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Den teknologiska utvecklingen och framvixten av e-handeln har
resulterat 1 ett fordndrat konsumentbeteende, samtidigt som
konsumenterna kédnner sig mer bekvdma att handla via e-handel.
Detta har lett till 6kade kop och didrmed genereras fler returer da
konsumenterna inte har mgjlighet att fysiskt granska produkterna
innan kopet. E-handelsforetag kan paverka konsumenternas
kopbeteende positivt genom att erbjuda en generds returpolicy som
ett verktyg for att reducera riskerna som kan uppsta vid ett kop.
Huruvida konsumenten uppfattar returpolicyn som réttvis har en
inverkan pad kopavsikten, men dven pa tilliten som konsumenten
upplever gentemot e-handelsforetaget.

Syftet med denna studie dr att undersdka hur en upplevd rittvis
returpolicy pdaverkar konsumenternas lojalitet gentemot e-
handelsforetag.

Studien utgar fran en kvalitativ forskningsstrategi med en deduktiv
ansats. Det empiriska materialet har samlats in via semistruktur-
erade intervjuer med atta respondenter mellan aldrarna 21 och 40.
Studiens resultat visar pd att ndr e-handelsforetag erbjuder en
gener0s returpolicy upplevs det som réttvist och dirmed skapas en
tillit gentemot e-handelsforetaget, som 1 sin tur péverkar
konsumentens kopavsikt positivt. Detta leder till att konsumenterna
viljer att aterkomma eftersom de upplever tillit gentemot e-
handelsforetaget, vilket stirker konsumenternas lojalitet.
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While the technological development and the emergence of e-
commerce has resulted in a change in consumer behavior,
consumers feel more comfortable shopping through e-commerce.
This has led to increased purchases, which also generate more
returns as consumers are unable to physically review the products
before purchase. Furthermore, e-tailers can influence the consumer
purchase behavior by offering a generous return policy as a tool to
reduce the risks that may arise during a purchase. Whether the
consumer perceive the return policy as fair has an impact on the
purchase intention, but also on the trust the consumer feels towards
the e-tailor.

The aim of this study is to examine the effects on perceived return
policy fairness on customer loyalty towards e-tailers.

The study is based on a qualitative research strategy with a
deductive approach. The empirical material was collected via semi
structured interviews with eight respondents between the ages of 21
and 40.

The results indicate that when an e-tailor offers a generous return
policy it is perceived as fair and the consumer feel trust towards the
e-tailor, which in turn affects the consumer’s purchase intention.
This leads to repurchase as the consumer feels trust towards the e-
tailor, emphasizing customer loyalty.

Return policy fairness, customer loyalty, trust, purchase intention,

repurchase.
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1. Inledning

1 studiens inledande kapitel presenteras den bakgrund som ligger till grund for omrddet som studeras.
Direfter foljer en problematisering kring dmnet som sedan mynnar ut i syftet for studien samt valda

frdagestdllningar.

1.1 Bakgrund

Sambhéllet befinner sig i1 en stindig fordndring dédr den teknologiska utvecklingen har haft en
central betydelse for fordandringen som skett inom handeln (Handelsrddet 2016). E-handelns
genomslag 1 stora delar av vérlden har lett till att e-handeln r 2016 stod for 8,7 procent av
forséljningen inom detaljhandeln, vilket 4r en 6kning med 1,3 procent fran foregéende ar
(Statista 2016). Ar 2015 omsatte den totala marknaden for e-handel saledes 1,55 biljoner
amerikanska dollar. Kina och USA innechar de storsta marknaderna for e-handel, dir den
asiatiska marknaden dr den snabbast vixande i1 takt med utvecklingen av dess infrastruktur
(ibid.). Forsdljningen via e-handel 1 Kina berdknas utgdra en tredjedel av den totala

forsdljningen inom detaljhandeln ar 2019 (ibid.).

Genom den 6kade graden av digitalisering har den traditionella handeln i fysiska butiker och e-
handeln skapat nya beteenden for savil konsumenter som producenter, tillverkare samt
aterforsdljare (Handelsrddet 2016). Detta har drivit fram nya strategier och 16sningar for att
kunna uppfylla kraven som stdlls gentemot foretagen, for att 1 sin tur kunna tillfredsstilla
konsumenternas behov (Handelsradet 2016). Det forekommer dock fortfarande hinder for att
mota konsumenternas efterfrigan (Brynjolfsson & Smith 2000). I takt med digitaliseringens
utveckling har storre fokus riktats mot e-handeln, vilket har gett upphov till ett fordndrat
konsumentbeteende (PostNord 2016; Svensk Handel 2017). Enligt PostNord (2016) har den
svenska e-handeln under de senaste tio aren haft en stindig arlig 6kning och under 2016 6kade
den totala svenska e-handeln med 16 procent. E-handels fridmsta fordel 4r de laga priserna och
det breda utbudet, som gor att konsumenterna véljer att handla via e-handel (Svensk Handel
2017). Darfor ar det viktigt for e-handelsforetag att sitta priset utifrdn vad konsumenterna ar

villiga att betala (ibid.).



I och med den vixande efterfrdgan inom handeln har flera branscher och foretag anammat e-
handel, vilket har lett till att konsumenterna kdnner sig mer bekvima med att handla via internet
(Svensk Handel 2017). Konsumenterna gér miste om mojligheten att fysiskt granska
produkterna innan kopet, vilket 6kar risken for att produkten inte lever upp till férvantningarna
(Pei, Paswan & Yan 2014), som i sin tur kan leda till en retur (Bonifield, Cole & Schultz 2010).
Dérav utgér foretagens returpolicy ett viktigt verktyg dd det kan komma att paverka
konsumenternas kdpbeteende, minimera riskerna som kan uppsta vid ett kop (Pei, Paswan &

Yan 2014) samt oka foretagens 1onsamhet (Rao, Rabinovich & Rajuc 2014).

I dagens handel ér det kunden som stér 1 fokus och forédndringar sker utefter vad konsumenterna
efterfrigar, vilket stéller hogre krav péd foretagen att se till att returpolicyn dr utformad utifran
konsumenternas behov och att den uppfyller deras forvantningar (Sundstrom & Ericsson 2015).
Returpolicyns utformning har en direkt effekt pd kop- och returbendgenheten (Janakiraman,
Syrdal & Freling 2016). Nir ett kop uppstar finns alltid mojligheten att en retur kan uppstd och
detta dr ndgot foretagen méste vara beredda pa (Petersen & Kumar 2009). E-handelsforetag kan
utover Lagen om distansavtal och avtal utanfor affarslokaler (SFS 2005:59) erbjuda olika typer
av returpolicy beroende pa produkt och bransch. Lagen innebér att konsumenten har rétt till att
angra sitt kop inom 14 dagar frén den dagen konsumenten far varan i sin besittning (Riksdagen
2016). Enligt Petersen och Kumar (2009) blir ett kop mindre riskabelt for konsumenten nér ett
e-handelsforetag erbjuder en tillfredsstillande returpolicy och process for att hantera returer.
Returupplevelsen kan siledes paverka forvintningen av servicen som konsumenten erbjuds
(Mollenkopf, Rabinovich, Laseter & Boyer 2007). Diarmed maste e-handelsforetagen mota
forvantningar och krav gillande returer genom att forse konsumenterna med en returpolicy som

tacker deras behov.

1.2 Problemdiskussion

En stor del av forskningen rérande returpolicy har fokuserat pa relationen mellan tillverkare
och aterforséljare (Mollenkopf et al. 2007), dir studier som berdr &mnet har undersokt hur e-
handelsforetag kan utforma en optimal strategi géllande returer (Rao, Rabinovich & Rajuc
2014) samt hantering av returer (Griffis, Rao, Goldsby & Niranjand 2012). Emellertid har mer
uppmaérksamhet riktats mot problem med returer i relationen mellan foretag och konsumenter
(Mollenkopf et al. 2007). Janakiraman, Syrdal och Freling (2016) menar att foretag kan

anvénda sig av en returpolicy for att reducera konsumenternas risk samt dka efterfragan.



Konsumenternas uppfattning av en returpolicy kan motivera till kép, dir en majoritet av
konsumenterna dverviager att ta del av returpolicyn innan de genomfor ett kop (Mukhopadhyay
& Setaputra 2007). Foretag kan 1 sin tur vélja att erbjuda en generds eller restriktiv returpolicy
(Janakiraman, Syrdal & Freling 2016). En generds returpolicy ar ett viktigt verktyg for att skapa
kundlojalitet och tillfredsstillelse (Mukhopadhyay & Setaputra 2007), medan en restriktiv
returpolicy kan minimera konsumenters missbruk av en returpolicy (Bahn & Boyd 2014). En
generds returpolicy kan innebéra att konsumenten har en lingre tid pé sig att returnera en
produkt, erhaller full &terbetalning samt att det finns en mdojlighet att returnera en produkt kopt
pa realisation (Lantz & Hjort 2013). Samtidigt menar Janakiraman, Syrdal och Freling (2016)
att en generds returpolicy krdver mindre anstrdngning frdn konsumentens sida. Har
konsumenten fran borjan fatt en tillfredsstidllande kopupplevelse ér det troligt att det leder till
ett aterkop (Griffis et al. 2012). Ett foretag kan visa att de 4r mana om sina konsumenter genom
att ha “Money back guarantee”, dven kallat MBG, 1 sin returpolicy som fungerar som en
sakerhet for konsumenten att erhélla full aterbetalning, vilket skyddar mot risken av att kdpa en
produkt som inte &r tillfredsstillande (Heiman, McWilliams, Zhao & Zilberman 2001).
Bonifield, Cole och Schultz (2010) menar att foretag som anvédnder sig av olika typer av
garantier och policys kan signalera kvalitet, vilket 1 sin tur kan paverka konsumenternas

kopavsikt.

Hur foretag véljer att utforma returpolicyn avgér om konsumenten upplever den som réttvis
eller inte, vilket har en paverkan pd konsumentens kopavsikt och tillit gentemot foretaget (Pei,
Paswan & Yan 2014). D4 konsumenter jaimfor e-handelsforetagens returpolicy skapar de en
uppfattning gillande vad de anser vara en rittvis returpolicy (ibid.). Emellertid kan det bli
problematiskt for e-handelsforetag om konsumenten inte kédnner tillit, da Kim, Ferrin och Rao
(2008) menar att en konsument som inte kdnner tillit vagar heller inte genomfora ett kop.
Tidigare erfarenhet av att handla via e-handel har visat sig ha en positiv effekt pd konsumentens
tillit gentemot e-handelsforetaget och dess returpolicy (Bonifield, Cole & Schultz 2010). Pei,
Paswan och Yan (2014) hivdar i sin tur att e-handelsforetagets rykte kan komma att paverka
konsumentens tillit, och 1 forlangningen kan detta enligt McKnight, Choudhury och Kacmar
(2002) dven ha en inverkan pa konsumentens framtida aterkop samt lojalitet gentemot e-
handelsforetaget. Huruvida konsumenten jamfor priser over internet for att skapa vérde och
tillfredsstéllelse kan komma att paverka uppfattningen av vad som anses som rattvist pris (Kim,
Yunjye & Sumeet 2012). Kukar-Kinney, Xia och Monroe (2007) menar att genom att foretagen

anpassar priserna 1 forhallande till vad konsumenterna efterfrdgar, kan det resultera i att



konsumentens kopavsikt 6kar. Daremot har Kim, Yunjye och Sumeet (2012) pavisat att tilliten
som konsumenten upplever gentemot foretaget, har en storre padverkan pa kopavsikten én vad
priset som foretaget erbjuder har. Samtidigt hdvdar Mollenkopf et al. (2007) att servicen som
foretaget tillhandahéller dr avgorande for att skapa tillfredsstéllelse hos konsumenten och pé s&

satt stiarka kundlojaliteten.

For att e-handelsforetagen ska kunna paverka konsumenternas kopavsikt positivt, kravs det att
de forser konsumenterna med generdsa villkor (Janakiraman, Syrdal & Freling 2016), dér en
gener0s returpolicy upplevs som mer rittvis (Pei, Paswan & Yan 2014). Dessutom menar Pei,
Paswan och Yan (2014) att konsumentens kopavsikt kan komma att paverkas av om
konsumenten uppfattar returpolicyn som réttvis, vilket kan leda till &terkommande kép. Genom
att e-handelsforetagen erbjuder en generds returpolicy kan det resultera i lojala konsumenter
(Lantz & Hjort 2013). Det finns dock forhallandevis lite forskning som pévisar kopplingen
mellan en upplevd rittvis returpolicy och tillit, dér tillit utgoér en viktig roll i relationen mellan
konsument och e-handelsforetag (Pei, Paswan & Yan 2014). Séledes anses det relevant, att
utifran den forda diskussionen till &mnet, undersoka hur konsumenternas lojalitet gentemot e-

handelsforetag kan komma att paverkas av om en returpolicy upplevs som réttvis.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie 4r att undersdoka hur en upplevd réttvis returpolicy péverkar
konsumenternas lojalitet gentemot e-handelsforetag.

1.4 Fragestillningar

e Hur péverkar en upplevd rittvis returpolicy konsumenternas kdpavsikt?
e Pa vilket sdtt paverkar e-handelsforetagens returpolicy konsumenternas tillit?

e Hur paverkar returpolicyn konsumenternas framtida aterkop?



2. Teoretisk referensram

1 detta kapitel redogérs det for de teorier och den litteratur som anses vara av relevans for studien.
Tidigare forskning stills mot varandra och en diskussion fors mellan de olika forskarnas teorier. Den

teoretiska referensramen avslutas med en sammanstdllning av tidigare forskning.

2.1 Konsumentbeteende

Forskare har under en ldng tid studerat konsumenters beteende i olika sammanhang.
Utvecklingen av konsumentbeteende har varit ett objekt for undersokning samt ett
forskningsomrade inom marknadsforing sedan 1950-talet. Konsumentbeteende handlar dock
inte enbart om att studera en viss typ av beteende, utan kan dven innebéra att olika attityder och
varderingar kan komma att paverka konsumenternas beteende. (Solomon, Bamossy, Askegaard

& Hogg 2006)

“Consumer behavior is the study of the processes involved when individuals
or groups select, purchase, use or dispose of products, services, ideas or

experiences to satisfy needs and desires.”

(Solomon et al. 2006, s. 27)

Konsumtion &r en process som startar redan innan kdpet genomfors. En kopprocess innefattar
fyra stadier; (1) utveckling och uppfattning av individens behov, (2) planering av kdp samt
beslut till kop, (3) kdpet och (4) individens beteende efter kop som 1 sin tur kan leda till aterkop.
(Foxall 2014)

Det som kan komma att paverka konsumentens beteende under en kopprocess ar psykologiska,
sociala och kulturella faktorer (Foxall 2014; Solomon et al. 2006). Det har undersokts huruvida
dessa faktorer kan pdverka konsumtionsbeteende. Exempel péd psykologiska faktorer som kan
paverka ar attityd, motiv och personlighet (Foxall 2014). Sociala faktorer kan vara klass, status
och familj, dér dessa har en stor paverkan pa konsumentens kopbeteende (ibid.). Kulturella
faktorer ar virderingar och symboler som uttrycks 1 vanor och hur konsumenter anpassar dessa

genom konsumtionsmonster (Solomon et al. 2006).

I och med digitaliseringens tillvdxt har konsumenternas kdpbeteende och generella beteende

fordndrats (O'Cass & Fenech 2002). Dérav ér det viktigt att skapa sig en okad forstéelse for



varfor konsumenter beter sig som de gor nir de handlar via e-handel (Hjort, Lantz, Ericsson &
Gattorna 2013). Enligt Alba et al. (1997) skapar internet en mgjlighet for konsumenten att ta
till sig information, jdmfora produkter samt minska kostnader som uppstar 1 samband med ett
kop. Detta har dndrat hur konsumenter interagerar med foretag och med varandra, da e-handeln
gor det mojligt for konsumenter att handla varlden 6ver samt ta del av andra individers asikter

och rekommendationer via olika forum (Solomon et al. 2006).

2.1.1 Teorin om Planerat Beteende

Teorin om planerat beteende, TPB, utvecklades av Ajzen (1991) och forklarar individens avsikt
med dess agerande, vilket ger upphov till en viss typ av beteende. Teorin har under de senaste
aren anvénts for att forklara kopbeteende péd internet. Beroende pa hur varje individ uppfattar
den sociala verkligheten skapas olika vérderingar och attityder som leder till att individer beter
sig olika. Individens avsikt att utféra en handling paverkar dennes beteende som i sin tur
paverkas av attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll. Desto mer gynnsam
som en attityd dr gentemot ett beteende, desto mer sannolikt &dr det att individen kommer att
bete sig utefter det. Beteenden kan 1 sin tur dven pdverkas av omotiverade faktorer som
mojligheter och tillgédnglighet till resurser sdsom tid, pengar, kompetens samt samverkan med
andra. Dessa faktorer utgdr individens faktiska kontroll 6ver beteendet. 1 figur 1 illustreras

teorin om planerat beteende av Ajzen (1991).

Figur 1: Teorin om Planerat Beteende (Ajzen 1991, s. 182).



En attityd kan beskrivas som en positiv eller negativ instéllning till ett givet objekt (Fishbein &
Ajzen 1975). Denna definition dr dock tvetydig, men den omfattar tre grundlidggande
egenskaper; (1) att en attityd &r ndgot som individen lir sig, (2) att en attityd ar en forutfattad
handling samt (3) att denna handling dr konsekvent positiv eller negativ mot objektet 1 fraga
(ibid.). Vidare ér subjektiva normer en social faktor av hog relevans som ocksd péaverkar
avsikten for beteende (Ajzen & Madden 1986). Sociala faktorer som kan komma att paverka
individer dr véanner, familj och reklam (Lim & Dubinsky 2005). Slutligen innebér upplevd
beteendekontroll vad individen har for uppfattning huruvida det ar svart respektive enkelt att
utfora ett beteende (Ajzen 1991). Dessa uppfattningar kring beteendet baseras pa
andrahandsinformation fran erfarenheter och vanner som okar eller minskar den uppfattade

svarigheten att utfora ett beteende (Ajzen & Madden 1986).

2.1.2 Attityder

Attityder har ldnge studerats for att kunna forklara det ménskliga beteendet 1 olika situationer
och de utgor fortfarande en viktig faktor géllande individers beteende. Individers handlingar
har visat sig vara systematiskt relaterade till attityder, vilket har kunnat pavisas genom att
studera dess beteende (Ajzen & Fishbein 1977). Det har foreslagits ett flertal definitioner for
begreppet attityd men de flesta som har undersokt &mnet &r 6verens om att en attityd utgor en
generell utviardering som individen har gentemot ett objekt (ibid.). Eagly och Chaiken (1993, s.
1) gav definitionen a psychological tendency that is expressed by evaluating a particular entity
with some degree of favor or disfavor”. Beroende pa om individen har en positiv eller negativ
instdllning till ett objekt formas en attityd som 1 sin tur paverkar individens beteende och avsikt
till att utféra en handling (Azjen & Fishbein 1977). Attityden kan ddrmed komma att piverka

ett visst beteende gentemot en nutida eller framtida handling (ibid.).

Nar det kommer till kop via internet, tenderar individens attityd att ha en tydlig inverkan pa
kopbeslutet (Lim & Dubinsky 2005). Attityden kan bli indirekt paverkad av recensioner och
rekommendationer av andra och detta kan lagras i minnet, vilket kan komma att paverka
framtida beteende (ibid.). Nér kostnaderna for ett kop &r hoga kommer konsumenten att kréva
ett hogre upplevt virde for att genomfora kopet, vilket kommer paverka kopbeslutet (Smith &
Swinyard 1983). Genom konsumentens attityd bildas en avsikt att agera pa ett visst sitt och

darmed skapa virde (Baggozi 1992). Saledes utgdér omgivning och tidigare erfarenhet en



grundsten for individens utvérdering och attityd 1 forhéllande till ett objekt (Azjen & Fishbein
1977).

2.1.3 Erfarenhet

Erfarenhet har visat sig vara av betydelse for att forklara olika typer av beteenden (Fishbein &
Ajzen 1975). Genom tidigare erfarenheter kan individen forma en avsikt att utféra en viss
handling (Eagly & Chaiken 1993; Fishbein & Ajzen 1975) dd erfarenheter fran tidigare
héndelser leder till att kunskapen om ett beteende halls mer tillgéngligt i minnet (Fazio, Zanna
& Cooper 1978). Ett antal forskare skiljer mellan direkt och indirekt erfarenhet (Eagly &
Chaiken 1993; Smith & Swinyard 1983). En direkt erfarenhet ar nér individen anvénder sig av
ett objekt (Daugherty, Li & Biocca 2008) och bildar en attityd och beteende gentemot objektet
(Eagly & Chaiken 1993) Detta genererar 1 sin tur mer varaktiga minnen som kan komma att
paverka individens beteende (Hoch & Ha 1986), da individen tidigare erhdllit en positiv
upplevelse av objektet (Smith & Swinyard 1983). En indirekt erfarenhet dr nér individen saknar
den direkta erfarenheten, men kan d4 komma att paverkas av andra faktorer sisom reklam och

information fran bland annat vénner, familj och bekanta (Daugherty, Li & Biocca 2008).

Tidigare erfarenhet av att handla via e-handel 4r av stor betydelse bdde for nutida och framtida
kop, da det minimerar risker och osdkerhet som kan uppsta vid ett kop (Hernandez, Jimenez &
Martin 2010; Soopramanien, Fildes & Robertsson 2007). Konsumenter som besitter mer
erfarenhet av att handla via e-handel skapar sig en béttre uppfattning gillande hela
kopprocessen, vilket bidrar till att dessa genomfor fler kop (Hernandez, Jimenez & Martin
2010). Samtidigt menar Griffis et al. (2012) att ndr konsumenten har skapat sig en erfarenhet
av att returnera, kan detta paverka kopbeteendet pa internet da konsumenten blir mer medveten
om vad som krdvs nér en sadan situation uppstar. Emellertid anses konsumenter som returnerar
vara mer bendgna att kopa oftare och anses dirmed vara de mest lojala kunderna (ibid.). Gefen,
Karahannaand och Straub (2003) anser att om det dr enkelt for konsumenten att navigera pa
hemsidan skapar det en storre tillit for e-handelsforetaget vilket pdverkar om konsumenten
genomfor ett kop samt gor ett aterkdp. Detta anser dock Taylor och Todd (1995) ér viktigast

for konsumenter som inte har stor erfarenhet av att handla via e-handel.



2.1.4 Tillit

Tillit anses vara en avgdrande faktor 1 utbytesrelationer mellan konsument och foretag (Kim,
Ferrin & Rao 2008; Sirdeshmukh, Singh & Sabol 2002; Yoon 2002), detta d& det kan uppsta
en viss osdkerhet mellan dessa parter (Thompson & Jing 2007). Om en konsument kadnner tillit
gentemot foretaget reducerar det risker som kan uppsté vid ett kdp via internet (Gefen 2000;
Thompson & Jing 2007). Tidigare forskning visar pd att det rdder brist pé tillit mellan e-
handelsforetagen och konsumenterna (McKnight, Choudhury & Kacmar 2002). Detta leder i
sin tur till att konsumenterna inte vigar genomfora kop via internet da de inte kadnner tillit for

foretaget (Kim, Ferrin & Rao 2008) eftersom direkt kontakt med e-handelsforetaget saknas.

Thompson och Jing (2007) hdvdar att storleken pa foretaget indikerar att foretaget har kunskap
och nodvandiga system, vilket paverkar konsumentens tillit och lojalitet gentemot foretaget.
Stora foretag tenderar att ha vélutvecklade hemsidor for att uppmuntra konsumenterna till kop
(1bid.). Samtidigt visar Pennington, Willcox och Grower (2003) i sin studie att konsumenternas
fortroende gentemot fOretagets system, som bland annat innefattar vissa typer av garantier
sdsom villkor, rabatter och bonuscheckar, har en direkt péverkan pd tilliten for e-
handelsforetaget. For att 6ka konsumentens tillit dr det av betydelse att tillgodose konsumentens
behov genom att erbjuda tydlig information och service (Hsieh 2013), vilket 1 sin tur paverkar
attityden gentemot foretaget och kopavsikten hos konsumenten (Pennington, Willcox &
Grower 2003). Samtidigt kan ett e-handelsforetag visa att de arbetar for en tryggare e-handel
genom att anvédnda sig av diverse olika certifikat och betalningsmetoder, vilket bidrar till att

konsumenten upplever en minskad osdkerhet vid kép (Yoon 2002).

Tidigare forskning visar att tillit &r en vésentlig faktor inom ett flertal studier rorande e-handel
(Gefen 2000; Kineta, Yiyan Li & Tse 2011; McKnight, Choudhury & Kacmar 2002). Genom
att skapa erfarenhet av ett varumérke 6kar konsumentens tillit gentemot varumérket, som 1 sin
tur paverkar kopavsikten positivt (Laroche, Chankon & Zhou 1996). Da konsumenten bestéller
frdn en hemsida utan tidigare erfarenhet pdverkar recensioner som finns tillgédngliga pd internet
konsumentens kopavsikt (Minnema, Bijmolt, Gensler & Wiesel 2016). Emellertid om
recensionerna dr alltfor positiva, kan det leda till 6kade kdp men dven okade returer om
produktens virde ar 14gt (ibid.), vilket kan pdverka konsumentens tillit gentemot foretaget.
Konsumentens erfarenhet av att handla via internet utgdr siledes en betydande roll och

forutséttning for tillit (Gefen 2000; Yoon 2002). Bonifield, Cole och Schultz (2010) menar i sin



tur att konsumenter med tidigare erfarenhet av att handla via internet, har betydligt enklare att
lita pa e-handelsforetag och dess returpolicy, 1 jamforelse med konsumenter som inte besitter

den erfarenheten.

En studie av McKnight, Choudhury och Kacmar (2002) visade att tillit har en péverkan pa
konsumenternas kopavsikt. Detta stods dven av Oliveira, Alhinho, Paolo och Gurpreet (2017)
som hévdar att en 6kad grad av tillit ger upphov till en 6kad képavsikt via e-handel. Graden av
tillit har en positiv relation till om konsumenten kommer att gora ett aterkommande kop fran e-
handelsforetaget (McKnight, Choudhury & Kacmar 2002). Den upplevda tilliten frén
konsumentens sida bidrar till en positiv effekt pd kopavsikten, badde for potentiella och
aterkommande konsumenter (Kim 2012). Konsumenter som upplever en hog grad av tillit
kommer i sin tur att rekommendera e-handelsforetaget till andra konsumenter (Liu, Marchewka,
Lu & Yu 2005). Detta kallas for word-of-mouth, vilket dr en bidragande faktor till 6kade kop.
En forskning utférd av Kim och Wansink (2012) visar pé att konsumenter tenderar att kopa
produkter som rekommenderats av andra. Saledes bor e-handelsforetagen anpassa sig efter
konsumenternas behov for att stirka tilliten gentemot foretagen och dirmed kunna paverka

deras kopbeslut.

2.2 Signalteori

Signalteorin redogor for hindelser dir tva parter inte har tillgédng till samma sorts information
(Connelly, Certo, Ireland & Reutzel 2011; Spence 2002). For att minska pa
informationsasymmetrin som kan uppsta da tva parter har tillgang till olika sorters information,
kan den ena parten sidnda ut signaler som minimerar den asymmetriska informationen och
osdkerheten hos parterna (Connelly et al. 2011). Osédkerheten mellan parterna kan minska
genom att rétt signaler sidnds ut, vilket leder till att relationen sinsemellan fOrbéttras.
Signalteorin handlar huvudsakligen om att signaler som sdnds ut troligtvis minskar
informationsgapet nér den ena parten inte har kdnnedom om viktig information (ibid.). Nedan

1 figur 2 askddliggodrs inneborden med signalteorin och de moment som uppstdr mellan parterna.
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Tidslinje for signalering

| t=0 t=1 t=2 b B
SIGNALIST SIGNAL MOTTAGARE RESPONS
(person, skickas till observerar och skickas till
produkt, eller mottagare tolkar signal. signalist
foretag har Mottagare viljer kvalitet
underliggande person, produkt
kvalitet) eller foretag

!

Signaleringsmiljo
t=tid

Figur 2: Tidslinje for signalering (Connelly et al. 2011, s. 44).

Tidslinjen for signalering inkluderar tvd huvudsakliga parter, vilka &r signalisten och
mottagaren. Figur 2 visar pa hur parterna utbyter signaler samt mdjlig respons till signaler for
att ticka informationsasymmetrin som kan uppstd mellan parterna. Signalisten sidnder ut en
signal, positiv eller negativ information, till mottagaren som tolkar signalen och sedan sander

vidare responsen till signalisten. (Connelly et al. 2011)

2.2.1 Signalteori kopplat till returpolicy

Inom marknadsforingen utgdr signalteorin en viktig roll dir foretag kan dra nytta av teorin {for
att stirka relationen mellan foretag och konsument. D& informationsasymmetri uppstar kan det
leda till osdkerhet for konsumenten, som kan reduceras genom att foretaget sdnder ut rétt sort
signaler (Connelly et al. 2011). Foretag kan sinda ut signaler for att visa pd kvalitet, detta
genom att erbjuda olika typer av garantier eller returpolicys som é&r fordelaktiga for
konsumenten (Bonifield, Cole & Schultz 2010). Darfor ér det av stor betydelse for foretagen
att noggrant vélja vad de ska sdnda ut for signaler for att skapa en trygg relation till
konsumenterna eftersom det kan komma att paverka kdpavsikten (Connelly et al. 2011) samt

tilliten gentemot foretaget (Spence 2002).

Eftersom informationsasymmetrin mellan e-handelsforetagen och konsumenterna &r mer
pataglig, 1 jamforelse med fysiska butiker, ar det viktigt att e-handelsféretagen anvéinder sig av

returpolicys for att reducera osdkerheten som kan uppstd 1 samband med ett kép (Pei, Paswan

11



& Yan 2014). En returpolicy kan ge fordelen att signalera kvalitet for produkterna, men dven
for foretaget (Bonifield, Cole & Schultz 2010; Kim & Wansink 2012). Skulle produkten inte
tillfredsstdlla konsumenten finns det en sdkerhet i1 att bli erbjuden pengarna tillbaka (Pei,
Paswan & Yan 2014; Rogers, Croxton, Garcia-Dastugue & Lambert 2001), vilket minimerar
den upplevda risken hos konsumenten. Detta leder till att konsumenten kénner tillit och trygghet
till foretaget (Bonifield, Cole & Schultz 2010; Wood 2001), vilket dven 6kar konsumenternas
kopavsikt. Om foretaget erbjuder en generds returpolicy kan detta signalera en hogre kvalitet
(Kim & Wansink 2012; Li, Lei & Dahui 2013), samt 6ka foretagets 16nsamhet (Janakiraman,
Syrdal & Freling 2016; Kim & Wansink 2012; Petersen & Kumar 2009). Rogers et al. (2001)
menar 1 sin tur att det dr gynnsamt for foretag som inte har fysiska butiker att erbjuda mer
generdsa returpolicys dd dessa saknar den personliga kontakten. Déremot hivdar Bahn och
Boyd (2014) att om foretaget erbjuder en for generds returpolicy kan detta dock utnyttjas av
konsumenterna, vilket kan bli vildigt kostsamt for foretaget samt resultera i fler returer. Darmed
ar det viktigt for foretag att erbjuda returpolicys som dr gynnsamma bade for konsumenterna

och foretaget, for att starka tilliten samt 6ka foretagets 16nsamhet.

2.3 Returer och returpolicy

Returer representerar en av de stérsta utmaningarna for e-handelsforetag pa grund av den totala
volymen och de hoga kostnaderna som uppstéar vid hanteringen av returer (Mollenkopf et al.
2007). Emellertid 6ppnar returer upp for mojligheten att bygga kundrelationer och skapa
kundlojalitet gentemot foretagen (ibid.). Konsumenter som handlar via e-handel upplever ofta
en storre osdkerhet vid kop 1 jamforelse med kop 1 fysisk butik (Wood 2001). Enligt
Mukhopadhyay och Setaputra (2007) dr en av de bidragande faktorerna till att en konsument
genomfor ett kop, hur enkelt det &r for konsumenten att returnera en produkt om den inte skulle
uppfylla dess forvéntningar. Detta pavisar séledes att returer dr vildigt viktiga inom e-handeln
och konsumenternas beteende gentemot dessa (Hjort et al. 2013) och enligt Petersen och Kumar
(2009) ar produktreturer ett oundvikligt faktum. Dérav ér det viktigt for foretagen att anpassa
sina returpolicys for att behélla sina konsumenter och pé sa sitt stirka kundlojaliteten (Wood
2001). Returpolicyn fungerar fraimst som en sékerhet for konsumenten efter att ha genomfort

ett kop, vilket kan komma att paverka valet av e-handelsforetag (Chen & Chen 2015).

Janakiraman, Syrdal och Freling (2016) ndmner 1 sin studie fem komponenter som har olika

funktioner 1 en returpolicy. Dessa fem komponenter ar tid, kostnad, anstrdngning, bredd och
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utbyte (ibid.). Genom att foretaget utser vilken eller vilka av dessa komponenter som ska
inkluderas 1 foretagets returpolicy sdnder de ut olika signaler som 1 sin tur paverkar
konsumenterna olika (ibid.). For att {4 en tydligare bild av komponenterna, illustreras i tabell 1
en forklaring 6ver vilka komponenter Janakiraman, Syrdal och Freling (2016) anser som

nddvindiga 1 en returpolicy.

Tabell 1: De fem komponenterna i en returpolicy av Janakiraman, Syrdal och Freling (2016).

Komponent Forklaring Exempel
Tid Tidsperioden som 60 dagar alternativt 30
konsumenten har ratt att dagars rétt att géra en retur

andra sig och gora en retur

Kostnad Den sammanlagda 100 % alternativ 80 % av
kostnaden for returen pengarna tillbaka
Anstrdingning Vad en konsument méste Om originalkvitto och taggar
gora for att returnera ar nodvéndigt eller inte
Bredd Vilka villkor som géller vid = Mgjligheten att returnera en
returen vara pa realisation eller inte
Utbyte Ersdttningen som Pengarna tillbaka alternativt

konsumenten fér vid returen  tillgodokort

Enligt Janakiraman, Syrdal och Freling (2016) har komponenterna en viktig paverkan pa
konsumentens kop- och returbeteende. Hur foretagen véljer att kombinera dessa komponenter
bidrar till olika konsumentbeteenden (ibid.). Genom att foretaget erbjuder fria returer och en
tillfredsstdllande service, kan konsumentens kopavsikt oka (Bower & Maxham 2012).
Samtidigt kan en generds returpolicy som erbjuder konsumenten en ldngre tid for att géra en
retur samt mojligheten att {4 pengarna tillbaka, leda till en minskad benédgenhet att genomfora
en retur (Bonifield, Cole & Schultz 2010; Janakiraman, Syrdal & Freling 2016). Detta styrks
aven av Wang (2009) som menar att en ldngre tid for att géra en retur 6kar konsumentens
kopavsikt men leder inte till fler returer. Griffis et al. (2012) menar i sin tur att en positiv

upplevelse vid en retur kan komma att paverka konsumenternas framtida éterkop.
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2.3.1 Generos och restriktiv returpolicy

En del foretag erbjuder mer generdsa returpolicys dn andra (Janakiraman, Syrdal & Freling
2016). En generds returpolicy kan enligt Lantz och Hjort (2013) innefatta en langre tidsperiod
som en produkt kan returneras, ddr konsumenten far pengarna tillbaka och inte ett tillgodokort.
Konsumenten har d&ven mgjlighet att returnera en vara kopt pé realisation (ibid.). Janakiraman,
Syrdal och Freling (2016) menar att en returpolicy som kréver mindre anstringning och som
ger storre frihet for konsumenterna anses som mer generds. En restriktiv returpolicy skulle

erbjuda byte av vara men inte pengarna tillbaka (ibid.).

Petersen och Kumar (2009) foresprakar att en generds returpolicy leder till 6kade kop samt
okade returer, ndgot som &dven styrks av bland annat Griffis et al. (2012), Janakiraman, Syrdal
och Freling (2016) och Lantz och Hjort (2013). Daremot hivdar Wood (2001) att en generds
returpolicy okar kdpen utan att mojligtvis 0ka returerna. Ramanathan (2011) menar 1 sin tur att
en generds returpolicy paverkar konsumentens kdpavsikt positivt enbart for varor med hég och
lag risk. Bower och Maxham (2012) studie visade pa att ndr konsumenter erbjods fria retur
resulterade det 1 6kade kop, till skillnad fran nér konsumenterna inte erbjods fria retur. Detta
paverkade konsumentens kdpbeteende efter returen, vilket tyder pa att en generds returpolicy
leder till en Okad kopfrekvens (ibid.). Samtidigt visar det att foretaget star for kvalitet
(Bonifield, Cole & Schultz 2010), vilket Okar konsumentens kopavsikt samt stirker
kundlojaliteten (Mukhopadhyay & Setaputra 2007).

En gener0s returpolicy dr dock dyr for foretagen och kan vara svér att handskas med (Heiman
et al. 2001), och 1 forlangningen kan det leda till hdga kostnader for foretaget (Mukhopadhyay
& Setaputra 2007). Davis, Hagerty och Gerstner (1998) menar att ifall foretaget erbjuder en
generds returpolicy, vilket gor att produkten &r enkel att returnera, dr det troligare att det leder
till en retur. Bahn och Boyd (2014) diskuterar istdllet hur ett flertal forskare foresprdkar en
restriktiv returpolicy eftersom det minimerar konsumenternas missbruk av en returpolicy
(ibid.), samtidigt som det kan 6ka foretagets l6nsamhet och minska returerna. En viktig faktor
med en restriktiv returpolicy dr att det paverkar konsumentens utviardering och prévning av nya

produkter (ibid.).

En generds returpolicy kan leda till att konsumenten végar bestilla via e-handel, samtidigt som
det okar sannolikheten for ett dterkop (Wood 2001). Oghazi, Karlsson, Hellstrom och Hjort

(2018) har visat pa att uppfattningen av vad som anses vara generost ofta leder till ett positivt
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kopbeteende, vilket resulterar 1 tillfredsstéllda konsumenter. I sin tur menar Kim och Wansink
(2012) att konsumenter virdesétter produkter hogre ndr foretaget erbjuder en generds
returpolicy jamfort med en restriktiv returpolicy. Samtidigt dr det viktigt att foretagen
tillhandahdller konsumenterna tillrdckligt med information samt rekommendationer innan
kopet (ibid.). Griffis et al. (2012) menar att konsumenter som ofta returnerar dven dr de mest
lojala samt de som koper mest. Har konsumenten fran borjan fatt en tillfredsstdllande
kopupplevelse kommer konsumenten att kopa igen (ibid.). Darfor &r det viktigt for e-

handelsforetag som inte har fysiska butiker att erbjuda konsumenter en generds returpolicy.

2.3.2 Returpolicyns rittvisa

Det kan skilja sig fran individ till individ vad som upplevs som rittvist. Den returpolicy som
ett foretag véljer att erbjuda paverkar om den upplevs som rittvis eller inte, vilket i
forlangningen kan fa foljder pd konsumentens kdpavsikt (Pei, Paswan & Yan 2014). Ifall
konsumenten uppfattar e-handelsforetagens returpolicy som réttvis 6kar det dennes benidgenhet
att handla fran ett specifikt e-handelsforetag (Oghazi et al. 2018). Creyer (1997) menar att
foretagets etiska beteende &r viktigt di det paverkar konsumentens kdpavsikt och 1 sin tur viljan
att betala ett hogre pris for foretagets produkter (ibid.). Detta styrks av Xia, Monroe och Cox
(2004) som hévdar att om det inte finns ett motiv fran foretaget att ta ut ett hogre pris anses det
som mindre réttvist, vilket paverkar konsumentens kopavsikt. Ifall konsumenten viljer att kopa
fran ett foretag som inte tar hdnsyn till etiska principer, maste priserna anpassas for att

kompensera for foretagets beteende (Creyer 1997).

Enligt Kumar (1996) ar ett réttvist beteende en viktig faktor for att konsumenten ska kénna tillit
gentemot foretaget. Dock finns det inte mycket forskning som pavisat sambandet mellan en
upplevd réttvis returpolicy och konsumenters kopavsikt (Pei, Paswan & Yan 2014). Daremot
visade Wood (2001) i sin studie att konsumenter foredrar en generds returpolicy eftersom det
ger rétten att returnera en produkt som inte tillfredsstéller konsumentens behov, vilket gér kopet
mer flexibelt. Foretag som erbjuder fria returer upplevs som mer rittvisa och darmed paverkar
detta konsumentens kopavsikt (Pei, Paswan & Yan 2014). Lantz och Hjort (2013) menar 1 sin
tur att foretag som tillhandahaller en generds returpolicy med fria returer resulterar i att
konsumenten bestiller mer, vilket kan 6ka returerna och minska vérdet av kopet, samtidigt som

Griffis et al. (2012) hivdar att detta skapar mer lojala konsumenter.
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Genom att foretagen erbjuder en generds returpolicy kan detta resultera 1 en fordndring av
konsumentens kdpavsikt och dess behov av att returnera (Janakiraman, Syrdal & Freling 2016).
Dessutom menar Pei, Paswan och Yan (2014) att djupet av ett foretags returpolicy ar associerat
med hur konsumenten uppfattar returpolicyn som rittvis, som i sin tur paverkar kopavsikten.
Returpolicyn som e-handelsforetagens konkurrenter erbjuder dr ndgot som kan komma att
paverka om en returpolicy uppfattas som mer eller mindre réttvis (ibid.). Dock anses e-
handelsforetagens rykte utgdra en betydande roll och har en paverkan pa tilliten gentemot
foretaget och dess returpolicy (ibid.). Villkoren 1 en returpolicy avspeglar generositeten fran
foretaget samt nivan pa servicen som foretaget kan forse konsumenten med efter ett kop (Chen
& Chen 2015). Niar konsumenten upplever en réttvis behandling och service fran foretaget,
kommer detta leda till fler aterkommande kop (Pei, Paswan & Yan 2014), oavsett vilket pris
foretaget erbjuder (Chen & Chen 2015). Sdledes kan en returpolicy paverka bade konsumentens

kopavsikt, men dven tilliten gentemot e-handelsforetaget.

2.3.3 Prisanpassning

Om priset upplevs som rittvist utgér en betydande roll nar konsumenter star infor valet att
genomfora ett kop (Bechwati, Sisodia & Sheth 2009; Kim, Yunjye & Sumeet 2012).
Konsumenter jamfor priserna mellan olika foretag via internet, for att skapa mervérde (Kim,
Yunjye & Sumeet 2012). Da konsumenter jaimfor priser infor ett kop, samt fran tidigare
erfarenheter (Bolton, Warlop & Alba 2003) bildas en uppfattning av vad som anses vara ett
rattvist pris (Xia, Monroe & Cox 2004). Konsumenter tenderar att féredra det pris som upplevs
som mest rattvist, men &r villiga att betala ett hogre pris om prisskillnaden beror pa kvaliteten
av produkten (Bolton, Warlop & Alba 2003). E-handelsforetag bor, nir kvaliteten pa produkten
ar hog, erbjuda en generds returpolicy och ta ut ett hogre pris, vilket tillfredsstiller konsumenten
och minskar antalet returer (Li, Lei & Dahui 2013). Déremot anses tilliten som konsumenten
upplever gentemot ett foretag vara mer avgdérande dn priset som foretaget erbjuder (Kim,
Yunjye & Sumeet 2012). D& foretagen anpassar sina priser beroende pd hur konsumenten
uppfattar ett pris som réttvist, skapas en fordel samtidigt som konsumentens kdpavsikt okar

(Kukar-Kinney, Xia & Monroe 2007).
Tillfredsstillelsen som konsumenten upplever efter kopet har en paverkan pa dess framtida

kopbeteende, samtidigt som konsumentens uppfattning av prisets rittvisa har en positiv effekt

pa tillfredsstéllelse och avsikt att kopa igen (Jiang & Rosenbloom 2004; Kim, Yunjye & Sumeet
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2012). Chen och Chen (2015) havdar att konsumenter som &r priskénsliga kommer att foredra
ett lagt pris och en mindre generds returpolicy, medan konsumenter som foredrar en generds
returpolicy ér villiga att betala ett hogre pris. I sin tur menar Yan (2009) att e-handelsforetag
som tillhandahdller en generds returpolicy dven bor ta ut ett hdgre pris ndr produkten &r
anpassad for att sédljas via internet och da e-handelsforetagen forser konsumenten med

tillracklig information om produkterna.

Genom att e-handelsforetagen erbjuder en generds returpolicy leder detta till en okad
forséljning (Yan 2009). Detta kan dock generera fler returer och pé sa sitt leda till vasentligt
hoga kostnader for foretaget (ibid.). Daremot bor foretag anpassa sin prispolicy, vilket paverkar
konsumentens prisuppfattning positivt och 1 sin tur 6kar kopavsikten (Kukar-Kinney, Xia &
Monroe 2007). Exempel pa produkter som &r anpassade for forsdljning via e-handel ar
elektronik, kldder, kosmetika samt hushéllsartiklar (Yan 2009). Dér bor foretagen erbjuda en
gener0s returpolicy samt ta ut ett optimalt pris for sina produkter och pa sé sdtt 6ka vérdet av
returpolicyn och foretagets l1onsamhet. Ett e-handelsforetag som anammat detta och som anses
vara bland de mest framgangsrika e-handelsforetagen 1 vérlden 4r Amazon som erbjuder ett
brett sortiment av olika produktkategorier samtidigt som foretaget forser sina konsumenter med
bra priser och villkor (ibid.). Ddrmed &r det betydande for e-handelsforetag att erbjuda en
generds returpolicy for att reducera riskerna som kan uppstéd vid ett kop, 6ka konsumentens

kopavsikt och stirka kundlojaliteten gentemot foretaget (Pei, Paswan & Yan 2014; Yan 2009).

2.4 Kundlojalitet

Lojalitet inom e-handeln definieras enligt Srinivasana, Andersona och Ponnavolub (2002) som
konsumentens positiva instdllning gentemot ett e-handelsforetag, vilket resulterar i ett
aterkommande kopbeteende. Studier har visat att en returpolicy kan komma att paverka
konsumentens lojalitet och framtida aterkdp (Bonifield, Cole & Schultz 2010; Petersen &
Kumar 2009). Likasd, menar Mollenkopf et al. (2007) att det finns en koppling mellan
returpolicy och kundlojalitet, samtidigt som Lantz och Hjort (2013) hdvdar att e-handelsforetag
kan skapa kundlojalitet genom att erbjuda en generds returpolicy. Genom att foretaget erbjuder
full aterbetalning, dkar kundlojaliteten samt konsumentens framtida aterkop (Bonifield, Cole
& Schultz 2010; d’ Astous & Guevremont 2008; Petersen & Kumar 2009). Foretag bor 1 sin tur
forsdkra sig om att konsumenten erhdller full &terbetalning efter en retur, dd den snabba

returprocessen och aterbetalningen till konsumenten ar ytterst viktig (Mollenkopf et al. 2007).
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Utover det faktum att en returpolicy kan komma att paverka kundlojaliteten, kan e-
handelsforetag dven anvinda sig av lojalitetsprogram for att visa uppskattning (Xia, Monroe &
Cox 2004). Detta indikerar att foretaget star for kvalitet samt 4r ména om sina kunder. Zineldin
(2006) anser att genom att foretaget skapar merviarde for konsumenten, leder det till

aterkommande kop, vilket starker kundlojaliteten gentemot foretaget.

For att kunna skapa lojala konsumenter kriver det dock en kénsla av tillit gentemot foretaget
(Reichheld & Schefter 2000). En 6kad grad av tillit, 6kar konsumentens kdpavsikt samtidigt
som graden av tillit har en positiv relation till om konsumenten gor ett aterkdp (McKnight,
Choudhury & Kacmar 2002). Det som dr gemensamt for tidigare forskning inom kundlojalitet
ar att lojaliteten visar sig genom ett dterkommande kdpbeteende (Oliver 1999). For att skapa
lojala konsumenter bor e-handelsforetag forstd hur konsumenten virdesitter servicen kring
returprocessen (Mollenkopf et al. 2007). Om en returprocess anses vara kranglig och
tidskravande kan det O0ka konsumentens negativa instdllning gentemot foretaget (Davis,
Hagerty & Gerstner 1998). Emellertid kan en mindre anstrdngande returprocess bidra till att
konsumenten kanner sig tillfredsstilld (Mollenkopf et al. 2007).

Costumer relationship management, CRM, &r 1 sin tur ett viktigt verktyg for foretag och
anvinds for att bygga samt bibehélla kundrelationer som genererar virde utover det som
tillhandahdlls av produkten (Zineldin 2006). En effektiv process leder till att konsumenten
upplever ett hogre virde, vilket skapar mer tillfredsstdllda konsumenter (ibid.). Ravald och
Gronroos (1996) menar att en konsument som tidigare haft en tillfredstidllande upplevelse
kommer att fortsitta handla mer frekvent. Detta skapar en béttre relation mellan foéretaget och
konsumenten och stirker kundlojaliteten, samt resulterar i att konsumenten upplever ett hogre
virde (Lantz & Hjort 2013; Mollenkopf et al. 2007). Detta styrks dven av Gronroos (2009) som
hévdar att ifall foretaget tillfredsstéller konsumenterna vid ett kop, leder det till att de blir mer
lojala gentemot foretaget. Lojala konsumenter &r 1 sin tur villiga att betala ett hogre pris, i
jamforelse med icke lojala (Srinivasana, Andersona & Ponnavolub 2002). Xia, Monroe och
Cox (2004) visar 1 sin studie att lojala konsumenter inte &dr lika kédnsliga mot prisdkningar

salunda att det finns ett motiv fran foretaget att ta ut ett hogre pris.

I en konkurrenskraftig miljo kriavs det att e-handelsforetag erbjuder ritt verktyg for att stirka

kundlojaliteten (Srinivasana, Andersona & Ponnavolub 2002). En hemsida som dr enkel och
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bekvam leder till att konsumenten upplever kdpprocessen som tillfredsstdllande (ibid.). Detta

kan komma att paverka konsumentens tillit, vilket 1 forlingningen dkar konsumentens lojalitet

gentemot e-handelsforetaget (Gefen, Karahannaand & Straub 2003), samt resulterar i

aterkommande kop.

2.5 Litteraturgenomgang

I tabell 2 nedan presenteras en litteraturgenomgéang av tidigare forskning inom returpolicy 1

kronologisk ordning.

Tabell 2:

Ar
1998
2001

2007

2009
2009

2010

2012

2012

2012

2013

2014

2016

Forfattare
Davis, Hagerty
och Gerstner
Wood

Mollenkopf et
al.

Yan
Wang

Bonifield, Cole
och Schultz

Bower och
Maxham
QGriffis et al.

Kim, Yunjye
och Sumeet

Lantz och
Hjort

Pei, Paswan
och Yan

Janakiraman,
Syrdal och
Freling

Sammanstdllning av tidigare forskning.

Sammanfattning

Denna studie identifierar tre tillfdllen dér foretagen dr mer benégna
att erbjuda en generos returpolicy.

Denna studie visar pa att en generds returpolicy minimerar soktiden
for en produkt och riskerna som kan uppsta vid ett kop, men kan
oka returerna.

Denna studie visar att returer dr kostsamt for féretagen, men ér en
forutséttning for att skapa kundlojalitet. Lojaliteten beror pa
tillfredsstéllelse och servicen frén foretaget.

Denna studie visar att for produkter som &r anpassade att sdljas via
e-handel bor e-handelsforetagen erbjuda en generds returpolicy.
Denna studie visar att en generds returpolicy fungerar som en
sdkerhet, vilket 6kar konsumentens kdpavsikt men inte returerna.
Denna studie visar pa att en generds returpolicy bor erbjudas vid
forséljning av konsumtionsvaror men inte vid icke-
konsumtionsvaror.

Denna studie visar att fria returer leder till 6kade framtida aterkop.
Om returen kostar minskar dock konsumentens framtida aterkop.
Denna studie visar att konsumentens upplevelse vid en retur kan
paverka dess framtida kdpbeteende. En positiv upplevelse leder till
aterkop.

Denna studie visar att genom att foretaget erbjuder en generds
returpolicy utvdrderar konsumenten produkten mer gynnsamt 1
jamforelse med en restriktiv returpolicy.

Denna studie visar att en generds returpolicy leder till 6kade kop,
minskat genomsnittligt virde av ordern, minskat genomsnittligt
virde av kopta produkter och 6kad 16nsamhet av returer.

Denna studie visar att ett foretags returpolicy har en inverkan pa
konsumentens beteende, dér en generds returpolicy reducerar risken
och paverkar kdpavsikten positivt. Kopavsikten paverkas dven av
om returpolicyn upplevs som réttvis samt foretagets rykte.

Denna studie visar att det finns fem komponenter som har olika
paverkan pd konsumenternas kop- och returbendgenhet. En generds
returpolicy okar kopen mer &n vad det okar returerna.
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3. Metod

I detta kapitel presenteras och redogérs det for de val av metoder och tillvigagdngssdtt som har
tillimpats for att utfora denna studie. Vidare beskrivs studiens urval samt hur studiens data samlats in
och bearbetats. Kapitlet avslutas med en redogorelse av studiens kvalitet och etiska aspekter som tagits

i beaktning vid utférandet av studien.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Den epistemologiska frdgestdllningen handlar om vad som anses vara eller vad som 4r kunskap
inom ett dmnesomrdde (Bryman & Bell 2017). Négot som tycks vara viktigt 1 detta
sammanhang 4r om den sociala verkligheten bor beaktas med samma principer likt
naturvetenskapen vad géller metoder och verklighetsbild (ibid.). Det hermeneutiska synséttet
dar individen och dess institutioner ses som studieobjekt, skiljer sig frdn naturvetenskapen, da
den forsoker forstd och finga den subjektiva innebdorden av en social handling (ibid.). Dédrav
har ett hermeneutiskt synsétt intagits da studien syftar till att skapa en forstaelse for hur en

upplevd rittvis returpolicy paverkar konsumenternas lojalitet gentemot e-handelsforetag.

3.2 Forskningsmetod

Denna studie utgar fran en kvalitativ forskningsstrategi med en deduktiv ansats. Genom att en
koppling gors mellan teori och empiri, kan det generera en djupare forstdelse om den existerade
kunskapen. Den deduktiva ansatsen innebédr att forskaren utifrdn befintliga teorier, hérleder
hypoteser som genomgér en empirisk granskning (Bryman & Bell 2017). P4 sa sitt kan
slutsatser dras utifran det insamlade empiriska materialet och teorin som studerats kring &mnet.
Bryman och Bell (2017) menar att genom att utgd fran en deduktiv ansats skapas
forskningsfrdgor utifrdn den teoretiska referensramen och som dérefter granskas empiriskt.
Eftersom att denna studies syfte och fragestédllningar utmynnats fran redan befintliga teorier

gillande returpolicy blir saledes studiens tillvigagéngssatt deduktivt.

Det finns tva typer av forskningsmetoder som generellt sett brukar kopplas till den kvantitativa-
och kvalitativa strategin. Den mer konkreta skillnaden mellan dessa tvé ér att den kvalitativa
metoden grundar sin teori kring insamling och analys av data grundat pa ord for att skapa en
djupare forstaelse om ménniskans synsitt och idéer (Bryman & Bell 2017). Detta till skillnad

fran den kvantitativa som betonar kvantifiering vid analys och insamling av numeriska data
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(ibid.). Den kvalitativa metoden ansags bast 1dampad da studien syftar till att undersdka hur en
upplevd rittvis returpolicy paverkar konsumenternas lojalitet gentemot e-handelsforetag. Darav
krivs en djupare forstielse kring &mnet 1 frdga, samt en subjektiv tolkning och analysering av

det insamlade materialet.

3.3 Urvalsram

Det finns olika typer av urval enligt Denscombe (2016). I denna studie tillampades ett
explorativt urval, vilket genererade intressanta insikter och data som var anvéndbara for att
uppna studiens syfte. Enligt Denscombe (2016) ger ett urval mojligheten att vélja mellan tva
tillvagagangssitt. 1 denna studie anvindes ett icke-sannolikhetsurval. Detta innebér att
forskaren redan fran borjan har bestamt vilket urval ur population som kommer att undersokas,
vilket betyder att vissa respondenter ur populationen har storre chans att komma med i urvalet
dn andra (Bryman & Bell 2017). Individerna som valdes i denna studie behdvde ha en erfarenhet
och kunskap kring dmnet 1 fradga. Urvalet 4r sdledes malinriktat for att kunna uppfylla studiens
syfte. Valet av respondenter har begrénsats geografiskt 1 Stockholms ldn. Studien anvinde sig
av itta respondenter mellan dldrarna 21 — 40 med konsfordelningen tre mén och fem kvinnor.
Respondenterna valdes efter deras erfarenheter av att handla via e-handel samt att de tidigare
hade genomfort en retur efter ett kop via e-handel, vilket berikade den empiriska delen. I tabell

3 nedan presenteras studiens respondenter.

Tabell 3: Presentation av studiens respondenter.

Namn Alder Kon
Catharina 21 Kvinna
Louise 23 Kvinna
Georgios 26 Man
William 28 Man
Malin 30 Kvinna
Kristina 34 Kvinna
Alan 37 Man
Nicolina 40 Kvinna
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3.4 Intervjuer

Studien genomfordes via personliga intervjuer med samtliga respondenter. Intervjuer
producerar detaljerad och djupgaende data (Denscombe 2016) och eftersom denna studie syftar
till att undersoka hur en upplevd réttvis returpolicy paverkar konsumenternas lojalitet, foll sig
valet naturligt att anvinda intervjuer som metod for datainsamling. Intervjuer ger enligt
Denscombe (2016) insikter och uppfattningar kring mer komplexa fenomen och darfor ansags

denna metod vara passande for denna studie.

3.4.1 Semistrukturerade intervjuer

Det gér att utfora olika typer av kvalitativa intervjuer. I denna studie utfordes atta
semistrukturerade intervjuer som pédgick under 30 — 45 minuter. Denna typ av intervju innebar
att valda teman samt frdgor har forberetts innan intervjun (Denscombe 2016). Det dr vanligt att
fragor och teman bearbetas i den planerade ordningen, men den semistrukturerade formen
Oppnar upp for mojligheten att dndra ordningen under intervjuns ging vilket gér den mer
flexibel (Bryman & Bell 2017). Flexibiliteten leder till att respondenten kan utveckla sina idéer
och svara mer utforligt (Denscombe 2016). Da studien tilldampade semistrukturerade intervjuer
fanns mojligheten for respondenterna att svara fritt samt utveckla sina idéer och tankar under
intervjuerna. Innan intervjuerna skapades en intervjuguide, vilket enligt Bryman och Bell
(2017) ér en lista med specifika teman och frigor som berdr dmnet som ska studeras.
Intervjuguiden innehdll 25 frigor, uppdelat 1 sex olika teman utifrdn studiens syfte,
fragestillningar samt tidigare forskning. Intervjuguiden delades dven ut till respondenterna

innan intervjun, vilket enligt Bryman och Bell (2017) kan stérka en studies tillforlitlighet.

3.4.2 Pilotstudie

Efter att intervjuguiden hade utformats genomférdes en pilotstudie. Syftet med en pilotstudie
ar att sdkerstilla att intervjuguiden dr vdlformulerad och triffsdker i praktiken (Denscombe
2016). Detta for att eventuellt kunna formulera om fragor som upplevdes som svarforstieliga
eller som inte tillférde information for att besvara studiens syfte. Pilotstudien genomférdes den
27 november 2017 pd en plats utvald av respondenten. Respondenten, Sofia 23 dr, hade
erfarenhet av att handla och returnera via e-handel, men handlar inte 1 stor utstrackning vilket
inte gav fylliga svar. Daremot kunde respondenten svara pa samtliga fragor och forstod dem
korrekt. Detta trots en mindre vana av kop via e-handel och dérfor anségs det givande att testa

frigorna pd denna respondent. Utifrdn pilotstudien kunde det sedan sékerstdllas att
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intervjuguiden var vilutformad och tillférde information for att besvara studiens syfte samt

frigestdllningar.

3.5 Insamling och bearbetning av data

Den data som en studie baseras péd kan delas in 1 tvd olika grupper, ndmligen primérdata och
sekundirdata. Denna studie anvéinder sig av primdrdata i form av material insamlat utifran
semistrukturerade intervjuer med samtliga av studiens respondenter. Litteraturen himtades fran
databaser och andra tryckta samt elektroniska kéllor 1 form av bland annat vetenskapliga
artiklar. Dessa ligger till grund for studiens teoretiska delar och har hamtats fran exempelvis
Emerald Insight, American Marketing Association och Elsevier. Forekommande sdkord har
varit; return policy, return policy fairness, return policy leniency, price fairness

och consumer loyalty.

Samtliga intervjuer genomfordes mellan den 28 november och 5 december 2017 pé tillsammans
utvalda platser samt tidpunkter for att anpassa sig efter respondenterna. Det dr av stor betydelse
att respondenterna befinner sig i en milj6 dér de kinner trygghet och sdkerhet (Bryman & Bell
2017). Intervjuerna spelades in via en telefon med tillstdind fran respondenterna.
Ljudupptagningar under intervjuer har fordelen att de inte utgor nadgon storre storning samt att
de ger en bra dokumentation (Denscombe 2016). I samband med ljudinspelning togs dven
anteckningar, som enligt Denscombe (2016) utgér en kompletterande information om problem
skulle uppstd med ljudinspelningen samt att det ger mgjligheten att tolka pastdenden som inte
kan fangas upp via ljud. For att spara tid informerades respondenterna innan intervjutillfallet
om studiens syfte, vilket underlittade for bade respondenterna och de som utférde intervjun.
De inledande frigorna i intervjun handlade allmént om e-handel, vilket gav en inblick samt
mojligheten att tala mer generellt kring dmnet 1 frdga. Dérefter diskuterades det vidare om
returer och returpolicy samt kopavsikt. Avslutningsvis resonerades det kring lojalitet och tillit.
Frédgorna som anvindes vid intervjutillfdllet gav frihet for respondenten att tolka och besvara

utifran egna tankar och idéer.

Efter respektive intervjutillfille transkriberades den insamlade data fran ljudupptagningen och
sammanstilldes tillsammans med anteckningarna fran intervjun. Transkribering innebér att
lyssna av ljudupptagningar frn intervjuer och skriva ned dem ord for ord (Bryman & Bell

2017). Det ar viktigt att s4 snabbt som mojligt transkribera den insamlade data da det fortfarande
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ar farsk information, annars kan viktig information forbises (Denscombe 2016). Detta
underlittade analysprocessen da hela det empiriska materialet fanns tillgdngligt och kunde
déarefter analyseras. Efter transkribering av samtliga intervjuer borjade analysprocessen som
innebar att koda den insamlade data, kategorisera den och darefter identifiera dterkommande
teman som var anviandbara for studiens analysdel. Detta dr enligt Bryman och Bell (2017) en

tidskrdavande process, men bidrar till generella uttalanden som ar givande for studien.

3.6 Studiens kvalitet

For att mita kvalitén pa en studie anvands begrepp som trovardighet och dkthet inom kvalitativa
studier (Guba & Lincoln 1994). Trovérdigheten undersoker hur noggrann och precis den
insamlade data dr (Denscombe 2016) och kan delas in 1 fyra kriterier 1 form av tillforlitlighet,

overforbarhet, palitlighet och konfirmering (Bryman & Bell 2017).

Tillforlitlighet anviands da det dr svért att pavisa att en forskare inom kvalitativa studier har fatt
ett korrekt resultat, vilket dr en av nackdelarna med intervjuer eftersom den som utfér intervjun
kan ha en viss inverkan pa respondenten (Denscombe 2016). Det positiva dr att det dr lattare att
kontrollera datan under intervjuns ging (ibid.). Efter varje intervjutillfille har respektive
respondent fatt ta del av anteckningarna och blivit tillfrigade ifall de vill tilldgga nigot utdver
det som antecknats. Detta gors for att garantera att intervjuarna har uppfattat respondenternas
svar korrekt (Alvesson 2011). Respondenterna har dven fatt ta del av studiens resultat och
godként det, vilket enligt Bryman och Bell (2017) innebér att respondenterna tar del av studien

for att sékerstélla att det inte har skett ndgon feltolkning av det insamlade empiriska materialet.

Overforbarhet fokuserar p4 om resultatet skulle kunna generaliseras, dir stor betydelse utgors
fran beskrivningarna som gjorts 1 fraga om studiens tillvigagangssitt och om studiens resultat
gar att applicera pa verkligheten (Bryman & Bell 2017). For att uppfylla kriteriet 6verforbarhet
1 denna studie har en noggrann och beskrivande presentation genomforts rérande studiens
tillvigagangssitt samt datainsamlingen av det empiriska materialet, detta for att kunna
genomfora en likartad studie vid ett senare tillfdlle. Generaliserbarhet enligt Bryman och Bell

(2017) baseras pé studiens resultat som grundar sig pa den insamlade kvalitativa data.

FPalitligheten 1 en kvalitativ studie innebér att liknande resultat skulle fds om studien skulle

utforas vid ett annat tillfdlle (Bryman & Bell 2017). Denna studie utgér ifran en kvalitativ
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forskningsstrategi dar empirin bygger pa den teoretiska referensramen, vilken integrerats med
den insamlade data frdn semistrukturerade intervjuer som direfter kopplats ihop i resultat- och
analysdelen. For att mojliggora en replikering av en kvalitativ studie kriavs det enligt Bryman
och Bell (2017) och Denscombe (2016) en full redogérelse samt transparens av studiens
samtliga delar. Skulle denna studie replikeras inom en snar framtid, skulle likartade resultat fés
da studien anvénts sig av tillforlitliga kdllor som &r relevanta for &mnet som studeras. Daremot
om denna studie skulle upprepas efter en lingre tidsperiod skulle antagligen inte liknande
resultat uppnas. Detta mycket pa grund av digitaliseringen, dér det sker en stindig fordndring

vad géller e-handel och som i sin tur paverkar konsumenternas kdpbeteende.

Konfirmering handlar om att ha kontroll 6ver personliga véarderingar frén forfattarens sida, for
att detta inte ska paverka resultatet pa ndgot avgorande sétt (Bryman & Bell 2017). Det ér viktigt
att vara medveten om att individer tolkar den sociala verkligheten olika, vilket kan forsvaga
studiens kvalitet (Denscombe 2016). For att inte paverka studiens resultat har egna viarderingar
och asikter bortsetts. Respondenterna fick under och efter intervjun mojligheten att sjdlva styra
och utforma svaren pa fragorna, vilket stiarker konfirmationen. Genomgaende 1 hela studien har
tydlig referering gjorts for att kunna skilja egna asikter fran tidigare forskning samt

respondenternas svar.

3.7 Etiska aspekter

Det finns olika etiska principer att ha 1 dtanke 1 samhéllsforskning och dessa har Diener och
Crandall (1978, se Bryman & Bell 2017) delat in i fyra omrdden. Dessa ror om det i1 studien
forekommer skada for deltagarnas del, samtycke fran deltagarnas sida, om studien och dess
frigor inkrdktar pd privatlivet och om studien och dess frdgor ger falsk illusion samt om
forskarna undanhaller information for respondenterna (Bryman & Bell 2017). Detta har tagits i
atanke vid utforande av intervjuerna. Respondenterna har frivilligt deltagit och innan
intervjuernas borjan informerats om syftet med studien, vad den kommer att anvindas till samt
vilken roll respondenternas svar utgor i studien. I denna studie har respondenternas namn och
alder anvénts, 1 verbalt samtycke med respondenterna. Detta underlédttade redovisningen av

data, dé citat och uttryck frén intervjuerna anvénts i resultat- och analysdelen.

25



4. Resultat och analys

I detta kapitel presenteras resultatet som genererats fran intervjuerna som genomforts. Resultatet
redovisas systematiskt och kopplas samman med tidigare forskning, samtidigt som det sker en l6pande

analys och tolkning av det insamlade materialet.

4.1 Fordelar med e-handel

Intervjuerna med respondenterna inleddes med allménna fragor om e-handel samt deras vanor.
Samtliga respondenter uttryckte att priset och det breda utbudet som e-handelsforetagen
erbjuder var de avgorande faktorerna till varfor de véljer att handla via e-handel. Fem av
respondenterna ansag dven olika typer av erbjudanden och rabattkoder som attraktivt, vilket var
en bidragande faktor till att genomfora ett kop via e-handel. Samtidigt menar majoriteten att

det ar smidigt och bekvémt att handla via e-handel.

“Det kinns bekvamare. Jag kan sitta hemma och bara trycka pa det jag vill ha
1 varukorgen och sen hdamta ut det ndra mig. Det blir inget projekt av att jag

ska behova ga ut och shoppa négonting.”

(Louise, 23 ar, 2017-12-01)

Samtliga respondenter dr vana vid att handla via e-handel. De som handlade mest frekvent
genomforde kop en till tvd ginger 1 veckan, medan de som handlade minst uppgav att de
handlade varannan manad. Detta tyder pa att respondenterna har tidigare erfarenhet av att
handla via e-handel, vilket gor att de kdnner sig tryggare, bekvamare och sdkrare nér de
genomfor kop. Detta stimmer vl 6verens med Soopramanien, Fildes och Robertsson (2007)
samt Hernandez, Jimenez och Martin (2010), som menar att tidigare erfarenheter av att handla
via e-handel har betydelse for nutida och framtida kop, eftersom det minimerar osékerheten i
samband med kop. Faktorer som kan minimera respondenternas osékerhet dr positiva tidigare
erfarenheter kopplat till service och bemotande, vilket bidrar till att de véljer att aterkomma.
Tidigare erfarenheter har dven en tydlig koppling till tilliten som respondenterna upplever
gentemot e-handelsforetag, da positiva tidigare erfarenheter 6kar graden av tillit. Detta styrks
av Bonifield, Cole och Schultz (2010) som menar att det dr betydligt enklare for konsumenter

att lita pa e-handelsforetag och dess returpolicy om de har tidigare erfarenhet av att handla via
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e-handel. Samtidigt har samtliga respondenter internetvana, vilket bidrar till att de genomfor

fler kop via e-handel.

4.2 Tillitsskapande

I relationen mellan foretag och konsument ar tillit en betydande faktor (Sirdeshmukh, Singh &
Sabol 2002; Kim, Ferrin & Rao 2008). Enligt respondenterna kan tilliten de kidnner gentemot
ett e-handelsforetag grunda sig i1 ryktet som foretaget har samt recensioner fran andra. Det kan
vara recensioner som finns tillgdngliga pa e-handelsforetagets hemsida, sociala medier eller
diverse olika forum pa internet samt recensioner fran vanner, familj och bekanta. Detta gar att
koppla till Pei, Paswan och Yan (2014) som menar att konsumentens tillit gentemot ett féretag
och dess returpolicy paverkas avsevért av foretagets rykte. Recensioner och rykte frén
respondenternas omgivning har sledes en storre inverkan pa respondenterna dn recensioner pa
internet och kan darmed péverka tilliten som de kénner gentemot e-handelsféretaget. Detta
overensstimmer med Lim och Dubinsky (2005) som menar att konsumentens attityd vid kép
via e-handel kan bli indirekt paverkad av recensioner och rekommendationer av andra, som 1
sin tur lagras 1 minnet och kan komma att padverka framtida beslut. Vidare hdvdar Kim och
Wansink (2012) att reckommendationer av produkter frdn andra kan leda till att konsumenten

genomfor ett kop.

“Om jag skulle bestilla fran ett helt oként stille hade jag forst kanske fragat
nagon kompis om den hade bestillt ndgot dérifran. Sen dr jag den som googlar
och kollar recensioner och om det var négot helt oként stille skulle jag gora

det, tror jag.”

(Catharina, 21 ar, 2017-12-04)

Respondenterna upplevde att de kinde tillit for e-handelsféretag som erbjuder
betalningslosningar som ingjuter sidkerhet, diar fem respondenter ndmnde Klarna. Klarna ar ett
foretag som erbjuder betalningsldsningar i form av direktbetalning, faktura samt avbetalning
(Klarna u.i.) Aven de respondenter som inte anvinde sig av Klarna ansig att om e-
handelsforetagen tillhandahéller sékra betalningslosningar tyder det pa ett seridst foretag och
detta kan komma att paverka valet av e-handelsforetag samt tilliten. Huruvida e-

handelsforetagen visar pa att de &r certifierade har ocksd en inverkan pa tilliten enligt tre
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respondenter. Detta stirks av Yoon (2002) som menar att e-handelsféretag som anvénder sig
av certifikat och olika betalningsmetoder visar att de arbetar for en tryggare e-handel, vilket
minimerar osdkerheten som konsumenterna upplever vid ett kop. Hélften av respondenterna
uttryckte att utformningen och designen av hemsidan péaverkade tilliten samt valet av e-
handelsforetag, dd en mindre tilltalande hemsida upplevs som oserids och osdker att handla
fran. Detta kunde dven kopplas till storleken péd e-handelsforetaget och produktinformationen.
E-handelsforetag som av respondenterna anses vara storre har en béttre utformad hemsida och
det inger tillit. Detta stimmer 6verens med Thompson och Jing (2007) som diskuterar att stora
foretag innehar nédvéndiga system och kunskap for att utveckla hemsidor som uppmuntrar
konsumenten till kop, samtidigt som det paverkar tilliten och lojaliteten gentemot ett e-
handelsforetag. Ett problem med hemsidan kan dock vara att produktinformationen inte
stimmer 6verens med den faktiska produkten, vilket enligt sex respondenter kan minska tilliten

for hemsidan och e-handelsforetaget bakom den. Detta kan 1 sin tur leda till en retur.

” [...] det stdmde inte alls 6verens med bilden pa hemsidan. Det var paljetter
och fiargen var inte densamma, men de skrev aldrig att det svarta glansiga var
paljetter. S& jag tog emot ett par skor och tinkte; men gud, detta &r inte det

jag bestdllt.”

(Nicolina, 40 ar, 2017-12-04)

4.3 Vikten av returpolicy

Samtliga respondenter har genomfort minst en retur det senaste dret, men hur mycket de olika
respondenterna returnerar varierade. Gemensamt for alla respondenter var att de ansig att e-
handelsforetagens returpolicy inte var tydligt placerad pa hemsidorna, vilket bidrog till att
respondenterna vanligtvis inte tog del av returpolicyn innan de genomforde ett kop. En av
respondenterna ldste returpolicyn direkt efter ett kop och tva respondenter ldste den innan ett
kop om de saknade tidigare erfarenhet av hemsidan. En av dessa lidste enbart om tidigare
erfarenhet av hemsidan saknades, d& respondenten annars var medveten om vilka villkor som
géllde frin tidigare returer. Detta bekriftas av Griffis et al. (2012) som menar att konsumenter
som har erfarenhet av att returnera har en forstaelse for vad som krdvs vid en retur. Detta
paverkar i sin tur konsumentens kdpbeteende pa internet (ibid.). Samtidigt ldste tre respondenter
endast returpolicyn om de hade ett behov av att returnera en produkt och resterande tva

respondenter ldste endast om de upplevde osédkerhet rorande produkten.
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Anledningen till varfor de vanligtvis valde att inte ta del av returpolicyn innan ett kop var
mestadels for att den ansdgs vara for lang med 6verflodig information, istéllet for att lyfta fram
det nodvindigaste. Hilften av respondenterna ansag att e-handelsforetagens returpolicy borde
vara placerad 1 en informationsruta precis innan kopet genomfors, for att forse konsumenten
med all betydande information som behdvs innan ett kop. I sin tur menar tvd av dessa
respondenter att det dr viktigt att e-handelsforetagen tillhandahéller konsumenten med ratt
information 1 varje steg 1 kopprocessen. Detta styrker Kim och Wansink (2012) som menar att
det ar viktigt att foretagen tillhandahaller konsumenten med tillrdcklig information och

rekommendationer innan ett kop.

”Det vore valdigt bra om all information som behdvdes fanns tillgangligt dar
man bekriftar kopet. De underlittar for kunden, liksom att vilja ge kunden
viktig information och gora det enkelt for kunden och inte forsvira genom att

dolja viktig information.”

(Malin, 30 ar, 2017-11-30)

Processen for att returnera ett kop ansdgs vara den viktigaste delen i e-handelsforetagens
returpolicy. Respondenterna menar att returprocessen bor vara smidig, enkel och bekvam, dér
hilften av respondenterna ansag att e-handelsforetagen bor skicka med en forbetald retursedel.
Saledes menar Janakiraman, Syrdal och Freling (2016) att en generds returpolicy kraver mindre
anstrangning frdn konsumentens sida. En av respondenterna ansag dven att returprocessen bor
forenklas genom att utveckla en app déir konsumenten kan genomféra en retur via
mobiltelefonen, utan att behova ga till ett postombud. Detta innebidr att om konsumenten vill
returnera ett kop ska det endast ske genom ett “klick” och att bestéllningen returneras direkt av
postombudet. Majoriteten av respondenterna tyckte att huruvida foretaget erbjod fria returer
paverkade det kopavsikten positivt. Detta stimmer 6verens med Bower och Maxham (2012)
som hévdar att fria returer resulterar 1 6kade kop. Rao, Rabinovich och Rajuc (2014) menar 1
sin tur att om fOretaget erbjuder fria returer upplevs det som rittvist, vilket paverkar

konsumentens kdpavsikt positivt.
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”Alltsd, vissa skickar ju med en retursedel sd att man har den klar, men en
gang nér jag bestéllde fran en sida skulle jag fixa retursedeln sjidlv som jag
skulle skriva pd deras adress och namn. Det blev liksom omsténdligare i sig

tycker jag och det gor ju att jag undviker att bestélla dérifran igen.”

(Louise, 23 ar, 2017-12-01)

“Jag viljer oftast e-handelsforetag med generdsare villkor. Jag tycker att det
anda &r en viktig del. Det ska vara fria returer och det ska vara litt att gora en
retur. Det ska inte vara svart liksom. Det ska inte vara en hel beskrivning av
hur man gar tillvdga, utan ska jag inte ha produkten &dr det bara att skicka
tillbaka och stélarna sitts in pa kontot igen. Sen tycker jag att det ar viktigt
att foretaget ldgger tillbaka stalarna pa kontot hyfsat fort.”

(Alan, 37 dr, 2017-11-30)

Fyra av respondenterna anség att tiden for att genomfora en retur paverkar om de genomfor ett
kop eller inte, dér en lingre tid ansdgs vara réttvis for att hinna testa produkten hemma. Detta
uttrycks dven av Wang (2009), som hédvdar att en lidngre tid for att genomfora en retur okar
konsumentens kopavsikt. Tva av respondenterna ansag att om e-handelsforetaget inte erbjuder
full aterbetalning, kan det paverka kopavsikten negativt. Enligt Mollenkopf et al. (2007) &r en
snabb returprocess samt full dterbetalning till konsumenten oerhort viktigt. Detta styrks av
Bonifield, Cole och Schultz (2010) samt Petersen och Kumar (2009) som diskuterar vikten av
att foretag erbjuder full aterbetalning, eftersom detta kan komma att pdverka konsumenternas
framtida &terkop. Samtidigt upplevde fem av respondenterna returprocessen som anstrangande
och omsténdlig, vilket kan komma att paverka ifall de gor ett aterkop fran e-handelsforetaget.
For alla respondenter utgjorde bemotandet och servicen frin e-handelsforetaget en viktig del 1
kop- och returprocessen. Servicen som ett foretag kan erbjuda konsumenten avspeglas i
synnerhet i foretagets returpolicy (Chen & Chen 2015), dér Pei, Paswan och Yan (2014) menar

att en rattvis behandling samt service leder till aterkommande kop.
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“Det kan alltid bli fel. Ség att jag bestéller nagot och sa far jag fel produkt och
sa hor jag av mig till dem och séger att *det hir blev fel” och de 16ser det pa
ett bra sitt, da skulle jag nog kopa dér igen for det &r ju sént som hiander. Men
om det liksom blir ddlig service och de inte 16ser det pa ett bra sitt, dd handlar

jag nog inte dér igen.”

(Kristina, 34 ar, 2017-12-05)

”For att kunna behdlla sina kunder och ha langvariga kundrelationer méste
man kunna erbjuda bésta servicen. De som gor returer dr dven de bésta
kunderna och de som aterviander. Om jag vill gora en retur sa har jag noll sug
att std pa ett postombud vid en retur. Det skapar en negativ instillning och d&

vill man inte ha mer med dem att gora.”
(Georgios, 26 ar, 2017-11-28)

Efter att respondenten hade returnerat en produkt ansag fyra respondenter att det var viktigt att
fa tillbaka pengarna inom rimlig tid, vilket enligt en av respondenterna var inom en till tva
arbetsdagar efter att e-handelsforetaget hade mottagit returen. Detta leder annars till osékerhet
eftersom konsumenten har betalat for en produkt som den inte langre har in sin dgo, vilket &r
nagot som dr kopplat till servicen som e-handelsforetaget utévar mot konsumenten. Detta
bekréftas av Hsieh (2013) som menar att hdg service fran e-handelsforetaget kan minimera
osdkerheten som konsumenten upplever vid ett kop och didrmed paverka tilliten. Samtidigt
menar tre respondenter att det dr viktigt att kunna spara paketet genom hela kopprocessen, dér
en av respondenterna dven anser att det dr viktigt att fa en bekréftelse via mail nér kopet ar

genomfort samt nér det dr skickat frén e-handelsforetaget.

4.4 Returpolicy och lojalitet

Samtliga respondenter ansag att en lojal kund &r en aterkommande kund, vilket 6verensstimmer
med Srinivasana et al. (2002) definition av lojalitet inom e-handel. Denna definition innebér att
konsumentens positiva instdllning gentemot ett e-handelsforetag leder till ett aterkommande
kopbeteende. Tva respondenter ansdg att lojalitet endast byggs upp via ménskliga relationer
och att det dirfor inte forekommer lojalitet inom e-handel. Samtidigt menar tvd andra

respondenter att de inte &r lojala, eftersom priset avgor val av e-handelsforetag. Chen och Chen
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(2015) havdar att priskidnsliga konsumenter som gar efter pris kan tdnka sig en restriktivare
returpolicy, dar en respondent anser att priset som e-handelsforetaget erbjuder &r viktigare én
innehallet 1 returpolicyn. Vidare menar Chen och Chen (2015) att konsumenter som ar villiga
att betala mer for en produkt foredrar en generds returpolicy. En av de priskénsliga
respondenterna medgav dock att &ven om den inte anser sig vara en lojal konsument, viljer
respondenten e-handelsforetag efter erfarenhet om prisskillnaden pd en produkt ar liten mellan
tva e-handelsforetag. Detta tyder pa att en konsuments tillit gentemot ett foretag kan ha en storre

inverkan an priset, vilket &r ndgot som Kim, Yunjye och Sumeet (2012) pastar.

“Aven om det finns dir man handlar jimt s kommer jag ind4 kopa dir det
ar billigare, dér jag hittar billigare. Jag tror inte att det finns ndgon lojalitet

inom e-handel. Alla vill ha béttre pris.”

(Nicolina, 40 ar, 2017-12-04)

”Om det dr samma vara pa tva sidor och om det inte ar stor prisskillnad, s&
viljer man den sidan som man har erfarenhet frdn och som man bestéllt frén
flera ginger och vet att det dr smidigt. D4 vidljer man den om inte

prisskillnaden &r sé stor.”

(Malin, 30 ar, 2017-11-30)

Vidare paverkas lojaliteten gentemot ett e-handelsforetag &ven av om respondenterna har haft
en positiv tidigare upplevelse. En positiv upplevelse dr om returprocessen har varit smidig och
e-handelsforetaget har levererat tillfredsstidllande service och problemldsning, ndgot som
uttrycktes av sex respondenter. Enligt Griffis et al. (2012) leder en tillfredsstéllande
kopupplevelse dven till &terkommande kop. Fem respondenter anség att lojalitetsprogram med
bonuscheckar och rabatter bidrar till att de &r lojala mot dessa e-handelsforetag, nagot Xia,

Monroe och Cox (2004) dven menar &r ett sétt for e-handelsforetag att visa uppskattning.
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“Jag tycker att det dr ganska bra ndr man handlar frdn samma stille att det
finns ndgon form utav lojalitetsprogram dir man kanske far ndgon form av
bonuscheckar eller rabatter. Da dr nog jag ganska lojal som kund, om jag

tycker att allting fungerar bra och om det &r en sida jag handlar ofta fran.”

(Kristina, 34 ar, 2017-12-05)

”Alla e-handelsforetag som jag har handlat pa och dér allting har funkat bra
och smidigt fortsatter jag ju handla hos, for att jag kéinner en viss trygghet och

det dr vél en slags lojalitet.”

(Louise, 23 ar, 2017-12-01)

4.5 Sammanstillning av resultat

I tabell 4 nedan sammanfattas resultatet som studien har genererat, dér teman utifran syfte och
frigestéllningar som studien har undersokt presenteras tillsammans med de faktorer som enligt

respondenterna paverkar dessa.

Tabell 4: Sammanstdllning av resultat.

Tema Sammanfattning

Upplevd rdittvis Generosa villkor sdsom fria returer, ldng returtid,
returpolicy service och lag anstringning

Lojalitet Tillit, upplevd réttvis returpolicy,

tidigare erfarenheter och forméner

Kopavsikt Rykte, tillit, upplevd rittvis returpolicy, tidigare erfarenheter,
pris, betalningslosningar och hemsidans utformning

Tillit Rykte, tidigare erfarenheter,
betalningslosningar och hemsidans utformning

Aterkop Upplevd rittvis returpolicy, tidigare erfarenheter,

service, formaner och tillit
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5. Slutsatser

I detta kapitel presenteras studiens slutsatser samtidigt som studiens syfte samt frdgestdllningar

besvaras utifrdan det som presenterats i studiens resultat- och analysdel.

Syftet med denna studie var att undersoka hur en upplevd rittvis returpolicy paverkar
konsumenternas lojalitet gentemot e-handelsforetag. Vidare &mnade studien undersdka hur en

returpolicy pdverkar konsumenternas kopavsikt, tillit samt framtida aterkop.

Studiens resultat visar att nir ett e-handelsforetag erbjuder generdsa villkor 1 form av fria
returer, en langre tid for att returnera en produkt samt tillgodoser konsumenterna med en
forbetald retursedel 1 samband med leverans av kopet upplevs det som mer rittvist. Servicen
och bemétandet som e-handelsforetaget utévar mot konsumenterna har ocksa en inverkan pa
hur returpolicyn upplevs. En tillfredsstillande service bidrar till en positiv instéllning gentemot
e-handelsforetaget, vilket paverkar konsumenternas kdpavsikt. Nar konsumenterna har haft en
positiv tidigare upplevelse 1 form av bra service och bemdtande kommer detta stérka tilliten
gentemot e-handelsforetaget samt leda till framtida aterkdp. Konsumenterna anser att processen
vid en retur ska vara smidig, enkel och bekvam, ndgot som dven paverkar om de genomfor ett
aterkop. Dock ldser vanligtvis inte konsumenterna e-handelsforetagens returpolicy innan de
genomfor ett kop och dérfor grundar sig deras uppfattning kring en réttvis returpolicy pa
tidigare erfarenheter av en retur via e-handel samt pa rykte och recensioner. Recensioner frén
vanner och familj samt e-handelsforetagets rykte utgor darfor en betydande roll kring huruvida
konsumenterna véagar genomfdra ett kop. Recensioner fran konsumenternas omgivning
paverkar dven tilliten konsumenterna upplever gentemot e-handelsféretagen, vilket 1 sin tur

paverkar kopavsikten.

Avslutningsvis visar resultatet att ndr e-handelsforetag erbjuder en generds returpolicy upplevs
det som rattvist och ddrmed skapas en tillit gentemot e-handelsforetaget, som 1 sin tur paverkar
konsumentens kopavsikt positivt. Detta leder till att konsumenterna véljer att aterkomma

eftersom de upplever tillit gentemot e-handelsforetaget, vilket starker konsumenternas lojalitet.
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6. Avslutande diskussion

1 studiens sista kapitel fors en avslutande diskussion rorande studiens teoretiska samt praktiska bidrag.

Direfter redogors det for studiens begrinsningar och avslutningsvis ges forslag pd vidare forskning.

Studiens syfte var att undersdka hur en upplevd réttvis returpolicy péverkar konsumenternas
lojalitet gentemot e-handelsforetag. Studiens resultat visade att nédr en returpolicy upplevs som
rattvis paverkar det konsumenternas lojalitet genom att till en borjan paverka tilliten. Tillit
skapas genom att e-handelsforetaget erbjuder konsumenten generdsa villkor 1 form av fria
returer, l&ng returtid och mindre anstrangning genom en forbetald retursedel. I sin tur paverkas
dven tilliten av tidigare erfarenhet samt rykte frdn konsumenternas omgivning, vilket

tillsammans har en inverkan pa konsumenternas lojalitet gentemot e-handelsforetaget.

Detta &r ett relativt outforskat &mnesomrade och dérfor finns det inte mycket forskning som har
pavisat sambandet mellan en upplevd rittvis returpolicy och konsumenternas lojalitet gentemot
e-handelsforetag, vilket gor att det ar fa studier som stérker resultatet. Pei, Paswan och Yan
(2014) har undersokt hur en upplevd réttvis returpolicy paverkar konsumentens kdpavsikt och
visat att 1 detta forhallande, utgor tillit en betydande roll. Denna studie bidrar dédrfér med
kunskap inom @mnet e-handel och vikten av en returpolicy och visar saledes pa relationen
mellan upplevd rittvisa och kopavsikt, dér tillit utgér en viktig medlare for att skapa lojalitet.
Emellertid 4r det inte unikt att forstd virdet av tillit, men att forstd kopplingen mellan en
upplevd réttvis returpolicy och tillit dr viktigt for e-handelsforetag. Detta for att kunna bygga
och bibehalla relationen mellan foretag och konsument och samtidigt 6ka foretagets Il6nsamhet.
En vilutvecklad returpolicy ér inte enbart avgérande vad géller returprocessen, utan bor dven
anvindas fOr att attrahera konsumenterna att vélja ett specifikt e-handelsforetag. Dessutom
finns det olika faktorer som kan komma att paverka konsumentens val av e-handelsforetag
sasom tid for retur, kostnad for retur och servicen som foretaget erbjuder. Daremot anses tillit
vara en betydande faktor for konsumenten som avgor valet av e-handelsforetag. Detta resultat
kan dérfor vara anviandbart for e-handelsforetag vid uppréttandet av en returpolicy, for att kunna

arbeta fOr att frimyja tilliten som konsumenterna upplever gentemot e-handelsforetaget.
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6.1 Studiens begransningar

Denna studie anvinde sig av ett icke-slumpmassigt urval samt var begrinsad till konsumenter
mellan &ldrarna 21 och 40, vilket innebdr att studiens resultat inte representerar samtliga
konsumenter som handlar via e-handel och dirfor gér resultatet inte att generalisera. Det hade
varit fordelaktigt for studiens resultat om urvalet samt dldersspannet hade varit bredare och
representativt for hela populationen. Denna studie dr dven begransad till att undersoka
konsumenter i Stockholms ldn, diar en fordel hade varit att undersoka konsumenter 1 hela
Sverige samt i andra delar av virlden for att fa ett bredare perspektiv, eftersom att e-handel

forekommer globalt.

6.2 Forslag pa vidare forskning

I takt med spridningen av e-handel har det resulterat 1 att fler konsumenter kinner sig bekvdma
med att handla via internet. Detta leder till 6kade kop, men kan 1 sin tur generera fler returer.
Returer utgdr 1 dagens ldge en stor kostnad for e-handelsforetagen, samtidigt som det ger
foretagen en mojlighet att upprétthalla relationen med konsumenterna. Det ar darfor viktigt att
e-handelsforetagen utvecklar strategier och processer for att hantera returerna effektivt,
samtidigt som fOretagen forser konsumenterna med en returpolicy som tillfredsstéller dess
behov. Dérav hade det varit bade intressant och betydelsefullt for e-handelsféretagen om det
genomfordes ytterligare studier inom samma d&mnesomride dér en kvantitativ studie mojligtvis
hade genererat ett mer representativt och generaliserbart resultat. Det skulle dven vara av
intresse att gora en studie ur ett foretagsperspektiv for att undersoka hur e-handelsforetag
arbetar for att frimja konsumenternas tillit och utforma en returpolicy och returprocess som &r
tillfredsstdllande for konsumenterna. Vidare hade det varit intressant att undersoka vad
konsumenterna upplever som en rittvis returpolicy inom olika produktkategorier och hur det

paverkar tilliten gentemot e-handelsforetag.
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Bilagor

Bilaga 1

INTERVJUGUIDE

Allmdnt om e-handel

1. Har du handlat via e-handel det senaste aret?
2. Hur ofta handlar du via e-handel?
3. Vad brukar du framst bestélla via e-handel?
4. Vad ar den frimsta anledningen till att du handlar via e-handel?
5. Ange dina tre mest besokta e-handelshemsidor.
6. Hur &r din syn pa sikerheten vid kop via e-handel?
7. Pavilket sdtt kdnner du dig trygg nir du handlar via e-handel?
Returer
8. Har du ndgon géng under det senaste aret gjort en retur efter ett kop via e-handel?
9. Vad var anledningen till att du bestdmde dig for att returnera kopet?

10. Hur ofta returnera du efter kop via e-handel?

Returpolicy och kopavsikt

11. Hur ofta ldser du returpolicyn innan du bestéller via e-handel?

12. Hur upplever du returpolicyn?

13. Hur viktig ar utformningen av returpolicyns vid kép via e-handel?

14. Vilka faktorer 1 en returpolicy kan komma att paverka din kopavsikt?

15. Hur paverkar returpolicyn valet av e-handelsforetag?

16. Hur paverkar returprocessen om du returnerat nagot, ifall du gor ett aterkop?

Internetkapacitet och anvindning

17. Har du bra internetkapacitet?

18. Hur van ar du pa att hantera och navigera pa internet?
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Lojalitet
19. Vad ar enligt din mening lojalitet inom e-handel?
20. Vad anser du pédverkar lojaliteten gentemot ett e-handelsforetag?
21. Ar lojalitet ett bra ord for att beskriva din relation till e-handelsforetag?

22. Ar du en lojal kund gentemot dina e-handlare?

Tillit
23. Vilka ar de viktigaste egenskaperna hos e-handelsforetag for att du ska kédnna tillit?
24. Hur péverkar storleken pa e-handelsforetag och dess rykte tilliten?
25. Hur paverkar dina tidigare erfarenheter av att handla via e-handel tilliten gentemot e-

handelsforetag?
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