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Ordlista 

Artificiell intelligens (AI) – Handlar om att skapa datorprogram och maskiner som kan 
tänka, lära sig och agera på liknande sätt som människor. AI används inom olika områden 
och tillämpningar för att automatisera processer, förbättra prestanda och skapa nya 
möjligheter. 

Chattbot – En mjukvara eller datorprogram som kan interagera med användare genom 
textbaserade konversationer, ofta inom chattgränssnitt. 

Kundnöjdhet – Kundernas känsla av tillfredställelse eller missnöje med en produkt eller 
tjänst. 

Lönsamhet – Hänvisar till ett företags förmåga att generera vinst eller ekonomisk 
avkastning i förhållande till dess kostnader och investeringar 

Generative AI - En typ av artificiell intelligens som kan skapa nytt innehåll, som text 
och bilder, utan att vara manuellt programmerad för varje specifik uppgift. Den lär sig 
mönster och regler från stora datamängder och kan självständigt generera kreativt och 
realistiskt material. 
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Sammanfattning 

Effekten av chattbotar inom kundtjänst 
En kvalitativ studie om dess inverkan på kundnöjdhet och lönsamhet 
 
Syftet med studien är att undersöka effekten av chattbotar i kundtjänst på kundnöjdhet 
och lönsamhet, baserat på teorier om lönsamhet, kundnöjdhet, människor och teknologi. 
I takt med den digitala utvecklingen har företag och organisationer alltmer implementerat 
chattbotar för att förbättra kundnöjdhet och lönsamhet. För att kunderna ska bli nöjda 
krävs det att chattbotarna lever upp till deras förväntningar, vilket skapar en press på 
chattbotarnas funktionalitet och prestanda. Om chattboten inte motsvarar kundens 
förväntningar kan det leda till missnöje och lägre lönsamhet. Genom att koppla samman 
olika teoretiska referensramar har en modell skapats för att förstå hur chattbotar påverkar 
dessa områden. 

Studien har en abduktiv ansats och använde semi-strukturerade intervjuer som kvalitativ 
metod. Respondenterna var personer från företag och organisationer med insikt i 
chattbotars inverkan på kundnöjdhet och lönsamhet. Resultatet visar att chattbotar kan 
minska väntetider och ge omedelbara svar, vilket ökar kundnöjdheten genom tillgänglig 
support dygnet runt. Dessutom frigör chattbotar tid för medarbetare att hantera mer 
komplexa ärenden och kan hantera större volymer av kundförfrågningar till en lägre 
kostnad. Detta leder till kostnadsbesparingar, tidsbesparingar och ökad effektivitet. 
Kunder förväntar sig snabba och korrekta svar från chattbotar, vilket ställer höga krav på 
deras prestanda. Det finns dock utmaningar i att mäta ekonomisk lönsamhet och hantera 
språkliga och säkerhetsrelaterade hinder. För att maximera nyttan av chattbotar krävs en 
strategisk implementering och kontinuerlig förbättring av deras funktionalitet. Studien 
drar slutsatsen att chattbotars funktionalitet och kundernas förväntningar påverkar 
varandra. Chattboten måste kunna leverera snabba och korrekta svar för att öka 
kundnöjdheten. Ökad användning av chattbotar leder till ökad lönsamhet genom 
effektivisering, lägre kostnader och högre kundnöjdhet. 
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Abstract 

The effect of chatbots in customer service 
A qualitative study on their impact on customer satisfaction and profitability 
 
The purpose of this study is to examine the impact of chatbots in customer service on 
customer satisfaction and profitability, based on theories of profitability, customer 
satisfaction, human interaction, and technology. As digital development progresses, 
companies and organizations have increasingly implemented chatbots to enhance 
customer satisfaction and profitability. For customers to be satisfied, chatbots must meet 
their expectations, placing pressure on the functionality and performance of these 
systems. If the chatbot fails to meet customer expectations, it can lead to dissatisfaction 
and reduced profitability. By integrating various theoretical frameworks, a model has 
been created to understand how chatbots influence these areas. 
 
The study adopts an abductive approach and utilized semi-structured interviews as a 
qualitative method. Respondents included individuals from companies and organizations 
with insight into the impact of chatbots on customer satisfaction and profitability. The 
results indicate that chatbots can reduce waiting times and provide immediate responses, 
enhancing customer satisfaction through 24/7 availability. Additionally, chatbots free up 
time for employees to handle more complex issues and can manage larger volumes of 
customer inquiries at a lower cost. This leads to cost savings, time savings, and increased 
efficiency. Customers expect quick and accurate responses from chatbots, which places 
high demands on their performance. However, challenges exist in measuring economic 
profitability and addressing linguistic and security-related barriers. To maximize the 
benefits of chatbots, strategic implementation and continuous improvement of their 
functionality are required. The study concludes that chatbot functionality and customer 
expectations are interdependent. Chatbots must deliver fast and accurate responses to 
increase customer satisfaction. Increased use of chatbots leads to greater profitability 
through efficiency, lower costs, and higher customer satisfaction. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Artificial intelligence, Customer satisfaction, profitability, Chatbot,  
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1. Introduktion 
I introduktionen beskrivs bakgrunden till varför studien har valts att 
genomföras. Digitaliseringen och dagens användning av Artificiell 
Intelligens (AI) har banat väg för AI-drivna kundtjänstlösningar. Samtidigt 
måste de negativa aspekterna av AI framför mänsklig personal tas i 
beaktning. Problemdiskussionen presenterar möjligheterna och 
utmaningarna med att använda chattbotar inom kundtjänst. Chattbotar 
påverkar personaliseringen av kundtjänstupplevelsen samtidigt som den 
används som metod för att öka lönsamheten och effektivisera verksamheten. 
Vidare konkretiseras problemformuleringen och syftet med genomförd studie. 
 

1.1 Bakgrund 

1.1.1 Traditionell kundtjänst 
I den traditionella modellen var kundtjänsten ofta lokaliserad till fysiska 
butiker eller kontor där kunder kunde besöka personligen för att få hjälp, 
ställa frågor eller göra reklamationer. Detta kunde inkludera en 
kundtjänstdisk eller ett hjälpcenter i butiken där kunder kunde prata direkt 
med personal. Telefonen var det primära verktyget för kundkommunikation. 
Kunder kunde ringa in till företagets kundtjänstnummer för att få hjälp med 
sina frågor eller problem. Kundtjänstrepresentanter bemannade 
telefonlinjerna för att besvara samtal och ge support (Amsler, 2020). En av 
de främsta fördelarna med traditionell kundtjänst var den personliga 
interaktionen mellan kund och kundtjänstrepresentant. Det fanns möjlighet 
att diskutera problem eller frågor direkt med en riktig person och få 
omedelbar respons och hjälp. En nackdel med traditionell kundtjänst var den 
begränsade tillgängligheten. Kundtjänsttiderna var vanligtvis begränsade till 
företagets öppettider, vilket innebar att kunderna ibland var tvungna att vänta 
till nästa arbetsdag för att få hjälp. Trots sina fördelar var den begränsad av 
tillgänglighet och mindre effektiv jämfört med dagens digitala 
kundtjänstlösningar (Transcosmos Information System, 2018). 
 

1.1.2 Övergången till digital kundtjänst 
Enligt Clue Labs (2021) har utvecklingen av chattbotar varit avgörande för 
att möta samhällets behov av snabbare kundtjänst. Chattbotar spelar en 
central roll i digitaliseringen av företag och organisationer genom att erbjuda 
omedelbar support och effektiv hantering av kundfrågor. Denna teknologiska 
innovation möjliggör en mer strömlinjeformad och responsiv verksamhet. 
Den ökade användningen av AI i kundtjänst revolutionerar hur företag 
interagerar med sina kunder, vilket leder till förbättrade kundupplevelser och 
högre effektivitet i verksamheten (Clue Labs, 2021). 
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Övergången till digital kundtjänst och utvecklingen av chattbotar har markant 
förändrat kundförväntningarna, särskilt vad gäller snabbheten i respons. 
Chattbotar, som utnyttjar artificiell intelligens (AI), är designade för att 
tillhandahålla omedelbara och korrekta svar på ett brett spektrum av 
kundförfrågningar. Detta inkluderar grundläggande frågor om produkter och 
tjänster till mer komplexa ärenden som kan involvera lagerkontroll eller 
tillhandahållande av personliga rekommendationer (Cerdeira, 2024).   
 
Enligt en undersökning av Tidio, anser 53% av konsumenterna att lång 
väntetid på svar är den mest frustrerande aspekten av att interagera med 
företag. För att undvika denna frustration, skulle 62% av kunderna föredra att 
interagera med en chattbot istället för att vänta 15 minuter på ett mänskligt 
svar. Detta visar hur chattbotar kan effektivisera kundtjänsten genom att 
erbjuda omedelbara svar och minska väntetiderna, vilket i sin tur förbättrar 
kundupplevelsen (Fokina, 2024). Dessutom har chattbotar möjliggjort 
smidigare köpprocesser och ökad tillgänglighet till support, vilket ytterligare 
förstärker kundens upplevelse och förväntningar. Medan chattbotar effektivt 
hanterar en stor mängd förfrågningar, är de även utformade för att kunna 
eskalera mer komplexa ärenden till mänskliga agenter, vilket säkerställer att 
kunderna får den hjälp de behöver även när deras behov överstiger en 
chattbots förmåga (Johnson, 2020). 
 

1.2 Problemdiskussion 

1.2.1 Möjligheter 
Användningen av chattbotar inom kundtjänst kan bidra till tidsbesparing för 
både kunder och företag genom att snabbt hantera vanliga frågor och ärenden. 
Detta kan leda till ökad produktivitet och effektivitet inom 
kundtjänstavdelningen. Enligt tidigare forskning har AI-chattbotar bidragit 
till effektivitet i kundservice hos affärsbanker (De Andrade Martins & 
Tumelero, 2022). AI-baserad kundtjänst kan enligt Farhan (2023) leda till 
ökad effektivitet och kostnadseffektivitet. Genom att utnyttja dessa tekniska 
framsteg kan organisationer effektivisera sin verksamhet, vilket kan förbättra 
kundnöjdhet och uppnå kostnadsbesparingar på lång sikt. AI-lösningar kan 
minska kostnaderna för företaget genom att automatisera uppgifter och 
processer inom kundtjänst. Det kan inkludera minskade personalbehov, 
effektivare resursanvändning och minskade driftskostnader (Farhan, 2023). 
En studie som utforskar användningen av chattbotar inom sektorerna för 
detaljhandel, e-handel, bank och hälsovård förutspår att chattbotar till 2022 
kommer att bidra till årliga kostnadsbesparingar på över 8 miljarder dollar, 
vilket står i kontrast till de 20 miljoner dollar som sparades under år 2018 
(Juniper Research, 2017). 
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AI-lösningar kan i sin tur påverkar kundnöjdheten och lojaliteten genom att 
erbjuda snabbare och mer tillgänglig support. Denna bekvämlighet och 
effektivitet värderas högt av kunder, vilket leder till ökad kundnöjdhet. Nöjda 
kunder är mer benägna att stanna kvar som kunder och rekommendera 
företaget till andra (Farhan, 2023). AI inom kundtjänst kan även minska 
risken för felaktiga eller olämpliga svar genom att tillämpa avancerad analys 
och maskininlärning för att förstå och hantera kundinteraktioner. Detta kan 
minska risken för negativa konsekvenser och kostnader för företaget. Men 
även om de erbjuder dessa fördelar, finns det flera utmaningar och problem 
som kan uppstå med användningen av chattbotar inom kundtjänst. 

 

1.2.2 Utmaningar 
Trots avancerad teknik kan chattbotar misslyckas med att ge en 
tillfredsställande kundupplevelse. Chattbotar är fortfarande inte helt mogna 
ännu och olika misstag görs fortfarande av dessa system (Toader m.fl. 2019). 
Ett exempel på när en chattbot inte användes ansvarsfullt är Microsofts 
chattbot "Tay" från 2016. Tay, designad för att lära sig språk och syntax 
genom interaktioner med riktiga människor på Twitter, utsattes snart för 
antisociala idéer och vulgärt språk. Inom några timmar efter att ha hamnat i 
dåligt sällskap började den upprepa det värsta man kan stöta på i sociala 
medier (Schwartz, 2019). 
 
Xu m.fl. (2020) menar att AI-baserade system kan ha begränsad förståelse för 
olika dialekter, brytningar eller komplexa frågor, vilket kan leda till 
missförstånd eller ineffektiv kommunikation. Vidare instämmer Yang, Sun & 
Shen (2022) att AI-system ibland kan ha svårigheter att anpassa sig till olika 
kulturella normer och språkliga nyanser. Chattbotar kan ibland ge generiska 
eller irrelevanta svar på kundförfrågningar, särskilt om de inte är tillräckligt 
programmerade för att hantera olika scenarier. Detta kan förstärka kundens 
uppfattning om bristande kompetens, vilket kan öka motvilja mot att använda 
AI och resulterar i en dålig kundupplevelse. Det kan även skada företagets 
rykte om kunderna upplever att deras problem inte tas på allvar eller löses 
korrekt (Yang, Sun & Shen, 2022). Tidigare forskning visar att kunder oftast 
föredrar användningen av AI-kundservice för enklare uppgifter, då de anser 
att AI är mer effektivt på att lösa sådana frågor. Däremot föredrar de mänsklig 
kundservice för mer komplexa ärenden, där interaktion med en människa 
upplevs ge bättre möjligheter till problemlösning (Xu m.fl. 2020).  
 
Brister i AI-baserade system, som att de inte kan ge samma personliga service 
som en människa, kan leda till en negativ kundupplevelse. Detta kan resultera 
i frustration och en känsla av att kundens behov inte tillgodoses tillräckligt, 
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särskilt när det gäller mer komplexa eller känsliga ärenden där chattbotar 
saknar förmågan att erbjuda den empati och personliga touch som en 
mänsklig kundtjänstrepresentant kan ge. Forskningen pekar också på att 
betydelsen av empati kan vara avgörande för att minska kundens motstånd 
mot AI (Yang, Sun & Shen, 2022). Många människor känner även oro för att 
AI kommer att ersätta mänskliga arbetstagare, inklusive inom 
kundtjänstsektorn. Detta kan leda till motstånd mot att använda AI-baserade 
system (Farhan, 2023). Chattbotar är beroende av teknologi och kan vara 
sårbara för tekniska problem eller driftstopp. Om chattboten inte fungerar 
korrekt kan det påverka tillgängligheten för kunderna och leda till förlorade 
affärsmöjligheter. Tekniskt fel och bristande tillförlitlighet kan skapa 
negativa känslor hos användarna, t.ex. om AI-systemet upplevs som buggigt, 
långsamt eller oförmöget att lösa problem. Dessutom visar resultaten att 
tillhandahållandet av praktisk information kan förstärka kundens oro för 
integritetsfrågor (Yang, Sun & Shen, 2022). Farhan (2023) antyder också att 
vissa människor är oroade över integritetsfrågor och säkerhetsrisker som kan 
vara förknippade med att dela känslig information med AI-system.  
 

1.3 Problemformulering 
Artificiell intelligens (AI) är en viktig drivkraft för teknologisk förändring. 
På senare tid har det skett betydande framsteg inom AI och det har varit ett 
populärt diskuterat ämne (Clue Labs, 2021). Chattbotar har vuxit till att bli 
ett uppskattat verktyg inom artificiell intelligens för digital kommunikation, 
särskilt inom områden som kundsupport. Flera företag väljer att implementera 
chattbotar i sina tjänster för att förstärka kundinteraktionen samt för att höja 
effektiviteten och tillgängligheten i sina supportcenter, vilket utgör en 
modernare lösning jämfört med de mer traditionella metoderna (Okuda & 
Shoda, 2018).  
 
Chattbotar är designade för att i vissa fall agera som substitut för direkt 
mänsklig interaktion, och det är därför viktigt att de erbjuder en trevlig och 
värdefull användarupplevelse som uppfyller förväntningarna. Begreppet 
användarupplevelse har blivit centralt inom programvaruutveckling för att 
förbättra hur väl chattbotar tas emot och används. En framstående 
användarupplevelse uppnås genom att tillgodose grundläggande mänskliga 
behov såsom självständighet, skicklighet och motivation under samspel med 
chatboten. Trots de potentiella fördelarna med chattbotar finns det flera 
utmaningar. Om chattbotar inte fungerar på ett tillfredsställande sätt kan det 
leda till missnöje och negativa ekonomiska konsekvenser för företaget. Det 
finns också tekniska och kommunikativa begränsningar som kan påverka 
deras effektivitet och kundens upplevelse. Därför är det viktigt att förstå hur 
chattbotar påverkar både kundnöjdhet och företagets lönsamhet. Denna 
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förståelse kan hjälpa företag att optimera användningen av chattbotar och 
maximera deras fördelar (Hassenzahl, 2008). 
 

1.4 Frågeställning 

• På vilka sätt kan chattbotar bidra till ökad kundnöjdhet? 
• Vilka effekter kan användningen av chattbotar ha på den ekonomiska 

lönsamheten i företag och organisationer? 

 

1.5 Syfte  
Syftet med denna studie är att studera effekten av chattbotar inom kundtjänst. 
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2. Metod 
I metodavsnittet utforskas de valda tillvägagångssätten som ligger till grund 
för studiens genomförande. Detta avsnitt belyser även urvalet av 
respondenter, metoderna för datainsamling och bedömningen av studiens 
trovärdighet. Etiska aspekter lyfts också fram för att säkerställa att löftena 
till respondenterna uppfylls och att integriteten bevaras. 
 

2.1 Abduktiv ansats 
Ämnet studeras genom en abduktiv forskningsansats. Det är en metod som 
genererar teorier och hypoteser från empiriskt material. Till skillnad från 
deduktiv forskning, där man utgår från förutfattad teori och testar dess 
giltighet med hjälp av observationer, och induktiv forskning, där man drar 
allmänna slutsatser från specifika observationer (David & Sutton, 2016). En 
abduktiv forskningsansats föredrogs för att den är mer explorativ och öppnar 
upp för nya perspektiv och förståelser. Inga hypoteser har ställts, utan det 
empiriska materialet har analyserats för att identifiera mönster, samband eller 
fenomen som sedan ledde till utveckling av nya teoretiska förklaringar. Det 
är en iterativ process där forskarna har gått fram och tillbaka mellan 
observationer och teoretiska resonemang för att gradvis utveckla en djupare 
förståelse av fenomenet som studerats (Bryman & Bell, 2017). 
 

2.2 Kvalitativ metod 
En kvalitativ forskningsmetod är inriktad på att skapa mening samt förstå och 
tolka komplexa sammanhang och människors beteenden genom att använda 
metoder som fokuserar på att få djupgående insikter och förståelse. Den 
kvalitativa forskningsmetoden beskrivs fokusera på ord snarare än siffror som 
den kvantitativa metoden med enkäter gör. Dessa metoder inkluderar 
intervjuer, observationer och textanalyser, som alla syftar till att utforska och 
förstå fenomen på ett mer nyanserat sätt än vad kvantitativa metoder kan 
erbjuda ensamma (David & Sutton, 2016). Kvalitativa undersökningar 
präglas av flexibilitet med styrkan i att det ger en bättre och mer grundlig 
förståelse av den frågeställning författarna har. Däremot måste vi vara 
medvetna om att det också kan vara en svaghet då flexibiliteten gör det 
svårare att jämföra information från olika enheter (Holme Magne & Solvang 
Krohn, 1997). För att framgångsrikt genomföra den kvalitativa studien som 
beskrivs finns de enligt Tracy (2010) åtta nyckelmarkörer för kvalitet: värdigt 
ämne, rik rigor, uppriktighet, trovärdighet, resonans, betydande bidrag, etik 
och meningsfull koherens. Då författarna ser att AI integreras och utvecklas 
mer och mer i samhället ser dem att det är ett värdigt ämne att genomföra en 
studie om. Det är viktigt att beakta att forskarens roll i den kvalitativa 
forskningen för att undvika partiskhet. Enligt Bryman & Bell (2017) tenderar 
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forskare att se vad som förväntas. Forskningen kan också vara värdeladdad 
vilket gör att egenskaper kan framhävas orättvist i data under vår analys. I 
förhållande till detta har empiriska undersökningar utförts bestående av 
intervjuer med personer lämpade för uppsatsen och dess syfte. En kvalitativ 
metod ansågs lämplig för att samla in empiri av hög validitet. Intervjuer 
erbjuder forskaren möjlighet att direkt samspela med deltagarna och utforska 
deras tankar, känslor och upplevelser på ett personligt och anpassningsbart 
sätt (Merriam & Tisdell, 2016). Materialet behöver hanteras med större 
försiktighet för att inte riskera att resultatet blir en produkt av forskaren. 
Magne Holm & Solvang Krohn (1997) påpekar att forskarens ”jag” är 
inblandad i kvalitativ forskning och kan frambringa forskarens egen identitet, 
bakgrund och övertygelse vid analys av data. Författarna har tagit hänsyn till 
detta och jobbat med försiktighet genom att undvika att ställa ledande frågor 
i intervjuerna för att minimera riskerna för jagets inblandning. Detta för att 
inte egna åsikter ska komma fram (Holme Magne & Solvang Krohn, 1997). 
 

3.2.1 Operationalisering 
De teorier som ligger till grund för studien presenteras i teorikapitlet. 
Teorierna har sedan överförts till intervjufrågor med hjälp av 
operationaliseringen för att slutligen kunna besvara syftet och 
frågeställningen. David & Sutton (2016) menar att operationalisering handlar 
om att omvandla och översätta abstrakta begrepp till mätbara observationer. 
Operationaliseringsschemat visas som en tabell under bilagor (se bilaga 8.1 
”Operationaliseringsschema”). 
 

2.2.2 Semi-strukturerade intervjuer 
Data samlades in genom en kvalitativ metod innefattande semi-strukturerade 
intervjuer. Det gjordes för att undersöka effekten av chattbotar inom 
kundtjänst. Intervjuerna användes för att få en öppen och djupgående 
utforskning av respondenternas upplevelse och perspektiv. En kvalitativ 
intervju är mer flexibel och anpassar sig till deltagarnas behov och reaktioner, 
vilket skapar en möjlighet att röra sig i olika riktningar. Respondenterna har 
till viss del möjlighet att ”styra” intervjun och lyfta de aspekter som de finner 
relevanta, intressanta och viktiga, vilket bidrar till mer utförliga och 
innehållsrika svar (Bryman & Bell, 2017).  För att det ska vara möjligt att 
koppla intervjupersonernas svar till den teoretiska referensramen krävdes en 
till viss del strukturerad intervju, där frågorna är konstruerade utifrån 
teorierna. Intervjuguiden (se bilaga 7.2 ”Intervjuguide”) innehåller de frågor 
som ingår i intervjun. I operationaliseringsschemat finns även förslag till 
följdfrågor. Det är viktigt att ha i åtanke att det finns faktorer som kan komma 
att påverka hur en intervju kommer att utspela sig. Intervjuarens karaktär och 
miljön som intervjun äger rum tenderar att ha en inverkan på respondenten 



 

8 
 

och därmed dennes svar. Genom att uppfylla de kännetecken som är bra för 
en intervjuare har man de bästa förutsättningarna för en lyckad intervju. 
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2023) 
 

2.2.3 Urval 
Studien var ursprungligen avsedd att fokusera på chattbotar hos svenska E-
handelsföretag, med antagandet att dessa i högsta grad använder AI-baserad 
kundtjänst. Vid kontakt med E-handelsföretag för intervjuförfrågningar 
möttes författarna dock av ett stort antal avböjningar. Därefter insåg de att 
undersökningen behövde utökas och inkludera alla typer av företag och 
organisationer som har implementerat en chattbot i sin kundservice. Det 
centrala i studien är att undersöka chattbotarnas påverkan på kundnöjdhet och 
lönsamhet, vilket kan göras effektivt oavsett om författarna intervjuar enbart 
E-handelsföretag eller även andra typer av organisationer. Eftersom 
författarna efterfrågade personer med insyn på kundnöjdheten och 
lönsamheten utfördes ett målmedvetet urval där man tog kontakt med företag 
som uppfyllde dessa kriterier. Vid till exempel ett slumpmässigt urval hade 
risken funnits att dessa personer, med den kunskapen och insynen som 
eftersöktes, inte hade hittats. Det hade inte gynnat studien med tanke på de 
resurser och den tidsåtgång som intervjuer kräver. För att sätta upp intervjuer 
med lämpliga respondenter skickades främst förfrågan till företag via mejl. 
Författarna testade även att ta telefonkontakt med företag men blev skickade 
tillbaka till mejlen. I ett senare skede togs även direktkontakt med lämpliga 
personer via LinkedIn. 
 

2.2.4 Datainsamling 
Åtta intervjuer har utförts med personer från organisationer som har 
chattbotar implementerade i sina kundtjänster. Intervjuerna utfördes över 
Teams, då personerna från företagen befann sig i olika städer. Intervjuerna 
tog mellan 30-60 minuter att genomföra. Vid insamling av data har 
intervjuerna spelats in för att författarna ska ha möjlighet att kunna gå tillbaka 
till intervjun efter att den är slutförd. Med en inspelning kan transkribering av 
respondenternas svar ske i efterhand och författarna har möjlighet att fokusera 
på respondenterna under intervjutillfället, istället för att lägga ner energin på 
att komma ihåg allt som sägs. Författarna menar att stor vikt läggs på att 
genomföra en bra och grundlig intervju. Transkriberingen medför att 
författarna på ett enkelt sätt kan analysera datamaterialet genom att jämföra 
respondenternas svar med varandra och koppla dessa till teorierna som 
författarna utgår ifrån. 
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2.2.5 Analysmetod 
Forskaren använde både deduktiva och induktiva metoder för att analysera 
data. Det deduktiva tillvägagångssättet använder ett organiserande ramverk 
som består av teman för kodningsprocessen. Ramverket, ofta kallat en 
startlista, tillämpas i analysen i väntan på att vissa kärnbegrepp finns i data 
(Miles, Huberman & Saldaña, 2019). Forskaren använde ett sekventiellt 
tillvägagångssätt för att analysera data, genom att initialt tillämpa en deduktiv 
metod. Med den deduktiva ansatsen hämtas initiala koder från den befintliga 
litteraturen om ämnets undersökning eller vad som är känt om fenomenet 
undersökning med hjälp av forskningsmålen, forskningsfrågorna och 
intervjufrågorna. Tillvägagångssättet förutsätter att vissa kärnbegrepp finns i 
data baserat på kunskap om den befintliga litteraturen om ämnet. Därefter 
användes den induktiva metoden för att härleda teman från data. Det 
sekventiella tillvägagångssättet med deduktiv och induktiv analys resulterade 
i två datamängder av kategorier som reducerades till hanterbara storlekar 
genom att kollapsa liknande kategorier till högre ordning. Från den 
integrerade datamängden jämfördes data för att undersöka och identifiera 
samband mellan kategorier (Azungah, 2018).  
 

2.2.6 Trovärdighet 
Vid granskning av trovärdighet och kvalité på en studie finner vi två viktiga 
begrepp: reliabilitet och validitet. Det är dock lättare att mäta dessa begrepp 
med en kvantitativ studie och forskare menar på att de måste anpassas för att 
kunna göra en kvalitativ studie mätbar. Trovärdighet kan användas vid 
kvalitativa studier som ett alternativ till validitet. Det kan påvisas genom att 
utgå från fyra olika aspekter: tillförlitlighet, pålitlighet, överförbarhet samt 
konfirmering (Bryman & Bell, 2017). Resultatet av studien har delats med 
respondenterna som har intervjuats för att säkerställa att tolkningen av 
verkligheten har framställts på ett korrekt sätt (Miles, Huberman, & Saldaña, 
2019). 
  

2.2.7 Etiska överväganden 
Förfrågningarna om deltagande i studien gjordes på förhand via mail där 
respondenterna informerats samt presenterats för bakgrunden till studiens 
handling och syfte. Det gav respondenterna chans att reflektera över att sin 
medverkan i studien. Informerat samtycke erhölls från alla deltagare och 
forskningen genomfördes med respekt för deltagarnas integritet och 
välbefinnande. Frågan gällande anonymitet ställdes till respondenterna i 
samband med intervjuerna. Samt att respondenterna har blivit informerade 
om insamlat empirimaterial, genom intervjuer, endast ska användas i studien 
och inte för andra ändamål. Respondenternas anonymitet och konfidentialitet 
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säkerställdes genom att använda pseudonymer och säker datalagring (David 
& Sutton, 2016; Bryman & Bell, 2017). 
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3. Teoretisk referensram 

3.1 Artificiell intelligens 
Artificiell intelligens (AI) är ett område inom datavetenskap som fokuserar 
på att utveckla system och tekniker som kan utföra uppgifter som normalt 
kräver mänsklig intelligens. AI syftar till att skapa datorprogram och system 
som kan lära sig, lösa problem, resonera, uppfatta och agera på ett sätt som 
liknar mänsklig intelligens. Det finns olika tillvägagångssätt inom AI, 
inklusive maskininlärning, djupinlärning, naturlig språkbehandling (NLP), 
datorseende, expertsystem med mera (Wichert, 2020). Teknologin är kraftfull 
och innefattar stor potential, men innebär även risker. Ansvarsfull användning 
kräver etisk övervägande, riskhantering och samarbete. Balans mellan 
innovation och riskkontroll är avgörande för AI:s framtid i samhället 
(Cheatham, Javanmardian & Samandari, 2019). AI:s utveckling sträcker sig 
från 1950-talets idéer av Turing och Weizenbaum om maskiner som imiterar 
mänsklig intelligens, till dagens avancerade system och drömmen om full 
automation, inspirerad av koncept som Iron Mans Jarvis (AIM, 2016). 
 
Utvecklingen av AI har gått i en snabb takt under de senaste åren, vilket har 
drivit företag att integrera denna teknik i allt fler processer idag. I takt med 
den tekniska utvecklingen har användningen av AI ökat och blivit en mer 
naturlig del i samhället (Wichert, 2020). Inom dagens kundservice har 
teknologin implementerats i olika former. Genom att använda AI inom 
kundtjänst kan organisationer minska arbetsbelastningen med automatisering, 
vilket effektiviserar manuella uppgifter och optimerar processer (Akerkar, 
2019). AI-teknologier har revolutionerat bland annat E-handeln genom att 
erbjuda skräddarsydda produktrekommendationer, vilket förbättrar 
kundupplevelsen och stärker lojaliteten genom att matcha kundernas 
preferenser. AI förbättrar lagerhantering och leveranskedjor genom exakt 
efterfrågeprognos och minskad lagerbrist, vilket sparar kostnader och ökar 
kundnöjdheten med snabbare, mer exakta leveranser (Creatuity, uå). AI:s 
potential har inspirerat många organisationer att utforska dess fördelar, 
särskilt inom kundtjänstsektorn (Morgan, 2023). 
 

3.1.1 Chattbot 
En chattbot är en mjukvaruapplikation som använder artificiell intelligens och 
maskininlärning för att integrera med användare genom textbaserade 
konversationer. Chattbotar är utformade för att stimulera mänskliga samtal 
och kan svara på frågor, utföra uppgifter och tillhandhålla information baserat 
på användarens inmatning (Adamopoulou & Moussiades, 2020). Dessa 
fungerar genom att analysera och förstå användarens frågor eller 
kommentarer med hjälp av avancerade algoritmer för naturlig 
språkbehandling. Det finns två huvudtyper av chattbotar, regelbaserad 
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chattbot och chattbotar med maskininlärning. Regelbaserade chattbotar 
använder förprogrammerade regler och beslutsträd för att generera svar 
baserat på fördefinierade mönster och frågor. De är begränsade till de 
scenarier och frågor som de är programmerade för. Chattbotar med 
maskininlärning använder avancerade djupinlärningstekniker, som är 
uppsättningar av maskininlärningsalgoritmer. Det är för att kontinuerligt 
förbättra sina svar och interaktioner baserat på användardata. De kan anpassa 
sig till nya mönster och förstå komplexa frågor och instruktioner bättre än 
regelbaserade chattbotar (Arsovski, 2019). 
 

3.1.2 Chattbotar inom kundtjänst 
Chattbotar kan erbjuda snabb och bekväm support genom att svara på kunders 
frågor dygnet runt, vilket förbättrar kundtillfredsställelsen och effektiviteten 
i kundsupporten. Botar reducerar kundtjänstkostnader och kan hantera många 
användare samtidigt, vilket gjort dem populära inom affärsvärlden. 
Chattbotars förmåga att uppfatta och svara på känslomässiga förfrågningar 
genom maskininlärning liknar mänsklig interaktion, vilket bidrar till 
användarnas förtroende för dem (Rieke & Martins, 2023). Chattbotar 
utvecklas för att vara mer mänskliga genom visuella, identitetsmässiga och 
konversationella ledtrådar. De kan dock ännu inte helt förstå eller spegla 
mänsklig empati och subtila konversationstoner. Den mångsidigheten gör 
chattbotar till en integrerad del av den framtida digitala interaktionen 
(Adamopoulou & Moussiades, 2020). Vid utvärderingen av chattbotars 
effektivitet och användbarhet är det också viktigt att överväga deras påverkan 
på kundnöjdhet. Trots deras tekniska framsteg är det slutliga målet att skapa 
en positiv upplevelse för kunderna, vilket har direkt inverkan på företagets 
lönsamhet (Eklof, Podkorytova, & Malova, 2020). 
 

3.1.3 Technology acceptance model – TAM 
Technology acceptance model (TAM) är ett teoretiskt ramverk som används 
för att förstå och förutsäga hur användare kommer att acceptera och använda 
ny teknologi. Det utvecklades ursprungligen av Fred Davis och användes 
främst för att förklara användningen av informationssystem och 
datorrelaterad teknologi, men det har sedan dess tillämpats på olika typer av 
teknologi och system, inklusive AI. TAM består av två huvudsakliga 
komponenter: uppfattning av användbarhet och uppfattning av 
användarvänlighet (Qingxiong & Liping, 2004). Uppfattning av 
användbarhet avser användarnas uppfattning om huruvida en viss teknologi 
kommer att öka deras produktivitet eller effektivitet i utförandet av sina 
uppgifter. Ju mer användarna tror att kundtjänstchattboten är användbar för 
dem, desto mer benägna är de att acceptera och använda dem. Användarna 
bedömer om chattboten är användbar genom att utvärdera hur effektivt den 
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löser deras problem eller svarar på deras frågor. Om chattboten kan leverera 
korrekta och relevanta svar snabbt och effektivt kan användare uppleva den 
som användbar. Till exempel, om en chattbot kan hjälpa användare att spåra 
en beställning eller få svar på vanliga frågor utan att behöva vänta på en 
mänsklig kundtjänstagent, kan den betraktas som användbar (Marikyan & 
Papagiannidis, 2023). 
 
Uppfattning av användarvänlighet avser användarnas uppfattning om hur 
enkelt det är att använda den nya teknologin. Chattbotarnas 
användarvänlighet är därav viktig. Om användarna upplever att chattboten är 
enkel att interagera med och att den kräver minimal inlärning för att använda, 
är de mer benägna att acceptera och använda den regelbundet. Till exempel, 
en chattbot som känns enkel att integrera med och som kan förstå naturligt 
språk kan upplevas som användarvänlig (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989). 
Genom att analysera dessa två komponenter kan TAM förklara deras 
intention att använda en ny teknologi. Detta kan vara särskilt användbart för 
att förstå hur AI inom kundtjänst kan påverka användarnas attityder och 
beteenden. Till exempel kan en chattbot anses vara användbar om den snabbt 
och effektivt löser kundfrågor, samtidigt som den kan uppfattas som 
lättanvänd om den har en intuitiv användargränssnitt och kräver minimal 
träning för användarna (Chuttur, 2009).   
 

3.1.4 Human-computer interaction (HCI) 
En chattbot är ett program för artificiell intelligens och en modell för human-
computer interaction (HCI). HCI är ett forsknings- och designområde som 
fokuserar på hur människor interagerar med datorer och andra teknologier. 
Teorin strävar efter att förbättra denna interaktion genom att göra teknologin 
mer användarvänlig, effektiv och tillgänglig. HCI kretsar kring design, 
utvärdering och implementering av interaktiva datorsystem för mänskligt 
bruk samt studien av större fenomen kring dem (Bansal m.fl. 2023). Vidare 
fokuserar teorin på att förbättra hur människor interagerar med datorer och 
teknologier, vilket är avgörande för att skapa effektiva och användarvänliga 
chattbotar som kan effektivisera och förbättra kundtjänstupplevelsen. 
Bakgrunden till HCI kan spåras tillbaka till tidiga diskussioner och 
konfrontationer mellan pionjärer inom datavetenskap, såsom John McCarthy 
och Douglas Engelbart. McCarthy, känd för sitt arbete inom artificiell 
intelligens och som uppfinnare av programmeringsspråket LISP, 
förespråkade idén om att skapa en arbetsmässig AI inom ett decennium, vilket 
han såg som ett "superhjärna"-projekt. Engelbart, med sin filosofi kring 
"augmentation", argumenterade för att datateknik inte borde ersätta 
människan i processen utan snarare förstärka mänskliga förmågor (Winograd, 
2006). 
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Dessa historiska perspektiv speglar dagens utveckling av chattbotar inom 
kundtjänst. HIC uppmuntrar till en designorienterad strategi där 
användarupplevelsen är central. Det handlar inte bara om att skapa teknologi 
som fungerar, utan om att utveckla chattbotar som effektivt stödjer 
kundinteraktioner och förbättrar kundnöjdhet. Genom att fokusera på 
användbarhet och design kan chattbotar integreras på ett sätt som gör att de 
kompletterar och förstärker människors interaktioner med kundtjänstteam 
(Chaves & Gerosa 2021). Denna kontrast mellan AI och HCI har lett till 
växlande perioder där antingen det ena eller det andra området varit 
dominerande, vilket påverkat intresset och finansieringen från vetenskapliga 
organ. En viktig aspekt av HCI är att det inte enbart handlar om att utveckla 
nya teknologier utan också om att förstå hur människor använder teknik och 
hur denna användning kan förbättras (Bansal m.fl. 2023). HCI tar hänsyn till 
två huvudsakliga synsätt på människans interaktion med teknologi. Det 
första, ofta kallat "rationalistiskt", ser människan som en kognitiv maskin vars 
tankar kan modelleras och förbättras genom logiska system och formella 
representationer. Det andra synsättet, som kan beskrivas som 
"designorienterat", fokuserar mer på den faktiska interaktionen mellan 
människan och dess omgivning och betonar vikten av design och 
användarupplevelse (Winograd, 2006). 
 

3.1.5 Strategic alignment model 
Strategisk anpassningsmodell (strategic alignment model, SAM), utvecklad 
av Henderson och Venkatraman 1989, är en fundamental teori som syftar till 
att förstå hur företag kan uppnå strategisk anpassning mellan IT-strategier och 
affärsstrategier för att förbättra prestanda och effektivitet. Modellen betonar 
vikten av att skilja mellan IT:s externa och interna perspektiv, vilket visar hur 
IT både kan stödja och forma affärsstrategier. Denna skillnad lyfter IT-
strategi från dess traditionella roll som enbart ett internt stöd (Avison m.fl. 
2004). SAM består av fyra strategiska valområden: affärsstrategi, IT-strategi, 
organisationsinfrastruktur och processer samt IT-infrastruktur och processer. 
Varje område innehåller komponenter som omfattning, kompetenser och 
styrning på den externa nivån samt infrastruktur, färdigheter och processer på 
den interna nivån. Modellen är konceptualiserad utifrån två grundläggande 
egenskaper hos strategiskt ledarskap: strategisk passform; samspelet mellan 
externa och interna domäner och funktionell integration; integration mellan 
affärs- och teknikdomäner (Goepp & Avila, 2015). Anpassningsperspektivet 
i SAM, som härleds genom att dra en linje genom de tre dominerande 
domäntyperna; ankardomän, pivotdomän och påverkad domän, kan hjälpa till 
att identifiera hur initiativ inom AI bör initieras, genomföras och integreras i 
organisationen för att uppnå optimal effekt. Detta perspektiv understryker 
vikten av att betrakta förändringar inom ett domänområde och dess inverkan 
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på andra områden, vilket är kritiskt när man implementerar AI-teknik som 
kan påverka flera aspekter av verksamheten (Avison m.fl. 2004). 
 

3.2 Lönsamhet 
Lönsamhet är ett företags förmåga att generera vinst från sina resurser och 
investeringar, ofta mätt genom vinstmarginalen, som är förhållandet mellan 
nettoresultat och intäkter. Den är kritisk för företagets överlevnad och tillväxt 
och påverkas av försäljningsvolym, prissättning, kostnader, driftseffektivitet 
och marknadsföringsstrategier. För att öka lönsamheten är det avgörande att 
ett företag effektivt hanterar sina resurser, såsom kapital, arbetskraft, 
teknologi och råmaterial. Det innebär att minimera slöseri och maximera 
produktiviteten genom att använda dessa resurser på ett optimalt sätt (Burja, 
2011). Fokus på kvalitet, kostnadskontroll och effektiva försäljnings- och 
marknadsföringsstrategier är nycklar till ökad lönsamhet genom att bygga 
kundlojalitet, differentiera sig från konkurrenter och stärka 
marknadspositionen. Kundnöjdhet och starka kundrelationer är också 
centrala för att öka lönsamheten genom att främja lojalitet och positiv 
varumärkeskapitel (Eklof, Podkorytova & Malova, 2020).  
 

3.2.1 Kostnader 
När det gäller kostnader för kundtjänst är det viktigt att notera att 
investeringar i teknologi och kvalificerad personal spelar en stor roll. Företag 
investerar i avancerade kundtjänstlösningar, såsom AI-drivna chattbotar och 
CRM-system, för att effektivisera kundinteraktioner och förbättra 
kundupplevelsen. Dessa teknologiska investeringar är kritiska men medför 
höga avskrivningsrater på grund av snabb teknisk föråldring. Företags 
förmåga att anpassa sig flexibelt till förändrade marknadsförhållanden, 
inklusive att skala upp eller ned kundtjänstresurser vid behov, är avgörande 
för att hantera kostnaderna effektivt och upprätthålla konkurrenskraft 
(Argilés-Bosch m.fl. 2023).  
 
Mänsklig kundtjänst kan vara mer kostsam på lång sikt på grund av löner, 
förmåner och utbildningskostnader för kundtjänstpersonalen. Dessutom kan 
det finnas behov av att anställa fler personal för att hantera högtrafikperioder 
eller utöka kundtjänstavdelningen för att täcka en bredare tidsram för 
kundsupport. Å andra sidan kan AI-baserad kundtjänst initialt kräva höga 
investeringar för att utveckla och implementera AI:n, inklusive utveckling av 
AI-programvara, integration med befintliga system och utbildning av 
personal. Men på lång sikt kan AI vara mer kostnadseffektivt då det kan 
hantera stora volymer av kundinteraktioner utan att kräva lika mycket 
personal och fungera dygnet runt utan pauser. De kunderna frågar om kan 
användas proaktivt,  vilket innebär att användarvänligheten ökar genom att 
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använda AI systematiskt. Kostnadsaspekten är avgörande när det kommer till 
att bedöma ett företags lönsamhet. Genom att analysera hur chattbotar 
påverkar kostnaderna kan vi dra slutsatser om dess potentiella inverkan på 
företagets ekonomiska resultat och långsiktiga framgång (Nguyen, 2019). 
 

3.2.2 Resursbaserad teori (RBT)  
Resursbaserad teori (RBT) är en central teori inom företagsekonomi och 
strategi som fokuserar på att analysera och förstå hur interna resurser och 
företagskapaciteter påverkar företagsprestation och konkurrenskraft. RBT 
betonar att ett företags unika resurser och förmågor är centrala för att uppnå 
och bibehålla en hållbar konkurrensfördel på marknaden (Barney, Wright & 
Ketchen, 2001). Begreppet resurs inkluderar alla tillgångar, kapaciteter, 
färdigheter och kunskaper som ett företag äger och kontrollerar. Det kan vara 
fysiska tillgångar som utrustning och byggnader, immateriella tillgångar som 
patent och varumärken, samt mänskliga tillgångar som erfarenhet och 
kompetens. Inom RBT är förmågekonceptet en central idé. Förmågor är 
företagets förmåga att använda sina resurser på ett effektivt sätt för att skapa 
värde och uppnå konkurrensfördelar. Det handlar om hur resurser 
organiseras, integreras och utnyttjas för att svara på marknadens krav och 
utmaningar (Barney & Clark, 2023). 
 
RBT argumenterar för att företag kan skapa långsiktiga konkurrensfördelar 
genom att ha unika och svårförvärvade resurser och förmågor. Dessa fördelar 
kan visa sig i form av lägre produktionskostnader, differentierade produkter 
eller tjänster, starka varumärken, eller goda kundrelationer. Teorin betonar 
också vikten av att skapa värde för kunderna som ett centralt mål för 
företagets verksamhet. Genom att utnyttja sina resurser och förmågor på ett 
sätt som genererar värde för kunderna kan företag öka sin konkurrenskraft 
och långsiktiga lönsamhet på marknaden. En annan aspekt av teorin är om en 
konkurrensfördel är hållbar över tid. Det beror på företagets förmåga att 
skydda och bevara sina resurser och förmågor från imitation och konkurrens 
från andra företag (Barney, Wright & Ketchen, 2001). RBT betonar också 
företagets interna miljö och dess kapacitet att skapa och använda resurser för 
att uppnå en överlägsen position på marknaden. Genom att tillämpa RBT kan 
företag identifiera sina styrkor och svagheter samt utveckla strategier som 
bygger på sina unika resurser och förmågor för att uppnå hållbar 
konkurrensfördel (Barney m.fl. 2011).  
 

3.2.3 Effektivitet och produktivt 
Effektivitet och produktivt  är två nära relaterade koncept inom ekonomi och 
organisationsteori som fokuserar på två olika aspekter av prestation och 
resultat. Strategier används för att förbättra företagsprestanda genom att öka 
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effektiviteten och produktiviteten i verksamheten.. De strävar efter att 
maximera utnyttjandet av resurser för att generera ökad output eller resultat 
med minimala insatser, vilket företag kan tillämpa inom kundtjänst genom 
sina chattbotar (Roy & Naidoo, 2021). Effektivitet handlar om att uppnå 
målen och resultaten på ett optimalt sätt med de tillgängliga resurserna. Ett 
effektivt företag kan uppnå sina mål med minimalt slöseri med tid, pengar 
och andra resurser. Produktivitet mäter förhållandet mellan output, till 
exempel produkter eller tjänster och input, till exempel arbetskraft, kapital, 
material som används för att producera den. En hög produktivitet innebär att 
företaget genererar mer output med samma eller färre resurser. Koncepten 
fokuserar på verksamhetsförbättringar, att identifiera och genomföra 
förbättringar i företagets verksamhetsprocesser. Detta kan inkludera att 
eliminera onödiga steg eller slöseri, automatisera rutinmässiga uppgifter, 
optimera resursanvändning och implementera bästa praxis (Balk, 2021).  
 
Lean-metoder används för att effektivisera och förbättra processer inom olika 
organisationer. Det är metoder för verksamhetsstyrning som syftar till att 
maximera värde och minimera slöseri i verksamhetsprocesserna. Det betonar 
kontinuerlig förbättring, respekt för människor och eliminering av slöseri 
genom till exempel just-in-time (JIT) produktion och kontinuerlig 
problemidentifiering samt lösning (Belekoukias, Garza-Reyes & Kumar, 
2014). Six Sigma är också en metod för processförbättring, som fokuserar på 
att eliminera defekter och variation i verksamhetsprocesser. Genom att 
tillämpa statistiska metoder och verktyg kan företag identifiera och åtgärda 
problem för att uppnå högkvalitativa resultat och ökad effektivitet (Kowalik, 
2018). Genom att öka effektiviteten och produktiviteten i sin verksamhet kan 
företag förbättra sin konkurrenskraft och lönsamhet. Detta kan resultera i 
minskade kostnader, förbättrad kvalitet och ökad kundtillfredsställelse (Balk, 
2021). 
 

3.3 Kundnöjdhet 
Kundnöjdhet, som påverkas av produktkvalitet, pris, leveranstider och 
returer, är avgörande för att behålla kunder och främja positiva omdömen, 
medan missnöje kan leda till förlorade affärer och negativ feedback. 
Kundnöjdhet är en viktig förutsättning för lojalitet. Förbättring av 
kundnöjdhet kräver att man lyssnar på, spårar och agerar efter kundfeedback. 
Det är mer kostnadseffektivt att behålla nöjda kunder, som dessutom tenderar 
att göra fler och mer lönsamma köp. Aktiv förbättring av kundnöjdhet innebär 
insamling av feedback, användning av webbplatsautomatisering och anpassat 
innehåll för att tillgodose individuella kundbehov, vilket bidrar till långsiktig 
kundlojalitet och företagets framgång (Sellzone, 2022). En ökad kundnöjdhet 
kan leda till lojala kunder och ökad försäljning, men det är också viktigt att 
överväga de kostnader som är förknippade med att upprätthålla en 
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högkvalitativ kundupplevelse (Nguyen, 2019). Att implementera AI-baserade 
kundtjänstsystem kan vara en strategi för att hantera dessa kostnader effektivt. 
Det finns flera faktorer som påverkar kundupplevens vid användningen av 
AI-baserad kundtjänst. Enligt Nicolescu & Tudorache (2022) kan de 
påverkande faktorerna delas in tre huvudkategorier: faktorer relaterade till 
chattboten, användaren och situationskontext. Kundernas uppfattningar eller 
attityder vid användning av AI-baserad kundtjänst kan både positiva och 
negativa. De mest relevanta faktorerna för att uppnå kundnöjdhet är de 
funktionella och utilitaristiska egenskaperna hos AI-chattbotar som påverkar 
deras prestanda (Nicolescu & Tudorache, 2022).  
 

3.3.1 SERVQUAL-modellen 
SERVQUAL är ett ramverk som används för att mäta kvaliteten på tjänster 
utifrån kundens perspektiv. Det utvecklades och introducerades av 
Parasuraman, Zeithaml och Berry (1988).  SERVQUAL är baserat på det 
konceptuella ramverket för kundtjänstkvalitet, som omfattar fem 
huvuddimensioner som är avgörande för att mäta och förbättra kundens 
upplevelse. Den första dimensionen är tangibles, vilket refererar till de fysiska 
aspekterna av tjänsten. Detta innefattar synliga aspekter såsom utseendet på 
anläggningar, utrustning, personal och kommunikationsmaterial. En lockande 
och professionell fysisk miljö kan bidra till att skapa ett positivt intryck hos 
kunderna. Reliability är den andra dimensionen och handlar om 
organisationens förmåga att leverera tjänster på ett pålitligt och konsekvent 
sätt. Kunden förväntar sig att tjänsterna utförs utan avbrott och att de levereras 
enligt de överenskomna villkoren. Den tredje dimensionen är responsiveness 
och fokuserar på personalens förmåga att vara snabb och lyhörd gentemot 
kundernas behov, förfrågningar och klagomål. Att kunna svara på kundernas 
behov snabbt och effektivt är avgörande för att upprätthålla 
kundtillfredsställelse. Assurance, den fjärde dimensionen, handlar om 
kundens förtroende för organisationens personal och deras förmåga att 
leverera tjänster kompetent och pålitligt. Detta innefattar till exempel att visa 
kompetens, förtroende och förmåga att lösa problem och ge korrekt 
information till kunderna. Den femte och sista dimensionen är empathy och 
handlar om personalens förmåga att visa omtanke, förståelse och empati 
gentemot kundernas behov och känslor. Att kunna sätta sig in i kundens 
perspektiv och visa förståelse för deras situation kan öka kundens 
tillfredsställelse och lojalitet (Zeithaml, Parasuraman & Malhotra, 2002). 
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Figur 1: SERVQUAL (Hocmarketing, 2023) 
 
SERVQUAL-metoden mäter inte bara kvaliteten på varje enskild dimension 
utan jämför också kundens faktiska upplevelse av tjänsten med deras 
förväntningar på tjänsten. Detta görs genom att be kunderna att bedöma 
tjänstekvaliteten på varje dimension både innan och efter att de har upplevt 
tjänsten. Skillnaden mellan deras upplevelse och förväntningar på varje 
dimension används sedan för att beräkna en total SERVQUAL-poäng, vilket 
ger insikter om kundens tillfredsställelse och varför den kan vara hög eller låg 
(Ladhari, 2009). SERVQUAL är ett värdefullt verktyg för organisationer att 
utvärdera och förbättra kvaliteten på sina tjänster från kundens perspektiv, 
vilket i sin tur kan leda till ökad kundnöjdhet, lojalitet och lönsamhet 
(Zeithaml, Parasuraman & Malhotra, 2002). 
 

3.3.2 Kano-modellen 
Kano-modellen är en teori inom kundnöjdhet och produktutveckling. Teorin 
utvecklades på 1980-talet av Noriaki Kano och modellen delar in 
kundpreferenser i fem kategorier. Modellen betonar hur viktig förståelsen är 
av hur olika produktattribut påverkar kundnöjdheten. De fem kategorierna 
behandlar olika typer av egenskaper som betyder något för kunderna.. Dessa 
är; måste-ha-egenskaper, prestandaegenskaper, attraktiva egenskaper, 
likgiltiga egenskaper och omvända egenskaper (Wikipedia, 2024). Måste-ha-
egenskaper är de grundläggande krav som kunderna har på ett produkt eller 
tjänst, det vill säga deras förväntningar på hur en produkt eller tjänst bör vara. 
Deras närvaro leder inte till en ökad nöjdhet, men deras frånvaro kan orsaka 
missnöje. Prestandaegenskaper är egenskaper på produkter som kunderna 
uttryckligen efterfrågar och där bättre prestanda leder till ökad nöjdhet. Det 
grundar sig mestadels på produktens kvalité och kärnfunktioner. Attraktiva 
egenskaper är oväntade funktioner som överraskar kunderna positivt. Dessa 
egenskaper gläder kunden och skapar en hög nöjdhet. Däremot så leder deras 
frånvaro inte till missnöje eftersom kunden inte förväntade sig dessa 
funktioner från början. Likgiltiga egenskaper är de som inte påverkar 
kundnöjdheten i någon specifik riktning. Det uppstår varken nöjda eller 
missnöjda kunder med dessa produkter. Omvända egenskaper är däremot 
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sådana som kan skapa missnöje hos vissa kundgrupper, men som även kan 
uppskattas av andra (Qualtrics, 2024; Singh, 2024). 

 
Figur 3: Kano-model 
 
Kano-modellen är ett bra verktyg för företag att förstå att det inte bara handlar 
om att lägga till fler funktioner eller förbättra prestandan för att göra kunderna 
nöjda. Företag behöver i stället fokusera på att prioritera och jämföra olika 
egenskaper för att hitta de som verkligen betyder något för kunderna. Det är 
också viktigt att komma ihåg att kundförväntningarna förändras över tid, så 
de egenskaper som är viktiga idag kan behöva omvärderas i framtiden och 
flyttas mellan kategorierna (Rieke & Martins, 2023). 
 

3.3.3 Zone of Tolerance Model  
ZOT-teorin, eller Zonen för optimal tjänstekvalitet, är ett koncept som 
utvecklats för att förstå och förbättra tjänstekvaliteten genom att analysera 
kundernas förväntningar och uppfattningar. Teorin utvecklades av Berry, 
Parasuraman och Zeithaml m.fl. under tidigt 1990-tal som ett svar på behovet 
av att finjustera standarden för förväntningar på tjänstekvalitet och att se 
värdet av att jämföra uppfattningar om tjänstekvalitet med förväntningar (Yap 
& Sweeney, 2007). Enligt ZOT-teorin består tjänstekvaliteten av ett spektrum 
av prestationer som kunden anser vara tillfredsställande, vilket är avgränsat 
av "önskad" tjänst vid den övre änden och "tillräcklig" tjänst vid den nedre 
änden. Önskad tjänst är den nivå av tjänst som kunden hoppas på och är en 
blandning av vad kunderna tror, kan och bör levereras. Tillräcklig tjänst är 
den nivå som kunden finner acceptabel, baserat delvis på vad de tror kommer 
att levereras (Gwynne, Devlin & Ennew, 2000). ZOT-ramverket omfattar tre 
zoner: en zon under tillräckliga tjänsteförväntningar, en zon över önskade 
tjänsteförväntningar och zonen däremellan. Den tredje zonen, själva ZOT, är 
där företag strävar efter att placera sina tjänsteprestanda för att uppnå och 
upprätthålla kundnöjdhet och lojalitet (Stodnick & Marley, 2013). 
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Teorin har både kritiserats och  berömts. Kritiker har pekat på svårigheter och 
utmaningar med att tillämpa modellen, medan förespråkare har lyft fram dess 
användbarhet för att identifiera förändringar i sambandet mellan 
tjänstekvalitet och dess utfall. Forskning visar att företag som verkar inom 
ZOT kan uppnå en tillfällig konkurrensfördel, men denna fördel kan vara 
kortvarig eftersom konkurrenter kan komma ikapp eller kunder kan vänja sig 
vid tjänstenivån (Gwynne, Devlin och Ennew, 2000). ZOT-teorin är därmed 
ett viktigt verktyg för både akademiker och praktiker för att förstå 
kundförväntningar och förbättra tjänstekvaliteten genom att navigera och 
justera tjänsterna inom de optimala zonerna för att möta eller överträffa dessa 
förväntningar (Yap & Sweeney, 2007).  
 

 
Figur 2: Zone of Tolerance (Alkurd, 2019) 
 

3.3.4 Expectancy-disconfimation theory 
Enligt Oliver (1980) kan Expectancy-disconfirmation theory (EDT) 
sammanfattas med fokus på de specifika aspekterna och processerna som 
beskrivs. Teorin menar att processen inleds med att konsumenterna formar 
sina förväntningar på en produkt eller tjänst före köpet. Dessa förväntningar 
baseras på tidigare erfarenheter, marknadsföringsinformation och 
rekommendationer från andra. Efter att produkten eller tjänsten har köpts 
utvärderar konsumenten dess faktiska prestanda. Utvärderingen är kritisk 
eftersom den ligger till grund för jämförelsen med de initiala förväntningarna. 
Konsumenten jämför sedan den upplevda prestandan med de förväntningar 
som satts upp innan köpet. Om produkten eller tjänsten överträffar 
förväntningarna, upplevs en positiv avvikelse, och om den underpresterar 
jämfört med förväntningarna, upplevs en negativ avvikelse. Graden av 
avvikelse, vare sig positiv eller negativ, bestämmer kundens nivå av 
tillfredsställelse eller missnöje. En positiv avvikelse kan leda till 
tillfredsställelse, medan en negativ avvikelse kan resultera i missnöje. 
Kundens upplevelse av tillfredsställelse eller missnöje påverkar deras 
framtida beteenden, inklusive lojalitet mot varumärket, återköpsintentioner 
och spridning av mun-till-mun-rekommendationer. Nöjda kunder är mer 



 

22 
 

benägna att återvända och rekommendera produkten eller tjänsten, medan 
missnöjda kunder kan avstå från framtida köp och dela negativa upplevelser 
(Oliver, 1980; Penning de Vries & Knies, 2023; Van Ryzin, 2013). 
 

 
Figur 4: Expectancy-Disconfirmation (ResearchGate, 2018) 
 
Många konsumenter delar med sig av sina stjärnbetyg på detaljhandlarens 
webbplatser för produkter de har köpt. Dessa betyg fungerar som viktiga 
indikatorer för att bedöma de initiala förväntningarna på produkter som 
rekommenderas genom tjänster som baseras på betyg. 
Rekommendationssystem använder sig av stjärnbetygen från en användares 
nätverk för att beräkna hur sannolikt det är att användaren kommer att köpa 
produkten. Vidare spelar stjärnbetygen en avgörande roll för att bedöma 
produkternas kvalitet efter köpet, där högre betyg oftast speglar en positiv 
uppfattning om produkten, medan lägre betyg antyder motsatsen (Mudambi 
& Schuff, 2010). 
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3.4 Samverkan mellan studiens teoretiska referensramar 

 
Figur 5: Samverkan mellan studiens teoretiska referensram 
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4. Empiri  
I detta avsnitt presenteras resultatet av de intervjuer som genomförts. Det 
följs sedan av avsnittsuppdelning för de olika områden som empirin grundar 
sig i. Resultatet är uppdelat i fyra delar utifrån chattbotens funktioner, 
kundnöjdhet, lönsamhet och till sist utmaningar och möjligheter. 
 

4.1 Respondenter 
Alla respondenter som medverkat i studien är anonyma. De är personer på 
företag och organisationer från olika geografiska platser i Sverige. Kraven att 
ha en chattbot i sin kundtjänst och att respondenterna har kunskap om denne 
uppfylls av samtliga, vilket har bidragit till empiri som författarna kan bygga 
en betydande analys på. 
 Titel/inriktning Intervjulängd Datum för 

intervju 
Respondent 1 Förvaltningsledare 37 min 2024-04-04 
Respondent 2 AI-tränare 52 min 2024-04-12 
Respondent 3 Knowledge-specialist 

inom kundservice 
45 min 2024-05-06 

Respondent 4 Verksamhetsutvecklare, 
hållbarhetsansvarig och 
chef för 
marknadsavdelningen 

39 min 2024-05-07 

Respondent 5 Eftermarknadschef 45 min 2024-05-07 
Respondent 6 Handläggare & AI 

tränare  
38 min 2024-05-08 

Respondent 7 AI-lead och teknisk 
kvalitetsutvecklare 

36 min 2024-05-08 

Respondent 8 CX specialist 49 min 2024-05-13 
Tabell 1. Visar grundläggande information om respondenterna 
 
Med dagens teknik är det nu många företag som använder sig av AI. Samtliga 
respondenter har insikt av AI-baserade lösningar inom kundtjänst. Detta gör 
att de vet hur det ser ut inifrån företaget och vilken effekt chattboten har ur 
ett kundnöjdhets- och lönsamhetsperspektiv. Genom intervjuerna har 
författarna fått ta del av hur de skiljer sig inom olika företag och branscher. 
 

4.2 Introduktion till implementeringen av chattbot 
Implementeringen av chattbotar inom kundtjänst är något som blir allt 
vanligare och vanligare i dagens samhälle. Forskning visar att chattbotar kan 
effektivisera kundtjänsten genom att erbjuda omedelbara svar och minska 
väntetiderna, vilket i sin tur förbättrar kundupplevelsen (Fokina, 2024). 
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Respondenterna som har medverkat i studien har valt att implementera 
chattbotar i sina kundtjänster för att på något sätt effektivisera sin 
kundservice, förkorta väntetider, minska samtalstiden eller hjälpa kunden att 
hjälpa sig själv snabbt och enkelt. Flera av respondenterna menar att många 
frågor som kommer in är av allmän karaktär som man kan besvara ganska 
enkelt. Chattboten kunde då hjälpa, vad flera respondenter beskriver, en 
ganska högt belastad kundservice med dessa frågor istället genom att ge 
standardiserade svar. 
 

”Det blev en extremt tung belastning på våra medarbetare och vi hade 
jättelånga väntetider, så det blev väl en liten så spark för att komma igång 
helt enkelt med pandemin precis som för många andra företag gissar jag.” 

(Respondent 3) 
 
Respondenterna vi intervjuat har kommit olika långt i utvecklingen av sin 
chattbot och vissa har mer än en chattbot implementerad i sin verksamhet. 
Det vanligaste bland respondenterna är att ha en chattbot som är 
implementerad för kundservice och det är den chattboten vi är intresserade av 
i detta arbete. Exempelvis så har respondent 2 enbart en chattbot 
implementerad i sin verksamhet som är för kund, medan respondent 1 har tre 
olika typer av chattbots implementerade: en chattbot, en voicebot mot kund 
och en intern chattbot. Respondent 4, 7 och 8 har även den externa chattboten 
i sin app, samt att respondent 4 och 7 har implementerat inloggat läge. 
Respondenterna berättar vad anledningen var till att dem från första början 
valde att implementera en chattbot i deras verksamhet. Respondent 1 och 2 
hade en gemensam faktor att dem ville testa den nya tekniken och vad den 
hade att erbjuda, medan respondent 7 berättade att deras beslut grundades på 
att spara pengar. Respondent 4 lyfte att deras nyckelfaktor till 
implementeringen av chattboten var för att kunna leverera snabba svar till 
kunderna och få en ökad effektivitet. 
 
” …det blir ju också lite ineffektivt att ha en person som ska sitta och skriva 
ner; vi har öppet mellan 8 och 17 när ett sådant svar faktiskt skulle kunna 
automatiseras eller skickas ut av en chattbot. Då kan vi ju använda våran 

personal på bättre sätt och skapa ännu mer värde för andra kunder som har 
lite mer avancerade frågor”. (Respondent 4) 

 

4.2.1 Chattbotarnas syfte och vanliga ärenden 
Chattbotar har blivit en integrerad del av kundtjänsten inom en mångfald av 
branscher, med varierande syften och funktioner anpassade efter företagens 
specifika behov och kundbas. En av de främsta fördelarna med chattbotar är 
deras förmåga att effektivisera kundservice genom att hantera enklare 
ärenden som inte kräver mänsklig inblandning, vilket tidigare forskning visar 
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att kunderna föredrar (Xu, Shieh, V. Esch, & Ling, 2020).  Respondent 5 och 
7 illustrerar detta med att förklara att chattboten är designad för att besvara 
frågor och dirigera kunderna till självhjälpsalternativ inom företagets digitala 
tjänster. 

 
”Den ska kunna besvara alla frågor som inte behöver en människas input 

egentligen och hjälpa kunderna att hjälpa sig själva med saker de kan 
göra… ”. (Respondent 7) 

 
”Det är egentligen att hitta information, kunderna kan gå in och hjälpa sig 

själv.” (Respondent 5) 
 

Företagen betonar även vikten av chattbotarnas tillgänglighet, vilket inte bara 
ökar kundnöjdheten genom snabbare svarstider utan även förbättrar 
medarbetarnas arbetsvillkor genom att reducera antalet repetitiva frågor de 
hanterar. Respondent 3 delar med sig av hur denna teknik bidrar till en mer 
tillfredsställande arbetsmiljö för personalen. 
 
”Man kan genom att sålla ut de här enklare frågorna som vi har ett enkelt, 

tydligt svar för så kunderna blir nöjda för dem slipper vänta i kö för att 
ställa en fråga om typ öppettider och vi blir ju nöjda för att vi slipper 

hantera dem frågorna och kanske får jobba med mer komplexa ärenden som 
kan kännas lite roligare för medarbetarna som annars får kanske lite för 

lika samtal varje dag.” (Respondent 3) 
 
Ekonomiska fördelar är också en drivkraft bakom implementeringen av 
chattbotar, som inte bara hanterar en stor andel av kundkontakterna utan 
också erbjuder tjänster utanför vanliga kontorstider, vilket minskar behovet 
av omfattande bemanning dygnet runt. Respondent 7 understryker 
ekonomiska besparingar som en viktig faktor. Även respondent 2, 3 och 4, 
hävdar att den stora nyttan med chattboten är just tillgängligheten som den 
ger kunderna. 
 

”För att spara pengar. Tanken var att den skulle hantera en stor andel av 
kundkontakterna och den har också en annan typ av tillgänglighet som inte 

vi kan ha 24/7, 365 dagar om året.” (Respondent 7) 
 
”Aa men jag skulle säga det att det är just att den är tillgänglig 24 timmar 

om dygnet.” (Respondent 2) 
 

Chattbotarna har också spelat en viktig roll i att anpassa företagen till 
förändrade kundbeteenden, där allt fler föredrar att hantera sina ärenden 
digitalt. Denna teknik möjliggör för kunder att självständigt utföra ärenden 
vilket, enligt Respondent 1, är en del av ett större generationsskifte. 
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”Ja det är ju för att korta ner handläggningstiden, inte skapa någon 

handläggningstid överhuvudtaget egentligen då va. Vi ser ju ett 
generationsskifte här att många kunder vill inte längre ringa in eller komma 

på besök på kontoret utan man vill utföra sina ärenden själv”. 
 (Respondent 1) 

 

4.2.2 Fördelar och nackdelar med chattbotar 
Implementeringen av chattbotar har visat sig medföra både betydande 
fördelar och utmaningar enligt de intervjuade respondenterna. En 
genomgående åsikt är att chattbotar kräver omfattande underhåll och 
kontinuerlig uppdatering, vilket kan belasta verksamhetsresurserna betydligt. 
 

”Nackdelarna är ju för de traditionella chattbotarna att det kräver ju 
väldigt mycket underhåll, det kräver ju verksamhetsresurser för att dem här 
ska kunna serveras hela tiden och det är inte alltid lätt att få verksamheten 

till att prioritera det här då.” (Respondent 1) 
 
Denna syn delas av respondent 2 och 3, som poängterar den stora 
arbetsinsatsen som krävs för att träna och underhålla chattbotar. De nämner 
att veckor av arbete måste läggas ner för att förbereda och justera botarnas 
förmåga att förstå och svara korrekt och respondent 3 berättar att de ska lägga 
ner 20-40 timmar i veckan på språk. Samtidigt respondenterna berättar om 
risker associerade med chattbotar, speciellt när de inte uppfyller kundernas 
förväntningar. Respondent 4 och 6 diskuterar risker relaterade till 
kundbesvikelser och potentiella missförstånd som kan skada företagets rykte. 
Dessa respondenter lyfter fram att när chattbotar inte klarar av att leva upp till 
kundernas förväntningar, kan det leda till betydande frustration. Denna 
frustration kan förvärras om kunder felaktigt antar att de interagerar med 
mänskliga agenter, vilket kan leda till besvikelse när de inser att de istället 
kommunicerar med en automatiserad tjänst. Respondenterna 2, 3 och 6 delar 
synen med att chattboten har utmaningar kring att möta kunders förväntningar 
och hantera språklig variation. Respondent 2 betonar att deras chattbot bygger 
på naturlig språkförståelse men saknar förmågan att dra egna slutsatser, vilket 
innebär att mycket arbete krävs för att träna upp den med relevanta exempel. 
Respondent 3 lyfter fram att felaktiga förväntningar på chattbotens kapacitet 
kan leda till missnöje bland kunder, särskilt när de förväntar sig en mer 
avancerad AI-lösning. Respondent 6 pekar på svårigheterna med att tolka 
kundernas otydliga eller slarviga formuleringar, vilket gör det svårt att bygga 
effektiva kommunikationsflöden. Alla tre respondenterna är överens om att 
chattbotarnas effektivitet är begränsad av behovet av noggrann språklig 
träning och att de ofta inte lever upp till de förväntningar som finns på mer 
avancerad AI. 
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”Sen kan det ju vara att man behöver utvidga synonymer, den kanske inte 

förstår att Ferrari är en bil till exempel. Då måste den se de… aja men okej 
Ferrari är en bil okej. Men sen kanske vi har glömt Mazda i nästa 

konversation och sådär kan man hålla på liksom… ja men man får jobba 
mycket i synonymträsket, alltså det är svårt…” (Respondent 2) 

 
Trots dessa utmaningar framhäver flera respondenter betydande fördelar med 
chattbotar. Respondent 4 och 6 betonar hur chattbotar frigör tid för 
personalen, vilket möjliggör att de kan fokusera på mer komplexa och 
värdefulla uppgifter. 
 
”… vi kan göra annat och fokusera på att handlägga i stället för att hjälpa 

kunden med sånt som chattboten hjälper till med…” (Respondent 6) 
 

Respondent 1, 3 och 6 understryker också hur chattbotar kan förbättra 
effektiviteten i kundservicen genom att snabbt tillhandahålla lösningar som 
annars skulle kräva mänsklig interaktion, vilket främjar självbetjäning och 
kundtillfredsställelse. De menar att chattboten skapar utrymme för 
medarbetarna till att hantera mer komplexa ärenden. Chattboten fungerar 
även som en sökmotor på webbplatsen enligt Respondent 8. Även respondent 
1 och 2 antyder att chattboten underlättar för kunden att navigera på stora 
hemsidor som innehåller väldigt mycket information för att enkelt kunna få 
tag på de svar dem söker.  
 

”…de är ju de här frågorna som man egentligen borde kunna hitta på 
hemsidan och utföra själv men som hemsidan begränsar sig i genom att 

vara alldeles för stor.” (Respondent 1) 
 

4.3 Chattbotars påverkan på kundnöjdhet 

4.3.1 Förväntansbilden 
Tidigare forskning pekar på att kundernas förväntningar spelar roll för 
uppfattningen av tjänsten. Enligt Oliver (1980) bestämmer bland annat graden 
av avvikelse ifrån kundernas förväntningar, vare sig positiv eller negativ, 
nivån av tillfredsställelse eller missnöje. Flera respondenter menar att 
kundernas förväntningar på chattbotarna är relativt höga. Samtliga instämmer 
på att kunderna förväntar sig att chattboten ska leverera ett snabbt och korrekt 
svar. Men respondent 3 och 7 tror även att kunderna generellt sätt förväntar 
sig generativ AI i dagsläget. 
 
”Jag tror att dem tror att den är sämre än vad den är bara för att det inte är 

generativ AI, vilket inte nödvändigtvis är sant...” (Respondent 7) 
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”Dem ska få svar på allt, asså det är som Sveriges Google typ. De vill ha 
svar på saker som vi inte kan, vi kan inte hjälpa dem med de här liksom”. 

(Respondent 6) 
 
Medan respondent 4 ser mer chattboten som en hygienfaktor där fallhöjden 
är större om inte chattboten levererar vad som förväntas, snarare än att kunden 
blir positivt överraskad av ett snabbt, korrekt svar. Respondent 2 har ett 
likdanande tankesätt och menar att på grund av de höga förväntningarna från 
kund, så har chattboten in princip bara ett eller några försök på sig att göra ett 
bra intryck. Respondent 2 menar att chattboten måste fixa ett bra och korrekt 
svar för att kund inte ska gå till andra kanaler. Respondenten menar slutligen 
att det gäller att skapa en bra förväntansbild från början.  
 

4.3.2 Personligt bemötande och värdeskapande 
Enligt tidigare forskning kan brister i AI-baserade system, som att de inte kan 
ge samma personliga service som en människa, leda till en negativ 
kundupplevelse (Yang, Sun, & Shen, 2022). Respondenterna tänker lite olika 
kring om chattboten ska vara personlig i sitt bemötande mot kunderna eller 
inte. Respondent 3 menar på att de är lite försiktiga med personligt bemötande 
eftersom det finns en etisk dimension till det här. En utmaning är att vissa 
kunder tror att de pratar med en människa istället för en chattbot, trots att det 
framgår i välkomstmeddelandet. Respondent 4 instämmer i att det finns en 
risk att man som kund kanske tror att det är en människa bakom och sen blir 
man besviken då om man inser att det inte är det. Enligt respondent 8 är det 
svårt med personligt bemötande då varje konversation med chattboten är en 
ny unik chatt med en helt okänd person. Respondent 8 menar att de jobbar 
med personaliseringen endast i kommunikationen, där man är lite mjuk, glad 
i tonaliteten, samt använder ord som är lite känslofyllda. Respondent 2 och 5 
delar syn på chattboten, att den egentligen inte är personlig på något sätt men 
att det kan upplevas så genom de upptränade svaren. 
 
”Ställer frågor för att kunna placera dem i ett svarsfack och då upplevs det 

ganska personligt fast det är ju inte det egentligen…” (Respondent 2) 
 

”Jag tror att när man använder denna så vill man bara ha svar på sin fråga, 
så den är ju inte personlig på så sätt. Man kan ju säga att de den svarar det 

är ju en text som är genomgången av vår avdelning som vet hur man 
skriver.” (Respondent 5) 

 
Respondent 6 och 4 vill däremot inte att chattboten ska vara personlig då de 
inte passar i deras bransch. 
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”Vi vill inte att den ska ha en personlighet. Vi vill snarare att man ska 
uppleva den som trygg och informativ och känna att den här informationen 
som jag får nu, den gör att jag inte behöver kontakta antingen via mejl eller 

telefon.” (Respondent 6) 
 
Vi är nog rädda lite att vi ska uppfattas lite loj eller lite så här nonchalant, 
ja men liksom det ska nog vara lite så formellt trots allt, artig, vänlig och 

formell tror jag...” (Respondent 4) 
 
Medan respondent 7, som är verksam i en annan bransch, ser personligt 
bemötande som en viktig del av chattbotens funktionalitet. De använder sig 
av olika hälsningsfraser beroende på tid på dygnet och tid på året, samt 
använder namn vid inloggat läge i största mån utan att det blir obehagligt. 
 
”Men det viktiga när man bygger upp en chattbot, som vi fick lära oss ifrån 
leverantören är; du behöver bygga upp en personlighet för den och då har 

vi att den ska vara personlig, den ska vara empatisk, den ska vara 
förstående men den ska också vara rak på sak där det behövs liksom.” 

(Respondent 7) 
 
För att säkerställa att chattboten är personliga i sitt bemötande använder sig 
Respondent 1 av acceptanstestningar. De går igenom en omfattande test-fas 
innan lansering, där chattboten egentligen bombas med olika frågor som 
sedan följs upp. 
 
”…men man ska ju i största och möjliga mån inte som kund tänka så mycket 
på att man pratar med en robot utan det ska kännas ju kännas som att det är 

en handläggare då, så de är väl målet men de är en resa som vi gör hela 
tiden, det kommer aldrig 100%.” (Respondent 1) 

 
Respondent 3 påpekar även att det är viktigt att försöka förstå kundresan och 
vad kunden är mottaglig för. Enligt respondent 3 kan det ibland vara bättre 
att vara försiktigt eftersom kunder kan vara på dåligt humör. 
 
”…om man har ett problem till exempel med någonting och men kontaktar 
en chattbot då kanske du inte vill ha en skämtsam chattbot så det är kanske 

lite provocerande när den såhär försöker att skoja till det liksom.” 
(Respondent 3) 

 

4.3.3 Kundnöjdhetssäkring 
Att använda betyg i form av 1-5 stjärnor är ett vanligt sätt för respondenterna 
att mäta kundnöjdhet efter en interaktion med chattboten. Kunderna har oftast 
även möjlighet att lägga till egna kommentarer för uppföljning. I vissa fall 
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använder sig respondenterna av tumme upp eller ner, både på 
meddelandenivå och konversationsnivå. Respondent 1 nämner också att 
kunderna har möjlighet att felanmäla frågor som inte blivit korrekt besvarade, 
vilket snabbt kan åtgärdas. Samtliga respondenter betonar vikten av att träna 
chattboten och analysera konversationerna för att säkerställa kundnöjdheten. 
De lägger ner arbete i större eller minder utsträckning varje vecka för att 
chattboten ska leverera svar som gör kunderna nöjda. 
 
”…Ni måste titta på konversationerna om ni ska ha en bra chattbot, annars 

går det inte. Det är avgörande.” 
(Respondent 2) 

 
”…då var det ingen som tränade chattboten på 5 månaderna, så där kunde 
vi få ganska svart på vitt hur extremt beroende den är av att vi lägger ner 

den här mängden timmar på att faktiskt träna den…” 
(Respondent 3) 

 
Respondent 5 berättade om deras analysverktyg som bland annat innehöll 
statistik som visade på chattbotens lösningsförmåga. Vidare kollade 
respondent 5 statistiken från de senaste 3 månaderna och då hade chattboten 
löst drygt 41% av alla ärenden, vilket är väldigt bra. Respondent 2 mäter 
också kundnöjdheten fast genom en enkät med påståenden och deras resultat 
visar på att 90% av kunderna är nöjda. För att säkerställa kundnöjdhet och 
hela tiden förbättra chattboten är respondent 2, 5 och 6 överens om att fixa ett 
svar på de frågor som inte blivit lösta. Respondent 8 menar även att man ser 
om det är någonting nytt som kunderna undrar och att man kan följa upp och 
träna in det. 
 

”Vi vill ju skapa värde genom att såklart alltid att kunden kan få ett svar, 
även om vi inte har ett svar, så kan vi ändå ge svar som kunden ändå känner 
att, amen jag har blivit sedd. Värdet är att vi vill att dem ska kunna kontakta 

oss hela tiden…när du vill”. (Respondent 6) 
 
”…och då kommer ju alla den här frågorna upp på molnet och då kunde vi 
ju se, 20 kunder har ställt frågan om elprisstödet de här dagarna. Aa men 
då tränar vi upp chattboten i att kunna svara på det här. Så lite så, vi kan 

alltid följa upp de den inte kan och träna in det.” (Respondent 8) 
 

4.4 Chattbotars påverkan på lönsamhet 
Enligt den resursbaserade teorin handlar det om hur resurser organiseras, 
integreras och utnyttjas för att svara på marknadens krav och utmaningar 
(Barney, Wright, & Ketchen, 2001). Samtliga respondenter menar på att 
chattboten bidragit till en ökad volym i kundinteraktioner, vilket innebär 
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hantering av ett större antal kundförfrågningar. Därmed visar det sig vara en 
effektiv lösning inom kundservice. 
 
”Fördelningen mellan våra kanaler är typ samma men volymerna ökar och 
har ökat rätt så stadigt i 2 års tid ungefär… Så tog den över ungefär 20 % 

och sen så har den väl legat där och pendlat mellan 20 och 30 %...” 
(Respondent 2) 

 
Respondenterna delar uppfattningen om att den ekonomiska lönsamheten av 
chattboten är svår att mäta. Majoriteten beskriver att de inte har några 
specifika mått, men flera respondenter antyder dock att den ekonomiska 
lönsamheten kan uttryckas på olika. Respondent 2 har sett att antalet 
konversationer med chattboten har ökat från tidigare år, medan mejlen har 
minskat. Respondent 6 menar att de vet vad det kostar att ha någon som sitter 
med projektet, men de har väldigt svårt att avgöra hur mycket den har hjälpt 
till jämfört med vad den faktiskt ger. Men de märker ändå att det är lönsamt. 

 
”…för att konversationerna ökar, att vi märker att den liksom är bra, att 
folk har upptäckt den. Så det är väl lite så att vi ser att det hela tiden blir 
bra flöde. Och när man går igenom konversationerna så ser man ju hur 

mycket som går rätt. Men som sagt vi kan inte koppla ihop att man har hört 
av sig till chattboten men inte hör av sig på något annat sätt. Så där krockar 

det lite, men vi har inget sätt att mäta det på”. (Respondent 6) 
 
Respondent 8 hur inte heller något mått på lönsamheten idag. De jobbar med 
chattboten för att hålla den vid liv och gör det som krävs för att den ska hålla 
sig uppdaterad och kunna svara kunderna på de standardiserade frågorna. En 
utredning om den ekonomiska nyttan gjordes vid implementeringen av 
chattboten, med en kort uppföljning därefter för att verifiera resultaten. 
 

”Men det känns som att alla i någonstans företaget bara acceptera att 
chattbot är de, man ska ha det och oavsett ekonomin och så, så behöver vi 

ha, eller kunder måste ha den valmöjligheten att mötas utav en bot på 
webben. Så har de bara släppt liksom uträkningen och bara kört på liksom. 

(Respondent 8) 
 
Respondent 1 mäter lönsamheten i minskad samtalstid och menar att längre 
samtal, ju längre tid en kund måste vänta i kö eller ju längre tid det tar innan 
man kommer in i en kö, kostar pengar. Respondent 1 antyder att det bästa är 
om man kan korta ner det, att kunden inte behöver ringa alls eller hittar sin 
information själv på nätet. Även respondent 4, menar på att chattboten bidrar 
till minskad samtalstid och ger samtidigt medarbetarna och handläggarna mer 
tid att ägna sig åt mer komplexa frågor istället.  
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”…vi ser ju det stora värdet av att många av de enklaste frågorna får 
snabba svar och det är klart att det kan man ju omsätta i minskade 

telefonsamtal till våran kundtjänst eller kanske ibland då minskat antal 
besök till våra kontor i den typen av frågor som vi kanske tycker är lite 

onödigt att man liksom kommer in till kontoret för att ställa en väldigt enkel 
fråga.” (Respondent 4) 

 
Respondent 4 och 5 är överens om att chattboten bidrar till tidsbesparingar. 
Tid är pengar vilket de ser som en indikation på lönsamhet. 
 

”Det är väl jag tror mer det är liksom effektivitetmässigt, för det är klart 
kan vi se att de allra mest vanliga frågorna som chattboten besvarar att 

kunderna är nöjda så är det nog en tidsbesparing och tid är ju pengar också 
naturligtvis.” (Respondent 4) 

 
”Lösningar är ett telefonsamtal mindre, det blir ett mått i pengar, framför 

allt dem som står i telefonkö som får ett sms och sen lägger på, den 
omvandlar jag mer eller mindre till pengar”. (Respondent 5) 

 
Kostnadsbesparingar är de mått som respondent 7 har på lönsamheten. När 
de tog fram chattboten lade de fram ett business case mot sin ledning och 
visade på hur mycket pengar och kontakter chattboten skulle kunna bespara. 

 
”…en chatt med en människa för oss motsvarar kostnader på ungefär 50 kr, 

medans en i chattboten är 5 kr… tidigare fick vi in 10 tusen mänskliga 
chattar per månad, när chattboten kom så gick vi direkt upp till 20 tusen. Vi 
hade ju räknat med att halvera de här 10 tusen. Men vi ligger fortfarande 
på 50% så det är en ganska stor besparing fortfarande…” (Respondent 7) 

 

4.4.1 Kostnadsbesparingar och initiativ för förbättring 
Det viktigt att företagen har en klar strategi för att hantera sina kostnader 
effektivt. Mänsklig kundtjänst kan vara mer kostsam på lång sikt på grund av 
löner, förmåner och utbildningskostnader för kundtjänstpersonalen (Assaf, 
Bubshait, Atiyah, & Al-Shahri, 2001). Respondenterna antyder att kostnaden 
per chatt är betydligt lägre för en chattbot än för en mänsklig chatt. Men 
kostnadsbesparingen utmärker sig främst när det gäller telefonsamtalen. 
 
”Vi vet ju kostnaden på det här, ett vanligt samtal brukar ju ligga på mellan 

60-70 spänn. En chattbot, eller en chatt i sig brukar vara några kronor 
medans en chattbot några ören, så att det är ju liksom, ju mera lyckade 

vägar vi kan få via de senare nämnda kanalen desto bättre men det är svårt 
att mäta, det är det.” (Respondent 1) 
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Respondent 5 och 7 menar på att man försöker få kunderna att använda 
chattboten ännu mer genom att skicka ett SMS till dem som står i telefonkö. 
Enligt respondent 7 räknas det också som en besparing i sig när chattboten 
lägger på och går till chattboten istället, då samtal är dyrare.   
 
”Vi försöker hålla telefonkön runt 4-5 minuter och efter 90 sekunder, då får 
dem ett sms med den här länken då, så klickar dem där och då får dem upp 
den här assistenten. Och då kan jag följa också och se hur många som fått 
sms:et, hur många har lagt på. Det blir också en indikation ju. Alla dem 

som har lagt på, då sparar jag ju det samtalet. Varenda sån han löser är ju 
70 kr, så det är ju bra.” (Respondent 5). 

 
Respondent 5 menar dock att kostnadsbesparingar inte är huvudfokus, utan 
att tillgängligheten är viktigare för dem. Färre samtal från slutkonsument, ju 
fler tillgängliga kan de vara för sina slutkunder som är installatörer. Man kan 
även spara in personal på att ha en chattbot implementerad, vilket är något 
som både respondent 5 och 8 tar upp. 
 
”Det kostar ju en del pengar en sån här, men jag menar då med hjälp av … 
som har erfarenhet från andra branscher att det spar in en gubbe, asså en 
heltidstjänst spar den här in. För om man tittar på vad en sån här kostar, 
alltså i pris så är det ungefär i nivå med vad det kostar att ha en anställd. 
Och det stämmer  faktiskt för den gör nog en mans jobb om jag skulle ha 

någon som svarar på alla dessa frågorna.” (Respondent 5) 
 

4.4.2 Utmaningar och konkurrensfördelar 
Flera respondenter menar på att det är många lagar och regler att förhålla sig 
till vilket kan ses som en utmaning. Respondent 3 betonar att detta har 
begränsat deras förmåga att förstå kunder. Samtliga respondenter är eniga om 
att det är av yttersta vikt att ständigt träna chattboten. 
 
”Men analysen är ju jätteviktig, alltså titta på konversationerna. Det är ju 
egentligen det enda receptet. Då får man fram vad kunder faktiskt vill ha.” 

(Respondent 2) 
 

”…att vi lägger ner den här mängden timmar på att faktiskt träna den att 
hantera olika kundfrågor också ger de en indikation på att; Jo, kundernas 
sätt att skriva på, tankar, förväntningar förändras extremt mycket och vi 

måste hålla oss konstant uppdaterade.” (Respondent 3) 
 
Andra utmaningar inkluderar att initialt få fler användare att börja använda 
chattboten vilket beskrivs av respondent 5. 
 



 

35 
 

”I början var det ju mycket med det här med och få ut antalen, asså den 
användes ju för lite i början. Så utmaningen var ju hur ska vi få fler och 

använda denna. De är ju de här med att få in den i telefonkön, när du går in 
på hemsidan få upp att den blinkar upp där, om du går in på vår hemsida 

via din telefon, se till så att den visas”. (Respondent 5) 
 

Xu, Shieh, V. Esch, & Ling (2020) menar att AI-baserade system kan ha 
svårigheter att förstå olika dialekter, brytningar eller komplexa frågor, vilket 
kan leda till missförstånd eller ineffektiv kommunikation. Respondent 6 
understryker att de har problem med just språket. 
 
”Vi har ju alltid problemet att kunden har svårt att förklara i ord vad det är 
dem vill. De skriver som dem pratar och de tänker halva tanken i huvudet, 
men den kommer inte ut. Vilket gör att det är väldigt svårt för oss att bygga 

kommunikationsflöden för man lägger så kallade träningsmeningar och 
testmeningar som ska identifiera vad det är dem vill ha svar på. Och om 

man då inte skriver tydlig svenska, då blir det väldigt svårt för oss att 
identifiera vad dem är ute efter. Så att det är språket, att man märker 

generationsskiftet också att det är många yngre och att dem har ett annat 
språk, så det blir svårt att hjälpa dem.” (Respondent 6) 

 
En annan utmaning som respondent 6 tar upp är att mäta hur mycket 
chattboten verkligen har hjälpt. De kan ta fram jättemycket statistik men de 
kan aldrig avgöra ifall kunden tar kontakt med dem i alla fall. Det som är mest 
utmanande enligt Respondent 7 är att försöka få kunder att förstå deras 
perspektiv som företag, men inte som en ursäkt utan snarare att det egentligen 
är för kundens eget bästa. Då de vill att svaren man får ska vara 100 % rätt 
och så bra formulerade som det går. En annan utmaning enligt respondent 6 
som specifikt rör inloggat läge är säkerhetsaspekten. 
 

”Det finns extrema säkerhetsklassningar i och med att det gör oss mer 
sårbara. Ju mer tekniskt vi öppnar upp, desto mer sårbara blir vi. Och i det 

här läget vi är i just nu med världskrig och på den delen så krävs det 
godkännande högt upp och att man får göra det här”. (Respondent 6) 

 
Vidare påpekar respondent 4 att digitalisering inte alltid är önskvärt för alla 
kunder, vilket man också får respektera, även om det kanske hade varit de 
effektivaste och mest tidsparande sättet. Trots dessa utmaningar, betonar 
respondent 7 att användningen av deras chattbot har ökat stadigt sedan 
implementationen. 
 

”Det ökar hela tiden, det blir rekordmånad efter rekordmånad men vi 
kommer ju stadigt där vi planar ut till slut och då får vi försöka lista ut vad 
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nästa steg är. Så lönsamheten är liksom en stadig backe uppåt.” 
(Respondent 7) 

 

4.5 Framtiden för chattbotar inom kundtjänst 
Framtida initiativ som respondenterna planerar varierar beroende på hur långt 
de har kommit i utvecklingen av sina chattbotar. Respondent 5 beskriver 
vikten av att öka antalet konversationer för att förbättra chattbotens prestanda. 
 
”En sån här AI-baserad, ju mer frågor han får ju bättre blir han. Så det är 

därför vi hela tiden vill öka antalet konversationer. Och det vi håller på med 
nu det är att sälja in den här till våra dotterbolag. Så då ökar vi ju volymen 

av inflöde till den och då blir den också bättre”. (Respondent 5) 
 
Generativ AI anses av flera respondenter som en viktig del av framtiden. 
Respondent 7 betonar dess potential inom databearbetning. Respondent 8 ser 
också generativ AI som en lösning att spara tid samtidigt som den ska höja 
kundnöjdheten. Då behöver ingen jobba med chattboten, utan den bygger 
flöden per automatik. 
 
”Det är 100 % framtiden, framförallt med databearbetning. Vi sitter ju på 

all data om våra kunders upplevelser i nätet med abonnemang, allting. Men 
det krävs just nu att en människa sitter med varenda kundbild och bearbetar 

den datan… Medan generativ AI klarar ju av det liksom med ett 
knapptryck.” (Respondent 7) 

 
Vissa respondenter ser dock begränsningar i hur långt de vill gå med 
chattbotens utveckling. Respondent 6 menar att deras ambition är att behålla 
tjänsten så länge det är ekonomiskt möjligt, då man vill kunna erbjuda den 
tjänsten. Respondent 6 tror dock att användningen av chattbotar kommer att 
öka och att det blir ett generationsskifte som kommer leda till en ökad teknisk 
vana och trivsel med att chatta. Flera respondenter ser också en ökad 
acceptans för chattbotar.  
 
”….jag tror ju att folk blir ju mer och mer vana vid chattbotar generellt och 

jag tror också att acceptansen är större i dag jämfört med vad den var 
innan, man kanske kände att det var något läskigt, att man inte ville va i 

kontakt med en chattbot. Nu kanske man inte tänker så mycket på det eller 
att det inte spelar så stor roll bara man får ett bra svar.” (Respondent 4) 

 
Vidare påpekar Respondent 4 att investeringar i chattbotar kan vara 
kostnadseffektiva i längden. Initialt krävs en investering, men 
driftskostnaderna är nästan obefintliga jämfört med kontinuerliga 
lönekostnader för personal. Respondent 4 menar att utmaning är att hela tiden 
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lyfta nivån och fokusera på mer avancerade rådgivningsmöten istället för 
enklare frågor. Respondent 1 betonar vikten av att anpassa sig till den 
tekniska utvecklingen för att behålla både personal och kunder.  
 
”Jag tror att både kostnadsmässigt men även kompetenssäkringsmässigt så 
är det här en resa som man måste vara med på annars kommer man tappa 
personal, man kommer tappa kunder som istället går till konkurrenter som 

har den här tekniken, så det kommer vara en generation som snart inte 
kommer att ringa.” (Respondent 1) 

 
Respondenterna ser också möjligheter att utveckla chattbotarna tekniskt, 
genom att koppla ihop olika datakällor och system för att göra dem ännu 
smartare. Respondent 4 och 8 betonar också vikten av att följa med i denna 
utveckling.  
 
”…vi tar ändå steg tekniskt och bli mer och mer avancerade och kanske går 
från ett enkelt verktyg till en mer stabil och tekniskt avancerat plattform som 
öppnar upp fler och fler möjligheter och även då att man kopplar ihop olika 
datakällor och system med varandra för att göra chattboten ännu smartare 
och så där. Så det är nog den utvecklingen som kommer möjliggöra en,  ja 
vad jag nog skulle säga, en revolution jämfört med från som det är idag.” 

(Respondent 4) 
 
Respondent 4 är även inne på att chattboten kan utvecklas på flera andra sätt 
genom att bli mer utåtagerande och fungera som en personlig assisten som 
kunden hela tiden kan ha med sig. Att chattboten ska kunna sälja uttrycker 
också respondent 4 och 8 som potentiella framtida initiativ. Respondenterna 
4, 7 och 8 har redan implementerat ett så kallat inloggat läge i sina chattbotar. 
Detta är ett framtida steg som några av de andra  respondenter också vill ta, 
vilket gör det möjligt för användare att logga in med sitt bank-ID och få 
personlig hjälp. Då kan man komma åt och se hur det ser ut med ärenden och 
vad det är för status. Trots de många fördelar som en generativ AI-modell 
skulle kunna bidra med i framtiden så finns det ännu en osäkerhet i hur väl 
tekniken fungerar. Flera respondenter uttrycker att det fortfarande finns stora 
risker med att en generativ AI-chattbot ger ut felaktiga svar och den stora 
kontrollförlusten det skulle innebära. Respondent 2 betonar ansvaret att ge 
korrekta råd och undvika felaktigheter som kan uppstå med nuvarande AI-
teknik. 
 
”För … har ju ändå ett ganska stort ansvar att det blir rätt, vi ska vägleda 

kunder inte stjälpa kunder, vilket det finns en risk i dagsläget med 
hallucinationer och allt vad det kan vara” (Respondent 2) 
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5. Analys 
I detta kapitel analyseras resultatet från de intervjuer som genomförts med 
hjälp av teorin. Analysen är uppdelad i tre delar utifrån verksamheterna 
perspektiv på chattbotens påverkan på kundnöjdhet, påverkan på lönsamhet 
och framtiden inom AI-driven kundtjänst. 
 

5.1 Påverkan på kundnöjdhet 
Efter att ha intervjuat åtta företag och organisationer från olika branscher, där 
alla har en chattbot implementerad i sin kundtjänst, har vi funnit både likheter 
och skillnader i deras erfarenheter och insikter. Tidigare forskning inkluderar 
flera olika modeller för kundnöjdhet. SERVQUAL-modellen mäter 
kvaliteten på varje enskild dimension samt jämför kundens faktiska 
upplevelse av tjänsten med deras förväntningar på tjänsten (Zeithaml, 
Parasuraman & Malhotra, 2002). Utifrån empirin ser vi att chattbotars 
påverkan på kundnöjdhet är starkt kopplad till hanteringen av kundernas 
förväntningar, den upplevda personliga servicen och den kontinuerliga 
förbättringen av chattbotens prestanda. 
 
Enligt Oliver (1980), som introducerade expectancy-disconfirmation theory, 
inleds processen med att kunderna formar sina förväntningar på en tjänst 
innan de använder den. Dessa förväntningar baseras på tidigare erfarenheter 
och därefter utvärderar kunden dess faktiska prestanda. Genom den empiriska 
undersökningen noterade vi att kunderna har relativt höga förväntningar på 
chattboten. Ju fler företag som implementerar en chattbot mot kund, desto 
högre förväntan finns hos kunderna att alla företag ska ha en chattbot. 
Kunderna jämför företagen med varandra och chattboten blir som ett 
konkurrensverktyg för att kunna ge den bästa kundservicen. Kunderna blir 
även vana med teknologin och förväntar sig en viss funktionalitet. Dessa höga 
förväntningar kan leda till missnöje om de inte hanteras korrekt, vilket gör 
det avgörande att sätta realistiska förväntningar från början och säkerställa att 
chattboten kan leverera korrekta svar, helst på första försöket. 
 
Balk (2021) belyser med sin forskning att strategier för att öka effektiviteten 
och produktiviteten är viktigt i företag för att förbättra företagsprestanda. Det 
framkom i intervjuerna att chattboten har ökat antalet kundförfrågningar, 
vilket gör chattboten till ett verktyg för att hantera en större volym 
kundinteraktioner. Detta gör att fler kunder kan få svar på sina frågor utan 
väntetid. Den tredje dimensionen i SERVQUAL, responsiveness, betonar 
även personalens förmåga att vara snabb och lyhörd gentemot kundernas 
behov, förfrågningar och klagomål. Att kunna svara snabbt och effektivt på 
kundernas behov är därmed avgörande för att upprätthålla 
kundtillfredsställelse (Zeithaml, Parasuraman & Malhotra, 2002). 
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Intervjuresultatet visade att chattboten kan bidra till denna dimensionen 
genom omedelbar respons till kunderna dygnet runt. Detta leder till nöjdare 
kunder om chattboten kan leverera de svar som kunderna behöver. 
Tillgängligheten är en omfattande fördel då kunderna inte behöver förhålla 
sig till vanliga öppettider. Detta framkommer återkommande i vår empiriska 
data. Enligt Winograd (2006) fokuserar HIC på att förstå hur människor 
använder tekniken och hur design och användarupplevelsen kan förbättras. 
Flera respondenter menar på att ett generationsskifte är på gång där fler 
kunder föredrar att hantera sina ärenden digitalt. Chattbotar erbjuder en 
plattform som möjliggör självbetjäning, vilket är en viktig faktor för företag 
som vill hålla sig konkurrenskraftiga i en digitaliserad värld. Denna teknik 
kan anpassas efter kundernas preferenser för att inte förlora dem till 
konkurrenter. Intervjudeltagare uttryckte även att det är viktigt att förstå hela 
kundresan för att anpassa konversationerna utifrån var kunden är, vilket är i 
enlighet med teorin. 
 

5.1.1 Chattbotens funktionalitet 
De mest relevanta faktorerna för att uppnå kundnöjdhet är de funktionella och 
utilitaristiska egenskaperna hos AI-chattbotar som påverkar deras prestanda 
(Nicolescu & Tudorache, 2022). Resultatet från intervjuerna avslöjade att 
effektiv användning av kundfeedback och regelbunden träning av chattboten 
är avgörande för att säkerställa att den fortsätter leverera värde och uppfyller 
kundernas behov. Detta gör så att företagen kan förbättra chattbotens 
funktionalitet. Samtliga respondenter delar uppfattning om att chattboten ska 
fungera och leverera ett snabbt och korrekt svar för att kunden ska bli nöjd. 
Kunden förväntar sig att chattboten ska kunna lösa deras problem. Den 
empiriska datan visar tydligt att kundernas förväntningar på chattbotar är 
höga, vilket påverkar deras uppfattning om tjänstens kvalitet. Flera 
respondenter indikerar att kunderna numera förväntar sig generativ AI-
teknologi, vilket sätter press på chattbotens prestanda. Människor tenderar att 
tro att chattbotarna inte skiljer sig från ChatGPT. Risken att inte möta 
kundernas förväntningar är en betydande utmaning. Om chattboten inte lever 
upp till dessa förväntningar påverkar det kundnöjdheten negativt. Det betyder 
att felaktiga förväntningar på chattbotens kapacitet samt missförstånd bland 
annat, kan leda till frustration och missnöje, vilket kan skada företagets rykte. 
Det är särskilt kritiskt när kunder tror att de kommunicerar med en mänsklig 
agent men i själva verket interagerar med en bot. Trots framsteg inom naturlig 
språkförståelse (NLP), har chattbotar fortfarande begränsningar i att dra 
slutsatser och hantera komplexa frågor.  
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5.1.2 Träning och underhåll 
Empirin indikerar att en stor del av att ha en chattbot för att öka 
kundnöjdheten är träning och underhåll, vilket är en genomgående utmaning. 
Enligt Davis, Bagozzi & Warshaw (1989) förklarar Technology Acceptance 
Model (TAM) att användarnas uppfattning av användbarhet och 
användarvänlighet påverkar deras villighet att acceptera och använda ny 
teknologi. Respondenterna förklarar att kontinuerliga uppdateringar och 
granskningar av chattbotens konversationer och svar är nödvändiga för att 
leverera värde till kunderna. När chattboten inte tränas kontinuerligt minskar 
kundnöjdheten, vilket visar på en tydlig korrelation mellan träning av 
chattboten och kundnöjdhet. Med en extern chattbot som inte baseras på 
generativ AI krävs manuellt arbete för att kontinuerligt uppdatera och 
underhålla den för att behålla dess nytta. Specifika svårigheter med att träna 
boten är att hantera språkliga variationer och synonymer. Utan generativ AI 
måste detta göras manuellt, annars riskerar man att chattboten inte kan 
leverera korrekta svar. Hög användning av chattboten leder till högre krav på 
företaget att arbeta med och förbättra den. Ju högre volymer 
kundinteraktioner, desto mer tid måste läggas på analysarbete för att 
säkerställa funktionaliteten och åtgärda fel, vilket är avgörande för 
kundnöjdheten. 
 
Effektiv användning av kundfeedback och regelbunden träning av chattboten 
är alltså avgörande för att säkerställa att den fortsätter att leverera värde och 
uppfyller kundernas behov. Respondenter som lägger ner mycket tid på detta 
arbete rapporterar också hög kundnöjdhet. Enligt TAM relaterar 
uppfattningen av användbarhet till hur väl chattboten kan leverera korrekta 
och relevanta svar till kunderna. Kontinuerlig träning ökar dess användbarhet 
och därmed kundnöjdheten. Uppfattningen av användarvänlighet handlar om 
hur enkelt det är för företaget att uppdatera och underhålla chattboten. Om 
detta upplevs som enkelt och effektivt är företagen mer benägna att 
regelbundet förbättra chattbotens prestanda, vilket positivt påverkar 
kundnöjdheten (Marikyan & Papagiannidis, 2023). 
 

5.1.3 Personligt bemötande  
Intervjuresultatet pekar på att personligt bemötande kan vara en fördel i vissa 
branscher men är inte alltid lämpligt beroende på kontext och kundens 
förväntningar. Företag måste anpassa chattbotens kommunikation i hur de 
som företag vill uppfattas samt vilket intrycket de vill ge till kunden. Tidigare 
forskning visar att företag behöver sträva efter att placera sig i den tredje 
zonen genom att möta eller överträffa kundernas förväntningar för att deras 
tjänsteprestanda ska uppnå och upprätthålla kundnöjdhet och lojalitet (Yap & 
Sweeney, 2007). Chattboten kan vara ett sätt att bygga på varumärket. Det är 
även viktigt att sätta upp rätt förväntningar i vad chattboten klarar av. Detta 
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kan man göra genom att bara exponera chattboten på en sida där den har 
kunskap bl.a. eller att inte ge skenet av att den klarar av mer än vad den 
faktiskt gör. 
 

5.2 Påverkan på lönsamhet 

5.2.1 Effektivisering och kostnadsbesparingar 
För att öka lönsamheten är det avgörande att ett företag effektivt hanterar sina 
resurser, såsom kapital, arbetskraft, teknologi och råmaterial (Burja, 2011). 
Ur empirin framkommer att effektivisering och tidsbesparingar är de mest 
framträdande ekonomiska fördelarna med chattbotarna. Respondenterna 
framhäver även att kostnaden per chatt med en chattbot är betydligt lägre än 
kostnaden för andra kanaler så som mänskliga chattar men framför allt 
telefonsamtal. Chattbotarna kan därför ses som resurs som effektivt hanterar 
en ökad volym kundinteraktioner till en lägre kostnad, vilket bidrar  till att 
öka hanteringen av kundförfrågningar utan ett större behöv av mänsklig 
arbetskraft. Chattboten minskar alltså inte bara behovet av mänsklig 
arbetskraft utan kortar även ner samtalstider, vilket resulterar i direkta 
ekonomiska besparingar.  
 
Enligt Barney och Clark (2023) belyser Resursbaserad teori vikten av att 
använda sina resurser på ett effektivt sätt för att skapa värde och 
konkurrensfördelar. Ur intervjuerna framkom att chattbotar, genom att 
hantera repetitiva frågor, kan frigöra personalresurser, vilket gör det möjligt 
för medarbetarna att ägna sig åt mer kvalificerade och värdeskapande 
uppgifter. Detta bidrar till både effektivisering och ökad 
arbetstillfredsställelse, då detta frigör medarbetarna från monotona uppgifter. 
 
Kraven på chattboten är olika beroende på vilken typ av organisation eller 
verksamhet det gäller. Chattbotar erbjuder betydande möjligheter för 
förbättrad kundservice och effektivisering, men framgången beror på hur väl 
de implementeras och underhålls samt hur bra de kan anpassa sig till 
kundernas förväntningar och behov. Även hur väl användningen av 
chattboten ökar i jämförelse med de andra mer resurskrävande kanalerna. 
Författarna ser att lönsamheten av chatten är direkt kopplad till 
kundnöjdheten. När användningen av chattboten ökar och en högre andel 
kunder för hjälp att lösa sina problem eller får svar på sina frågor genom 
chattboten, så behöver inte de kunderna vända sig till andra kanaler som är 
betydligt dyrare för företaget. Märker man att flera frågor återkommer så får 
man en snabbare kommunikation, vilket bidrar till effektivitet. När chattboten 
används frekvent, fungerar bra och interaktioner blir kortare över tid, tyder 
det på utveckling av chattboten och konsumenterna får svar snabbare och blir 
nöjdare. 
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5.2.2 Utmaningar 
Implementeringen av chattbotar medför också utmaningar, såsom lagar och 
regler, säkerhetsfrågor, och språkliga barriärer. Dessa utmaningar måste 
hanteras noggrant för att maximera chattbotarnas effektivitet och lönsamhet. 
Det är mycket företagen måste ta hänsyn till när det kommer till chattboten.  
 
Kano-modellen tar upp de olika attributen som påverkar kundnöjdhet. 
Företagen bör fokusera på att prioritera och identifiera de egenskaper som 
betyder mest för kunderna (Rieke & Martins, 2023). Ur intervjuerna framkom 
att respondenterna tittar på vad som har gått dåligt i konversationerna för att 
förbättra detta. De kan även se vilka frågor som intresserar kunderna och kan 
utgå därifrån. Det krävs verksamhetsresurser för att analysera chattbotens 
konversationer, vilket är en utmaning. Det tar tid ifrån andra arbetsuppgifter.  
 
Intervjuerna i empirin visar även att många lagar och regler begränsar 
företagets förmåga att förstå kunder. Beroende på vad det är för företag eller 
organisation så finns det olika höga krav som måste säkerställas, innan 
chattboten kan göra vad som helst. En annan utmaning är säkerhetsaspekten 
med chattboten, där en ökad teknisk öppenhet innebär större sårbarhet.  
 

5.3 Framtiden inom AI-driven kundtjänst 
Enligt TAM så kan man förstå och förutsäga hur användare kommer 
acceptera och använda ny teknologi. Qingxiong & Liping (2004) menar på 
att ju mer kunderna tror att chattboten är användbar för dem samt hur 
användarvänlig tekniken är, desto mer benägna är de att acceptera och 
använda den. Författarna ser att generativ AI kan komma att utveckla dagens 
chattbotar i framtiden. Utvecklingar inom naturlig språkbehandling (NLP) 
kommer att förbättra chattbotars förmåga att hantera komplexa och varierade 
kundförfrågningar, vilket minskar missförstånd och ökar kundnöjdheten. 
Detta skulle göra chattbotarna mer användarvänliga.  
 
IT-strategier kan både stödja och forma affärsstrategier enligt SAM. De ska 
även integreras i organisationen för att uppnå maximal effekt (Avison m.fl. 
2004). Chattbotar kan bli mer personliga och proaktiva. Genom att använda 
dataanalys och kundhistorik kommer chattbotar att kunna erbjuda 
skräddarsydda lösningar och rekommendationer baserat på individens 
tidigare interaktioner och preferenser. Proaktiva chattbotar kan initiera 
konversationer för att erbjuda hjälp innan kunden ens behöver fråga, vilket 
förbättrar kundupplevelsen och stärker relationen mellan kunden och 
företaget. Det framgick av intervjuerna att chattboten även skulle kunna bli 
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en säljkanal, vilket skulle kunna göra det enklare att mäta dess effektivitet 
samt vara en bra strategi för 
 
Författarna ser att användningen av chattbotar kommer öka i en stadig takt 
och att förbättringarna kommer göras snabbare och snabbare. En ny 
generation är på väg som har en större teknisk vana och trivs med att chatta. 
Generativ AI kan över tid leda till kvalitetsförbättringar i from av noll fel. 
Framtidens chattbotar kan komma att vara mer integrerade med 
kundrelationer och affärssystem. I dagsläget är generativ AI inte ett alternativ 
för flera av respondenterna på grund av kontrollförlusen och risken att den 
ger ut felaktig information, vilket inte får hända. Genom att lägga in 
begräsningar eller ideologiska styrningar av svaren kan chattbotar med 
generativ AI bli mer pålitliga och säkra, vilket bidrar till en bättre 
användarupplevelse och skyddar företagets rykte. 
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6. Slutsats 
I slutsatsen redogörs författarnas svar på problemformulering. Slutsatsen 
följs av implikationer, begränsningar och tips till fortsatt forskning. 
 

6.1 Svar på problemformuleringen 
Syftet med studien var att studera effekten av chattbotar inom kundtjänst. 

Vidare ämnade studien att besvara problemformuleringarna:  

”På vilka sätt kan chattbotar bidra till ökad kundnöjdhet?” 

”Vilka effekter kan användningen av chattbotar ha på den ekonomiska 
lönsamheten i företag och organisationer?” 

Resultatet från studien visar att chattbotar inom kundtjänst kan bidra till en 
minskad väntetid eller till att ge kunden omedelbara svar. Kundnöjdheten kan 
öka genom att chattboten bidrar till tillgänglighet då kunden har möjlighet till 
kundsupport 24/7. När kunder får ett snabbt och korrekt svar är de generellt 
nöjda samt när det är smidigt och enkelt. Vid användning av chattbotar 
jämfört med traditionell kundtjänst kan man frigöra tid från medarbetarna till 
att lösa mer komplexa ärenden i stället för att svara på frågor som kan 
automatiseras av chattboten. Detta är även positivt för medarbetarnöjdheten. 
En chattbot kan effektivisera kundservicen genom att kunna hantera större 
volymer kundförfrågningar till en lägre kostnad, vilket även kan bidra till 
kostnadsbesparingar. Kunderna har höga förväntningar när det kommer till 
företags chattbotar i kundtjänst. De förväntar sig att man ska kunna få svar på 
alla frågor, trots att företaget kanske inte har svar på just det. Anledningen till 
att företagen inte vågar ta steget mot en generativ AI än är på grund av att 
företag tappar kontrollen på vilka svar som kunderna får av chattboten. 
Tanken bakom implementeringen av en chattboten är bland annat att öka 
kundnöjdheten, effektiviteten och att kunna erbjuda den kanalen. Kunder idag 
förväntar sig att ett företag har en chattbot som ger snabba svar utan väntetid. 
Som företag är det olika i hur man vill att den ska bemöta sina kunder. Vissa 
vill att chattboten ska vara personlig i sitt bemötande, då den ska uppfattas 
som en mänsklig chattbot. Däremot företag som vill uppfattas mer formella 
vill ha en chattbot ska framstå som artig, rak och mer seriös. 

 

Sammantaget kan chattbotar bidra till ökad lönsamhet genom att effektivisera 
kundinteraktioner, minska kostnader och frigöra resurser för mer komplexa 
uppgifter. Dock kvarstår utmaningar i att exakt mäta den ekonomiska 
lönsamheten och hantera språkliga och säkerhetsrelaterade hinder med den 
regelbaserade tekniken som används idag. Chattbotarnas påverkan på 
lönsamheten är starkt beroende av företagets förmåga att integrera dem 
effektivt i sina processer och kontinuerligt förbättra deras prestanda. 
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Implementeringen av chattbotar inom kundtjänst representerar en balans 
mellan kostnadseffektivitet och förbättrad kundservice. Även om det finns 
tydliga fördelar i form av effektivisering, kostnadsbesparingar och 
anpassning till moderna kundbeteenden, kvarstår betydande utmaningar i 
form av kontinuerligt underhåll och hantering av kundförväntningar. För att 
maximera nyttan av chattbotar krävs en strategisk och välplanerad 
implementering samt en kontinuerlig anpassning till tekniska framsteg och 
kundernas förändrade behov. 
 

6.2 Implikationer, begränsningar och fortsatt forskning 
Denna studie resulterar i slutsatser som gäller för de deltagande 
respondenterna, vilket är viktigt att beakta vid läsning. För att korrekt tillämpa 
och dra nytta av studiens resultat krävs en individuell bedömning av hur de 
ska tolkas och användas. Denna studie utfördes för att skapa en större 
förståelse för hur chattbotar påverkar kundnöjdheten och lönsamheten hos 
företag och organisationer. Resultatet av studien kan därmed ligga till grund 
för svenska verksamheter som har tanken på att implementera en chattbot i 
sin kundtjänst. De kan fundera över om de i nuläget använder sig av en 
effektiv strategi för kundsupport när de kommer till att förbättra 
kundnöjdheten hos sina kunder och samtidigt öka lönsamheten i företaget. 
Kvaliteten på chattboten är även av stor vikt för att skapa en så effektiv 
lösning som möjligt. 
 
Begränsningar för studien så som tid och resurser samt ämnets aktualitet gör 
att det finns möjlighet till fortsatt forskning. Att undersöka en större mängd 
företag inom olika branscher hade varit intressant, eftersom kundsupporten 
kan se olika ut beroende på vilket typ av företag. Det hade även varit 
intressant att titta mer på andra typer av AI som företag använder sig av 
externt ut mot kund, så som voice-botar, men även intern AI som användes 
inom företaget. De hade kunnat ge en djupare bild av vart AI är på väg och 
hur tekniken kan användas i framtiden. Vidare hade det varit intressant att 
undersöka mer om generativ AI och hur företag skulle kunna ta nytta av det. 
Författarna ser även att det hade varit intressant att gräva djupare i den 
ekonomiska lönsamheten av implementeringen och användningen av 
chattbotar över tid. 
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8. Bilagor 

8.1 Operationaliseringsschema 
Intervjufråga Följdfråga Avsikt att 

undersöka 
Teori 

Vilken roll har du inom företaget? 
Allmänna 
1. Vilken typ och 
hur många 
chattbotar har ni 
implementerat i er 
verksamhet? 

- Varför  
implementerade ni 
den?  
 
- Vilka nyckelfaktorer 
motiverade er? 

Anledning till 
implementation och 
vilka nyckelfaktorer 
som motiverade 
dem. 

Chattbotar i 
kundtjänst 

2. Vad är 
chattbotarnas 
huvudsakliga syfte? 

- Vilka typer av frågor 
eller ärenden är de 
vanligaste? 

Vilka typer av 
chattbotar de har 
och med vilka 
funktioner. 

Chattbotar 

3.Vad ser ni för 
fördelar respektive 
nackdelar med era 
chattbotar? 

- Hur påverkar dessa 
för- och nackdelar er 
strategi framåt? 

För- och 
nackdelarna med 
chattbotarna. 

Chattbotar i 
kundtjänst 

 
Kundnöjdhet 
4. Hur mäter ni 
kundnöjdheten efter 
en kundinteraktion 
med chattboten? 

- Hur använder ni detta 
för att utvärdera 
chattbotarnas prestanda 
och effektivitet? 

Vilka mått de har på 
kundnöjdhet och hur 
dessa används. 

Zone of Tolerance 
Model 

5. Hur förbättrar ni 
chattbotar för att 
möta 
kundförväntningar? 
 

- På vilket sätt har detta 
påverkat 
kundnöjdheten eller 
feedbacken? 

Hur chattboten 
anpassas för att 
möta kundernas 
behov. 

Kano-modellen 

6. Hur säkerställer 
ni att era chattbotar 
är personliga i sitt 
bemötande mot 
kunderna? 

- På vilket sätt 
använder ni er 
kundfeedback?  

Hur företaget 
optimerar chattbotar 
för kvalitativ service 
och hur de använder 
kundfeedback för 
förbättringar. 

SERVQUAL 

7. Hur ser ni till att 
era chattbotar bidrar 
till att skapa värde 
för kunderna? 

Hur anpassar ni era 
chattbotar för att möta 
individuella 
kundbehov?  

Hur företaget 
använder chattbotar 
för att engagera 
kunder och skapa 
värde genom 

Human-Computer 
Interaction (HCI) 
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interaktion, samt hur 
de anpassar tjänsten 
baserat på 
kundfeedback. 

8. Hur säkerställer 
ni kundnöjdhet? 

Vilka åtgärder vidtar ni 
när kundernas 
upplevelser inte 
motsvarar deras 
förväntningar? 

Hur företaget 
hanterar 
kundförväntningar 
och agerar på 
feedback för att 
förbättra 
kundupplevelsen 
med chattbotar. 

Expectancy-
Disconfimation 

 
Lönsamhet 
9. Hur mäter ni den 
ekonomiska 
lönsamheten av era 
chattbotar? 

- Vad har ni för mått på 
lönsamheten? 

Hur organisationen 
mäter och värderar 
chattbotens 
effektivitet och dess 
inverkan på 
affärsmålen. 

Strategic 
Alignment Model 

10. Hur mäter ni hur 
ni har nytta för 
dem?  

- Hur märker ni att det 
är lönsamt? 

Hur nyttan mäts. Lönsamhet 

11.Vilka 
utmaningar eller 
hinder har ni stött 
på när det gäller att  
mäta lönsamheten? 

- På vilket sätt arbetar 
ni med att övervinna 
dessa? 

Utmaningar och 
hinder i att mäta 
lönsamheten och hur 
de arbetar mot 
dessa. 

Lönsamhet 

12. Hur har 
lönsamheten av era 
chattbotar 
utvecklats över tid? 

- Vad tror ni är 
anledningen till detta? 

Chattbotens 
ekonomiska effekt 
på företaget. 

Effektivitet och 
produktivitet 

13. På vilket sätt har 
det lönat sig att gå 
från traditionell 
kundtjänst till AI-
driven kundtjänst 
kostnadsmässigt? 

- Hur betydande är 
kostnadsbesparingarna? 

De ekonomiska 
fördelarna med AI:n 
i kundtjänsten. 

Kostnader 

14. Vilka framtida 
initiativ planerar ni 
att genomföra för 
att förbättra 
chattbotens 

- Hur tror ni att dessa 
initiativ kommer att 
påverka 
kundupplevelsen och 
lönsamhet? 

Deras planer inför 
framtiden och hur 
initiativen kommer 
påverka. 

Strategic 
Alignment Model 
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lönsamhet och 
prestanda? 

 
- Vilka utmaningar 
förväntar ni er att möta 
då? 

15. Hur skapar er  
chattbot långsiktiga 
konkurrensfördelar?  

-Vad är era största hot 
från era konkurrenter? 

De unika fördelarna 
med organisationens 
AI-kundtjänst och 
dess inverkan på 
kundnöjdhet. 

Resursbaserad teori 
(RBT) 

 
Den tekniska utvecklingen 
16. Hur har 
användningen av 
era chattbotar 
utvecklats över tid? 

-Vad har gått bra 
respektive dåligt? 
 
-Varför? 
-Vad hände då? 
-Hur påverkade det 
lönsamheten? 

Hur användningen 
ser ut och vad som 
har gått bra eller 
dåligt med 
chattboten. 

Technology 
acceptance model – 
TAM 

17. Hur har kraven 
på chattbotar 
utvecklats över tid? 

Vilka förväntningar 
finns det hos kunderna? 

Vilka krav och 
förväntningar som 
finns. 

Chattbotar 

18. Hur ser ni på 
framtiden inom AI-
driven kundtjänst? 

-Kommer de blir mer 
eller mindre? 
 
-Vad ska man göra för 
att det ska bli bättre? 
(Man blir van av hur 
det fungerar) 

Hur respondenterna 
tänker kring 
framtiden. 

Artificiell 
intelligens 
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8.2 Intervjuguide 
Följande information gavs till respondenterna innan intervjun påbörjades:  
”Vi är så tacksamma att du tar dig tid att ställa upp på denna intervju, det 
betyder jättemycket för oss. Denna intervju kommer som sagt att handla om 
chattbotars påverkan på lönsamhet och kundnöjdhet. Du kommer att vara 
helt anonym men vi kommer att spela in samtalet för att kunna gå tillbaka och 
lyssna på det igen, men det är enbart vi som kommer att lyssna på 
inspelningen så att du vet om det. Men känner du dig redo så kör vi”.  

 Inledande fråga 
 Roll i företaget: 
 Erfarenhet: 
1. Vilken typ och hur många chattbotar har ni implementerat i er 

verksamhet? 
2. Vad är chattbotarnas huvudsakliga syfte? 
3. Vad ser ni för fördelar respektive nackdelar med era chattbotar? 
4. Hur mäter ni kundnöjdheten efter en kundinteraktion med chattbot? 
5. Hur förbättrar ni chattbotar för att möta kundförväntningar? 

 

6. Hur säkerställer ni att era chattbotar är personliga i sitt bemötande 
mot kunderna? 

7. Hur ser ni till att era chattbotar bidrar till att skapa värde för 
kunderna? 

8. Hur säkerställer ni kundnöjdhet? 

9. Hur mäter ni lönsamheten av era chattbotar? 

10. Hur mäter ni hur ni har nytta för dem?  

11. Vilka utmaningar eller hinder har ni stött på när det gäller att  mäta 
lönsamheten? 

12. Hur har lönsamheten av chattbotar utvecklats över tid? 

13. På vilket sätt har det lönat sig att gå från traditionell kundtjänst till 
AI-driven kundtjänst kostnadsmässigt? 

14. Vilka framtida initiativ planerar ni att genomföra för att förbättra 
chattbotens lönsamhet och prestanda? 

15. Hur skapar er  
chattbot långsiktiga konkurrensfördelar?  

16. Hur har användningen av era chattbotar utvecklats över tid? 

17. Hur har kraven på chattbotar utvecklats över tid? 

18. Hur ser ni på framtiden inom AI-driven kundtjänst? 



 

59 
 

 


