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Förord 

 

Denna kandidatuppsats har skrivits under vårterminen 2020 och är det avslutande arbetet för 

våran utbildning på det Internationella marknadsföringsprogrammet Högskolan Halmstad. På 

grund av praktik i olika städer och Covid-19 har vi visserligen behövt genomföra denna 

uppsats på distans från varandra, men genom tålamod och vår goda kämpar anda har vi 

lyckats skapa en uppsats vi är stolta över.  

 

Vi vill tacka studiens respondenter vilka bidragit med betydelsefull information kring deras 

upplevelse av mötet med en chatbot. Tiden ni lagt ner på deltagandet i studien har varit av stor 

vikt och utan er hade vi inte kunnat genomföra studien. Till sist vill vi rikta ett stort tack till 

vår handledare Ulf Aagerup samt våra opponenter Sofia och Ida som gett oss värdefull kritik 

som inspirerat oss till att utveckla vår studie.  
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Sammanfattning 
Titel: Chatbot den digitala kundtjänstmedarbetaren: En kvalitativ studie kring hur 

lojalitetsfaktorerna påverkas av konsumentmötet med en chatbot. 

Ämne: Kandidatuppsats i företagsekonomiinriktning marknadsföring, 15hp 

Författare: Sara Ahlström & Patricia Jansson 

Nyckelord: Varumärkeslojalitet, artificiell intelligens, chatbot 

 

Syfte: Syftet med studien är att ur ett B2C-perspektiv genomföra en djupgående undersökning 

av hur faktorerna bakom varumärkeslojalitet påverkas av konsumentmötet med en chatbot. 

Genom den ökade förståelsen eftersträvas att utveckla ett teoretiskt ramverk.  

 

Metod: Studien är av det kvalitativa slaget och har genomförts med en abduktiv 

forskningsansats. Studiens slutliga resultat grundar sig i genomförda datorbaserade 

chattintervjuer med konsumenter.  

 

Slutsats: Utfallet av studien har utökat förståelsen för hur faktorerna vilka ligger till grund för 

byggandet av varumärkeslojalitet förändras med den digitala teknologin chatbots. Genom 

studien har en förståelse för vilka komponenter bakom lojalitetsfaktorerna som är av stor vikt. 

Viktiga komponenter vilka uppmärksammats är utfallet av chatbotens service-kvalité 

bestående av kundnöjdhet och förtroende, och kvalité av interaktionen bestående av 

kommunikation och personlighet 

 

Begränsningar: Studiens begränsning ligger i antalet intervjuade individer i den empiriska 

datan. Eftersom resultat från intervjuer av ett begränsat antal respondenter försvårar 

möjligheten att dra slutsatser för hela populationen. 

 

Kunskapsbidrag: Praktiska och teoretiska kunskaper kring chatbots påverkan på 

kundnöjdhet, relationer, kommunikation och avsaknaden av den mänskliga kontakten har lyfts 

fram. Genom det teoretiska ramverket belyses viktiga delar att ta hänsyn till kring skapandet 

och utvecklandet av chatbots, vilket är av betydelse för företag som vill skapa en positiv 

upplevelse i mötet med den digitala medarbetaren
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1.0 Introduktion 

1.1 Bakgrund 
Digitaliseringen är ett omtalat ämne världen över och har blivit uppmärksammat i olika nivåer 

i samhället. När världen blir allt mer sammankopplad blir utvecklingen av teknologin allt 

viktigare eftersom den skapar både möjligheter och utmaningar. Därav hävdas att 

investeringar i hållbara industrier, forskning, miljöteknologi och innovation är viktiga i syfte 

att uppnå en hållbar utveckling (Digitaliseringsrådet, 2020). En värld bestående av en 

förening mellan flera nya teknologier är resultatet av digitaliseringen. Exempel på nya 

teknologier är: mobiltelefoner, virtuella samhällen, block-chains, chatbots, automatisering av 

affärsprocesser och många fler. Sammansättningen av de nya teknologierna utvecklar och 

stärker innovationer av de fysiska, sociala och digitala världarna (Zaki, 2019).  

 

Anpassningen människor gjort gentemot digitala teknologier har skapat möjligheter för 

organisationer att på ett snabbt och effektivt sätt kommunicera med sin målgrupp (Waheed & 

Jianhua, 2018). Därav har företag valt att integrera olika former av digitala teknologier i 

verksamheten och artificiell intelligens är en av dem (Khin & CF Ho, 2018). Numera kan 

företag mäta hur väl en produkt eller tjänst presterar, och digitala teknologier som exempelvis 

maskininlärning kan användas för att övervaka dimensioner av värdeskapande element, 

beröringspunkter (touch points), kognitiva svar och diskreta känslor.  Genom hela kundresan 

kan artificiell intelligens förse företag med information och insikter i hur och var företagen 

behöver förbättras (Zaki, 2019). 

 

Artificiell intelligens marknadsföring är ett resultat av teknologins påverkan på 

marknadsföringsområdet. Artificiella intelligens lösningar inom marknadsföringen förbättrar 

företags förmåga att genomsöka enorma datamängder i en omänsklig hastighet. Dessa 

lösningar möjliggör det för företag att snabbare uppmärksamma dolda insikter gällande 

kundbeteenden, identifiera köptrender och avslöja kritiska datapunkter (Tjepkema, u.d.). 

Således hävdas arbetsområdet att växa i framtiden i takt med utvecklingen av digital teknologi 

såsom artificiell intelligens, robotar och maskininlärning (Siau & Yang, 2017). Chatbots är en 

del av den artificiella teknologin vilka företag har börjat integrera på många ställen i den 

digitala världen. Idag används chatbots vanligtvis inom företagens kundtjänstområden. 

Genom att efterlikna den skriftliga och talade mänskliga dialogen ersätter chatbots idag 
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människor i de traditionella arbetsuppgifterna inom support (Shewan, 2020). Användningen 

av chatbots effektiviserar verksamheter genom att hantera företagets samtliga kunder och har 

kapaciteten till att betjäna kunder på 20 olika språk. Jämfört med mänskliga arbetare blir de 

heller aldrig trötta, sjuka och de är tillgängliga dygnet runt vilket gör att chatboten 

effektiviserar och optimerar ytterligare en nivå av företaget (Ebbot, 2020). Allt fler företag 

kan implementera tekniken vilket beror på de minskade inträdeshindren för framtagandet av 

tekniken (Shewan, 2020). Företag vilka inte implementera nya teknologier kommer 

förmodligen att bli utkonkurrerade av sina konkurrenter. Därför är det betydelsefullt att 

företag nyttjar digitala lösningar för att följa med i utvecklingen (Khin & CF Ho, 2018).  

 

1.2 Problemdiskussion 
Internet har förändrat hur människor kommunicerar med varandra och idag är det enkelt att 

kommunicera över hela världen. Tillsammans med den snabba ökningen av online-försäljning 

förändras marknadsföringsstrategier. Företagens arbetsmetoder för att utveckla hållbara 

kundrelationer och varumärkeslojalitet har således förändrats eftersom handeln inte längre 

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

 

Den digitala utvecklingen och den ökade användningen av teknologi i samhället har skapat en 

större efterfrågan hos företag för användandet av digitala teknologier. Artificiell intelligens 

möjliggör förbättringar inom områdena; affär, kundupplevelse, kundengagemang, 

verksamhetens effektivitet och digitalisering av produkter och tjänster. För att lyckas med 

marknadsföring behöver företag idag både objektiva och rationella typer av robotik och de 

kommer behöva människans kreativa och känsliga sidor. Därför kommer troligen 

marknadsförare att komplettera teknologin snarare än att mänsklig arbetskraft byts ut till 

digital arbetskraft (Khin & CF Ho, 2018). Trots den ökade tillväxten inom e-handel har även 

nya utmaningar uppmärksammats för företagen. Eftersom digitaliseringen haft en stor 

påverkan på människor, speciellt gällande attityderna gentemot teknologin. Konsumenter 

upplever osäkerhet kring utvecklingen av digitaliseringen, främst gällande att personlig 

information från insamlade data ska läcka ut och orsaka problem som exempelvis 

kreditkortstöld. Därav är det viktigt för företagen att ta hänsyn till teknologins risker, eftersom 

konsumenter tenderar att uppleva högre risk och lägre förtroende under e-handel jämfört vid 

handel i fysiska butiker. För att undvika problemen önskar företag leverera olika typer av 

försäkringar till konsumenterna, exempelvis betalningssäkerhet, dataskydd, tillräcklig 
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information och information om rättigheter till konsumenterna (Ariffin, Mohan, & Goh, 

2017). 

 

Dagens digitala förändringar går längre än produkterna och tjänsterna, förändringar ses 

nämligen i alla avdelningar och företagsstrukturen, vilket i sig påverkar värdekedjan och det 

faktiska upplevda värdet hos kunden. När produkter och tjänster digitaliseras medför detta att 

uppbyggandet av varumärkeslojaliteten förändras. Den traditionella kärnan för att bygga 

kundlojalitet består av förtroende, värde, nettovärde, känslomässiga element och kostnader. 

De digitala teknologierna försvårar uppbyggandet genom dessa faktorer eftersom det 

personliga mötet med konsumenterna minskar på alla nivåer i företaget (Pitta, Franzak, & 

Fowler, 2006). När förtroendet mellan företag och konsument inte längre byggs upp genom 

en face-to-face interaktion uppstår det ett problem för varumärket, eftersom det är i de fysiska 

mötena de emotionelle och sociala värdena skapas. Eftersom digitala medarbetare inte är 

kapabla till att utstråla känslor eller ge ett gott beteende, likt vad en människa kan, är det i det 

digitala mötet svårt att inge känslan av att känna sig förstådd. Således är det uppmärksammat 

att ersättandet av människor med digitala medarbetare skapar problem eftersom konsumenten 

inte längre känner sig förstådd (Yu & F. Boyol Ngan, 2018). Eftersom interaktionen och 

miljön för kundmötet har förändrats behöver företag ta reda på hur lojala konsumenter skapas 

och upprätthålls genom den digitala utvecklingen. Detta är av stor vikt eftersom 

varumärkeslojala kunder har en stor ekonomisk påverkan och är viktiga för det kontinuerliga 

flödet av intäkter i företagen. Artificiell teknologi kommer således skapa förändring i 

utformningen av marknadsföring och specifikt gällande arbetet med varumärkeslojala kunder, 

vilket gör det intressant att undersöka frågeställningen (Khin & CF Ho, 2018). 

 

1.3 Syfte 
Eftersom de personliga mötena med konsumenter har förflyttats till det digitala har det blivit 

svårare för företag att bygga varumärkeslojalitet. Därav är syftet med denna studie att ur ett 

B2C-perspektiv genomföra en djupgående undersökning av hur faktorerna bakom 

varumärkeslojalitet påverkas av konsumentmötet med en chatbot. Genom den ökade 

förståelsen eftersträvas att utveckla ett teoretiskt ramverk vilket ska stödja företag i arbetet 

med att skapa och behålla varumärkeslojala kunder med hjälp av artificiell intelligens.   
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1.4 Problemformulering 
Hur påverkas lojalitetsfaktorerna av konsumentmötet med en chatbot? 

 

1.5 Avgränsningar 
I studien används termen B2C för att definiera att avhandlingen avser ett business-to-

consumer perspektiv. 

Artificiell intelligens används för att definiera det teknologiska området.  

Chatbot smalnar av det teknologiska området för att definiera studiens frågeställning 

Artificiell Intelligens Marknadsföring definierar marknadsföringsområdet. Termen står för  

nyttjandet av data från smart teknologi kan marknadsförare ge mer personliga och relevanta 

interaktioner med kunderna, samtidigt som avkastning, investeringar och intäkter ökar 

 

1.6 Centrala begrepp 
Artificiell intelligens är en smart teknologi vilken används i marknadsföring för att förbättra 

företag, kundupplevelser, kundengagemang, verksamhetens effektivitet och digitaliseringen 

av produkter eller tjänster vilka ger möjligheter till att skapa nya affärsmodeller  

(Khin & CF Ho, 2018).  

NLP – Natural Language Processing är en teknik för att hjälpa datorer att förstå människans 

naturliga språk (Garbade, 2018) 

Chatbots är en mjukvara specifikt framtagen för att efterlikna den mänskliga 

kommunikationen (Polson & Scott, 2018). 

Varumärkeslojalitet innebär att en konsument har positiva känslor gentemot ett varumärke, 

de är dedicerade till att upprepande köpa samma produkt eller tjänst nu och i framtiden från 

samma varumärke, oavsett konkurrenters handlingar eller förändringar i omvärlden (Melin, 

1999) (Melin, 1999).  

Interaktions kvalité förklarar interaktionen mellan kund och personal (Rezaei, Mazaheri, & 

Azadavar, 2015). 

Kvalitén av utfallet är kartläggningen av prestandan av utförandet av service (Rezaei, 

Mazaheri, & Azadavar, 2015). 

Försäkran är anställdas förmåga att förmedla tillit och förtroende genom kunskap och 

artighet (Rezaei, Mazaheri, & Azadavar, 2015). 

Påtaglighet mäter fysiska möjligheter, utrustning och personalens framträdande (Rezaei, 

Mazaheri, & Azadavar, 2015). 
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Pålitlighet mäter förmågan att pålitligt och korrekt utföra den lovade servicen (Rezaei, 

Mazaheri, & Azadavar, 2015). 

Lyhördhet mäter viljan att hjälpa kunder och tillhandahålla snabb service (Rezaei, Mazaheri, 

& Azadavar, 2015). 

Empati mäter omtänksamhet, individualiserad uppmärksamhet företaget ger sina kunder 

(Rezaei, Mazaheri, & Azadavar, 2015). 

 

1.7 Disposition  

 
Figur 1 Dispositionsmall 

Inledning: Kapitlet inleds med en bakrundsbeskrivning av det valda ämnet hur mötet med 

chatbots påverkar konsumentens varumärkeslojalitet. Bakgrunden leder sedan till en 

problemdiskussion i ämnet för att sedan mynna ut till problemformuleringen och studiens 

syfte. Kapitlet berör även avgränsningar och definitioner för att förtydliga studiens område.  

 

Teori: I detta kapitel presenteras teorier och modeller i tre huvudområden: artificiell 

intelligens(chatbots), artificiell intelligensmarknadsföring(AIM) och varumärkeslojalitet. 

Kapitlet ligger till grund för studiens forskningsområde för att besvara problemformuleringen 

om hur mötet med en chatbots påverkar konsumenternas varumärkeslojalitet. För en ökad 

förståelse exemplifieras nämnda teorier i vartdera avsnitt.  

 

Metod: Kapitlet presenterar och motiverar för de valda metoderna för studien vilka är 

framtagna. Vidare diskuteras arbetsprocessens tillvägagångsätt och dess fördelar och 

nackdelar. Inledningsvis presenteras forskningsansats och valet av forskningsstudie. Detta 

följs av studiens litteraturinsamling, empirisk datainsamling, val av respondenter, 

dataanalysmetod, trovärdighet, generaliserbarhet och etiska överväganden. 

 

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

huvudsakliga teman vilka är kategoriserade i den löpande texten. Kategorierna är utvecklade 

Inledning Teori Metod Empiri Analys Slutsats
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efter gemensamma nämnare vilka författarna uppmärksammat i svaren från respondenterna. 

Detta i syfte att koppla, svaren till kategorier som ligger till grund för att undersöka om 

varumärkeslojalitet påverkas genom mötet med chatbots. Presentationen valdes för att ge 

läsaren en enkel överblick och förstå det empiriska resultatet. Den empiriska datainsamlingen 

har genomförts med databaserade chattintervjuer. 

 

Analys: I detta kapitel presenteras analysen vilken baseras på den valda kvalitativa 

dataanalysmetoden (Qualitative data analysis). Avsnittet presenterar insamlade empiriska data 

tillsammans med befintliga teorier från den teoretiska referensramen. Detta för att analysera, 

jämföra och skapa mönster vilka sedan används i kommande avsnitt för att dra slutsatser. 

Innehållet i analysen bygger på Raw order themes och Higher order themes vilka leder till två 

huvudsakliga teman som benämns som general dimensions; Teknikens framgångsfaktorer och 

Marknadsföringens utmaningar. Därefter sammanfattas analysen till ett teoretiskt ramverk 

vilket baseras på higher order themes och general dimensions från analysen. 

 

Slutsats: Kapitlet är avslutande för studien och redovisar för studiens slutsatser för att 

besvara den valda problemformuleringen om hur mötet med chatbots påverkar 

konsumenternas varumärkeslojalitet? Slutsatserna är baserade på analysen i det tidigare 

avsnittet. Därefter redogörs studiens nytta under bidrag och sedan redogörs förslag på 

framtida forskning. 
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2.0 Teoretisk referensram 

2.1 Artificiell intelligens 
Artificiell intelligens, även förkortat AI, är en övergripande term för smart teknologi och 

smarta maskiner. Teknologin besitter egenskaper vilka efterliknar ett mänskligt intellekt och 

är tänkt att efterlikna mänskliga beteenden och sinnen. Teknologin är väl användbar inom 

många olika arbetsområden, bredden gör det svårt att benämna teknologin med en enstaka 

definition, därav skapades uttrycket ”There is no single definition of AI that is universally 

accepted by practitioners” (Paul Simon, 2018). Teknologin klassificeras in i två kategorier; 

stark AI och svag AI. Stark AI avser en maskin med ett medvetande, uppmärksamhet och 

sinne vilket ger maskinen intelligens inom mer än ett specifikt område. Med svag AI 

fokuserar maskinerna på smala specifika uppgifter som exempelvis självkörande bilar (Siau & 

Yang, 2017). I grund och botten handlar agerandet av artificiell intelligens om maskiners 

förmåga att lära, resonera, tänka och uppfatta saker utan att involvera människor. 

Nyckelkomponenterna ingår i människors intellekt, skillnaden är att människor lär sig 

egenskaperna via nervsystemet medan artificiell intelligens lär sig genom en uppsättning 

algoritmer. Algoritmerna möjliggör att lärandet av det rätta sättet att agera i olika situationer. 

Artificiell intelligens omfattar olika former av teknik som maskininlärning, robotar, datorsyn, 

djupinlärning, naturlig språkbearbetning (NLP) och maskinresonemang (Paul Simon, 2018). 

 

Natural Language Processing, även förkortat NLP, är en uppsättning av artificiell intelligens 

vilken behandlar interaktionen mellan datorer och människor genom att använda det naturliga 

språket. Det är alltså en teknik för att hjälpa datorer att förstå människans naturliga språk.  

Målet för NLP är att läsa av, tyda, förstå och begripa på ett sätt som är värdefullt. NLP är det 

bakomliggandet drivet för följande tillämpningar; språköversättningsprogram (Google 

translate), ordbehandlare vilka använder NLP för att kontrollera texters grammatik (Microsoft 

Word), Interactive Voice Respons (IVR) används i callcenters för att besvara kunders 

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

 

Artificiell intelligens är ingen självklarhet utan det finns många rädslor och problem företagen 

måste ta hänsyn till. Det är vanligt att människor faller in i en mental genväg, så kallad 

tillgänglighetsheuristik, där människor bedömer rimligheten av ett påstående baserat på det 

första som dyker upp i huvudet. I påståendet artificiell intelligens kan science fiction 

framställa teknologin som ondskefull och tillgänglighetsheuristiken leder till en tro på 
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argumentet ”ondskefull artificiell intelligens” trots att påståendet inte stämmer (Polson & 

Scott, 2018). Ytterligare en problematik är att resultaten från artificiell är svåra att förklara. 

Artificiell intelligens kan producera exakta förutsägelser av data men är inte benägen att 

förklara varför prediktionen gjordes, vilket kallas för den artificiella intelligensens ”black 

box”. Det är problematiskt att inte veta varför en algoritm agerar på ett visst sätt, det är 

skrämmande för människor blir mindre involverande i systemet och det ger inga insikter om 

orsaken till varför något går fel. Trots att processer förbättras av artificiell intelligens behövs 

mänsklig intelligens och beslutfattande för att minska påverkan av rädslan. Rädslan försvagas 

genom att artificiell intelligens inte kan agera på egenhand utan istället lämnar den förslag till 

en mänsklig expert som fattar beslutet och beslutet kan då förklaras (Casey, 2019). 

 

Oro finns även kring noggrannheten och hur effekten av resultatet från artificiell intelligens 

utvärderas. Rädslan för att artificiell intelligens ska fatta dåliga beslut kan leda till negativa 

effekter, exempelvis kan det leda till att alla former av artificiell intelligens blir missförtrodda. 

Återigen krävs den mänskliga faktorn för att ett positivt resultat ska uppfattas. Problem likt 

dessa undviks genom att försäkra sig om att rätt blandning av människor och information 

används för att bekämpa problemen. En mindre känd men dock viktig oro är rädslan för 

förlusten av anonymitet eller integritet. Tidigare fanns det en övertygelse av att 

förutsägelserna artificiell intelligens gör utifrån tränings data inte är spårbara, det har dock 

motbevisats när nyare teknologier dykt upp. De nya teknologierna möjliggör det för oskäliga 

aktörer att inspektera och härleda meningsfulla data vilket använts för att lära upp teknologin. 

Skulle data innehålla data från en person vem önskar att förbli anonym är detta problematiskt. 

Att erkänna underliggande problem till rädslan är viktigt för att hantera problemet. Proaktiva 

åtgärder vilka skyddar personers integritet och anonymitet är viktigt för företag att anamma. 

(Casey, 2019). 

 

2.1.1 Chatbots 

Robotik är delen av artificiell intelligens vilken hanterar design, utveckling, drift och 

tillämpning av robotar (Siau & Yang, 2017). Chatbot är en form av robot, en mjukvara 

specifikt framtagen för att efterlikna den mänskliga kommunikationen och har börjat dyka 

upp på många platser i den digitala världen. Mjukvaran används flitigt av företag och på 

Facebook Messenger har den blivit särskild populär, den kan exempelvis på användarens 

bevåg hjälpa till med att boka en resa eller kontrollera status på en försenad postförsändelse 
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(Polson & Scott, 2018). Syftet med chatbots är att de ska fungera som en slags 

”conversational agent”, den efterliknar skriftlig eller talad mänsklig dialog för att simulera en 

konversation eller interaktion med en verklig person. Användningen av denna form av 

konversationsagenter har ökat tack vare att de tidigare hindren för att skapa chatbots blir allt 

mindre. Idag förekommer chatbots mestadels i kundtjänstutrymmen där de antar roller, vilka 

traditionellt utförs av vanliga människor, inom exempelvis support och kundnöjdhets frågor 

(Shewan, 2020).  

 

Tekniken chatbots grundar sig i är Natural Langugage Processing, NLP. NLP är även samma 

teknologi vilken ligger till grund för röstigenkänningssystemen i välkända virtuella assistenter 

som exempelvis Apples Siri (Shewan, 2020). Denna teknologi används eftersom det krävs en 

omfattande förståelse av det mänskliga språket för att chatbots ska förstå ordens betydelse, 

och hur begrepp är sammankopplade i syfte att leverera ett budskap. För människor är det 

ingen konst att behärska ett språk men tvetydigheten och de ogynnsamma egenskaperna i det 

naturliga språket är svårt för tekniken att förstå vilket försvårar maskinernas implementering. 

Språkliga regler, vilka försvårar förmågan att förstå språket, kan vara abstrakta och på hög 

nivå. Exempelvis kan vara användandet av sarkastiska kommentarer för att leverera 

informationen men även regler på låg nivå försvårar NLPs arbete, exempelvis användningen 

av bokstaven ”s” för att beteckna plural (Garbade, 2018). Alla system eller applikationer vilka 

förlitar sig på maskinens förmåga att analysera mänskligt tal kommer kanske att kämpa med 

komplexiteten som ingår i talelement som metaforer och emojis. Trots dessa betydande 

begränsningar blir chatbots allt mer sofistikerade, lyhörda och mer ”naturliga” (Shewan, 

2020). 

 

Chatbots bearbetning av texten i den virtuella interaktionen med kunden är en process vilken 

kallas för ”parsing”. Processen går ut på att innan chatboten besvarar kundens frågor, 

genomgås en komplex serie av algoritmer vilka tolkar och identifierar kundens konversation 

för att sedan ta fram en serie lämpliga svar baserade på informationen. Dessa digitala 

interaktioner kan vara av avancerade slag, där chatboten erbjuder en anmärkningsvärt 

autentisk konversationsupplevelse, och andra är av ett mycket enklare slag. Även om chatbot-

tekniken skiljer sig från NLP kan denna teknik enbart utvecklas i takten av NLP, utan fortsatt 

utveckling av NLP förblir chatbots beroende av algoritmernas nuvarande förmåga att 

upptäcka de subtila nyanserna i både skriftlig och talad dialog (Shewan, 2020) 
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2.1.2 Den digitala interaktionen 

Viktigt att ta hänsyn till är aspekterna vilka påverkar uppfattningen av företaget i mötet med 

kund, specifikt i mötet mellan kund och digitala medarbetare. Likt interaktionen mellan 

människa och människa är interaktionen mellan människor och robotar komplex. Inom 

området servicemarketing, där kundupplevelser och kundrelationer skapas i syfte att generera 

värde för både företag och konsument, konsumentens uppfattning är således avgörande. Vid 

uppvisandet av positiv uppfattning av service kan det användas som ett verktyg i företagets 

marknadsföring (Yu & F. Boyol Ngan, 2018). Eftersom servicesektorn mestadels består av 

kvinnor kan detta skapa vissa stereotyper inom yrket, grundat på de kvinnliga och manliga 

rollerna. Kvinnor kopplas ihop med värdeorden: pålitlighet, säkerhet och sympati. Av denna 

anledning bör företag ta hänsyn till skillnaden av hur robotarnas kön uppfattas, manligt eller 

kvinnligt, och hur interaktionen påverkar uppfattningen av mötet med kunden. Upplevelsen 

av ett positivt eller negativt möte med arbetaren avgörs i stereotyperna eftersom konsumenten 

uppfattar servicen från kvinnor och män annorlunda, därav är könsfrågan en avgörande 

aspekt. Människor agerar likadant med digitala medarbetare som med mänskliga medarbetare, 

därför hävdas det att kvinnliga digitala medarbetare kan förmedla känslor och beteenden vilka 

skapar tillit till konsumenten. Skillnader mellan kvinnligt och manligt ses inte enbart i 

uppfattningen av personlighetsdragen utan även i deras attityder. Studier hävdar att män har 

lättare för att skapa ett positivt intryck av den förmänskligade digitala medarbetaren, och 

jämfört med kvinnor kan de enklare uppfatta dem som mer mänskliga (Yu & F. Boyol Ngan, 

2018).  

 

Inom serviceområdet skapas emotionella och sociala värden i det fysiska mötet mellan 

konsument och medarbetare, värdena leder till ett förtroende som är grunden till att en 

relation mellan varumärke och konsument skapas. Förtroendet en digital medarbetare ger 

konsumenten har stark koppling till kundens egna beteende och långsiktiga kundrelation. För 

konsumenter är det viktigt att känna sig förstådda och tyvärr kan ersättandet av människor 

med digitala medarbetare i de fysiska mötena påverka konsumenten. Problemet uppstår 

mellan varumärke och konsument när förtroendet inte längre byggs upp genom en mänsklig 

face-to-face interaktion. Känslan av att inte känna sig förstådd uppstår eftersom digitala 

medarbetarna inte visar känslor eller ger ett gott beteende tillbaka till konsumenten. 

Personlighet, liknande människans, utöver det fysiska mänskliga utseendet är därför viktigt att 

robotarna besitter. Robotarnas personlighet är därför betydelsefullt för att skapa förtroendet 

konsumenten har till företaget (Yu & F. Boyol Ngan, 2018). 
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Digitala medarbetare uppfattas som kompetenta när de besitter ett mänsklig utseende, därför 

är det viktigt för företag att använda sig utav förmänskligade robotar när de önskar skapa en 

positiv uppfattning och gott intryck av företaget. Rörande frågan till vilken grad en robots 

utseende kan förmänskligas har det påvisats att humanoider, vilkas utseende är mänskligt 

uppbyggda, kan uppfattas som obehagliga och upplevelsen blir till det negativa. Däremot när 

digitala medarbetare besitter ett mer mänskligt beteende än uppbyggnaden blir mötet positivt, 

medarbetarna accepterades och konsumenterna var mer mottagliga av deras service. Viktigt 

att poängtera är att skillnader finns beroende inom vilket yrkesområde medarbetarna används. 

Naturligt serviceorienterade yrken visar större acceptans från konsumenterna gällande mötet 

med digitala medarbetare jämfört yrken där service inte är lika naturligt (Yu & F. Boyol 

Ngan, 2018). 

 

2.2 AIM, Artificiell Intelligens Marknadsföring 
Artificiell intelligensmarknadsföring, AIM, innebär att genom nyttjandet av data från smart 

teknologi kan marknadsförare ge mer personliga och relevanta interaktioner med kunderna, 

samtidigt som avkastning, investeringar och intäkter ökar. AIM-lösningar genomsöker 

enorma datamängder i en hastighet mänskliga marknadsföringsteam aldrig någonsin kunnat, 

vilket möjliggör uppmärksammandet av dolda insikter gällande kundbeteenden, identifiera 

köptrender och även avslöja kritiska datapunkter för företaget. Maskininlärning kan förutsäga 

framtida beteende hos kunder genom att använda kundens historiska beteende och 

köpinformation. Effekten blir förbättrade incitament vilket leder till ökad konvertering. 

Ytterligare ett sätt för att leverera personliga upplevelser är att med exakta 

incitamentserbjudanden kan marknadsförare ge kunderna personliga 

produktrekommendationer. Användandet av data för att finna beteendemönster och affiniteter 

över plattformar och enheter förser marknadsförare med uppdaterad information gällande 

kunderna (Tjepkema, u.d.). 

 

I dagens läge kan mänskliga känslor avkodas för marknadsundersökningar genom en 

kombination av ansiktsanalyser, röstmönsteranalyser och djupinlärning. Uppmärksammandet 

av emotionella känslor hos människor möjliggör det för företag att skapa en djupare och mer 

personlig kontakt med konsumenterna (Kleber, 2018). Genom observationer av konsekventa 

inköp av ett varumärke kan företaget fastslå detta som varumärkeslojalitet. Återkommande 
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inköp är inte den enda aspekten som definierar varumärkeslojalitet, även uppsättningen av 

motiv från olika köpbeteenden ger uttryck för detta. Artificiell intelligens med känslomässiga 

funktioner hjälper företag att analysera motiven och skilja mellan varumärkeslojala och icke 

varumärkeslojala kunder utifrån beslutet att sluta köpa en produkt när sortimentet förändras 

(Pitta, Franzak, & Fowler, 2006). Avläsandet av människors känslor är ett känsligt ämne 

eftersom känslor är mycket personliga tillsammans med att individen har en oro för 

integritetsinvasion och manipulation. Conversational IVR:s (interactive voice response) och 

chatbots lovar att, när känslor tas i åtanke, på ett snabbare och mer exakt leda kunder till rätt 

serviceflöde. Exempelvis när ett system upptäcker ett aggressivt beteende hos kunden 

dirigerar systemet om kunden till ett annorlunda eskaleringsflöde eller till en människa för att 

hjälpa kunden vidare (Kleber, 2018).  

 

Det må vara ett mänskligt fel eller en evolutionär genväg, men när maskiner pratar skapar 

människor relationer till dem. När digitala högtalare gjorde inträde på marknaden var det då 

inte förvånansvärt att människor vande sig vid att höra en dator referera till sig själv som 

”jag”. Idag finns fler produkter och tjänster vilka använder konversationsgränssnitt och 

konceptet ”datorer som sociala aktörer”, Microsoft XiaoIce, Google Assistant och Amazon 

Alexa använder de sociala och känslomässiga ledtrådarna för ett mindre osjälviskt syfte. 

Applikationernas mål är att säkerställa användarnas lojalitet genom att bli deras nya artificiell 

intelligens BFFs. En futurist vid namn Richard van Hooijdonk instämmer ”om en 

marknadsförare kan få dig att gråta kan han få dig att köpa”. Viktigt är dock att det krävs 

kollektivs överenskomna riktlinjer för att vägleda varumärket till en lämplig nivå av intimitet. 

Den stora utmaningen är att finna den rätta balansen mellan att uppnå en effektivare form av 

artificiell intelligens utan att hitta känslomässigt intelligenta människor för att bygga dem 

(Kleber, 2018). 

 

Det finns redan många företag vilka använder sig av artificiell intelligens i marknadsföringen. 

Skönhetsföretaget Sephora har en chatbot vilken ger personliga skönhetsråd på Kik 

messenger, den delar både innehåll och produktförslag på ett sätt att försäljningen inte verkar 

aggressiv. Amazon är den störta aktören inom området för artificiell intelligens. De har 

varierande teknologiska funktioner såsom; Amazon Lex vilken bygger chatbots genom 

användandet av tal och text. Amazon Transcribe används för automatisk röstigenkänning samt 

Amazon Alexa, den virtuella assistenten som kommunicerar genom text-till-talsystem. En 

svensk aktör inom området är Swedbank som har utvecklat en virtuell assistent, Nina. Den 
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virtuella tekniken Nina levererar automatisk kundservice genom varumärkets hemsida på ett 

konversationsmässigt sätt (Aberdeen, 2018) 

 

2.3 Varumärkeslojalitet 
Varumärkeslojalitet är en viktig beståndsdel av varumärkets kapital, vilket är mervärdet 

företaget lyckas leverera utöver produktens basvärde. Varumärkeslojalitet innebär att 

konsumenten har varumärket som förstahandsval, därför är det viktigt för företag att skapa det 

unika mervärdet vilket resulterar i märkeslojalitet. Varumärkeskapital baseras på 

konsumenters positiva eller negativa kunskap, uppfattning och erfarenhet av varumärket. När 

konsumenter har valmöjlighet och goda skäl till att välja ett annat varumärke men ändå väljer 

företagets varumärke handlar det om varumärkeslojalitet (Melin, 1999). Kärnan i att bygga 

kundlojalitet är förtroende, värde, nettovärde, känslomässiga element och kostnader (Pitta, 

Franzak, & Fowler, 2006). 

 

Varumärkeslojalitet delas vanligtvis in i fyra delar; kognitiv lojalitet (informationslojalitet 

som pris och funktioner), emotionell lojalitet (lojalitet gentemot ett gillande vilket är en 

gynnsam inställning och är baserad på positiv upplevelse), konativ lojalitet (avsikten av att 

vara lojal, utgörs av beteendemässiga avsikter) och handlingslojalitet (lojalitet vid 

handlingströghet i kombination med att övervinna ett hinder. Hänför sig till avsikter av en 

handling åtföljt av en vilja att övervinna detta hinder för sådan handling) (Rezaei, Mazaheri, 

& Azadavar, 2015). 

 

Köpbeslutsprocessen är betydelsefull för skapandet av varumärkeslojala kunder och 

processen är komplex. Konsumenternas beteenden gällande köpbeslutsprocessen är i stort sett 

det viktigaste för företagen att ta hänsyn till för att lyckas påverka märkesvalet 

konsumenterna gör. Melin (1999), en välkänd svensk författare inom området, säger att 

”kunden köper varken en produkt eller ett märke utan en märkesprodukt ” (Melin, 1999, s. 

49). Genom att bygga upp ett unikt varumärke i konsumentens tankar skapas det eftersträvade 

mervärdet. Företag vilka lyckas skapa ett starkt varumärke och matcha konsumenternas 

värderingar kommer i fortsättningen vara konsumentens förstahandsval vid köp av två 

identiska varor, konsumenter kommer också vara villiga att betala ett högre pris för produkten 

eftersom varumärket för dem är välkänt. Konsumentbeteende teorin beskriver olika steg 

företag bör arbeta med för att skapa de starka värden konsumenterna efterfrågar. Två av 
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stegen berör uppbyggandet av varumärkeslojalitet, det första steget i teorin kring att engagera 

konsumenten, varumärkesinnehavaren strävar efter att bygga upp högt engagemang vilket 

resulterar i varumärkeslojalitet. Viktigt är att förstå konsumenternas intressen, upplevda risker 

och vilka symboliska och nöjes värden produkten bringar. Skapandet av engagemang 

resulterar i att priskänsligheten minskar och varumärkeskänsligheten ökar, vilket är det andra 

steget i teorin. För företag är det önskvärt med en kombination av hög varumärkeslojalitet 

tillsammans med varumärkeskänslighet eftersom det genom högre varumärkeslojalitet stärker 

värdet på varumärket (Melin, 1999). 

 

Konsumenterna måste vara medvetna om varumärket för att företaget ska lyckas skapa 

varumärkeslojalitet, medvetenhet är dock en av de svåraste uppgifterna för företag att uppnå 

och att enbart vara igenkänningsbar är inte alltid tillräckligt. Därför är varumärkeslojalitet 

viktigt eftersom konsumenterna väljer det specifika varumärket i köpbeslut. I sådana 

situationer baserar konsumenter sina beslut på välkända varumärken, det blir en positiv 

garanti eftersom varumärket symboliserar hög kvalitet. Viktigast är att associationerna 

konsumenterna har till varumärket är positiva, speciellt rörande den upplevda kvalitén av 

produkten, och dessa byggs upp genom externa attribut vilka bör skapa helhetsintrycket 

konsumenterna önskar vid köpet av en produkt. Bra skapade associationer vilka resulterar i 

varumärkeslojalitet förenklar konsumenternas köpbeslut i valet av ett antal jämlika 

varumärken (Melin, 1999). 

 

Vid skapandet av varumärkeslojalitet är hög service kvalité viktigt, eftersom det bevisats 

skapa långsiktiga relationer med varumärkeslojala kunder. Kvalitén påverkas av positiva 

kunduppleveler och bidrar till en positiv uppfattning av varumärket, eftersom kunden 

upplever att produkten eller tjänsten uppfyller deras önskningar. Skillnaden mellan 

förväntningar och verklig uppfattning skapar tillsammans den faktiska upplevda kvalitén av 

produkten, vilket innebär att det finns ett samband mellan det upplevda värdet av varumärket 

och kvalitén. Denna skillnad benämns det positiva gapet eftersom företag önskar att 

upplevelsen av produkten eller tjänsten ska överträffa förväntningarna. Storleken på gapet 

avgör den uppfattade kvalitén på varumärket (desto större gap desto bättre kvalité) och 

långsiktigt påverkas kundlojaliteten gentemot varumärket. Det positiva gapet mäts med 

utgångspunkt i mätningen av den upplevda kvalitén vilket sker genom: Interaktions kvalité 

vilket förklarar interaktionen mellan kund och personal, kvalitén på omgivningen och miljön 
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servicen utförs i och kvalitén av utfallet (kartläggningen av prestandan av utförandet) (Rezaei, 

Mazaheri, & Azadavar, 2015).  

 

Kvalitén är betydelsefull i konsumenternas val av framtida köp och villigheten att förbli 

varumärkeslojala och det hävdas att ett samband mellan kvalité och kundnöjdhet påverkar 

konsumenternas beteendemässiga avsikter och upprätthållning av lojaliteten. Författarna 

Rezaei, Mazaheri och Azadavar berättar “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). Kundnöjdhet handlar delvis om relationer mellan 

säljpersonalen och kunderna och hur bra personalen utför servicen vilket är avgörande för om 

kunderna blir nöjda. Genom mätning av effektiviteten av kvalitén påvisas en koppling mellan 

kvaliteten och kundtillfredsställelsen eftersom god kvalité hävdas bidra till detta. Mätning av 

kvalitetens effektivitet sker genom mätningen av det positiva gapet tillsammans med fem 

ytterligare perspektiv: försäkran, påtaglighet, pålitlighet, lyhördhet, empati.  

Kvalitet och kundtillfredsställelse påverkar kundernas attityder gentemot varumärket, vilket i 

sin tur skapar ett positivt utgiftsbeteende. Beteendet baseras på tillfredsställelse där 

kundnöjdhet övergår till varumärkeslojalitet med mindre priskänsliga kunder. Kundnöjdhet 

kommer ge varumärket ett skydd genom positivt word-of-mouth eller e-word-of-mouth där 

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

 

Kampen mellan varumärken har ökat i takt med e-handeln eftersom konsumenter kan handla 

på distans med ett bredare sortiment. Varumärkeslojala kunder är viktiga för företags 

konkurrenskraft vid ökandet av digitala verktyg och e-handel, eftersom skapandet av starka 

relationer leder till att kunderna återvänder till samma varumärke. Resultatet lojaliteten blir att 

kunderna vet vad de får samtidigt som företagen vet vilka kunder de ska rikta sig mot (Melin, 

1999). Vid uppbyggandet av online kundlojalitet har kvaliteten en påverkan på hur effektivt 

lojaliteten byggs upp. Kvaliteten måste genomsyra organisationens alla avdelningar och 

relationerna med konsumenterna skapas genom förtroendet företaget bringar vid mötet med 

kund. Pitta, Franzak och Fowel är väl inlästa på området och har upptäckt nya fynd gällande 

förtroendet för online-miljöer. Först upptäcktes att kunderna utvärderar informationen kring 

tjänsterna de köper, implicita uttalandena om hur företag hanterar kundernas personuppgifter 

är också viktigt vid byggandet av konsumenternas förtroende och förtroende för e-

handelssajter. Det andra fyndet var att konsumenter utvärderar webbdesign för att utvärdera 
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säkerheten och förtroendet. Bevisat är att positiv erfarenhet av webbdesignen tilltalat 

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

 

2.3.1 Mäta varumärkeslojalitet 

Varumärkeslojalitet kan mätas genom fem huvuddimensioner; kundnöjdhet, förtroende, rykte, 

pålitlighet och identifiering. Företag vilka har bra mått på dessa delar av varumärket har det 

lättare för att identifiera konkurrensområden, värdera lojaliteten bland befintliga kunder och 

förstå styrkor och svagheter av olika produkter. Kundnöjdhetsmåttet hjälper företag att förstå 

om deras produkt eller tjänst motsvarar eller överträffar kundernas förväntningar. Frågor vilka 

kan besvaras är; hur bekvämt var det att anlita företaget, jämfört med konkurrenterna är 

företagets produkter av bättre eller sämre kvalitet, besvarades frågor korrekt av kundservicen 

och hur troligt är det att kunden kommer rekommendera företaget till andra? När konsumenter 

bildar band till ett varumärke kommer personen välja att återkomma gång på gång och 

varumärkeslojaliteten skapas. Först behövs en förståelse för vilka faktorer kundens beslut 

grundas på. Mått nummer två, förtroendet, är något företag behöver förtjäna och sedan behålla 

för att kunderna ska förbli lojala. Förtroende är speciellt viktigt när ett företag hanterar 

känslig information, om så är fallet mäter företag hur, om och hur stort förtroendet är för 

varumärket, varför väljer de att lita på dem och vad kan företag göra för att behålla 

förtroendet? Svaren på frågorna hjälper till att utveckla produkterna och designa 

meddelandena. Varumärkets rykte representeras av kundernas respekt för och attraktionen till 

det specifika varumärket. Det är viktigt att inte förväxla varumärkesmedvetenhet med rykte, 

medvetenhet indikerar på hur väl konsumenterna känner till varumärket. Varumärken kan 

vara välkända och samtidigt bära ett dåligt rykte. Ryktet står för välviljan konsumenterna har 

gentemot varumärket. Frågor rörande ryktet är; hur positivt ser du på varumärket och föredrar 

du detta varumärke framför andras? Upplevd kvalitet berör kundernas åsikt gällande 

förmågan en specifik produkt, tjänst eller varumärke har för att uppfylla önskemålen. Frågor 

gällande detta mått kan vara; hur pålitlig känner kunden att varumärket är och hur skulle 

personen betygsätta produktens kvalité? Det upplevda värdet ligger nära den upplevda 

kvaliteten, dock avser åsikterna kunderna har gällande värdet produkten ger till personen i 

fråga. Värdet kan mätas i efterhand med frågor angående varumärkeslojalitet; hur värdefullt 

är varumärket, hur troligt är det att konsumenter köper ett annat varumärke om det är mer 

tillgängligt och hur troligt är det att kunden byter till ett annat varumärke om det andra är 

billigare? (SurveyMonkey, 2020).  
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3.0 Metod 

3.1 Abduktiv forskningsansats 
Den valda forskningsansatsen är abduktion vilket innebär en växelverkan mellan deduktion 

och induktion (Alvesson & Sköldberg, 2019). Studien tog avstamp i den induktiva ansatsen 

där författarna från tidigare erfarenheter och kunskaper gjort observationer om digitalisering 

och marknadsföring vilket gav studiens huvudsakligaämne. Sedan togs forskningsprojektet 

vidare i den deduktiva ansatsen där genomsökandet av vetenskapliga artiklar och litteratur 

skapat studiens frågeställning och legat till grund för framtagandet av den teoretiska 

referensramen och den kvalitativa intervjuguiden inför datainsamlingen (Söderbom & 

Ulvenblad, 2016). Genom att väva in redan befintlig teori kring ämnet hjälper den deduktiva 

ansatsen forskarna att slå fast studiens betydelse. Vid analysen av datainsamlingen återgår 

sedan studien till den induktiva ansatsen där författarna genom empirin önskade finna 

generella mönster vilka leder till ny teori (Yin, 2013). Övergången tillbaka till den induktiva 

ansatsen anses nödvändig eftersom bevarandet av den deduktiva ansatsen skulle riskera en 

låsning vid tidigare forskning och dess teorier, vilket inte är önskvärt i en tolkande och 

förklarande studie. Den induktiva analysen av insamlade data ger en ökad förståelse för det 

valda ämnet eftersom informationen respondenterna delgett väckte nya intressanta tankar och 

funderingar att undersöka vidare i studien, detta i syfte om att öka förståelsen för hur 

artificiell intelligens påverkar varumärkeslojaliteten. 

 

Det abduktiva arbetssättet är lämpligt för genomförandet av studien eftersom problemet 

arbetas utifrån från två perspektiv och ger en  

ökad förståelse för det valda ämnet vilket 

möjliggör för att studiens syfte kan uppnås. 

Valet föll på den abduktiva ansatsen 

eftersom författarna önskar att undvika de 

deduktiva och induktiva begränsningarna 

och svagheterna. Svagheterna i deduktion 

ligger i att ”man förlitar sig på en strikt 

logik som rör teoriprövning och falsifiering 

av hypoteser och att det blir ett problem 

genom att det inte är klart hur man ska välja 

ut teori som ska prövas” (Bryman & Bell, 

Egna 
erfarenheter

Teori

Empiri

Teoretisk 
referensram

Figur 2 Den abduktiva forskningsansatsen 
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2017, s. 46) och när det gäller induktion ligger svårigheterna i ”kritiken att ingen mängd av 

empiriska data med nödvändighet kan möjliggöra en teoriformulering” (Bryman & Bell, 

2017, s. 46). Med ansatsen önskar forskarna tolka den insamlade datan i syfte att finna 

antaganden vilka ger fenomenet klarhet och tydlighet. Abduktion belyser att forskare 

vanligtvis besitter en begränsad förmåga i att kunna tänka rationellt och att ett kognitivt 

tänkande krävs för att utveckla teori (Bryman & Bell, 2017). 

 

3.2 Kvalitativ Forskningsstudie 
Studien har genomförts med en kvalitativ hermeneutisk forskningsdesign, valet föll på denna 

metod eftersom målet med kvalitativ forskningsdesign, hermeneutik och ett interpretativt 

synsätt är att generera förståelse (Söderbom & Ulvenblad, 2016) vilket är det önskade 

resultatet med denna studie. Den kvantitativa forskningsdesignen anses därför inte vara 

relevant eftersom den kvantitativa formen av datainsamling enbart resulterar i övergripande 

information av ämnet vilket inte är önskvärt, eftersom det krävs mer djupgående information 

för att besvara studiens frågeställning (David & Sutton, 2016). 

 

Insamlingen av empirin skedde genom kvalitativa intervjuer vilket är ett vanligt 

tillvägagångssätt i kvalitativa forskningsstudier. Intervjuerna är datorbaserade och 

genomfördes på ett delvis strukturerat sätt vilket betyder att frågorna ställts utifrån en 

förutbestämd intervjuguide. Detta betyder att varje respondent får besvara en del samma 

frågor vilket säkerställer möjligheten till att kunna jämföra och förklara studiens önskade 

forskningsfråga (Johannessen, Tufte, & Christoffersen, 2020).  

Sammantaget argumenteras det för att den bästa metoden för studien sker med abduktiv 

ansats med en kvalitativ forskningsdesign innehållande delvist strukturerade kvalitativa 

intervjuer för att ta reda på hur lojalitetsfaktorerna påverkas av konsumentmötet med en 

chatbot.  

 

3.3 Litteraturstudie 
Genomförd litteraturstudie utgick från insamlade och bearbetade data från vetenskapliga 

artiklar och böcker. De vetenskapliga artiklarna hämtades i första hand från 

högskolebibliotekets databaser; Emerald och Google Scholar men också från vanliga 

internetsökningar via Googles sökfunktion. Sökord och begrepp vilka använts i 

litteraturstudien har främst varit: kundnöjdhet, kundtillfredsställelse, artificiell 
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intelligensmarknadsföring, varumärkesimage, varumärkesidentitet, e-handel, varumärkes-

uppbyggande. Böcker lånades från biblioteket på Halmstads Högskola och även från 

utomstående bibliotek. Böckerna vilka använts bidrog med modeller och teorier rörande 

varumärkesuppbyggande. För att säkerställa att ingen ny forskning missas inom området har 

författarna varit noga med att en del av artiklarna publicerats under de senaste fem åren. 

Genom detta säkerställs att forskningsfrågan handlar om ett befintligt gap inom forskning. 

Litteraturstudien bidrog till att författarna såg en kunskapslucka vilket resulterade i studiens 

frågeställning; hur påverkar mötet med chatbots konsumenternas varumärkeslojalitet? 

 

Genom litteraturstudien vann författarna en ökad förståelse och kunskap vilket ledde till att 

forskningsområdet smalnades ned och studien gjordes mer ämnesfokuserad. Äldre uppsatser 

hämtade från högskolebibliotekets databas har använts som inspirationskällor för utformandet 

av uppsatsen. Granskandet och analyseringen av dessa har givit inspiration till användandet 

av vetenskapliga artiklar och litteratur vilka varit relevanta för denna studies metodiska 

tillvägagångssätt. Valt referenshanteringssystem är APA, American Psychological 

Association. Referenshanteringssystemet betyder att studiens referenser presenteras enlig 

författarens efternamn och referensens publicerings år inom parantes, exempelvis: (Kleber, 

2018) (Söderbom & Ulvenblad, 2016). Sist i studiens litteraturförteckning presenteras 

referenserna i bokstavsordning. Referenshanteringssystemet APA valdes eftersom detta är det 

mest användbara systemet för referenshantering och det ger läsaren kännedom om vilken 

referensen är direkt i texten (Mattson & Örtenblad, 2008) 

 

3.4 Empirisk studie 

3.4.1 Val av respondenter 

Vid urval av deltagande respondenter gjordes ett målinriktat urval. Det målinriktade urvalet är 

en väl använd metod i kvalitativa studier, metoden innebär att på ett strategiskt sätt välja ut 

deltagarna i syfte att de ska vara relevanta för studien (Bryman & Bell, 2017). Valet föll på en 

strategisk metod eftersom slumpmässiga urval vanligtvis används i kvantitativa studier där 

strävan är att formulera statistiska generaliseringar, medan i kvalitativa studier önskas det 

utvinnas djup kunskap och fylliga beskrivningar kring studiens kontext (Johannessen, Tufte, 

& Christoffersen, 2020). 
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Studiens syfte är att ur ett B2C-perspektiv genomföra en djupgående undersökning av hur 

faktorerna bakom varumärkeslojalitet påverkas av konsumentmötet med en chatbot, därav 

skapades följande kriterier för urvalet av respondenter:  

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

2. Konsumenten ska ha en tidigare uppfattning av varumärket 

3. Konsumenten ska ha någon form av lojalitet gentemot varumärket 

Genom uppfyllandet av de uppsatta kraven säkerställdes källans relevans för skapandet av 

relevant empiriskt material. 

 

Respondenterna kontaktades via ett inlägg på Facebook (se bilaga 2) där författarna upplyste 

respondenterna om studiens ämne, syfte och vad deltagandet i studien innebär. Önskemålet 

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 från olika företag gavs det empiriska 

materialet en bred omfattning. Intervjuandet av individer från olika bakgrunder och olika 

åldrar var av stor betydelse eftersom det kan finnas olika uppfattningar kring deras syn på 

service, förväntningar och lojaliteter och av svaren de delgav gavs en insyn på variationen av 

hur chatbots påverkar olika konsumenters syn på varumärken.  

 

 

Tabell 1 Val av respondenter 

Respondent 1 2 3 

Namn Susanne Kader Pontus Lundberg Alen Krcenda 

Ålder 34 år 26 år 27 år 

Kön Kvinna Man Man 

Arbete Undersköterska Systemingenjör Försäljnings- och 

marknadsansvarig 

Utbildningsbakgrund Gymnasieutbildning Civilingenjör 

inom 

maskinteknik, 5 

år på Chalmers 

Gymnasialutbildning 

inom IT 
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Respondent  4 5 6 

Namn William Rönnholm Sabina Jansson Lars Strömberg 

Ålder 25 år 45 år 28 år 

Kön Man Kvinna Man 

Arbete Arbetar extra vid 

sidan av studier på 

Systembolaget och 

Floragården 

Administrativt 

chefsstöd 

Servicetekniker 

Utbildningsbakgrund Nuvarande student 

inom IT på 

Högskolan i 

Halmstad 

Handel och 

kontor med 

ekonomisk 

komplettering 

Eftergymnasialutbildning 

inom VVS 

Respondent 7   

Namn Anna Andersson   

Ålder 22 år   

Kön Kvinna   

Arbete Student   

Utbildningsbakgrund Ekonomi   

 

3.4.2 Datorstödda chattintervjuer 

Genom kvalitativa intervjuer har primärdata samlats in i syfte att besvara den ställda 

forskningsfrågan. Kvalitativa intervjuer anses vara bäst lämpade för insamling av primärdata, 

eftersom det ger respondenten större möjlighet att uttrycka sina åsikter jämfört med vanliga 

enkäter, på så vis ges en större förståelse för individens erfarenheter och uppfattningar (Yin, 

2013). 

 

Intervjuerna genomfördes utefter respondentens önskemål för att individen skulle känna sig 

trygg, avslappnad och bekväm med intervjun (Johannessen, Tufte, & Christoffersen, 2020). 

På grund av den rådande pandemin i samhället argumenteras det för genomförandet av 

datorstödda intervjuer i form av chattintervjuer, eftersom detta ökar tryggheten för 

respondenten. Jämfört med e-postintervjuer är chattintervjuer bäst lämpade eftersom de är 

bättre synkroniserade i tiden. Intervjuerna kan även likna ett samtalsformat, med snabb 

respons från respondenten, vilket förekommer i vanliga samtalsintervjuer vilka sker ansikte 
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mot ansikte. Ytterligare en fördel är att chattintervjuer gav respondenten tid att tänka och 

formulera djupa svar på studiens viktiga frågor, således minskades risken för att viktig 

information missas. Dessutom har datorstödda intervjuer visats sig vara väl lämpliga vid 

ställandet av känsliga frågor, eftersom skam och andra obehagliga känslor hos respondenten 

lättare kan undvikas (Kvale & Brinkmann, 2014). Eventuellt hade det i skedet vid känsliga 

frågor, frågor kring personliga erfarenheter och individens upplevelse av teknologin varit 

fördelaktigt att läsa av individens kroppsspråk, dock anses detta inte vara avgörande för 

studiens resultat. Tillsammans med att studien inte krävde en analys av respondenternas 

kroppsliga närvaro och tonläget av individens röst, alltså en analys av individens beteende och 

reaktion, argumenteras det för att insamlandet av data genom datorstödda chattintervjuer 

(Kvale & Brinkmann, 2014).   

 

3.4.3 Intervjuguide 

Med utgångspunkt i frågeställningen togs en intervjuguide fram. Vid utformningen av 

intervjuguiden identifierades centrala frågor under genomgång av den teoretiska 

referensramen, frågorna är delvis strukturerat utformade innehållande halvstandardiserade 

frågor och respondenten uppmuntrades att komma med mer djupgående information genom 

öppna frågor (David & Sutton, 2016). Kombinationen av strukturerade frågor och följdfrågor 

är att föredra i en studie där forskare önskar förklara ett samband mellan olika faktorer. 

Strukturerade frågor möjliggjorde att verkligheten kunde beskrivas på ett objektivt sätt 

eftersom intervjuarna i mindre utsträckning kunde påverka respondenternas svar. Svaren är 

således en återspegling av hur frågan tolkats. Avseende delvis strukturerade intervjuer finns 

en del risker att ta hänsyn till, bland annat kan denna form av intervju leda till felaktig 

information, därför var det av största vikt att intervjun innehöll strukturerade och 

standardiserade frågor för att hålla den inom ämnet (Johannessen, Tufte, & Christoffersen, 

2020). Standardiserade frågor anses även vara nödvändiga i studien eftersom det betyder att 

respondenterna blev ställda samma frågor vilket gjorde det möjligt att komma fram till en 

förklaring av forskningsfrågan, annars hade det varit svårt att systematisera svaren (David & 

Sutton, 2016). Positivt med delvis strukturerade intervjuer är däremot att värdefull 

information för studien, vilka forskarna inte känt till eller missat ta hänsyn till före studien, 

inte gick förlorad. 

 

Frågorna i intervjun har enbart berört ett ämne i taget för att undvika förvirring hos 

respondenten och författarna vilka har analyserat svaren. Således har otydlighet och 
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utelämnade svar kunnat undvikas eftersom frågorna inte ställdes på ett sådant vis att dem 

handlade om två olika saker samtidigt. Därför utformades frågorna efter att endast besvara en 

sak åt gången. Författarna har även varit försiktiga med att ställa ja och nej frågor eftersom 

det vanligtvis är enklare för en respondent att svara ja än att svara nej. Under intervjun 

undveks dessa frågor till största mån, dock vid frågor vilka resulterat i ja eller nej svar fick 

respondenterna en följdfråga för att motivera ställningstagandet (Wärneryd, 2011). 

 

3.4.4 Genomförandet av intervjun 

Inför chattintervjun skickas information ut till respondenterna kring hur intervjun ska 

genomföras, vad frågorna kommer att handla om, hur materialet från intervjun kommer att 

behandlas och att respondenten garanteras anonymitet (om det önskas) och får information 

om att individen när den helst vill under intervjun har möjlighet att avbryta deltagandet.  

Chattintervjun inleddes med enkla frågor i syfte om att etablera en tillitsfull relation med 

respondenten, här hade intervjuarna även i åtanke att inte ställa obehagliga eller skrämmande 

frågor. Vidare presenterades temat med ett par introducerande frågor. Detta för att individen 

själv skulle fånga upp temat och kunna bidra med egna erfarenheter men även för att 

tidigarelägga respondentens tankesätt kring ämnet. För att leda intervjun vidare in i 

huvuddelen ställdes s.k. övergångsfrågor. Övergångsfrågor syftade till att koppla ihop 

introduktionsfrågor med nyckelfrågor. Det gavs således en bra övergång mellan generella 

reflektioner till personliga erfarenheter av hur respondenterna uppfattar verkligheten av 

ämnet. Sedan landade intervjun i nyckelfrågor, vilket utgör största delen av den kvalitativa 

intervjun och är kärnan av intervjuguiden. I detta stadie eftersöktes en djupdykning av 

frågorna och syftet var att erhålla viktig information för studien. Intervjun avslutades med en 

avrundning genom att respondenterna i god tid uppmärksammade att intervjun började närma 

sig sitt slut. Efter avslutad intervju gavs respondenterna tid att komma med eventuella 

kommentarer, synpunkter och frågor kring intervjun och studien i sig. Tack vare 

medvetenheten kring känsliga frågor och valet av att genomföra datorstödda chattintervjuer 

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

 

Efter genomförd intervju skrevs svaren från chattintervjun ordagrant över till ett enskilt 

dokument vilket noggrant lästes igenom och eventuella anteckningar skrevs ned. 

Transkriberingen av datan gjorde det möjligt för författarna att kunna citera respondenterna i 

studien. Innehållet från intervjun lagrades i ett låst dokument tills studien är slutförd i syfte att 

ingen obehörig skulle få tillgång till filen (Yin, 2013).  
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3.4.5 Analysmetod 

Den valda analysmetoden utgick från standardverket Qualitative Data Analysis framtagen av 

Matthew Miles och Michael Huberman där dataanalysen delas in i tre led: kodning, 

tematisering och summering (Hjerm, Lindgren, & Nilsson , 2015), men som vidareutvecklats 

tillsammans med Saldaña. Kodning innebär att det görs en öppen kategorisering av 

respondenternas svar för att sedan smalna av dessa till underkategorier. Genom kodningen av 

det transkriberade materialet togs kategorier och underkategorier fram vilka möjliggjorde för 

en jämförelse mellan respondenternas olika svar. Genom datareduktionen kunde studiens raw 

order themes tas fram innehållande svar från de olika respondenterna vilka alla matchar 

varandra. Detta möjliggjorde för en identifiering och skildring av gemensamma teman. 

Begreppen från raw order themes diskuterades vidare för att landa i gemensamma nämnare 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 möjliggjorde för fortsatt 

arbete för att uppnå studiens syfte. Flexibiliteten i metoden gjorde att den ansågs väl 

användbar denna kvalitativa studie (Huberman, Miles, & Saldaña, 2014). Presenterandet av 

kvalitativa data (se figur 4) möjliggjorde det för författarna att belysa likheter och olikheter, 

vilket i sin tur önskade förklara orsakssammanhanget och förståelsen för hur 

lojalitetsfaktorerna påverkas av konsumentmötet med en chatbot (David & Sutton, 2016). 

Valet av att arbeta med kodning valdes eftersom kvalitativa studier oftast innehåller flera 

olika teman och begrepp vilket gjorde att vanlig kategorisering inte anses vara tillräcklig. 

Vanlig kategorisering hade snarare ökat risken för skapandet av alltför breda kategorier eller 

att förvalda kategorier inte resulterat i ny kunskap (Johannessen, Tufte, & Christoffersen, 

2020).  

 

Organiseringen och indelningen av kvalitativa data gjordes enligt tvärsnitts och kategorisk 

indelning med en ordagrann och bokstavlig läsning av text. Tillvägagångssättet valdes 

eftersom syftet med studien är att identifiera gemensamma nämnare och i sådant fall är en 

kontextuell organisering av data inte aktuell, kontextuellt tillvägagångssätt söker efter en 

speciell kontext istället för det gemensamma. Tabeller användes som hjälpmedel till den 

tvärsnittsbaserade organiseringen av data, vilket gjorde datan överblickbar (Johannessen, 

Tufte, & Christoffersen, 2020).  
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3.5 Trovärdighet 
Genom noggranna redogörelser för valda tillvägagångssätt i studien tillsammans med att 

resultatet avspeglar studiens syfte och att det således representerar verkligheten har intern 

validitet, s.k. trovärdighet, skapats. Trovärdigheten i resultatet framkom tack vare att tekniken 

ihärdig observation användes vilket innebär att tid har spenderats till att bli väl pålästa inom 

området för att vara kompetenta nog till att skilja på relevant och icke relevant information, 

och genom detta lyckats bygga tillitsfulla relationer till respondenterna (Johannessen, Tufte, 

& Christoffersen, 2020). Trovärdigheten förstärks även genom att det skett en återkoppling av 

resultatet till respondenterna. Återkopplingen från respondenterna reducerade feltolkningar av 

insamlade data och det bekräftade den gjorda tolkningen och resultatet av insamlade data 

(Yin, 2013).  

 

Reliabilitet av studien skapades genom att intervjuguiden testades på utomstående studenter 

till studien. Genomförandet av pilotstudien gav en inblick av vad i frågorna som behövs 

korrigeras, förtydligas samtidigt som feedback kring frågornas relevans till studien mottogs. 

Tack vare detta har intervjuguiden redigeras inför genomförandet av de riktiga intervjuerna. 

Tillvägagångsättet ökar chansen till att studien kan genomföras igen eftersom den därigenom 

kan genomföras med likvärdiga resultat vilket ökar reliabiliteten (Bryman & Bell, 2017).  

 

För att säkerställa genererandet av användbara empiriska data användes ett 

operationaliseringsschema (se bilaga 1). Trovärdighet skapades därigenom av framtagandet 

av intervjufrågor vilka haft utgångspunkt i insamlad teori vilka sedan tematiserades i 

operationaliseringsschemat. Genom att arbeta med operationaliseringsschema säkerställdes 

studien och dess slutsatser genom kopplandet till tidigare studier. Empirinsamlingens 

utgångspunkt i den tematiska intervjuguiden (se bilaga 3) säkerställde studiens interna 

giltighet för insamling av data (Jacobsen, 2002). 

 

Extern giltighet står för huruvida studiens resultat kan generaliseras (Jacobsen, 2002). Tack 

vare att intervjuerna genomfördes i olika miljöer och intervjusituationer kunde resultaten av 

dessa jämföras med varandra likt om samma studie skulle genomföras igen men vid en annan 

tidpunkt. Medvetenheten kring att respondenterna hade möjlighet till att vara anonyma och att 

intervjuerna genomfördes via databaserade chattintervjuer gjorde att respondenten kände sig 

bekväm i situationen. Resultatet av detta är att svaren troligtvis är nära sanningen eftersom 

respondenten, om den inte ville, inte behövde stå för informationen den delgav. Vid en 
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situation där respondenten inte hade haft denna möjlighet kunde svaren gett ett annat utfall 

eftersom respondenten möjligtvis skulle varit mer försiktig med vilken information som 

delgavs (Ahrne & Svensson, 2016). 

 

Möjligheten till att använda statistiska generaliseringar i denna kvalitativa studie var 

begränsad på grund av det mindre urvalet av respondenter. Statistiska generaliseringar önskar 

göra generella bedömningar av ett stickprov från en population och utifrån stickprovet dra 

slutsatser gällande hela populationen. Vid sådan generalisering hade det således behövts 

genomföras en kvantitativ studie (Fejes & Thornberg, 2019). Vid generaliserandet av denna 

kvalitativa studie behövdes det istället ett alternativ eftersom urvalet adekvat inte kunde 

representera en större population. Därav argumenteras det för möjligheten till analytisk 

generalisering eftersom studien syftar till att utveckla ett teoretiskt ramverk vilket företag kan 

nyttja för att praktiskt utveckla digitala teknologier inom verksamheten. Genom utvinnandet 

av teoriutvecklingen ökades studiens värde och tack vare den analytiska generaliseringen kan 

studiens resultat och teoretiska ramverk tillämpas i fortsatt forskning inom ämnesområdet 

(Yin, 2013).  

 

3.6 Etiska överväganden 
För att hålla ett jämställt förhållande som möjligt mellan intervjuare och respondenten följdes 

ett antal etiska riktlinjer. För att uppfylla det så kallade informationskravet skickades, i ett 

tidigt skede, information kring studiens syfte ut till individerna vilka önskades att intervjuas. 

Genom detta fick respondenterna möjlighet till att själva avgöra huruvida de ville deltaga i 

studien eller inte. Författarna tog även hänsyn till samtyckeskravet genom att innan 

genomförandet av intervjun ge respondenterna vetskapen att studien kommer att bli en 

offentlig handling och att deltagandet i intervjun är frivilligt, med detta nämnt, kunde de när 

de helst ville avbryta sitt deltagande utan negativa konsekvenser (Johannessen, Tufte, & 

Christoffersen, 2020).  

 

Konfidentialitet och anonymitet togs i åtanke och respondenterna meddelades att efter 

genomförd intervju kommer de mottaga ett transkriberat dokument av intervjun för ett 

godkännande att vidare använda informationen i studiens empiri. Konfidentialitet 

förtydligades genom förklarandet för respondenten att lagringen av transkriberade data sker 

på en säker plats vilket gör att informationen inte blir tillgänglig eller delas med allmänheten 
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under studiens gång. Författarna tydliggjorde för respondenterna att all information de delger 

kan, om det önskas, vara tystnadsbelagt och att all information rörande individen kan 

förmedlas på ett anonymt sätt. Detta genom fiktiva namn och förhållandena som ålder och 

kön kommer ändrades i syfte att de inte skulle kunna identifieras av läsarna. Nyttjandekravet 

uppfylldes eftersom respondenterna fick vetskapen kring att informationen de delgav enbart 

användas i studiens syfte och under inga andra sammanhang (Bryman & Bell, 2017). Genom 

vidtagna etiska överväganden kunde deltagarna medverka i studien på ett tryggt och säkert 

sätt. 
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4.0 Empiri 

4.1 Presentation av respondenter 
De intervjuade respondenterna är i åldrarna 22-45 år och har varit i kontakt med chatbots 

inom telefoni, bank och statligaverksamheter. Samtliga individer har både innan och efter 

intervjun blivit tillfrågade huruvida de önskar vara anonyma eller inte, en av de sju 

respondenterna uppgav en önskan om anonymitet och har därför getts det fiktiva namnet 

”Anna Andersson” övriga respondenter hade inget önskemål om anonymitet och därför 

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

 

Susanne Kader är en 34 årig undersköterska med en gymnasialutbildning hon var i kontakt 

med Klarnas chatbot.  

Pontus Lundberg är 26 år är utbildad civilingenjör och arbetar idag som systemingenjör och 

har varit i kontakt med Comviqs chatbot. 

Alen Krcenda är 27 år och arbetar som försäljnings och marknadsansvarig och har en 

gymnasialutbildning inom IT. Alen har varit i kontakt med Swedbanks chatbot. 

William Rönnholm är en 25-årig student på Högskolan i Halmstad där han studerar IT, vid 

sidan av studierna har William två extra arbeten. William var i kontakt med Nordeas chatbot. 

Sabina Jansson är 45 år och arbetar som administrativt chefsstöd, hon har en 

utbildningsbakgrund inom handel och kontor med ekonomisk inriktning. Sabina var i kontakt 

med skatteverkets chatbot.  

Lars Strömberg är 28 år och utbildade sig efter gymnasiet inom VVS och arbetar idag som 

servicetekniker. Lars var i kontakt med en Halebops chatbot. 

Anna Andersson är 22 år och studerar idag ekonomi på högskolenivå. Anna var i kontakt med 

Klarnas chatbot. 
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4.2 Intervjuer 

4.2.1 Associationer 

Samtliga respondenter hade likvärdiga uppfattningar av vad artificiell intelligens, chatbot och 

varumärkeslojalitet betyder, områdena är allmänt kända och därför är svaren från 

respondenterna pålitliga. Det fanns vissa skillnader i svaren beroende på ålder och bakgrund 

av respondenterna. Studiens äldsta respondent förknippade artificiell intelligens, chatbot och 

varumärkeslojalitet med: 

 

”Rymden och högteknologi” – Sabina 

”Någon form av chatt” – Sabina 

”Var jag väljer att göra mina köp” – Sabina 

 

Studiens näst yngste respondent som även har en utbildning inom IT hade en mer djupgående 

förståelse för de olika begreppen och sa:  

 

”Jag tänker snabb och smart digital teknologi. Jag tänker även på maskininlärning och 

algoritmer anpassas efter människan för att ta rätt beslut och ge 

kunden/användaren/människan vad den efterfrågar”, 

”Jag tänker en chatt som är grundad i AI och som baserar sina svar på vad användaren ger 

för input till den. Ett verktyg för att effektivisera kundkontakt osv” 

”Jag tänker att det är en orsak till varför man håller sig till ett specifikt varumärke istället för 

att välja andra” – William  

 

Överlag finns det dock en allmän kännedom för områdena och de flesta av respondenterna 

involverar ord som smarta datorer och robot med artificiell intelligens. Svaret från Lars 

sammanfattar respondenternas svar på vad artificiell intelligens och chatbot betyder för 

respondenterna på ett bra och beskrivande sätt: 

 

”någon robot eller något som tänker åt en” och ”Det är inte en riktig person som sitter och 

svarar, det är en robot som sitter och svarar på frågorna” - Lars 

 

Pontus är den enda av respondenterna som har en direkt negativ inställning till chatbots. Han 

förklarar att han förknippar ordet chatbot på följande vis: 



  

 30 

 

”En chatt som inte riktigt uppfyller det jag vill, tyvärr har ordet negativ klang för mig” - 

Pontus 

 

Det fanns även en överensstämmelse över vad varumärkeslojalitet innebär. Gemensamt för 

respondenterna är att begreppet är förknippat med positiva associationer: 

 

”Hur lojala kunden är gentemot företaget i fråga. Att man känner förtroende för varumärket” 

- Alen 

”Att man håller sig till samma varumärke som man alltid köper av eller haft, för att man är 

nöjd” – Lars 

 

Pontus påvisar även att det finns en förståelse för att det är kopplat till en jämförelse av olika 

varumärken vid ett köptillfälle: 

 

 ”Att man föredrar att köp från ett visst märke även att andra kan ha minst lika bra/fina 

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

 

4.2.2 Relationen med varumärket 

Samtliga respondenter vilka intervjuats förklarar att de har en god inställning och relation till 

företaget. Respondenterna själva ser sig som varumärkeslojala till företaget vars chatbot de 

varit i kontakt med. Ytterligare en gemensam nämnare för respondenterna är att de varit kund 

hos företaget under en längre tid.  

 

”Jag hade en bra inställning, de är väldigt smidiga med betalningar men också en tydlig 

layout, vad som är betalt och inte. Sen tycker jag om att de samarbetar med så många företag 

runt om i Europa” – Anna  

 

Intressant är att trots att Pontus varit lojal mot företaget under ett antal år förklarar han att 

inställningen till mobiloperatören har varit osmidig eftersom företaget inte har några fysiska 

butiker. Han förklarar även att operatören erbjuder bra produkter och tjänster. 

 

”Lite osmidigt att handskas med då de inte har några fysiska butiker annars bra produkter 

och tjänster” – Pontus  



  

 31 

 

Kännedom, kundnöjdhet, pris, funktioner och säkerhet är av stor betydelse när respondenterna 

valt att stå kvar vid varumärket och förbli lojala. Susanne berättar att en av anledningarna till 

att hon är varumärkeslojal är för att hon känner till varumärket väl och har därför inte behövt 

söka upp ytterligare information om företaget. Pontus förklarar att han jämfört företaget med 

andra för att välja den operatör som erbjuder lägst pris. Eftersom pris och funktion är det 

viktigast för honom har han avsiktligt valt att återvända till företaget eftersom de gett honom 

det bästa erbjudandet.   

 

”Ja i mitt fall gjorde jag det pga att de hade störst mängd surf till lägsta pris.” – Pontus  

”Nej jag stannade kvar eftersom jag var nöjd med dem, brydde mig inte om att kolla på annat 

då” – Lars 

 

Alen Krcenda menar att han inte väljer något annat varumärke eftersom han är nöjd kund och 

därför väljer banken avsiktligt över andra varumärken. 

 

”Jag väljer ingen annan då jag är nöjd kund. Så jag använder deras tjänster avsiktligt över 

andra företag” – Alen 

 

Anna berättar att säkerheten hon upplever från banken är viktigt när det kommer till online 

köp eftersom hon inte vill riskera att bli utsatt för bedrägeri på grund av genomförda 

internetköp.  

 

”Nä men mest också för att dt känns säkert med dem! Många är måna om bedrägeri via nätet 

nu för tiden och då känns klarna som ett säkert alternativ” – Anna 

 

Lars berättar att, trots hans långa och goda relation på ca 10-12 år, kommer han förmodligen 

att byta till ett annat varumärke på grund av att företaget nu valt att höja priserna. Genom åren 

har företagets tjänster och erbjudanden passat honom bra och han har därför inte upplevt ett 

behov av att byta operatör. Att hans positiva inställning av företaget har gått mot det negativa 

förklarar han att det inte beror på chatboten utan att han nyligen mottagit ett meddelande från 

operatören att de nu tänker höja priserna på hans abonnemang.  
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”Erbjudanden och abonnemang som passat mig bra, tänker kanske byta men de har passat 

mina behov hittills” – Lars  

 

”Kanske ganska neutral, jag har väl varit positiv men nu när man fått sms om att de bara 

tänker höja abonnemanget sådär, då blir man negativ och vill byta” – Lars 

 

William och Susanne berättar båda att deras lojalitet gentemot företaget är av 

bekvämlighetsskäl. Enligt Susanne är det tjänsterna vilka internetbanken erbjuder som gör att 

hon av bekvämlighetsskäl återkommer till företaget. William säger också att han inte med 

avsikt valt att vara lojal gentemot banken utan att valet är av bekvämlighetsskäl. 

Respondenten har alltid varit kund hos banken och ser ingen anledning att byta till en annan 

bank eftersom han upplever det krångligt att byta till en annan bank och alla banker erbjuder 

samma tjänster.  

 

”Nej, att ha Nordea som Bank är mer av bekvämlighetsskäl för att jag alltid har haft dem som 

en bank och det finns ingen anledning att byta för alla banker fungerar likadant. Plus att det 

är krångligt att byta” – William 

 

Överlag har mötet med chatboten inte påverkat respondenternas relation med företaget, 

eftersom de flesta respondenter svarade vid frågan om deras relation med företaget utvecklats 

till det bättre, sämre eller bevarats att relationen var den samma. Pontus är den enda 

respondenten som upplever att hans relation med företaget har blivit till den sämre.  

 

”Det kändes som samma. Samma känsla.” – Susanne 

”Sämre skulle jag säga” – Pontus 

 

4.2.3 Interaktionen med chatboten 

Susanne Kader, Pontus Lundberg, Sabina Jansson och Anna Andersson berättar att de har 

upplevt det första mötet med chatboten som positivt. Sabina Jansson och Susanne Kader har 

förklarat att den positiva upplevelsen grundade sig i att chatboten svarade snabbt. Pontus 

berättade att det positiva intrycket snarare grundade sig i hur chatboten uttryckte sig. 

Respondenten berättade att han blev hälsad välkommen av roboten och att den frågade vad 

han behövde hjälp med. 
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”Det var trevligt, jag blev hälsad välkommen och den frågade vad jag behövde hjälp med” – 

Pontus  

 

Alen Krcenda och William Rönnholm har däremot förklarat att de upplevt det första mötet 

med en chatbot som negativt. William förklarar att han upplevde att det första mötet var 

dåligt. Intrycket grundades i en upplevelse av att chatboten var en ny funktion hos banken 

som ännu inte har lärt sig att anpassa svaren efter frågorna han ställde. Alen upplevde 

chatboten som stel och opersonlig. 

 

”Det var ett väldigt sterilt bemötande. Som när man startar siri i telefonen” – Alen 

 

Vid frågan gällande respondenternas totala upplevelse av mötet med chatboten svarade 

Susanne, Anna, Lars och William att den var positiv eftersom de alla tre hade fått hjälp av 

chatboten. 

”Den löste mina problem så jag är nöjd” – Lars 

”Det var lite som att chatta med en riktig person faktiskt. De svarade snabbt och kunde 

besvara alla mina frågor angående en faktura som var lite otydlig” – Lars 

  

Fortsättningsvis förklarar William att han fick svar på frågan men att chatboten inte 

uppfattade hans kommunikation när han ställt djupare frågor. 

 

”Alltså jag fick den hjälpen jag behövde. Jag ville ha hjälp för att veta mitt clearing-nummer. 

Till en början var mötet bra men så fort man ställde lite mer precisa frågor hade den lite 

svårigheter att koppla vad jag sa. Men som sagt, jag fick hjälpen jag behövde” – William  

 

Alen och Sabina berättar att den totala upplevelsen av mötet med chatboten har varit negativt. 

Alen beskriver kommunikationen med chatboten som komplicerad och att den inte förstår 

honom. Han förklarar att han inte fått den hjälpen han önskat eftersom han fått vägledning till 

fel ändamål. Sabina förklarar även hon att den totala upplevelsen med chatboten har varit 

negativ eftersom chatboten inte uppfattat detaljerade frågor eller givit någon hjälp.  

 

”Bra att få kontakt direkt men svaren blev fel och hänvisningen till dokumentet som man själv 

får söka upp.. Ganska opersonligt och detaljerade frågor kunde inte besvaras” – Sabina  
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Samtliga svar gällande vilken inställning respondenterna har gentemot chatbots var alla olika. 

Susanne Kader berättade att hennes inställning var tveksam eftersom hon trodde att chatboten 

skulle hacka eller vara långsam: 

 

”Tveksam. Tänkte det skulle hacka eller ta tid men de gjorde inte det” – Susanne  

 

Pontus inställning var negativ och William förklarade att hans inställning var som med precis 

allt annat. Lars uppfattning var att chatboten troligen skulle kunna hjälpa honom snabbare 

samtidigt som Anna menar att hon inte hade någon speciell inställning mer än att ärendet 

skulle lösas smidigt. Alen berättar att om att inställningen gentemot chatboten har varit positiv 

och nyfiken angående hur den kan hjälpa honom med ärendet:  

 

”Positivt inställd, nyfiken kring hur den kan hjälpa mig med mina ärenden” – Alen  

 

4.2.4 Upplevda känslor 

Respondenternas totala känslomässiga uppfattning av mötet med chatboten är negativ. Det är 

enbart två personer vilka uttryckt att de upplevde positiva känslor innan, under och efter 

mötet med chatboten. Respondenterna vilka visade ett missnöje med chatboten hade egna 

unika svar på vad de upplevde för känslor: 

 

”Besvikelse över att det var just en bot och inte en människa, likgiltighet över att den inte 

kunde svaret på min fråga och irritation över att jag ändå behövde ringa in och sätta mig i 

kö. Typ de tre stegen. ” – Pontus 

 

”Innan kände jag inget, utan jag ville bara ha hjälp, 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 hjälpen som jag förväntade mig. Jag hade hellre ringt och fått hjälp.” – Alen 

 

”Känslan innan var lite av en skeptisk inställning då man hade sina aningar om att den inte 

riktigt skulle fungera fullt ut. Väl under mötet var det densamma. Efter mötet densamma. Den 

skeptiska inställningen jag hade innan bekräftades av chatboten oförmåga att förstå mig till 

110%.” – William 
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”Innan: glad att få snabbt svar. Under: tråkigt att få samma svar. Efter: acceptans att de inte 

i nu läget går att få ett korrekt svar genom en robot. ” – Sabina 

 

Vad som dock är intressant är vid frågan angående risken för förlust av anonymitet och 

integritet, var det ingen av de tillfrågade som upplevde någon oro, obehag eller rädsla 

gentemot chatboten. De visade ett förtroende till att företagen bevarar informationen 

konsumenterna delger dem och att deras anonymitet och integritet bevaras. 

 

”Jag tänker inte på det. Jag känner mig trygg med att få behålla min anonymitet och att 

företaget bevarar informationen bra” – Lars 

 

4.2.5 Förmågan att utstråla mänskliga egenskaper och trygghet 

Många av respondenterna upplever inte att chatboten ger uttryck för inneha en mänsklig 

personlighet. Det som verkar fått några av respondenterna att uppleva chatboten som en 

person är att roboten hade ett eget namn och därför kunde förknippas som en person. 

 

”Det blev som en vanlig person, oftast heter dem väl något också” – Lars 

’’Det var lite som att chatta med en riktig person faktiskt. De svarade snabbt och kunde 

besvara alla mina frågor angående en faktura som var lite otydlig’’ – Anna Andersson 

 

Däremot är det delade meningar i vilka personlighetsdrag som respondenterna upplevt från 

chatboten åter igen har vi respondenter vilka tycker de besitter positiva drag och negativa 

drag.  

”Att den var trevlig och positiv.” – Susanne 

”Varm och hjälpsam.”, ”Den var artig och hälsade på ett trevligt sätt samt frågade vad den 

kunde hjälpa mig med på ett vänligt och positivt sätt.” – Pontus 

”Den var neutral måste jag säga. Alltså korrekt och rak.” – William 

”Väldigt steril och opersonlig. Rak på sak.”, ” Man känner ingen gemenskap eller att denna 

chatboten vill mitt bästa.” – Alen 

”Stel och monotont.” – Sabina 

’’jag uppfattade den som väldigt snäll och proffsig’’ – Anna  
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För respondenterna är språket en viktig egenskap för hur chatbotens personlighet uppfattas. 

Samtliga respondenter har varit i kontakt med en svensktalande chatbot och samtliga är 

överens om att des grammatiska språkliga förmåga är mycket bra. 

 

”Jag upplevde att språket var av hög kvalité.” – Susanne 

”Språket kändes helt korrekt, säkerligen bättre än min egen svenska.” – Pontus 

 

Dock uppmärksammas också att de upplever chatbotens förmåga att tolka mänskliga 

felstavningar eller andra avvikningar i språket som ofullständig. Det framkommer att vid 

kommunikationen med en chatbot behöver personen som chattar med roboten att vara 

grammatisk korrekt vilket kan vara problematiskt.  

 

”Den skriver på ett välformulerat sätt, dock helt opersonligt. Den hade problem att förstå mig 

om jag var för snabb i fingrarna vilket en vanlig människa hade gjort.” – Alen 

” Precis som jag misstänkte, väldigt korrekt osv. Chatbots tenderar väl ofta att vara mer 

sakliga och korrekta då de har svårt att anpassa sig efter personen den konverserar med.” – 

William 

”Den var bra, man märker att det är liksom lite sterilt språk men det är tydligt och bra, 

kanske lite omänskligt att det inte känns som en person liksom. ” – Lars 

 

Lars upplyser även att chatbotens grammatiska svaghet gör det mindre möjligt för chatboten 

att hjälpa konsumenterna med mer avancerade ärenden. 

 

Det vet jag inte, har man avancerade problem kan det vara svårt att formulera. Och i en chatt 

behöver det ju vara lite mer ren formulerat för att chatten ska förstå. Då måste jag kunna 

formulera mig extremt bra, men vid såna situationer kan det lätt bli lite flummigt och då kan 

det bli svårt för mig att få hjälp av en chatbot. – Lars 

 

Sex av de sju intervjuade respondenterna upplevde en god och trevlig attityd i chatbotens 

språk, att den kunde ses som omtänksam och inge en form av försäkran att chatboten ville 

hjälpa personen den chattade med.  

 

”Den hade ett positivt språk. Den verkade bara glad och ville hjälpa mig.” – William 
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” Den ursäktade sig och kämpande med att försöka hjälpa mig. Den bad mig att omformulera 

min fråga för att försöka förstå”. – Alen 

”Det tycker jag, den är trevlig och använder artiga fraser eller vad man ska säga” – Lars 

 

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

chatboten upplevdes som saklig och att personerna därför inte kände sig riktigt förstådda 

 

” Den var mer saklig än omtänksam, mellan som sagt varm och trevlig.” – Pontus 

” Ja den hade meningar vinklade mot omtänksamhet men det var endast när den inte förstod 

vad jag ville.” – Alen 

 

Frågan om chatboten lyckades inge ett förtroende, likt människans, till respondenterna är 

delad, fåtalet av de tillfrågade anser att den inte gav respondenterna ett förtroende medan 

flertalet upplevde att de fick en känsla av det. Den negativa sidan präglas av: 

 

”Nej den var alldeles för krånglig och opersonlig” – Alen  

”Nja, inte med tanke på att den inte riktigt förstod vad jag sa” – William 

 

Lars som däremot varit i kontakt med en telefonoperatörs chatbot upplevde att tack vare 

chatbotens trevliga sätt att prata och föra sig på i chatten gjorde att han fick ett förtroende.   

 

” Ja visst” ”Den är ju ganska trevlig och bra med sina hälsningsfraser och hur den för sig så 

det kändes bra” – Lars 

”Det kändes säkert bara. Att informationen stannade mellan oss typ. Men det kanske den inte 

gör” – Susanne 

 

4.2.6 Kundnöjdhet och kvalitet 

Genomgående visar respondenterna motsvarande förväntningar av kvalitén på servicen, de 

gick in med var överlag höga och likvärdiga förväntningar som på ett möte med en mänsklig 

medarbetare. 

 

”Att de skulle inte ha chatboten om det inte var bra. Och underlättade för båda parter.” – 

Susanne 
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”Jag är positivt inställd till dem. Jag har fått den hjälpen som jag har behövt så jag tänkte att 

det borde gå lika smidigt nu.” – William 

”Bra att det finns en tillgänglighet” – Sabina 

”Nä liknande som vad en människa hade kunnat svara på mina frågor” – Lars 

 

Kvalitén på servicen chatboten levererar kan ses i hur lyhörd chatboten är, detta kan 

återspeglas i antalet frågor och följdfrågor denne ställer. Mestadels av respondenterna ansåg 

att chatboten var lyhörd och Lars upplevde tack vare dessa det som att chatboten hade en vilja 

att hjälpa och tillhandahålla snabb service: 

 

”Mycket bra” ”den ställde många frågor och följdfrågor” – Lars 

 

Det framgår även hur kritiskt det är att en chatbot fungerar korrekt och lever upp till kundens 

förväntningar, en av respondenterna vilken hade en positiv och hög förväntan på att få hjälpen 

personen behövde gjorde en tvärvändning när upplevelse inte blev som förväntat. 

 

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

maila en fysisk person i framtiden.” – Alen 

 

Oväntat många av de chatbots respondenterna varit i kontakt med har varit könsneutrala, 

endast två av sju respondenter uppger att chatboten vilken de kommunicerade med 

framställdes enligt manligt eller kvinnligt kön. Det som däremot framkommer från en av 

respondenterna är att besittandet av ett kön inte påverkade uppfattningen men att chatboten 

däremot kändes mer verklig och att det är en positiv egenskap för en chatbot. 

 

”Den framställdes som ett manligt kön”, ”Nej inte alls, kändes bara mer verkligt” – Anna  

 

Huruvida det hade spelat någon roll om chatboten hade besuttit ett kvinnligt eller manligt kön 

beror på vilken typ av produkt eller tjänst som köpet handlar om. En av respondenterna visar 

först på en likgiltighet till vilket kön han hade föredragit att chatboten framställdes enligt, 

däremot vid frågan om han anser att servicen är likvärdig vilket kön det än kommer ifrån gavs 

svaret: 
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”Ja vid sådana köp. Annat om du köper en med kvinnlig eller manlig produkt då hade det 

spelat mer roll för att när jag som man får höra från en kvinna att ett klädesplagg ser bra ut 

blir jag mer peppad än om en man säger det” – Lars 

 

4.2.7 Skillnaden mellan mänsklig och omänsklig service 

Det framkommer tydligt från samtliga respondenter att det finns skillnader mellan servicen en 

människa ger och digital medarbetare ger. Tydligt är att respondenterna känner sig mer trygga 

med att ställa känsliga frågor eftersom de inte kan dömas av en annan människa.  

 

Det som är bra är att där finns ingen risk för personlig värdering om de är en känslig fråga. 

Informationen jag uppger når inte en verklig individ. – Susanne 

 

Den mer generella upplevda skillnaden mellan en människa och chatbot är att en chatbot 

endast kan hjälpa kunderna med mer enkla ärenden vilka kunderna kan finna svar på själva.  

Tydligt är att en av chatbotens största svagheter är att upplevelsen lätt kan kännas opersonlig 

jämfört med servicen kunder får från en verklig människa. Upplevelsen av servicen blir även 

än mer negativ när respondenterna själva har insett att de själva kunnat hitta informationen på 

egen hand. 

 

”Detta är min generella uppfattning av chatbots, de kan svara på simpla frågor som oftast 

även är snabba att finna svar på hemsidan. Om man däremot undrar över något som inte är 

så enkelt att hitta på hemsidan känns det sällan som att boten kan hjälpa till. Boten känns mer 

som en sökmotor över företagets hemsida och FAQ. Av en mänsklig medarbetare vet jag att 

jag kommer få svar på min exakta fråga även om det kan ta lite tid.” – Pontus 

 

Att mötet blir opersonligt och att man kan ställa ledande frågor utan att få hänvisande svar 

tillbaka. Mänsklig medarbetare får man personligt svar och tips i chatboten får du ofta 

samma svar och en hänvisning till material som man själv ska söka upp. – Sabina 

 

Det finns ett område där chatboten har övertaget och det är dess tillgänglighet, chatboten är 

aktiv dygnet runt medan mänskliga medarbetare har sina arbetstider och utöver dessa är 

otillgängliga. Respondenterna är även överens om att avsaknaden av personliga möten med en 

människa leder till en avsaknad av personlig kontakt och det blir på så vis svårare att skapa ett 

förtroende för den digitala medarbetaren än för en mänsklig.  



  

 40 

 

Jag skulle säga att en chatbot kan man nå 24/7. En mänsklig person har sina arbetstider 

dagtid vilket inte gör kontakten lika effektiv som en chatbot. En annan skillnad är avsaknaden 

av face to face konversation. – William 

 

”Positivt: Den vägleder dig rätt om du har väldigt lätta ärenden som att ’’jag vill köpa 

aktier’’. Negativt: Opersonligt, sterilt och svårt att hjälpa dig om du råkar formulera di lite 

fel eller stavar fel. Det blir väldigt mer personligt när man talar med en annan människa, det 

blir lättare att få förtroende för en människa oh veta att informationen man fått stämmer. 

Roboten är ändå okej om man bara behöver veta enkla saker så som hur man navigerar runt 

på hemsidan, öppettider och telefonnummer. I det stora hela är så är servicen med en 

människa trevligare än en robot”. – Alen 

 

Ett svar Lars delgav visar på att förtroendet för att en chatbot ska ha möjligheten till att 

behjälpa kunder med avancerade problem är svagt och att de endast anses kunna svara på 

enkla frågor och ge rådgivning kring dessa. Vid viktigare ärenden kontaktas hellre en riktig 

människa.  

 

Alltså man chattar ju om rådgivning och inte fatta beslut, hade det rört sig om att fatta ett 

beslut hade jag kontaktat en riktigt människa. – Lars. 
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5.0 Analys & Diskussion 

5.1 Utfallet av chatbotens service kvalité 

5.1.1 Kundnöjdhet – den utlovade servicen 

I studiens teoretiska referensram återberättas Rezaei et al. (2015) teori att företag genom 

kundnöjdhet kan skapa varumärkeslojala kunder, och att upplevd service kvalité i detta fall är 

en avgörande aspekt. Teorin gällande service kvalitet innefattar pålitlighet, vilket beskriver 

chatbotens förmåga att pålitligt och korrekt utföra den lovade servicen, och lyhördhet vilket 

berör chatbotens vilja att hjälpa och tillhandahålla snabb service. I empirin återberättas att 

respondenterna uppskattat chatbotens snabbhet i att svara och att de således upplevde att 

chatboten ville hjälpa dem med deras ärenden. De intervjuade personerna framlyser även att 

upplevelsen av välvilja från en chatbot är betydelsefullt för att mötet skulle bli en positiv 

upplevelse vilket stämmer väl överens med tidigare forskning. Dock trots den positiva 

upplevelsen kring snabbheten och välviljan var det många av respondenterna som inte hade 

en positiv upplevelse av mötet med chatboten som helhet. De missnöjda respondenterna 

berättar att de upplevt chatboten som pålitlig men att de däremot upplever att chatbots idag 

inte besitter förmågan att på ett korrekt sätt utföra den lovade servicen, eftersom chatboten 

inte löste deras ärende. Susanne, Lars och Anna är de enda vilka förklarat att de upplevt hela 

mötet som positivt. Skillnaden i deras upplevelser, jämfört med de missnöjda respondenterna 

är att de upplevt att chatboten haft en förmåga att på ett pålitligt och korrekt sätt utföra den 

lovade servicen. Viktiga aspekter för att dessa personer fick en positiv uppfattning av mötet 

var att de upplevde att chatbotens service som snabb och smidigt och att de fick hjälp med 

ärendet. Förklaringarna av respondenternas missnöjdhet och nöjdhet kan således tyda på att 

den tidigare forskningens teorier är korrekt. Ytterligare en intressant aspekt den tidigare 

forskningen tar upp är att det behövs en känsla av att chatboten levererar den utlovade 

servicen för att kunden ska uppleva en känsla av tillit och förtroende (Rezaei, Mazaheri, & 

Azadavar, 2015). Insamlad empiri kan således även ge en antydan till att detta påstående inte 

är fullt korrekt, eftersom studiens respondenter uttrycker att de upplevt förtroende och tillit 

gentemot chatbotens trots dess varierande oförmåga att hjälpa dem med ärendet.  

 

Proposition1: Viktigt är att utveckla en chatbot som på ett effektivt och korrekt sätt kan lösa 

konsumenternas ärenden 
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Insamlingen av tidigare forskning berättar att kvalité och kundnöjdhet är en viktig del för 

bevarandet av märkeslojala konsumenter. Denna forskning kan således visa ett samband 

mellan den negativa upplevelsen av ett fysiskt möte och dess påverkan på märkeslojaliteten. 

Antagandet grundar sig i den påverkan kvalité och kundnöjdhet har på konsumenternas 

attityder vilka påverkar konsumenternas upprätthållning av lojaliteten (Rezaei, Mazaheri, & 

Azadavar, 2015). Eftersom vissa av respondenter förklarar att de trots otillfredsställelsen av 

chatbotens förmåga att fullt ut hjälpa till med ärendet är de fortfarande lojala mot varumärket. 

Resultatet av den insamlade empirin tyder därav på att det finns skillnader i hur en digital 

medarbetare påverkar lojalitetsfaktorn kundnöjdhet jämfört med en fysisk person.  

 

I framtagen teori nämns det att ett företags rykte är ett av nyckelvärdena för mätandet av 

varumärkeslojalitet. Ryktet förklaras innefatta konsumenternas positiva uppfattning gentemot 

varumärket där viktiga aspekter är hur konsumenten ser på varumärket och om kunderna 

föredrar varumärket framför konkurrenternas (SurveyMonkey, 2020). För att lyckas skapa ett 

positivt rykte kan det anses vara viktigt för företaget att skapa positiva associationer till 

varumärket. I insamlad teori återberättas Melin (1999) påstående att positiva associationerna 

är väsentliga eftersom de skapar ett positivt helhetsintryck vilket sedan leder till 

varumärkeslojala konsumenter. Konsumenters rykte och intryck av ett företag kan kopplas till 

inställningen konsumenter har gentemot företag och deras chatbots. Utifrån empiri 

insamlingen kan en uppfattning av respondenternas inställning gentemot företaget anas. 

Några av respondenterna vilka uppger att de varit missnöjda med upplevelsen berättar att de 

haft en tidigare negativ inställning till chatbots. Dock berättar de även att, trots den negativa 

inställningen och mötet är individerna efter mötet med chatboten fortsatt återkommande 

kunder till företaget och att de uppskattat chatbotens försök till att hjälpa dem med ärendet. 

Sammanfattat kan en antydan göras att en negativ upplevelse av chatboten inte kommer 

påverka företagets rykte.  

 

5.1.2 Förtroende – förmågan att bygga relationer 

Med bakgrund i Rezaei et al. (2015) förklaring att långsiktiga relationer hävdar skapa 

varumärkeslojala kunder kan detta anses vara en väsentlig komponent som företag bör ta 

hänsyn till vid utvecklandet av den digitala chatboten. De bakomliggande relationerna till 

företaget och chatbotens förmåga att upprätthålla dessa kan ses som en aspekt vilken påverkar 

utfallet av chatbotens upplevda kvalité. Detta grundar sig i respondenternas utsagor kring att 

de innan mötet med chatboten hade en god relation till företaget, och att samtliga 
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respondenter sedan tidigare varit nöjda med företaget och tjänsterna de erbjuder. Tillsammans 

med att individerna utryckt sig att de efter mötet är fortsatt nöjda kunder och att relationen till 

företaget består, kan det tyda på att chatboten innehar en förmåga att upprätthålla företagets 

kundrelationer.  

 

En viktig faktor tillhörande uppbyggnaden av relationer mellan konsument och företag i 

onlinemiljöer är att inge ett förtroende till konsumenten. Detta eftersom relationerna mellan 

kund och företag även påverkas i onlinemiljöer och därför anses förtroendet vara av stor vikt i 

det digitala mötet likt det fysiska (Pitta, Franzak, & Fowler, 2006). Kleber (2018) förklarar att 

den artificiella teknologins förmåga att avkoda mänskliga känslor skulle således vara 

problematiskt för en chatbots förmåga att förmedla tillit och förtroende till konsumenterna. 

Detta eftersom en chatbot besittande denna avkodningsförmåga är känsligt eftersom en 

upplevd oro för integritetsinvasion och manipulation kan uppstå. Därav är svaren från 

respondenterna mycket intressanta eftersom de antyder, trots den tidigare forskningen 

gällande oron, att de inte upplevt någon oro i mötet med chatboten eller något obehag eller 

rädsla gentemot tekniken i sig. Samtliga respondenter ger istället en antydan på att de 

upplever en tillit och ett förtroende till chatboten. Det finns dock en antydan från vissa 

respondenter att dessa faktorer är av stor vikt när interaktionen förflyttats till det digitala 

eftersom det kan finnas rädslor för att bli lurade i onlinemiljöer. Därav är frågan kring oro och 

obehagskänslor fortfarande viktig för företag att ta hänsyn till för bevarandet av ett förtroende 

och en god relation. 

 

Proposition2: Ta hänsyn till de digitala rädslorna konsumenter har för att lyckas skapa 

förtroende och tillit. 

 

Razei et al. (2015) har tidigare beskrivit att försäkran består av förmågan att förmedla tillit 

och förtroende genom artighet och kunskap. I empiri återberättas att respondenterna upplevt 

att de blivit väl bemötta av chatboten, att den haft ett vänligt och snällt beteende. Denna 

upplevelse framkom eftersom chatboten uttryckt sig med vänliga hälsningsfraser och påvisat 

en vilja att hjälpa konsumenten. Ett exempel på en fras vilken uppfattats som vänlig och 

trevlig är ”finns det något mer jag kan hjälpa dig med?”. Tack vare chatbotens vänliga och 

snälla sida kan denne anses ha förmågan att skapa ett förtroende eftersom den levererar ett 

artigt beteende tillsammans med kunskap. Eftersom chatboten anses lever upp till att lyckas 
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skapa ett förtroende till konsumenterna kan det även hävdas att detta leder till bevarandet av 

lojaliteten hos konsumenterna eftersom förtroende är en viktig faktor till lojalitetsskapandet.  

 

Proposition3: Att ge chatboten artig karaktär kan öka konsumentens förtroende 

 

Utifrån respondenternas utsagor kan skapandet och bevarandet av en god relation vara av stor 

vikt för den totala upplevelsen och lojaliteten. Eftersom samtliga respondenter innehar en god 

relation till företaget men att det finns en delad upplevelse av mötet med chatboten. Eftersom 

det enbart är ett fåtal respondenter vilka uttryckt att de varit nöjda med den totala upplevelsen 

och att respondenterna vilka inte varit helt nöjda med upplevelsen fortfarande visar på ett 

förtroende och tillit till chatboten, tyder det på att de trots allt litar på varumärket. 

Tillsammans med att samtliga respondenter uttryckt att de upplevt ett förtroende till chatboten 

och att relationen är den samma till företaget kan det påstås att förmågan att skapa förtroendet 

mellan konsument och företag är viktigt i det digitala mötet.  

 

  5.2 Kvalité av interaktionen 

5.2.1 Kommunikation – chatbotens språkliga förmåga 

Yu & F. Boyol Ngan, 2018 har i tidigare studier uppmärksammat att interaktionen mellan 

människor och chatbots är komplex. Likt i det fysiska mötet med en människa berättar de att 

det i ett digitalt möte med en chatbot är viktigt att ta hänsyn till aspekterna vilka påverkar 

konsumenternas uppfattning av varumärket. Eftersom kundens upplevelser och relationer med 

varumärket skapas i syfte att generera ett värde blir konsumentens uppfattning således 

avgörande. Empirin tyder på att det finns både fungerande egenskaper hos chatboten men 

också att förbättringar inom vissa områden är nödvändiga. Författarna Rezaei et al. 2015 

förklarar även att interaktionen mellan medarbetare och konsument är av stor vikt för 

varumärkeslojalitetsuppbyggandet.  

 

Gällande chatbots interaktionsförmåga är språket en viktig komponent. Samtliga respondenter 

upplevde att kvalitén av chatbotens språkliga och grammatiska förmåga var mycket bra, dock 

upplevdes begränsningar i chatbotens möjlighet att förstå det mänskliga vardagsspråket. Trots 

att chatbots besitter en uppsättning av NLP, vilket tidigare förklarats behandlar interaktionen 

med människor genom användning av det mänskliga språket (Garbade, 2018), upplevde 

studiens respondenter en oförmåga hos chatboten att tolka mänskliga felstavningar och andra 
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avvikelser. Tidigare uppmärksammat är att chatboten svårigheter i att tolka tvetydigheten och 

de individuella egenskaperna i en människas språk är ett problem (Garbade, 2018). 

Respondenternas svar gällande att när en person är för snabb i fingrarna hade chatboten 

problem med att uppfatta vad personen önskade få hjälp med, tyder på att det skulle kunna 

vara ett verkligt problem. Tillsammans med upplevelsen av chatbotens saklighet och 

korrekthet kan försvåra möjligheten till att anpassa en personlig kommunikation finns det en 

antydan på att chatbotarnas kommunikationsförmåga är långt ifrån fullständig. Tabellen 

nedan illustrerar likheter och skillnader i respondenternas tolkningar av språkets kvalité, varje 

X representerar ett angivet svar. 

 

Tolkning av 

språkets kvalité 

God språklig 

grammatik 

Oförmögen att förstå 

det vardagliga 

mänskliga språket 

Oförmögen att 

hantera avancerade 

ärenden 

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 på respondenternas tolkningar av språkets kvalité.  

Språkliga brister är problematiskt för den totala upplevelsen av kommunikationen mellan 

chatboten och konsumenten. Empirin återberättar att bristerna ger konsumenterna en 

upplevelse av att chatboten inte är kapabel till att hjälpa till vid mer avancerade ärenden. 

Eftersom det kan vara svårt för personen att formulera sig på ett grammatiskt korrekt sätt så 

att chatboten förstår. Därför kan det vara av stor vikt att företagen förbättrar chatbotens 

kommunikativa förmåga om de önskar säkerställa konsumentens upplevda kvalité eftersom 

denna ligger till grund för lojaliteten. Att konsumenter idag enbart kan behjälpas med enklare 

ärenden kan även vara problematiskt för företag vilka önskar utöka chatbotens arbetsområde. 

Med förståelse från insamlade data kan en chatbot idag ha svårigheter i att besvara 

konsumenterna vilka önskar få svar på djupare frågor, att chatboten har svårt att förstå till vad 

kunden egentligen behöver hjälp med. Antydan på att verkliga risker är att när 
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kommunikationen blir komplicerad och missförstånd uppstår kan chatboten hänvisa kunden 

till fel svar, vilket eventuellt kan påverka den totala upplevelsen av företaget.   

 

Proposition4: Utveckla chatbotens språkliga förmåga till att förstå de mänskliga språkliga 

avvikelserna 

 

5.2.2 Personlighet – Avsaknaden av mänsklig kontakt 

Den överlag negativa upplevelsen respondenterna hade kan grunda sig i tidigare teorier om att 

människor tenderar till att agera likadant med digitala medarbetare som med mänskliga, och 

har därför samma förväntningar på det digitala som det mänskliga mötet. Av denna anledning 

hävdas att det är av stor vikt att chatboten lyckas förmedla mänskliga känslor och beteenden 

som skapar tillit. (Yu & F. Boyol Ngan, 2018) I teorin förklaras att det vid skapandet av 

varumärkeslojalitet är viktigt att leverera hög servicekvalitet. Vilket ger en antydan att företag 

behöver se till att konsumenternas förväntningar överträffas av den slutliga upplevelsen, 

eftersom hög kvalitet skapar en positiv kundupplevelse vilket möjliggör för uppfyllandet av 

konsumenternas önskningar (Rezaei, Mazaheri, & Azadavar, 2015). Viktigt är att företag, 

vilka arbetar med chatbots och andra digitala medarbetare, således kan behöva kartlägga 

konsumenternas förväntningar innan mötet. Svaren vilka studiens respondenter delgett tyder 

på att chatbots idag ännu inte är en fullt fungerande funktion. Konsumenter upplever 

fortfarande att de inte får den hjälp de förväntade sig och att de därför hade föredragit ett möte 

med en mänsklig person.  

 

Respondenternas uppfattning är att chatbots besitter förmågan att behjälpa kunderna med 

enklare rådgivning och inte vid frågor gällande olika former av beslut. Vid sådana tillfällen 

kontaktas hellre en riktig människa. Grunden till detta problem kan återspeglas i den tidigare 

framtagna teori gällande avsaknaden av det fysiska mänskliga mötet, vilket ställer till det för 

företagen eftersom mötet kan upplevas opersonligt. I jämförelse med mötet med en mänsklig 

medarbetare, där kunden vet att den kommer få svar på den exakta frågan, förklarar Pontus att 

servicen från en chatbot fungerar mer likt en sökmotor över företagets hemsida. Att 

respondenterna inte upplevde en fullständig tillfredsställelse beror troligen på kvalitén av 

chatbotens utförda service.  

 

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

interaktions kvalité och kvalitén av utfallet och målet är att den upplevda kvalitén ska 
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överträffa konsumenternas förväntningar. Med hjälp av teorin har effektiviteten av chatbotens 

kvalité kunnat analyseras. En upptäckt kring problemet gällande den ofullständiga 

tillfredsställelsen kan kopplas till dess påtaglighet och empati. Eftersom påtaglighet handlar 

om chatbotens möjligheter till att hjälpa kunden och chatbotens fysiska framträdande (Rezaei, 

Mazaheri, & Azadavar, 2015), är chatbotens personlighet en kritisk punkt i hur interaktionen 

och kvalitén av den slutliga servicen uppfattas av konsumenterna. Anna och Susanne är de två 

respondenter vilka beskrev en upplevelse av vissa personlighetsdrag hos chatboten. 

Skillnaden jämfört med övriga respondenter är att personlighetsdragen kan visa en antydan till 

att dessa fick en lite bättre uppfattning av den levererade kvalitén. Dock finns det idag en 

antydan av stor avsaknad av en fullständig personlighet hos chatbots eftersom respondenterna 

upplever dessa som sterila och opersonliga. Sabina uppmärksammar författarna att mötet 

upplevdes som opersonligt eftersom i mötet med mänskliga medarbetare återfås mer 

personliga svar och tips medan chatboten levererar samma typer av svar oavsett vem som 

ställer frågan. Att mottaga standardiserade svar från chatbots kan länkas samman med 

mätningen av det positiva gapets empati, där omtänksamhet och individualiserad 

uppmärksamhet räknas in (Rezaei, Mazaheri, & Azadavar, 2015). En antydan till att det finns 

brister i chatbotens empati syns i svaren gällande att interaktionen med chatboten upplevdes 

som opersonlig. Därav hävdas det att chatboten inte kan ge samma personliga uppmärksamhet 

som en människa kan ge konsumenten. 

 

Proposition5: Utveckla och implementera en väluttänkt personlighet till chatboten. 

 

Införlivandet av empati i chatbotens service kan vara betydelsefull eftersom emotionella och 

sociala värden skapas i det fysiska mötet vilka skapar ett förtroende. Förtroendet relaterar till 

kundens egna beteende och långsiktiga kundrelation och det är faktorn vilken lägger grunden 

till uppbyggandet av relationen mellan konsument och chatbot. I frågan om att skapa ett 

förtroende behövs en känsla av att känna sig förstådd och tyvärr uppstår det ett problem när 

förtroendet inte längre byggs upp genom en mänsklig face-to-face interaktion (Yu & F. Boyol 

Ngan, 2018). Många respondenter upplevde att chatboten var krånglig och komplicerad, den 

hade även svårt för att förstå respondenterna fullt ut om de inte formulerade sig korrekt. De 

upplevde även att de inte kände sig förstådda eftersom chatboten inte utstrålade en 

personlighet och i sådana fall förmedlas inte känslor och ett gott beteende som krävs. Därför 

anses det vara av stor vikt att ge chatboten en personlighet och ett mänskligt utseende för att 

skapa en positiv upplevelse och uppfattning. Genom att utöver ett mänskligt beteende även 
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besitta mänskliga drag blir kundupplevelsen positiv eftersom medarbetarna lättare accepteras 

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

 

Proposition6: Utveckla och implementera ett visuellt mänskligt utseende till chatboten. 

 

Ett sätt för företag att ge chatboten en personlighet är att framställa denna enligt ett specifikt 

kön. Dock är det förvånansvärt att trots teorier vilka talar för att framställandet av chatboten 

enligt ett kön påverkar uppfattningen av konsumenternas totala upplevelse av interaktionen 

(Yu & F. Boyol Ngan, 2018), är många företag som väljer att framställa chatboten som 

könsneutral. Bevisligen har det en stor påverkan hur chatboten upplevs, Anna förklarade att 

tack vare att chatboten framställdes enligt ett manligt kön fick det henne att uppleva chatboten 

som mer verklig och att det är en positiv egenskap hos en chatbot. Inom olika yrkesområden 

har det skapats vissa stereotyper kopplade till de olika könen och det är i dessa upplevelsen av 

antingen ett positivt eller negativt möte avgörs. Stereotyperna konsumenterna har gentemot de 

olika könen leder till att servicen uppfattas olika och servicen utförd av en kvinna förknippas 

med orden pålitlighet, säkerhet och sympati (Yu & F. Boyol Ngan, 2018). Könsfrågan kan 

således vara en avgörande aspekt vilket återspeglas i respondenternas svar. Lars berättar att 

det framställda könet hade varit av betydelse beroende av vilken typ av produkt köpet handlar 

om. Från svaret Lars delgett kan en koppling till teorin om att valet av kön har en betydelse 

för den upplevda servicen, han förklarar att vid köpet av en specifik produkt kan en kvinnas 

service ha en större effekt på han känsla kring upplevelsen av köpet.  

 

Proposition7: Utefter företagets produkter, målgrupp och andra avgörande aspekter 

framställa chatboten enligt ett önskvärt kön 

 

5.3 Teoretisk ramverk 
Med hjälp av Huberma et al. Qualitative data analasys har författarna i analysen identifierat 

studiens general dimensions: Utfallet av chatbotens service-kvalité och Kvalité av 

interaktionen. Dimensionerna har tagits fram utifrån jämförelser och identifierade samband 

mellan det empiriska materialet och teorier från tidigare forskning. Utfallet av chatbotens 

service kvalitet och kvalité av interaktionen ligger till grund för studiens teoretiska ramverk.  
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Raw order themes Higher order themes General dimension 

Figur 3 Analysens förfarande med utgångspunkt i Huberman et al. kvalitativa dataanalysmodell 
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Syftet med det teoretiska ramverket är att stödja företag i arbetet med att skapa och behålla 

varumärkeslojala kunder med hjälp av chatbots. Chatbots har blivit en vanligt förekommande 

funktion som företagen erbjuder sina konsumenter, tillsammans med valet av att intervjua 

konsumenter är ramverket främst riktat till företag på konsumentmarknaden. Ramverket kan 

däremot vara till nytta för samtliga företag inom alla branscher vilka arbetar med chatbots, 

och önskar få en insyn i chatbotens förmågor och vilka utmaningar som bör tas i åtanke vid 

utvecklandet. Analysen har medfört förståelsen för hur service-chatbots påverkar lojalitets 

faktorerna har redogjorts och därmed har studiens frågeställning och forskningslucka 

besvarats.  

 

Att använda sig av chatbots är av stort intresse för både små och stora företag. Arbetet med 

chatbots medför positiva effekter för företaget och dess konsumenter. I dags läget är 

kunskaper avseende chatbotens påverkan på varumärkeslojalitets faktorerna otillräckliga och 

därför föreslås upprättandet av utvecklingsplanen för chatbots (se figur 4). Genom ett 

strategiskt utvecklande kan företag inom B2C undvika de negativa aspekterna som diskuterats 

i den här studien. Företag inom B2C vilka arbetar med chatbots har möjlighet till att 

vidareutveckla teknologin och därför presenteras nedanstående propositioner vilka kan vidtas. 

Detta teoretiska ramverk kommer med förhoppning att inspirera företag vilka verkar inom 

business-to-consumer.  

 

Propositionerna grundar sig i analysens innehåll där möjliga åtgärder och handlingar har 

diskuterats. Författarnas framtagna förslag på propositioner till hur företaget ska utveckla 

chatbots är enligt följande: P1: Viktigt är att utveckla en chatbot som på ett effektivt och 

korrekt sätt kan lösa konsumenternas ärenden. P2: Ta hänsyn till de digitala rädslorna 

konsumenterna har för att lyckas ska förtroende och tillit. P3: Att ge chatboten en artig 

karaktär kan öka konsumentens förtroende. P4:Utveckla chatbotens språkliga förmåga till att 

förstå de mänskliga språkliga avvikelserna. P5: Utveckla och implementera en väluttänkt 

personlighet till chatboten som stämmer överens med företaget. P6: Utveckla och 

implementera ett visuellt mänskligt utseende till chatboten. P7: Utefter företagets produkter, 

målgrupp och andra avgörande aspekter framställa chatboten enligt önskvärt kön. 
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Figur 4 Förslag på innehåll till en utvecklingsplan för chatbots 
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6.0 Slutsats, Kunskapsbidrag & Fortsatt forskning 

6.1 Slutsats 
Syftet med studien var att ur ett business-to-consumer-perspektiv genomföra en djupgående 

undersökning av hur faktorerna bakom varumärkeslojalitet påverkas av konsumentmötet med 

en chatbot. Utfallet av studien har utökat förståelsen för hur faktorerna vilka ligger till grund 

för byggandet av varumärkeslojalitet förändras med den digitala teknologin chatbots. Genom 

studien har en förståelse för vilka komponenter bakom lojalitetsfaktorerna som är av stor vikt. 

Viktiga komponenter vilka uppmärksammats är utfallet av chatbotens service-kvalité 

bestående av kundnöjdhet och förtroende, och kvalité av interaktionen bestående av 

kommunikation och personlighet.  

 

Utifrån studiens utfall hävdas att vare sig kunden är missnöjd ett nöjd med delar av mötet har 

detta inte någon större påverkan på individens lojalitet gentemot varumärket. Eftersom trots 

ett upplevt missnöje med chatbotens förmåga att fullt ut hjälpa till med ärendet är individerna 

fortsatt lojala. Detta tyder även på att det finns skillnader i digitala medarbetares påverkan 

lojalitetsfaktorn kundnöjdhet jämfört med en verklig person, vilket även ger en antydan på att 

den negativa upplevelsen av chatbots inte kommer att påverka företagets rykte. Skapandet och 

bevarandet av en god relation hävdas vara väsentlig för den totala upplevelsen och 

kundlojaliteten. Därav tyder utfallet av studien även på att konsumenternas bakomliggande 

relationer till företaget och chatbotens förmåga att upprätthålla dessa är en viktig aspekt för 

hur kvalitén upplevs. Tillsammans med att individerna utryckt sig att de efter mötet är fortsatt 

nöjda kunder och att relationen till företaget består, kan det tyda på att chatboten innehar en 

förmåga att upprätthålla företagets kundrelationer.  

 

Utfallet av studien visar på att genom att ge chatboten ett artigt beteende kan detta resultera i 

ett förtroende till konsumenterna. Att en chatbot anses kunna skapa ett förtroende visar även 

på ett bevarande av konsumenternas lojalitet eftersom förtroende är en viktig faktor till 

lojalitetsskapandet. Eftersom konsumenter vilka har en god relation med företaget men som 

inte varit helt nöjda med upplevelsen fortfarande visar på ett förtroende och tillit till 

chatboten, tyder det på att de trots allt litar på varumärket efter mötet med chatboten. 

Tillsammans med att samtliga respondenter uttryckt att de upplevt ett förtroende till chatboten 

och att relationen är den samma till företaget, visar det på att förmågan att skapa förtroendet 

mellan konsument och företag är viktigt i mötet med en chatbot. 
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Studiens utfall visar på att chatbotens grammatiskt korrekta språkförmåga kan utgöra ett 

problem för kommunikationen till konsumenterna. Respondenterna upplevelse av att digitala 

medarbetare idag har svårt att tyda mänskliga grammatiska avvikelserna visar på att det är ett 

verkligt och ofta förekommande problem. Chatbotarnas språkliga brister anses försvåra 

möjligheten till att anpassa en personlig kommunikation och få förståelse för vad ärendet 

handlar om, därav hävdas att chatbotarna kommunikationsförmåga är långt ifrån komplett. 

Eftersom konsumentens upplevda kvalité ligger till grund för lojalitetsfaktorerna, anses det 

därför vara av stor vikt att förbättra chatbotens kommunikativa förmåga för att säkerställa den 

upplevda kvalitén.  

 

Utfallet visar även på att chatbots idag ännu inte är en fullt fungerande funktion eftersom 

konsumenter upplever att de inte fått hjälpen de förväntat sig och att de därför hade föredragit 

att blivit hjälpt av en riktig människa. Grunden till detta antagande ligger i avsaknaden av den 

mänskliga kontakten. Eftersom människor tenderar att skapa samma förväntningar på det 

digitala mötet som på det mänskliga, är det viktigt att chatbots lyckas förmedla mänskliga 

känslor och beteenden vilka skapar tillit. En upptäckt kring problemet gällande den 

ofullständiga tillfredsställelsen kan kopplas till dess påtaglighet. Vilket är avgörande för 

chatbotens personlighet som påverkar hur interaktionen och kvalitén av den slutliga servicen 

uppfattas av konsumenterna. Studien visar på en antydan till att konsumenter får en bättre 

uppfattning av den levererade kvalitén när chatboten besitter en personlighet. Det hävdas 

således att avsaknaden av en personlighet kan resultera i att konsumenter inte känner sig 

förstådda, därav anses det vara av stor betydelse att chatboten besitter en personlighet och ett 

mänskligt utseende för skapandet av en positiv upplevelse. Utfallet antyder även att 

mänskliga drag i form av kvinnligt eller manligt kön kan göra att chatbots lättare accepteras 

och konsumenterna blir mer mottagliga för servicen.  

 

Sammanfattningsvis 

- Det finns ett positiv antydan till att chatbots innehar en förmåga att upprätthålla 

företagets kundrelationer. 

- Studien tyder på att chatbots har en förmåga att undgå känslor av oro och obehag hos 

konsumenterna. 

- Chatbots har en betydelse för lojaliteten eftersom de besitter förmågan att skapa ett 

förtroende till konsumenterna. 
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- Studien ger implikationer på att chatbotens språkliga förmåga och uttryck av en 

personlighet är av stor vikt eftersom dessa främjar den upplevda service kvalitén, 

vilken har stor betydelse för lojaliteten. 

 

6.2 Kunskapsbidrag 
Eftersom den digitala teknologin utvecklas i en allt snabbare takt kommer ny kunskap att 

behövas. Företag kommer ha stor nytta av att veta hur dessa teknologier påverkar företaget 

och deras relationer till konsumenterna. Denna studie lägger fokus på att lyfta fram påverkan 

på kundnöjdhet, relationer, kommunikation och avsaknaden av den mänskliga kontakten.  

 

Denna studie har resulterat i praktiska och teoretiska implikationer. De praktiska 

implikationerna studien bidrar med är det framarbetade teoretiska ramverket(figur 4). 

Ramverket kan användas av företag vilka redan använder sig av en chatbot inom kundservice 

och vill förbättra kundservicen som denna ger. Det teoretiska ramverket är även användbart 

för företag vilka önskar implementera en chatbot i deras verksamhet. Vilka önskar att 

utveckla en chatbot som skapar kundnöjdhet och återkommande kunder genom hög service 

kvalité. Det teoretiska ramverket belyser viktiga delar att ta hänsyn till kring skapandet och 

utvecklandet av chatbots, vilket är av betydelse för företag som vill skapa en positiv 

kundupplevelse i mötet med den digitala medarbetaren.  

 

Teoretiska implikationer studien bidrar med är slutsatsen vilken besvarar frågeställningen: hur 

påverkas lojalitetsfaktorerna av konsumentmötet med en chatbot. Genom besvarandet av 

frågeställningen fyller studien den uppmärksammade forskningsluckan. Det nya bidraget är 

förståelsen för hur chatbotsbots påverkar de olika lojalitetsfaktorerna genom undersökandet 

av konsumenternas upplevelser av chatbots. Besvarandet av studiens forskningsfråga och 

utfyllnaden av forskningsgapet resulterar således i det teoretiska bidraget. Det teoretiska 

ramverket(se figur 4) bidrar även till teoretiska implikationer genom att ramverket kan 

användas i fortsatt forskning inom liknande områden.  
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6.3 Förslag på fortsatt forskning 
Eftersom forskningsfrågan berör ett relativt outforskat område genomfördes studien av en 

blandning av individer med olika bakgrunder för att få en övergripande inblick i 

konsumenternas upplevelser kring mötet med chatbots. Däremot kan antalet intervjuade 

individer i den empiriska datan begränsa omfattningen av studien. Eftersom det lilla antalet 

respondenter resulterar att det är svårt för författarna att dra slutsatser för hela populationen. 

Med detta i åtanke anses att en kvantitativ studie skulle vara av intresse för genomförandet av 

fortsatt forskning inom forskningsfrågan.  

 

Tidigare forskning visar på att uppfattningen gällande service kvalitet påverkas beroende på 

vilket kön servicen kommer ifrån. Vidare har set setts en antydan till detta när det kommer till 

chatbots vilket gör det intressant att göra en kvantitativ studie inom området för att undersöka 

hur kvinnligt eller manligt kön av chatboten påverkar kundernas uppfattning av service. 

 

Under insamlingen av den empiriska datan upptäcktes olikheter i respondenternas tankar 

kring uppfattningen av ämnet, således hade fortsatt forskning inom ämnesområdet där en 

jämförelse mellan olika målgrupper varit av intresse. Genom att undersöka olika 

kundgruppers upplevelser av mötet med en chatbot, kan skillnader i lojalitetsfaktorer 

undersökas mellan de olika kundgrupperna. 
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Bilagor 
Bilaga 1 - Operationaliserings schema 

Frågornas Tema Teori Referens Frågor  

Associationer 1. Hur artificiell intelligens fungerar  

2. Define artificial intelligence 

3. Varumärkesuppbyggande processen  

 

 

1. (Polson & Scott, 2018) 

2. (Paul Simon, 2018) 

3. (Melin, 1999) 

 

 

1, 2, 3,  

Kundupplevelsen 

av chatboten 

1. Servicekvalité modell 

2. Gender and cultural differences of 

perceived human vs human-like robot  

 

1. (Rezaei, Mazaheri, & 

Azadavar, 2015) 

2. (Yu & F. Boyol Ngan, 

2018) 

 

4, 5, 6 

Kundens inställning 

till chatboten 

1. Customer satisfaction and actual 

spending behavior model 

2. The black box (rädslor) 

3. Core of costumer value (trust) 

4. Varumärkesuppbyggande processen 

 

1. (Rezaei, Mazaheri, & 

Azadavar, 2015) 

2. (Casey, 2019) 

3. (Pitta, Franzak, & Fowler, 

2006) 

4. (Melin, 1999) 

7, 8 

Sociala och 

emotionella värden 

i interaktionen med 

chatboten  

1.Gender and cultural differences of 

perceived human vs human-like robot 

2. Adoption of service in tourism 

4. The core of costumer value 

5. Define artifical intelligence  

6. Varumärkesuppbyggande processen 

 

1. (Yu & F. Boyol Ngan, 

2018). 

2. (Kleber, 2018) 

3. (Pitta, Franzak, & Fowler, 

2006) 

4 (Paul Simon, 2018) 

5. (Melin, 1999) 

9, 10, 

11, 12, 

13 

Varumärkeslojalitet 1. Customer satisfaction and actual 

spending behavior model 

2. The core of costumer value  

1. (Rezaei, Mazaheri, & 

Azadavar, 2015) 

4, 14, 

15, 16, 
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3. Varumärkesuppbyggande processen  

4. Fem nyckelvärden för att mäta 

varumärkeslojalitet 

2. (Pitta, Franzak, & Fowler, 

2006) 

3. (Melin, 1999). 

4. (SurveyMonkey, 2020) 

17, 18, 

19, 20,  

Kundnöjdhet och 

service kvalité 

1. Customer satisfaction and actual 

spending behavior model 

2. Personliga kundinteraktioner 

3. Djupinlärning för emotionella 

känslor 

1. (Rezaei, Mazaheri, & 

Azadavar, 2015) 

2. (Tjepkema, u.d.) 

3. (Kleber, 2018) 

21, 22, 

23, 24, 

25, 26, 

27 

 
Bilaga 2 – Formulering av Facebook inlägg till urvalet av respondenter 

Hej allesammans!  

 

Jag och Patricia är mitt uppe i skrivandet av vår kandidatuppsats där vi vill undersöka hur 

mötet med en chatbot förändrar konsumenters varumärkeslojalitet. Vi söker därför nu sex 

personer vilka skulle vilja delta i en datorbaserad chattintervju (på Messenger) där vi önskar 

studera hur just din lojalitet gentemot ett varumärke förändrats efter mötet med en chatbot. 

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

 

Lite förtydligande kring innebörden av ditt deltagande 

- Önskar du vara anonym är det helt okej, då kommer vi använda oss av fiktiva namn 

och beskrivningar.  

- Du är inte bunden till att genomföra intervjun om du meddelar ditt intresse, du kan 

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

- Transkriberade data från intervjun kommer att sparas och försvaras i en låst och 

säker mapp i våra personliga datorer  

- Vi kommer, efter avslutad intervju, återkoppla till dig med vårt insamlade material för 

ett godkännande om att vi uppfattat dig korrekt 

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

besvara studiens frågeställning.  

 



  

 60 

Vi hade varit så tacksamma om du som varit i kontakt med en chatbot skulle vilja delta i 

denna aktuella och inspirerande studie. Är du intresserad kan du antingen kontakta mig eller 

Patricia eller också skriva en kommentar i kommentarsfältet så kontaktar vi dig. 

Tusen tack! 

 

Bilaga 3 - Intervjuguide 

Inledning  
- Hej (namn)! Vi heter Patricia Jansson och Sara Ahlström och studerar tredje året på 

internationella marknadsprogrammet på Högskolan i Halmstad. Kandidatauppsatsen är 

det sista projektet vi gör på högskolan innan vår examen och vi tycker det är mycket 

kul att du deltar i studien.  

 

- Vi är mycket intresserade av hur den digitala transformationen har utvecklats och 

därmed förändrat marknadsföringen och mötet med kunden på många sätt. Vårt 

kunskapsbidrag med denna studie är hur mötet med en chatbot förändrar 

konsumenters varumärkeslojalitet. 

 

- Innan vi startar intervjun vill vi berätta att vi garanterar dig, om det önskas, att det 

finns möjlighet till anonymitet och att det när som helst under intervjuns gång är 

tillåtet att avbryta. Vid en önskan om anonymitet kommer fiktiva namn och 

beskrivningar att användas. Efter avslutad intervju kommer vi att transkribera 

informationen vi fått från er till ett separat dokument vilket vi sedan kommer att spara 

och förvara på våra personliga datorer i en låst och säker mapp. Innan innehållet tas 

vidare i studien kommer en återkoppling till er att ske, där vi skickar det insamlade 

materialet till er för ett godkännande att vi uppfattat er korrekt och att ta materialet 

vidare i studien. Innehållet kommer sedan analyseras och slutsatser kommer att dras 

för att besvara studiens frågeställning.  

 

Därför önskar vi att du skulle vilka svara på följande: 

Vilken mailadress vill du få återkoppling till? 

Önskar du som person att vara anonym? 

 

Faktafrågor 
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Först skulle vi önska att du besvarar några enkla frågor om dig själv.  

- Namn 

- Ålder 

- Kön 

- Vad arbetar du med? 

- Vad har du för utbildningsbakgrund? 

 

Introducerande frågor  
Tema: Associationer  

1. Vad tänker du när du hör ordet artificiell intelligens? 
2. Vad tänker du när du hör ordet chatbot? 
3. Vad tänker du när du hör ordet varumärkeslojalitet? 

 

Övergångsfrågor 
Tema: Kundupplevelsen av chatboten 

4. Beskriv din totala upplevelse av mötet med chatboten? 

5. Vilken eller vilka är de största skillnaderna i servicen hos chatboten jämfört mötet med en 

mänsklig medarbetare? 

6. Kan du beskriva din upplevelse av chatbotens förmåga att hjälpa dig med ditt ärende? 

 

Nyckelfrågor 
Tema: Kundens inställning till chatboten 

7. Hur var din inställning gentemot chatbots innan mötet? 

8. Upplevde du någon oro, obehag eller rädsla gentemot chatboten? 

 

Tema: Sociala och emotionella värden i interaktionen med chatboten 

9. Beskriv vad du hade för känslor gentemot chatboten innan, under och efter mötet. 

10. Vilket språk chattade ni på? 

11. Utveckla gärna hur du upplevde chatbotens kvalité på språk under konversationen? 

12. Beskriv hur du uppfattade chatbotens personlighet 

13. Framställdes chatboten enligt ett kvinnligt eller manligt kön? 

 

Tema: varumärkeslojalitet  
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14. Vilket företag var det som du chattade med en chatbot? 

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

16. Skulle du säga att pris och funktioner är avgörande vid inköp av de produkter/tjänster som 

företaget erbjuder?  

17. Utifrån tidigare upplevelser av företaget kan du beskriva vad du hade för inställning till 

företaget?  

18. Skulle du säga att du avsiktligt väljer företagets produkter/tjänster över ett annat?  

19. Skulle du säga att du valt företagets produkter/tjänster på grund av att du redan känner till 

varumärket och därför vet du vad du får och du behöver inte lägga tid på att kolla upp 

saker om produkten/tjänsten? 

20. Berätta om det finns andra anledningar till varför du valt företagets produkter/tjänster?  

 

Tema: Kundnöjdhet och service kvalité  

21. Utvecklades relationen mellan dig och företaget till det bättre, sämre eller samma som 

tidigare under konversationen med chatboten? 

22. Beskriv vilka förväntningar på service-kvalité du hade på företaget innan du var i kontakt 

med chatboten.  

23. Beskriv din slutliga upplevelse av kvalitén 

24. Upplevde du att chatboten gav tillit och förtroende?  

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

26. Hur tycker du att chatbotens vilja att hjälpa och tillhandahålla snabb service var?  

27. Uppfattade du omtänksamhet av chatboten?  

 

Avslutning 
Tema: avslutning  

28. Intervjun börjar nå sitt slut, finns det några oklarheter som du funderar över? 

29. Finns det något du vill tillägga som du anser vara av vikt för studien? 

30. Har du ändrat din åsikt över huruvida du önskar att vara anonym? 

31. Känner du dig trygg och bekväm med informationen du delgett och vill du fortsatt vara 

delaktig i studien? 

 

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

att studera dina erfarenheter av chatbots och varumärkeslojalitet. Vi kommer att maila dig 
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resultatet av intervjun och arbetet för godkännande både innan vi skickar in det och efter 

eventuell redigering av materialet. 

 

Vi önskar dig en fortsatt trevlig dag så hörs vi framöver!  

 

Vänliga hälsningar, 

Patricia Jansson & Sara Ahlström  

 

 



Besöksadress: Kristian IV:s väg 3
Postadress: Box 823, 301 18 Halmstad
Telefon: 035-16 71 00
E-mail: registrator@hh.se
www.hh.se

Sara Ahlström och Patricia Jansson


