enda anledningen till att de
bryr sig mer, eller om det dven inom segmentet konfektionshandel skiljer sig mellan kénen,
utformade vi féljande hypotes:

H.1 Kvinnor bryr sig mer om frakt- och returvillkor vid val av hemsida dn man.
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For att undersoka tidigare forsknings pastaende om att cynism skulle kunna gora att man ar
mer bendgen att utnyttja foretag for att forskaffa sig materiella tillgangar, utformade vi en
hypotes som undersdker huruvida det finns ett planerande beteende hos de som returnerar
mycket. Féljande hypotes utformades:

H.2 Personer som returnerar en stor andel av sina bestallningar, anser att returavgift

paverkar deras képbeslut i storre utstrickning 3n de som returnerar en mindre andel.

Mot bakgrund av modellen om hur CLV paverkas av en negativt upplevd returprocess, ville
vi undersoka hur konsumenters attityd paverkas av situationen dar de behallit ett plagg de
varit missndjda med pa grund av att de inte velat betala returavgift. Foljande hypotes
utformades:

H.3 Personer som upplevt missnéje med en produkt men valt att inte returnera den pa

grund av returavgiften, anser att frakt- och returavgifter paverkar deras attityd valdigt

negativt i storre utstrackning an de som aldrig varit med om detta.

| den forskning vi presenterat ovan framkommer att personer med vad vi benamner som
provrumsbeteende i [angden dr Ionsamma konsumenter. Detta betyder att dessa
konsumenter borde vara attraktiva for e-handlare. Av denna anledning ansag vi det vara
relevant att undersdka huruvida dessa konsumenters attityd paverkas av frakt- och
returvillkor i storre utstrackning an andra konsumenter. Féljande hypotes utformades:

H.4 Personer som nagon gang dgnat sig at provrumsbeteende anser att frakt- och

returavgifter paverkar deras attityd vildigt positivt i storre utstrickning dn de som aldrig

dgnat sig at provrumsbeteende.

HUI:s undersdkning (2019) visade att vikten av bra frakt- och returvillkor 6kar i takt med e-
handelsvanan. Vi ville undersoka fragan vidare och testa om vana konsumenter dven later
dessa villkor paverka val av hemsida i storre utstrackning an mer ovana konsumenter. H.5:s
bidrag till forskningen ar saledes en insikt i huruvida man som foretag riskerar att forlora
vana konsumenter till andra hemsidor om man har en frakt- och returpolicy som dessa
konsumenter ogillar.

H.5 Personer som handlar online 1 gdng i manaden eller mer later frakt- och returvillkor

paverka deras val av hemsida i storre utstrickning &n de som handlar online mer séllan.
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Tidigare forskning visar pa olikheter i kopbeteendet mellan olika aldersgrupper. Ur ett
foretagsperspektiv ansag vi det darfor relevant att undersdka dessa skillnader vidare i

hypoteserna H.6 och H.7.

H.6 Personer under 30 ar r mer benigna att handla om det dr fraktfritt, i storre

utstridckning dn personer dver 30 ar.

H.7 Personer under 30 ar returnerar procentuellt mer.
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3. Metod

I denna rapport har vi valt en kombination av en kvantitativ och kvalitativ metod. Den
kvantitativa metoden fyller syftet att hitta statistiska samband, och den kvalitativa metoden

dmnar férklara tankarna bakom dessa.

3.1. Val av teori

Via Handelshégskolans och Google Scholar databaser sdkte vi efter relevanta artiklar med
hjalp av sokord relaterade till vart amne. Utifran de artiklar vi forst hittade genom
sokfunktionerna, kunde vi sedan férdjupa oss i amnet genom att dven ldsa de artiklar som
dessa baserades pa. Vid s6kandet efter relevant information, férsokte vi ha nyckelbegrepp
som konsumentbeteende, kdopbendgenhet, kundlojalitet, frakt- och returvillkor samt Idnsam

e-handel i atanke.

3.2. Val av metod

Vi har anvant oss av ett arbetssatt som varit omvaxlande deduktivt och induktivt, vilket
bendamns som en abduktiv ansats (Alvehus, 2013) . En deduktiv ansats innebar enligt Bryman
och Bell (2013) forst undersoka tidigare forskning, for att sedan testa denna genom eget
insamlande av data. Den induktiva ansatsen innebar istdllet att man genom insamlande av

data sjalva bidrar till ny teori (Bryman och Bell, 2013).

Da vi undersoker e-handel, var det ett naturligt val att studera hemsidor inom
konfektionsbranchen for att undersoéka onlinemarknaden ur konsumentens perspektiv.
Denna kvalitativa insamling av data ar viktig for var rapport, da den utgor en grund for vara
fragestallningar. Genom denna ges inblick i hur frakt- och returvillkoren kan se ut idag, samt
hur de kan skilja sig mellan olika foretag. Den bidrar dven med information angaende hur
foretag kan arbeta med att presentera produkter pa sina hemsidor. Den kvantitativa
enkatundersdkningen valde vi da detta ar ett bra satt att mata attityder hos ett stort antal
personer, vilket ger legitimitet at var slutsats da vi amnar ge en sa rattvis bild som mgjligt av
hur konsumenter i Sverige ser pa frakt- och returvillkor. Enkdten gav saledes manga svar,
men for att fa en djupare forstaelse bakom statistiken ansag vi det vara anvandbart att
addera kvalitativa intervjuer.
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3.3 Kvantitativ enkatundersokning

Vi har genomfort en enkdtundersokning online. Genom att Idta respondenterna sjalva svara
pa enkatfragor som besvaras anonymt utan forskarnas narvaro, ar enkater ett bra
instrument for att samla in data (Bryman & Bell, 2013). Det finns flera fordelar med att valja
enkatundersdkning som metod. Metoden gar relativt snabbt att administrera da data som
samlas in redan ar strukturerad och da man inte personligen integrerar med
respondenterna finns ingen risk for intervjuareffekt (Bryman & Bell, 2013). Intervjuareffekt
innebar att intervjuarens sociala bakgrund och fysiska attribut kan paverka respondenternas
svar. Alla respondenter far dessutom samma fragor, stdllda pa samma satt, i samma
ordning, vilket medfor att risken for att respondenter paverkas eller vilseleds minimeras. De
nackdelar som finns med enkatundersdkning ar att respondenterna inte kan fa hjalp att
tolka fragorna vilket kan leda till felaktiga svar och att informationen som samlas in ar
begransad da det inte finns mojlighet till att stalla sonderande fragor (Bryman & Bell, 2013).
Det finns dven en risk for storre bortfall vid enkéater eller att respondenter lamnar in en ej
fullstandigt ifylld enkat (Bryman & Bell, 2013). For att minimera risken med att fa ej

fullstandigt ifyllda enkater sa stallde vi enbart 17 fragor.

| en enkdtundersdkning kan man anvanda sig av bade éppna och slutna fragor, en 6ppen
fraga ar formulerad sa att respondenterna sjdlva maste utforma och skriva ner sina svar och
i en sluten fraga finns i forvag angivna alternativ som respondenterna kan valja mellan
(Bryman & Bell, 2013). Nar vi formulerade vara fragor anvande vi oss utav enbart slutna
fragor da det enligt Bryman & Bell (2013) ar battre att ha fa 6ppna fragor da dessa ar
svarare att besvara. For att inte fa nagra bortfall gjorde vi darfér en kort enkat med slutna

fragor.

Innan vi utformade var enkat formulerade vi hypoteser utifran det teoretiska ramverket.
Darefter skapade vi enkatfragor for att kunna testa hypoteserna, men lade aven till dven
fragor med syftet att tdcka omraden utanfor hypoteserna, da dessa ensamma inte kunde

besvara vart syfte. | enkatens inledning gjordes det tydligt for respondenterna att enkaten
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endast behandlade internetshopping av klader och skor. Enkaten utformades pa hemsidan

Webropol.com och skickades ut efter feedback fran handledare och 5 testpersoner.

Da vi fick anpassa urvalsgruppen efter den begransade tidsramen som fanns angiven for
studien anvande vi oss av bekvamlighetsurval. Bekvamlighetsurval innebar att man
anvander sig av de personer som for tillfdllet finns tillgdngliga (Bryman & Bell, 2013). Vi
publicerade saledes enkaten via vara privata Facebook- och mejlkonton for att pa ett
smidigt satt fa tag i sd manga svar som mojligt. Svarsfrekvensen ar troligtvis relativt I13g da vi
publicerat enkaten offentligt via vara privata Facebook- och mejlkonton. Detta innebar att

den kan ha férsvunnit i mangden for potentiella respondenter.

3.3.1. Analysering av data

Vi anvant oss av hypotesprovning for att testa de hypoteser vi utformat utifran teorin. Efter
dessa tester har vi sedan kunnat forkasta eller acceptera hypoteserna.
Hypotesprévningarna genomférdes i programvaran Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS). For att kunna forkasta eller acceptera en hypotes kravs att tva hypoteser
stalls emot varandra, nollhypotes mot mothypotes, dar mothypotesen kallas enbart hypotes
(Korner & Wahlgren 2005). Noll hypotesen utgor nar ett samband inte finns eller har
uppkommit pa grund av slumpen och hypotesen ar nar man anser kunna se ett samband dar
den oberoende variabeln dr den paverkande faktorn som skiljer kontrollgruppen och

experimentgruppen (Eliasson, 2010).

For att kunna avgdra om en hypotes ska férkastas eller accepteras har anvant oss av
signifikansnivan. Med ett signifikanstest berdaknas sannolikheten for att de slutsatserna ar

riktiga genom att kolla pa sambandet mellan variablerna (Christensen et al. 2001).

Man kan anvanda olika nivaer for signifikans. Den mest accepterade ar 95%, vilket innebar
att man utvarderar om p-vardet (probability) ar éver eller under 0.05. Vi har darfor valt att
anvanda oss av en signifikansniva pa 5%. Detta innebar att om signifikansen overstigit 5%,
forkastas noll hypotesen och mothypotesen aterstar. Genom att anvanda Chi2-test, ANOVA
& t-test har vi fatt fram de olika hypotesernas signifikansniva. Chi2-test har tillampats nar

hypotesen har bestatt av tva kvalitativa variabler, ANOVA har tillampats nar hypotesen
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bestatt av en kvalitativ och en kvantitativ variabel med fler an tva svarsalternativ och t-test

nar hypotesen bestatt av en kvalitativ och en kvantitativ variabel med tva svarsalternativ.

| varje hypotes har vi sdledes undersékt sambandet mellan tva fragor fran var enkat (se

bilaga 1). Nedan redovisas vilka fragor som anvandes i respektive hypotes:

H.1 Kvinnor bryr sig mer om frakt- och returvillkor vid val av hemsida dn man.

| denna hypotes anvandes fraga 1 och 14

H.2 Personer som returnerar en stor andel av sina bestidllningar, anser att returavgift

paverkar deras képbeslut i storre utstrickning 3n de som returnerar en mindre andel.

| denna hypotes anvandes fraga 9 och 11

H.3 Personer som upplevt missnéje med en produkt men valt att inte returnera den pa

grund av returavgiften, anser att frakt- och returavgifter paverkar deras attityd valdigt

negativt i storre utstrackning an de som aldrig varit med om detta.

| denna hypotes anvandes fraga 13 och 16

H.4 Personer som nagon gang dgnat sig at provrumsbeteende anser att frakt- och

returavgifter paverkar deras attityd vildigt positivt i storre utstrickning dn de som aldrig

dgnat sig at provrumsbeteende.

| denna hypotes anvandes fraga 17 och 15

H.5 Personer som handlar online 1 gdng i manaden eller mer later frakt- och returvillkor

paverka deras val av hemsida i storre utstrickning &n de som handlar online mer séllan.

| denna hypotes anvandes fraga 3 och 14

H.6 Personer under 30 ar dr mer benigna att handla om det dr fraktfritt, i storre

utstridckning dn personer dver 30 ar.

| denna hypotes anvandes fraga 2 och 7
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H.7 Personer under 30 ar returnerar procentuellt mer.

| denna hypotes anvandes fraga 2 och 9

3.4. Kvalitativ data

3.4.1 Hemsidor

Till att borja med valde vi ut ett antal hemsidor som uppfyllde kriterierna i vara
avgransningar. Darefter letade vi upp vilka frakt- och returvillkor de erbjuder och
sammanstallde sedan dessa i en tabell i Excel. Vi undersdkte dven pa vilket satt dessa villkor
kommuniceras till konsumenten pa hemsidan. For att fa underlag till var andra
forskningsfraga, undersokte vi dven vilka metoder som anvands for att férse kunden med

information om produkterna.

3.4.2 Intervjuer

For att styrka och fa en djupare forstaelse for den kvantitativa studiens resultat, tillampades
aven en kvalitativ ansats. Intervjuer ar den vanligaste metoden vid kvalitativ ansats (Myers,
2013). Intervjuer anses vara en lamplig metod for att fa en djupare forstaelse da de fangar
respondenternas attityd, uppfattningar och kdnslor (Denscombre, 2016). Enligt Denscombe
(2016) kan utférandet av intervjuer delas upp tre angreppssatt; strukturerade,
semistrukturerade eller ostrukturerade. Det som skiljer dessa at ar flexibiliteten under
intervjutillfallena. Vi valde att genomfora semistrukturerade intervjuer, da denna metod ger
intervjupersonerna mojlighet att prata relativt fritt och kunna paverka intervjun, samtidigt
som intervjumallen gor att intervjupersonerna haller sig till amnet. Fragorna kan stéllas i
olika ordning beroende pa intervjupersonen, for att pa basta satt kunna genomféra
intervjun och fa ut sa mycket som mojligt av den (Bryman och Bell 2013). Innan intervjuerna
skapade vi en intervjumall med de olika omradena vi ville beréra. Vi anvande oss darefter av
foljdfragor beroende pa vad intervjupersonerna svarade for att fa att ge respondenten
mojligheten att utveckla sitt resonemang. Samtliga fragor som stalldes var 6ppna fragor for

att inte paverka deras svar.
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For att kunna sadkerstalla att resultatet fran intervjun uppfattades och dokumenterades
valde vi att genomfdra observerade intervjuer. Vid alla intervjuer deltog darfor bada
forfattarna, dar en var huvudansvarig for intervjun och den andra observerade och
antecknade. Genom det personliga motet hade forfattarna majlighet att uppfatt
kroppssprak, kanslor och andra reaktioner som kan vara avgérande foér en heltdackande bild
(Bryman & Bell, 2013).

Alla intervjuer spelades in sa anteckningarna bestod mestadels av dokumentation av
kroppssprak, kansloyttringar och tonlagen. Intervjuerna spelades in och darefter
transkriberades det inspelade materialet. Det viktigaste ur transkriberingarna togs darefter

ut for att redovisas i Empirin.

Vid val av plats Iat vi intervjupersonerna sjdlva bestamma var intervjun skulle dga rum, med
enda krav att det skulle vara en tyst miljo sa det inte skulle forsamra inspelningen av
intervjun. Detta val gjorde vi grundat pa Bryman och Bells (2013) pastdende att det ar viktigt
att intervjun genomfors i en miljoé dar intervjupersonerna kanner sig trygga. Resultatet av
detta var att samtliga intervjuer genomfordes pa kaféer i Goteborg. Intervjuerna

genomfdrdes under en period pa en vecka.

Vid val av intervjupersoner ville vi intervjua privatpersoner som handlar online, da vart syfte
var att undersdka konsumenters kdpbeteenden, képbendgenhet och deras relation till olika
online-féretag. Vi valde intervjupersoner fran var omgivning med hansyn till villighet att
delta. Enligt Trost (2010) ar 4-8 intervjuer lampligt da farre inte ger en tillrackligt bred bild
och fler ar tidskravande och skapar problem vid hantering av data. Med detta i atanke
bokade vi 5 intervjuer. Da syftet med intervjuerna var att ge en djupare forstaelse bakom
statistiken fran enkéaten, valde vi att intervjua personer som i sa hog grad som mojligt
representerar respondenterna i enkaten vad galler kon och alder. Da 90 % av vara
respondenter till enkdten var mellan 20 ar och 30 ar valde vi att avgrdnsa oss till
intervjupersoner inom detta aldersspann. Av samma anledning intervjuades tre kvinnor och

tva man da enkatrespondenterna var till 63% kvinnor och 36% man.
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Innan intervjuerna pabodrjades, delgavs intervjupersonerna information om studiens syfte,
och de fick godkdnna att intervjun skulle spelas in for transkribering. Av etiska skal har vi valt
att Iata intervjAupersonerna vara anonyma, da vi inte anser att deras namn inte ar relevanta
for studien samt for att de skall kdnna sig trygga och ddarmed vaga prata fritt. For att
sakerstdlla bevarandet av intervjupersonarnas anonymitet, har vi valt att forvara

transkriberingarna i I6senordsskyddade mappar.

3.5. Reliabilitet

For att mata resultatets tillforlitlighet anvands begreppet reliabilitet. Enligt Bryman (2013)
ska man skapa en transparens i materialet som presenteras genom att beskriva hur
matningen genomforts. Genom hela materialet ar det darfor viktigt att pavisa trovardighet.
Detta har vi gjort genom att under hela studien ha ett objektivt och kritiskt tillvdgagangssatt
som genomsyrat insamlande av material, analys. Utover detta har vi alltid varit tva pa

intervjuer for att kunna sakerstalla korrekta tolkningar.

Begreppet reliabilitet kan delas in i tre aspekter, intern reliabilitet, interbedémarreliabilitet
och stabilitet, dar man med hjdlp av dessa tre aspekter skall ta reda pa huruvida
undersokningens resultat har paverkats av slumpen eller andra tillfalligheter. Man skall dven
forsoka ta reda pa om studien hade fatt ett annat resultat om andra forskare hade

genomfort den pa nytt.

For var studie kan tidsramen spela en betydande roll nar det kommer till stabilitet. Skulle
man genomfora studien igen med samma urval och inom snar framtid hade det varit hégst
troligt att utfallet hade blivit detsamma medan om man skulle genomféra studien med
samma urval om nagra ar kan utfallet forandrats. Att resultatet kan fordandras 6ver ar pa
grund av att konfektionshandeln online ar i expansionsfas dar mycket forandringar kan ske
inom snar framtid. Detta fenomen ar utom var kontroll och darmed ingenting vi kan

paverka.
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3.6. Validitet

For att sdkerstalla relevans i studien anvander man begreppet validitet. Validitet syftar till
att bedoma om det man vill undersoka, alltsa syftet, avspeglas i resultat. Anledningen till
varfor vi valt att anvanda oss av en kombination av olika metoder, ar att vi under arbetets
gang utvarderat vad som behover goras for att vara forskningsfragor ska kunna besvaras pa
ett sa heltdckande satt som majligt. Den kvalitativa och den kvantitativa metoden fyller olika
funktioner, och for att kunna besvara syftet behévde vi bada dimensionerna. Vid
utformandet och analyserandet av fragorna vi valde att stalla i enkat och vid intervjuer,
hade vi hela tiden syftet i atanke for att fa med all information vi behovde utan att stélla

irrelevanta fragor.

3.7. Kritik

Vid val av kallor lades stor vikt vid vetenskaplighet. Dock finns det alltid en méjlighet att
informationen inte motsvarar verkligheten, vilket ar varfor vi har ett kritiskt férhallningssatt
till de kallor som anvants. En kalla vi anvant oss mycket av for att hitta aktuell statistik ar
PostNords undersokning E-barometern (HUI, 2019). Att enbart anvdanda en kalla for statistik
kan ge en icke representativ bild av verkligheten. Denna undersokning baseras dock pa svar
fran 12 stycken manadsundersokningar med drygt 1 000 respondenter vid varje
undersokningstillfdlle. Respondenterna har varit i dldrarna 18 ar till 79 ar och kan darmed

ses som ett riksrepresentativt urval av Sveriges befolkning (HUI, 2019).

Var enkat visade att respondenterna i var enkat i genomsnitt gér 44,6% av sina klad- och
skoinkop online, vilket skiljer sig kraftigt fran HUI:s rapport (2019) dar motsvarande siffra var
18%. Var undersodkning baserar sig saledes pa en grupp manniskor som e-handlar mer an
genomsnittet. Detta kan bero pa att de som svarat pa enkaten ar personer i var omgivning
som bestar av manga unga, manga kvinnor, manga studenter. Vart teoretiska ramverk har
visat att unga manniskor e-handlar och returnerar i storre utstrackning an aldre. Det har
aven visat att e-handel ar vanligare bland studenter dan personer med lagre utbildningsniva.
Detta kan alltsa vara bidragande anledningar till varfor respondenterna i var enkat
internetshoppar mer an genomsnittet i Sverige. Vidare gjordes enkaten online, vilket kan

attrahera personer som anvander dator/telefon mycket och darfér sannolikt dgnar sig mer
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at onlineshopping an genomsnittet. Detta anser vi dock 6ka relevansen av var studie, da de
som internetshoppar regelbundet sannolikt stott pa olika frakt- och returvillkor och darfor

haft mojlighet att utvardera dessa och bilda en vélgrundad asikt i fragan.

| var enkat och vara intervjuer har konsumenterna sjalva fatt uppskatta hur mycket de
handlar, returnerar samt pa vilket satt frakt- och returvillkoren paverkar dem. Detta gor att
vara resultat speglar deras asikter, upplevelser och uppskattningar och inte nodvandigtvis
hur de faktiskt agerar. Detta kan gora att resultaten inte ar 100% tillforlitliga. Syftet med var
rapport var dock att undersdka fragan ur konsumentens perspektiv, vilket kan ge vardefulla

insikter i hur konsumenter resonerar.
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4. Empiri

Fér att besvara vara fragestdllningar redovisar vi i denna del relevant data i form av text,
tabeller och diagram som vi samlat in genom hemsidor, intervjuer, och enkdt. Vi presenterar
resultaten med frdagestdllningarna som huvudrubriker. Vidare presenteras resultaten fran

signifikanstesterna av hypoteserna.

4.1 Respondenter

Det var 225 personer som svarade pa var enkat. Nar respondenterna dppnade enkaten fick

de lasa foljande text innan de borjade svara pa fragorna:

“Hejsan! Stort tack for att du valt att svara pd var enkdét! Undersékningen behandlar enbart

onlineshopping av skor och kldder. Du som respondent ér givetvis anonym!”

De forsta tva fragorna beror kon- och aldersfordelning bland respondenterna. Resultatet

aterfinns nedan:

Konsfordelning

1. Kén

Antal svar: 224

65

L&

Figur 4.1. Kénsférdelnig bland respondenterna. Anges i procent. (Bas 224)
Tabell 4.1. Kénsférdelnig bland
respondentenar. Anges i antal. (Bas 224)

En stor del av respondenterna var kvinnor.
n Procent

142 personer svarade kvinna, 81 personer

Kvinna 142 63,39%
svarade man och 1 person svarade annat/vill Man o e
€) svara. Annat/vill ej svara 1 0,45%
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Aldersfordelning

2. Hur gammal ar du?

Antal svar: 223

60%
50%
40%

30%

60%

20%

10%

18%

N
- — - — - — — 0%
<15 15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 >65

Figur 4.2. Aldersférdelning bland respondenterna. Anges i procent. (Bas 223)

Spridningen bland aldrarna ar inte sa stor da 90% av respondenterna ar i det yngre
segmentet, det vill siga mellan 15 ar och 30 ar. Detta gor det svart for oss att gora
jamforelser mellan dldre och yngre. 60% av respondenterna hamnade i aldersgruppen 21 ar

— 25 ar, vilket borde gora resultaten for denna aldersgrupp till de mest tillforlitliga.

Tabell 4.2. Aldersférdelning bland respondenterna. Anges i antal. (Bas 223)

<15 15.20 2125 26-30 31- 36-40 - 46-50
35 45
Grupp n 0 26 133 40 4 1 4 3
1 Procent 0% 1,71% 59,91% 18,02% 1,8% 0,45% 1,8% 1,35%

Sammanlagt har 5 personer deltagit i intervjuer. De har alla genomfort enkdten och nedan

foljer en kort beskrivning av varje person.
Kvinna 21 ar: Hon bestaller mycket, ofta flera ganger i manaden. Hon gor ofta bestallningar

med ett eller fa plagg. Hon ar valdigt modemedveten och féljer de senaste trenderna, vilket

resulterar i att det hon koper mycket “fast fashion”.
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Kvinna 24 ar: Hon bestéller ndgon gang i manaden, ibland lite mer. Aven hon &r

modemedveten men &r student och foredrar darfor ocksa fast fashion.

Kvinna 28 ar: Hon gor storre bestallningar ungefar varannan manad. Nar hon lagger en
order, bestaller ofta hem flera liknande plagg, och ibland dven samma modell i olika

storlekar for att kunna sakerstalla att hon hittar nagonting som passar.

Man 24 ar: Handlar nagra ganger i manaden. Gor ofta impulsiva bestallningar. Koper klader i

olika prisklasser.

Man 26 ar: Handlar kldder och skor relativt sdllan, da han féredrar klader fran valkanda och
exklusiva varumarken. Ofta provar han klader i butik, for att sedan bestélla dem online da

detta i manga fall ar billigare.

4.2 Hur paverkar onlinebaserade foretags retur- och fraktpolicy
konsumenters kopbeteende, kopbenagenhet samt deras
relation till foretaget?

4.2.1 Kopbeteende och kdpbenagenhet

Kopfrekvens

3. Hur ofta handlar du klader och/eller skor online?

Antal svar: 225

23
35

27

: @
3

Figur 4.3. Képfrekvens hos respondenter. Anges i procent. (Bas 225)
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Tabell 4.3. Képfrekvens hos respondenter.

64% av respondenterna handlar regelbundet mode Anges i antal. (Bas 225)
online, det vill sdga minst 6 gdnger om dret. For de n | Procent

som svarade att de aldrig handlar klader online Aldrig 7 311%

avslutades enkdten har. Anledningen till detta var fér  Har hant nagra enstaka ganger 22 9,78%

att dessa personer inte skulle behdva svara pa fragor 1-5 ganger om ret 51 22,67%
som inte var relevanta for dem, da resterande fragor 6-11 ganger om éret 79 35,11%
kraver att man ndgon gang internetshoppat. 1-3 génger i manaden 61 27,11%

1 gang i veckan eller oftare 5 2,22%

Andel av kép gjorda online

4. Hur stor andel av dina klad- och skoinkdép gor du online?

Antal svar: 225

Figur 4.4. Andel kép gjorda online hos respondenter. Anges i procent. (Bas 225)

Tabell 4.4. Andel kép gjorda online hos
respondenter. Anges i antal. (Bas 225)
n Procent
15 % handlar 76-100% av sina klad- och skoinkdp
online och 30% av respondenterna handlar 51-75% 0-25% 73  32,44%
online, vilket innebar att 45% av alla respondenter

26-50% 51 22,67%
handlar 6ver 50% av alla sina klad- och skoinkép

online. Medelvardet av andelen klad- och skoinkdp 51-75% 68  30,22%
respondenterna i var undersdkning gor online ar 76-100% 33 14.67%

44.6 %.



Andel som kollar fraktavgifer

5. Kollar du fraktavgift innan du bestéller fran en hemsida?

Antal svar: 224

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

I

Figur 4.5. Andel som kollar fraktavgift innan bestdllning hos respondenter. Anges i procent. (Bas 225)

Det var endast 6% av respondenterna som angav att de Tabell 4.5. Andel som kollar fraktavgift
aldrig kollar fraktavgiften innan det bestaller, vilket tyder  innan bestdllning hos respondenter.
pa att denna avgift ar relevant for atminstone 94% av Anges i antal. (Bas 225)
respondenterna vid ett kop online. Hela 70% kollar

n Procent

oftast fraktavgift, vilket indikerar att dessa under

beslutsprocessen aktivt soker information angaende Oftast 157  70,09%

fraktpolicy. lbland 53  23,66%

Aldrig 14  6,25%
Andel som paverkas av fraktavgift

6. Paverkar fraktavgift dina képbeslut?

Antal svar: 225

Figur 4.6. Andel respondenter som fraktavgiften paverkar kpbeslutet hos. Anges i procent. (Bas 225)



Tabell 4.6. Andel respondenter

Att 81% har svarat att fraktavgift paverkar deras kopbeslut tyder som fraktavgiften péverkar
pa att detta ar en viktig fraga for konsumenterna som paverkar  kdpbeslutet hos. Anges i
hur huruvida en kund véljer att bestalla fran en viss hemsida antal. (Bas 225)
och/eller hur mycket/hur ofta.

n Procent

Ja 183 81,33%

Nej 42 18,67%

Andel som dr mer bendgna att handla om det ar fraktfritt

7. Hur vél staimmer pastaendet "Jag dr mer benégen att handla om det ar fraktfritt"?

Antal svar: 224

[ B 92
3 4
5

Figur 4.7. Andel som dr mer bendgna att handla om det dr fraktfritt. (Bas 224)

Att 46% anger att pastaendet “jag ar mer bendgen att handla om det ar fraktfritt” stammer
helt och 28% anger snappet under “stimmer helt”, visar att fri frakt 6kar kopfrekvensen pa

en hemsida hos majoriteten av respondenterna.

Tabell 4.7. Andel som dr mer bendigna att handla om det dr fraktfritt. (Bas 224)
1 2 3 4 5 Totalt Medelvdarde Median
Stadmmer inte alls 14 10 35 63 102 Stdmmer helt 224 4,02 4
6,25% 4,46% 15,62% 28,13% 45,54%

Totalt 14 10 35 63 102 224 4,02 4
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Andel som dr lamnat varukorgen nar det tillkommit fraktavgift

8. Har du nagon gang lamnat din varukorg online da du insett att det tilkommer fraktavgift?

Antal svar: 223

Figur 4.8. Andel respondenter som Imnat sin varukorg da det tillkommit fraktavgift. Anges i procent. (Bas 223)

73% har nagon gang lamnat sin varukorg online da de Tabell 4.8. Andel respondenter som
insett att det tillkommer en fraktavgift. Dessa har alltsa Iémnat sin varukorg dé det tillkommit
minst en gang avstatt fran ett forberett kdp pa grund av fraktavgift. Anges i antal. (Bas 223)

att det tillkommer en fraktavgift. Resultatet fran denna
n Procent

fraga tyder pa att kopfrekvensen pa en hemsida minskar

. . 162 72,65%

om det tillkommer fraktavgift. Ja 6 65

Nej 61 27,35%

Returfrekvens

9. Hur stor andel av det du bestéller online returnerar du i genomsnitt?

Antal svar: 224

Figur 4.9. Andel returer i genomsnitt hos respondenterna. Anges i procent. (Bas 224)
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Tabell 4.9. Andel returer i

genomsnitt hos respondenterna.

Hela 65% anger att de endast returnerar 0-25% av det de Anges i antal. (Bas 224)

bestaller online. Medelvardet av andelen klad- och skoinkop n  Procent

respondenterna i var undersdkning returnerar ar 25.2 %. 0-25% 145 64,73%

26-50% 51 22,77%
51-75% 23 10,27%
76-100% 5 2,23%

Andel som kollar returavgift

5. Kollar du fraktavgift innan du bestéller fran en hemsida?
Antal svar: 224

Figur 4.10. Andel respondenter som kollar returavgift innan bestdllning. Anges i procent. (Bas 222)

Tabell 4.10. Andel respondenter

Att kolla returavgift innan ett kop ar inte lika vanligt som kollar returavgift innan

som att kolla fraktavgiften. 32% anger att de aldrig kollar bestdllning. Anges i antal. (Bas 222)

returavgiften innan de bestaller, jamfért med fraktavgiften

n Procent
(fraga 5) dar motsvarande siffra var 6%. Det ar saledes 68%

av respondenterna som oftast eller ibland kollar Oftast | 157 70,09%
returavgiften innan ett kop, vilket indikerar att det endast ar Ibland 53  23,66%
for dessa konsumenter information om returavgift ar

Aldrig 14 6,25%
relevant i beslutsprocessen.



Andel som paverkas av returavgift

11. Paverkar returavgift dina képbeslut?

Antal svar: 224

Figur 4.11. Andel respondenter som returavgiften paverkas képbeslutet hos. Anges i procent. (Bas 224)

Jamfoért med motsvarande fraga om fraktavgifter (frdga 6)  Tabell 4.11. Andel respondenter som
tycks returavgift ha en mindre paverkan pa képbeslutet. returavgiften pdverkas kipbeslutet
Har ar det 59% av respondenterna som later returavgiften hos. Anges i antal. (Bas 224)
paverka kopbeslutet, jamfort med 81% i fraga 6 som lat

n Procent

fraktavgiften paverka képbeslutet.

Ja 133 59,37%

Nej 91  40,63%

Andel som dr mer bendgna att bestalla vid fria returer

12. Hur vél stammer pastaendet "Jag dr mer benégen att bestélla om det ar fria returer"?

Antal svar: 223
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Figur 4.12. Respondenternas bendgenhet (Bas 223)

39% anger att pastaendet “jag ar mer bendgen att handla om det ar fria returer” stammer
helt och 19% anger snappet under “stammer helt”. Detta visar att for majoriteten av
respondenterna (58%) okar fria returer kopfrekvensen pa en hemsida. Siffran ar dock lagre
an for motsvarande fraga (fraga 7) om fraktfritt, dar motsvarande andel var 74%. Detta
tyder, i enlighet med resultatet fran fraga 11, pa att fraktavgift har en mer avgérande roll vid

beslutsprocessen an returavgift.
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Tabell 4.12. Respondenternas bendgenhet. Anges i antal. (Bas 223)

1 2 3 4 5 Totalt Medelvarde Median
Stammer inte alls 30 29 35 42 87 Stammer helt 223 3,57 4

13,45% 13,01% 15,7% 18,83% 39,01%

Totalt 30 29 35 42 87 223 3,57 <4

Andel som behallit en produkt de varit missnéjda med p.g.a returavgift

13. Har du nagon gang behallit en produkt du varit missnéjd med p.g.a. att du inte velat betala returavgift?

Antal svar: 222

Figur 4.13. Andel respondenter som behdllit en produkt de varit missnéjda med fér att de inte velat betala

returavgift. Anges i procent. (Bas 222)

Tabell 4.13. Andel respondenter som
43% har nagon gang valt att behalla en produkt de behdllit en produkt de varit missnéjda

varit missndjd med pa grund av att de inte velat med fér att de inte velat betala
betala returavgift. Nastan halften av respondenterna
returavgift. Anges i procent. (Bas 222) n Procent

har alltsa ndgon gang valt att betala for en produkt de

Ja 95 42,79%
inte velat ha, hellre dn att betala en returavgift. Det tycks
alltsa finnas en relativt stark ovilja att betala for returavgifter Nej | 127 | 57,21%

bland atminstone 43% av respondenterna.
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Andel som dgnar sig at provrumsbeteende

17. Bestéller du varor du vet att du kommer skicka tillbaka (exempelvis flera storlekar av samma plagg) om det erbjuds fri frakt och fria

returer?

Antal svar: 223
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Figur 4.14. Andel respondenter som bestdller varor som dem vet att dem kommer skicka tillbaka ndr det

erbjuds fri frakt och fri retur. Anges i procent. (Bas 223)

Drygt hélften, 53%, agnar sig ibland eller ofta at
beteendet att bestalla varor de vet att de kommer
skicka tillbaka om ett foretag erbjuder fri frakt och
fria returer. Detta beteende tycks saledes vara ett
relativt utbrett fenomen bland respondenterna,
trots att 47% anger att de aldrig dgnar sig at detta
kdpbeteende. Vi kommer hadanefter kalla detta

beteende for provrumsbeteende.

Tabell 4.14. Andel respondenter som bestdiller
varor som dem vet att dem kommer skicka
ndr det erbjuds fri frakt och fri retur. Anges i

antal (Bas 223)

n Procent

Ofta 45 20,18%

Ibland 73 32,74%

Aldrig 105 47,08%

| vara intervjuer fragade vi respondenterna om deras asikt kring striktare frakt och

returavgifter, och hur det paverkar deras kopbeteende och kdpbenadgenhet. Nastan alla

respondenter sag striktare villkor som en risk.

“Jag handlar ndstan bara vélkdnda mdédrken pa ndtet ndr det dr billigare én vad det dr i butik

sd da vet jag ndstan alltid att kldderna passar. Sjélvklart hade jag velat ha det fraktfritt men

om det dnda dr billigare dn i en fysisk butik ér jag véldigt néjd éver mitt kp.” -Man 26 dr
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“Alltsa jag gillar ju ndr det dr fri frakt och fri retur, men kénns som att jag spontanshoppar
en massa onédiga plagg som jag egentligen inte behéver, blir typ som en underhdllningsgrej
att shoppa foér jag ténker att dsch, jag kan ju éndd skicka tillbaka det om jag dngrar mig. Om

det dr fraktavgift tdnker jag efter en extra gang och bestdller bara om jag verkligen vill ha

det. SG nanstans kénner jag vil att nér det dr helt fritt bidrar det till 5verkonsumtion och
onddiga transporter. Men det dr ju svart for jag foredrar ju sjdlv att handla ndr det dr gratis

frakt och retur.” - Man 24 dr

“Jag dr vdldigt skeptisk till att handla pd néitet da man inte har méjligheten att prova
passform, storlek och kdnna pG materialet. Ndr jag handlar i butik behéver jag ofta prova
flera plagg innan jag hittar det jag dr ute efter och om jag skulle handla mer pa néitet och

behéva skicka tillbaka sa da riskerar jag ju att betala fér ingenting eller behdlla ett plagg jag
inte hade kdpt fran forsta bérjan om jag hade haft méjlighet att prova det férst. “- Man 26

ar

“Alltsd om jag hade behévt betala frakt varje gang jag bestdller hade jag ju tjdnat ihop till
ett plagg varje mdnad, vilket kénns véldigt ovdért nér det finns fraktfria hemsidor. Dé ska det

vara ndt jag verkligen vill ha supermycket.” -Kvinna 24 ér

“Om jag dr inne pd en okdnd hemsida och det dr h6g frakt- och returavgift blir jag véldigt
osdker, da har jag liksom ndt att férlora om grejerna inte dr bra. Om det déremot ér kinda
varumdrken som sdljs sa vet jag vad jag far lite mer, och det kénns inte lika riskfyllt.” -

Kvinna 28 ar

Genom var enkdtundersokning framkom att cirka 50% av respondenterna ibland eller ofta
bestaller klader utan intention att behalla allt. Detta beteende valde vi att undersoka
narmare i intervjuerna, dar vi upptdckte att detta beteende ses som valdigt positivt hos

intervjupersonerna. Det framgick dven att detta var ett beteende som framkallar lojala

kunder.

“Ndr jag bestdller ndgot till ett specifikt tillfélle sa brukar jag bestdlla flera olika modeller
dven om jag bara ska ha en outfit for att kunna jdmféra dom och vara séker pd att jag har
ndgot att ha pG mig pa ndr jag vdél ska bort. Ofta bestéiller jag nog flera storlekar med, men

det beror pa hur bra framférhdllning jag har, haha.” - Kvinna 21 ar
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“Jag bestdller ganska mycket fran féretag X och i bérjan bestdllde jag alltid hem flera
storlekar av varje plagg fér att vara séker pa att den passar men efter att jag gjort det ndgra
gdnger sa upplever jag att jag Idrt mig min storlek pa olika plagg pa féretag X egna mdrken

sd det dr inget jag goér ldngre.” - Kvinna 28 ar

“Det dr detta som fatt mig att verkligen féredra internetshopping, att jag kan prova hemma

i lugn och ro tillsammans med mina andra klédesplagg och accessoarer.” - Kvinna 28 ar

Nar intervjupersonerna berattade om deras generella shoppingbeteende angav tva av fem
intervjupersoner, att mobilen anvands frekvent som shoppingredskap. Detta da den ar
tillganglig hela tiden och dessa respondenter ser onlinehandel som ett intresse och ett bra

tidsfordriv. Resterande 3 anvander telefonen som shoppingredskap endast i undantagsfall

“Jag kan anvdnda internetshopping som underhdllning ibland ndr jag typ sitter pd

spdrvagnen eller vintar pa nan. Vildigt bra tidsférdriv helt enkelt.” - Man 24

“Jag dr vdldigt intresserad av mode och mobilen dr ju viéldigt tillgdnglig sa det blir att jag
shoppar mycket pd den. Féljer manga influencers pd Instagram sa da blir jag vdldigt
inspirerad till nya outfits. Ibland ndr jag sett ndt coolt pd en Instagram-bild bestdller jag hem
det pa direkten, men inser ndr jag fdr det att det kanske bara funkade pa bild, och da

returnerar jag det.” - Kvinna 21 ar

4.2.2 Relation till foretag

Andel som later frakt- och returpolicys paverka val av hemsida

14. Paverkar frakt- och returpolicy ditt val av hemsida?

Antal svar: 222

Figur 4.15. Andel respondenter som Idter val av hemsida pGverkas av frakt- och returpolicys. Anges i procent.

(Bas 222)
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Tre av fyra respondenter anger att frakt- och Tabell 4.15. Andel respondenter som IGter

returpolicy paverkar deras val av hemsida. val av hemsida pdverkas av frakt- och

returpolicys. Anges i antal. (Bas 222)

n Procent
Ja 167 75,23%

Nej 55 24,77%

Generosa frakt- och returpolicys paverkan pa respondenternas attityd

15. Hur paverkas din attityd mot ett féretag om de erbjuder fri frakt och fria returer?

Antal svar: 220
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Figur 4.16. Respondenternas attityd mot ett féretag ndr féretaget betalar frakt- och returavgiften. (Bas 220)

87,5% anger att deras attityd mot ett foretag paverkas positivt om de erbjuder fri frakt och

fria returer.

Tabell 4.16. Respondenternas attityd mot ett féretag ndr foretaget betalar frakt- och returavgiften. Anges i

antal. (Bas 220)

1 2 3 4 5 Totalt Medelviarde Median

Védigt negativt 1 2 24 62 131 Valdigt positivt 220 4,45 5

0,45% 0,91% 10,91% 28,18% 59,55%

0 2 1 1 0 4 2,75 25
0% 50% 25% 25% 0%
Totalt 1 4 25 63 131 224 4,42 5
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Strika frakt- och returpolicys paverkan pa respondeternas attityd

16. Hur paverkas din attityd mot ett féretag om du sjdlv behdver betala bade frakt- och returavgift?

Antal svar: 217
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Figur 4.17. Respondenternas attityd mot ett féretag ndr de sjélva behéver betala frakt- och returavgift. (Bas

217)
68% anger att deras attityd mot ett foretag paverkas negativt om konsumenten sjalv

behover sta for bade frakt- och returavgift.

Tabell 4.17. Respondenternas attityd mot ett féretag ndr de sjdlva behéver betala frakt- och returavgift. Anges

iantal. (Bas 217)

1 2 3 4 5 Totalt Medelvarde Median
Valdigt negativt 61 87 59 5 5 Valdigt positivt 217 21 2
28,11% 40,09% 27,19% 2,31% 2,3%

Totalt 61 87 59 5 5 217 2,11 2

For att fa en generell uppfattning om intervjupersonernas installning till fri frakt och fri retur
har vi nedan samlat citaten som berdr deras attityd. Genom intervjuerna framkom att
relationen till foretaget skadas om man som konsument sjalv tvingas betala for

returavgiften efter ett kdp man ar missnéjd med.

“Jag handlar néistan inget fran féretag som inte har fri frakt och fri retur, det dr jétteviktigt
fér mig! Finns sG manga onlinebutiker och sa varfér bestdlla fran ndgon ddr jag ska behéva

betala fér inget. ” - Kvinna 28 Gr

“Gillar féretag som betalar fér returer, kinns liksom sjdlvsdkert och tryggt, kaxigt pa ett bra

sdtt kan man sdga.” - Kvinna 24 dr
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“Blir typ lite irriterad ndr jag ska behéva betala for retur sjéilv, sG sndlt av dem. Plus att det
kénns lite som att de inte tror pd sina egna produkter for att de forutsdtter att folk kommer

skicka tillbaka.” - Kvinna 21 ar

“Jag kommer verkligen ihdg ndr jag bestdllde en jacka frén hemsida X och ndr jag fick hem
den sdg den inte alls ut som pa bilden. Jag blev sad besviken och returnerade den, men
grejen var att jag fick betala for bade frakt och retur sjélv vilket gjorde att jag inte bara blev
sjukt besviken, jag fick éven betala 100 spénn fér denna negativa upplevelse! Kan sdga att

jag inte bestdllt ndgonting ddrifrdn sen dess...” - Kvinna 21 ar

4.3 Hur kan e-handlare skapa effektiva frakt- och returpolicys
samt minska antalet returer med metoder som inte paverkar
kundnojdheten negativt?

Vi undersokt vilka frakt- och returvillkor olika e-handlare anvander sig av, samt hur de valjer
att kommunicera dessa pa sina hemsidor. Nelly har under 2018 inforskaffat fraktavgift efter
att under manga ar haft fri frakt. Pa sin hemsida valjer de dock att skriva att de erbjuder fri
frakt*, och sa far man lasa i det finstilta att det endast ar fri frakt 6ver 249 kr. Nelly har i
samband med inférandet av fraktavgift inforskaffat en returavgift som man inte ser pa
startsidan. For att hitta den behdver man aktivt soka efter den. NA-KD ar ett annat foretag
som pa sin startsida marknadsfor att de erbjuder ” Fri frakt till hela varlden | Fria returer”,
men det dr inte forrdn man goér en bestadllning med ett ordervarde under 150 kr som det
framgar att det ar en fraktavgift pa 49 kr nar man bestéller for under 150 kr. Ellos, Boozt,
Bubbleroom, Wakakuu och IvyRevel marknadsfér dven fri frakt men det framgar tydligare
att det enbart galler vid ett ordervarde 6ver ett specifikt belopp. De foretag som later
konsumenten betala fraktavgiften, valjer daremot att inte nédmna det nagonstans innan man
kommer till varukorgen. Nar det kommer till returer fungerar det likadant; de foretag som
erbjuder fria returer skriver ut detta valdigt tydligt och anvander det som marknadsforing,
men nar konsumenten sjalv behover betala for returer maste man ga in och aktivt soka pa
returer for att hitta avgiften. Pa till exempel lvyRevels hemsida var det i det narmaste

omodijligt att fa klarhet i vilka returvillkor som galler, da de inte har definierat en fast
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returkostnad. Konsumenten far istdllet sjalv betala postens pris pa returen, vilket kan vara

relativt dyrt jamfért med konkurrenter, i synnerhet om paketet ar stort.

Tabell 4.18. Frakt & returavgifter hos svenska e-handlare

Foretag Fraktavgift Returavgift
Nelly 0 kr om bestallningsvardet overskrider 249 kr annars 45 kr 39 kr
Ellos 0 kr om bestéllningsvardet éverskrider 400 kr annars 49,90 kr 49 kr
Boozt 0 kr om bestéllningsvardet dverskrider 499 kr annars 49 kr 0 kr
Bubbleroom 0 kr om bestallningsvardet dverskrider 999 kr annars 39 kr 45 kr
NA-KD 0 kr om bestéllningsvardet dverskrider 150 kr annars 49 kr 0 kr
Chiquelle 39 kr 45 kr
Wakakuu 0 kr om bestéallningsvardet overskrider 2000 kr annars 49 kr 45 kr
Madlady 0 kr 0 kr
Chicy 49 kr 89 kr
Sportamore 0 kr 0 kr
Footway 0 kr 0 kr
Brandos 0 kr 0 kr
IvyRevel 0 kr om bestallningsvardet dverskrider 700 kr annars 39 kr Betalas av kunden

Metoder for att minska antalet returer utan att paverka kundndjdheten negativt, som vi
kunnat utldsa fran nagra av foéretagens hemsidor ar féljande:

Produktbeskrivning

Innehaller vanligtvis en allman beskrivning av varan och varumarket, samt information
angaende exempelvis material och skotselrad.

Bilder ur flera vinklar

Bilder pa enbart plagget, oftast finns narbilder pa plagget sa kunderna kan se tygets struktur
och material battre.

Att en manniska bar plagget pa bilderna

Bilder ur flera olika vinklar pa en modell som bér kladesplaggen, daven har finns ofta
narbilder pa plagget. Detta ar vanligt bland e-handlare.

360° roterbar bild

En funktion dar man kan se plagget pa bild fran flera olika vinklar genom att rotera
modellbilden 360°.

Video

| en del fall finns det en video dar modellen som bar plagget gar fram och tillbaka samt
snurrar runt, for att visa hur plagget ser ut i rorelse.

Instagrambilder
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De senaste aren har en del foretag borjat med att lata publicera bilder fran Instagram dar
privatpersoner lagt upp bilder pa sig sjdlva barandes plagget.
Kundrecensioner

Privatpersoner kan pad en del hemsidor skriva produktrecensioner samt att ldsa andras.

Storlekar

Manga hemsidor erbjuder storleksguider samt informerar om vilken storlek modellen bar.
Det kan dven finnas en funktion dar konsumenter kan kryssa i om produkten ar “liten, lagom
eller stor” i storleken. Statistik 6ver hur konsumenterna svarat ar sedan synlig for andra

konsumenter som tittar pa samma produkt.

Vi fragade respondenterna om vilken typ av information som var mest hjalpsam for deras
shopping, i bemarkelsen att de fatt tillrackligt med relevant information for att kunna gora
kdp de ar ndjda med och darmed inte behéver returnera. Vi fragade dven vad som skulle
kunna fa dem att bli sdpass sakra pa sitt produktval att de inte behover bestédlla samma
plagg i olika storlekar och farger med intentionen att bara behalla ett av plaggen. Vi
undersoker alltsa vilka strategier som enligt konsumenterna fungerar bast och darmed har
storst positiv inverkan pa deras returbeteende. Nagot som var genomgaende hos alla
respondenter var att alla féredrog att se plaggen pa en manniska sa de kan se hur plagget

sitter. Nagra av svaren vi fick var foljande:

“Videos har gjort jdttestor skillnad fér min onlineshopping, det ger mig mdéjligheten att se
om materialet dr hdrt, mjukt, tunt, tjockt osv. Det blir ocksG mycket Iéittare att se om typ en
kldnning dr genomskinlig eller har en slapp urringning haha. Jag skulle nog séga att det gjort
att jag returnerat mindre, ja. For det blir liksom inte samma chock att se det i verkligheten

ndr man sett det pa en video innan och inte bara en bild.” - Kvinna 28 ér

“Jag féredrar att se riktiga personer bdra plaggen. En del hemsidor vdiljer ju att bara ta kort
pd plagget utan en médnniska som har det pa sig. Da blir det sa himla svart att veta hur
plagget ser ut pd. Jag kan séga att det har orsakat mig mdnga felkép i mina dar och jag har

typ slutat bestdlla fran sana hemsidor.” - Man 24 ar
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“Ibland finns det bara en bild pd plagget och déd kdper jag i princip aldrig ndgot, man madste

ju kunna se fran alla vinklar.” - Man 24 dar

“En sak som jag tror dr rétt ny, att de har Instagram-bilder sé man kan se samma plagg pé
olika personer, tycker jag dr svinbra. Det har fatt mig att rensa bort massa plagg som jag
annars hade kdpt och returnerat direkt. Alla plagg ser ju liksom bra ut pa en professionell

modell. Men jag ska ocksd sdga att det fatt mig att bestdlla plagg som jag annars ként var
lite fér risky ndr hemsidan haft fraktavgift, men som nu ér nagra av mina favoritplagg.” -

Kvinna 21 ar

“Da jag ligger mellan storlek small och medium brukar jag bestélla en av varje nér det dr fri
frakt och fria returer. Ddr de har ratingfunktioner och folk faktiskt har fyllt i dem, sé brukar

jag lita pé dem och bara bestdlla och det funkar. ” - Kvinna 24 dr

“Ndstan alla hemsidor har ju bilder pa plaggen pG modeller och méjligheten att skriva eller
ldsa en recension. Jag ldser sdllan recensionerna men att féretagen visar transparens kdnns

betryggande. Jag brukar kolla hur IdGng modellen ér och vilken storlek han har. “- Man 26 Gr

“Jag har sett pG en hemsida som sdljer smink att vissa kunder la upp bilder i
produktrecensioner och det hjélpte mig jittemycket! Hade verkligen velat ha det pa
klddsidor med sa kanske man sluppit returnera sG mdnga vita genomskinliga byxor, haha. “-

Kvinna 24 ar

4.4. Hypoteser

H.1 Kvinnor bryr sig mer om frakt- och returvillkor vid val av hemsida dn man.

H.1 ar signifikant med 0.003. Darfor antar vi hypotesen.

H.2 Personer som returnerar en stor andel av sina bestallningar, anser att returavgift

paverkar deras képbeslut i storre utstriackning 3n de som returnerar en mindre andel.

H.2 ar signifikant med 0.001. Darfor antar vi hypotesen.
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H.3 Personer som upplevt missndje med en produkt men valt att inte returnera den pa

grund av returavgiften, anser att frakt- och returavgifter paverkar deras attityd valdigt

negativt i storre utstrackning an de som aldrig varit med om detta.

H.3 ar signifikant med 0.001. Darfor antar vi hypotesen.

H.4 Personer som nagon gang dgnat sig at provrumsbeteende anser att frakt- och

returavgifter paverkar deras attityd vildigt positivt i storre utstrickning dn de som aldrig

dgnat sig at provrumsbeteende.

H.4 ar signifikant med 0.0007. Darfér antar vi hypotesen.

H.5 Personer som handlar online 1 gang i manaden eller mer later frakt- och returvillkor

paverka deras val av hemsida i storre utstrdckning &n de som handlar online mer séllan.

H.5 ar signifikant med 0.046. Darfor antar vi hypotesen.

H.6 Personer under 30 ar r mer benigna att handla om det dr fraktfritt, i storre

utstridckning dn personer dver 30 ar.

H.6 forkastas, da signifikansen &r 0,6339. Detta innebér att man inte med sakerhet kan saga
att dldersgrupperna skiljer sig. Antalet respondenter under 30 ar var dock 199 st medan
antalet respondenter 6ver 30 ar var 22 personer, vilket kan innebdra att resultatet inte ar

tillforlitligt.

H.7 Personer under 30 ar returnerar procentuellt mer.

H.7 férkastas, da signifikansen ar 0,268529. Aven hir tyder resultatet pa att dldersgrupperna
inte skiljer sig at, men da det likt ovan ar ett I3gt antal respondenter som ar 6ver 30 ar kan

man inte med sdkerhet sdaga detta.

Da H.6 och H.7 utformades innan vi fatt in svaren pa enkaten, visste vi inte att 90% av
respondenterna skulle komma att vara under 30 ar. Detta gor dessa hypoteser svara att
undersoka pa ett trovardigt satt. Hypoteserna har dock varit en del av var arbetsprocess och
darfor ansag vi det felaktigt att utesluta dem. Vidare anser vi dem aven vara relevanta for

framtida forskning. Anledningen till detta ar bland annat att statistiken bakom H.6 tyder pa
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att paverkan pa kopbendgenheten inte namnvart skiljer sig 3t da medelvdrdena i grupperna

ligger valdigt ndra varandra (4.04 for de under 30 ar, och 4.00 for de 6ver 30 ar).
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5. Analys och diskussion

Enligt Hjort et al. (2013) dr konsumenternas krav och képbeteende inte homogena, vilket gér
att frakt- och returvillkor paverkar olika konsumenter pa olika sdtt. Nedan analyseras dérfér

olika typer av konsumentbeteenden och konsumentgrupper under olika rubriker.

5.1. Skillnader mellan kvinnor och man

Enligt tidigare forskning har kvinnor en hogre tendens att avsta ett kop om det ar fraktavgift
(HUI, 2019), vilket resultatet av var hypotes H1 samt vara intervjuer bekraftar. Resultatet pa
var hypotes tyder pa att generdsa frakt- och returvillkor ar viktigare for kvinnor an fér man.
Da var forskning enbart behandlar konfektionsindustrin, tyder detta pa att skillnaderna
mellan man och kvinnor inte enbart beror pa att kvinnor handlar mer mode online dn man,
vilket tidigare forskning féreslagit. Aven intervjuerna styrker var hypotes. Enligt vara
intervjuer ar kvinnorna mer negativt installda till frakt- och returavgifter och uttrycker bland
annat att de blir irriterade om det ar fraktavgift, att det kanns ovart att bestalla fran en
hemsida med fraktavgift eller att de nastan inte handlar fran féretag som i inte har fri frakt
och fri retur, medan mannen sager att de uppskattar och foredrar nar det ar fri frakt och
retur. Detta skulle kunna innebara att det ar mindre viktigt for féretag med man som

huvudsaklig malgrupp att erbjuda generdsa villkor.

5.2. Skillnader mellan olika aldersgrupper

Hjorts studie fran ar 2013 visar att unga personer bade bestaller mer online och returnerar
mer an aldre segment. PostNords undersokning om ar 2018 visade dock att personer i
aldersspannet 30 ar till 49 ar borjat anamma den yngre generationens kdpbeteende vad
géller e-handel. Vi utformade darfér H.6 och H.7 som undersoker skillnader mellan de som
ar under 30 ar, och de som ar 6ver 30 ar. Skillnaderna gallde huruvida unga (under 30 ar)
returnerar mer, samt huruvida ungas kdpbendgenhet paverkas i storre utstrackning av
generdsa frakt- och returvillkor. Att bada dessa hypoteserna fick forkastas, kan tyda pa att
personer 6ver 30 ar pa senare tid har utvecklat en liknande instéllning samt ett liknande
beteende som unga. Det som gor att vi inte med sdkerhet vagar saga att detta stammer, ar
att endast 10% av respondenterna var 6ver 30 ar, vilket kan ge ett felaktigt resultat da dessa
kan vara undantagsfall och inte nédvandigt representerar hela populationen.
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5.3. Vana och ovana shoppare

Enligt H.5 later de som handlar ofta online (1 gdng i manaden eller mer) frakt- och
returvillkor paverka deras val av hemsida i storre utstrackning an de som handlar online mer
sallan. Denna hypotes var signifikant med 0.046. Detta gar i linje med HUI:s undersdkningar
som sager att vikten av bra returvillkor 6kar i takt med e-handelsvanan. Nar vi granskade
tabellerna med statistik fran var enkat, sag vi dock en trend att de som handlar mest séllan
(de som svarade “nagon enstaka gang”) verkar bry sig mer om villkoren an mellangruppen
(1-5 ganger om dret). Detta tyder pa att vikten av generdsa villkor inte 6kar i takt med e-
handlesvanan, utan istallet ar viktigast for de som handlar mest séllan och de som handlar
ofta (1 gang i manaden eller mer). Da det endast dr fem personer som angett att de handlar
en gang i veckan eller mer, vilket innebar att en persons svar motsvarar 20% av resultatet,
sa valjer vi att inte dra nagra slutsatser om denna grupp.

Dessa resultat skulle kunna tolkas som att de konsumenter som handlar mest sallan,
undviker online-shopping pa grund av frakt- och returvillkor. Anledningen till detta skulle
kunna vara att de kdnner sig osdkra da de betrader ny mark, och inte vill riskera att betala
extra avgifter i onédan. Av denna anledning kan det vara viktigt for e-handlare att erbjuda
generdsa frakt- och returvillkor om deras mal ar att attrahera ovana internetshoppare, da
detta enligt Connelly et al. (2011) kan 6verbrygga informationsasymmetrin mellan foretag
och konsument och darmed minska risken fér konsumenten. For att underséka om generdsa
villkor kan paverka deras attityd positivt, studerade vi sambandet mellan denna grupp (de
som endast handlat online nagon enstaka gang) med fragan om hur generdsa villkor
paverkar attityden. Resultatet visade att 36.4% ansag att det paverkade deras attityd valdigt
positivt och 50% valde snappet under valdigt positivt. 86.4% anser saledes att deras attityd
paverkas positivt av generdsa villkor, vilket kan vara viktig information for e-handlare som
vill attrahera ovana internetshoppare.

Aven fér de som handlar ofta (1-3 gdnger i manaden) var frakt- och returvillkor viktigare an
for de som handlade mer séllan (1-5 ganger om aret) vid val av hemsida. 79.7% av denna
grupp angav aven att deras attityd paverkas valdigt positivt av generdsa villkor. Detta kan
bero pa att de hade behovt betala valdigt manga fraktavgifter (och eventuellt dven
returavgifter) da de handlar sa ofta, att detta hade utgjort en betydande utgift. Ett citat fran

en av vara intervjupersoner stodjer denna teori: “Alltsa om jag hade behovt betala frakt
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varje gang jag bestaller hade jag ju tjanat ihop till ett plagg varje manad, vilket kdnns valdigt
ovart nar det finns fraktfria hemsidor. Da ska det vara nat jag verkligen vill ha supermycket”.
De hemsidor som vill konkurrera om dessa vana internetshoppare, kan saledes ocksa

behova erbjuda generdsa villkor for att inte forlora kunder till konkurrenter.

5.4. Planerade returer

| genomsnitt returnerar respondenterna 25,2% av det de bestéller, vilket betyder att de
behaller nastan tre fjardedelar av den totala bestéllningen. Som tidigare namnt kan
respondenterna av var enkat anses vana vid e-handel, da de handlar en betydligt storre
andel av sina konfektionsinkdp online jamfort med genomsnittssvensken. Respondenterna i
var enkat returnerar dock i genomsnitt en mindre andel av sina kép, jamfért med vad
hemsidor med fria returer som Boozt (40%), Zalando (50%) anger att deras kunder gor.
Detta skulle kunna betyda att konsumenter procentuellt returnerar mer pa hemsidor som
erbjuder fri frakt och fria returer, vilket ar nagonting som aven Hjort och Lantz (2012), samt
Rogers et al. (2002), har kommit fram till.

Enligt Kang och Johnson (2009) utnyttjar kunder fria returer, vilket dven Lantz och Hjort
(2013) pastar. Fraga 17 i var enkat behandlar provrumsbeteende och skiljer sig fran tidigare
forskning da den undersoker i hur stor utstrackning folk dgnar sig at detta beteende, istéllet
for att fraga om konsumenten gjort det nagon gang. Anledningen till detta ar att vi ville
undersoka huruvida detta var ett vardagligt beteende, och inte ett undantagsfall. Manga har
antagligen nagon gang infor ett viktigt tillfalle, exempelvis en studentbal eller ett brollop,
bestallt hem flera olika alternativ/farger/storlekar for att sakerstalla att man hittar “ratt”
plagg i tid. Av respondenterna som besvarade var enkat svarade 20 % att de ofta bestaller
varor de vet att de kommer skicka tillbaka om det erbjuds fri frakt och fria returer och 33%
svarade ibland vilket tyder pa att ungefar 50% av respondenterna utnyttjar systemet for
provrumsbeteende i olika utstrackning. Enligt Hjort och Lantz (2012) bidrar fri frakt och fri
retur till att kunder anvander sitt hem som ett provrum vilket dven var forskning sager.
Resultatet av H2 skulle dven kunna tyda pa att personer redan vid koptillfallet planerar att
utnyttja systemet, det vill sdga att de bestaller varor som de planerar att skicka tillbaka, da
de som returnerar mer an 50% av sina bestallningar later kbpbelsutet paverkas av
returavgiften i storre utstrackning an de som returnerar en mindre andel av sina

bestallningar. Huruvida detta ar kopplat till ett cyniskt personlighetsdrag som beskrivs i
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teorin, ar svart att saga utifran var enkatundersokning, men det verkar atminstone som att
de konsumenter som returnerar mycket planerar detta i forvag.

Fenomenet provrumsbeteende som vi i var empiri undersokt, liknar konsumentbeteendet
hos vad Kang och Johnson (2009) beskriver som “fashion innovators”, det vill séga early
adopters inom mode. Bland vara intervjupersoner var provrumsbeeendet vanligt
forekommande. Det verkar dock inte vara cynism som ligger bakom detta beteende, da
intervjupersonerna inte dgnade sig at detta med avsikt att utnyttja systemet pa bekostnad
av foretaget, utan snarare som ett satt att effektivisera sin shopping. De menade, i likhet
med tidigare forskning av Hjort (2013), att provrumsbeteendet gor att de slipper bestélla
och returnera flera ganger innan de hittar det perfekta plagget, vilket sparar bade tid och
miljo. Att foretagens frakt- och returvillkor tillater ett sddant beteende var otroligt viktigt for
intervjupersonernas shoppingupplevelse och gjorde att de utvecklade en lojalitet till dessa
foretag. En av intervjupersonerna forklarade att hon genom detta beteende blivit en valdigt
lojal kund som numera, nar hon lart kanna féretagets utbud, inte langre behdver returnera
lika mycket. Att det finns ett starkt samband mellan generdsa returplicys och lojala kunder,
ar nagonting som bekraftas av Janakiraman et al. (2016). Detta gar dven i linje med
Rosenbaum och Kuntze (2003) samt Petersen och Kumars (2010), pastaende att generdsa
frakt- och returvillkor i langden skapar |6nsamhet da det ger positiv effekt pa framtida kop. |
var hypotes H.4 framkommer det att for personer som dgnar sig at provrumsbeteende, sa
genererar generodsa frakt- och returvillkor en positiv attityd i storre utstrackning an for de
som aldrig dgnat sig at provrumsbeteende. Om man som foretag vill attrahera just dessa
konsumenter, kan saledes generdsa frakt- och returvillkor vara nédvandigt. | kombination
med Hjorts uttalande (2013) om att kunder som returnerar regelbundet ar mer [6nsamma i
langden, kan detta tyda pa att det mest Idnsamma ar att erbjuda generdésa frakt- och
returvillkor.

Att 31,89% av respondenterna anger att de aldrig kollar returavgiften innan en bestallning,
tyder pa att dessa inte planerar att missbruka systemet. Det skulle dven kunna resultera i en
negativ 6verraskning och dkat missndje om man behover skicka tillbaka en vara om den inte
motsvarar forvantningarna, och det da tillkommer en ovédntad returavgift. Deras CLV skulle
efter en sadan upplevelse alltsa kunna sjunka drastiskt och kanske aldrig ga att reparera, om

modellen om CLV (Réllecke, Huchzermeier, och Schroder, 2018) stammer.
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5.5. Attityder

Att H.3 var signifikant skulle kunna tyda pa att man blir mer kanslig for restriktiva frakt- och
returvillkor efter en negativ serviceupplevelse kopplat till returer. Det skulle alternativt
kunna innebara att de som fran grunden har en valdigt negativ attityd till frakt- och
returvillkor, ar sa ovilliga att betala returavgift att de hellre behaller nagonting de inte vill ha
an att betala avgiften, trots att detta skulle kunna innebara en stérre ekonomisk forlust for
konsumenten (férutsatt att produkten de beholl kostade mer an returavgiften). Mot
bakgrund av modellen om CLV (Réllecke, Huchzermeier, och Schrodder, 2018), skulle
saledes denna upplevelse kunna fa en konsument att i framtiden undvika en viss e-handlare

eller onlineshopping i allmdnhet

Da tre av fyra respondenter i var enkat anger att frakt- och returpolicy paverkar deras val av
hemsida, tycks frakt- och returpolicy vara ett viktigt konkurrensmedel for e-handlare. Vidare
har var forskning visat att frakt- och returvillkor paverkar attityden i stor utstrackning.
87,73% av respondenterna ansag att generosa villkor paverkade deras attityd positivt, och
68,2% ansag att strikta villkor paverkade attityden negativt. Enligt Schiffman, Lazar Kanuk,
och Hansen (2012) paverkar attityder vart beteende. Konsumenters attityder kan saledes
paverka deras kopbeteende och kdpbenadgenhet hos ett specifikt féretag, beroende pa vilka
frakt- och returvillkor denne erbjuder. Trots att vi i enkaten redan fatt svar pa fragor som
huruvida frakt- och returvillkor paverkar kopbenagenhet samt val av hemsida, ar insikten
om attityderna intressant da detta kan pavisa att det inte nddvandigtvis ar ett ekonomiskt
berdknande som gor att konsumenter hellre handlar pa hemsidor med generdsa villkor,

utan dven kanslomassiga reaktioner gentemot féretagen.

Vilka frakt- och returvillkor man erbjuder tycks saledes oerhort viktigt ur
marknadsforingssynpunkt. | teorin framgar det dven att fri frakt och fria returer kan vara ett
satt for foretag att utstrala sjalvsdakerhet och inge trygghet. Denna teori verkar vara
forankrad hos konsumenterna, da flera av intervjupersonerna bekraftade denna koppling
mellan villkor och image. Om generdsa villkor sager de saker som att “det kdnns kaxigt pa
ett bra satt”, och om strikta villkor sager de att foretaget uppfattas som snalt och inte tror

pa sina produkter.
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5.6. Impulsiva kop

| det teoretiska ramverket framgar det att konsumentbeteendet online skiljer sig fran
kdpbeteendet i fysiska butiker, da kdpprocessen online ar mer flexibel (Strom och Vendel,
2015). Att det ar latt att lagga till och dra ifran saker i varukorgen, samt ofta liten
anstrangning att genomfora ett koép, kan bidra till ett mer flyktigt och impulsivt
kdpbeteende.

De som dgnar sig at impulsiva kép returnerar mer enligt bade Kang och Johnson (2009) och
Hjort (2010). Kang och Johnson menar fortsattningsvis att impulsiva kdp ofta resulterar i en
kansla av skuld, besvikelse och missndje. Da dessa negativa kadnslor kan antas vara oonskade
och dessutom ofta resulterar i kostsamma returer, kan det vara en god idé att som foretag

forsoka reducera impulsiva kop.

Utifran undersokningar av Rajamma, Paswan och Hossain (2009) utformade vi i var
enkatfraga 8, som berdr fenomenet shopping cart abandonment. Fragan var féljande: “Har
du ndgon gang lamnat din varukorg da du insett att det tillkommer fraktavgift?”. Det vi valde
att fokusera pa var saledes den del av fenomenet som orsakas av fraktavgift. Svarsresultaten
visar att 73% en eller flera ganger lamnat sin varukorg pa grund av att det tillkommit
fraktavgift, jamfort med en undersokning fran av Rosqvist (2017) dar motsvarande siffra var
31.8%. Denna skillnad kan bero pa att fradgorna var stallda pa olika satt, eller pa att temat for
var enkat var just transportavgifter, vilket kan ha gjort att respondenterna i storre
utstrackning fokuserat pa dessa och darmed svarat annorlunda. Oavsett tycks fraktavgift fa
konsumenten att utvardera huruvida de verkligen vill genomféra kdpet. Detta gar i linje med
en av intervjupersonernas erfarenheter av hur fraktavgifter paverkar képbeteendet, da
denne sa “Om det ar fraktavgift tanker jag efter en extra gang och bestéller bara om jag
verkligen vill ha det”. Fraktavgifter verkar alltsa bidra till mer eftertanke och darmed minska

antalet impulsiva kop.

Andel som handlar med mobilen har enligt HUI (2019) 6kat kraftigt och forvantas fortsatta
Oka i samma takt. Enligt ett antal intervjupersoner tycks sannolikheten for impulsiva kop 6ka
vid e-handel med mobiltelefon. De angav dven att mobilshopping resulterade i fenomenet

“onlineshopping som underhallning”, det vill sdga att man handlar klader och skor som
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tidsfordriv. Den 6kande mobilanvandningen kan saledes i framtiden géra impulsiva kop till

en oerhort viktig fraga for e-handlare att ta i beaktning vid val av frakt- och returvillkor.

5.7. En jamforelse av frakt- och returavgifters betydelse innan
kop

| var enkat svarade 70,09% att de oftast kollar fraktavgiften innan de bestaller online medan
39,64% svarade att de oftast kollar returavgiften innan de bestaller online. Detta innebar att
det ar 30,45% fler som kollar fraktavgiften an returavgiften innan bestallning. Daremot var
det fler respondenter som angav att de kollar returavgiften ibland (28,38%) an de som kollar
fraktavgiften ibland (23,66%). Det dr 31,89% som aldrig kollar returavgiften och 6,25% som

aldrig kollar fraktavgiften.

Att det ar fler som kollar fraktavgift an returavgift innan de bestéller, och att fler Iater
fraktavgift paverka kopbeslutet jamfort med returavgift, kan ha manga forklaringar. Det kan
bero pa att man ar 100% saker pa att man kommer behdéva betala en fraktavgift om man
bestaller, till skillnad fran en returavgift som man endast behdver betala om man ar
missnojd med produkten och valjer att skicka tillbaka den. Om risken uppfattas som
tillrackligt liten, skulle behovet av att kolla returavgiften innan ett kop minska. Den
uppfattade risken med kopet (det vill sdga att man inte blir néjd och behover betala en
returavgift) kan enligt Connelly et al. (2011) minska om man litar pa att hemsidans bilder

och produktbeskrivningar stammer och passar ens preferenser.

5.8. Redskap for att minska returer

Rollecke, Huchzermeier, och Schréder (2018) anger att foretag med generdsa frakt- och
returvillkor kan anvdnda sig av utforliga produktbeskrivningar for att minska antalet returer
utan att negativt paverka kundndjdheten. Connelly et al. (2011) férordar ocksa utforlig
information i form av exempelvis tydliga bilder och produktrecensioner som ett satt att
minska antalet returer. Nar vi studerade olika hemsidor framkom ett flertal
presentationsmetoder. For att ta reda pa vilka av dessa informationsredskap som dr mest

effektiva for andamalet att minska antalet returer, fragade vi vara intervjupersoner. Bland
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intervjupersonerna verkar det rada konsensus om att bilder som att visa plaggen pa en riktig
modell ar mer lockande och 6kar shoppingbendgenheten. Dock ansag de det vara svart att
avgora hur plagget ser ut i verkligheten (med tanke pa farg och material) och pa en sjalv om
man inte har samma kroppstyp som modellen, vilket kan leda till besvikelse och returer nar
man far hem bestallningen. Funktioner som produktrecensioner, att ha en manniska som
bar plaggen, att ha bilder ur flera vinklar, att ha en utférlig produktbeskrivning tycks vara
hygienfaktorer for att konsumenterna ska kdnna sig bekvama med att bestalla. Dessa okar

saledes kopbendgenheten, men minskar inte returgraden.

For att minska returgraden och hoja kundndjdheten kravs ytterligare atgarder enligt
intervjupersonerna. Exempel som angavs av intervjupersonerna ar Instagram-bilder, privata
bilduppladdningar i recensionsfaltet samt videor dar modellen visar upp plagget i rorelse.
Dessa tre funktioner verkar ha gemensamt att 6verbrygga avstandet mellan bild och
verklighet, samt mellan modell och privatperson. Detta gor att klyftan mellan den produkt
du tror att du bestéller, och vad du faktiskt far hem, minskar. Ratingfunktionen for storlekar
kan enligt en av intervjupersonerna dven minska returer fér konsumenter som vanligtvis

ligger mellan tva storlekar.

Formagan att hitta, sortera ut och forsta relevant information om produkterna okar enligt
Stréom och Vendel (2015) med e-handelsvanan. Detta skulle kunna innebéra att kdnslan av
informationsasymmetri ar storre hos ovana konsumenter. Om sa ar fallet, tyder detta pa att
tydliga och utférliga beskrivningar eller visningar av produkterna, ar oerhort viktigt for
foretag som vill locka nya kunder som inte ar sa vana vid att handla online. En av
intervjupersonerna uttryckte dven att hon lar kdnna en hemsidas utbud nar hon handlat dar
manga ganger, och diarmed har lattare att utvardera produkterna och gora lyckade kép utan
returer. Detta uttalande starker var analys om att tydliga och utférliga
produktpresentationer ar viktiga for att fa nya kunder att vaga genomfdra kop, samt for att
ge dem mojlighet att kunna utvardera produkterna pa ett korrekt satt sa att de inte blir

besvikna med sina kép och returnerar dem.
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6. Slutsats

Respondenterna i denna rapport ér till stérsta del mellan 20 och 30 dr, vilket gér att denna
slutsats framférallt baseras pa detta kundsegment och dr relevant fér foretag som vénder
sig till denna mdlgrupp. Vi kan ddrmed inte med sékerhet sdga att var slutsats gdller andra

dldersgrupper dn denna.

Utefter vad som framkommit i denna rapport, tycks det optimala villkoren vara att erbjuda
fria returer, men att ha en relativt I13g fraktavgift (som inte tacker hela transportkostnaden).
Vid bestallningstillfallet tycks fri frakt vara viktigt for en 6kad kopbendgenhet, men for att
motverka missbruk och gora sa att de som bestéller faktiskt har en kopintention, kan det
vara nodvandigt att ta ut en liten fraktavgift. En lag fraktavgift kan fa folk att tanka efter
innan ett kop och darmed minska impulsiva kép och efterkommande returer. En lag
fraktavgift hjdlper dven till att finansiera en del av kostnaderna, men ar sa pass lag att
konsumenten inte véljer en annan hemsida pa grund av den. Var rekommendation om fria
returer baserar vi pa att resultaten fran var enkat och vara intervjuer, tillsammans med
tidigare forskning, visar att relationen till foretaget i stor utstrackning skadas i om en
missndjd konsument tvingas betala returavgift. Det kan till och med vara sa att fortroendet
aldrig dterhamtar sig helt. Att inte erbjuda fria returer, kan saledes gora att man forlorar
kunder helt eller delvis. Det kan dven resultera i att man forlorar kundsegmentet som agnar
sig at provrumsbeteende, vilket kan innebdra framtida forluster da personer med detta

kdpbeteende visat sig generera ett hogt CLV.

Fri frakt och fria returer tycks vara ett effektivt satt att dverbrygga den
informationsasymmetri som existerar vid e-handel av konfektion. Da generdsa villkor bidrar
till en stor mangd returer, kan produktinformation i olika former vara ett mer miljé- och
kostnadsvanligt alternativ/komplement for att forebygga returer utan att paverka
kundnoéjdheten negativt. De faktorer som ansags minska returer var videor pa en modell
som visar plagget i rorelse, bilder publicerade av andra konsumenter, samt pa hemsidan
publicerade bilder fran Instagram forestallandes privatpersoner barandes plagget.
Ratingfunktionen tycks dven kunna minska returer for personer som ligger mellan tva

storlekar. De mer klassiska informationsmetoderna sa som produktbeskrivning, stillbilder,
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produktrecensioner med mera, tycks enbart fungera som hygienfaktorer som gor att

konsumenten dverhuvudtaget ska kdnna sig trygg med att gora en bestallning.

Ovan namnda slutsats galler for hur respondenterna ser pa konfektionsbranschen online
generellt, men beroende pa vilken malgrupp e-handlaren vander sig till kan
rekommendationerna variera. Da bade tidigare forskning och vara undersdkningar visar att
det ar viktigare for kvinnor an fér man med generdsa frakt- och returvillkor, kan valet av
villkor paverka konsumentbeteende och kdpbendgenhet i storre utstrackning for hemsidor

som vander sig till kvinnor an for de som vander sig till man.

Foretag bor dven ta i beaktning att vilka frakt- och returvillkor de valjer, paverkar foretagets
varumarkesimage. Konsumenter kan uppfatta féretag med generdésa villkor som sjalvsakra,

och de med strikta villkor som snala och osakra.

Sammanfattningsvis tycks frakt- och returvillkor paverka konsumenters kopbeteende pa
olika satt och i stor utstrackning. For att foretag ska kunna fatta valgrundade beslut som i
langden ger maximal I6nsamhet, ar det darfor oerhort viktigt for e-handlare att vara

medvetna om hur deras malgrupp ser pa frakt- och returvillkor.
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/. Framtida forskning

En tydlig trend idag ar hallbarhet och allt tyder pa att denna trend kommer fortsatta vaxa. |
framtiden ar det darfor troligt att det kommer vara nédvandigt att implementera hallbarhet
i sin verksamhet, samt att kommunicera detta till konsumenterna, for att vara attraktiv pa
marknaden. Att ha fri frakt och retur innebar ett storre antal bestallningar och ett storre
antal returer, som i sin tur kraver fler transporter, vilket skadar miljon. Pa grund av detta
hade det varit intressant att underséka konsumenters installning till frakt- och returpolicys
ur ett miljoperspektiv, da transporter ar ett debatterat &mne inom hallbarhetsfragan.
Generosa returpolicys ma vara positivt for ekonomisk [6nsamhet hos e-handlare, men det
Okar samtidigt konsumtionen och antalet transporter, vilket skadar miljon. Detta skulle i
framtiden kunna innebdra att konsumenters installning till generdsa frakt- och returvillkor

andras, och darmed inte langre paverkar deras attityder positivt.

En aspekt vi inte lyckats dra nagra signifikanta slutsatser kring, ar hur konsumentbeteende,
kdpbendgenhet och lojalitet skiljer sig mellan olika aldersgrupper. | framtiden vore det
intressant att undersdka en grupp med mer spridda aldrar, for att fa reda pa hur féretag
med aldersspecifika malgrupper ska anpassa sina frakt- och returvillkor for optimal

[6nsamhet.
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9. Bilagor

Onlineshopping

Hejsan! Stort tack for att du valt att svara pa var enkat!

Unders6kningen behandlar enbart onlineshopping av skor och klader.

Du som respondent &r givetvis anonym!
1. Kén

(O Kvinna

O Man

O Annatnill ej svara

2. Hur gammal ar du?

O <15

O 1520
O 21-25
O 26-30
O 31-35
O 36-40
O 41-45
O 46-50
O 51-55
O 56-60
O 61-65
O >65
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3. Hur ofta handlar du klader och/eller skor online?

O Aldrig

(O Har hant nagra enstaka ganger
(O 1-5 ganger om aret

(O 6-11 ganger om aret

(O 1-3 ganger i manaden

O 1 gang i veckan eller oftare

4. Hur stor andel av dina klad- och skoinkép goér du online?

O 0-25%
O 26-50%
O 51-75%

(O 76-100%

5. Kollar du fraktavgift innan du bestéller fran en hemsida?

O Oftast

O Ibland
O Aldrig

6. Paverkar fraktavgift dina képbeslut?

O Ja
O Nej

7. Hur val stammer pastaendet "Jag ar mer benégen att handla om det &r fraktfritt"?

1 2 3 4 5

Stammerintealls O O O O (O Stammer helt
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8. Har du nagon gang lamnat din varukorg online da du insett att det tilkommer fraktavgift?

O Ja
O Nej

9. Hur stor andel av det du bestéller online returnerar du i genomsnitt?

O 0-25%
O 26-50%
O 51-75%

O 76-100%

10. Kollar du returavgift innan du bestéller online?

O Oftast
O Ibland
O Aldrig

11. Paverkar returavgift dina kopbeslut?

O Ja
O Nej

12. Hur vl stammer pastaendet "Jag &r mer benégen att bestélla om det ar fria returer"?

1 2 3 4 5

Stammerintealls O O O O (O Stammer helt
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13. Har du nagon gang behallit en produkt du varit missndjd med p.g.a. att du inte velat betala
returavgift?

O Ja
O Nej

14. Paverkar frakt- och returpolicy ditt val av hemsida?

O Ja
O Nej

15. Hur paverkas din attityd mot ett foretag om de erbjuder fri frakt och fria returer?

1 2 3 4 5

vadigtnegatvt () O O (O (O Vvaldigt positivt

16. Hur paverkas din attityd mot ett féretag om du sjalv behdver betala bade frakt- och
returavgift?

1 2 3 4 5

valdigtnegativt O O O O (O Valdigt positivt

17. Bestéller du varor du vet att du kommer skicka tillbaka (exempelvis flera storlekar av
samma plagg) om det erbjuds fri frakt och fria returer?

O ofta
O Ibland
O Aldrig
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Intervjuformulir

Semistrukturerade intervjuer dir vi har ett antal fragor, men ldmnar utrymme for f6ljdfragor

beroende péd hur respondenten svarar.

Vi borjar med att lata respondenten fylla i var enkét for att £ svar pé hur ofta de handlar och

hur viktigt frakt- och returavgift dr for dem. Syftet med intervjun &r sedan att pa ett djupare

plan f reda pa deras relation till frakt- och returavgifter, samt hur deras attityd mot e-

handlaren péaverkas av dessa.

10.

. Hur resonerar du kring generosa frakt- och returavgifter (dvs fri frakt och fri retur)?

(Vi vill ha deras spontana reaktion och hur de associerar innan vi stiller mer specifika
fragor).

Hur resonerar du kring strikta frakt- och returavgifter (dvs konsumenten betalar for
bade frakt och retur)?

Har du ett antal sidor du ofta dterkommer till? Vad beror det iséfall pa?

Bedomer du det som ett risktagande att bestédlla ndgonting frén en hemsida som inte
erbjuder fri frakt/fria returer?

Ser du dig sjdlv som riskbendgen eller riskavert? Varfor? Hur paverkar detta din
internetshopping?

Ar du en impulsiv person? Agnar du dig 4t spontana kop? Hur stor del av dessa kop
returnerar du?

Pé vilken enhet och var befinner du dig nér du internetshoppar? Hur paverkar plats
och enhet ditt kopbeteende?

Har ditt kpbeteende fordandrats sedan du borjade internetshoppa?

Agnar du dig 4t provrumsbeteende vid fri frakt och fria returer (bestiller olika
storlekar och/eller farger av samma vara, alternativt liknande produkter (tex tre vita
sneakers ndr man bara planerar att behdlla ett par). Om du gor detta: Varfor gor du
det? Hur paverkar mojligheten att kunna gora detta, relationen till foretaget och
internetshopping generellt?

Olika hemsidor anvinder sig av olika stt att presentera sina produkter pa. Vilka av
dessa anser du vara mest hjdlpsamma for din shoppingupplevelse? Finns det nagra

som du upplever 6kar chansen for lyckade kdp och minskade returer.
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