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Sammanfattning

Digitaliseringen har lett till att artificiell intelligens 1 allt storre utstrdckning anvédnds inom
kundservice, sirskilt i form av Al-drivna chatbotar. Inom detaljhandeln har dessa blivit ett
vanligt verktyg for att effektivisera kundinteraktioner, erbjuda snabb service och minska
kostnader. Samtidigt vécker utvecklingen fragor kring hur chatbotar paverkar kundens
upplevelse och langsiktiga lojalitet gentemot varumadrket. Syftet med denna studie ar att
undersoka hur Al-drivna chatbotar paverkar kundupplevelse och kundlojalitet inom
detaljhandeln. Studien fokuserar pd konsumenters upplevelser av chatbotar samt 1 vilken
utstrickning dessa upplevelser paverkar fortroende, aterkdpsintention och varumarkesattityd.
For att besvara studiens forskningsfrdga har en kvantitativ metod tillimpats i form av en
enkédtundersokning riktad till konsumenter med erfarenhet av Al-drivna chatbotar, med ett
litet fokus pa foretagen Elgiganten och Power. Det teoretiska ramverket bygger pa
Technology Acceptance Model (TAM), Customer Loyalty Theory samt Stereotype Content
Model (SCM) och Social Presence Theory. Dessa teorier anvinds for att analysera bade
teknologiska, emotionella och sociala aspekter av kundens interaktion med chatbotar. Totalt
analyserades 104 enkétsvar fran respondenter med relevant erfarenhet. Resultaten visar att
Al-drivna chatbotar generellt uppfattas som anvéndbara och effektiva, séarskilt nir det géiller
tillgénglighet och snabb problemldsning. En positiv upplevelse av chatbotarnas funktionalitet
och kompetens bidrar till 6kad kundndjdhet och fortroende for varumirket. Samtidigt
framkommer att bristande empati och begrinsad forstaelse i mer komplexa drenden kan
paverka kundupplevelsen negativt. Studien indikerar att chatbotar kan stirka kundlojaliteten
nér de upplevs som bdde kompetenta och trygga, men att ménsklig kundservice fortsatt spelar
en viktig roll for att skapa emotionella band. Sammanfattningsvis visar studien att Al-drivna
chatbotar inte tillrdckliga for att stirka kundupplevelse och lojalitet inom detaljhandeln, samt
att balansen mellan teknisk effektivitet och minsklig nérvaro ar avgorande for langsiktiga

kundrelationer.



Abstract

The rapid digitalization of customer service has led to an increased use of artificial
intelligence, particularly Al-driven chatbots, within the retail industry. These chatbots are
widely used to enhance service efficiency, provide instant support, and reduce operational
costs. At the same time, their growing presence raises questions about how they affect
customer experience and long-term customer loyalty. The purpose of this study is to examine
how Al-driven chatbots influence customer experience and customer loyalty within the retail
sector. The study focuses on consumers’ perceptions of chatbot interactions and how these
perceptions affect trust, repurchase intention and brand attitude. A quantitative research
approach was applied using a survey targeting consumers with prior experience of Al-driven
chatbots, with a minor focus on the Swedish retailers Elgiganten and Power. The theoretical
framework is based on the Technology Acceptance Model (TAM), Customer Loyalty Theory,
as well as the Stereotype Content Model (SCM) and Social Presence Theory. These theories
enable an analysis of both technological and emotional aspects of chatbot interactions. In
total, 104 valid responses were analyzed. The results indicate that Al-driven chatbots are
generally perceived as useful and efficient, particularly in terms of accessibility and speed of
service. Positive perceptions of chatbot competence and usability contribute to higher
customer satisfaction and increased trust in the brand. However, the findings also reveal that
a lack of empathy and limitations in handling complex issues may negatively affect the
customer experience. The study suggests that chatbots can enhance customer loyalty when
they are perceived as reliable, competent and safe, but that human customer service remains
important for building emotional connections. In conclusion, Al-driven chatbots are not
sufficient enough to strengthen customer experience and customer loyalty in the retail
industry, provided that they successfully balance technological efficiency with elements of

human interaction.
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1. Inledning

I dagens digitala vdrld har Al blivit alltmer vanligt. Al star for artificiell intelligens, det ar
teknik som gor det mdjligt for datorer att utfora uppgifter som 1 vanliga fall krdver ménsklig
intelligens. Al ldr sig fran att analysera data och forbéttras hela tiden ju mer den analyserar.
Darmed har Al borjat anvdndas som ett hjadlpmedel inom kundservice och fatt benimningen
chatbotar. De har mojlighet att vara tillgdngliga dygnet runt, vilket hade kostat foretag
mycket mer dn minsklig kundservicepersonal. Dessa chatbotar dr relativt nya och vécker da

fragor om hur denna form av support kan paverka kundens upplevelse och lojalitet.

1.1 Bakgrund

Med den snabba teknologiska utvecklingen 1 vérlden har artificiell intelligens (Al) fatt en stor
roll inom manga branscher. Allt fler foretag anvdnder dem i manga olika syften som
exempelvis kundtjidnst som kallas for Al-chatbotar. De dr automatiserade program som kan
kommunicera med en kund oftast via text, men kan dven i vissa fall vara rost. Dessa system
anviands 1 ménga olika branscher, fran sjukvard, reseindustrin samt e-handeln (Jenneboer et
al., 2022). Shahzad et al. (2024) skriver att i takt med digitaliseringens utveckling har
e-handeln okat och foretag inom detaljhandeln har lagt mer fokus pd teknik. Genom att
effektivisera e-handeln samt att integrera ny teknik for att behalla en bra kundservice. En av
dessa nya tekniker dr chatbotar, som kan bidra med snabba svar dygnet runt samtidigt som de

ar kostnadseftektiva for foretagen.

Detaljhandeln tillfor stor del av forsdljning av varor och tjénster, de bidrar till stor del av
vérldens ekonomi. Detaljhandeln bestar badde av digitala plattformar och fysiska butiker. Den
traditionella detaljhandeln sker i fysiska butiker och kénnetecknas oftast av personliga
interaktioner mellan kund och foretag. Dédremot gor e-handeln det mgjligt att gora
konsumentkdp utan att vara fysiskt ndrvarande i butik vid kop. Béda sdtten har olika
forutséttningar nir det kommer till tillgdnglighet och kundinteraktion (Levy et al., 2019). I
Sverige har flera foretag implementerat dessa chatbotar for att bemota kundens behov snabbt
och effektivt. Enligt Svea Bank (2024) 6kade anvdndningen av Al frdn 10 % till 31 % frén
2023 till 2024 (Svea Bank 2024). Detta tyder pa att allt fler foretag anpassar sig efter nya
tekniker och véljer att anpassa sig efter den. Stora foretag som Power och Elgiganten ér
exempel pa stora aktorer inom detaljhandelsbranschen som har implementerat chatbotar.

Bade Power och Elgiganten anvidnder Al-chatbotar for att hjilpa kunder med fragor om



produkter, lagerstatus och leveranser. Dessa tva stora foretag anvinder chatbotar som dven

kan ge teknisk support med returer samt vigleda med produktval.

Det 4r mdjligt att se denna utveckling fran tva perspektiv, foretagets och kundens. For
foretaget innebédr denna 16sning reducerade personalkostnader och mojligheten att erbjuda
kundservice dygnet runt. Dock da chatbotar fortfarande ar i en utvecklande fas finns det
ménga utmaningar som kvarstar, som exempelvis den ménskliga sidan av service. Detta kan
vara svarigheter vid fOrstdelse, empati och formagan att kunna hantera komplexa
kundirenden (Al-Oraini, 2025). Ur kundens perspektiv dr uppfattningen av chatbotar
avgorande, det vill sdga upplevelsen och interaktionen mellan kund och chatbot. Féretagen
onskar att ge kunden en positiv upplevelse som stirker fortroendet for foretaget och i sin tur
bidra till en l&ngsiktig lojalitet. Samtidigt kan det bli en negativ upplevelse med missforstdnd
mellan kund och chatbot samt tekniska problem. Det kan leda till att kunden far bristande

tillit och vander sig till konkurrenter (Naqvi et al., 2024).

Skillnaden mellan e-handel och fysisk handel blir tydlig med anvéndningen av chatbotar. I
fysiska butiker sker kundservice via maénskliga interaktioner ddr tekniska problem,
missforstand och kénsloméssiga signaler inte blir problem, dér service anpassas efter kund. I
e-handel har chatbotar ofta blivit forsta steget i kundservice och 1 vissa fall enda
kontaktpunkten mellan foretag och kund. Detta leder till att chatbotar stélls infér hoga krav
for att kunna tillfredsstélla kundens behov (Pantano & Rizzi, 2020).

Med denna bakgrund &r det relevant att undersoka hur Al-drivna chatbotar paverkar kundens
upplevelse och lojalitet inom detaljhandelssektorn. Med tanke pa den 6kade digitaliseringen
och forandrade konsumentbeteendet. Genom att belysa kundperspektivet kan denna studie
bidra till en djupare forstdelse for hur kunder hanterar fordndring samt hur det paverkar deras

upplevelse och lojalitet.

1.2 Problematisering

Den snabba digitaliseringen har pa kort tid forédndrat hur flera féretag kommunicerar med
sina konsumenter, speciellt inom detaljhandel. Méinga foretag som exempelvis Elgiganten
och Power har borjat overgé till den nya kundsupporten, Al-drivna chatbotar, for att forbéattra
kundupplevelsen. Forskning visar dock att denna teknologiska fordndring inte enbart medfor
positiva effekter. Exempelvis presenterar Al-Oraini (2025) att tillit och social ndrvaro ar

avgorande for att trygghet ska kunna upplevas hos kunderna vid en chatbot-interaktion. Ifall



konsumenten upplever interaktionen som opersonlig eller till och med mekanisk kan
kundupplevelsen forsdmras oavsett hur effektiv tekniken ar. Pa liknande sétt framhaller Xia
och Shannon (2025) hur Al-chatbotar har potential att stirka relationen mellan kund och
varumérke genom deras 6kning av tillgdnglighet samt personalisering. Med detta papekar de
dock dven riskerna med Overdriven automatisering med den minskade ménskliga nirvaron i
kundinteraktioner, vilket kan pdverka kundernas upplevelse av autenticitet samt fortroendet
for varumirket. Dessutom tar Xia och Shannon (2025) upp punkter som etiska aspekter kring
datainsamling och kundintegritet, dir Al anvinds dven fOr att analysera och att forutséga
framtida konsumentbeteenden. Detta skapar fran foretagets perspektiv en spanning mellan

effektivitet och etiskt ansvar 1 sin form av kommunikation.

Kundlojalitet paverkar i hog grad hur foretag interagerar med sina kunder samt ar en central
aspekt inom relationsmarknadsforing. Jenneboer et al. (2022) ndmner att Al-drivna chatbotar
kan bidra till en mer tillginglig samt effektiv kundservice. Detta har i minga fall stirkt
kundernas ndjdhet samt upplevelse. Samtidigt pekar ndjdhet och upplevelsen hos kunderna
pa att chatbotar saknar empati samt begransar kundens forstaelse i kommunikationen. Detta
kan leda till att varumérket minskar den emotionella kopplingen till konsumenten, vilket kan
leda till att lojaliteten forsvagas. Naqvi et al. (2024) presenterar en annan, mer positiv bild av
Al-drivna chatbotar dir kunden far snabb respons, far tillforlitlig och enhetlig information
samt kan fa hjilp nir som helst pad dygnet. Faktorer som dessa kan ha mojlighet att 6ka
service-kvalitet och effektivitet, som &r de tva centrala dimensionerna i kundngjdhet. I linje
med detta tar Shahzad et al. (2024) upp en diskussion i sin studie om hur Al-chatbotars
servicekvalitet pdverkar kundernas varumérkeslojalitet i digitala miljoer. Sarskilda faktorer
som benidmns &r fortroende och anviandarupplevelse. Lojaliteten som tas upp avser inte bara
hur kunden uppfattar kommunikationen i stunden, utan hur det paverkar kundrelationer pa
lang sikt. Problematiken med att automatiserade svar inte kéinns genuina och med det inte
alltid tillfredsstiller kunden, precis som Xia och Shannon (2025) dven antydde. Det vicker
fragor om kundens upplevelser och &sikter styrs av automatiserade system istéllet for verkligt

engagemang.

Forskning pa omrédet har hittills fraimst fokuserat pa digitala plattformar och e-handel, dér
studier lyft fram bade kundupplevelse och lojalitet i relation till Al-drivna chatbotar. Ddremot
ar chatbotarnas roll 1 den fysiska detaljhandeln, dér kundrelationer ofta kombinerar méten

bade online och 1 en butik, fortfarande begrinsat utforskat. Sarskilt saknas jaimforelser mellan



traditionell minsklig service och den framvidxande Al-baserade kundservicen, vilket lamnar
en kunskapslucka kring hur dessa tva kontaktformer pdverkar kundens upplevelse och
lojalitet. Denna studie syftar darfor till att undersoka hur Al-drivna chatbotar paverkar
kundens upplevelse och lojalitet i detaljhandelsmiljoer. Genom detta kan forstaelsen for hur
foretag balanserar fortroende, teknologisk effektivitet och den maénskliga servicen i

framtidens kundrelationer fordjupas.

1.3 Frigestillning

“Hur paverkar Al-drivna chatbotar kundens upplevelse och lojalitet for varumdrken inom

detaljhandel?"

1.4 Syfte

Syftet med studien dr att undersoka sambandet mellan anvéndningen av Al-drivna chatbotar
och kundupplevelse, samt i1 vilken utstrickning inom detaljhandel det paverkar till 6kad
kundlojalitet. Studien vill analysera hur kundens syn pa detaljhandelsforetag péaverkas av
denna nya teknik inom kundsupport. Studien vill belysa potentiella mojligheter och
utmaningar med chatbotars roll i att bygga en stark kundlojalitet inom den digitala

detaljhandeln.

1.5 Avgréansning

Denna studie avgrdnsas till att Al-drivna chatbotar anvinds i kundinteraktioner inom
detaljhandel som utgor en intressan kontext for studien. Anledningen &r eftersom branschen i
hog grad paverkas av strukturella forandringar sdsom digitalisering, forandrade kopmonster
och o©kad prispress. Studien undersoker kundens upplevelse och lojalitet utifran
konsumentperspektiv. Studien kommer att géra en mindre begrdnsning till foretag inom
Sverige och foretagen Power och Elgiganten, eftersom de &r tvd stora
elektronikdetaljhandelsforetag i Sverige som nyligen borjat erbjuda denna funktion. Endast

respondenter med erfarenhet av chatbotar kommer att anvédndas i resultatet.



2. Teori

I detta kapitel presenteras hur Al-drivna chatbotar paverkar kundupplevelse samt lojalitet
inom detaljhandel utifrdn de teoretiska utgangspunkterna som ligger till grund for studiens

analys.

2.1 Teori

Teorierna som anvéinds for denna studie dr Technology Acceptance Model (Davis, 1989),
Customer Loyalty Theory (Jenneboer et al., 2022) samt Stereotype Content Model och Social
Presence Theory (Al-Oraini, 2025). Valet av teorierna har gjorts eftersom de aterkommande
anvénds 1 tidigare forskning som har behandlats i problematiseringen. En helhetsforstaelse
kan ges for bade de teknologiska, sociala och emotionella dimensionerna av kundupplevelse

och lojalitet 1 en digital kontext, genom att kombinera dessa teoretiska ramverk.

2.1.1 Technology Acceptance Model

Technology acceptance model dr en teori som forklarar och fOrutsdger anvéndares
anvdandning och acceptans av nya tekniska system. Modellen grundar sig i uppfattad
anviandbarhet (UA) och uppfattad lattanvéndbarhet (UL). Déar (UA) dr graden av hur mycket
en person tror att anvdndningen av systemet kommer forenkla personens arbete, medan (UL)
ar graden som personen tror att systemet kommer gora jobbet mer effektivt (Davis, 1989; Lee
et al., 2025). Dessa tva dr grunden for TAM teorin och dr det som paverkar manniskans

attityd till att anvdnda teknologin (Davis, 1989; Alshammari & Rosli, 2021).

[

Uppfattad
anvandbarhet 1 |
(UA)
Attityd till Faktisk avsikt att Det faktiska
Externa variabler anvandning av anvanda systemet anvandandet av
systemet (A) (FA) systemet

L

Uppfattad
lattanvandbarhet
(UL)

1

Figur 1. De olika elementen i TAM och hur de pdverkar varandra (Davis et al., 1989, s. 4)

oversatt av forfattarna.




Davis et al. (1989) beskriver modellen att externa variablerna ar faktorer som kan paverka
(UA) och (UL). Det kan vara till exempel utbildning, tidigare erfarenhet och social paverkan.
Det uppfattade anvandbarheten (UA) dr hur anvidndaren tror de kommer anvinda systemet, ju
effektivare och enklare den ar desto positivare blir attityden till den. Med det blir det storre
chans till faktiskt avsikt att anvidnda systemet, det paverkar (A) och (FA). Den uppfattade
lattanvandbarheten (UL) handlar om ifall tekniken &r litt att anvdnda samt effektivisera
produktiviteten och leda till ett battre och enklare jobb och paverkar (UA) och (A). Attityden
till anvdndning av system (A) beskriver hur attityden av anvdndaren dr mot att anvinda
systemet. Paverkar den faktiska avsikten att anvdnda systemet (FA). Faktiska avsikt att
anvinda systemet (FA) ar hur sannolikt det dr att anvéndaren tinker anvinda sig av tekniken.
Det faktiska anvidndandet av systemet dr den sista delen av modellen dir anvéndaren

anvander systemet (Davis et al., 1989).

Dé denna studie handlar om hur Al-drivna chatbotar paverkar kundupplevelsen och lojalitet i
detaljhandel, blir TAM en bra teori att ta med did med chatbotarnas existens involveras
adoption och anvidndning av ny teknik som péaverkar kundens serviceupplevelse och
varumadrkesrelation. Det ger studien ett vélgrundat och empiriskt understétt ramverk av hur
kunder accepterar ny teknik. Med modellen kan man fi en forklaringskedja till
anvindareintentionen dir kundupplevelse och lojalitet fokuseras. I tidigare studier som tagits

upp 1 problematiseringen har Xia och Shannon (2025) samt Al-Oraini (2025) anvént teorin.

2.1.2 Customer Loyalty Theory

Customer Loyalty Theory dr en central teori inom marknadsforing och relationshantering.
Den forklarar hur och varfor kunder utvecklar ldngsiktiga relationer till ett foretag eller
varumérke. Teorin utgér fran att kundlojalitet inte endast handlar om upprepade kop utan
ocksd om de kdnslomidssiga samt psykologiska faktorer som far kunden att vilja fortsitta
interagera med foretaget dver tid (Van Vuuren et al., 2012). Enligt Jenneboer et al. (2022) har
lojaliteten under lang tid betraktats som en avgérande komponent for foretags framgéing, dé
lojala kunder tenderar att bidra till 6kad l6nsamhet genom aterkdp och positiv word-of-mouth.
Customer Loyalty Theory bygger pé tre centrala drivkrafter som ar kundnojdhet, engagemang
samt fortroende (Jenneboer et al., 2022). Dessa faktorer samverkar och skapar grunden for
langsiktig lojalitet. Kundndjdhet avser i1 vilken utstrickning kunden upplever att foretag
uppfyller eller overtriaffar forvantningar, medan fortroende handlar om kundens tillit till att

foretag agerar pd ett palitligt och rittvist sitt dven i1 framtiden (Bryant & Colledge, 2002).



Engagemang beskriver den kénsloméssiga eller rationella anknytningen som far kunden att
vilja behélla relationen till foretag (Kotler & Armstrong, 2010). Forskningen visar att dessa
tre dimensioner paverkar varandra i en kedja dar kundnéjdhet leder till fortroende som i sin
tur skapar engagemang och slutligen lojalitet (Jenneboer et al., 2022). En n6jd kund tenderar
att kdnna Okat fortroende for foretaget vilket stirker den emotionella kopplingen och
resulterar 1 lojalitet. Lojalitet kan dérefter uttryckas bade i form av beteendemissig lojalitet,
exempelvis dterkommande kop och attityd lojalitet vilket innebér positiva kénslor och att
kunden rekommenderar varumaérket till andra (Leck & Saunders, 1992; Shoemaker & Lewis,

1999).

Kundlojalitet
| |
Tillfredsstallelse Fortroende Engagemang
Tillfredsstéllelse Forvéantningar Investering i
med det forflutna pa framtiden relationen

Figur 2. Visar att kundndjdhet, fortroende och engagemang tillsammans 6kar kundlojalitet,

dven vid anvindning av Al-chatbotar (Jenneboer et al., 2022, s. 214). éversatt av forfattarna

I en digital kontext ddr kundinteraktioner 1 allt hogre grad sker via teknologiska granssnitt
som Al-drivna chatbotar, blir Customer Loyalty Theory sarskilt relevant. Jenneboer et al.
(2022) visar 1 sin systematiska litteraturdversikt att chatbotar kan paverka kundens upplevelse
och diarmed dven lojalitet genom dessa tre komponenter. En vilfungerande chatbot med hog
service-, system- och informationskvalitet bidrar till hogre kundndjdhet. Den kan samtidigt
bygga fortroende genom tillforlitlig information och ett naturligt samtal tonldge samt skapa
engagemang genom en personlig och ménsklig interaktion. Om dessa dimensioner uppfylls
kan chatbotar dédrmed stirka kundens Overgripande upplevelse och ldngsiktiga lojalitet
gentemot varumdirket. Teorin betonar att kundlojalitet inte enbart grundas i1 funktionell
kvalitet utan ocksé i emotionella upplevelser. Enligt Jenneboer et al. (2022) kan kundens
fortroende och engagemang minska om interaktionen upplevs som opersonlig eller mekanisk.

For att skapa lojalitet krdvs déarfor bade tillfredsstéllelse och en upplevs relation till foretaget



(Van Vuuren et al., 2012). Genom att utforma Al-drivna chatbotar som kommunicerar pa ett
personligt och engagerande sétt kan foretag stirka kundens upplevelse av nirhet och ddrmed

lojalitet (Jenneboer et al., 2022; Kotler & Armstrong, 2010).

Sammanfattningsvis erbjuder Customer Loyalty Theory en tydlig modell for att forsta hur
Al-drivna chatbotar kan paverka kundens upplevelse och lojalitet inom detaljhandeln. Genom
att analyser hur chatbotarnas funktion och bemdétande paverkar kundnojdhet, fortroende och
engagemang kan teorin bidra till att forklara de mekanismer som leder till varaktig
kundlojalitet 1 en digital kontext. Teorin har anvénts av Jenneboer et al. (2022) som tidigare

har ndmnts i1 problematiseringen.

2.1.3 Stereotype Content Model och Social Presence Theory

Stereotype Content Model (SCM) utvecklades av Cuddy, Fiske och Glick (2007) och utgér
frén att minniskor tenderar att beddma andra, individer, grupper eller till och med tekniska
agenter, utifran tva centrala dimensioner som dr virme och kompetens. Dessa dimensioner
representerar hur mottagaren uppfattar motpartens intentioner och forméaga. Varme handlar
om upplevd vinlighet, empati och omtanke, medan kompetens syftar till effektivitet,
palitlighet och kapacitet att utféra uppgifter framgéngsrikt. Kombinationen av dessa tva
dimensioner paverkar hur ménniskor bygger tillit, upplever relationer och utvecklar positiva
attityder. I digitala sammanhang ddr ménsklig kontakt ofta ersétts av artificiell intelligens har
SCM visat sig vara anviandbar for att forsta hur anvdndare uppfattar Al-drivna chatbotar.
Enligt Al-Oraini (2025) tenderar kunder att tolka chatbotarnas beteende pé liknande sétt som
ménskliga interaktioner, de uppfattar chatbotens virme genom dess sprak stil, empatiska
uttryck och socialt orienterade kommunikation medan kompetens upplevs genom dess
formaga att ge korrekta, tydliga och relevanta svar. Dessa perceptioner péaverkar i sin tur
kundens fortroende och tillfredsstéllelse vilket dr centrala komponenter i lojalitet. Al-Oraini
(2025) menar att kombinationen av virme och kompetens skapar en balans mellan ménsklig
nirvaro och teknisk effektivitet. Detta gor SCM sérskilt relevant i studier om kundupplevelse

1 digitala miljoer.

Vidare kan SCM kopplas till Social Presence Theory som definierar social nirvaro som
kéinslan av att “vara i nirvaro av ndgon annan” under interaktion (Flavian et al., 2024). Social
ndrvaro bidrar till att digitala interaktioner upplevs som mer personliga och autentiska, vilket

forstarker de psykologiska effekterna av virme och kompetens. Enligt AI-Oraini (2025) dkar



en chatbot, som upplevs ha hog social ndrvaro, anvéindarens kénsla av engagemang,
fortroende och tillfredsstillelse. Dessa faktorer kan i sin tur pdverka kundens lojalitet.
Tidigare forskning visar ocksa att social nédrvaro i digitala miljoer bidrar till att stirka
fortroende, nojdhet och upplevd anvindbarhet (Flavia et al., 2024; Zhou & Li, 2024).
Tillsammans erbjuder dessa tva teoretiska perspektiv en kompletterande forstaelse for hur
kunder upplever Al-drivna chatbotar. Social Presence Theory forklarar den psykologiska
nirvaron och kénslan av minsklighet i interaktionen, medan Stereotype Content Model
forklarar hur kunden bedomer chatbotens personlighet och prestation genom védrme och
kompetens. I kombination ger teorierna en helhetsbild av bade de emotionella och
funktionella faktorer som pdaverkar kundupplevelse och lojalitet i1 digital detaljhandel.
Foljande teorier har anvénts i tidigare forskning av Al-Oraini (2025) som har tidigare nimnts

1 problematiseringen.

2.2 Teorisyntes

De teorier som valts i denna studie kompletterar varandra genom att belysa olika dimensioner
av hur Al-drivna chatbotar paverkar kundernas upplevelser och lojalitet. TAM forklarar de
teknologiska faktorer som paverkar kundens vilja att anvinda chatbotar, sirskilt uppfattad
anvandbarhet och ldttanvdndbarhet. Dessa faktorer dr centrala for att forsta det forsta steget i
kundens interaktion med chatboten, om teknologin accepteras och upplevs som funktionell
(Xia & Shannon, 2025). Samtidigt fingar SCM och Social Presence Theory de sociala och
emotionella dimensionerna av kundens upplevelse. Dar TAM fokuserar pa funktionalitet,
forklarar SCM hur chatbotens upplevda virme och kompetens péverkar kundens kénslor
under interaktionen. Social Presence Theory lagger till en dimension genom att beskriva hur
kommunikation som kidnns méansklig och kénsla av social nédrvaro kan forstirka kundens
engagemang, fortroende och trygghet i interaktionen (Al-Oraini, 2025). Tillsammans
kompletterar dessa teorier varandra genom att visa att kundens upplevelse av chatbotar inte
enbart handlar om teknisk prestanda utan dven om sociala indikatorer som paminner om

ménskligt bemdtande.

Dessa upplevelsefaktorer kopplas dédrefter till Customer Loyalty Theory, som belyser hur
kundndjdhet, fortroende och engagemang driver lojalitet. Genom att kombinera TAM med
SCM och Social Presence Theory kan studien forklara hur bade tekniska och emotionella

aspekter paverkar dessa centrala lojalitetdimensioner. Om chatboten uppfattas som litt att



anvanda, kompetent, varm och socialt ndrvarande okar sannolikheten for att kunden kdnner
tillfredsstéllelse och fortroende, vilket enligt Customer Loyalty Theory leder till 6kad lojalitet
(Jenneboer et al., 2022). Sammanfattningsvis skapar teorierna tillsammans en helhetsmodell
dér teknologisk acceptans (TAM) paverkar kundupplevelse och social perception (SCM och
Social Presence Theory), vilket i sin tur paverkar lojalitetutfall (Customer Loyalty Theory).
Denna kombination ger ett starkt teoretiskt ramverk for att analysera hur Al-drivna chatbotar

formar kundernas upplevelse och lojalitet inom detaljhandel.
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3. Metod

I detta kapitel redogors for de metodval som gjorts for att undersoka hur Al-drivna chatbotar
paverkar kundupplevelse och lojalitet inom detaljhandel. Fokus ligger pa forskningsstrategi,
datainsamling, population och urval, samt genomforande. Studien anvénder en kvantitativ
enkdt for att f4 en bred bild av kundens erfarenheter och analysera sambandet mellan

upplevelse och lojalitet.

3.1 Metodval

Studiens syfte dr att kartligga hur Al-drivna chatbotar paverkar konsumentens upplevelse och
lojalitet mot varumidrken inom detaljhandeln. En kvantitativ forskningsstrategi i form av
enkiter (Bryman & Bell, 2017; Denscombe, 2018; Saunders et al., 2019), ansigs vara
passande enligt forfattarna for denna typ av forskning. Forskningsstrategin som ansags vara
passande for denna typ av forskning var en kvantitativ forskningsstrategi i form av enkéter. .
Al-drivna chatbotar dr en relativt ny metod for foretag att interagera med sina kunder och det
ar betydelsefullt att lyfta fram konsumentens asikter och reaktion av denna fordndring. Av en
kvantitativ studie kan man fa en bredare bild och perspektiv samt mdjligheten till fler
respondenter for att kunna besvara forskningsfrdgorna (Bryman & Bell, 2017; Ejlertsson,
2019).

Studien anvinder sig av ett deduktivt angreppssitt. Ett deduktivt angreppssitt ar dér
teoretiska antaganden provas med hjidlp av kvantitativa metoder (Bryman & Bell, 2017;
Esaiasson et al., 2017). Anledningen till detta ar att den utgér frn etablerade teorier, sdsom
TAM, Customer Loyalty Theory samt SCM och Social presence theory. Detta ar grund for att
undersoka hur Al-drivna chatbotar paverkar kundupplevelsen och lojalitet. De olika
teoretiska perspektiven kommer att ligga i grund av enkétfragorna samt den empiriska

datainsamlingen som kommer att genomforas.

3.2 Forskningsdesign

Studiens forskningsdesign &ar strukturerad for skapa en koppling mellan de teoretiska
modellerna och de empiriska métningarna som samlas via enkdten. Den dr menad att folja en
variabelbaserad och explorativ design dér syftet dr att underséka hur olika specifika
dimensioner av kundens interaktion med Al-drivna chatbotar paverkar centrala

lojalitetfaktorer. Forskningsdesign baseras pa den tidigare forskning som gjorts, dar det visar
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att kundupplevelsen kan forklaras genom olika separata men sammanhédngande variabler.
Exempelvis pa detta skulle vara social nédrvaro, fortroende,upplevd tjanstekvalitet och ndjdhet

(Jenneboer et al., 2022; Al-Oraini, 2025). Studien &r strukturerad att mita tre huvudomraden:

Teknologiska upplevelser
- Baseras pd TAM teori (Davis, 1989; Xia & Shannon, 2025)
- Dér variablerna 4r uppfattningen av anvédndbarhet, ldttanviandbarhet och

problemldsning

Emotionella och sociala upplevelser
- Baseras pé Social Presence Theory och SCM (Flavian et al., 2024)

- Dér ar variablerna dr upplevd kompetens, trygghet, social narvaro och upplevd virme.

Lojalitets utfall
- Baseras pa Customer Loyalty Theory
- Dér ar variablerna ar fortroende, aterkopt intention och varumérkesattityd (Jenneboer

et al., 2022).

Enkiten ar utformad s att varje teori representeras av flera méitbara fragor. Denna struktur
foljer rekommendationer fran tidigare studier som tydligt visat vikten att méta
chatbotupplevelser i flera vinklar snarare dn endast en helhetsbedomning (Shahzad et al.,
2024). Forskningsdesdesignen dr med detta teoridriven, variabelstyrd samt jamforande. Med
detta kan den insamlade datan analyseras om hur teknologiska, sociala och emotionella
faktorer tillsammans kan paverka kunden. Denna sorts design dr 1amplig for syftet att forsta

hur Al-baserad kundservice fungerar i praktiken inom detaljhandel.

3.3 Population och Urval

Populationen for denna studie utgdrs av konsumenter som har erfarenhet av att interagera
med Al-drivna chatbotar inom detaljhandel. I samband med denna avgrinsning avgriansas
populationen till kunder som har varit i kontakt med Al-drivna chatbotar, oavsett aktor. Aven
en mindre avgrinsning gors i studien dér en kort kartldggning av hur ménga respondenter har
anvint Elgigantens eller Powers chatbotar. Dock ligger den frdmsta avgrénsningen

fortfarande hos respondenter som har varit i kontakt med Al-drivna chatbotar, oavsett aktor.
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Det 6vergripande fokuset ligger alltsd pd anvindare av Al-baserade chatbotar i allméinhet,
inte enbart pd dessa tva foretag. Urvalet har genomforts med ett icke-sannolikhetsbaserat
urval i form av ett bekvimlighetsurval, ddr respondenter rekryteras via digitala kanaler sdsom
social medier och e-postutskick. Enligt Bryman och Bell (2017) dr bekvamlighetsurval
lampligt 1 situationer dér syftet dr att samla in data om attityder och erfarenheter fran en
specifik grupp snarare én att generalisera till en hel population. I detta fall ar syftet att forsta
kunders upplevelser av Al-chatbotar, vilket gor bekvamlighetsurvalet passande.
Bekvamlighetsurval ar i1 detta fall passande eftersom studiens syfte dr att undersoka kunders
upplevelser av Al-chatbotar snarare dn att generalisera resultaten till hela populationen.
Metoden mojliggor effektiv datainsamling fran respondenter med faktisk erfarenhet av
tekniken, vilket dr centralt for studiens syfte. Ett kriteriebaserat urval handlar om att
respondenter behover ha en viss erfarenhet av ndgot for att vara relevanta till studiens
datainsamling (Esaiasson et al., 2017). For att sdkerstdlla att endast relevanta respondenter
deltar, anvinds déarfor ett kriteriebaserat urval dér respondenter méste ha erfarenhet av att
anvianda chatbotar hos de valda foretagen. Respondenter som inte har denna erfarenhet
exkluderas automatiskt genom filtreringsfragor i enkétens inledande del (Bryman & Bell,
2017). Enkétens bakgrundsdel innehaller dven frdgor om é&lder, vilket mojliggér en kort
analys av eventuella skillnader mellan olika demografiska grupper. Bryman och Bell (2017)
poédngterar att demografiska variabler kan ha betydelse for hur respondenter upplever och
anvinder nagot. I denna studie handlar det om hur respondenterna anvinder och upplever
teknik, vilket gor det relevant att inkludera dessa variabler for att kunna analysera om
upplevelser av Al-chatbotar varierar beroende pa alder. Tidigare forskning har visat att alder
kan paverka hur anvidndare upplever och interagerar med chatbotar. Till exempel fann Wang
och Lo (2025) att yngre och dldre vuxna hade olika preferenser och upplevelser i sina
interaktioner med chatbotsystem, vilket pédverkade faktorer som anvidndarndjdhet och
intention att anvinda tekniken. Genom detta urvalsforfarande samlas data in fran
respondenter med faktisk erfarenhet av Al-drivna chatbotar, vilket stirker studiens validitet
genom att resultaten &r baserade péd verkliga interaktioner. Samtidigt ger insamlingen av
demografiska data mojlighet att identifiera eventuella skillnader mellan olika kundgrupper
(Bryman & Bell, 2017), vilket bidrar till en bredare forstelse for hur Al-chatbotar paverkar
kundupplevelse och lojalitet i detaljhandel.
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3.4 Genomforande

Datainsamlingen genomfordes genom en kvantitativ enkédtundersdkning riktad till kunder
med erfarenhet av Al-drivna chatbotar hos Power och Elgiganten. Enkéterna distribuerades
digitalt via e-post och sociala medier, vilket mgjliggjorde snabb spridning och enkel atkomst
for respondenterna. Genom att anvinda digitala kanaler kunde respondenterna nis i sina
vardagliga digitala miljoer, vilket forenklade atkomsten till enkdten och minskade troskeln
for deltagande. Detta tillvigagingssatt ar sérskilt fordelaktigt vid bekvamlighetsurval
eftersom det underlittar insamling av svar frin ett storre antal potentiella deltagare inom en
kort tidsperiod. Inledningsvis inneholl enkdten bakgrundsfragor for att sdkerstélla att endast
relevanta respondenter deltog, sdsom de tvd inledande fragor om tidigare erfarenhet av
chatbotar exkluderades automatiskt genom filtrering fragan Har du ndgonsin anvint en
chatbot ndr du har handlat online (Vid kundtjdnst och/eller produktfragor)?. Sjilva enkiten
bestod av 14 fragor uppdelade i sex teman: Bakgrundsfragor, Erfarenhet av Chatbotar,
Upplevelse, Varumérke och fortroende, Demografi samt en Oppnen fraga. Fragorna anvinde
bade likertskala (1-5, dir 1 dr “déligt” och 5 dr “bra”) och ja/nej/ibland-alternativ for att méta
graden av Overensstimmelse med pastaenden och upplevelser. En avslutande 6ppen fraga gav
respondenterna majlighet att kommentera fritt och ge ytterligare synpunkter pa chatbotarnas
funktion och service. Datainsamlingen pagick under en period av en vecka, vilket gav
tillrdckligt med tid for respondenterna att delta. For att sékerstélla anonymitet och oka
svarsfrekvensen informerades deltagarna om att inga personuppgifter skulle sparas och att
resultaten endast skulle anvindas for forskningsdndamal. Efter insamlingen kodades och
sammanstélldes svaren for vidare analys. Denna process mdjliggér bade en kvantitativ
bedomning av kunders upplevelser samt en jimforelse mellan demografiska grupper, sisom
alder och kon, for att identifiera eventuella skillnader i upplevelser och lojalitet kopplat till

anvandning av Al-chatbotar.

3.5 Enkiitfragor

Enkéten utformades for att samla in data om hur kunder upplever Al-drivna chatbotar och hur
detta paverkar deras lojalitet. Fragorna baserades pd de teoretiska modellerna TAM,
Customer Loyalty Theory samt Stereotype Content Model och Social Presence Theory. Dessa
teorier ligger till grund for de variabler som mdts i1 enkédten, sdsom upplevd anvéndbarhet,

social nérvaro, fortroende och lojalitet.
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For att skapa en tydlig och logisk struktur delades enkdten in i1 tematiska block som é&r
demografi, bakgrund, erfarenhet, upplevelse, varuméarke/fortroende samt en avslutande 6ppen
frdga. En majoritet av frigorna anvinde Likertskala (1-5), vilket mojliggdr analys av attityder
och samband. En av ja/nej frigorna anvéndes for att filtrera bort personer utan relevant
erfarenhet, vilket stirker studiens validitet. Den Oppna fragan inkluderades for att fanga
ytterligare synpunkter som inte ryms i fasta svarsalternativ. Enkétens utformning mojliggor
ddrmed en systematisk insamling av bade teknologiska och emotionella upplevelser av

Al-chatbotar, vilket behovs for att besvara studiens forskningsfriga.

3.5.1 Enkitdesign

For att besvara studiens forskningsfriga “Hur Al-drivna chatbotar paverkar
kundupplevelsen och lojalitet inom detaljhandel” har enkdten utformats for mita de centrala
teoretiska variablerna kopplade till TAM, Customer Loyalty Theory samt SCM och Social
Presence Theory. Enkiten bestar av 14 frdgor som dr uppdelade i 6 teman: demografi,
bakgrund, erfarenhet av chatbotar, upplevelse, varumirke och fortroende och sedan avslutas
med en Oppen fraga. Enkédtens struktur &r menad att finga de olika perspektiv som forskarna
behover med rekommendation fran tidigare forskning. Attityd och beteende mits genom
blockindelning for att sdkerhetsstélla tydlighet, validitet och jimforbarhet (Jenneboer et al.,
2022; Shahzad et al., 2024). Enkéten 4r menad att vara konstruerad efter de olika teoretiska
begreppen som sedan dr Oversatta till métbara fragor. Anledning till detta dr att det ska
mojliggéra att datan ska kunna analysera hur kundens upplevelser relaterar till de

mekanismer som foreslds i respektive teori.

TAM markerar den upplevda anvidndbarheten och upplevda anvidndarvédnligheten som
centrala faktorer 1 teknologi adoption (Davis, 1989). I enkiten finns dessa genom frdgorna 6,
7, 8, 9 och 10. Tidigare studier visar att dessa dimensioner kan vara avgdrande nér kunder
bemots av Al-baserade kundtjinstsystem och hur de bedoms (Xia & Shannon, 2025; Naqvi et
al., 2024). SCM beskriver hur anvdndare bedomer Al utifran upplevd virme och kompetens
(Cuddy et al., 2007). Social Presence Theory tar upp hur kdnslan av ménsklig nirvaro i
digital kommunikation och dess paverkan (Flavian et al., 2024). Dessa tvi teorier finns i
enkdten genom frdgorna 7,8,10 och 11. Tidigare forskning har visat att social ndrvaro och
varme har en stark koppling till fortroende och ndjdhet i chatbot-interaktioner (Al-Oraini,
2025). Customer Loyalty Theory skrivs att lojalitet har att ha tre centrala drivkrafter; ndjdhet,

engagemang, fortroende (Jenneboer et al., 2022). I enkdten méts dessa i fragorna 12,13 och
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14. Frdgorna gor det mojligt att analysera chatbotens kvalitet och hur den kan pdverka
lojalitet mellan foretag och kund. Som visat sig i tidigare forskning varit en central del 1

digital detaljhandel (Shahzad et al., 2024).

De flesta fragorna i enkédten anvédnder sig av likertskala pa 1-5. Detta dr standard inom
kvantitativ attitydforskning och detta mojliggdr analyser av samband mellan variabler
(Bryman & Bell, 2017). Det finns dven Ja/Nej fragor som anvénds strategiskt for att filtrera
bort respondenter utan relevant erfarenhet, exempelvis fraga 4 dér enkédten avslutas ifall man
svarar nej. Aven vid friga 6-8 for att snabbt mita centrala faktorer som forstielse och
problemldsningsformaga. Den avslutande frdgan (fraga 17) finns dir som ett komplement
som ger respondenten chansen att tilligga ndgot hen vill dela med sig av som inte ryms pé de
fasta skolorna. Det dr ndgot som rekommenderas att ha i studier av kundinteraktion (Flavian

et al., 2024).

3.5.2 Pilotstudie

Innan den fullstindiga datainsamlingen genomfordes test av enkéten 1 en pilotstudie med
syfte att sdkerstilla fragornas tydlighet, relevans och funktionalitet. Pilotstudien genomfordes
pa ett mindre urval respondenter, 48 stycken varav 24 av de som uppfyllde samma kriterier
som malgruppen i den slutliga datainsamlingen, det vill sdga personer som tidigare varit i
kontakt med Al-drivna chatbotar inom detaljhandel. Pilotstudien anvindes for att kontrollera
att fragorna tolkades korrekt, att svarsalternativen var tillrickliga och att enkdten hade en
logisk struktur. Pilotstudien indikerade dven att filtreringsfragan fungerade korrekt, da

respondenter utan relevant erfarenhet sorterades bort automatiskt.

Resultaten fran pilotstudien ledde till mindre justeringar i enkdtens utformning. Exempelvis
fortydligades formuleringen av vissa fragor kopplade till upplevd forstaelse och
problemldsningsformégan hos chatbotarna, eftersom flera respondenter initialt uppfattade
dessa som Overlappande. Den viktigaste dndringen skedde i fran “Har du ndgonsin anvdnt en
chatbot ndr du har handlat online (Vid kundtiinst och/eller produktfrdagor)?” dar
respondenterna efter pilotstudien har fatt mdjligheten att vélja ett nytt alternativ, “Ja, andra
foretag”. Detta gjordes for att &nnu fler respondenter skulle kunna ga vidare i1 enkéten och
inte filtreras bort. Respondenterna i den nya enkiten har nu fatt mojligheten att fritt skriva in
deras alder utan att vidlja dldersintervall, detta for att inte begrdnsa respondenternas alder i

forvidg dir 1 pilotstudien respondenterna under 16 ar inte kunde ange sin alder samt
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respondenterna dver 60 dr inte kunde granskas. I 6vrigt behdvdes inga omfattande dndringar,
vilket tyder pd att enkdten hade god anvindbarhet och fOrstaelse redan i sin preliminéra
version. Pilotstudien bidrog ddrmed till att stirka enkitens innehéllsvaliditet och sékerstéillde

att den slutliga datainsamlingen genomfordes med ett vilfungerande instrument.

3.5.3 Enkiiten

Demografi

Demografiska enkétfragor mojliggor att jamfora olika kundgrupper och identifiera eventuella
skillnader 1 hur chatbotar upplevs. Det stirker analysens kvalitet och ger ett tydligare

sammanhang till resultatet.

1. Alder

Hiér far respondenterna fylla i sin alder manuellt.

Bakgrundsfrdgor
Bakgrundfrdgorna anvands for att se till att respondenterna har tillrickligt med erfarenhet for
att fortsdtta med enkitfragorna. Detta gor att resultaten kan tolkas mer korrekt eftersom de

ska baseras pé erfarenheter av Al-drivna chatbotar.

2. Hur ofta handlar du online hos Elgiganten och Power?
Aldrig / Sdllan / Ibland / Ofta / Mycket ofta

3. Har du ndagonsin anvdnt en chatbot ndr du har handlat online (Vid kundtjdiinst
och/eller produktfrdgor)?

Ja / Nej / Har anvént annan tjénst

(Om “Nej” eller “Har anvént annan tjénst” hoppa till “Varumirke och fortroende”)

Chatbotar erfarenhet
Enkitfrdgor om respondenternas erfarenhet av chattbotar &r bra att ha med da det ger oss som
forskare tillgang till viktig information om interaktionens kvalitet. Detta mojliggdr det att

kunna koppla upplevelser och ndjdheten till uppfattningen av chatbotar.

4. Anvdnder du chatbotar vid onlinekop vid frdagor?
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Ja / Ibland / Nej

5. Chatbotarna forstar mina fragor korrekt?

Ja / Ibland / Nej

6. Loser chatbotar mina problem utan att jag behover kontakta ménsklig support?

Ja / Ibland / Nej

Upplevelse

Respondenternas upplevelse édr viktigt att méta for fa centrala aspekter sasom nojdhet,
trygghet och smidighet. Detta &r faktorer som direkt paverkar hur kunden virderar
interaktionen med Al-chatboten. Det dr avgorande variabler for att forstd hur upplevelsen

kopplas till fortroende och lojalitet.

7. Ar jag nojd med hjilpen Al-chatbotar ger mig?
1-5

8. Gor chatbotarna képupplevelsen smidigare?
1-5

9. Jag kinner mig trygg ndr jag far hjilp av Al-chatbotar (personlig information och

kop)
1-5

10. Jag foredrar chatbotar framfor att kontakta kundtjinst med mail eller telefon?
1-5

Varumdirke och fortroende
Varumérke och fortroendefragor ar viktigt eftersom det ger forskarna insikt om chatbots
upplevelsen och hur synen péd foretaget &r, exempelvis fortroende och aterkop vilja. Viktiga

aspekter att ta med for att forstd sambandet mellan chatbots kvalitet och kundens lojalitet.

11. Positiv upplevelse med Al-chatbot skulle kunna 6ka mitt fortroende for varumdrket?

1-5
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12. Jag dr mer bendgen att handla igen frdn foretag som har effektiv chatbot service?

1-5

13. Jag upplever att chatbotar bidrar till att varumdrket dr modernt och innovativt?

1-5

Oppen friga

En Oppen frdga ger mojligheten for respondenten att kunna uttrycka fritt egna erfarenheter
och asikter som inte fangas upp av de fasta svarsalternativen. Detta komplementerar den
kvantitativa datan och Oppnar upp for en djupare insikt av eventuella problem,

battringsforslag och positiva upplevelser.

14. Har du ndgra ytterligare synpunkter eller erfarenheter kring AI-chatbotar hos foretag

som du vill dela med dig av?

3.5.5 Bortfall

Bortfall avser de respondenter som inte deltog i studien trots att de tillfrdgats eller som
paborjade enkdten men inte slutférde den (Esaiasson et al., 2017). I denna studie uppstod
bade kriteriebaserat bortfall och partiellt bortfall. Det kriteriebaserade bortfallet uppstod
genom den sista filtreringsfrdgan som placerades i enkédtens inledning. Respondenter som
angav att de inte anvént chatbotar nir de handlat online exkluderades automatiskt fran att
fortsétta besvara enkdten, da dessa inte ansdgs kunna bidra med relevant data till studiens
forskningsfraga. Ett sadant bortfall ar vanligt nir forskare anvénder sig av kriteriebaserade
urval fOr att sékerstélla att enbart relevanta deltagare inkluderas i analysen (Bryman & Bell,
2017). Partiellt bortfall uppstod nér respondenter avstod frén att besvara enskilda fragor eller
avbrot enkiten innan den slutforts. Enligt Bryman och Bell (2017) dr detta ett &terkommande
problem vid digitala enkdtundersokningar, sérskilt nir distribuerade enkéter sprids via 6ppna
och breda kanaler sdsom sociala medier. I denna studie exkluderades svar dédr centrala
variabler saknade, exempelvis fragor kopplade till upplevelse, fortroende eller lojalitet,
eftersom dessa utgjorde centrala delar av analysen. Trots forekomsten av bortfall bedoms
datamingden vara tillricklig for att stodja studiens syfte och analys. Majoriteten av

respondenterna fullfdljde enkiten i1 sin helhet och uppfyllde de krav som satts upp for
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deltagande, vilket minskar risken att bortfallet paverkat studiens resultat i betydande

utstrackning.

Det slutliga nettourvalet bestod av 104 respondenter, vilka utgdr studiens analysunderlag.
Detta nettourval avviker i viss utstrackning frdn den ténkta populationen av konsumenter
inom detaljhandel, dd yngre aldersgrupper ar tydligt Overrepresenterade. Majoriteten av
respondenterna dterfinns i dldersspannet 19-30 ar, det indikerar en hog digital vana och storre
sannolikhet att ha erfarenhet av Al-drivna chatbotar. Aldre konsumenter ir i mindre
utstrickning representerade, vilket kan bero pa bade bortfall och urvalsmetoden, nettourval
via digitala kanaler. Detta innebér att studiens resultat frimst speglar upplevelser hos yngre
och teknikkunniga konsumenter, ndgot som bor beaktas vid tolkning och generalisering av

resultaten.

3.5.6 Respondenterna

Totalt samlades 129 enkéter in, varav 25 exkluderades som bortfall enligt de kriterier som
beskrivits 1 foregdende avsnitt. Det slutliga analysunderlaget bestod av 104 respondenter,
samtliga med tidigare erfarenhet av Al-drivna chatbotar inom detaljhandel. Respondenterna
rekryterades genom ett bekvamlighetsurval via sociala medier och digitala nétverk, vilket
resulterade 1 en bredd av deltagare med olika digitala vanor och bakgrunder. Enligt Bryman
och Bell (2017) ar denna urvalsmetod 1dmplig nir syftet dr att fanga attityder och upplevelser

frdn en viss malgrupp, snarare én att skapa statistisk generaliserbarhet.

Respondentgruppen bestod av individer i varierande dldrar, aven om majoriteten utgjordes av
yngre vuxna mellan 19-30 &r. Detta indikerar en population som generellt 4r mer digital vana,
vilket kan péverka bade anvidndningsmonster och upplevelser av teknologiska tjdnster.
Samtidigt forekom deltagare fran flera olika &ldersgrupper, vilket mojliggjorde jamforelser

mellan demografiska segment i analysen.

Samtliga respondenter hade nadgon form av erfarenhet av Al-drivna chatbotar, antingen hos
Elgiganten och Power eller hos andra foretag. Denna erfarenhet var en forutsittning for att
kunna bidra med relevanta beddmningar av chatbotarnas funktionalitet, servicekvalitet och
paverkan pé fortroende och lojalitet. Variationer i hur ofta respondenterna anviander chatbotar,
frdn sporadiskt till regelbundet, gav en bred databas som mojliggér analys av olika

anvindartyper och deras upplevelser.
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3.6 Etiska overviganden

I enlighet med forskningsetiska riktlinjer sdkerstdlldes att studien genomfordes med respekt
for respondenternas integritet och frivillighet. Innan deltagarna besvarade enkiten
informerades de om studiens syfte, hur deras svar skulle anvdndas samt att deltagandet var
helt frivilligt. Respondenterna informerades dven om att de nir som helst kunde avbryta sitt
deltagande utan att ange ndgon orsak. Detta dr en central princip inom etisk forskning
(Vetenskapsradet, 2017; Bryman & Bell, 2017). Eftersom studien genomfordes via en
anonym digital enkét samlades inga personuppgifter in som kunde anvéndas for att identifiera
respondenterna. Detta minimerade etiska risker och sdkerstdllde att datainsamlingen var
forenlig med grundliggande integritetsskydd. I enlighet med GDPR behandlades enbart
uppgifter som var nddvédndiga for att besvara studiens forskningsfrdgor och all data
hanterades konfidentiellt. Dessutom har resultaten presenterats pa gruppnivé, vilket
ytterligare forhindrar att enskilda individer kan identifieras. Enligt Bryman och Bell (2017) ar
detta viktigt for att skydda deltagarnas anonymitet och undvika potentiell skada eller obehag.
Respondenternas frivillighet, anonymitet och ritt till information har ddrmed beaktats genom

hela forskningsprocessen, vilket bidrar till att upprétthalla studiens etiska kvalitet.

3.7 Metodkritik

Detta avsnitt granskar studiens metodval och med fokus pa validitet och reliabilitet. Enligt
Bryman och Bell (2017) &r det centralt att forskare reflekterar over styrkor och begrédnsningar
for att bedoma studiens trovirdighet. Har diskuteras darfor hur utformningen av enkéten,
urvalstrategin samt hur genomférandet av datainsamling kan ha péverkats studiens kvalitet

och vilka konsekvenser detta kan ha pa resultatet.

Ett medvetet metodval i studiens begransningar &r att den inte har anvént sig av korrelations-
eller regressionsanalyser. Anledningen till detta var att studiens syfte var fridmst att undersoka
och beskriva kunders upplevelser och attityder till Al-drivna chatbotar snarare &n att
statistiskt faststdlla kausala samband mellan olika variabler. Studien baseras dven pa ett
icke-sannolikhetsurval, vilket i sin tur begrinsar mojligheten till generalisering. Ifall
korrelations- eller regressionsanalyser hade anvints hade det varit mgjligt att tydligare
faststélla styrkan och riktningen i sambanden mellan de olika variablerna samt att undersoka

vilka faktorer som har storst paverkan pa kundlojalitet.
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Begreppsvaliditeten dr god da enkétfrdgorna har utformats utifrén etablerade teorier sdsom
TAM, Customer Loyalty Theory samt SCM och Social Presence Theory. Enligt Bryman och
Bell (2017) stirks begreppsvaliditeten nidr maétinstrument utvecklas av tydliga teoretiska
konstruktioner, vilket denna studie bygger pa. Studiens pilotstudie bidrog dven till att
sikerhetsstilla innehallsvaliditeten genom att otydlighet och formuleringar kunde identifieras
och justeras, vilket dr ndgot som Bryman och Bell beskriver som en viktig del av
utvecklingen av ett funktionellt métinstrument. Trots detta finns begrénsningar inom studien.
Enkéter bygger oftast péd sjidlvuppskattningar, vilket enligt Bryman och Bell (2017) riskerar
att kunna leda till subjektiva feltolkningar. Respondenterna kan fa olika uppfattningar av
exempelvis "ndjdhet” respektive "smidighet" och det kan leda till att paverka den interna

validiteten.

Enkéten skickades ut via sociala medier och till individer som pa nagot sétt har en viss
relation till forfattarna. Det menas att det inte dr ett slumpmadssigt urval dé alla individer inte
haft samma mojlighet att kunna delta i denna undersokning. Urvalsmetoden paverkar studiens
validitet dér ett bekvdmlighetsurval har anvénts, vilket Bryman och Bell (2017) beskriver
som en metod som ofta kan ge snedvridna urval och gora studiens externa validitet
begrinsad. Sarskilt ddr majoriteten av respondenterna dr yngre och har en digital vana, vilket
innebér att resultaten inte nddvéindigtvis speglar upplevelsen hos den &dldre eller mindre

teknikkunniga konsumenter.

Vidare sa kan generaliserbarheten paverkas da endast tva foretag undersoks 1 studien. Bryman
och Bell (2017) ndmner att studier som bygger pd fa kontextspecifika miljoer riskerar att fa
begrinsad generaliserbarhet utanfor den specifika kontexten. Med detta bor resultaten tolkas

som indikativa snarare &n generella for hela detaljhandelsbranschen.

Valet av att genomfora kvantitativ studie riskerar att komma med vissa metodologiska
begransningar. Bryman och Bell (2017) betonar att vid kvantitativa studier kan det reducera
komplexa och subjektiva fenomen till numeriska skalor, vilket i sin tur kan leda till
forenklade tolkningar. Vid denna studie innebér det centrala aspekter av kundupplevelsen vid
anvindning av en chatbot. Eftersom kvantitativa metoder friamst visar respondenternas svar
utan en bakomliggande forstéelse till varfor de tycker s& och orsaken till det. En kvalitativ
metod med intervjuer eller fokusgrupper hade kunnat ge en djupare insikt till vilka specifika

situationer skapar frustration, vilka typer av missforstand och vilka egenskaper hos chatbotar
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som kan skapa fortroende. Studiens Oppna fradga har varit ett forsok att minska denna

reliabilitet genom att ge respondenten mojlighet att kunna berdtta mer.

Reliabiliteten stdrks genom att alla respondenter som deltog 1 enkdtundersokningen fick ta del
av identiska fradgor med fasta svarsalternativ. Detta Gverensstimmer med Bryman och Bells
(2017) beskrivning av hur strukturerade enkitfragor 6kar mojligheten att replikera en studie
och ddarmed hojer reliabiliteten. Dock kan det dven forekomma svagheter. I digitala enkéter
innebdr risk for slarv svar och att respondenterna inte ldser fragorna noggrant, detta dr nagot
som Bryman och Bell (2017) lyfter som en vanlig utmaning vid sjdlvadministrerade
webbenkiter. Det kan leda till att pdverka reliabiliteten d& svaren inte i alla fall kan spegla

genomténkta bedomningar av respondenten.

En metodologisk begrinsning som studien har dr att kon inte analyseras. Anledningen till
detta var att studiens huvudsakliga fokus lag pa att analysera kundernas upplevelser av
Al-drivna chatbotar utifrdn teknologiska, emotionella och funktionella faktorer. Genom att
exkludera kon sd kan inte studien identifiera skillnader i upplevelser vid Al-driven

kundservice.

Vidare kan olika erfarenhetsnivder av chatbotar hos respondenterna leda till varierande
tolkningar av fragorna i enkédten. Detta dr nagot som enligt Bryman och Bell (2017) kan
skapa matfel som reducerar reliabiliteten. Det vill sdga att en respondent som anvint
chatbotar manga ginger kan tolka frigorna annorlunda gentemot en respondent med mer

begrdnsad erfarenhet.
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4. Empiri

I detta kapitel presenteras empirin som studien omfattar. Empirin presenteras med hjilp av
stapeldiagram samt pajdiagram dar varje diagram forklaras om vilken resultat studien har fatt
fran respondenterna. Studien genererade totalt 129 insamlade svar varav 25 exkluderades som

bortfall. Det slutliga analysunderlaget bestod séledes av 104 respondenter.

4.1 Resultat av fragor

Avsnitt 1 Demografi och Bakgrund

Frdga 1: Alder?

80

60

Antal

19-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56+

Aldersintervall

Tabell 4.1.1. lllustrerar respondenternas dlder ddr de har fordelats i intervall.

Diagrammet visar att majoriteten av respondenterna dr unga vuxna. Den stdrsta gruppen &r
19-25 ar (61 personer), foljt av 26-30 ar (22 personer) och 31-35 ar (16 personer). Aldre
aldersgrupper ér betydligt mindre representerade déar 36-40 ar omfattar 11 personer, 41-50 ér
ar 6 personer, 46-50 dr 5 personer, 51-55 ar dr 6 personer och till slut 56+ ar ar 2 personer.
Resultatet 1 Tabell 4.1.1 visar att respondenternas medelélder ar relativt lag, nagot som
forklaras av att majoriteten av deltagarna aterfinns i dldersspannet 19-30 ar. Den tydliga
overrepresentationen av yngre vuxna innebdr att studiens resultat i stor utstrackning speglar
upplevelser hos en grupp som generellt har hog digital vana och stérre benédgenhet att
anvanda tekniska I6sningar sasom Al-drivna chatbotar. Samtidigt &r édldre aldersgrupper i

begrinsad utstrickning representerade, vilket kan pdverka tolkningen av resultaten. Detta
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innebdr att upplevelser och attityder hos mindre teknikkunniga eller dldre konsumenter

riskerar att inte fa fullt genomslag i materialet.

Frdga 2: Hur ofta handlar du online hos Elgiganten eller Power?

60

40

Antal

20

Aldrig Séllan Ibland Ofta Mycket ofta

Tabell 4.1.2. Visar hur ofta respondenterna handlar online hos Elgiganten eller Power.

Diagrammet visar hur ofta respondenterna handlar online hos Elgiganten eller Power och
resultaten visar tydligt att majoriteten av deltagarna gor detta relativt séllan. De tva storsta
kategorierna dr “Séllan” och “Ibland”, som bada har 53 respondenter vardera. Detta indikerar
att kunderna visserligen anvinder foretagens digitala plattformar men att det inte sker pa
regelbunden basis. Endast en mindre andel anger att de handlar “ofta” (12 personer) eller

“mycket ofta” (3 personer), medan 8 respondenter uppger att de aldrig handlar online.

Frdaga 3: Har du nagonsin anvdnt en chatbot nér du handlat online (vid kundtjdiinst och/eller

produktfrdgor)
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Nej

Ja, andra féretag

Ja, hos Power/El...

Tabell 4.1.3. lllustrerar ifall respondenterna ndgonsin har handlat online ddr de har anvint

chatbotar vid kundtjéiinst och/eller produktfragor.

Diagrammet visar respondenternas tidigare erfarenhet av chatbotar vid onlinekdp och
kundservice. Resultatet indikerar tydligt att majoriteten av deltagarna har ndgon form av
erfarenhet av chatbotar, men att erfarenhetsnivan varierar mellan olika foretag. Den storsta
gruppen pa 51,9 % (67 stycken) uppger att de har anvint chatbotar specifikt hos Power och
Elgiganten, vilket dr centralt for studiens fokusomrade. Detta innebér att en betydande del av
deltagarna har direkt och relevant erfarenhet av Al-driven kundservice i just den bransch som
undersokningen avser. Nistan lika stor andel pa 28,7 % (37 stycken) anger att de har anvént
chatbotar hos andra foretag, vilket visar att chatbotar generellt dr en etablerad del av
konsumenternas digitala kopupplevelse dven utanfor elektronikbranschen. Endast en mindre

andel pa 19,4 % (25 respondenter) uppger att de saknar erfarenhet helt.

Avsnitt 2 Chatbotar Erfarenhet

Frdga 4: Anvinder du chatbotar vid onlinekop?
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Ja

Nej

Ibland

Tabell 4.1.4. Visar om respondenterna anvinder Al-drivna chatbotar vid onlinekop.

Diagrammet visar hur ofta respondenterna anvénder chatbotar vid onlinekdp och resultatet
indikerar att tekniken frimst fungerar som ett komplement snarare &n ett primédrt verktyg
inom digital kundservice. En majoritet av deltagarna, 65,4 %, uppger att de anvinder
chatbotar ibland, vilket tyder pd att manga konsumenter ser dem som ett alternativ att ta till
vid behov snarare dn som ett forstahandsval. Samtidigt anger 23,1 % att de anvéinder
chatbotar regelbundet, vilket kan tolkas som att en betydande grupp upplever chatbotar som
tillrackligt effektiva och lattillgdngliga for &aterkommande anvindning. Endast 11,5 %
anvander inte chatbotar alls, vilket tyder pad att tekniken har natt en relativt hog grad av
acceptans dven om anvidndnings frekvensen varierar. Sammantaget visar resultatet att
chatbotar ar etablerade i konsumenternas digitala kopupplevelse, men dnnu inte dominerande,
vilket gor anvdndningsmonstren relevanta for vidare analys av bland annat upplevelse och

kundlojalitet.

Frdaga 5: Chatbotar forstdr mina frdagor korrekt?
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Ja

Nej

Ibland

Tabell 4.1.5. Beskriver om chatbotar forstar respondenternas frdagor korrekt.

Diagrammet visar i vilken utstrickning respondenterna upplever att chatbotar forstar deras
frdgor korrekt. Resultatet visar tydligt att detta dr ett av de storsta problemomrddena i
interaktionen mellan kund och chatbot. Den storsta andelen, 47,1 % av 104 respondenter,
svarar att chatbotar inte forstdr deras fragor. Detta &r ett kritiskt resultat eftersom korrekt
forstaelse ar en grundliggande forutsittning for att en chatbot ska kunna leverera relevant och
tillfredsstdllande service. Ytterligare 37,5 % av 104 respondenter svarar “ibland”, vilket
indikerar att ménga kunder upplever en inkonsekvent kvalitet i chatbotarnas forstaelse.
Endast 15,4 % av 104 respondenterna upplever att chatbotarna konsekvent fOrstar deras
fragor. Detta visar att majoriteten av anvéndarna delar uppfattningen att spraklig tolkning och

kontext forstaelse fortfarande &r bristfallig.

Frdaga 6: Loser chatbotar mina problem utan att jag behover kontakta mdénsklig support?

Ja

Nej

Ibland
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Tabell 4.1.6. Illustrerar om Al-chatbotar loser respondenternas problem utan att de ska

behéva kontakta mdnsklig support.

Diagrammet visar i vilken utstrackning chatbotar lyckas l6sa kundernas problem utan behov
av vidare kontakt med minsklig support. Resultatet visar en tydlig tendens dir chatbotar
uppfyller i dagsldget inte kundernas behov i tillrdckligt hog utstrickning. Mer dn hélften av
respondenterna, 52,9 % av 104 respondenter, uppger att chatbotar inte l0ser deras problem.
Detta &r ett centralt resultat, eftersom effektiv problemlosning &r en av chatbotarnas primira
funktioner och en avgoérande faktor for deras upplevda anvindbarhet (Davis, 1989). En
betydande andel, 32,7 % av 104 respondenter, svarar att chatbotar ibland lyckas losa
problemen. Detta tyder pd att anvidndarna upplever en varierande kvalitet i chatbotarnas
forméga, vilket skapar osdkerhet kring nir chatbotarna faktiskt kan vara ett hjdlpsamt
verktyg. Endast 14,4 % av 104 respondenter anger att chatbotar konsekvent lyckas 16sa deras

drenden utan att méinsklig hjélp behovs.

Avsnitt 3 Upplevelse

Frdga 7: Ar jag nojd med hjilpen Al-chatbotar ger mig?
40

30

20

Antal

1 2 3 4 5

Skala (1-5)

Tabell 4.1.7. Visar om respondenterna dr ndjda med hjdlpen de far fran en Al-driven chatbot.
Diagrammet visar fordelningen av respondenternas ndjdhet med den hjilp de far av

Al-chatbotar, dar svarsskalan gar fran 1 (mycket missnojd) till 5 (mycket nojd). Resultatet

visar tydligt att ndjdhets nivin Overlag dr lag. Den storsta gruppen av respondenter, 33, har
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gett betyget 1, vilket innebér att en betydande del av deltagarna dr mycket missndjda med
chatbotarnas hjilp. Aven betyget 2 #r relativt vanligt, med 23 forekomster. Tillsammans utgdr
dessa tva kategorier en majoritet av svaren, vilket indikerar att manga anvindare inte
upplever chatbotar som tillfredsstillande stod i1 sina drenden. Den nést storsta gruppen &r
betyget 3 med 30 svar, vilket visar att manga respondenter upplever chatbotens service som
medelmattig och varken sdrskilt bra eller sarskilt diligt. Detta kan tolkas som ett tecken pé att
chatbotarna i vissa fall fungerar acceptabelt, men att tillforlitlighet och kvalitet fortfarande
varierar. De hogre betygen, 4 och 5, har betydligt farre forekomster, endast 10 respektive 8
respondenter. Detta innebir att endast en liten minoritet upplever chatbotarna som bra eller

mycket bra.

Frdga 8: Gor chatbotarna képupplevelsen smidigare?

40
30

20

Antal

1 2 3 4 5

Skala (1-5)

Tabell 4.1.8. visar om respondenterna tycker chatbotarna gor képupplevelsen smidigare.

Diagrammet visar fordelningen av respondenternas uppfattning av hur smidig Al-chatbotar
hjalper med kopet. Dar svars skalan gar fran 1 (inte alls) till 5 (mycket). Resultatet tyder pa
relativt dalig smidighet, dar majoriteten dr pa den ldgre delen av skalan. Den st6rsta gruppen
lag av 35 respondenter som gav 1, vilket betyder att storre delen av deltagarna inte bidrar till
en smidigare kdpprocess. Aven deltagare som angav 2 var 23 stycken vilket med
respondenterna som gav ett skapar majoritet av en sidmre uppfattning. 27 respondenter gav
betyget 3 vilket &r medelmattigt betyg, det vill sdga det kan vara smidigare ibland och ibland
inte. De som angav 4 var 14 stycken vilket tyder att en mindre grupp av respondenterna

tycker chatbotarna kan hjilpa till att géra deras kopprocess smidigare vid. Minsta gruppen var
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5 med 5 respondenter som tycker att Al-chatbotarna bidrar mycket med att gora deras

kopupplevelse smidigare.

Frdga 9: Jag kinner mig trygg ndr jag far hjdlp av Al-chatbotar (personlig information och
kop)

40

30

20

Antal

1 2 3 4 5

Skala (1-5)

Tabell 4.1.9 visar hur trygg respondenten kdnner sig vid anvdindning av AI-chatbot angdende

personlig information och kop.

Diagrammet visar hur trygga respondenterna kédnner sig vid anvdndning av Al-chatbotar i
kopprocessen samt vid delning av deras personliga information. Dar svars skalan &r 1 (inte
trygg) till 5 (mycket trygg). Resultatet visar pa att majoriteten av respondenterna kédnner sig
inte trygga med informationen nir det kommer till Al-chatbotar. 40 respondenter svarade 1
med att det inte alls &r trygga vid anvindningen av chatbotar vilket dven var den storsta
gruppen. 17 respondenter svarade 2, vilket responderar till att de inte kénner sé trygga heller
vid anvindningen. Detta gor att 57 respondenter har negativ syn péd hur tryggheten ligger till
vid informationen som Al-chatbotarna tar del av. Det var 26 respondenter som svarade 3
vilket tyder att de har rétt s& neutral syn pd vad de tycker. Endast 12 svarade 4 och 9 svarade

5 vilket tyder i helhet att tryggheten vid anvindningen av chatbotar ar 1ag.

Fraga 10: Jag foredrar chatbotar framfor att kontakta kundtjinst med mail eller telefon?
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Tabell 4.1.10 visar hur mycket respondenterna foredrar chatbotar framfor att kontakta

kundtjdnst.

Diagrammet visar ifall respondenterna foredrar att kontakta chatbotar eller kundtjéinst med
telefon eller mail. Déar svars skalan dr 1 (foredrar mail/telefon) och 5 (foredrar chatbotar).
Storsta gruppen dr 1 med 41 respondenter, det tyder pa att de flesta foredrar att kontakta
kundtjinst som inte dr Al-driven. 20 respondenter svarade 2, vilket leder till att 61
respondenter foredrar kundtjdnst via telefon och mail, som &ven &r majoriteten. 22
respondenter svarade 3, det vill séga att de dr inte riktigt bestimda 6ver va de foredrar for
metod. De som svarade 4 var 12 respondenter och 5 var 9 stycken, vilket tydligt visar att
antalet som foredrar chatbotar var lagt med endast 9 respondenter som verkligen foredrar de

gentemot de 41 som verkligen inte gjorde det.

Avsnitt 4 Varumdrke och Fortroende

Fraga 11: Positiv upplevelse med Al-chatbot skulle kunna o&ka mitt fortroende for

varumdrket?
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Tabell 4.1.11 visar hur en positiv upplevelse med en Al-chatbot skulle kunna bidra till ett okat

fortroende for varumdrket.

Diagrammet visar hur respondenterna star sig till hur en positiv upplevelse skulle kunna
paverka deras fortroende for varumirket. Dér svars skalan dr 1 (ingen pdverkan) och 5
(mycket paverkan). Endast 13 respondenter beskriver det som ingen péaverkan (1) alls ifall
upplevelsen dr positiv. 27 respondenter angav 2 vilket menar att det hade varit lite pdverkade
men inte betydligt nog. 31 respondenter var rétt s neutrala med sin &sikt och angav 3, vilket
tyder att de hade blivit paverkade men samtidigt 4nda inte. 19 respondenter antyder att de
hade blivit lite paverkade (4) och 14 angav 5 att de hade have mycket paverkan och deras

fortroende for varumarket hade paverkats.

Frdaga 12: Jag dr mer bendgen att handla igen fran foretag som har effektiv chatbotservice?
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Tabell 4.1.12 visar hur bendgna respondenterna dr att handla igen fran foretag som har en

effektiv chatbot service.

Diagrammet visar hur troligt det ar att respondenterna skulle paverkas av chatboten och ifall
de skulle vilja handla igen frdn foretag som har en avancerad och bra chatbot service. Dar
svars skalan dr 1 (inte troligt) och 5 (mycket troligt). 14 respondenter svarade att de inte
skulle gora det, vilket nog mer tyder att det inte har ndgon paverkan pa deras kop. 27
respondenter svarade 2 att troligheten ar ldg men finns. Storsta majoriteten svarade 3 med 31
respondenter, vilket dr en neutral syn som kan luta &t bada parterna. 18 respondenter svarade
4, och tyder att det kan ha viss paverkan ifall de véljer att handla fran foretag med effektiv
chatbot service. Antalet som svarade 5 var 14 respondenter som tyder att de skulle mycket

troligt ha handlat fran foretag igen.

Fraga 13: Jag upplever att chatbotar bidrar till att varumdrket dr modernt och innovativt?
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Tabell 4.1.13 visar hur respondenter ser foretag som anvinder chatbotar och ifall de bidrar

till varumdrkets modernitet och innovativitet.

Diagrammet visar ifall respondenterna tycker att anvindningen av chatbotar hos foretagen
och ifall det styrker hur man ser pa varumairkets modernitet och innovativitet. Svars skalan &r
frén 1 (inte alls) till 5 (véldigt mycket). Stérre majoriteten dr pd den ldgre delen av skalan. 34
respondenter svarade 1 att de inte upplever att det bidrar till det. De som svarade 2 var 19
respondenter, de tycker de kan bidra lite. 23 respondenter svarade 3, deras delade asikt ar
lutande at bada hallen. 16 respondenter svarade 4 och med framfor att de tycker det bidrar till

foretagets modernitet. Endast 12 respondenter angav 5 och tycker helt att de upplever att det
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bidrar till varumirkets modernitet och innovativitet. Detta kan dven bero pa partiskta svar

fran hur man ser pa chatbotar i helhet.

Avsnitt 5 Oppen Friga
Frdga 14: Har du ndgra ytterligare synpunkter eller erfarenheter kring Al-chatbotar hos

foretag som du vill dela med dig av?

25 respondenter valde att svara pa den 6ppna fragan, det mesta var negativa synpunkter som

togs upp och nedan ar exempel pd kommentarerna:

“Min upplevelse dr att anvindarvinligheten med ai-chatbots har okat kraftigt under det
senaste dret. Ibland kan man faktiskt fd den hjdlp man behover jamfort med tidigare. Jag

antar att det dr tack vare bdttre modeller i bakgrunden vars performance okat kraftigt.”

“Tycker det ndstan alltid dr riktigt usla”

“Trista, men har kanske blivit biittre pa senare tid.”

“Generellt kinns dom for enformiga for att vara anvindbara. Har man fragor som inte ingdr
i en FAQ hdnvisas man dnda vidare till en kundtjdanst. Om det gar att stdilla fragor kring
specifika produkter, tekniska detaljer etc sd dr det inget som tydligt framgatt att det gar. Det

har blivit en san storig grej man alltid stinger ner snabbt nér den dyker upp.”

“Brukar bara hjdlpa om svaret redan finns pd hemsidan. Jag som kund brukar ju ha frdagor
pa saker som hemsidan inte har information om tydligt och da kan inte chatbot hjdilpa mig.
Sedan sd kan ju varje kundproblem skilja sig fran standardmonstret och dda har man mer

’

specifika frdagor som chatboten inte kan svara pad.’

“Gillar det som koncept men tycker att de fungerar for ddligt. Hade prioriterat det héir om
det hade fungerat bra.”

De 25 kommentarer som ldmnades visar tydligt att respondenternas upplevelse av
Al-chatbotar inom detaljhandeln &ar relativt negativa. Manga upplever chatbotar som

otillrackliga, enformiga och déligt fungerande, speciellt nar det kommer till mer specifika och
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komplexa frigor. Respondenterna papekar dven att chatboten oftast endast kan svara pa det
som redan finns p& hemsidan, och att de ofta hinvisar vidare till en mansklig kundtjanst vid
ménga fragor. Detta leder till frustration och att manga stédnger ned chatboten direkt d& den

uppfattas mer som ett hinder istéllet for hjalp.

4.1.1 Bortfallsanalys

Totalt samlades 129 enkitsvar in i studien, varav 25 svar exkluderades och klassificerades
som bortfall. Det slutliga analysunderlaget bestar dirmed av 104 respondenter. Bortfallet kan
delas in i1 tva huvudsakliga kategorier, kriteriebaserat bortfall och partiellt bortfall. Det
kriteriebaserade bortfallet uppstod genom enkitens inledande filtreringsfragor, dér
respondenter som angav att de saknade erfarenhet av Al-drivna chatbotar vid onlinekdp
exkluderades automatiskt. Detta bortfall var avsiktligt och nddvéndigt for att sdkerstélla att
endast respondenter med relevant erfarenhet inkluderades i analysen. Pa sa sétt stirks
studiens interna validitet, dd resultaten baseras pad faktiska upplevelser av den undersokta

tekniken.

Det partiella bortfallet bestod av respondenter som paborjade enkédten men inte fullfoljde
samtliga frigor, alternativt ldimnade centrala variabler obesvarade. Dessa svar exkluderades i
de fall dar bortfallet géllde fragor kopplade till upplevelse, fortroende eller lojalitet, eftersom
dessa utgdr kdrnan i studiens analys. Om bortfallet hade inkluderats riskerade det att forsvara
jamforelser och minska tillforlitligheten i resultaten. Vid dvergripande bedémning beddms
bortfallet inte ha haft en avgérande pdverkan pa studiens resultat. Andelen bortfall &r relativt
begrinsad 1 forhdllande till det totala antalet insamlade svar och majoriteten av
respondenterna fullfoljde enkiten i sin helhet. Samtidigt kan bortfallet ha bidraget till en viss
snedfordelning 1 urvalet, sérskilt da respondenter utan erfarenhet av chatbotar exkluderades.
Detta innebér att studiens resultat fridmst speglar upplevelser hos konsumenter som redan haft

kontakt med Al-drivna chatbotar, ndgon som bor beaktas vid tolkning av resultaten.

4.2 Resultat av respondenter som har anvént chatbotar hos Elgiganten & Power

Frdga 2: Hur ofta handlar du online hos Elgiganten eller Power?
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Tabell 4.2.1. Visar hur ofta respondenterna handlar online hos Elgiganten eller Power.

Tabellen visar hur ofta respondenterna handlar hos Elgiganten eller Power. Resultatet
indikerar att majoriteten av respondenterna handlar relativt sillan. De tvé storsta kategorierna
ar “Sillan” och “Ibland”, detta kan déd tyda pd att onlinehandel hos dessa foretag inte sker
regelbundet for de flesta deltagare. Endast en mindre andel uppger att de handlar “Ofta” eller
“Mycket ofta”.

Fraga 4: Anvinder du chatbotar vid onlinekop?

Ibland

Tabell 4.2.2. Visar om respondenterna anvinder Elgigantens eller Powers Al-drivna

chatbotar vid onlinekép

Diagrammet visar hur ofta respondenterna anviander chatbotar vid online hos Elgiganten eller
Power och indikerar att tekniken i huvudsak fungerar som ett komplement snarare dn som ett
primért verktyg inom digital kundservice. En majoritet av respondenterna, 65,7 %, uppger att

de anvinder Elgigantens eller Powers chatbotar ibland, ndgot som tyder pa att manga
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konsumenter betraktar dem som ett stdd som anvdnds vid behov snarare dn som ett
forstahandsalternativ. Samtidigt anger 26,9 % av respondenterna att de anvénder Elgigantens
eller Powers chatbotar regelbundet, vilket kan tolkas som att denna grupp upplever tekniken
som tillrdcklig for dterkommande anvidndning. Endast 7,5 % uppger att de inte anvénder
Elgigantens eller Powers chatbotar alls, det indikerar att tekniken har uppnétt en relativt hog
grad av acceptans, dven om anvindningsfrekvensen varierar. Sammantaget visar resultaten att
chatbotar &r etablerade i konsumenternas digitala kopupplevelse, men dnnu inte har en
dominerande roll. Detta gor anvdndningsmonstren sérskilt relevanta for vidare analys,

exempelvis 1 relation till anvédndarupplevelse och kundlojalitet.

Frdaga 5: Chatbotarna forstar mina fragor korrekt?

Ja

Ibland

Tabell 4.2.3. Beskriver om Elgigantens eller Powers chatbotar forstdar respondenternas

frdgor korrekt.

Diagrammet visar i vilken utstrickning respondenterna upplever att Elgigantens eller Powers
chatbotar forstar deras fragor pa ett korrekt sitt. Resultaten indikerar att detta utgor ett av de
mest problematiska omrddena 1 interaktionen mellan kund och chatbot. Den storsta andelen
respondenter, 41,8 % av totalt 67 respondenter, uppger att chatbotar inte forstér deras frigor.
Detta ar sdrskilt anmérkningsvart da korrekt forstaelse dr en grundlédggande forutsittning for
att chatbotar ska kunna leverera relevant och tillfredsstillande service. Vidare anger 38,6 %
av respondenterna att Elgigantens och Powers chatbotar endast ibland forstar deras fragor,
nagot som tyder pd en ojamn och inkonsekvent kvalitet i chatbotarnas sprikliga tolkning.
Endast 19,4 % av respondenterna upplever att chatbotarna konsekvent forstar deras frigor.

Sammantaget visar resultaten att majoriteten av anvdndarna uppfattar brister i bade spraklig
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forstdelse och forméigan att tolka kontext, vilket kan paverka den O&vergripande

anvindarupplevelsen negativt.

Frdga 6: Loser chatbotar mina problem korrekt utan att jag behover kontakta mdnsklig

support?

Tabell 4.2.4. Illustrerar om Al-chatbotar loser respondenternas problem utan att de ska

behéva kontakta mdnsklig support hos Elgiganten eller Power.

Diagrammet visar i vilken utstrackning chatbotar lyckas 16sa kundernas drenden utan behov
av vidare kontakt med minsklig kundsupport. Resultaten indikerar tydligt att chatbotar i
dagsldaget inte uppfyller kundernas behov 1 tillrdcklig utstrickning. En majoritet av
respondenterna, 46,3 % av totalt 67 personer, uppger att chatbotar hos Elgiganten eller Power
inte lyckas 16sa deras problem. Detta dr ett centralt resultat, da effektiv problemldsning utgor
en av chatbotarnas primdra funktioner och &r en avgorande faktor for deras upplevda
anviandbarhet. Vidare anger 34,3 % av respondenterna att chatbotar ibland lyckas 16sa deras
drenden, vilket tyder pa att anvéndarna upplever en varierande och inkonsekvent kvalitet i
chatbotarnas problemldsningsforméga. Denna variation kan bidra till osdkerhet kring nér
chatbotar faktiskt kan fungera som ett tillforlitligt stod. Endast 19,4 % av respondenterna
upplever att chatbotar konsekvent kan 16sa deras problem utan att ménsklig support behdver
involveras. Sammantaget visar resultaten att chatbotarnas nuvarande kapacitet i hog grad

begrinsar deras effektivitet som sjilvstindig kundservicelosning.

Frdga 7: Ar jag nojd med hjilpen Al-chatbotar ger mig?
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Tabell 4.2.5. Visar om respondenterna dr néjda med hjdilpen de far fran en Al-driven chatbot

hos Elgiganten eller Power.

Denna tabell illustrerar hur respondenterna bedomer sin ndjdhet med den hjdlp de far fran
Elgigantens eller Powers Al-chatbotar. Resultatet visar att den 6vergripande ndjdhetsnivén &r
relativt 18g. Den storsta andelen respondenter, 20 stycken, har valt betyget 3, nigot som
indikerar en neutralitet med chatbotarnas stod. Aven betyg 2 forekommer frekvent med 13
svar. Betyg 1 dr det nidst vanligaste alternativet med 19 svar och speglar en missndjdhet med
chatbotarnas stod. De hogre betygen, 4 och 5, har betydligt farre féorekomster med endast 7
respektive 8 respondenter, vilket innebir att endast en begrénsad andel upplever chatbotarnas

hjilp som god eller mycket god.

Frdaga 8: Gor chatbotarna kopupplevelsen smidigare?
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Tabell 4.2.6. Visar om respondenterna tycker chatbotarna gér kopupplevelsen smidigare hos

Elgiganten eller Power.
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Diagrammet visar hur respondenterna uppfattar hur smidigt Al-chatbotar bidrar till
kopprocessen. Resultatet indikerar att den upplevda smidigheten generellt &r 1dg, da
majoriteten av svaren aterfinns i den nedre delen av skalan. Den storsta gruppen utgors av 22
respondenter som har valt betyg 1, vilket tyder pd att ménga inte upplever att Al-chatbotar
bidrar till en smidigare kdpprocess. Aven betyg 2 forekommer relativt ofta med 12
respondenter, nadgot som tillsammans med betyg 1 utgor en tydlig majoritet och forstirker
bilden av en dvervdgande negativ uppfattning. Betyg 3 har angetts av 21 respondenter och
speglar en neutral instillning, dér chatbotarnas bidrag till smidighet upplevs variera beroende
pa situation. De hogre betygen forekommer 1 mindre utstrackning, 7 respondenter har valt
betyg 4 och det indikerar att en mindre andel upplever att chatbotar i viss mén kan underlétta
kopprocessen. Den minsta gruppen bestar av 5 respondenter som har gett betyg 5 och ddrmed

anser att Al-chatbotar 1 hog grad bidrar till en smidigare kopupplevelse.

Fraga 9: Jag kinner mig trygg ndr jag far hjdilp av Al-chatbotar (personlig information och
kop)
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Tabell 4.2.7. Visar hur trygg respondenten kdnner sig vid anvindning av Al-chatbot

angdende personlig information och kép hos Elgiganten eller Power.

Diagrammet illustrerar hur trygga respondenterna kédnner sig vid anvandning av Elgigantens
eller Powers Al-chatbotar i kopprocessen samt vid delning av personlig information.
Resultaten visar att den upplevda tryggheten generellt dr ldg. Den storsta andelen
respondenter, 24 respondenter, har angett betyg 1, det visar att ménga inte alls kdnner sig
trygga med att anviinda Elgigantens eller Powers Al-chatbotar. Aven betyg 2 forekommer i
relativt hog utstrickning med 10 respondenter, vilket ytterligare forstarker bilden av en 14g

trygghetsnivd. Sammantaget innebidr detta att 34 respondenter har en negativ uppfattning av
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hur trygg informationen 4r 1 samband med Elgigantens och Powers Al-chatbotarnas
anvindning. Betyg 3 har angetts av 17 respondenter och speglar en mer neutral instdllning,
dér asikterna varken ar tydligt positiva eller negativa. De hogre betygen, 4 och 5, har endast
valts av 9 respektive 7 respondenter, ndgot som sammantaget tyder pa att endast en mindre
andel upplever hog trygghet vid anvindning av Elgigantens eller Powers Al-chatbotar i

kdpprocessen.

Frdga 10: Jag foredrar chatbotar framfor att kontakta kundtjinst med mail eller telefon?
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Tabell 4.2.8. Visar hur mycket respondenterna foredrar chatbotar framfor att kontakta
kundtjdnst hos Elgiganten eller Power.

Diagrammet visar respondenternas preferenser mellan att kontakta Elgigantens eller Powers
Al-drivna chatbotar eller ménsklig kundtjénst via telefon eller e-post. Resultaten visar att
majoriteten av respondenterna foredrar den ménskliga kontaktvigen framfor Elgigantens eller
Powers Al-baserade 16sningar. Den storsta gruppen utgors av 22 respondenter som har valt
betyg 1, ndgot som indikerar stark preferens for kundtjénst som inte ir Al-driven. Aven betyg
2 har angetts av 12 respondenter, vilket innebér att totalt 24 respondenter foredrar kontakt via
telefon eller e-post. Detta utgor en tydlig majoritet. Betyg 3 har valts av 16 respondenter och
speglar en mer neutral instillning, dér respondenterna inte har en tydlig preferens for nagon
av kontaktmetoderna. De hogre betygen forekommer 1 betydligt mindre utstrackning. Endast
8 personer har valt betyg 4 och 9 respondenter har valt betyg 5. Detta visar tydligt att en
relativt liten andel foredrar Elgigantens eller Powers chatbotar. Sammantaget framgar det att

preferensen for Al-baserad kundtjéanst ar 14g 1 jimforelse med ménskliga kontaktalternativ.
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Fraga 11: Positiv upplevelse med Al-chatbot skulle kunna o&ka mitt fortroende for

varumdrket?
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Tabell 4.2.9. Visar hur en positiv upplevelse med en Al-chatbot skulle kunna bidra till ett okat

fortroende for Elgiganten eller Power.

Diagrammet visar i vilken utstrdckning en positiv upplevelse kan paverka respondenternas
fortroende for ett varumérke. Resultaten visar att respondenternas uppfattningar varierar, men
att manga upplever ndgon grad av paverkan. Endast 9 respondenter har angett betyg 1, vilket
innebér att de inte anser att en positiv upplevelse pdverkar deras fortroende for Elgiganten
eller Power alls. Betyg 2 har valts av 16 respondenter, ndgot som indikerar en viss, men
begrinsad paverkan. Den storsta gruppen, bestdende av 19 respondenter, har valt betyg 3 och
uttrycker ddrmed en neutral instillning, dir fortroendet varken paverkas tydligt positivt eller
forblir helt opdverkat. Vidare har 11 respondenter angett betyg 4, det tyder pa att en positiv
upplevelse 1 relativt hog grad kan stirka deras fortroende for Elgiganten eller Power.
Slutligen har 12 respondenter valt betyg 5, nagot som visar att en mindre men tydlig andel
upplever att en positiv upplevelse har en mycket stor inverkan pa deras fortroende for

Elgiganten eller Power.

Frdaga 12: Jag dr mer bendgen att handla igen fran foretag som har effektiv chatbotservice?
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Tabell 4.2.10. Visar hur bendigna respondenterna dr att handla igen fran Elgiganten eller

Power som har en effektiv chatbot service.

Diagrammet visar 1 vilken utstrackning respondenterna anser det sannolikt att en vélutvecklad
chatbot kan paverka deras vilja att handla igen fran Elgiganten eller Power som erbjuder
avancerad och effektiv chatbotservice. Resultaten visar att uppfattningarna varierar, men att
manga intar en neutral hallning. Av respondenterna har 8 angett betyg 1, det indikerar att
chatbotservicen inte skulle paverka deras kopbeslut alls. Betyg 2 har valts av 19 respondenter,
vilket tyder pa att sannolikheten upplevs som lag men inte helt obefintlig. Den nist storsta
gruppen, bestdende av 17 respondenter, har valt betyg 3 och uttrycker dirmed en neutral
instdllning, dir paverkan kan vara bade positiv eller obetydlig beroende pa situation. Vidare
har 11 respondenter angett betyg 4, nidgot som visar att en effektiv chatbotservice i viss
utstrdckning kan pdverka deras beslut att handla igen fran foretagen. Slutligen har 12
respondenter valt betyg 5, vilket visar att en del respondenter i hdg grad anser att en

vialfungerande chatbot kan 6ka sannolikheten for aterkommande kop.

Fraga 13: Jag upplever att chatbotar bidrar till att varumdrket dr modernt och innovativt?
25

20
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1 2 3 4 5

Skala (1-5)
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Tabell 4.2.11. Visar hur respondenter ser Elgiganten eller Power som anvinder chatbotar

och ifall de bidrar till varumdrkets modernitet och innovativitet.

Diagrammet visar hur respondenterna uppfattar att Elgigantens eller Powers anvéndning av
chatbotar paverkar deras uppfattning om varumédrkets modernitet och innovativitet.
Resultaten visar att majoriteten av respondenterna placerar sig i den nedre delen av skalan.
Den storsta gruppen, 22 respondenter, har valt betyg 1, nidgot som tyder pa att de inte
upplever att chatbotanvandning bidrar till varumirkets modernitet. Betyg 2 har angetts av 11
respondenter, vilket indikerar att en mindre andel ser viss paverkan. 14 respondenter har valt
betyg 3, det speglar en neutral instéllning dér &sikterna ar delade. Hogre betyg forekommer i
mindre omfattning, 12 respondenter valde betyg 4 och upplever att chatbotar delvis stirker
intrycket av foretagets modernitet. Endast 8 respondenter angav betyg 5, vilket visar att en
begridnsad andel upplever att chatbotanvindning 1 hog grad bidrar till Elgigantens eller
Powers modernitet och innovativitet. Resultaten kan dven paverkas av respondenternas

generella instéllning till chatbotar.
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5. Diskussion

Detta kapitel syftar till att fordjupa forstaelsen av studiens resultat genom att systematiskt
relatera dem till de teoretiska perspektiv och tidigare forskning som presenterats i det
foregdende kapitlet. I anslutning till detta foljer en sammanfattning av de fem avsnitt, dar
respektive del diskuteras i ljuset av de valda teorierna for att tydliggdra hur resultaten kan

tolkas och forstés inom ett bredare teoretiskt sammanhang.

5.1. Diskussion av tabeller

Avsnitt 1 Demografi och Bakgrund

Resultaten 1 Tabell 4.1.1. visar att majoriteten av respondenterna &r unga vuxna i
aldersgruppen 19-25 ar. Detta har betydande implikationer for tolkningen av studiens resultat,
da tidigare forskning visar att yngre anvéndare generellt har hog digital kompetens och storre
vana vid att interagera med teknologiska system. Inom ramarna for TAM innebér det att
hinder relaterade till bristande forstaelse av tekniken dr mindre relevanta for just denna grupp
(Davis, 1989). Trots detta framkommer i studiens senare resultat att upplevelsen av chatbotar
ar negativ, bade nir det giller forstaelse och problemldsning. Detta indikerar att det inte &r
anvindarens tekniska erfarenhet eller digitala formiga som skapar missndje, utan snarare
chatbotarnas faktiska begransningar. Eftersom unga anvéindare forvéntas ha ldgre troskel for
att acceptera nya teknologier kan deras missndje ses som sérskilt allvarligt, en grupp som
normalt dr positiv till digitalisering uttrycker misstro och frustration. Detta starker tolkningen
att teknologin dnnu inte néar en kvalitet som motsvarar kundernas forvéntningar, vilket i sin

tur paverkar bade upplevd nytta och intention att fortsitta anvénda chatbotar (Davis, 1989).

Att majoriteten av respondenterna 1 Tabell 4.1.2. endast handlar “séllan™ eller “ibland”
innebdr att foretag som Elgiganten och Power moéter kunder som inte har starkt etablerade
kundrelationer frdn borjan. Ur Customer Loyalty Theory ér detta centralt, d& kundlojalitet 1
detaljhandeln ofta bygger pa dterkommande positiva interaktioner som successivt skapar
tillit, trygghet och ndjdhet (Van Vuuren et al., 2012). Nir kundkontakten sker sdllan blir varje
interaktion viktigare, sérskilt digitala interaktioner dar kunden inte méter ménsklig personal.
Om chatbotarna inte levererar en tillfredsstillande upplevelse riskerar foretagen att tappa de
f4 mojligheter de har att bygga relationer med. Detta kan dven paverka kundens uppfattning
om varumadrket 1 stort, eftersom digital service ofta betraktas som en spegling av foretagets

kvalitet. Foretag 1 detaljhandeln befinner sig déarfor 1 en sarbar position dir en dalig chatbot
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upplevelse fir oproportionerligt stor betydelse i1 relation till kundens totala upplevelse
(Jenneboer et al., 2022). Resultatet visar att foretagen behdver se chatboten som en strategiskt

viktig kontaktpunkt snarare dn endast ett kostnadsbesparande verktyg.

Tabell 4.1.3. visar att en majoritet av respondenterna som har tidigare erfarenhet av chatbotar
innebdr att bedomningarna i1 studien &r baserade pd faktiska upplevelser snarare &n
forvintningar. Detta stirker analysen eftersom TAM tydligt betonar att anvéndarens attityder
gentemot teknik paverkas starkt av erfarenhet, dir positiv erfarenhet okar upplevd nytta
medan negativ erfarenhet minskar bade fortroende och vilja att anvdnda tekniken igen (Davis,
1989). Det faktum att manga redan testat chatbotar men 4ndé senare uttrycker 1ag ndjdhet och
lagt fortroende antyder att chatbotarna inte lyckats leverera den kvalitet anvindarna forvintar
sig. Detta kan tolknings massigt kopplas till tidigare forskning som menar att daliga chatbot
upplevelser dr svara att reparera eftersom tekniken saknar ménskliga kvaliteter som empati
och kontext forstdelse (Jenneboer et al., 2022). Resultaten indikerar dérfor att chatbotarna

dnnu inte moter kundernas forvintningar pé digital service.

Avsnitt 2 Chatbotar Erfarenhet

Trots den bristande kvalitet som framkommer i1 Tabell 4.1.4. anvdnder manga fortfarande
chatbotar regelbundet eller ibland. Detta kan dels bero pa att chatbotar ofta dr den priméra
kontaktpunkten i digital kundservice, dels pa att tillgdngligheten upplevs som hog. Inom
TAM betonas att hog upplevd anvindarvénlighet, sdsom snabbhet och enkel atkomst, kan
bidra till fortsatt anvdndning d&ven om upplevd nytta dr ldgre (Davis, 1989). Social Presence
Theory forklarar samtidigt att anvdndare kan fortsétta anvénda en tjdnst trots att den saknar
ménsklig nérvaro, sd ldnge den fyller en praktisk funktion (Zhou & Li, 2024). Det uppstér
dock en tydlig paradox att anvindningen visar att chatbotar dr integrerade i1 kundresan, men
de negativa upplevelserna visar att de inte skapar virde pd den niva som behovs for att stirka

relationen mellan kund och foretag (Jenneboer et al., 2022).

Att néstan hédlften av respondenterna i1 Tabell 4.1.5. uppger att chatbotar inte forstir deras
frdgor &r ett av studiens mest avgdrande resultat. [ TAM ér korrekt forstielse en forutsittning
for bade upplevd nytta och anvéndarvinlighet (Davis, 1989). Om en chatbot inte tolkar fragor
ritt faller hela syftet med tjdnsten. Social Presence Theory beskriver dessutom hur bristande
forstaelse minskar upplevelsen av nérvaro, vilket gor att anvindaren upplever chatboten som

mekanisk och “ointelligent” (Zhou & Li, 2024). Detta knyter dven an till SCM, dér lag
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upplevd kompetens innebér att chatboten direkt forlorar kundens tillit (Jenneboer et al.,
2022). Bristande foOrstdelse dr darfor inte bara ett tekniskt problem, det underminerar
chatbotens legitimitet som kundservice verktyg och forklarar mycket av den ldga ndjdheten i

senare fragor.

Resultatet 1 Tabell 4.1.6. visar att chatbotar séllan eller aldrig 16ser kundernas problem é&r
direkt kopplat till bade upplevd anvidndbarhet och lojalitet. Inom TAM ar
problemldsningsformaga en central faktor som avgdr om en teknik upplevs som vérdefull
(Davis, 1989). Om en chatbot inte kan 16sa problem och anvdndaren dnda maste ga vidare till
ménsklig support skapas frustration och ldgre fortroende for tekniken. Customer Loyalty
Theory betonar att just effektiv problemlosning dr en av de starkaste drivkrafterna bakom
nojdhet, tillit och aterkops vilja (Van Vuuren et al., 2012). Néar chatbotar misslyckas med
detta riskerar de att skada kundrelationen snarare dn forbittra den. Resultatet tyder darfor pa
att chatbotar 1 nuldget i1 forsta hand fungerar som navigeringsverktyg, snarare dn som
sjalvstindiga problemlosare, vilket dr langt ifrdn den ambitionsniva manga foretag har med

Al-baserade kundservice.

Avsnitt 3 Upplevelse

Den mycket laga ndjdhet nivén i Tabell 4.1.7. speglar de tidigare identifierade bristerna i
forstaelse och problemlosning. Enligt Customer Loyalty Theory dr nojdhet en avgorande
faktor for att bygga bade tillit och lojalitet (Van Vuuren et al., 2012). Nir anvéndaren
upplever att chatboten varken forstdr fragor eller erbjuder faktiska 16sningar paverkar det inte
bara nojdheten, utan dven synen pa varumadrket. Social Presence Theory hjélper ocksa till att
forklara att chatbotar saknar ménskliga egenskaper som empati, emotionell forstaelse och
flexibilitet, vilket gor dem mindre 1dmpade for komplexa service interaktioner (Zhou & Li,
2024). Sammantaget visar detta resultat att chatbotar i sin nuvarande form inte levererar en
serviceupplevelse som motsvarar kundernas fOrvintningar, vilket begridnsar teknikens

potential att stirka kundrelationer och lojalitet (Jenneboer et al., 2022).

Resultatet frin Tabell 4.1.8 visar att majoriteten av respondenterna inte upplever att
Al-chatbotar bidrar inte till en smidigare kdpupplevelse. De ldgsta betygen dominerar dven
hir, medan en begrinsad andel av respondenterna anger att chatbotarna bidrar positivt till
processen. Detta visar att chatbotarna i nuldget inte fungerar som ett effektivt stod for

konsumenten. Utifrdn TAM kan detta tolkas som en 14g upplevd anvéndbarhet. Detta ar pa
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grund av att tekniken inte uppfattas som ett verktyg som forenklar eller effektiviserar
kundens behov och handlingar. Nér chatbotarna inte tillfor ett tillrdckligt vérde for
konsumenten i processen minskar sannolikheten att det anvénds och alternativt véljer att
vinda sig till foretag med traditionell kundservice istdllet (Davis, 1989). Det kan &dven
kopplas till Social Presence Theory, dédr bristande méinsklig ndrvaro kan leda till att
interaktionen kan upplevas som ineffektiv samt jobbig for vissa (Zhou & Li, 2024; Al-Oraini,
2025). Kopprocessen inom detaljhandeln kan i vissa fall vara komplex beroende pa situation,
vilket gor att kunder forvintar sig flexibilitet och anpassning for att méta deras behov. Nar
chatbotar inte moter kundens forvantningar och behov kan det riskera att upplevas som ett

hinder istéllet.

Empirin i Tabell 4.1.9 visar att respondenterna kidnner att tryggheten ar lag vid anvéndningen
av Al-chatbotar. En stor del av respondenterna anger antingen 1 eller 2 pé skalan, vilket
indikerar en tydlig osdkerhet vid att dela personlig information eller genomf6ra kop med stod
av chatbotarna. Resultatet dr betydelsefullt att ta hinsyn till for detaljhandelsforetag da det ér
viktigt for kunden att kénna sig trygg vid anvidndningen. Detta kan kopplas till bade
Customer Loyalty Theory och Stereotype Content Model. Enligt SCM krivs det att det finns
en upplevd kompetens for att skapa tillit (Cuddy et al., 2007). Nér chatbotar upplevs att ha
brister inom forstaelse och begrinsad problemlosningsforméga leder det till att respondenten
kan uppleva dess kompetens som lag, vilket kan leda till att respondenterna kénner ldgre
trygghet vid anvindning. Att ha fortroende &r viktigt och enligt Customer Loyalty Theory ér
den en avgorande faktor vid langsiktiga kundrelationer (Jenneboer et al., 2022). Baserat pa
resultatet visar det att chatbotar i sitt nuvarande stadium inte bidrar till ett tillrackligt
fortroende mellan foretag och kund, utan skapar mer en osékerhet. Detta kan leda till att

kundens negativa asikter kan 1 vidare fall vilja att inte aterkomma f6r framtida kop.

I Tabell 4.1.10 &r det tydligt att respondenterna inte fOredrar chatbotar framfor den
traditionella kundtjinsten sdsom telefon eller e-post. Detta dr tydligt tecken att chatbotar idag
inte fullgor ett likadant arbete som en ménsklig kundservice kan genomfora. Denna preferens
forhaller sig till Social Presence Theory diar ménsklig kontakt i de flesta fall upplevs som
mer tillfdlligt och trygg, speciellt i fall som ror problem och kdpbeslut (Zhou & Li, 2024;
Al-Oraini, 2025). Nér chatbotar i nuldget inte har formagan att tillféra en social ndrvaro samt
empati leder det oftare till att kunder istéllet viljer ett kontaktsdtt som har stérre chans for

forstéelse och dialog. Resultatet stirker dven tidigare fynd i empirin som visar pa att det i
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nuldget dr 1ag nojdhet, begransad smidighet och 14g trygghet hos chatbotar. I dagsldget visar

det mer pa ett komplement istéllet for ett substitut till den traditionella kundservicen.

Avsnitt 4 Varumdrke och Fortroende

Resultatet fran Tabell 4.1.11 visar att respondenterna till viss del héller med att en positiv
upplevelse med en Al-chatbot hade Okat fortroendet for varumirket. Svaren var relativt
spridda vilket indikerar pa att sambandet mellan chatbotupplevelsen och fortroende for ett
foretag inte alltid &r 1 linje med varandra. Det visar att chatbotar har en mgjlighet att kunna
paverka positivt pd kunden och bidra till att styrka varumirkesidentiteten och kvaliteten pa
upplevelsen men inte i alla fall. Med tanke pd Customer Loyalty Theory ar fortroende viktigt
faktor hos foretag for att bygga lojalitet och langsiktiga kunder (Jenneboer et al., 2022).
Empirin visar dock att manga respondenter i de tidigare fragorna har visat lag nojdhet. Det
kan forklaras med att en del av respondenterna &r skeptiska till chatbotar 1 dagsldget och ifall
det verkligen kan stdrka deras fortroende for varumérket. Resultatet kan dven tolkas i relation
till Stereotype Content Model, som tar upp att fortroende byggs utifran upplevd virme och
kompetens (Cuddy et al., 2007). Nér en chatbot upplevs som opersonlig och kan i vissa fall

ha tekniska fel minskar sannolikheten att de ska kunna bidra till ett 6kat fortroende.

Tabell 4.1.12 visar att respondenterna instimmer for det mesta att en effektiv chatbotservice
gor dem mer benédgna att handla frdn samma foretag igen. Dock aterigen tyder svaren pa att
chatbotar inte har en stark koppling till aterkdpintention. Customer Loyalty Theory beskriver
aterkopsintentionen som ett uttryck for beteendeméssig lojalitet och paverkas av kundndjdhet
samt fortroende (Jenneboer et al., 2022). Resultatet visar dven att upplevd anviandbarhet
spelar en stor roll i kundens attityd mot tekniken vilket forhéller sig till TAM-teorin (Davis,
1989). Nér en chatbot inte lyckas 16sa kundens behov och inte bidrar till en mer effektiv
kdpprocess minskar vérdet pa servicekanalen som chatbotarna erbjuder. Ifall funktionaliteten

hos chatbotarna okar skulle det mer kunna bidra till en 6kad aterkdps vilja.

Resultatet fran Tabell 4.1.13 visar att foretag uppfattas mer innovativa och moderna ifall de
har chatbotar. Detta visar att chatbotarna inte behdver ha en bra kundupplevelse for att
uppfattas som innovativt och modernt, utan att det kan &dven visa att fOretagets
varumirkesidentitet hdjs pa ett symboliskt plan. Dar Al signalerar en teknisk utveckling med
framtida anpassning. Baserat pa resultatet ser man hur respondenterna tycker att nir foretag

anvinder sig av Al-baserade l0sningar uppfattas det som mer digitalt avancerat, oberoende pa
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ifall chatbotarna fungerar i praktiken. Empirin frén tidigare fragor tyder pé att upplevelsen av
chatbotar dr for det mesta negativ eller neutral, vilket skapar en tydlig kontrast mellan
varumérkets upplevda modernitet och kundens faktiska serviceupplevelse. Enligt Customer
Loyalty Theory kan det tolkas som ett modernt varumérke intryck, men det &r inte tillrackligt
for skapa fortroende och lojalitet (Jenneboer et al., 2022). For att innovationen ska bidra till
en langsiktig kundrelation kravs det att dven tekniken ska kunna mota kundens behov och ha
hog kundnéjdhet. Det kan kopplas vidare till TAM, dér upplevd anvéndbarhet dr avgdrande
for anviindarens attityd pa tekniken (Davis, 1989). Aven om det ses som innovativa och
moderna sa visar empirin pa lag anviandbarhet vilket begransar chatbotarnaras paverkan, som
1 sin tur paverkar kundens relation till varumérket. Det betyder att det ser bra ut men fungerar

inte tillrackligt bra.

Avsnitt 5 Oppen Frdga

Resultaten fran den 0ppna fragan ger en djupare insikt av de kvantitativa svaren och bekriftar
flera av de monster som framkommit utifrdn de tidigare frigorna. De flesta av
respondenternas svar tyder pa frustration dver chatbotarnas begrinsade forstaelse, repetitiva
svar och svérigheter att hantera svarare arbeten. Detta styrker resultatet vid fragor om nojdhet
och problemlosning dir chatbotars svar oftast ses som otillrickliga av kunden. Flera
respondenter framhéller dven att de 1 de flesta fall &nd& kopplas vidare till ménsklig
kundservice, vilket indikerar att chatbotar 1 nuldget ses mer som ett komplement. Det ligger 1
linje med Social Presence Theory, som forklarar hur viktigt det 4r med ménsklig interaktion
for att bidra med en tryggare och fortroendeskapande kopprocess for kunden (Zhou & Li,
2024; Al-Oraini, 2025). Dock framkommer det positiva kommentarer ocksa, dir respondenter
antyder att chatbotarna &r snabbare och anvidndbara nér det forekommer enklare fragor. Det
tyder pa att chatbotarna har potential men fortfarande ar i en utvecklingsfas for att kunna
mota kundens behov. De Oppna svaren ger ett viktigt komplement till studien och den

kvantitativa datan och ger en mer detaljerad bild av respondenternas upplevelse.

5.2 Diskussion av avsnitt

Detta dr ett diskuterande delkapitel dér varje avsnitt i helhet diskuteras utifrdn de teoretiska

ramarna som har tidigare presenterats i kapitel 2.
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5.2.1 Avsnitt 1, Demografi och Bakgrund

Resultatet 1 Tabell 4.1.1. visar att majoriteten av respondenterna dr unga vuxna, framfor allt
mellan 19-25 ar. Denna demografiska fordelning har en viktig teoretisk betydelse. I TAM
beskrivs hur anvéndarens tidigare erfarenhet och tekniska vana pédverkar bdde upplevd
anvandbarhet och ldttanvdndbarhet (Davis, 1989). Eftersom yngre anvindare generellt 4r mer
teknologiskt vana, kan man forvinta sig att denna grupp har en hogre bendgenhet att
acceptera Al-16sningar. Det innebér ocksa att deras krav och forvéntningar pa tekniken ofta &r
hogre dn hos dldre grupper, dd de dr vana vid somlosa digitala upplevelser frdn andra

plattformar.

Att denna grupp énda rapporterar 1&g nojdhet (Tabell 4.1.7.), 1ag smidighet (Tabell 4.1.8.) och
svag problemlosningsférmaga hos chatbotar (Tabell 4.1.6.) innebar att tekniken faller tydligt
under den troskeln som TAM identifierar for positiv anvdndaracceptans (Davis, 1989).
Resultaten tyder pa att chatbotarnas begrinsningar dr sd centrala att inte ens hog digital
kompetens och en generell positiv instéllning till teknik kan véga upp bristerna. Studien visar
ocksa att majoriteten av respondenterna endast handlar online hos Elgiganten eller Power
“séllan” eller “ibland” (Tabell 4.1.2.). Detta har tydliga implikationer utifran Customer
Loyalty Theory (Jenneboer et al., 2022). Lag kopfrekvens innebir att relationen mellan kund
och foretag &r relativt svag. 1 sadana fall fungerar varje interaktion, inklusive
chatbotinteraktioner, som ett viktigt tillfalle for foretaget att paverka kundens framtida attityd.
Om chatboten 1 detta ldge inte fungerar tillfredsstidllande kan det fa oproportionerligt stor
negativ effekt, eftersom kunden @nnu inte har etablerat en positiv relation eller tillhérande
varumirken fortroende. Vidare framgér det att manga respondenter har tidigare erfarenhet av

chatbotar (Tabell 4.1.3.).

Tidigare erfarenheter spelar en central roll 1 TAM, eftersom de paverkar anvidndarnas attityder
och forvintningar infor en ny interaktion (Davis, 1989). Men dven Social Presence Theory
(Zhou & Li, 2024; Al-Oraini, 2025) forklarar att tidigare misslyckade interaktioner kan
minska anvidndarens upplevelse av social nérvaro, vilket gor att chatboten uppfattas som
mindre engagerade, mindre kompetent och mindre lik en verklig servicemedarbetare. Detta
innebdr att d&ven om madlgruppen dr tekniskt positiv, kan etablerade negativa erfarenheter
overskugga forestdllningen om vad chatbotar “borde” kunna klara av. Avsnitt 1 visar darfor
att de obesvarade problemen lidngre fram inte beror pa bristande vana eller teknisk okunskap

hos anvindarna. Tvértom understryker det att kundernas tekniska kompetens gor bristerna i
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chatbotarnas kvalitet mer tydliga och dirmed mer problematiska ur bdde ett anvéndar och

lojalitet perspektiv.

5.2.2 Avsnitt 2, Chatbotar Erfarenhet

I Avsnitt 2 framgar det att chatbotarnas formaga att forstd anvdndarnas fragor upplevs som
otillracklig (7abell 4.1.5.). Endast 15,4 % av respondenterna upplever att chatbotar
konsekvent forstar deras fragor korrekt. Detta &r centralt utifran TAM, eftersom korrekt
forstaelse dr avgorande for upplevd anvéndbarhet (Davis, 1989). Om anvidndaren upplever att
chatboten misstolkar fragor, faller den grundliggande forutsdttningen for att tekniken ska
uppfattas som vérdefull. Vidare visar Tabell 4.1.6. att mer dn hélften av respondenterna
uppger att chatbotar inte l0ser deras problem, och ytterligare 32,7 % menar att det bara sker
“ibland”. Enligt Customer Loyalty Theory (Van Vuuren et al., 2012; Jenneboer et al., 2022)
ar just problemldsningsforméga en av de starkaste drivkrafterna bakom kundndjdhet, tillit och

aterkops vilja.

Nair chatboten inte kan leverera detta riskerar den att fungera mer som ett hinder dn som ett
stdd, vilket 1 sin tur undergraver relationen till varumirket. Social Presence Theory (Zhou &
Li, 2024; Al-Oraini, 2025) forklarar ocksd varfor detta upplevs som sédrskilt problematiskt.
Chatbotar saknar ménskliga egenskaper sdsom empati, emotionell forstelse och flexibilitet.
Detta gér dem mindre ldampade att hantera komplexa fragor dar bade kontext och tonfall
spelar roll. Bristen pa social ndrvaro gor att anviandaren inte upplever chatboten som ett
serviceorienterat system, utan snarare som ett mekaniskt filter som star i1 vigen for den
egentliga hjédlpen. Detta syns tydligt i svaren pa den Oppna frigan dér deltagarna beskriver
chatbotar som “enformiga”, “otillrackliga” och “storande” samt att chatboten ofta endast
aterupprepar information som redan finns pa hemsidan utan att ge genuina svar eller
16sningar. Fran ett SCM perspektiv (Cuddy et al., 2007) innebér detta att anvindarna upplever

chatboten som lag i bade virme och kompetens, dir de tvd centrala dimensioner som

paverkar hur manniskor bedomer sociala aktorer &ven nér dessa ar digitala.

Ett annat viktigt resultat i Avsnitt 2 &r inkonsekvensen i chatbotarnas prestation. Inom TAM
ses inkonsekvent funktionalitet som ett stort hinder for teknisk acceptans, dd anvdndaren
behover kunna forutsédga att tekniken fungerar for att vilja anvénda den regelbundet (Davis,
1989). Customer Loyalty Theory understryker pd samma sitt fOrutsdgbarhet dr en
grundforutsittning for att bygga fortroende (Van Vuuren et al., 2012). Nér chatbotar ibland
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fungerar och ibland inte skapar det osédkerhet, vilket dr en av de starkaste negativa faktorerna
for lojalitetsutveckling. Sammanfattningsvis visar Avsnitt 2 att anvindarnas erfarenhet
priaglas av bristande fOrstdelse, svag problemldsningsformaga och avsaknad av social
ndrvaro. Detta leder till lagt fortroende och minskad vilja att anvinda chatbotar, trots att

malgruppen annars dr mycket van vid digital teknik.

5.2.3 Avsnitt 3, Upplevelse

I Avsnitt 3 visar det att den overgripande kundupplevelsen av Al-drivna chatbotar &r relativt
svag. Resultaten fran 7abell 4.1.7 visar hur majoriteten av respondenterna rapporterar en l1ag
ndjdhet med den hjilp som chatbotarna erbjuder. Resultatet &r véardefullt i relation till TAM,
dar upplevd anviandbarhet utgér en central faktor for teknisk acceptans (Davis, 1989). Nér
anvindaren inte upplever att tekniken bidrar till en béttre upplevelse sa forlorar den sitt varde
1 interaktionen, som leder till att viljan minskar till att anvdnda systemet oavsett ifall den har
tidigare teknisk vana. I kombination med detta visar Tabell 4.1.8 att respondenterna i lag
utstrackning tycker att chatbotarna gor kdpupplevelsen smidigare. Det visar att chatbotarna
inte har lyckas integreras som ett effektivt stod i kopprocessen, utan for tillfdllet uppfattas

mer som ett komplement och ibland ett storande moment.

Vidare visar resultaten fran 7abell 4.1.9 att de flesta av respondenterna upplever lag trygghet
vid anvidndning av chatbotar. Enligt TAM paverkar upplevd osdkerhet anvidndarens
instéllning till tekniken negativt, vilket i sin tur kan minska badde acceptans och fortsatt
anvindning (Davis, 1989). Dessutom bidrar Social Presence Theory till att forklara resultatet,
dér brist av minskliga signaler, dialogférmaga och empati gor att chatboten uppfattas som
mindre palitlig (Zhou & Li, 2024; Al-Oraini, 2025). Detta forstiarks ytterligare av resultatet i
Tabell 4.1.10, dar majoriteten av respondenterna svarar att de inte foredrar chatbotar framfor

den traditionella kontaktvigen som telefon eller e-post.

Sammanfattningsvis visar resultaten fran Avsnitt 3 att kundupplevelsen av Al-drivna
chatbotar inom detaljhandeln 1 dagsldget har ldg nojdhet, begridnsad upplevd smidighet och
bristande trygghet. Trots att malgruppen &r tekniskt van och generellt mer positiv mot digitala
l16sningar upplever respondenterna inte chatbotarna att de bidrar med ett tillrdckligt virde i
kopprocessen. Detta betyder att chatbotarna i nuvarande funktionalitet inte nar upp till
kundernas forviantningar och dirmed inte fullgott kan accepteras som ett alternativ till

minsklig kundservice.
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5.2.4 Avsnitt 4, Varumairke och Fortroende

I Avsnitt 4 visar det att respondenternas instillning till varumirke och lojalitet paverkas av
deras upplevelser av chatbotar men pé ett villkorat sétt. Resultaten frdn Tabell 4.1.11 visar att
en positiv chatbotupplevelse kan bidra till ett okat fortroende hos ett varuméarke. Enligt
Customer Loyalty Theory, dir det forklaras hur fortroende kan identifieras som en central
faktor for att bygga langvariga kundrelationer (Jenneboer et al., 2022). Dock visar resultaten
att detta fortroende inte dr givet, utan starkt beroende av hur vil chatboten faktiskt ocksé
fungerar i praktiken. Om interaktionen upplevs som bristféllig riskerar dven fortroende att

minska.

Vidare 1 Tabell 4.1.12 framgar det att endast en begridnsad del av respondenterna uppger att de
blir mer bendgna att handla igen fran ett foretag med chatbotservice. Det indikerar att
nédrvaron av chatbotar inte ar tillracklig for skapa lojalitet utan kvaliteten i servicen &r det som
ar avgorande. Van Vuuren et al. (2012) och Jenneboer et al. (2022) skriver att enligt Customer
Loyalty Theory krdvs det konsekventa och positiva upplevelser for att kunna utveckla en
aterkdps vilja hos kunden. Nér chatbotarna effektivitet och service da upplevs som
inkonsekventa riskerar det istdllet att kunna skapa osédkerhet, vilket d& kan forhindra

mdjligheten att kunna bygga en lojalitet mellan kund och foretag.

Samtidigt visar Tabell 4.1.13 att manga av respondenterna upplever att chatbotar bidrar till att
foretag framstdr som moderna och innovativa. Det tyder pé att Al-teknik kan ha en positiv
effekt pad varumirkets identitet, trots att kundupplevelsen dr begrinsad. Xia och Shannon
(2025) tar upp att denna typ av teknologisk signalering kan skapa initialt positiva
associationer till varumarket. Risken dr dock att den kan bli kortvarig om tekniken inte kan

leverera den funktionalitet som kunden forvéntar sig frdn den.

Sammanfattningsvis visar resultaten frdn Avsnitt 4 att Al-drivna chatbotar har potential att
paverka varumérkesfortroende och kundlojalitet, men denna paverkan &r starkt villkorad av
kvaliteten i anvdndarupplevelsen. Trots att de uppfattas som innovativa och moderna genom
att erbjuda chatbotservice dr det inte tillrackligt for att skapa en okad aterkdpsvilja och
langsiktiga fortroende. Resultaten indikerar bristande funktionalitet och inkonsekvent service
som riskerar att underminera de positiva varumérkeseffekter som tekniken har potentiell

chans att kunna ge.
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5.3 Koppling till tidigare forskning

Syftet med detta avsnitt dr att relatera studiens resultat till tidigare forskning som presenterats

1 kapitel 1.2. Problematisering.

5.3.1. Tidigare forskning med koppling till kundupplevelse

Studiens resultat kan relateras till tidigare forskning som belyser hur Al-drivna chatbotar
paverkar kundupplevelsen genom bade funktionella och relationella dimensioner. Al-Oraini
(2025) framhaller fortroende, social ndrvaro och kommunikationsstil som centrala faktorer
for kundtillfredsstillelse 1 Al-baserade tjénster. I linje med detta visar foreliggande studie att
fortroende spelar en avgorande roll for hur kunder upplever interaktioner med chatbotar. Nar
chatboten uppfattas som palitlig och kompetent bidrar detta till en mer positiv
anvandarupplevelse och 6kad kundndjdhet. Samtidigt nyanserar studiens resultat tidigare
forskning genom att tydligt visa att social nérvaro och en mer ménsklig kommunikationsstil
har begrinsad betydelse om den funktionella kvaliteten brister. Aven om sociala och
emotionella inslag kan bidra till ett positivt initialt intryck, indikerar resultaten att dessa inte
kan kompensera for bristande forstaelse, inkonsekventa svar eller svag
problemlosningsforméga. Detta tyder pa att teknisk tillforlitlighet och upplevd kompetens
utgér en grundforutsittning for en positiv kundupplevelse, ndgot som kompletterar

Al-Orainis slutsatser genom att betona funktionelitetens dverordnade roll.

Dessa resultat kan dven séttas i relation till Xia och Shannon (2025), som menar att Al-drivna
chatbotar kan stirka kund-varumirkesrelationer genom okad tillgénglighet, personalisering
och effektiv digital interaktion. Studien bekréftar delvis denna bild genom att visa att
chatbotar kan bidra till snabb respons och stindig tillgédnglighet, vilket i vissa fall starker
kundens Overgripande upplevelse av varumdrket. Samtidigt framkommer att ménga
anvindare upplever chatbotinteraktioner som opersonliga och begriansade i sin formaga att
hantera mer komplexa drenden, ndgot som forsvarar utvecklingen av en mer langsiktig och
positiv kundupplevelse. Sammantaget visar resultaten att kundupplevelsen av Al-drivna
chatbotar formas 1 ett samspel mellan funktionell kvalitet och relationella inslag, dir den

tekniska tillforlitligheten framstar som avgdrande. Detta innebér att chatbotarnas potential att

56



forbéttra kundupplevelsen och fungera relationsskapande i1 praktiken &r starkt beroende av

deras faktiska formaga att leverera konsekvent och relevant service i verkliga kundsituationer.

5.3.2. Tidigare forskning med koppling till kundlojalitet

Resultaten fran denna studie kan relateras till tidigare forskning som belyser sambandet
mellan Al-drivna chatbotar, servicekvalitet och kundlojalitet. I linje med Jenneboer et al.
(2022) visar denna studiens resultat att kundndjdhet och fortroende utgér centrala
mekanismer 1 relationen mellan chatbotanvindning och lojalitet. Nar chatbotar upplevs som
tillforlitliga, konsekventa och funktionella kan de bidra till en mer positiv helhetsupplevelse
av varumdrket, detta dr ndgot som stirker kundens bendgenhet att atervinda och upprétthalla
en relation med foretaget. Detta Overensstimmer dven med Naqvi et al. (2024) och Shahzad
et al. (2024), som framhéller att effektiv service, upplevd anvindbarhet och positiva
interaktioner kan péaverka lojalitet indirekt genom oOkat fortroende och mer gynnsamma
attityder till varumarket. Samtidigt tillfor denna studie mer kritiska och nyanserade insikter i
forhallande till tidigare forskning. Till skillnad frdn studier som betonar chatbotarnas
potential att stidrka lojalitet genom hog servicekvalitet och social inslag (Jenneboer et al.,
2022; Shahzad et al., 2024), visar resultaten att brister i chatbotarnas forstaelse, svarskvalitet
och problemlosningsformédga att vanligt forekommande. Dessa begrinsningar skapar
frustration och osdkerhet hos anvidndarna, vilket minskar bade kundndjdhet och fortroende. I
forlangningen forsvarar detta utvecklingen av langsiktig lojalitet, sdrskilt i situationer dér
kunder forvintar sig snabb och korrekt problemlésning. Vidare indikerar resultaten att d&ven
om mansklig liknande kommunikation och upplevd service kan bidra till ett modernt och
innovativt varumirkesintryck, dr denna effekt i stor utstrickning beroende av att den
funktionella kvaliteten upplevs som tillrdcklig. Nér chatbotar inte levererar konsekventa och
relevanta svar riskerar de sociala och emotionella inslagen att uppfattas som ytliga eller
ineffektiva. Detta kompletterar och nyanserar tidigare forskning genom att visa att social
nédrvaro inte kan kompensera for tekniska brister, utan snarare fungerar som ett forstarkande
element ndr grundldggande funktionalitet redan dr pa plats. Sammantaget visar studien att
sambandet mellan servicekvalitet, fortroende och kundlojalitet &r mer sarbart 1 praktiken dn
vad tidigare forskning ibland antyder, och att chatbotarnas faktiska paverkan pa

varumairkeslojalitet i hog grad beror pa hur vél tekniken fungerar i verkliga kundsituationer.
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5.4 Elgiganten och Power

Studien hade en mindre avgransning dir det skulle undersdkas hur respondenter som anvént
Al-chatbotar hos Elgiganten och/eller Power upplever den nya Al-drivna kundservice fran
dessa tva elektronikdetaljhandelsforetag. Ett tydligt resultat &r att majoriteten av
respondenterna handlar online hos dessa foretag sillan eller ibland, medan endast en mindre
andel uppger att de handlar ofta eller mycket ofta (7abell 4.2.1.). Detta indikerar att den
digitala relationen mellan kund och foretag i manga fall ar relativt svag och oregelbunden. Ur
Customer Loyalty Theory innebédr detta att fOrutsdttningar for att bygga lojalitet ar
begrinsade, eftersom lojalitet ofta utvecklas genom aterkommande och konsekvent positiva
interaktioner. Nar kundkontakten sker mer sporadiskt blir varje enskild interaktion desto
viktigare for hur foretaget uppfattas. I detta sammanhang far chatbotar en central roll i

kundens helhetsupplevelse av Elgiganten och Power.

Vidare visar resultaten att en betydande andel av respondenterna har anvint chatbotar vid
onlinekdp hos Elgiganten och Power, detta indikerar att Al-drivna chatbotar &r en etablerad
del av foretagens digitala kundservice. Samtidigt framgér det att anvidndningen inte ar
genomgaende hog, ndgot som tyder pa att chatbotar frimst anvénds vid behov snarare &n som
ett forstahandsval (7abell 4.2.2.). Detta kan forstas utifrdn TAM, dir anvdndningen av teknik
paverkas av upplevd anvindbarhet och upplevd enkelhet. Om chatbotar inte uppfattas som
tillrackligt anvéndbara 1 kundens 6gon minskar sannolikheten for regelbunden anvindning.
Att chatbotar fungerar mer som ett komplement dn som en integrerad del av kundresan kan
dven kopplas till Social Presence Theory. For att digital service ska upplevas som
tillfredsstdllande krdvs inte enbart funktionalitet, utan dven en kdnsla av nidrvaro och
forstaelse. Om interaktionen upplevs som opersonlig eller begrénsad riskerar Elgigantens och
Powers chatbotar att uppfattas som ett tekniskt verktyg snarare dn som faktisk service. I
relation till Stereotype Content Model kan detta innebéra att chatbotar upplevs som relativt
kompetenta, men saknar den virme som krivs for att skapa trygghet och fortroende. Ur ett
varumadrkesperspektiv innebér detta en potentiell utmaning for Elgiganten och Power. Nar
kunder inte har starka eller frekventa relationer till foretag blir digital service en viktig signal
for varumirkets kvalitet och palitlighet. Enligt Customer Loyalty Theory kan bristande
upplevelser i1 dessa kontaktpunkter forsvéra utvecklingen av lingsiktigt fortroende och

ddrmed minska sannolikheten for aterkommande kop.
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Sammantaget visar resultaten fran respondenter som anvént Al-chatbotar fran Elgiganten och
Power att chatbotar dr en etablerad men &nnu inte fullt accepterad del av den digitala
kundupplevelsen hos dessa tva elektronikdetaljhandeln. Genom den teoretiska ramen
framtrdder en bild av begridnsad anviandning och sporadisk onlinehandel skapar en sarbar
situation for foretagen, dar kvaliteten pa varje digital interaktion far stor betydelse. For att
chatbotar ska kunna bidra till 6kad kundlojalitet krdvs att de upplevs som bdde funktionellt
anvindbara och socialt tillfredsstillande, i linje med de teoretiska antaganden som ligger till

grund for studien.
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6. Slutsats

Syftet med studien var att undersoka hur Al-drivna chatbotar paverkar kundens upplevelse
och lojalitet gentemot varumirken inom detaljhandeln. Utifran studiens forskningsfraga:
"Hur pdverkar Al-drivna chatbotar kundens upplevelse och lojalitet for varumdrken inom
detaljhandel?" dir en kvantitativ enkdtundersokning genomfordes. I undersdkningen
analyserades respondenternas upplevelser av Al-chatbotar, med stdod av Technology
Acceptance Model (TAM), Customer Loyalty Theory samt Stereotype Content Model (SCM)

och Social Presence Theory.

Studiens resultat visar att Al-drivna chatbotar i nuldget huvudsakligen inte uppfattas som fullt
funktionella eller effektiva ur ett kundperspektiv. De flesta av respondenterna upplever att
chatbotar inte forstar deras fragor korrekt eller 16ser deras fragor utan ménsklig support. Det
indikerar pd 14g wupplevd anvéindbarhet, vilket enligt TAM dr avgoérande vid
anviandaracceptans. Trots att chatbotarna ar tillgdngliga dygnet runt och enkla att né ricker

det inte for att 4 en positiv upplevelse for kunden nér den har problemldsningsbrister.

Vidare visar resultaten att respondenternas ndjdhet med chatbotarnas service dr generellt 1ag.
De flesta av respondenterna upplever interaktionen som opersonlig och begrinsad. Detta
tyder pa bristande social nédrvaro. Utifran Stereotype Content Model framstir chatbotarna
som relativt kompetenta 1 enklare drenden, men saknar dock den upplevda viarmen och
empatin som kravs for kunna knyta tillit mellan foretag och kund samt att skapa trygghet. Da

graden av social ndrvaro ir lag paverkas ddrmed kundens emotionella upplevelse negativt.

Nér det kommer till kundlojalitet visar studien att Al-chatbotar i nuldget har en begransad
paverkan. En negativ upplevelse av chatboten kan potentiellt riskera att padverka kundens
fortroende for foretaget. I vissa fall upplevde respondenterna att chatbotar signalerar ett
modernt och innovativt varumérke, dock framkommer detta inte tillrackligt for att kunna oka
en aterkOpsintention eller en langsiktigt lojalitet hos kunden. Enligt Customer Loyalty Theory
kriavs kundngjdhet, engagemang och fortroende for att kunna skapa lojalitet mellan kund och

foretag, vilket baserat pa studiens resultat dr svart att uppna for chatbotarna i dagslaget.

Denna studiens resultat ligger i en viss utstrdckning i linje med tidigare forskning som

presenterats tidigare i studien. I likhet med Jenneboer et al. (2022) och Shahzad et al. (2024)
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visar studien att Al-drivna chatbotar kan bidra till 6kad kundndjdhet och stirkt kundlojalitet
nér de upplevs som effektiva, tillgédngliga och kompetenta. Respondenterna uppfattar sirskilt
chatbotarnas snabbhet och tillginglighet som positiva faktorer, ndgot som &verensstimmer
med tidigare forskning som betonar upplevd anvéndbarhet och servicekvalitet som centrala
drivkrafter for nojdhet och fortroende. Samtidigt bekriftar denna studies resultat de
begriansningar som tidigare studier lyfter fram, dér bristande empati och svéarigheter att
hantera mer komplexa drenden kan forsdmra kundupplevelsen (Al-Oraini, 2025; Xia &
Shannon, 2025). Detta indikerar, 1 enlighet med tidigare forskning, att teknisk effektivitet 1
sig inte ar tillrdcklig for att fullt ut ersidtta minsklig kundservice. Sammantaget stirker
studiens resultat den befintliga forskningen genom att visa att Al-drivna chatbotar har
potential att forstirka kundupplevelse och lojalitet inom detaljhandeln, men att langsiktiga

kundrelationer fortsatt krdver en balans mellan automatiserad service och ménsklig nirvaro.

Sammanfattningsvis visar studien att Al-chatbotar inte lever upp till kundernas forvéntningar
inom detaljhandeln. Chatbotarnas begrinsade funktionalitet forhindrar deras mojlighet att
fungera som en bra forsta kontaktpunkt mellan kund och foretag, utan for tillfdllet &r mer ett
komplement till den minskliga kundservicen. Vid mer komplexa drenden har Al-chabotarna
svart att forsta fragorna och detta kan leda till frustration hos kunden, och i sin tur leda till att

forsamra kundupplevelsen och paverka kundlojalitet negativt.

Studiens slutsats dr darfor att Al-chatbotar bor 1 nuldget ses mer som ett stodjande verktyg
istdllet for en fullvirdig ersdttning for minsklig kundservice. For att chatbotar ska kunna
bidra positivt och bidra till en 6kad kundupplevelse, samt for att d4stadkomma lojalitet krivs

fortsatt teknisk utveckling.

6.1 Studiens bidrag

Syftet med studien var att undersoka hur Al-drivna chatbotar paverkar kundupplevelsen samt
till vilken utstrackning de péverkar kundlojalitet inom detaljhandeln. Det gjordes genom att
analysera konsumenters erfarenheter med chatbotar, med ett fokus p& funktionella och
emotionella aspekter, har studien bidragit med en forstielse av hur digital kundservice

uppfattas 1 nuldget samt vilken roll den spelar 1 kund-varumaérkesrelationer.
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Studien har uppnétt sitt syfte genom att kombinera etablerade teorier, Technology Acceptance
Model (Davis, 1989), Customer Loyalty Theory (Jenneboer et al., 2022) samt Stereotype
Content Model och Social Presence Theory (AI-Oraini, 2025). Det teoretiska ramverket som
tillimpades bidrar till att fylla forskningsluckan. Studien visar hur bdde teknologiska faktorer,
som exempelvis upplevd anviandbarhet och lattanvindbarhet, och emotionella faktorer sisom

trygghet, virme och social nirvaro, paverkar kundupplevelsen vid interaktion.

Ett centralt bidrag frdn studien &r att den klargor att Al-drivna chatbotar 1 dagsldget inte pa
egen hand ar tillrdckliga for att skapa stark kundlojalitet inom detaljhandeln. Studien visar
dven empiriskt att chatbotar kan stirka kundndjdhet och fortroende endast nir de upplevs
som kompetenta, tillgdngliga och effektiva, vilket ligger i linje med tidigare forskning (Naqvi
et al., 2024; Shahzad et al., 2024). Resultaten visar att chatbotar framst bidrar till den
funktionella dimensionen av kundupplevelsen, exempelvis genom okad tillgdnglighet och
effektiv problemlosning. Samtidigt framgar att minsklig kundservice fortsatt spelar en
avgorande roll for att bygga emotionella relationer och langsiktigt engagemang, vilket stodjer
tidigare studier som betonar vikten av detta inslag 1 digitala kundservice (Xia & Shannon,
2025; Al-Oraini, 2025). Studien kompletterar dirmed tidigare forskning genom att betona
behovet av en balans mellan teknologisk effektivitet och ménsklig interaktion 1 digitala

kundmoten.

Studien bidrar vidare till forskningen om kundlojalitet genom att pavisa att Al-drivna
chatbotar inte ensamma kan generera stark och varaktig kundlojalitet. Resultaten visar att
chatbotar huvudsakligen stirker den funktionella dimensionen av kundrelationer, medan
skapandet av emotionella band och djupare engagemang fortsatt ar beroende av minsklig
kundservice. Detta ligger i linje med Customer Loyalty Theory (Jenneboer et al., 2022).
Bidraget dr sérskilt betydelsefullt inom detaljhandeln, dir kundrelationer ofta utvecklas i

samspelet mellan digitala och fysiska kontaktpunkter.

Avslutningsvis uppfyller studien ddrmed sitt syfte genom att belysa hur Al-drivna chatbotar
paverkar badde kundupplevelsen och kundlojaliteten utifran den analyserade empiriska datan.
Aven genom att identifiera de mekanismer som stirker respektive begrinsar dess effekt.
Genom att fokusera pé svenska detaljhandelsforetag och deras kunders faktiska erfarenheter
bidrar studien till en kontextspecifik kunskap som tidigare studier inte fokuserat pa.

Sammantaget s tar studien upp en forstaelse for hur foretag inom detaljhandelsforetag med
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chatbotar uppfattas av kunderna samt vad som bor fokuseras pd att bygga langsiktiga

relationer med kunder.
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7. Kritik mot egen studie

Det ar viktigt att kritiskt granska den egna studien for att tydliggora dess begransningar samt
skapa transparens kring resultatens tillforlitlighet och generaliserbarhet. Trots att studien
bidrar med vérdefulla insikter om hur Al-drivna chatbotar péverkar kundupplevelse och
lojalitet inom detaljhandeln finns det flera aspekter som kan problematiseras. En forsta
begriansning ror urvalsmetoden. Studiens bygger pa ett icke-sannolikhetsbaserat
bekvamlighetsurval, nagot som kan innebédra att respondenterna rekryterades via digitala
kanaler sdsom sociala medier och personliga nitverk. Detta medfor en risk for urvalsbias, da
vissa grupper av konsumenter kan vara dver- eller underrepresenterade. I synnerhet dr yngre
respondenter tydligt Gverrepresenterade i materialet, medan dldre aldersgrupper forekommer i
begrinsad omfattning. Detta kan paverka resultaten eftersom tidigare forskning visat att alder
kan ha betydelse for hur teknik och Al-baserade tjdnster upplevs. Dirmed bor resultaten
tolkas med forsiktighet och kan inte utan vidare generaliseras till hela populationen av

konsumenter inom detaljhandeln.

Vidare kan mitinstrumentets utformning diskuteras. Flera av enkétfrdgorna bygger pa
sjalvrapporterade upplevelser och attityder, vilket innebér en risk for subjektiva tolkningar
och social onskvdrdhet. Respondenter kan exempelvis ha haft svért att exakt minnas sina
tidigare interaktioner med chatbotar eller kan ha svarat utifrdn en generell instéllning till Al
snarare dn utifrdn en specifik upplevelse. Detta kan paverka studiens reliabilitet. Trots
genomfOrandet av en pilotstudie och justeringar av formuleringar finns det en risk att vissa
fragor fortfarande uppfattas som Sverlappande eller tolkningsbara pa olika sétt. En ytterligare
begrinsning ror studiens kontextuella avgrinsning. Aven om fokus primirt ligger pa
Al-drivna chatbotar inom detaljhandel generellt, har sdrskild uppmairksamhet riktats mot
Elgiganten och Power. Dessa foretag dr stora aktorer inom elektronikdetaljhandel, vilket kan
innebédra att resultaten i hogre grad speglar kundupplevelser inom just denna bransch.
Upplevelser av chatbotar kan skilja sig ar mellan olika typer av detaljhandel, exempelvis
dagligvaruhandel eller modebranschen, nagot som begrinsar studiens dverforbarhet till andra

kontexter.
Slutligen bor dven den teknologiska utvecklingstakten beaktas som en begrinsning.

Al-drivna chatbotar dr ett omrade 1 snabb utveckling och funktionalitet, anvandarvinlighet

och social ndrvaro kan forbittras pd kort tid. Resultaten i denna studie speglar dirmed en
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ogonblicksbild av kundens upplevelser vid tidpunkten for datainsamlingen och kan snabbt bli
inaktuella i takt med att tekniken utvecklas. Trots dessa begridnsningar beddoms studien ha god
intern relevans i relation till sitt syfte och sina forskningsfragor. Genom att tydliggora
ovanstdende kritik skapas en mer nyanserad forstaelse for studiens resultat och dess bidrag

till forskningsfiltet.

7.1 Forslag till vidare forskning

Denna studie har bidragit med olika insikter om hur Al-drivna chatbotar kan paverka
kundupplevelsen och kundlojaliteten inom detaljhandeln. Det finns flera sitt att fora vidare

forskningen pé och fordjupa sig i forstdelsen av fenomenet.

For det forsta skulle framtida forskningen kunna anvinda sig av kvalitativa metoder, som
exempelvis fokusgrupper, for att fi en detaljerad forstaelse av kundernas upplevelser. En
kvalitativ metod hade kunnat mojliggéra en djupare analys av emotionella faktorer som
empati, frustration och fortroende i interaktionen mellan kund och Al-chatbot, vilket i en

enkdtundersokning dr svart att finga upp.

Korrelations- eller regressionsanalyser hade varit bra att anvinda i vidare forskning. Det hade
gjort det mojligt att tydligare kunna faststdlla styrkan och riktningen i sambanden mellan de
olika wvariablerna, samt att undersoka vilka faktorer som har storst paverkan pé

kundlojaliteten.

Ett annat relevant omrdde for vidare forskning vore att gé in mer pa demografiska skillnader,
sasom kon och kulturell bakgrund. Det hade gett en med detaljerad bild ifall kundernas
asikter kunde varit olika beroende pa deras bakgrund samt ifall kon kan vara en faktor vid

olika synpunkter.

Vidare kan framtida forskning fokusera mer pd fler branscher, exempelvis sjukvird och
banker, dir kraven pé service, speciellt tillit och empati skiljer sig fran detaljhandeln. Detta
skulle kunna bidra till att undersoka ifall resultaten frdn denna studie ar branschspecifika eller

kan generaliseras till andra sektorer ocksa.
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Slutligen kan framtida forskningar undersoka utvecklingen under en lingre period genom
longitudinella studier. Det skulle gora att man kan analysera kunders attityder, fortroende och

lojalitet under en léngre period och se ifall den vixer med Al-teknikens utveckling.
Sammanfattningsvis finns det goda mojligheter for framtida forskning att kunna bygga vidare

pa for denna studie genom att anvénda alternativa metoder och bredare urval for att kunna

fordjupa sig i omradet om Al-drivna chatbotars roll i kundrelationer.
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Bilagor

Bilaga 1: Enkiiten som skickades ut till respondenterna

Bakgrund

Hejl
Vi &r tva studenter vid Sédertoms higskola som genomfor en studie om hur Al-drivna
chatbotar paverkar kundupplevelse och lojalitet inom svensk elektronikdetaljhandel. Syftet
med enkéten ar att understka hur kunder upplever chatbotar hos foretag Elgiganten och
FPower.

Enk&ten ar helt anonym och tar cirka 2-3 minuter att besvara. Inga personuppgifter sparas
och resultaten kommer enbart att anvandas fér forskningséndamal. Denna information
ges for att skydda din anonymitet och for att 6ka svarsfrekvensen. Deltagande &r helt
frivilligt och du kan avbryta ndr som helst.

Tack for att du tar dig tid att bidra till var studie!

victor.burmakin@gmail.com Byt konto &

F"ﬁ Inte delad

* Anger obligatorisk fraga

Alder? *

Ditt svar

Hur ofta handlar du online hos Elgiganten eller Power? *

O Aldrig
O Séllan
(O Ibland
O Ofta

O Mycket ofta
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Har du nagonsin anvént en chatbot nar du handlat online (vid kundtjanst och/eller *
produktfragor)

O Ja, hos Power/Elgiganten

O Ja, andra foretag

(O Nej
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Chatbot erfarenhet

| denna del vill vi veta hur din erfarenhet har varit vid anvandning av chatbotar hos
Elgiganten och Power

Anvander du chatbotar vid onlinekép?

O Ja
(O Ibland
(O Nej

Chatbotarna forstar mina fragor korrekt?

O Ja
(O Ibland
(O Nej

L&ser chatbotar mina problem utan att jag behover kontakta méansklig support?

O Ja
(O Ibland
(O Nej
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Upplevelse

Har skulle vi vilja veta hur din upplevelsen av chatbotar varit hos Elgiganten och Power.
Svaren baseras pa skalan 1-5. Dar 1 &r samst och 5 &r som bést.

Ar jag ndjd med hjélpen Al-chatbotar ger mig?

O 1

Gér chatbotarna képupplevelsen smidigare?
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Jag kanner mig trygg nar jag far hjalp av Al-chatbotar (personlig information och
kop)

O O O O0O0

Jag foredrar chatbotar framfor att kontakta kundtjdanst med mail eller telefon?

O O OO0 O
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Varumaérke och fortroende

Ditt fortroende fér Elgiganten och Power nar dessa foretag anvander chatbotar.
Svaren baseras pa skalan 1-5. Dar 1 &r sdmst och 5 &r som bést.

Positiv upplevelse med Al-chatbot skulle kunna dka mitt fortroende fér
varumarket?

Jag &r mer bendgen att handla igen fran foretag som har effektiv chatbot service?
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Jag upplever att chatbotar bidrar till att varumarket &r modernt och innovativt?

OO OO0OO0

Oppen fraga

Har du nagra ytterligare synpunkter eller erfarenheter kring Al-chatbotar hos
foretag som du vill dela med dig av?

Ditt svar
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