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Forord

Denna kandidatuppsats har skrivits under varterminen 2020 och &r det avslutande arbetet for
véran utbildning pa det Internationella marknadsforingsprogrammet Hogskolan Halmstad. Pa
grund av praktik i olika stdder och Covid-19 har vi visserligen behovt genomfora denna
uppsats pa distans fran varandra, men genom tdlamod och var goda kdmpar anda har vi

lyckats skapa en uppsats vi dr stolta over.

Vi vill tacka studiens respondenter vilka bidragit med betydelsefull information kring deras
upplevelse av motet med en chatbot. Tiden ni lagt ner pé deltagandet i studien har varit av stor
vikt och utan er hade vi inte kunnat genomfora studien. Till sist vill vi rikta ett stort tack till
var handledare Ulf Aagerup samt vara opponenter Sofia och Ida som gett oss vardefull kritik

som inspirerat oss till att utveckla var studie.

Sara Ahlstrom Patricia Jansson
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Sammanfattning

Titel: Chatbot den digitala kundtjinstmedarbetaren: En kvalitativ studie kring hur
lojalitetsfaktorerna paverkas av konsumentmotet med en chatbot.

Amne: Kandidatuppsats i foretagsekonomiinriktning marknadsforing, 15hp
Forfattare: Sara Ahlstrom & Patricia Jansson

Nyckelord: Varumirkeslojalitet, artificiell intelligens, chatbot

Syfte: Syftet med studien &r att ur ett B2C-perspektiv genomfora en djupgéende undersdkning
av hur faktorerna bakom varuméirkeslojalitet pdverkas av konsumentmétet med en chatbot.

Genom den Okade forstaelsen efterstravas att utveckla ett teoretiskt ramverk.

Metod: Studien dr av det kvalitativa slaget och har genomforts med en abduktiv
forskningsansats. Studiens slutliga resultat grundar sig i genomforda datorbaserade

chattintervjuer med konsumenter.

Slutsats: Utfallet av studien har utokat forstdelsen for hur faktorerna vilka ligger till grund for
byggandet av varumairkeslojalitet fordndras med den digitala teknologin chatbots. Genom
studien har en forstéelse for vilka komponenter bakom lojalitetsfaktorerna som é&r av stor vikt.
Viktiga komponenter vilka uppmarksammats ar utfallet av chatbotens service-kvalité
bestaende av kundndjdhet och fortroende, och kvalité av interaktionen bestdende av

kommunikation och personlighet

Begrinsningar: Studiens begriansning ligger i antalet intervjuade individer i den empiriska
datan. Eftersom resultat fran intervjuer av ett begransat antal respondenter forsvarar

mojligheten att dra slutsatser for hela populationen.

Kunskapsbidrag: Praktiska och teoretiska kunskaper kring chatbots paverkan pa
kundndjdhet, relationer, kommunikation och avsaknaden av den ménskliga kontakten har lyfts
fram. Genom det teoretiska ramverket belyses viktiga delar att ta hdnsyn till kring skapandet
och utvecklandet av chatbots, vilket dr av betydelse for foretag som vill skapa en positiv

upplevelse i motet med den digitala medarbetaren
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1.0 Introduktion

1.1 Bakgrund
Digitaliseringen dr ett omtalat &mne vérlden 6ver och har blivit uppméarksammat i olika nivaer
i samhéllet. Nér vérlden blir allt mer sammankopplad blir utvecklingen av teknologin allt
viktigare eftersom den skapar bdde mojligheter och utmaningar. Darav hdvdas att
investeringar i hallbara industrier, forskning, miljoteknologi och innovation ar viktiga i syfte
att uppna en hallbar utveckling (Digitaliseringsradet, 2020). En vérld bestdende av en
forening mellan flera nya teknologier &r resultatet av digitaliseringen. Exempel pa nya
teknologier dr: mobiltelefoner, virtuella samhéllen, block-chains, chatbots, automatisering av
affarsprocesser och méanga fler. Sammanséttningen av de nya teknologierna utvecklar och

stiarker innovationer av de fysiska, sociala och digitala vérldarna (Zaki, 2019).

Anpassningen minniskor gjort gentemot digitala teknologier har skapat mojligheter for
organisationer att pa ett snabbt och effektivt sitt kommunicera med sin malgrupp (Waheed &
Jianhua, 2018). Dérav har foretag valt att integrera olika former av digitala teknologier i
verksamheten och artificiell intelligens dr en av dem (Khin & CF Ho, 2018). Numera kan
foretag mita hur val en produkt eller tjinst presterar, och digitala teknologier som exempelvis
maskininldrning kan anvindas for att dvervaka dimensioner av virdeskapande element,
berdringspunkter (touch points), kognitiva svar och diskreta kinslor. Genom hela kundresan
kan artificiell intelligens forse foretag med information och insikter i hur och var féretagen

behover forbéttras (Zaki, 2019).

Artificiell intelligens marknadsforing ar ett resultat av teknologins paverkan pa
marknadsforingsomradet. Artificiella intelligens 16sningar inom marknadsforingen forbattrar
foretags formaga att genomsoka enorma datamangder i en oméansklig hastighet. Dessa
16sningar mojliggor det for foretag att snabbare uppmérksamma dolda insikter géllande
kundbeteenden, identifiera koptrender och avsloja kritiska datapunkter (Tjepkema, u.d.).
Séledes hdvdas arbetsomradet att vdxa i framtiden i takt med utvecklingen av digital teknologi
sasom artificiell intelligens, robotar och maskininldrning (Siau & Yang, 2017). Chatbots &r en
del av den artificiella teknologin vilka foretag har borjat integrera pd ménga stdllen i den
digitala vérlden. Idag anvénds chatbots vanligtvis inom foretagens kundtjanstomraden.

Genom att efterlikna den skriftliga och talade ménskliga dialogen ersitter chatbots idag



minniskor i de traditionella arbetsuppgifterna inom support (Shewan, 2020). Anviandningen
av chatbots effektiviserar verksamheter genom att hantera foretagets samtliga kunder och har
kapaciteten till att betjdna kunder pa 20 olika sprak. Jamfort med ménskliga arbetare blir de
heller aldrig trotta, sjuka och de ér tillgingliga dygnet runt vilket gor att chatboten
effektiviserar och optimerar ytterligare en niva av foretaget (Ebbot, 2020). Allt fler foretag
kan implementera tekniken vilket beror pa de minskade intrddeshindren for framtagandet av
tekniken (Shewan, 2020). Foretag vilka inte implementera nya teknologier kommer
formodligen att bli utkonkurrerade av sina konkurrenter. Darfor dr det betydelsefullt att

foretag nyttjar digitala 16sningar for att f6lja med i utvecklingen (Khin & CF Ho, 2018).

1.2 Problemdiskussion

Internet har fordndrat hur manniskor kommunicerar med varandra och idag ar det enkelt att
kommunicera over hela vérlden. Tillsammans med den snabba 6kningen av online-forséljning
fordndras marknadsforingsstrategier. Foretagens arbetsmetoder for att utveckla hallbara
kundrelationer och varumirkeslojalitet har saledes forédndrats eftersom handeln inte langre

dger rum i de fysiska butikerna (Ariffin, Mohan, & Goh, 2017).

Den digitala utvecklingen och den 6kade anvindningen av teknologi i samhéllet har skapat en
storre efterfragan hos foretag for anvindandet av digitala teknologier. Artificiell intelligens
mojliggor forbattringar inom omradena; affir, kundupplevelse, kundengagemang,
verksamhetens effektivitet och digitalisering av produkter och tjanster. For att lyckas med
marknadsforing behover foretag idag bade objektiva och rationella typer av robotik och de
kommer behva manniskans kreativa och kénsliga sidor. Dérfor kommer troligen
marknadsforare att komplettera teknologin snarare én att ménsklig arbetskraft byts ut till
digital arbetskraft (Khin & CF Ho, 2018). Trots den 6kade tillvixten inom e-handel har dven
nya utmaningar uppmairksammats for foretagen. Eftersom digitaliseringen haft en stor
paverkan pa mianniskor, speciellt gillande attityderna gentemot teknologin. Konsumenter
upplever osdkerhet kring utvecklingen av digitaliseringen, fraimst géllande att personlig
information fran insamlade data ska lacka ut och orsaka problem som exempelvis
kreditkortstdld. Darav ér det viktigt for foretagen att ta hiansyn till teknologins risker, eftersom
konsumenter tenderar att uppleva hogre risk och ligre fortroende under e-handel jamfort vid
handel i fysiska butiker. For att undvika problemen onskar foretag leverera olika typer av

forsdkringar till konsumenterna, exempelvis betalningssdkerhet, dataskydd, tillracklig



information och information om réttigheter till konsumenterna (Ariffin, Mohan, & Goh,

2017).

Dagens digitala fordndringar gar langre dn produkterna och tjansterna, forédndringar ses
ndmligen i alla avdelningar och foretagsstrukturen, vilket i sig paverkar virdekedjan och det
faktiska upplevda virdet hos kunden. Nér produkter och tjanster digitaliseras medfor detta att
uppbyggandet av varumérkeslojaliteten fordndras. Den traditionella kérnan for att bygga
kundlojalitet bestar av fortroende, varde, nettovirde, kinslomissiga element och kostnader.
De digitala teknologierna forsvarar uppbyggandet genom dessa faktorer eftersom det
personliga motet med konsumenterna minskar pé alla nivaer i foretaget (Pitta, Franzak, &
Fowler, 2006). Nar fortroendet mellan foretag och konsument inte ldngre byggs upp genom
en face-to-face interaktion uppstar det ett problem for varumairket, eftersom det &r i de fysiska
motena de emotionelle och sociala vardena skapas. Eftersom digitala medarbetare inte &r
kapabla till att utstréla kinslor eller ge ett gott beteende, likt vad en méinniska kan, ar det 1 det
digitala motet svart att inge kinslan av att kinna sig forstaddd. Séledes ar det uppmiarksammat
att ersittandet av manniskor med digitala medarbetare skapar problem eftersom konsumenten
inte ldngre kénner sig forstadd (Yu & F. Boyol Ngan, 2018). Eftersom interaktionen och
miljon for kundmétet har fordandrats behover foretag ta reda pa hur lojala konsumenter skapas
och upprétthalls genom den digitala utvecklingen. Detta dr av stor vikt eftersom
varumarkeslojala kunder har en stor ekonomisk paverkan och &r viktiga for det kontinuerliga
flodet av intékter i foretagen. Artificiell teknologi kommer séledes skapa fordndring i
utformningen av marknadsforing och specifikt géllande arbetet med varumérkeslojala kunder,

vilket gor det intressant att undersoka fragestéllningen (Khin & CF Ho, 2018).

1.3 Syfte

Eftersom de personliga motena med konsumenter har forflyttats till det digitala har det blivit
svarare for foretag att bygga varumirkeslojalitet. Darav ar syftet med denna studie att ur ett
B2C-perspektiv genomfora en djupgaende undersokning av hur faktorerna bakom
varumairkeslojalitet pdverkas av konsumentmotet med en chatbot. Genom den 6kade
forstaelsen efterstravas att utveckla ett teoretiskt ramverk vilket ska stodja foretag i arbetet

med att skapa och behalla varumérkeslojala kunder med hjélp av artificiell intelligens.



1.4 Problemformulering

Hur paverkas lojalitetsfaktorerna av konsumentmatet med en chatbot?

1.5 Avgransningar
I studien anvénds termen B2C for att definiera att avhandlingen avser ett business-to-
consumer perspektiv.
Artificiell intelligens anvinds for att definiera det teknologiska omradet.
Chatbot smalnar av det teknologiska omradet for att definiera studiens fragestéllning
Artificiell Intelligens Marknadsforing definierar marknadsforingsomradet. Termen stér for
nyttjandet av data fran smart teknologi kan marknadsforare ge mer personliga och relevanta

interaktioner med kunderna, samtidigt som avkastning, investeringar och intikter 6kar

1.6 Centrala begrepp
Artificiell intelligens ir en smart teknologi vilken anvénds i marknadsforing for att forbéttra
foretag, kundupplevelser, kundengagemang, verksamhetens effektivitet och digitaliseringen
av produkter eller tjdnster vilka ger mojligheter till att skapa nya affarsmodeller
(Khin & CF Ho, 2018).
NLP — Natural Language Processing ir en teknik for att hjdlpa datorer att forstd ménniskans
naturliga sprak (Garbade, 2018)
Chatbots ar en mjukvara specifikt framtagen for att efterlikna den méanskliga
kommunikationen (Polson & Scott, 2018).
Varumdrkeslojalitet innebir att en konsument har positiva kénslor gentemot ett varumérke,
de 4r dedicerade till att upprepande kdpa samma produkt eller tjanst nu och i framtiden fran
samma varumaérke, oavsett konkurrenters handlingar eller fordndringar i omvérlden (Melin,
1999) (Melin, 1999).
Interaktions kvalité forklarar interaktionen mellan kund och personal (Rezaei, Mazaheri, &
Azadavar, 2015).
Kvalitén av utfallet ér kartlaggningen av prestandan av utforandet av service (Rezaei,
Mazaheri, & Azadavar, 2015).
Forsdkran ir anstélldas formaga att formedla tillit och fortroende genom kunskap och
artighet (Rezaei, Mazaheri, & Azadavar, 2015).
Pdtaglighet miter fysiska mojligheter, utrustning och personalens framtrddande (Rezaei,

Mazaheri, & Azadavar, 2015).



Palitlighet miter formégan att palitligt och korrekt utféra den lovade servicen (Rezaei,
Mazaheri, & Azadavar, 2015).

Lyhordhet miter viljan att hjilpa kunder och tillhandahalla snabb service (Rezaei, Mazaheri,
& Azadavar, 2015).

Empati miter omtdnksamhet, individualiserad uppmairksamhet foretaget ger sina kunder

(Rezaei, Mazaheri, & Azadavar, 2015).

1.7 Disposition

Inledning Teori Metod Empiri Analys Slutsats

Figur I Dispositionsmall

Inledning: Kapitlet inleds med en bakrundsbeskrivning av det valda amnet hur motet med
chatbots paverkar konsumentens varumaérkeslojalitet. Bakgrunden leder sedan till en
problemdiskussion i &mnet for att sedan mynna ut till problemformuleringen och studiens

syfte. Kapitlet ber6r dven avgriansningar och definitioner for att fortydliga studiens omrade.

Teori: I detta kapitel presenteras teorier och modeller i tre huvudomraden: artificiell
intelligens(chatbots), artificiell intelligensmarknadsforing(AIM) och varumérkeslojalitet.
Kapitlet ligger till grund for studiens forskningsomrade for att besvara problemformuleringen
om hur motet med en chatbots paverkar konsumenternas varumérkeslojalitet. For en 6kad

forstaelse exemplifieras ndimnda teorier i vartdera avsnitt.

Metod: Kapitlet presenterar och motiverar for de valda metoderna for studien vilka ar
framtagna. Vidare diskuteras arbetsprocessens tillvigagangsitt och dess fordelar och
nackdelar. Inledningsvis presenteras forskningsansats och valet av forskningsstudie. Detta
foljs av studiens litteraturinsamling, empirisk datainsamling, val av respondenter,

dataanalysmetod, trovardighet, generaliserbarhet och etiska dverviganden.

Empiri: I detta kapitlet presenteras det empiriska materialet genom rubriker med

huvudsakliga teman vilka ar kategoriserade i den 16pande texten. Kategorierna &r utvecklade



efter gemensamma ndmnare vilka forfattarna uppmiarksammat i svaren fran respondenterna.
Detta i syfte att koppla, svaren till kategorier som ligger till grund for att underséka om
varumarkeslojalitet pdverkas genom méotet med chatbots. Presentationen valdes for att ge
lasaren en enkel 6verblick och forstd det empiriska resultatet. Den empiriska datainsamlingen

har genomforts med databaserade chattintervjuer.

Analys: I detta kapitel presenteras analysen vilken baseras pa den valda kvalitativa
dataanalysmetoden (Qualitative data analysis). Avsnittet presenterar insamlade empiriska data
tillsammans med befintliga teorier fran den teoretiska referensramen. Detta for att analysera,
jamfora och skapa monster vilka sedan anvénds i kommande avsnitt for att dra slutsatser.
Innehallet i analysen bygger pd Raw order themes och Higher order themes vilka leder till tva
huvudsakliga teman som bendmns som general dimensions; Teknikens framgéngsfaktorer och
Marknadsforingens utmaningar. Déirefter sammanfattas analysen till ett teoretiskt ramverk

vilket baseras pa higher order themes och general dimensions frén analysen.

Slutsats: Kapitlet dr avslutande for studien och redovisar for studiens slutsatser for att
besvara den valda problemformuleringen om hur motet med chatbots paverkar
konsumenternas varumérkeslojalitet? Slutsatserna dr baserade pa analysen i det tidigare
avsnittet. Darefter redogors studiens nytta under bidrag och sedan redogors forslag pa

framtida forskning.



2.0 Teoretisk referensram

2.1 Artificiell intelligens

Artificiell intelligens, dven forkortat Al, &r en 6vergripande term for smart teknologi och
smarta maskiner. Teknologin besitter egenskaper vilka efterliknar ett méanskligt intellekt och
ar tankt att efterlikna ménskliga beteenden och sinnen. Teknologin dr vél anviandbar inom
manga olika arbetsomraden, bredden gor det svart att bendmna teknologin med en enstaka
definition, ddrav skapades uttrycket “There is no single definition of Al that is universally
accepted by practitioners” (Paul Simon, 2018). Teknologin klassificeras in i tva kategorier;
stark Al och svag Al Stark Al avser en maskin med ett medvetande, uppmérksamhet och
sinne vilket ger maskinen intelligens inom mer &n ett specifikt omrade. Med svag Al
fokuserar maskinerna pa smala specifika uppgifter som exempelvis sjdlvkorande bilar (Siau &
Yang, 2017). I grund och botten handlar agerandet av artificiell intelligens om maskiners
forméga att ldra, resonera, tinka och uppfatta saker utan att involvera ménniskor.
Nyckelkomponenterna ingar i ménniskors intellekt, skillnaden &r att ménniskor lér sig
egenskaperna via nervsystemet medan artificiell intelligens lar sig genom en uppsittning
algoritmer. Algoritmerna mojliggor att larandet av det ritta sittet att agera i olika situationer.
Artificiell intelligens omfattar olika former av teknik som maskininlérning, robotar, datorsyn,

djupinldrning, naturlig sprakbearbetning (NLP) och maskinresonemang (Paul Simon, 2018).

Natural Language Processing, dven forkortat NLP, dr en uppséttning av artificiell intelligens
vilken behandlar interaktionen mellan datorer och ménniskor genom att anvénda det naturliga
spraket. Det ar alltsa en teknik for att hjdlpa datorer att forstd manniskans naturliga sprak.
Malet for NLP ér att 1dsa av, tyda, forsta och begripa pa ett sitt som ar vardefullt. NLP ar det
bakomliggandet drivet for foljande tillimpningar; sprakoversittningsprogram (Google
translate), ordbehandlare vilka anvéinder NLP for att kontrollera texters grammatik (Microsoft
Word), Interactive Voice Respons (IVR) anvénds i callcenters for att besvara kunders

specifika fragor, personliga assistens applikationer (OK Google, Siri, Alexa) (Garbade, 2018).

Artificiell intelligens ar ingen sjélvklarhet utan det finns ménga rédslor och problem foretagen
maste ta hinsyn till. Det dr vanligt att manniskor faller in i en mental genvig, sa kallad
tillgédnglighetsheuristik, dar ménniskor beddmer rimligheten av ett pastaende baserat pa det
forsta som dyker upp 1 huvudet. I pastdendet artificiell intelligens kan science fiction

framstélla teknologin som ondskefull och tillginglighetsheuristiken leder till en tro pa



argumentet “ondskefull artificiell intelligens” trots att pastdendet inte stimmer (Polson &
Scott, 2018). Ytterligare en problematik ar att resultaten fran artificiell 4r svara att forklara.
Artificiell intelligens kan producera exakta forutségelser av data men &r inte benégen att
forklara varfor prediktionen gjordes, vilket kallas for den artificiella intelligensens “’black
box”. Det dr problematiskt att inte veta varfor en algoritm agerar pa ett visst sitt, det ar
skrammande for médnniskor blir mindre involverande i systemet och det ger inga insikter om
orsaken till varfor ndgot gar fel. Trots att processer forbattras av artificiell intelligens behdvs
minsklig intelligens och beslutfattande for att minska paverkan av rddslan. Radslan forsvagas
genom att artificiell intelligens inte kan agera pa egenhand utan istéllet [imnar den forslag till

en minsklig expert som fattar beslutet och beslutet kan da forklaras (Casey, 2019).

Oro finns dven kring noggrannheten och hur effekten av resultatet fran artificiell intelligens
utvirderas. Rédslan for att artificiell intelligens ska fatta déliga beslut kan leda till negativa
effekter, exempelvis kan det leda till att alla former av artificiell intelligens blir missfortrodda.
Aterigen krivs den minskliga faktorn for att ett positivt resultat ska uppfattas. Problem likt
dessa undviks genom att forsdkra sig om att rétt blandning av ménniskor och information
anviands for att bekdmpa problemen. En mindre kidnd men dock viktig oro ar radslan for
forlusten av anonymitet eller integritet. Tidigare fanns det en Overtygelse av att
forutsigelserna artificiell intelligens gor utifran tranings data inte dr sparbara, det har dock
motbevisats nir nyare teknologier dykt upp. De nya teknologierna mojliggor det for oskéliga
aktorer att inspektera och hirleda meningsfulla data vilket anvants for att 14ra upp teknologin.
Skulle data innehalla data fran en person vem Onskar att forbli anonym &r detta problematiskt.
Att erkdnna underliggande problem till rddslan &r viktigt for att hantera problemet. Proaktiva
atgirder vilka skyddar personers integritet och anonymitet ar viktigt for foretag att anamma.

(Casey, 2019).

2.1.1 Chatbots
Robotik dr delen av artificiell intelligens vilken hanterar design, utveckling, drift och
tilldimpning av robotar (Siau & Yang, 2017). Chatbot dr en form av robot, en mjukvara
specifikt framtagen for att efterlikna den ménskliga kommunikationen och har borjat dyka
upp pé méanga platser i den digitala virlden. Mjukvaran anvinds flitigt av foretag och pé
Facebook Messenger har den blivit sérskild populdr, den kan exempelvis pa anvéndarens

bevag hjilpa till med att boka en resa eller kontrollera status pé en forsenad postforsiandelse



(Polson & Scott, 2018). Syftet med chatbots ar att de ska fungera som en slags
”conversational agent”, den efterliknar skriftlig eller talad ménsklig dialog for att simulera en
konversation eller interaktion med en verklig person. Anvindningen av denna form av
konversationsagenter har dkat tack vare att de tidigare hindren for att skapa chatbots blir allt
mindre. Idag forekommer chatbots mestadels i kundtjanstutrymmen dér de antar roller, vilka
traditionellt utfors av vanliga manniskor, inom exempelvis support och kundndjdhets fragor

(Shewan, 2020).

Tekniken chatbots grundar sig i 4r Natural Langugage Processing, NLP. NLP ar 4ven samma
teknologi vilken ligger till grund for rostigenkénningssystemen i vilkénda virtuella assistenter
som exempelvis Apples Siri (Shewan, 2020). Denna teknologi anvinds eftersom det krévs en
omfattande forstaelse av det ménskliga spraket for att chatbots ska forstd ordens betydelse,
och hur begrepp dr sammankopplade i syfte att leverera ett budskap. For minniskor ar det
ingen konst att behérska ett sprak men tvetydigheten och de ogynnsamma egenskaperna i det
naturliga spraket ar svart for tekniken att forstd vilket forsvarar maskinernas implementering.
Sprakliga regler, vilka forsvarar formagan att forsta spraket, kan vara abstrakta och pa hog
niva. Exempelvis kan vara anvéindandet av sarkastiska kommentarer for att leverera
informationen men dven regler pa 14g niva forsvarar NLPs arbete, exempelvis anvdndningen

99,99
S

av bokstaven ”’s” for att beteckna plural (Garbade, 2018). Alla system eller applikationer vilka
forlitar sig pa maskinens forméga att analysera ménskligt tal kommer kanske att kimpa med
komplexiteten som ingér i talelement som metaforer och emojis. Trots dessa betydande
begransningar blir chatbots allt mer sofistikerade, lyhdrda och mer "naturliga” (Shewan,

2020).

Chatbots bearbetning av texten i den virtuella interaktionen med kunden dr en process vilken
kallas for ’parsing”. Processen gér ut pa att innan chatboten besvarar kundens fragor,
genomgas en komplex serie av algoritmer vilka tolkar och identifierar kundens konversation
for att sedan ta fram en serie ldmpliga svar baserade pa informationen. Dessa digitala
interaktioner kan vara av avancerade slag, dar chatboten erbjuder en anmirkningsvért
autentisk konversationsupplevelse, och andra #r av ett mycket enklare slag. Aven om chatbot-
tekniken skiljer sig frin NLP kan denna teknik enbart utvecklas i takten av NLP, utan fortsatt
utveckling av NLP forblir chatbots beroende av algoritmernas nuvarande forméaga att

uppticka de subtila nyanserna i bade skriftlig och talad dialog (Shewan, 2020)



2.1.2 Den digitala interaktionen
Viktigt att ta hinsyn till 4r aspekterna vilka paverkar uppfattningen av foretaget i motet med
kund, specifikt i mdtet mellan kund och digitala medarbetare. Likt interaktionen mellan
ménniska och ménniska &r interaktionen mellan manniskor och robotar komplex. Inom
omrédet servicemarketing, dér kundupplevelser och kundrelationer skapas i syfte att generera
virde for bade foretag och konsument, konsumentens uppfattning ar sdledes avgorande. Vid
uppvisandet av positiv uppfattning av service kan det anvindas som ett verktyg i foretagets
marknadsforing (Yu & F. Boyol Ngan, 2018). Eftersom servicesektorn mestadels bestér av
kvinnor kan detta skapa vissa stereotyper inom yrket, grundat pa de kvinnliga och manliga
rollerna. Kvinnor kopplas ihop med vérdeorden: pélitlighet, sdkerhet och sympati. Av denna
anledning bor foretag ta hinsyn till skillnaden av hur robotarnas kon uppfattas, manligt eller
kvinnligt, och hur interaktionen péverkar uppfattningen av motet med kunden. Upplevelsen
av ett positivt eller negativt mote med arbetaren avgors i stereotyperna eftersom konsumenten
uppfattar servicen fran kvinnor och mén annorlunda, dédrav ar konsfragan en avgorande
aspekt. Manniskor agerar likadant med digitala medarbetare som med ménskliga medarbetare,
darfor hdavdas det att kvinnliga digitala medarbetare kan formedla kénslor och beteenden vilka
skapar tillit till konsumenten. Skillnader mellan kvinnligt och manligt ses inte enbart i
uppfattningen av personlighetsdragen utan dven i deras attityder. Studier havdar att man har
lattare for att skapa ett positivt intryck av den forménskligade digitala medarbetaren, och
jamfort med kvinnor kan de enklare uppfatta dem som mer ménskliga (Yu & F. Boyol Ngan,

2018).

Inom serviceomradet skapas emotionella och sociala varden i det fysiska motet mellan
konsument och medarbetare, virdena leder till ett fortroende som ar grunden till att en
relation mellan varumérke och konsument skapas. Fortroendet en digital medarbetare ger
konsumenten har stark koppling till kundens egna beteende och langsiktiga kundrelation. For
konsumenter &r det viktigt att kéinna sig forstddda och tyvirr kan ersittandet av minniskor
med digitala medarbetare i de fysiska motena paverka konsumenten. Problemet uppstar
mellan varumérke och konsument nér fortroendet inte langre byggs upp genom en minsklig
face-to-face interaktion. Kénslan av att inte kidnna sig forstadd uppstar eftersom digitala
medarbetarna inte visar kinslor eller ger ett gott beteende tillbaka till konsumenten.
Personlighet, liknande manniskans, utover det fysiska méanskliga utseendet dr darfor viktigt att
robotarna besitter. Robotarnas personlighet ar darfor betydelsefullt for att skapa fortroendet
konsumenten har till foretaget (Yu & F. Boyol Ngan, 2018).
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Digitala medarbetare uppfattas som kompetenta nér de besitter ett mansklig utseende, darfor
ar det viktigt for foretag att anvénda sig utav forménskligade robotar nér de 6nskar skapa en
positiv uppfattning och gott intryck av foretaget. Rorande fragan till vilken grad en robots
utseende kan forménskligas har det pavisats att humanoider, vilkas utseende dr méanskligt
uppbyggda, kan uppfattas som obehagliga och upplevelsen blir till det negativa. Daremot nir
digitala medarbetare besitter ett mer manskligt beteende dn uppbyggnaden blir mdtet positivt,
medarbetarna accepterades och konsumenterna var mer mottagliga av deras service. Viktigt
att podngtera &r att skillnader finns beroende inom vilket yrkesomrdde medarbetarna anvands.
Naturligt serviceorienterade yrken visar storre acceptans fran konsumenterna gillande motet
med digitala medarbetare jamfort yrken dir service inte ar lika naturligt (Yu & F. Boyol

Ngan, 2018).

2.2 AIM, Atrtificiell Intelligens Marknadsforing

Artificiell intelligensmarknadsforing, AIM, innebir att genom nyttjandet av data frdn smart
teknologi kan marknadsforare ge mer personliga och relevanta interaktioner med kunderna,
samtidigt som avkastning, investeringar och intdkter okar. AIM-16sningar genomsdker
enorma datamdngder i en hastighet manskliga marknadsforingsteam aldrig nagonsin kunnat,
vilket mojliggodr uppmérksammandet av dolda insikter gillande kundbeteenden, identifiera
koptrender och dven avsldja kritiska datapunkter for foretaget. Maskininldrning kan forutsiga
framtida beteende hos kunder genom att anvdnda kundens historiska beteende och
kopinformation. Effekten blir forbattrade incitament vilket leder till 6kad konvertering.
Ytterligare ett sétt for att leverera personliga upplevelser ér att med exakta
incitamentserbjudanden kan marknadsforare ge kunderna personliga
produktrekommendationer. Anvandandet av data for att finna beteendemdnster och affiniteter
over plattformar och enheter forser marknadsforare med uppdaterad information gillande

kunderna (Tjepkema, u.d.).

I dagens lage kan minskliga kédnslor avkodas for marknadsundersokningar genom en
kombination av ansiktsanalyser, rostmonsteranalyser och djupinlérning. Uppméarksammandet
av emotionella kinslor hos ménniskor mojliggor det for foretag att skapa en djupare och mer
personlig kontakt med konsumenterna (Kleber, 2018). Genom observationer av konsekventa

inkop av ett varumirke kan foretaget fastsla detta som varumirkeslojalitet. Aterkommande
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inkOp 4r inte den enda aspekten som definierar varuméirkeslojalitet, &ven uppséttningen av
motiv fran olika kdpbeteenden ger uttryck for detta. Artificiell intelligens med kidnsloméssiga
funktioner hjélper foretag att analysera motiven och skilja mellan varumérkeslojala och icke
varumirkeslojala kunder utifrén beslutet att sluta kopa en produkt nér sortimentet férédndras
(Pitta, Franzak, & Fowler, 2006). Avldsandet av ménniskors kénslor ar ett kdnsligt &mne
eftersom kénslor d4r mycket personliga tillsammans med att individen har en oro for
integritetsinvasion och manipulation. Conversational IVR:s (interactive voice response) och
chatbots lovar att, nir kinslor tas 1 dtanke, pa ett snabbare och mer exakt leda kunder till ratt
serviceflode. Exempelvis nér ett system upptécker ett aggressivt beteende hos kunden
dirigerar systemet om kunden till ett annorlunda eskaleringsflode eller till en ménniska for att

hjilpa kunden vidare (Kleber, 2018).

Det ma vara ett ménskligt fel eller en evolutiondr genvdg, men ndr maskiner pratar skapar
manniskor relationer till dem. Nér digitala hogtalare gjorde intrdde pa marknaden var det da
inte forvanansvart att mianniskor vande sig vid att hora en dator referera till sig sjdlv som
”jag”. Idag finns fler produkter och tjinster vilka anvinder konversationsgrénssnitt och
konceptet “datorer som sociala aktorer”, Microsoft Xiaolce, Google Assistant och Amazon
Alexa anvénder de sociala och kénsloméssiga ledtradarna for ett mindre osjalviskt syfte.
Applikationernas mal ar att sidkerstdlla anvdndarnas lojalitet genom att bli deras nya artificiell
intelligens BFFs. En futurist vid namn Richard van Hooijdonk instimmer ”om en
marknadsforare kan fa dig att grata kan han fa dig att kopa”. Viktigt dr dock att det krévs
kollektivs 6verenskomna riktlinjer for att vigleda varumairket till en lamplig nivé av intimitet.
Den stora utmaningen ar att finna den rétta balansen mellan att uppna en effektivare form av
artificiell intelligens utan att hitta kéinsloméssigt intelligenta manniskor for att bygga dem

(Kleber, 2018).

Det finns redan manga foretag vilka anvinder sig av artificiell intelligens i marknadsforingen.
Skonhetsforetaget Sephora har en chatbot vilken ger personliga skonhetsrad pa Kik
messenger, den delar bade innehall och produktforslag pé ett sitt att forséljningen inte verkar
aggressiv. Amazon dr den storta aktoren inom omradet for artificiell intelligens. De har
varierande teknologiska funktioner sdsom; Amazon Lex vilken bygger chatbots genom
anvindandet av tal och text. Amazon Transcribe anvénds for automatisk rostigenkdnning samt
Amazon Alexa, den virtuella assistenten som kommunicerar genom text-till-talsystem. En

svensk aktor inom omradet 4r Swedbank som har utvecklat en virtuell assistent, Nina. Den
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virtuella tekniken Nina levererar automatisk kundservice genom varumaérkets hemsida pa ett

konversationsméssigt sitt (Aberdeen, 2018)

2.3 Varumadrkeslojalitet
Varumairkeslojalitet dr en viktig bestdndsdel av varumirkets kapital, vilket 4r mervérdet
foretaget lyckas leverera utdover produktens basvérde. Varumairkeslojalitet innebér att
konsumenten har varumérket som forstahandsval, darfor ar det viktigt for foretag att skapa det
unika mervérdet vilket resulterar i mirkeslojalitet. Varumérkeskapital baseras pa
konsumenters positiva eller negativa kunskap, uppfattning och erfarenhet av varumérket. Nar
konsumenter har valmdjlighet och goda skal till att vilja ett annat varumérke men &nda valjer
foretagets varumirke handlar det om varumaérkeslojalitet (Melin, 1999). Kéirnan i att bygga

kundlojalitet dr fortroende, virde, nettovérde, kidnslomissiga element och kostnader (Pitta,

Franzak, & Fowler, 20006).

Varumairkeslojalitet delas vanligtvis in i fyra delar; kognitiv lojalitet (informationslojalitet
som pris och funktioner), emotionell lojalitet (lojalitet gentemot ett gillande vilket dr en
gynnsam instillning och &r baserad pa positiv upplevelse), konativ lojalitet (avsikten av att
vara lojal, utgdrs av beteendeméssiga avsikter) och handlingslojalitet (lojalitet vid
handlingstroghet i kombination med att 6vervinna ett hinder. Hanfor sig till avsikter av en
handling atfoljt av en vilja att 6vervinna detta hinder for sddan handling) (Rezaei, Mazaheri,

& Azadavar, 2015).

Kopbeslutsprocessen ar betydelsefull for skapandet av varumarkeslojala kunder och
processen dr komplex. Konsumenternas beteenden gillande kopbeslutsprocessen ar 1 stort sett
det viktigaste for foretagen att ta hansyn till for att lyckas paverka markesvalet
konsumenterna gor. Melin (1999), en viélkind svensk forfattare inom omradet, séger att
“kunden koper varken en produkt eller ett mérke utan en markesprodukt ” (Melin, 1999, s.
49). Genom att bygga upp ett unikt varumaérke i konsumentens tankar skapas det efterstrivade
mervirdet. Foretag vilka lyckas skapa ett starkt varumérke och matcha konsumenternas
virderingar kommer i fortsdttningen vara konsumentens forstahandsval vid kop av tva
identiska varor, konsumenter kommer ocksa vara villiga att betala ett hdgre pris for produkten
eftersom varumairket for dem ar vilként. Konsumentbeteende teorin beskriver olika steg

foretag bor arbeta med for att skapa de starka varden konsumenterna efterfragar. Tva av
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stegen ber0r uppbyggandet av varumérkeslojalitet, det forsta steget i teorin kring att engagera
konsumenten, varumérkesinnehavaren stravar efter att bygga upp hogt engagemang vilket
resulterar i varumirkeslojalitet. Viktigt ar att forsta konsumenternas intressen, upplevda risker
och vilka symboliska och ndjes varden produkten bringar. Skapandet av engagemang
resulterar i att priskénsligheten minskar och varumarkeskénsligheten okar, vilket dr det andra
steget 1 teorin. For foretag ar det onskvért med en kombination av hog varumaérkeslojalitet
tillsammans med varumarkeskanslighet eftersom det genom hégre varumérkeslojalitet starker

virdet pa varumérket (Melin, 1999).

Konsumenterna maste vara medvetna om varumaérket for att foretaget ska lyckas skapa
varumairkeslojalitet, medvetenhet dr dock en av de svéraste uppgifterna for foretag att uppna
och att enbart vara igenkdnningsbar &r inte alltid tillrdckligt. Darfor &r varumérkeslojalitet
viktigt eftersom konsumenterna viljer det specifika varumarket i kopbeslut. I sddana
situationer baserar konsumenter sina beslut pd vélkidnda varumairken, det blir en positiv
garanti eftersom varumirket symboliserar hog kvalitet. Viktigast &r att associationerna
konsumenterna har till varumérket &r positiva, speciellt rorande den upplevda kvalitén av
produkten, och dessa byggs upp genom externa attribut vilka bor skapa helhetsintrycket
konsumenterna onskar vid kdpet av en produkt. Bra skapade associationer vilka resulterar i
varumarkeslojalitet forenklar konsumenternas kdpbeslut i valet av ett antal jamlika

varuméirken (Melin, 1999).

Vid skapandet av varumérkeslojalitet 4r hog service kvalité viktigt, eftersom det bevisats
skapa langsiktiga relationer med varumirkeslojala kunder. Kvalitén paverkas av positiva
kunduppleveler och bidrar till en positiv uppfattning av varumaérket, eftersom kunden
upplever att produkten eller tjansten uppfyller deras onskningar. Skillnaden mellan
forvantningar och verklig uppfattning skapar tillsammans den faktiska upplevda kvalitén av
produkten, vilket innebér att det finns ett samband mellan det upplevda virdet av varuméirket
och kvalitén. Denna skillnad bendmns det positiva gapet eftersom foretag dnskar att
upplevelsen av produkten eller tjdnsten ska dvertrdffa forvantningarna. Storleken péa gapet
avgor den uppfattade kvalitén pa varumirket (desto storre gap desto béttre kvalité) och
langsiktigt paverkas kundlojaliteten gentemot varumarket. Det positiva gapet mits med
utgangspunkt i mitningen av den upplevda kvalitén vilket sker genom: Interaktions kvalité

vilket forklarar interaktionen mellan kund och personal, kvalitén pd omgivningen och miljon
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servicen utfors i och kvalitén av utfallet (kartliggningen av prestandan av utférandet) (Rezaei,

Mazaheri, & Azadavar, 2015).

Kvalitén &r betydelsefull i konsumenternas val av framtida kop och villigheten att forbli
varumairkeslojala och det hdvdas att ett samband mellan kvalité och kundnéjdhet paverkar
konsumenternas beteendeméssiga avsikter och upprétthallning av lojaliteten. Forfattarna
Rezaei, Mazaheri och Azadavar berittar “customer satisfaction is the result of a product or
service exceeding the customers’ expectations and from customers’ good experiences”
(Rezaei, Mazaheri, & Azadavar, 2015, s. 7). Kundn6jdhet handlar delvis om relationer mellan
sdljpersonalen och kunderna och hur bra personalen utfor servicen vilket 4r avgorande for om
kunderna blir ndjda. Genom métning av effektiviteten av kvalitén pavisas en koppling mellan
kvaliteten och kundtillfredsstillelsen eftersom god kvalité havdas bidra till detta. Matning av
kvalitetens effektivitet sker genom métningen av det positiva gapet tillsammans med fem
ytterligare perspektiv: forsdkran, pataglighet, padlitlighet, lyhordhet, empati.

Kvalitet och kundtillfredsstéllelse pdverkar kundernas attityder gentemot varumérket, vilket i
sin tur skapar ett positivt utgiftsbeteende. Beteendet baseras pa tillfredsstillelse dér
kundndjdhet dvergér till varumérkeslojalitet med mindre priskénsliga kunder. Kundndjdhet
kommer ge varumirket ett skydd genom positivt word-of-mouth eller e-word-of-mouth dir

varumaérket besitter ett gott renommé (Rezaei, Mazaheri, & Azadavar, 2015).

Kampen mellan varumaérken har okat i takt med e-handeln eftersom konsumenter kan handla
pa distans med ett bredare sortiment. Varumérkeslojala kunder ar viktiga for foretags
konkurrenskraft vid 6kandet av digitala verktyg och e-handel, eftersom skapandet av starka
relationer leder till att kunderna atervander till samma varumaérke. Resultatet lojaliteten blir att
kunderna vet vad de far samtidigt som foretagen vet vilka kunder de ska rikta sig mot (Melin,
1999). Vid uppbyggandet av online kundlojalitet har kvaliteten en paverkan pa hur effektivt
lojaliteten byggs upp. Kvaliteten méste genomsyra organisationens alla avdelningar och
relationerna med konsumenterna skapas genom fortroendet foretaget bringar vid métet med
kund. Pitta, Franzak och Fowel dr vil inlédsta pa omradet och har upptéickt nya fynd géllande
fortroendet for online-miljoer. Forst upptécktes att kunderna utvirderar informationen kring
tjdnsterna de koper, implicita uttalandena om hur foretag hanterar kundernas personuppgifter
ar ocksa viktigt vid byggandet av konsumenternas fortroende och fortroende for e-

handelssajter. Det andra fyndet var att konsumenter utvirderar webbdesign for att utvirdera
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sakerheten och fortroendet. Bevisat dr att positiv erfarenhet av webbdesignen tilltalat

kunderna (Pitta, Franzak, & Fowler, 2006).

2.3.1 Mita varumirkeslojalitet
Varumairkeslojalitet kan mitas genom fem huvuddimensioner; kundnéjdhet, fortroende, rykte,
palitlighet och identifiering. Foretag vilka har bra matt pa dessa delar av varumérket har det
lattare for att identifiera konkurrensomraden, virdera lojaliteten bland befintliga kunder och
forsta styrkor och svagheter av olika produkter. Kundndjdhetsmaéttet hjilper foretag att forsta
om deras produkt eller tjanst motsvarar eller 6vertraffar kundernas forvantningar. Fragor vilka
kan besvaras dr; hur bekvamt var det att anlita foretaget, jamfort med konkurrenterna ar
foretagets produkter av béttre eller simre kvalitet, besvarades fragor korrekt av kundservicen
och hur troligt r det att kunden kommer rekommendera foretaget till andra? Nar konsumenter
bildar band till ett varumérke kommer personen vilja att aterkomma gang pa gang och
varumarkeslojaliteten skapas. Forst behovs en forstaelse for vilka faktorer kundens beslut
grundas pa. Matt nummer tva, fortroendet, dr nagot foretag behdver fortjana och sedan behélla
for att kunderna ska forbli lojala. Fortroende ér speciellt viktigt nér ett foretag hanterar
kénslig information, om sé dr fallet méter foretag hur, om och hur stort fortroendet ér for
varumarket, varfor véljer de att lita pA dem och vad kan foretag gora for att behalla
fortroendet? Svaren pa fragorna hjilper till att utveckla produkterna och designa
meddelandena. Varumirkets rykte representeras av kundernas respekt for och attraktionen till
det specifika varuméirket. Det &r viktigt att inte forvéxla varumarkesmedvetenhet med rykte,
medvetenhet indikerar pa hur vil konsumenterna kanner till varumarket. Varumérken kan
vara vilkénda och samtidigt béra ett daligt rykte. Ryktet star for vilviljan konsumenterna har
gentemot varumérket. Fragor rorande ryktet r; hur positivt ser du pa varumérket och foredrar
du detta varuméirke framfor andras? Upplevd kvalitet berér kundernas asikt géllande
formagan en specifik produkt, tjanst eller varumérke har for att uppfylla dnskemélen. Fragor
géllande detta matt kan vara; hur pélitlig kinner kunden att varumirket dr och hur skulle
personen betygsitta produktens kvalité? Det upplevda virdet ligger ndra den upplevda
kvaliteten, dock avser dsikterna kunderna har gillande vérdet produkten ger till personen i
fraga. Virdet kan métas i efterhand med fragor angdende varumaérkeslojalitet; hur vardefullt
ar varumdrket, hur troligt ar det att konsumenter kdper ett annat varumérke om det &r mer
tillgangligt och hur troligt dr det att kunden byter till ett annat varuméarke om det andra ar

billigare? (SurveyMonkey, 2020).
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3.0 Metod

3.1 Abduktiv forskningsansats

Den valda forskningsansatsen dr abduktion vilket innebér en vaxelverkan mellan deduktion
och induktion (Alvesson & Skoldberg, 2019). Studien tog avstamp i den induktiva ansatsen
dér forfattarna fran tidigare erfarenheter och kunskaper gjort observationer om digitalisering
och marknadsforing vilket gav studiens huvudsakligaimne. Sedan togs forskningsprojektet
vidare i den deduktiva ansatsen dir genomsokandet av vetenskapliga artiklar och litteratur
skapat studiens fragestéllning och legat till grund for framtagandet av den teoretiska
referensramen och den kvalitativa intervjuguiden infor datainsamlingen (Soderbom &
Ulvenblad, 2016). Genom att vdva in redan befintlig teori kring &mnet hjdlper den deduktiva
ansatsen forskarna att sl fast studiens betydelse. Vid analysen av datainsamlingen atergar
sedan studien till den induktiva ansatsen dir forfattarna genom empirin 6nskade finna
generella monster vilka leder till ny teori (Yin, 2013). Overgangen tillbaka till den induktiva
ansatsen anses nodvéndig eftersom bevarandet av den deduktiva ansatsen skulle riskera en
lasning vid tidigare forskning och dess teorier, vilket inte dr onskvért i en tolkande och
forklarande studie. Den induktiva analysen av insamlade data ger en 0kad forstaelse for det
valda dmnet eftersom informationen respondenterna delgett viackte nya intressanta tankar och
funderingar att undersoka vidare i studien, detta i syfte om att 6ka forstielsen for hur

artificiell intelligens péverkar varumérkeslojaliteten.

Det abduktiva arbetsséttet dr lampligt for genomforandet av studien eftersom problemet

arbetas utifran fran tva perspektiv och ger en

. . ; . i Figur 2 Den abduktiva forskningsansatsen
okad forstaelse for det valda dmnet vilket

mojliggor for att studiens syfte kan uppnas.

Valet f6ll pa den abduktiva ansatsen

Egna

eftersom forfattarna onskar att undvika de
erfarenheter

deduktiva och induktiva begrédnsningarna

och svagheterna. Svagheterna i deduktion Teor

ligger 1 att “man forlitar sig pad en strikt

logik som ror teoriprévning och falsifiering
Empiri
av hypoteser och att det blir ett problem

genom att det inte dr klart hur man ska vdlja

. v oy Teoretisk
ut teori som ska prévas” (Bryman & Bell, referensram
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2017, s. 46) och nir det giller induktion ligger svarigheterna i "kritiken att ingen mdngd av
empiriska data med nédvindighet kan mojliggora en teoriformulering” (Bryman & Bell,
2017, s. 46). Med ansatsen Onskar forskarna tolka den insamlade datan i syfte att finna
antaganden vilka ger fenomenet klarhet och tydlighet. Abduktion belyser att forskare
vanligtvis besitter en begrinsad formaga i att kunna tdnka rationellt och att ett kognitivt

tdnkande krévs for att utveckla teori (Bryman & Bell, 2017).

3.2 Kvalitativ Forskningsstudie
Studien har genomforts med en kvalitativ hermeneutisk forskningsdesign, valet 61l pa denna
metod eftersom malet med kvalitativ forskningsdesign, hermeneutik och ett interpretativt
synsétt dr att generera forstaelse (Soderbom & Ulvenblad, 2016) vilket ar det 6nskade
resultatet med denna studie. Den kvantitativa forskningsdesignen anses darfor inte vara
relevant eftersom den kvantitativa formen av datainsamling enbart resulterar i dvergripande
information av &mnet vilket inte dr Onskvirt, eftersom det krdvs mer djupgéende information

for att besvara studiens fragestéillning (David & Sutton, 2016).

Insamlingen av empirin skedde genom kvalitativa intervjuer vilket ar ett vanligt
tillvigagéngssitt i kvalitativa forskningsstudier. Intervjuerna ar datorbaserade och
genomfordes pé ett delvis strukturerat sétt vilket betyder att fragorna stéllts utifran en
forutbestdmd intervjuguide. Detta betyder att varje respondent far besvara en del samma
fragor vilket sdkerstdller mdjligheten till att kunna jaimfora och forklara studiens 6nskade
forskningsfraga (Johannessen, Tufte, & Christoffersen, 2020).

Sammantaget argumenteras det for att den basta metoden for studien sker med abduktiv
ansats med en kvalitativ forskningsdesign innehéllande delvist strukturerade kvalitativa
intervjuer for att ta reda pa hur lojalitetsfaktorerna paverkas av konsumentmétet med en

chatbot.

3.3 Litteraturstudie

Genomford litteraturstudie utgick fran insamlade och bearbetade data fran vetenskapliga
artiklar och bocker. De vetenskapliga artiklarna himtades i forsta hand fran
hogskolebibliotekets databaser; Emerald och Google Scholar men ocksé fran vanliga
internetsokningar via Googles sokfunktion. S6kord och begrepp vilka anvints i

litteraturstudien har framst varit: kundnojdhet, kundtillfredsstillelse, artificiell
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intelligensmarknadsforing, varumdrkesimage, varumdrkesidentitet, e-handel, varumdrkes-
uppbyggande. Bocker ldnades fran biblioteket pa Halmstads Hogskola och dven fran
utomstdende bibliotek. Bockerna vilka anvénts bidrog med modeller och teorier rérande
varumarkesuppbyggande. For att sdkerstélla att ingen ny forskning missas inom omradet har
forfattarna varit noga med att en del av artiklarna publicerats under de senaste fem aren.
Genom detta sdkerstills att forskningsfragan handlar om ett befintligt gap inom forskning.
Litteraturstudien bidrog till att forfattarna sdg en kunskapslucka vilket resulterade i studiens

fragestéllning; hur paverkar métet med chatbots konsumenternas varumdrkeslojalitet?

Genom litteraturstudien vann forfattarna en 6kad forstaelse och kunskap vilket ledde till att
forskningsomradet smalnades ned och studien gjordes mer dmnesfokuserad. Aldre uppsatser
hidmtade fran hogskolebibliotekets databas har anvints som inspirationskéllor for utformandet
av uppsatsen. Granskandet och analyseringen av dessa har givit inspiration till anvindandet
av vetenskapliga artiklar och litteratur vilka varit relevanta for denna studies metodiska
tillvagagangssitt. Valt referenshanteringssystem dr APA, American Psychological
Association. Referenshanteringssystemet betyder att studiens referenser presenteras enlig
forfattarens efternamn och referensens publicerings ar inom parantes, exempelvis: (Kleber,
2018) (Soderbom & Ulvenblad, 2016). Sist i studiens litteraturforteckning presenteras
referenserna i bokstavsordning. Referenshanteringssystemet APA valdes eftersom detta &dr det
mest anvindbara systemet for referenshantering och det ger lasaren kinnedom om vilken

referensen ir direkt i texten (Mattson & Ortenblad, 2008)

3.4 Empirisk studie

3.4.1 Val av respondenter
Vid urval av deltagande respondenter gjordes ett malinriktat urval. Det mélinriktade urvalet ar
en vil anviand metod i kvalitativa studier, metoden innebér att pa ett strategiskt sétt vilja ut
deltagarna i syfte att de ska vara relevanta for studien (Bryman & Bell, 2017). Valet foll pa en
strategisk metod eftersom slumpmaéssiga urval vanligtvis anvénds i kvantitativa studier dér
strdvan ar att formulera statistiska generaliseringar, medan i kvalitativa studier onskas det
utvinnas djup kunskap och fylliga beskrivningar kring studiens kontext (Johannessen, Tufte,

& Christoffersen, 2020).
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Studiens syfte dr att ur ett B2C-perspektiv genomfora en djupgaende undersékning av hur
faktorerna bakom varumirkeslojalitet paverkas av konsumentmotet med en chatbot, ddrav
skapades foljande kriterier for urvalet av respondenter:

1. Konsumenten ska ha varit i kontakt med ett foretags chatbot

2. Konsumenten ska ha en tidigare uppfattning av varumdrket

3. Konsumenten ska ha ndagon form av lojalitet gentemot varumdrket
Genom uppfyllandet av de uppsatta kraven sékerstélldes kéllans relevans for skapandet av

relevant empiriskt material.

Respondenterna kontaktades via ett inldgg pa Facebook (se bilaga 2) dir forfattarna upplyste
respondenterna om studiens Amne, syfte och vad deltagandet i studien innebir. Onskemalet
med detta var att locka till sig frivilligt deltagande respondenter. Utvalda respondenter visade
en positiv attityd mot deltagandet i studien och respondenterna presenteras nedan. Tack vare
respondenternas olika erfarenheter av chatbots fran olika foretag gavs det empiriska
materialet en bred omfattning. Intervjuandet av individer fran olika bakgrunder och olika
aldrar var av stor betydelse eftersom det kan finnas olika uppfattningar kring deras syn pé
service, forvintningar och lojaliteter och av svaren de delgav gavs en insyn pa variationen av

hur chatbots paverkar olika konsumenters syn pa varumarken.

Tabell 1 Val av respondenter

Respondent 1 2 3
Namn Susanne Kader Pontus Lundberg Alen Krcenda
Alder 34 ar 26 ar 27 ar
Kon Kvinna Man Man
Arbete Underskoterska Systemingen;jor Forséljnings- och
marknadsansvarig
Utbildningsbakgrund | Gymnasieutbildning |  Civilingenjor Gymnasialutbildning
inom inom IT
maskinteknik, 5
ar pa Chalmers




Respondent 4 5 6

Namn William Rénnholm | Sabina Jansson Lars Stromberg
Alder 25 ar 45 ar 28 ar
Kon Man Kvinna Man
Arbete Arbetar extra vid Administrativt Servicetekniker
sidan av studier pa chefsstod
Systembolaget och
Floragarden

Utbildningsbakgrund | Nuvarande student Handel och Eftergymnasialutbildning

inom IT pa kontor med inom VVS
Hogskolan i ekonomisk
Halmstad komplettering
Respondent 7
Namn Anna Andersson
Alder 22 ar
Kon Kvinna
Arbete Student
Utbildningsbakgrund Ekonomi

3.4.2 Datorstddda chattintervjuer
Genom kvalitativa intervjuer har primardata samlats in i syfte att besvara den stéllda
forskningsfragan. Kvalitativa intervjuer anses vara bist ldmpade for insamling av priméardata,
eftersom det ger respondenten storre mojlighet att uttrycka sina asikter jamfort med vanliga
enkdter, pa sa vis ges en storre forstielse for individens erfarenheter och uppfattningar (Yin,

2013).

Intervjuerna genomfordes utefter respondentens 6nskemal for att individen skulle kénna sig
trygg, avslappnad och bekvim med intervjun (Johannessen, Tufte, & Christoffersen, 2020).
Pé grund av den radande pandemin i samhiéllet argumenteras det for genomforandet av
datorstddda intervjuer i form av chattintervjuer, eftersom detta 6kar tryggheten for
respondenten. JAmfort med e-postintervjuer dr chattintervjuer bast ldmpade eftersom de ar
battre synkroniserade i tiden. Intervjuerna kan dven likna ett samtalsformat, med snabb

respons frén respondenten, vilket forekommer i vanliga samtalsintervjuer vilka sker ansikte
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mot ansikte. Ytterligare en fordel ar att chattintervjuer gav respondenten tid att tinka och
formulera djupa svar pa studiens viktiga fragor, sdledes minskades risken for att viktig
information missas. Dessutom har datorstodda intervjuer visats sig vara vl lampliga vid
stillandet av kénsliga fragor, eftersom skam och andra obehagliga kénslor hos respondenten
lattare kan undvikas (Kvale & Brinkmann, 2014). Eventuellt hade det i skedet vid kinsliga
fragor, fragor kring personliga erfarenheter och individens upplevelse av teknologin varit
fordelaktigt att ldsa av individens kroppssprak, dock anses detta inte vara avgdrande for
studiens resultat. Tillsammans med att studien inte krdvde en analys av respondenternas
kroppsliga nérvaro och tonléget av individens rost, alltsd en analys av individens beteende och
reaktion, argumenteras det for att insamlandet av data genom datorstodda chattintervjuer

(Kvale & Brinkmann, 2014).

3.4.3 Intervjuguide
Med utgingspunkt i fragestdllningen togs en intervjuguide fram. Vid utformningen av
intervjuguiden identifierades centrala fragor under genomgéng av den teoretiska
referensramen, fragorna ar delvis strukturerat utformade innehéllande halvstandardiserade
fragor och respondenten uppmuntrades att komma med mer djupgéende information genom
Oppna fragor (David & Sutton, 2016). Kombinationen av strukturerade fragor och foljdfragor
ar att foredra 1 en studie dar forskare onskar forklara ett samband mellan olika faktorer.
Strukturerade fragor mojliggjorde att verkligheten kunde beskrivas pé ett objektivt sétt
eftersom intervjuarna i mindre utstrickning kunde paverka respondenternas svar. Svaren &r
saledes en aterspegling av hur fragan tolkats. Avseende delvis strukturerade intervjuer finns
en del risker att ta hénsyn till, bland annat kan denna form av intervju leda till felaktig
information, darfor var det av storsta vikt att intervjun innehdll strukturerade och
standardiserade fragor for att halla den inom dmnet (Johannessen, Tufte, & Christoffersen,
2020). Standardiserade fragor anses dven vara nodvindiga i studien eftersom det betyder att
respondenterna blev stillda samma fragor vilket gjorde det mojligt att komma fram till en
forklaring av forskningsfrdgan, annars hade det varit svért att systematisera svaren (David &
Sutton, 2016). Positivt med delvis strukturerade intervjuer ar diremot att vardefull
information for studien, vilka forskarna inte ként till eller missat ta hdnsyn till fore studien,

inte gick forlorad.

Fragorna i intervjun har enbart berdrt ett &mne i taget for att undvika forvirring hos

respondenten och forfattarna vilka har analyserat svaren. Séledes har otydlighet och
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uteldmnade svar kunnat undvikas eftersom fragorna inte stélldes pa ett sddant vis att dem
handlade om tva olika saker samtidigt. Darfor utformades fragorna efter att endast besvara en
sak at gangen. Forfattarna har dven varit forsiktiga med att stélla ja och nej fragor eftersom
det vanligtvis dr enklare for en respondent att svara ja én att svara nej. Under intervjun
undveks dessa fragor till storsta mén, dock vid fragor vilka resulterat i ja eller nej svar fick

respondenterna en foljdfraga for att motivera stillningstagandet (Warneryd, 2011).

3.4.4 Genomforandet av intervjun
Infor chattintervjun skickas information ut till respondenterna kring hur intervjun ska
genomforas, vad fragorna kommer att handla om, hur materialet fran intervjun kommer att
behandlas och att respondenten garanteras anonymitet (om det dnskas) och far information
om att individen nér den helst vill under intervjun har mgjlighet att avbryta deltagandet.
Chattintervjun inleddes med enkla fragor i syfte om att etablera en tillitsfull relation med
respondenten, hir hade intervjuarna dven i atanke att inte stdlla obehagliga eller skrimmande
fragor. Vidare presenterades temat med ett par introducerande fragor. Detta for att individen
sjalv skulle fdnga upp temat och kunna bidra med egna erfarenheter men dven for att
tidigareldgga respondentens tankesétt kring &mnet. For att leda intervjun vidare in i
huvuddelen stilldes s.k. dvergdngsfrigor. Overgingsfrigor syftade till att koppla ihop
introduktionsfragor med nyckelfragor. Det gavs siledes en bra 6vergang mellan generella
reflektioner till personliga erfarenheter av hur respondenterna uppfattar verkligheten av
dmnet. Sedan landade intervjun i nyckelfragor, vilket utgor storsta delen av den kvalitativa
intervjun och ir kirnan av intervjuguiden. I detta stadie eftersoktes en djupdykning av
fragorna och syftet var att erhalla viktig information for studien. Intervjun avslutades med en
avrundning genom att respondenterna i god tid uppmarksammade att intervjun borjade ndrma
sig sitt slut. Efter avslutad intervju gavs respondenterna tid att komma med eventuella
kommentarer, synpunkter och fragor kring intervjun och studien i sig. Tack vare
medvetenheten kring kinsliga fragor och valet av att genomfora datorstddda chattintervjuer

lyckades en god relation till respondenterna upprétthallas (Kvale & Brinkmann, 2014).

Efter genomford intervju skrevs svaren fran chattintervjun ordagrant dver till ett enskilt
dokument vilket noggrant léstes igenom och eventuella anteckningar skrevs ned.
Transkriberingen av datan gjorde det mdjligt for forfattarna att kunna citera respondenterna i
studien. Innehallet fran intervjun lagrades i ett 1ast dokument tills studien &r slutford i syfte att

ingen obehorig skulle fa tillgang till filen (Yin, 2013).
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3.4.5 Analysmetod
Den valda analysmetoden utgick fran standardverket Qualitative Data Analysis framtagen av
Matthew Miles och Michael Huberman dir dataanalysen delas in i tre led: kodning,
tematisering och summering (Hjerm, Lindgren, & Nilsson , 2015), men som vidareutvecklats
tillsammans med Saldafa. Kodning innebér att det gors en 6ppen kategorisering av
respondenternas svar for att sedan smalna av dessa till underkategorier. Genom kodningen av
det transkriberade materialet togs kategorier och underkategorier fram vilka moéjliggjorde for
en jamforelse mellan respondenternas olika svar. Genom datareduktionen kunde studiens raw
order themes tas fram innehéllande svar fran de olika respondenterna vilka alla matchar
varandra. Detta mdjliggjorde for en identifiering och skildring av gemensamma teman.
Begreppen fran raw order themes diskuterades vidare for att landa i gemensamma ndmnare i
form av high order themes vilka med bakgrund i datareduktionens teman resulterade i att nya
teman framkom. Higher order themes tog analysen in i en ny fas och mojliggjorde for fortsatt
arbete for att uppna studiens syfte. Flexibiliteten i metoden gjorde att den anségs vél
anviandbar denna kvalitativa studie (Huberman, Miles, & Saldafia, 2014). Presenterandet av
kvalitativa data (se figur 4) mojliggjorde det for forfattarna att belysa likheter och olikheter,
vilket i sin tur 6nskade forklara orsakssammanhanget och forstaelsen for hur
lojalitetsfaktorerna paverkas av konsumentmdtet med en chatbot (David & Sutton, 2016).
Valet av att arbeta med kodning valdes eftersom kvalitativa studier oftast innehaller flera
olika teman och begrepp vilket gjorde att vanlig kategorisering inte anses vara tillracklig.
Vanlig kategorisering hade snarare dkat risken for skapandet av alltfor breda kategorier eller
att forvalda kategorier inte resulterat i ny kunskap (Johannessen, Tufte, & Christoffersen,

2020).

Organiseringen och indelningen av kvalitativa data gjordes enligt tvérsnitts och kategorisk
indelning med en ordagrann och bokstavlig 1dsning av text. Tillvigagangssittet valdes
eftersom syftet med studien r att identifiera gemensamma ndmnare och i sddant fall dr en
kontextuell organisering av data inte aktuell, kontextuellt tillvigagangssétt soker efter en
speciell kontext istéllet for det gemensamma. Tabeller anvindes som hjilpmedel till den
tvirsnittsbaserade organiseringen av data, vilket gjorde datan dverblickbar (Johannessen,

Tufte, & Christoffersen, 2020).
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3.5 Trovérdighet

Genom noggranna redogdrelser for valda tillvigagangssitt i studien tillsammans med att
resultatet avspeglar studiens syfte och att det saledes representerar verkligheten har intern
validitet, s.k. trovérdighet, skapats. Trovardigheten i resultatet framkom tack vare att tekniken
ihirdig observation anvindes vilket innebdr att tid har spenderats till att bli val paldsta inom
omradet for att vara kompetenta nog till att skilja pa relevant och icke relevant information,
och genom detta lyckats bygga tillitsfulla relationer till respondenterna (Johannessen, Tufte,
& Christoffersen, 2020). Trovérdigheten forstirks dven genom att det skett en aterkoppling av
resultatet till respondenterna. Aterkopplingen fran respondenterna reducerade feltolkningar av
insamlade data och det bekriftade den gjorda tolkningen och resultatet av insamlade data

(Yin, 2013).

Reliabilitet av studien skapades genom att intervjuguiden testades pa utomstdende studenter
till studien. Genomforandet av pilotstudien gav en inblick av vad i frdgorna som behdvs
korrigeras, fortydligas samtidigt som feedback kring frdgornas relevans till studien mottogs.
Tack vare detta har intervjuguiden redigeras infor genomforandet av de riktiga intervjuerna.
Tillvdgagangsittet 0kar chansen till att studien kan genomforas igen eftersom den darigenom

kan genomforas med likvérdiga resultat vilket dkar reliabiliteten (Bryman & Bell, 2017).

For att sdkerstdlla genererandet av anvéndbara empiriska data anvindes ett
operationaliseringsschema (se bilaga 1). Trovirdighet skapades ddrigenom av framtagandet
av intervjufragor vilka haft utgdngspunkt i insamlad teori vilka sedan tematiserades i
operationaliseringsschemat. Genom att arbeta med operationaliseringsschema sikerstélldes
studien och dess slutsatser genom kopplandet till tidigare studier. Empirinsamlingens
utgdngspunkt i den tematiska intervjuguiden (se bilaga 3) sdkerstdllde studiens interna

giltighet for insamling av data (Jacobsen, 2002).

Extern giltighet star for huruvida studiens resultat kan generaliseras (Jacobsen, 2002). Tack
vare att intervjuerna genomfordes i olika miljoer och intervjusituationer kunde resultaten av
dessa jamforas med varandra likt om samma studie skulle genomforas igen men vid en annan
tidpunkt. Medvetenheten kring att respondenterna hade mojlighet till att vara anonyma och att
intervjuerna genomfordes via databaserade chattintervjuer gjorde att respondenten kidnde sig
bekvédm i situationen. Resultatet av detta dr att svaren troligtvis dr néra sanningen eftersom

respondenten, om den inte ville, inte behdvde sta for informationen den delgav. Vid en
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situation dér respondenten inte hade haft denna mojlighet kunde svaren gett ett annat utfall
eftersom respondenten mojligtvis skulle varit mer forsiktig med vilken information som

delgavs (Ahrne & Svensson, 2016).

Mojligheten till att anvénda statistiska generaliseringar i denna kvalitativa studie var
begransad pa grund av det mindre urvalet av respondenter. Statistiska generaliseringar onskar
gora generella bedomningar av ett stickprov fran en population och utifran stickprovet dra
slutsatser géllande hela populationen. Vid sddan generalisering hade det saledes behovts
genomforas en kvantitativ studie (Fejes & Thornberg, 2019). Vid generaliserandet av denna
kvalitativa studie behdvdes det istdllet ett alternativ eftersom urvalet adekvat inte kunde
representera en storre population. Dirav argumenteras det for mojligheten till analytisk
generalisering eftersom studien syftar till att utveckla ett teoretiskt ramverk vilket foretag kan
nyttja for att praktiskt utveckla digitala teknologier inom verksamheten. Genom utvinnandet
av teoriutvecklingen 6kades studiens varde och tack vare den analytiska generaliseringen kan

studiens resultat och teoretiska ramverk tillimpas i fortsatt forskning inom dmnesomradet

(Yin, 2013).

3.6 Etiska dverviganden

For att halla ett jimstallt forhallande som mojligt mellan intervjuare och respondenten foljdes
ett antal etiska riktlinjer. For att uppfylla det sa kallade informationskravet skickades, i ett
tidigt skede, information kring studiens syfte ut till individerna vilka dnskades att intervjuas.
Genom detta fick respondenterna mojlighet till att sjdlva avgora huruvida de ville deltaga i
studien eller inte. Forfattarna tog dven hinsyn till samtyckeskravet genom att innan
genomforandet av intervjun ge respondenterna vetskapen att studien kommer att bli en
offentlig handling och att deltagandet i intervjun ar frivilligt, med detta nimnt, kunde de nér
de helst ville avbryta sitt deltagande utan negativa konsekvenser (Johannessen, Tufte, &

Christoffersen, 2020).

Konfidentialitet och anonymitet togs i atanke och respondenterna meddelades att efter
genomford intervju kommer de mottaga ett transkriberat dokument av intervjun for ett
godkinnande att vidare anvdnda informationen i studiens empiri. Konfidentialitet
fortydligades genom forklarandet for respondenten att lagringen av transkriberade data sker

pa en siker plats vilket gor att informationen inte blir tillganglig eller delas med allmanheten
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under studiens gang. Forfattarna tydliggjorde for respondenterna att all information de delger
kan, om det 6nskas, vara tystnadsbelagt och att all information rérande individen kan
formedlas pa ett anonymt sitt. Detta genom fiktiva namn och forhéllandena som alder och
kon kommer dndrades 1 syfte att de inte skulle kunna identifieras av ldsarna. Nyttjandekravet
uppfylldes eftersom respondenterna fick vetskapen kring att informationen de delgav enbart
anvindas i studiens syfte och under inga andra sammanhang (Bryman & Bell, 2017). Genom
vidtagna etiska overviganden kunde deltagarna medverka i studien pa ett tryggt och sikert

satt.
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4.0 Empiri

4.1 Presentation av respondenter

De intervjuade respondenterna ir i aldrarna 22-45 &r och har varit i kontakt med chatbots
inom telefoni, bank och statligaverksamheter. Samtliga individer har bade innan och efter
intervjun blivit tillfrdgade huruvida de 6nskar vara anonyma eller inte, en av de sju
respondenterna uppgav en dnskan om anonymitet och har darfor getts det fiktiva namnet
”Anna Andersson” ovriga respondenter hade inget onskemal om anonymitet och déarfor

anvinds deras verkliga information. Nedan kommer en kort presentation av respondenterna.

Susanne Kader ar en 34 arig underskoterska med en gymnasialutbildning hon var i kontakt
med Klarnas chatbot.

Pontus Lundberg ér 26 ér ar utbildad civilingenjor och arbetar idag som systemingenjor och
har varit i kontakt med Comvigs chatbot.

Alen Krcenda ar 27 ar och arbetar som forsdljnings och marknadsansvarig och har en
gymnasialutbildning inom IT. Alen har varit i kontakt med Swedbanks chatbot.

William Ronnholm &r en 25-arig student p4 Hogskolan i Halmstad dér han studerar IT, vid
sidan av studierna har William tva extra arbeten. William var i kontakt med Nordeas chatbot.
Sabina Jansson ar 45 ar och arbetar som administrativt chefsstdd, hon har en
utbildningsbakgrund inom handel och kontor med ekonomisk inriktning. Sabina var i kontakt
med skatteverkets chatbot.

Lars Stromberg ér 28 ar och utbildade sig efter gymnasiet inom VVS och arbetar idag som
servicetekniker. Lars var i kontakt med en Halebops chatbot.

Anna Andersson ar 22 ar och studerar idag ekonomi pa hogskoleniva. Anna var i kontakt med

Klarnas chatbot.
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4.2 Intervjuer

4.2.1 Associationer
Samtliga respondenter hade likvardiga uppfattningar av vad artificiell intelligens, chatbot och
varumirkeslojalitet betyder, omradena &r allmént kéinda och dérfor ar svaren fran
respondenterna palitliga. Det fanns vissa skillnader i svaren beroende pa dlder och bakgrund
av respondenterna. Studiens dldsta respondent forknippade artificiell intelligens, chatbot och

varuméirkeslojalitet med:

“"Rymden och hogteknologi” — Sabina
“Ndgon form av chatt” — Sabina

”Var jag viljer att gora mina kop” — Sabina

Studiens nést yngste respondent som dven har en utbildning inom IT hade en mer djupgéende

forstaelse for de olika begreppen och sa:

“Jag tdanker snabb och smart digital teknologi. Jag tinker dven pa maskininldrning och
algoritmer anpassas efter mdnniskan for att ta rdtt beslut och ge
kunden/anvindaren/mdnniskan vad den efterfrdagar”,

“Jag tdnker en chatt som dr grundad i AI och som baserar sina svar pd vad anvindaren ger
for input till den. Ett verktyg for att effektivisera kundkontakt osv”

“Jag tinker att det dr en orsak till varfor man hdller sig till ett specifikt varumdrke istdllet for

att vdlja andra” — William

Overlag finns det dock en allmin kiinnedom for omradena och de flesta av respondenterna
involverar ord som smarta datorer och robot med artificiell intelligens. Svaret fran Lars
sammanfattar respondenternas svar pa vad artificiell intelligens och chatbot betyder for

respondenterna pa ett bra och beskrivande satt:

’négon robot eller ndgot som tanker at en” och “Det dr inte en riktig person som sitter och

svarar, det dr en robot som sitter och svarar pd fragorna” - Lars

Pontus ér den enda av respondenterna som har en direkt negativ instillning till chatbots. Han

forklarar att han forknippar ordet chatbot pa foljande vis:
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”En chatt som inte riktigt uppfyller det jag vill, tyvdrr har ordet negativ klang for mig” -

Pontus

Det fanns dven en 6verensstimmelse over vad varumairkeslojalitet innebdr. Gemensamt for

respondenterna dr att begreppet ar forknippat med positiva associationer:

”Hur lojala kunden dr gentemot foretaget i fraga. Att man kdnner fortroende for varumdrket”
- Alen
"Att man haller sig till samma varumdrke som man alltid képer av eller haft, for att man dr

nojd” — Lars

Pontus pavisar dven att det finns en forstielse for att det ar kopplat till en jimforelse av olika

varuméirken vid ett koptillfalle:

"Att man foredrar att kép fran ett visst mdrke dven att andra kan ha minst lika bra/fina

saker. Tex Att vissa bara vill ha Ralph Lauren-skjortor” - Pontus

4.2.2 Relationen med varumarket
Samtliga respondenter vilka intervjuats forklarar att de har en god instéllning och relation till
foretaget. Respondenterna sjélva ser sig som varumirkeslojala till foretaget vars chatbot de
varit i kontakt med. Ytterligare en gemensam ndmnare for respondenterna dr att de varit kund

hos foretaget under en langre tid.

“Jag hade en bra instdllning, de dr vildigt smidiga med betalningar men ocksa en tydlig
layout, vad som dr betalt och inte. Sen tycker jag om att de samarbetar med sd manga foretag

runt om i Europa” — Anna

Intressant dr att trots att Pontus varit lojal mot foretaget under ett antal ar forklarar han att
instdllningen till mobiloperatoren har varit osmidig eftersom foretaget inte har nagra fysiska

butiker. Han forklarar dven att operatdren erbjuder bra produkter och tjinster.

”Lite osmidigt att handskas med dd de inte har ndgra fysiska butiker annars bra produkter

och tjdnster” — Pontus
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Kénnedom, kundndjdhet, pris, funktioner och sdkerhet dr av stor betydelse nir respondenterna
valt att sta kvar vid varumérket och forbli lojala. Susanne berittar att en av anledningarna till
att hon dr varumaérkeslojal ar for att hon kénner till varumaérket vl och har darfor inte behovt
soka upp ytterligare information om foretaget. Pontus forklarar att han jamfort foretaget med
andra for att vélja den operator som erbjuder lagst pris. Eftersom pris och funktion &r det
viktigast for honom har han avsiktligt valt att atervianda till foretaget eftersom de gett honom
det bista erbjudandet.

)

“Ja i mitt fall gjorde jag det pga att de hade storst mdngd surf till ldgsta pris.” — Pontus
“Nej jag stannade kvar eftersom jag var nojd med dem, brydde mig inte om att kolla pd annat

da”’ — Lars

Alen Krcenda menar att han inte véljer ndgot annat varumérke eftersom han ar néjd kund och

darfor véljer banken avsiktligt 6ver andra varumérken.

“Jag viljer ingen annan dd jag dr nojd kund. Sd jag anvdnder deras tjidnster avsiktligt over

andra foretag” — Alen

Anna beréttar att sdkerheten hon upplever fran banken dr viktigt nar det kommer till online
kop eftersom hon inte vill riskera att bli utsatt for bedrigeri pa grund av genomforda

internetkop.

”Nd men mest ocksd for att dt kinns sdkert med dem! Mdnga dr mana om bedrdgeri via ndtet

nu for tiden och dd kéinns klarna som ett sikert alternativ”’ — Anna

Lars berittar att, trots hans langa och goda relation pa ca 10-12 ar, kommer han férmodligen
att byta till ett annat varumirke pa grund av att foretaget nu valt att hoja priserna. Genom aren
har foretagets tjanster och erbjudanden passat honom bra och han har darfor inte upplevt ett
behov av att byta operator. Att hans positiva instdllning av foretaget har gatt mot det negativa
forklarar han att det inte beror pa chatboten utan att han nyligen mottagit ett meddelande fran

operatoren att de nu tdnker hdja priserna pa hans abonnemang.
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“Erbjudanden och abonnemang som passat mig bra, tinker kanske byta men de har passat

mina behov hittills” — Lars

"Kanske ganska neutral, jag har vdl varit positiv men nu ndr man fdtt sms om att de bara

tanker hoja abonnemanget saddr, da blir man negativ och vill byta” — Lars

William och Susanne beréttar bada att deras lojalitet gentemot foretaget ar av
bekvamlighetsskil. Enligt Susanne ér det tjdnsterna vilka internetbanken erbjuder som gor att
hon av bekvamlighetsskil dterkommer till foretaget. William séger ocksa att han inte med
avsikt valt att vara lojal gentemot banken utan att valet dr av bekvamlighetsskél.
Respondenten har alltid varit kund hos banken och ser ingen anledning att byta till en annan
bank eftersom han upplever det kringligt att byta till en annan bank och alla banker erbjuder

samma tjénster.

”Nej, att ha Nordea som Bank dr mer av bekvimlighetsskdl for att jag alltid har haft dem som
en bank och det finns ingen anledning att byta for alla banker fungerar likadant. Plus att det
dar krangligt att byta” — William

Overlag har métet med chatboten inte paverkat respondenternas relation med foretaget,
eftersom de flesta respondenter svarade vid fradgan om deras relation med foretaget utvecklats
till det battre, simre eller bevarats att relationen var den samma. Pontus dr den enda
respondenten som upplever att hans relation med foretaget har blivit till den sdmre.

1

”Det kindes som samma. Samma kdnsla.” — Susanne

"Sdmre skulle jag sdga’ — Pontus

4.2.3 Interaktionen med chatboten
Susanne Kader, Pontus Lundberg, Sabina Jansson och Anna Andersson beréttar att de har
upplevt det forsta motet med chatboten som positivt. Sabina Jansson och Susanne Kader har
forklarat att den positiva upplevelsen grundade sig i att chatboten svarade snabbt. Pontus
berittade att det positiva intrycket snarare grundade sig i hur chatboten uttryckte sig.
Respondenten berittade att han blev hélsad vidlkommen av roboten och att den fragade vad

han behovde hjilp med.
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“Det var trevligt, jag blev hdlsad vilkommen och den fragade vad jag behévde hjilp med” —

Pontus

Alen Krcenda och William Ronnholm har daremot forklarat att de upplevt det forsta motet
med en chatbot som negativt. William forklarar att han upplevde att det forsta motet var
daligt. Intrycket grundades i en upplevelse av att chatboten var en ny funktion hos banken
som dnnu inte har lart sig att anpassa svaren efter fragorna han stillde. Alen upplevde

chatboten som stel och opersonlig.

“Det var ett vildigt sterilt bemotande. Som ndr man startar siri i telefonen” — Alen

Vid fragan géllande respondenternas totala upplevelse av motet med chatboten svarade
Susanne, Anna, Lars och William att den var positiv eftersom de alla tre hade fatt hjélp av
chatboten.
“Den loste mina problem sd jag dr nojd” — Lars
“Det var lite som att chatta med en riktig person faktiskt. De svarade snabbt och kunde

besvara alla mina fragor angdende en faktura som var lite otydlig” — Lars

Fortsdttningsvis forklarar William att han fick svar pa frigan men att chatboten inte

uppfattade hans kommunikation nir han stillt djupare fragor.

“Alltsd jag fick den hjdlpen jag behovde. Jag ville ha hjdlp for att veta mitt clearing-nummer.
Till en borjan var métet bra men sd fort man stdllde lite mer precisa frdagor hade den lite

svarigheter att koppla vad jag sa. Men som sagt, jag fick hjdlpen jag behovde” — William

Alen och Sabina beréttar att den totala upplevelsen av motet med chatboten har varit negativt.
Alen beskriver kommunikationen med chatboten som komplicerad och att den inte forstar
honom. Han forklarar att han inte fatt den hjilpen han 6nskat eftersom han fétt vigledning till
fel andamal. Sabina forklarar d&ven hon att den totala upplevelsen med chatboten har varit

negativ eftersom chatboten inte uppfattat detaljerade fragor eller givit nagon hjélp.

“Bra att fa kontakt direkt men svaren blev fel och hdnvisningen till dokumentet som man sjdlv

far séka upp.. Ganska opersonligt och detaljerade frdgor kunde inte besvaras” — Sabina
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Samtliga svar gillande vilken instdllning respondenterna har gentemot chatbots var alla olika.
Susanne Kader beréttade att hennes instéllning var tveksam eftersom hon trodde att chatboten

skulle hacka eller vara ldngsam:

"Tveksam. Tdnkte det skulle hacka eller ta tid men de gjorde inte det” — Susanne

Pontus instéllning var negativ och William forklarade att hans instéllning var som med precis
allt annat. Lars uppfattning var att chatboten troligen skulle kunna hjélpa honom snabbare
samtidigt som Anna menar att hon inte hade nagon speciell instdllning mer 4n att drendet
skulle l6sas smidigt. Alen beréttar att om att instdllningen gentemot chatboten har varit positiv

och nyfiken angéende hur den kan hjédlpa honom med drendet:

“Positivt instdlld, nyfiken kring hur den kan hjdlpa mig med mina drenden” — Alen

4.2.4 Upplevda kanslor
Respondenternas totala kinslomissiga uppfattning av motet med chatboten ar negativ. Det &r
enbart tva personer vilka uttryckt att de upplevde positiva kénslor innan, under och efter
motet med chatboten. Respondenterna vilka visade ett missndje med chatboten hade egna

unika svar pa vad de upplevde for kénslor:

“Besvikelse over att det var just en bot och inte en mdnniska, likgiltighet 6ver att den inte
kunde svaret pd min fraga och irritation éver att jag dndd behévde ringa in och sdtta mig i

’

ko. Typ de tre stegen. ” — Pontus

“Innan kdnde jag inget, utan jag ville bara ha hjdlp, under samtalet blev jag irriterad och
besviken kring svaren jag fick av chatboten. Efter tyckte jag att det inte alls var trevligt eller
att jag fick den hjdlpen som jag forvintade mig. Jag hade hellre ringt och fatt hjdilp.” — Alen

“Kdnslan innan var lite av en skeptisk instdillning da man hade sina aningar om att den inte
riktigt skulle fungera fullt ut. Vil under motet var det densamma. Efter métet densamma. Den

skeptiska instdllningen jag hade innan bekrdftades av chatboten oférmdga att forsta mig till

110%.” — William
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“Innan: glad att fd snabbt svar. Under: trdakigt att fa samma svar. Efter: acceptans att de inte

i nu ldget gar att fa ett korrekt svar genom en robot. ” — Sabina

Vad som dock &r intressant dr vid fragan angdende risken for forlust av anonymitet och
integritet, var det ingen av de tillfrigade som upplevde nagon oro, obehag eller ridsla
gentemot chatboten. De visade ett fortroende till att foretagen bevarar informationen

konsumenterna delger dem och att deras anonymitet och integritet bevaras.

“Jag tinker inte pa det. Jag kinner mig trygg med att fa behalla min anonymitet och att

foretaget bevarar informationen bra” — Lars

4.2.5 Formagan att utstrdla ménskliga egenskaper och trygghet
Manga av respondenterna upplever inte att chatboten ger uttryck for inneha en mansklig
personlighet. Det som verkar fatt ndgra av respondenterna att uppleva chatboten som en

person édr att roboten hade ett eget namn och darfor kunde forknippas som en person.

“Det blev som en vanlig person, oftast heter dem vdl ndgot ocksa” — Lars
’Det var lite som att chatta med en riktig person faktiskt. De svarade snabbt och kunde

besvara alla mina fragor angdende en faktura som var lite otydlig’’ — Anna Andersson

Daremot ar det delade meningar i vilka personlighetsdrag som respondenterna upplevt fran
chatboten ater igen har vi respondenter vilka tycker de besitter positiva drag och negativa
drag.
“Att den var trevlig och positiv.” — Susanne
"Varm och hjdlpsam.”, ”Den var artig och hdlsade pa ett trevligt sditt samt fragade vad den
kunde hjdlpa mig med pd ett vinligt och positivt sdtt.” — Pontus
“Den var neutral mdste jag sdga. Alltsa korrekt och rak.” — William
"Valdigt steril och opersonlig. Rak pd sak.”, ” Man kédnner ingen gemenskap eller att denna
chatboten vill mitt bésta.” — Alen

”Stel och monotont.” — Sabina

”’jag uppfattade den som véldigt snéll och proffsig’” — Anna
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For respondenterna ar spraket en viktig egenskap for hur chatbotens personlighet uppfattas.
Samtliga respondenter har varit i kontakt med en svensktalande chatbot och samtliga ar

Overens om att des grammatiska sprakliga formaga ar mycket bra.

“Jag upplevde att sprdket var av hog kvalité.” — Susanne

"Spraket kdndes helt korrekt, sdkerligen bdittre dn min egen svenska.” — Pontus

Dock uppmérksammas ocksé att de upplever chatbotens formaga att tolka ménskliga
felstavningar eller andra avvikningar i spréket som ofullstandig. Det framkommer att vid
kommunikationen med en chatbot behdver personen som chattar med roboten att vara

grammatisk korrekt vilket kan vara problematiskt.

“Den skriver pd ett vilformulerat sdtt, dock helt opersonligt. Den hade problem att forsta mig
om jag var for snabb i fingrarna vilket en vanlig mdnniska hade gjort.” — Alen
” Precis som jag misstdnkte, vildigt korrekt osv. Chatbots tenderar vil ofta att vara mer
sakliga och korrekta da de har svart att anpassa sig efter personen den konverserar med.”” —
William
“Den var bra, man mdrker att det dr liksom lite sterilt sprak men det dr tydligt och bra,

)

kanske lite omdinskligt att det inte kdnns som en person liksom. ” — Lars
Lars upplyser dven att chatbotens grammatiska svaghet gor det mindre mojligt for chatboten

att hjdlpa konsumenterna med mer avancerade drenden.

Det vet jag inte, har man avancerade problem kan det vara svart att formulera. Och i en chatt
behover det ju vara lite mer ren formulerat for att chatten ska forsta. Da mdste jag kunna
formulera mig extremt bra, men vid sdna situationer kan det ldtt bli lite flummigt och dad kan

det bli svart for mig att fd hjdlp av en chatbot. — Lars
Sex av de sju intervjuade respondenterna upplevde en god och trevlig attityd i chatbotens
sprak, att den kunde ses som omténksam och inge en form av forsékran att chatboten ville

hjélpa personen den chattade med.

“Den hade ett positivt sprak. Den verkade bara glad och ville hjdilpa mig.” — William
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” Den ursdktade sig och kdmpande med att forséka hjilpa mig. Den bad mig att omformulera
min frdga for att forséka forsta”. — Alen

“Det tycker jag, den dr trevlig och anvinder artiga fraser eller vad man ska sdga” — Lars

Vad vissa individer upplevde, igen tack vare chatbotens tydliga grammatiska formaga, var att

chatboten upplevdes som saklig och att personerna darfor inte kénde sig riktigt forstddda

” Den var mer saklig dn omtdinksam, mellan som sagt varm och trevlig.” — Pontus
" Ja den hade meningar vinklade mot omtdnksamhet men det var endast ndr den inte forstod

vad jag ville.” — Alen

Fragan om chatboten lyckades inge ett fortroende, likt ménniskans, till respondenterna &r
delad, fatalet av de tillfrigade anser att den inte gav respondenterna ett fortroende medan

flertalet upplevde att de fick en kénsla av det. Den negativa sidan priglas av:

"Nej den var alldeles for kranglig och opersonlig” — Alen
”Nja, inte med tanke pa att den inte riktigt forstod vad jag sa” — William

Lars som dédremot varit i kontakt med en telefonoperators chatbot upplevde att tack vare

chatbotens trevliga sétt att prata och fora sig pa i chatten gjorde att han fick ett fortroende.

7 Ja visst” ”Den dr ju ganska trevlig och bra med sina hdlsningsfraser och hur den for sig sd
det kindes bra” — Lars
“Det kiindes sdkert bara. Att informationen stannade mellan oss typ. Men det kanske den inte

gor” — Susanne

4.2.6 Kundnojdhet och kvalitet
Genomgdende visar respondenterna motsvarande forvintningar av kvalitén pa servicen, de
gick in med var 6verlag hoga och likvirdiga forvantningar som pé ett mote med en ménsklig

medarbetare.

"Att de skulle inte ha chatboten om det inte var bra. Och underlittade for bada parter.” —

Susanne

37



“Jag dr positivt instdlld till dem. Jag har fdtt den hjdlpen som jag har behévt sd jag tinkte att
det borde gd lika smidigt nu.” — William
”Bra att det finns en tillgdnglighet” — Sabina

"Nd liknande som vad en mdnniska hade kunnat svara pda mina fragor” — Lars

Kvalitén pa servicen chatboten levererar kan ses i hur lyhord chatboten ar, detta kan
aterspeglas 1 antalet fragor och foljdfragor denne stiller. Mestadels av respondenterna ansag
att chatboten var lyhord och Lars upplevde tack vare dessa det som att chatboten hade en vilja

att hjélpa och tillhandahalla snabb service:

“"Mycket bra” “den stdllde mdnga fragor och foljdfrdagor” — Lars

Det framgér dven hur kritiskt det dr att en chatbot fungerar korrekt och lever upp till kundens
forvantningar, en av respondenterna vilken hade en positiv och hog forvéntan pa att fa hjélpen

personen behovde gjorde en tvarvandning nir upplevelse inte blev som forvintat.

“Chatboten var inte en rolig upplevelse i det stora hela utan jag viljer nog att ringa eller

maila en fysisk person i framtiden.” — Alen

Ovintat manga av de chatbots respondenterna varit i kontakt med har varit konsneutrala,
endast tva av sju respondenter uppger att chatboten vilken de kommunicerade med
framstélldes enligt manligt eller kvinnligt kon. Det som ddremot framkommer fran en av
respondenterna dr att besittandet av ett kon inte paverkade uppfattningen men att chatboten
daremot kindes mer verklig och att det dr en positiv egenskap for en chatbot.

PN 3]

“Den framstdilldes som ett manligt kon”, ’Nej inte alls, kdndes bara mer verkligt” — Anna

Huruvida det hade spelat ndgon roll om chatboten hade besuttit ett kvinnligt eller manligt kon
beror pé vilken typ av produkt eller tjdnst som kopet handlar om. En av respondenterna visar
forst pa en likgiltighet till vilket kon han hade foredragit att chatboten framstélldes enligt,
diremot vid frigan om han anser att servicen ar likvardig vilket kon det &n kommer ifran gavs

svaret:
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“Ja vid sadana kép. Annat om du koper en med kvinnlig eller manlig produkt da hade det
spelat mer roll for att ndr jag som man far hora fran en kvinna att ett klddesplagg ser bra ut

blir jag mer peppad dn om en man sdger det” — Lars

4.2.7 Skillnaden mellan méansklig och oménsklig service
Det framkommer tydligt fran samtliga respondenter att det finns skillnader mellan servicen en
minniska ger och digital medarbetare ger. Tydligt &r att respondenterna kdnner sig mer trygga

med att stélla kdnsliga fragor eftersom de inte kan domas av en annan ménniska.

Det som dr bra dr att ddr finns ingen risk for personlig virdering om de dr en kinslig fraga.

Informationen jag uppger ndr inte en verklig individ. — Susanne

Den mer generella upplevda skillnaden mellan en ménniska och chatbot ar att en chatbot
endast kan hjélpa kunderna med mer enkla drenden vilka kunderna kan finna svar pa sjilva.
Tydligt &r att en av chatbotens storsta svagheter dr att upplevelsen litt kan kénnas opersonlig
jamfort med servicen kunder far fran en verklig ménniska. Upplevelsen av servicen blir dven
an mer negativ nér respondenterna sjilva har insett att de sjdlva kunnat hitta informationen pa

egen hand.

“Detta dr min generella uppfattning av chatbots, de kan svara pa simpla fragor som oftast
dven dr snabba att finna svar pd hemsidan. Om man ddremot undrar dver ndgot som inte dr
sd enkelt att hitta pa hemsidan kdnns det sdllan som att boten kan hjdlpa till. Boten kdnns mer
som en sokmotor over foretagets hemsida och FAQ. Av en mdnsklig medarbetare vet jag att

jag kommer fd svar pda min exakta fraga dven om det kan ta lite tid.” — Pontus

Att motet blir opersonligt och att man kan stdilla ledande fragor utan att fa hdnvisande svar
tillbaka. Mdnsklig medarbetare fdar man personligt svar och tips i chatboten far du ofta

samma svar och en hdnvisning till material som man sjdilv ska soka upp. — Sabina

Det finns ett omrade dér chatboten har vertaget och det &r dess tillginglighet, chatboten ar
aktiv dygnet runt medan ménskliga medarbetare har sina arbetstider och utover dessa ér
otillgdngliga. Respondenterna &r d&ven Overens om att avsaknaden av personliga moten med en
minniska leder till en avsaknad av personlig kontakt och det blir pé s& vis svarare att skapa ett

fortroende for den digitala medarbetaren én for en ménsklig.
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Jag skulle sdga att en chatbot kan man nd 24/7. En mdnsklig person har sina arbetstider
dagtid vilket inte gor kontakten lika effektiv som en chatbot. En annan skillnad dr avsaknaden

av face to face konversation. — William

"Positivt: Den vigleder dig rdtt om du har vdildigt litta drenden som att "’jag vill kopa
aktier’’. Negativt: Opersonligt, sterilt och svart att hjdlpa dig om du rakar formulera di lite
fel eller stavar fel. Det blir vildigt mer personligt ndr man talar med en annan mdnniska, det
blir ldttare att fd fortroende for en mdnniska oh veta att informationen man fatt stimmer.
Roboten dr dnda okej om man bara behover veta enkla saker sa som hur man navigerar runt
pd hemsidan, oppettider och telefonnummer. I det stora hela dr sd dr servicen med en

mdnniska trevligare dn en robot”. — Alen

Ett svar Lars delgav visar pa att fortroendet for att en chatbot ska ha mdjligheten till att
behjélpa kunder med avancerade problem &r svagt och att de endast anses kunna svara pa
enkla fragor och ge rddgivning kring dessa. Vid viktigare drenden kontaktas hellre en riktig

manniska.

Alltsa man chattar ju om radgivning och inte fatta beslut, hade det rort sig om att fatta ett

beslut hade jag kontaktat en riktigt médnniska. — Lars.
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5.0 Analys & Diskussion

5.1 Utfallet av chatbotens service kvalité

5.1.1 Kundno6jdhet — den utlovade servicen
I studiens teoretiska referensram éaterberittas Rezaei et al. (2015) teori att foretag genom
kundnoéjdhet kan skapa varumirkeslojala kunder, och att upplevd service kvalité i detta fall ar
en avgorande aspekt. Teorin géllande service kvalitet innefattar palitlighet, vilket beskriver
chatbotens formaga att palitligt och korrekt utféra den lovade servicen, och lyhordhet vilket
berdr chatbotens vilja att hjdlpa och tillhandahélla snabb service. I empirin aterberéttas att
respondenterna uppskattat chatbotens snabbhet i att svara och att de saledes upplevde att
chatboten ville hjdlpa dem med deras drenden. De intervjuade personerna framlyser dven att
upplevelsen av vilvilja fran en chatbot dr betydelsefullt for att motet skulle bli en positiv
upplevelse vilket stimmer vl 6verens med tidigare forskning. Dock trots den positiva
upplevelsen kring snabbheten och vélviljan var det manga av respondenterna som inte hade
en positiv upplevelse av motet med chatboten som helhet. De missndjda respondenterna
berittar att de upplevt chatboten som palitlig men att de ddremot upplever att chatbots idag
inte besitter formagan att pa ett korrekt sétt utfora den lovade servicen, eftersom chatboten
inte 16ste deras drende. Susanne, Lars och Anna ér de enda vilka forklarat att de upplevt hela
motet som positivt. Skillnaden i deras upplevelser, jamfort med de missndjda respondenterna
ar att de upplevt att chatboten haft en forméga att pa ett palitligt och korrekt sitt utféra den
lovade servicen. Viktiga aspekter for att dessa personer fick en positiv uppfattning av métet
var att de upplevde att chatbotens service som snabb och smidigt och att de fick hjdlp med
drendet. Forklaringarna av respondenternas missndjdhet och ndjdhet kan saledes tyda pa att
den tidigare forskningens teorier dr korrekt. Ytterligare en intressant aspekt den tidigare
forskningen tar upp &r att det behovs en kénsla av att chatboten levererar den utlovade
servicen for att kunden ska uppleva en kinsla av tillit och fortroende (Rezaei, Mazaheri, &
Azadavar, 2015). Insamlad empiri kan séledes dven ge en antydan till att detta pastdende inte
ar fullt korrekt, eftersom studiens respondenter uttrycker att de upplevt fortroende och tillit

gentemot chatbotens trots dess varierande oformaga att hjalpa dem med drendet.

Proposition;: Viktigt dr att utveckla en chatbot som pd ett effektivt och korrekt sdtt kan losa

konsumenternas drenden
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Insamlingen av tidigare forskning beréttar att kvalité och kundnojdhet ar en viktig del for
bevarandet av mérkeslojala konsumenter. Denna forskning kan séledes visa ett samband
mellan den negativa upplevelsen av ett fysiskt mdte och dess paverkan pa markeslojaliteten.
Antagandet grundar sig i den paverkan kvalité och kundndjdhet har p4 konsumenternas
attityder vilka paverkar konsumenternas uppritthéllning av lojaliteten (Rezaei, Mazaheri, &
Azadavar, 2015). Eftersom vissa av respondenter forklarar att de trots otillfredsstillelsen av
chatbotens formaga att fullt ut hjélpa till med drendet ar de fortfarande lojala mot varumairket.
Resultatet av den insamlade empirin tyder dirav péa att det finns skillnader 1 hur en digital

medarbetare paverkar lojalitetsfaktorn kundndjdhet jaimfort med en fysisk person.

I framtagen teori nimns det att ett foretags rykte &r ett av nyckelvirdena for mitandet av
varumairkeslojalitet. Ryktet forklaras innefatta konsumenternas positiva uppfattning gentemot
varuméirket dér viktiga aspekter dr hur konsumenten ser pa varumérket och om kunderna
foredrar varumirket framfor konkurrenternas (SurveyMonkey, 2020). For att lyckas skapa ett
positivt rykte kan det anses vara viktigt for foretaget att skapa positiva associationer till
varumarket. I insamlad teori aterberittas Melin (1999) péstaende att positiva associationerna
ar visentliga eftersom de skapar ett positivt helhetsintryck vilket sedan leder till
varumairkeslojala konsumenter. Konsumenters rykte och intryck av ett foretag kan kopplas till
instdllningen konsumenter har gentemot foretag och deras chatbots. Utifran empiri
insamlingen kan en uppfattning av respondenternas instdllning gentemot foretaget anas.
Négra av respondenterna vilka uppger att de varit missnéjda med upplevelsen berittar att de
haft en tidigare negativ instéllning till chatbots. Dock beréttar de dven att, trots den negativa
instéllningen och motet dr individerna efter moétet med chatboten fortsatt d&terkommande
kunder till foretaget och att de uppskattat chatbotens forsok till att hjalpa dem med drendet.
Sammanfattat kan en antydan goras att en negativ upplevelse av chatboten inte kommer

paverka foretagets rykte.

5.1.2 Fortroende — formégan att bygga relationer
Med bakgrund i Rezaei et al. (2015) forklaring att langsiktiga relationer hdvdar skapa
varuméirkeslojala kunder kan detta anses vara en visentlig komponent som foretag bor ta
hénsyn till vid utvecklandet av den digitala chatboten. De bakomliggande relationerna till
foretaget och chatbotens formaga att uppratthalla dessa kan ses som en aspekt vilken paverkar
utfallet av chatbotens upplevda kvalité. Detta grundar sig i respondenternas utsagor kring att

de innan motet med chatboten hade en god relation till foretaget, och att samtliga
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respondenter sedan tidigare varit néjda med foretaget och tjansterna de erbjuder. Tillsammans
med att individerna utryckt sig att de efter motet ar fortsatt n6jda kunder och att relationen till
foretaget bestar, kan det tyda pa att chatboten innehar en forméga att uppratthélla foretagets

kundrelationer.

En viktig faktor tillhérande uppbyggnaden av relationer mellan konsument och foretag i
onlinemiljder &r att inge ett fortroende till konsumenten. Detta eftersom relationerna mellan
kund och foretag dven paverkas i onlinemiljoer och dirfor anses fortroendet vara av stor vikt i
det digitala motet likt det fysiska (Pitta, Franzak, & Fowler, 2006). Kleber (2018) forklarar att
den artificiella teknologins forméga att avkoda manskliga kénslor skulle saledes vara
problematiskt for en chatbots formaga att formedla tillit och fortroende till konsumenterna.
Detta eftersom en chatbot besittande denna avkodningsforméga &r kénsligt eftersom en
upplevd oro for integritetsinvasion och manipulation kan uppstd. Déarav dr svaren fran
respondenterna mycket intressanta eftersom de antyder, trots den tidigare forskningen
géllande oron, att de inte upplevt ndgon oro i motet med chatboten eller ndgot obehag eller
radsla gentemot tekniken i sig. Samtliga respondenter ger istdllet en antydan pa att de
upplever en tillit och ett fortroende till chatboten. Det finns dock en antydan fran vissa
respondenter att dessa faktorer &r av stor vikt ndr interaktionen forflyttats till det digitala
eftersom det kan finnas rédslor for att bli lurade i onlinemiljoer. Ddrav &r fragan kring oro och
obehagskanslor fortfarande viktig for foretag att ta hansyn till for bevarandet av ett fortroende

och en god relation.

Proposition:: Ta hdnsyn till de digitala rddslorna konsumenter har for att lyckas skapa

fortroende och tillit.

Razei et al. (2015) har tidigare beskrivit att forsidkran bestar av formagan att formedla tillit
och fortroende genom artighet och kunskap. I empiri aterberittas att respondenterna upplevt
att de blivit vdl bemotta av chatboten, att den haft ett vinligt och snéllt beteende. Denna
upplevelse framkom eftersom chatboten uttryckt sig med vanliga hilsningsfraser och pévisat
en vilja att hjdlpa konsumenten. Ett exempel pa en fras vilken uppfattats som vénlig och
trevlig ar finns det ndgot mer jag kan hjdlpa dig med?”. Tack vare chatbotens vénliga och
snilla sida kan denne anses ha formagan att skapa ett fortroende eftersom den levererar ett

artigt beteende tillsammans med kunskap. Eftersom chatboten anses lever upp till att lyckas
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skapa ett fortroende till konsumenterna kan det 4ven hévdas att detta leder till bevarandet av

lojaliteten hos konsumenterna eftersom fortroende ar en viktig faktor till lojalitetsskapandet.

Propositions: Att ge chatboten artig karaktdir kan 6ka konsumentens fortroende

Utifran respondenternas utsagor kan skapandet och bevarandet av en god relation vara av stor
vikt for den totala upplevelsen och lojaliteten. Eftersom samtliga respondenter innehar en god
relation till foretaget men att det finns en delad upplevelse av métet med chatboten. Eftersom
det enbart dr ett fatal respondenter vilka uttryckt att de varit nojda med den totala upplevelsen
och att respondenterna vilka inte varit helt n6jda med upplevelsen fortfarande visar pa ett
fortroende och tillit till chatboten, tyder det pé att de trots allt litar pa varumarket.
Tillsammans med att samtliga respondenter uttryckt att de upplevt ett fortroende till chatboten
och att relationen ar den samma till foretaget kan det pastas att formégan att skapa fortroendet

mellan konsument och foretag ar viktigt i det digitala motet.

5.2 Kwvalité av interaktionen

5.2.1 Kommunikation — chatbotens sprakliga forméga
Yu & F. Boyol Ngan, 2018 har i tidigare studier uppméarksammat att interaktionen mellan
ménniskor och chatbots &r komplex. Likt i det fysiska motet med en médnniska beréttar de att
det i ett digitalt mdte med en chatbot dr viktigt att ta hansyn till aspekterna vilka paverkar
konsumenternas uppfattning av varumairket. Eftersom kundens upplevelser och relationer med
varumairket skapas i syfte att generera ett varde blir konsumentens uppfattning saledes
avgorande. Empirin tyder pa att det finns bade fungerande egenskaper hos chatboten men
ocksa att forbéttringar inom vissa omraden dr nddvindiga. Forfattarna Rezaei et al. 2015
forklarar dven att interaktionen mellan medarbetare och konsument ar av stor vikt for

varumérkeslojalitetsuppbyggandet.

Gillande chatbots interaktionsformaga ar spraket en viktig komponent. Samtliga respondenter
upplevde att kvalitén av chatbotens sprékliga och grammatiska formaga var mycket bra, dock
upplevdes begransningar i chatbotens mdjlighet att forsta det ménskliga vardagsspréaket. Trots
att chatbots besitter en uppséttning av NLP, vilket tidigare forklarats behandlar interaktionen
med minniskor genom anviandning av det ménskliga spraket (Garbade, 2018), upplevde

studiens respondenter en oformaga hos chatboten att tolka ménskliga felstavningar och andra
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avvikelser. Tidigare uppmarksammat &r att chatboten svarigheter i att tolka tvetydigheten och
de individuella egenskaperna i en ménniskas sprak ar ett problem (Garbade, 2018).
Respondenternas svar gillande att nédr en person dr for snabb i fingrarna hade chatboten
problem med att uppfatta vad personen 6nskade fa hjalp med, tyder pa att det skulle kunna
vara ett verkligt problem. Tillsammans med upplevelsen av chatbotens saklighet och
korrekthet kan forsvara mojligheten till att anpassa en personlig kommunikation finns det en
antydan pa att chatbotarnas kommunikationsforméga &r langt ifrn fullstdndig. Tabellen
nedan illustrerar likheter och skillnader i respondenternas tolkningar av sprakets kvalité, varje

X representerar ett angivet svar.

Oformogen att forsta Oformogen att
Tolkning av God spraklig
det vardagliga hantera avancerade
spradkets kvalité grammatik
minskliga spriket drenden

Susanne X X
Pontus X X

Alen X X X
William X X X
Sabina X X X

Lars X X X

Anna X X

Tabell 2 Sammanfattning pa respondenternas tolkningar av sprakets kvalité.

Sprakliga brister ar problematiskt for den totala upplevelsen av kommunikationen mellan
chatboten och konsumenten. Empirin aterberittar att bristerna ger konsumenterna en
upplevelse av att chatboten inte ar kapabel till att hjélpa till vid mer avancerade drenden.
Eftersom det kan vara svart for personen att formulera sig pé ett grammatiskt korrekt sétt s
att chatboten forstar. Darfor kan det vara av stor vikt att foretagen forbattrar chatbotens
kommunikativa forméga om de onskar sékerstilla konsumentens upplevda kvalité eftersom
denna ligger till grund for lojaliteten. Att konsumenter idag enbart kan behjalpas med enklare
drenden kan dven vara problematiskt for foretag vilka onskar utdka chatbotens arbetsomrade.
Med forstaelse fran insamlade data kan en chatbot idag ha svarigheter i att besvara
konsumenterna vilka onskar fa svar pa djupare fragor, att chatboten har svart att forsta till vad

kunden egentligen behover hjdlp med. Antydan pa att verkliga risker &r att nér
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kommunikationen blir komplicerad och missforstand uppstar kan chatboten hinvisa kunden

till fel svar, vilket eventuellt kan paverka den totala upplevelsen av foretaget.

Propositions: Utveckla chatbotens sprakliga formdga till att forsta de mdénskliga sprdakliga

avvikelserna

5.2.2 Personlighet — Avsaknaden av ménsklig kontakt
Den 6verlag negativa upplevelsen respondenterna hade kan grunda sig i tidigare teorier om att
manniskor tenderar till att agera likadant med digitala medarbetare som med méanskliga, och
har darfér samma forvantningar pa det digitala som det méinskliga motet. Av denna anledning
hévdas att det dr av stor vikt att chatboten lyckas formedla manskliga kénslor och beteenden
som skapar tillit. (Yu & F. Boyol Ngan, 2018) I teorin forklaras att det vid skapandet av
varumairkeslojalitet dr viktigt att leverera hog servicekvalitet. Vilket ger en antydan att foretag
behover se till att konsumenternas forvantningar overtriffas av den slutliga upplevelsen,
eftersom hog kvalitet skapar en positiv kundupplevelse vilket mdjliggdr for uppfyllandet av
konsumenternas onskningar (Rezaei, Mazaheri, & Azadavar, 2015). Viktigt r att foretag,
vilka arbetar med chatbots och andra digitala medarbetare, saledes kan behova kartlagga
konsumenternas forvantningar innan métet. Svaren vilka studiens respondenter delgett tyder
pa att chatbots idag &nnu inte ar en fullt fungerande funktion. Konsumenter upplever
fortfarande att de inte far den hjilp de forvéantade sig och att de déarfor hade foredragit ett mote

med en mansklig person.

Respondenternas uppfattning ar att chatbots besitter formagan att behjilpa kunderna med
enklare radgivning och inte vid fragor géllande olika former av beslut. Vid sédana tillfallen
kontaktas hellre en riktig ménniska. Grunden till detta problem kan aterspeglas i den tidigare
framtagna teori géllande avsaknaden av det fysiska ménskliga motet, vilket stéller till det for
foretagen eftersom motet kan upplevas opersonligt. I jimforelse med motet med en méansklig
medarbetare, dir kunden vet att den kommer fa svar pa den exakta fragan, forklarar Pontus att
servicen fran en chatbot fungerar mer likt en sokmotor dver foretagets hemsida. Att
respondenterna inte upplevde en fullstindig tillfredsstéllelse beror troligen pa kvalitén av

chatbotens utforda service.

I studiens insamlade teori tas teorin om det positiva gapet upp. Teorin vilken bestar av

interaktions kvalité och kvalitén av utfallet och mélet &r att den upplevda kvalitén ska
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overtriffa konsumenternas forvantningar. Med hjélp av teorin har effektiviteten av chatbotens
kvalité kunnat analyseras. En upptickt kring problemet gillande den ofullstindiga
tillfredsstéllelsen kan kopplas till dess pataglighet och empati. Eftersom pataglighet handlar
om chatbotens mojligheter till att hjdlpa kunden och chatbotens fysiska framtridande (Rezaei,
Mazaheri, & Azadavar, 2015), dr chatbotens personlighet en kritisk punkt i hur interaktionen
och kvalitén av den slutliga servicen uppfattas av konsumenterna. Anna och Susanne ér de tva
respondenter vilka beskrev en upplevelse av vissa personlighetsdrag hos chatboten.

Skillnaden jamfort med ovriga respondenter &r att personlighetsdragen kan visa en antydan till
att dessa fick en lite battre uppfattning av den levererade kvalitén. Dock finns det idag en
antydan av stor avsaknad av en fullstdndig personlighet hos chatbots eftersom respondenterna
upplever dessa som sterila och opersonliga. Sabina uppmérksammar forfattarna att motet
upplevdes som opersonligt eftersom i motet med ménskliga medarbetare aterfas mer
personliga svar och tips medan chatboten levererar samma typer av svar oavsett vem som
stiller fragan. Att mottaga standardiserade svar fran chatbots kan ldnkas samman med
mitningen av det positiva gapets empati, dir omtdnksamhet och individualiserad
uppmaérksamhet riknas in (Rezaei, Mazaheri, & Azadavar, 2015). En antydan till att det finns
brister i chatbotens empati syns i svaren géllande att interaktionen med chatboten upplevdes
som opersonlig. Darav hdvdas det att chatboten inte kan ge samma personliga uppmérksamhet

som en manniska kan ge konsumenten.

Propositions: Utveckla och implementera en viluttdinkt personlighet till chatboten.

Inforlivandet av empati i chatbotens service kan vara betydelsefull eftersom emotionella och
sociala virden skapas i det fysiska motet vilka skapar ett fortroende. Fortroendet relaterar till
kundens egna beteende och 1dngsiktiga kundrelation och det &r faktorn vilken lagger grunden
till uppbyggandet av relationen mellan konsument och chatbot. I frigan om att skapa ett
fortroende behovs en kinsla av att kénna sig forstddd och tyvirr uppstar det ett problem nér
fortroendet inte ldngre byggs upp genom en ménsklig face-to-face interaktion (Yu & F. Boyol
Ngan, 2018). Ménga respondenter upplevde att chatboten var kranglig och komplicerad, den
hade dven svért for att forsta respondenterna fullt ut om de inte formulerade sig korrekt. De
upplevde dven att de inte kinde sig forstddda eftersom chatboten inte utstralade en
personlighet och i sddana fall formedlas inte kénslor och ett gott beteende som kravs. Déarfor
anses det vara av stor vikt att ge chatboten en personlighet och ett ménskligt utseende for att

skapa en positiv upplevelse och uppfattning. Genom att utdver ett ménskligt beteende dven
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besitta méinskliga drag blir kundupplevelsen positiv eftersom medarbetarna lattare accepteras

och konsumenterna blir mer mottagliga for chatbotens service (Yu & F. Boyol Ngan, 2018).

Propositions: Utveckla och implementera ett visuellt mdnskligt utseende till chatboten.

Ett sitt for foretag att ge chatboten en personlighet ar att framstélla denna enligt ett specifikt
kon. Dock ér det forvanansvért att trots teorier vilka talar for att framstéllandet av chatboten
enligt ett kon paverkar uppfattningen av konsumenternas totala upplevelse av interaktionen
(Yu & F. Boyol Ngan, 2018), 4r manga foretag som viljer att framstélla chatboten som
konsneutral. Bevisligen har det en stor paverkan hur chatboten upplevs, Anna forklarade att
tack vare att chatboten framstélldes enligt ett manligt kon fick det henne att uppleva chatboten
som mer verklig och att det &r en positiv egenskap hos en chatbot. Inom olika yrkesomraden
har det skapats vissa stereotyper kopplade till de olika kénen och det 4r i dessa upplevelsen av
antingen ett positivt eller negativt mote avgors. Stereotyperna konsumenterna har gentemot de
olika konen leder till att servicen uppfattas olika och servicen utférd av en kvinna férknippas
med orden palitlighet, sdkerhet och sympati (Yu & F. Boyol Ngan, 2018). Konsfrdgan kan
saledes vara en avgorande aspekt vilket aterspeglas i respondenternas svar. Lars berittar att
det framstillda konet hade varit av betydelse beroende av vilken typ av produkt kopet handlar
om. Fran svaret Lars delgett kan en koppling till teorin om att valet av kon har en betydelse
for den upplevda servicen, han forklarar att vid kopet av en specifik produkt kan en kvinnas

service ha en storre effekt pa han kinsla kring upplevelsen av kopet.

Proposition;: Utefter foretagets produkter, mdalgrupp och andra avgérande aspekter

framstilla chatboten enligt ett 6nskvirt kon

5.3 Teoretisk ramverk
Med hjilp av Huberma et al. Qualitative data analasys har forfattarna i analysen identifierat
studiens general dimensions: Utfallet av chatbotens service-kvalité och Kvalité av
interaktionen. Dimensionerna har tagits fram utifran jamforelser och identifierade samband
mellan det empiriska materialet och teorier fran tidigare forskning. Utfallet av chatbotens

service kvalitet och kvalité av interaktionen ligger till grund for studiens teoretiska ramverk.

48



Raw order themes

- Chatbotens vilvilja att hjilpa till med
drendet har stor betydelse

- Viktigt att utfora servicen pé ett
korrekt satt

- Det skiljer sig i hur en chatbot
paverkar kundndjdhet jamfort med
minniskan

- Positiva associationer ar vasentli

- Forméga att bevara kundrelationer

- Undgér oroskénslorna gentemot digital
teknologi

- Vinlighet och snéllhet ger intryck av
ett artigt beteende

- Férmégan att skapa ett fortroende ar
viktigt

- Oférmaga att tolka méinskliga
felstavningar och avvikelser

-Oférmaga att anpassa personlig
kommunikation

- Svérigheter i att besvara djupare
fragor

- Avsaknaden av det méanskliga motet
- Avsaknad av en personlighet
- Skillnader i uppfattning av kon

Higher order themes

General dimension

Kundngjdhet
\ Utfallet av /
N chatbotens
service-kvalité
Fortroende
Kommunikation
\ Kvalité av /
interaktionen
Personlighet

Figur 3 Analysens forfarande med utgdangspunkt i Huberman et al. kvalitativa dataanalysmodell
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Syftet med det teoretiska ramverket ar att stodja foretag i arbetet med att skapa och behélla
varumérkeslojala kunder med hjilp av chatbots. Chatbots har blivit en vanligt forekommande
funktion som foretagen erbjuder sina konsumenter, tillsammans med valet av att intervjua
konsumenter dr ramverket framst riktat till foretag pa konsumentmarknaden. Ramverket kan
déremot vara till nytta for samtliga foretag inom alla branscher vilka arbetar med chatbots,
och onskar fa en insyn i chatbotens formégor och vilka utmaningar som bor tas i atanke vid
utvecklandet. Analysen har medfort forstdelsen for hur service-chatbots paverkar lojalitets
faktorerna har redogjorts och dirmed har studiens fragestillning och forskningslucka

besvarats.

Att anvénda sig av chatbots &r av stort intresse for bade smé och stora foretag. Arbetet med
chatbots medfor positiva effekter for foretaget och dess konsumenter. I dags laget ar
kunskaper avseende chatbotens paverkan pa varumérkeslojalitets faktorerna otillrdckliga och
darfor foreslas upprittandet av utvecklingsplanen for chatbots (se figur 4). Genom ett
strategiskt utvecklande kan foretag inom B2C undvika de negativa aspekterna som diskuterats
i den hér studien. Foretag inom B2C vilka arbetar med chatbots har mdjlighet till att
vidareutveckla teknologin och darfor presenteras nedanstdende propositioner vilka kan vidtas.
Detta teoretiska ramverk kommer med forhoppning att inspirera foretag vilka verkar inom

business-to-consumer.

Propositionerna grundar sig i analysens innehéll dér mojliga atgarder och handlingar har
diskuterats. Forfattarnas framtagna forslag pa propositioner till hur foretaget ska utveckla
chatbots dr enligt foljande: P;: Viktigt dr att utveckla en chatbot som pa ett effektivt och
korrekt sdtt kan losa konsumenternas drenden. P>: Ta hdnsyn till de digitala rddslorna
konsumenterna har for att lyckas ska fortroende och tillit. P3: Att ge chatboten en artig
karaktdir kan 6ka konsumentens fortroende. Py:Utveckla chatbotens sprakliga formdga till att
forsta de mdnskliga sprakliga avvikelserna. Ps: Utveckla och implementera en vdiluttdnkt
personlighet till chatboten som stimmer overens med foretaget. Ps: Utveckla och
implementera ett visuellt mdnskligt utseende till chatboten. P;: Utefter foretagets produkter,

malgrupp och andra avgérande aspekter framstilla chatboten enligt onskvdrt kon.
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Utveckla en chatbot
som pa ett effektivt
och korrekt satt kan
l6sa
konsumenternas

arenden
Utefter féretagets

produkter, madlgrupp
och andra
avgdrande aspekter
framstilla
chatboten enligt ett
énskvdrt kén

Utvecklingsplan
for chatbots

Utveckla och
implementera ett
visuellt ménskligt

utseende.

Utveckla sprdkliga
formagan fér att
forsta de manskliga
sprakliga
avvikelserna

Utveckla och
implementera en
véluttédnkt
personlighet.

Figur 4 Forslag pad innehall till en utvecklingsplan for chatbots

Ta hénsyn till de
digitala radslorna

Ge chatboten en
artig karaktar
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6.0 Slutsats, Kunskapsbidrag & Fortsatt forskning

6.1 Slutsats

Syftet med studien var att ur ett business-to-consumer-perspektiv genomfora en djupgéende
undersokning av hur faktorerna bakom varumaérkeslojalitet paverkas av konsumentmotet med
en chatbot. Utfallet av studien har utokat forstdelsen for hur faktorerna vilka ligger till grund
for byggandet av varumaérkeslojalitet forandras med den digitala teknologin chatbots. Genom
studien har en forstéelse for vilka komponenter bakom lojalitetsfaktorerna som é&r av stor vikt.
Viktiga komponenter vilka uppmarksammats ar utfallet av chatbotens service-kvalité
bestaende av kundndjdhet och fortroende, och kvalité av interaktionen bestdende av

kommunikation och personlighet.

Utifran studiens utfall hdavdas att vare sig kunden dr missndjd ett n6jd med delar av métet har
detta inte ndgon storre paverkan pa individens lojalitet gentemot varumairket. Eftersom trots
ett upplevt missndje med chatbotens formaga att fullt ut hjélpa till med drendet &r individerna
fortsatt lojala. Detta tyder dven pa att det finns skillnader i digitala medarbetares paverkan
lojalitetsfaktorn kundnéjdhet jamfort med en verklig person, vilket &ven ger en antydan pa att
den negativa upplevelsen av chatbots inte kommer att paverka foretagets rykte. Skapandet och
bevarandet av en god relation hévdas vara visentlig for den totala upplevelsen och
kundlojaliteten. Dérav tyder utfallet av studien dven pa att konsumenternas bakomliggande
relationer till foretaget och chatbotens formaga att uppratthalla dessa ér en viktig aspekt for
hur kvalitén upplevs. Tillsammans med att individerna utryckt sig att de efter motet &r fortsatt
ndjda kunder och att relationen till foretaget bestér, kan det tyda pé att chatboten innehar en

formaga att upprétthalla foretagets kundrelationer.

Utfallet av studien visar pa att genom att ge chatboten ett artigt beteende kan detta resultera i
ett fortroende till konsumenterna. Att en chatbot anses kunna skapa ett fortroende visar dven
pa ett bevarande av konsumenternas lojalitet eftersom fortroende ar en viktig faktor till
lojalitetsskapandet. Eftersom konsumenter vilka har en god relation med foretaget men som
inte varit helt njda med upplevelsen fortfarande visar pé ett fortroende och tillit till
chatboten, tyder det pé att de trots allt litar pa varumairket efter motet med chatboten.
Tillsammans med att samtliga respondenter uttryckt att de upplevt ett fortroende till chatboten
och att relationen ar den samma till foretaget, visar det pa att formagan att skapa fortroendet

mellan konsument och foretag ar viktigt i motet med en chatbot.
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Studiens utfall visar pa att chatbotens grammatiskt korrekta sprakforméga kan utgora ett
problem for kommunikationen till konsumenterna. Respondenterna upplevelse av att digitala
medarbetare idag har svart att tyda méinskliga grammatiska avvikelserna visar pa att det &r ett
verkligt och ofta forekommande problem. Chatbotarnas sprakliga brister anses forsvara
mojligheten till att anpassa en personlig kommunikation och fi forstaelse for vad drendet
handlar om, dirav hdvdas att chatbotarna kommunikationsférmaga ar 1angt ifran komplett.
Eftersom konsumentens upplevda kvalité ligger till grund for lojalitetsfaktorerna, anses det
dérfor vara av stor vikt att forbéttra chatbotens kommunikativa forméga for att sékerstélla den

upplevda kvalitén.

Utfallet visar dven pa att chatbots idag dnnu inte ar en fullt fungerande funktion eftersom
konsumenter upplever att de inte fatt hjdlpen de forvéntat sig och att de darfor hade foredragit
att blivit hjdlpt av en riktig manniska. Grunden till detta antagande ligger i avsaknaden av den
minskliga kontakten. Eftersom ménniskor tenderar att skapa samma forvéantningar pa det
digitala motet som pa det ménskliga, ar det viktigt att chatbots lyckas formedla ménskliga
kéanslor och beteenden vilka skapar tillit. En upptickt kring problemet gillande den
ofullstidndiga tillfredsstillelsen kan kopplas till dess pataglighet. Vilket &r avgoérande for
chatbotens personlighet som paverkar hur interaktionen och kvalitén av den slutliga servicen
uppfattas av konsumenterna. Studien visar pa en antydan till att konsumenter far en béttre
uppfattning av den levererade kvalitén nér chatboten besitter en personlighet. Det hidvdas
saledes att avsaknaden av en personlighet kan resultera i att konsumenter inte kdnner sig
forstadda, darav anses det vara av stor betydelse att chatboten besitter en personlighet och ett
minskligt utseende for skapandet av en positiv upplevelse. Utfallet antyder dven att
ménskliga drag i form av kvinnligt eller manligt kon kan gora att chatbots léttare accepteras

och konsumenterna blir mer mottagliga for servicen.

Sammanfattningsvis
- Det finns ett positiv antydan till att chatbots innehar en formdga att upprdtthdlla
foretagets kundrelationer.
- Studien tyder pd att chatbots har en formdga att undga kdnslor av oro och obehag hos
konsumenterna.
- Chatbots har en betydelse for lojaliteten eftersom de besitter formdgan att skapa ett

fortroende till konsumenterna.
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- Studien ger implikationer pa att chatbotens sprakliga formdga och uttryck av en
personlighet dr av stor vikt eftersom dessa friamjar den upplevda service kvalitén,

vilken har stor betydelse for lojaliteten.

6.2 Kunskapsbidrag

Eftersom den digitala teknologin utvecklas i en allt snabbare takt kommer ny kunskap att
behovas. Foretag kommer ha stor nytta av att veta hur dessa teknologier paverkar foretaget
och deras relationer till konsumenterna. Denna studie lagger fokus pa att lyfta fram paverkan

pa kundndjdhet, relationer, kommunikation och avsaknaden av den ménskliga kontakten.

Denna studie har resulterat i praktiska och teoretiska implikationer. De praktiska
implikationerna studien bidrar med ar det framarbetade teoretiska ramverket(figur 4).
Ramverket kan anvindas av foretag vilka redan anvéinder sig av en chatbot inom kundservice
och vill forbattra kundservicen som denna ger. Det teoretiska ramverket dr 4ven anvéndbart
for foretag vilka onskar implementera en chatbot i deras verksamhet. Vilka 6nskar att
utveckla en chatbot som skapar kundngjdhet och dterkommande kunder genom hog service
kvalité. Det teoretiska ramverket belyser viktiga delar att ta hdnsyn till kring skapandet och
utvecklandet av chatbots, vilket dr av betydelse for foretag som vill skapa en positiv

kundupplevelse i motet med den digitala medarbetaren.

Teoretiska implikationer studien bidrar med ar slutsatsen vilken besvarar fragestillningen: hur
paverkas lojalitetsfaktorerna av konsumentmotet med en chatbot. Genom besvarandet av
fragestillningen fyller studien den uppmiarksammade forskningsluckan. Det nya bidraget ar
forstaelsen for hur chatbotsbots paverkar de olika lojalitetsfaktorerna genom undersdkandet
av konsumenternas upplevelser av chatbots. Besvarandet av studiens forskningsfraga och
utfyllnaden av forskningsgapet resulterar siledes i det teoretiska bidraget. Det teoretiska
ramverket(se figur 4) bidrar dven till teoretiska implikationer genom att ramverket kan

anvindas i fortsatt forskning inom liknande omraden.
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6.3 Forslag pa fortsatt forskning
Eftersom forskningsfragan beror ett relativt outforskat omrade genomfordes studien av en
blandning av individer med olika bakgrunder for att f4 en overgripande inblick i
konsumenternas upplevelser kring moétet med chatbots. Déremot kan antalet intervjuade
individer i den empiriska datan begransa omfattningen av studien. Eftersom det lilla antalet
respondenter resulterar att det ar svart for forfattarna att dra slutsatser for hela populationen.
Med detta i dtanke anses att en kvantitativ studie skulle vara av intresse for genomforandet av

fortsatt forskning inom forskningsfragan.

Tidigare forskning visar pa att uppfattningen géllande service kvalitet paverkas beroende pa
vilket kon servicen kommer ifran. Vidare har set setts en antydan till detta niar det kommer till
chatbots vilket gor det intressant att gora en kvantitativ studie inom omradet for att undersoka

hur kvinnligt eller manligt kon av chatboten paverkar kundernas uppfattning av service.

Under insamlingen av den empiriska datan upptécktes olikheter i respondenternas tankar
kring uppfattningen av d&mnet, sdledes hade fortsatt forskning inom d&mnesomradet dér en
jamforelse mellan olika mélgrupper varit av intresse. Genom att undersoka olika
kundgruppers upplevelser av métet med en chatbot, kan skillnader i lojalitetsfaktorer

undersokas mellan de olika kundgrupperna.
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Bilagor
Bilaga 1 - Operationaliserings schema
Fragornas Tema Teori Referens Fragor
Associationer 1. Hur artificiell intelligens fungerar 1. (Polson & Scott, 2018) 1,2,3,
2. Define artificial intelligence 2. (Paul Simon, 2018)
3. Varumirkesuppbyggande processen | 3. (Melin, 1999)
Kundupplevelsen 1. Servicekvalité modell 1. (Rezaei, Mazaheri, & |4,5,6
av chatboten 2. Gender and cultural differences of Azadavar, 2015)
perceived human vs human-like robot | 2. (Yu & F. Boyol Ngan,
2018)
Kundens instiillning | 1. Customer satisfaction and actual 1. (Rezaei, Mazaheri, & 7,8
till chatboten spending behavior model Azadavar, 2015)
2. The black box (rddslor) 2. (Casey, 2019)
3. Core of costumer value (trust) 3. (Pitta, Franzak, & Fowler,
4. Varumérkesuppbyggande processen | 2006)
4. (Melin, 1999)
Sociala och 1.Gender and cultural differences of 1. (Yu & F. Boyol Ngan, 9,10,
emotionella virden | perceived human vs human-like robot 2018). 11,12,
i interaktionen med | 2. Adoption of service in tourism 2. (Kleber, 2018) 13
chatboten 4. The core of costumer value 3. (Pitta, Franzak, & Fowler,
5. Define artifical intelligence 2006)
6. Varumirkesuppbyggande processen | 4 (Paul Simon, 2018)
5. (Melin, 1999)
Varumirkeslojalitet | 1. Customer satisfaction and actual 1. (Rezaei, Mazaheri, & 4,14,
spending behavior model Azadavar, 2015) 15, 16,

2. The core of costumer value
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3. Varumirkesuppbyggande processen | 2. (Pitta, Franzak, & Fowler, | 17, 18,

4. Fem nyckelvirden for att méta 2006) 19, 20,

varumarkeslojalitet 3. (Melin, 1999).

4. (SurveyMonkey, 2020)

Kundnéjdhet och 1. Customer satisfaction and actual 1. (Rezaei, Mazaheri, & 21, 22,
service kvalité spending behavior model Azadavar, 2015) 23, 24,

2. Personliga kundinteraktioner 2. (Tjepkema, u.d.) 25, 26,

3. Djupinldrning for emotionella 3. (Kleber, 2018) 27

kéanslor

Bilaga 2 — Formulering av Facebook inléigg till urvalet av respondenter

Hej allesammans!

Jag och Patricia dr mitt uppe i skrivandet av vér kandidatuppsats dér vi vill undersoka hur

motet med en chatbot fordndrar konsumenters varumarkeslojalitet. Vi soker darfor nu sex

personer vilka skulle vilja delta i en datorbaserad chattintervju (pd Messenger) dér vi onskar

studera hur just din lojalitet gentemot ett varumaérke fordndrats efter motet med en chatbot.

(Intervjuerna kommer ta ca 30-60 (max) minuter)

Lite fortydligande kring innebérden av ditt deltagande

- Onskar du vara anonym dr det helt okej, dd kommer vi anviinda oss av fiktiva namn

och beskrivningar.

- Du dr inte bunden till att genomfora intervjun om du meddelar ditt intresse, du kan

ndr som helst innan, under och efter intervjun avbryta ditt deltagande.

- Transkriberade data fran intervjun kommer att sparas och forsvaras i en ldast och

sdker mapp i vdra personliga datorer

- Vi kommer, efter avslutad intervju, dterkoppla till dig med vart insamlade material for

ett godkdnnande om att vi uppfattat dig korrekt

- Materialet du delger kommer att analyseras for att sedan dra slutsatser for att

besvara studiens fragestdllning.
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Vi hade varit s& tacksamma om du som varit i kontakt med en chatbot skulle vilja delta i
denna aktuella och inspirerande studie. Ar du intresserad kan du antingen kontakta mig eller
Patricia eller ocksa skriva en kommentar i kommentarsfaltet sa kontaktar vi dig.

Tusen tack!

Bilaga 3 - Intervjuguide
Inledning
- Hej (namn)! Vi heter Patricia Jansson och Sara Ahlstrom och studerar tredje aret pa
internationella marknadsprogrammet pa Hogskolan i Halmstad. Kandidatauppsatsen &r
det sista projektet vi gor pa hogskolan innan var examen och vi tycker det 4r mycket

kul att du deltar 1 studien.

- Vi idr mycket intresserade av hur den digitala transformationen har utvecklats och
ddrmed fordandrat marknadsforingen och métet med kunden pa ménga sétt. Vart
kunskapsbidrag med denna studie &r hur mdtet med en chatbot fordndrar

konsumenters varumaérkeslojalitet.

- Innan vi startar intervjun vill vi berétta att vi garanterar dig, om det 6nskas, att det
finns mojlighet till anonymitet och att det nar som helst under intervjuns gang ér
tillatet att avbryta. Vid en 6nskan om anonymitet kommer fiktiva namn och
beskrivningar att anviandas. Efter avslutad intervju kommer vi att transkribera
informationen vi fatt fran er till ett separat dokument vilket vi sedan kommer att spara
och forvara pa vara personliga datorer i en last och séker mapp. Innan innehéllet tas
vidare i studien kommer en aterkoppling till er att ske, dir vi skickar det insamlade
materialet till er for ett godkdnnande att vi uppfattat er korrekt och att ta materialet
vidare i studien. Innehéllet kommer sedan analyseras och slutsatser kommer att dras

for att besvara studiens fragestillning.
Dérfor onskar vi att du skulle vilka svara pé foljande:
Vilken mailadress vill du fd aterkoppling till?

Onskar du som person att vara anonym?

Faktafragor
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Forst skulle vi 6nska att du besvarar nagra enkla fragor om dig sjilv.
- Namn
- Alder
- Kon
- Vad arbetar du med?

- Vad har du for utbildningsbakgrund?

Introducerande fragor

Tema: Associationer

1. Vad tinker du nir du hor ordet artificiell intelligens?
2. Vad ténker du nér du hor ordet chatbot?

3. Vad tinker du nir du hor ordet varumérkeslojalitet?

Overgangsfragor

Tema: Kundupplevelsen av chatboten

4. Beskriv din totala upplevelse av motet med chatboten?

5. Vilken eller vilka &r de storsta skillnaderna i servicen hos chatboten jaimfort motet med en
minsklig medarbetare?

6. Kan du beskriva din upplevelse av chatbotens forméga att hjédlpa dig med ditt drende?

Nyckelfragor
Tema: Kundens instéllning till chatboten
7. Hur var din instillning gentemot chatbots innan méotet?

8. Upplevde du nagon oro, obehag eller radsla gentemot chatboten?

Tema: Sociala och emotionella vérden i interaktionen med chatboten

9. Beskriv vad du hade for kdnslor gentemot chatboten innan, under och efter motet.
10. Vilket sprak chattade ni pa?

11. Utveckla gidrna hur du upplevde chatbotens kvalité pa sprak under konversationen?
12. Beskriv hur du uppfattade chatbotens personlighet

13. Framstélldes chatboten enligt ett kvinnligt eller manligt kon?
Tema: varumérkeslojalitet
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14. Vilket foretag var det som du chattade med en chatbot?

15. Kan du beskriva din relation till foretaget vars chatbot du var i kontakt med?

16. Skulle du sdga att pris och funktioner dr avgorande vid inkop av de produkter/tjinster som
foretaget erbjuder?

17. Utifran tidigare upplevelser av foretaget kan du beskriva vad du hade for instillning till
foretaget?

18. Skulle du sdga att du avsiktligt véljer foretagets produkter/tjanster Over ett annat?

19. Skulle du sdga att du valt foretagets produkter/tjanster pa grund av att du redan kénner till
varuméirket och darfor vet du vad du far och du behover inte lagga tid pa att kolla upp
saker om produkten/tjdnsten?

20. Beritta om det finns andra anledningar till varfor du valt foretagets produkter/tjanster?

Tema: Kundndjdhet och service kvalité

21. Utvecklades relationen mellan dig och foretaget till det battre, simre eller samma som
tidigare under konversationen med chatboten?

22. Beskriv vilka forvintningar pa service-kvalité du hade pa foretaget innan du var i kontakt
med chatboten.

23. Beskriv din slutliga upplevelse av kvalitén

24. Upplevde du att chatboten gav tillit och fortroende?

25. Under moétet med chatboten, upplevde du en personlighet hos den digitala medarbetaren?

26. Hur tycker du att chatbotens vilja att hjdlpa och tillhandahalla snabb service var?

27. Uppfattade du omtdnksamhet av chatboten?

Avslutning

Tema: avslutning

28. Intervjun bdrjar na sitt slut, finns det ndgra oklarheter som du funderar dver?

29. Finns det ndgot du vill tilligga som du anser vara av vikt for studien?

30. Har du 4ndrat din &sikt 6ver huruvida du onskar att vara anonym?

31. Kénner du dig trygg och bekvidm med informationen du delgett och vill du fortsatt vara
delaktig i studien?

Vi tackar stort for ditt deltagande och engagemang i studien! Det har varit mycket intressant

att studera dina erfarenheter av chatbots och varumaérkeslojalitet. Vi kommer att maila dig
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resultatet av intervjun och arbetet for godkdnnande bade innan vi skickar in det och efter

eventuell redigering av materialet.

Vi onskar dig en fortsatt trevlig dag sa hors vi framover!

Vinliga hilsningar,

Patricia Jansson & Sara Ahlstrom
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