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ABSTRACT

Is it possible to get personalized and customized service in a digital environment? YES!

The authors of this paper have created a theoretical innovation that enables a face-to-face service
encounter on an e-commerce website. Providing personalized custom service is very important in
the physical store, and researchers have long been agreed that it is equally important that there is
such an alternative available online. Though, this type of service has not been available before. The
innovation is called Faceifiering and enables a digital face-to-face conversation between the
customer and employee through video call and where the employee can control the customet's
navigation like a remote control on the e-commerce website. This means that the customer is
offered minimal effort and get quickly answers to their questions in real time. Faceifiering can be
compared to that the customer has a personal shopper online. Researchers have long agreed that it is
important to be able to offer the same type of service online that is offered in physical stores.

The study measures how Faceifiering is perceived and what type of service quality it meets for
consumers and e-commerce through a quantitative survey method. Since Faceifiering is a unique
innovation in its kind, it has not yet been implemented, but the result of this paper proves that there
is a demand and e-retailers who want to deliver their customers a service opportunity that is unlike
anything else should grasp the content of this study.

Keywords: Customer interaction, customer experience, service online, service encounter online, e-
service, customer behavior online, Faceifiering, Voiceifiering
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1 INLEDNING

Hir med introducerar vi Faceifiering. Det ir en tjanst som mojliggor for e-handlare att ge sina
kunder den absoluta uppmirksamheten likt det som levereras i en fysisk butik. Faceifiering ir en
teoretisk innovation som visar att personliga méten kan vara viktiga dven i e-handel.

Det rader ingen tvekan om att ett fysiskt kundmote har en koppling till kundnéjdhet (Séderlund,
2012). Att fa hjilp genom personligt anpassad service blir allt viktigare inom den fysiska
detaljhandeln och forskare har linge varit 6verens om att det 4r minst lika viktigt att kunna erbjuda
den servicen online, (Jiang, Chan, Tan & Chua, 2010; Kang, Wang, Tan & Zhao, 2015). Denna
studie undersoker om det gar att dterge personlig anpassad service som ges i fysisk butik till online
med fokus pa ansikte mot ansikte. I och med innovationen bidrar studien med implikationer fran ett
oexploaterat omrade inom online service. Denna uppsats kommer att ta dig in i framtiden och det ar
bara en tidsfraga innan du som konsument efterfragar denna tjanst hos e-handlare.

1.1 BAKGRUND

Den tekniska revolutionen haller pa att férindra detaljhandeln i dess grunder. Flertalet
forskningsstudier visar att det finns en diskrepans mellan personlig service i fysisk butik och
personlig service online, (Solomon et al, 1985, S6derlund, 2012 s. 25-26). Det nidrmaste personlig
service online, som férmedlas 1 realtid, man kommer idag ér en sé kallad chatt-funktion. Dock visar
undersokningar att det finns en viss fordrojning mellan stilld fraga frin konsument och levererat
svar fran medarbetare. Tidsfordréjningen sinker upplevelsen vilket innebdr att tjdnsten inte kan
benimnas som personlig service i realtid 1 samma bemairkelse som att fa personlig service vid ett
fysiskt mote i form av ansikte mot ansikte mellan kund och medarbetare dir all uppmarksamhet
riktas mot kunden personligen.

Forfattarna till denna studie har konstruerat ett nytt sitt att leverera personlig service online, sa
kallad “Faceifiering”. Faceifiering mojliggor ett ansikte mot ansikte mote mellan konsument och
medarbetare pd en e-handelssajt. Denna innovation ir ny och ingen e-handlaren anvinder denna
teknologi i dagsliget, vilket innebir att tidigare forskning dr mycket begrinsad.

Utover méjligheten att konsument och medarbetare mots i realtid innefattar tjansten dven en
funktion dir medarbetaren navigerar e-handelssajten at konsumenten under informationsutbytet
parterna emellan. Det innebir alltsa att konsumenten sjilv inte behéver navigera efter produkter
som medarbetaren foreslar. Anstringningen fran konsumentens sida blir saledes minimal.



1.2 PROBLEMFORMULERING

Till grund f6r problemomrade i detta examensarbete lag forfattarnas intresse for innovation och
personlig service online inom detaljhandeln, vilket identifierar f6ljande problem att besvara:

Bidra en servicefunktion online i form av videosamtal och fiarrstyrning
till hogre upplevd virdeskapande hos konsumenter?

1.3 UPPSATSENS SYFTE

Uppsatsen huvudsyfte och studien som den innefattar r att underséka om personlig service kan
levereras online och hur aterforsiljare kan utnyttja denna digitala 16sning i sin kontakt med kunder
for att forhoja serviceupplevelsen.

Huvudsyftet har f6r avsikt att bidra med kunskap i bade teori och praktik da ett gap har identifierats
genom observationer av uppsatsens forfattare samt att det saknas relevant forskning kring omradet,
Parasuraman et al (2005). Enligt Igbal et al (2003) ir pris det storsta konkurrensmedlet online och de
retailers som inte har mojlighet att erbjuda det lidgsta priset eller vill av strategiska skil differentiera

sig fran Ovriga aktorer bor erbjuda utékad service

For méinniskor som verkar inom service bidrar denna uppsats till insikter i huruvida fokus pa
innovativa servicel6sningar dr relevant att implementera online for att 6ka kundupplevelsen,
lénsamheten och ta marknadsandelar.

Den kvantitativa undersokningen fokuseras inom modeindustrin, dock dmnar inte uppsatsens
resultat att enbart gilla i den aktuella branschen. Faceifiering dr teoretiskt applicerbart pa flera olika

branscher inom detaljhandeln.

1.4 AVGRANSNINGAR

I denna uppsats férekommer ett antal avgrinsningar for att precisera den kvantitativa
undersokningen som utfors till modeindustrin. For att undvika att partiskhet skall uppsta pa grund
av respondenternas pa férhand utformade meningar om en specifik e-handlare eller varumirke
anvinde vi en fiktiv e-handlare, ’MODA?”. Detta dr alltsd en helt okidnd e-handlare till vir studie.
Syftet med att anvinda en fiktiv e-handlare var att undvika uppkomsten av diskrepans mellan
varumirket och e-handlaren.

For att mita effekterna av att erbjuda konsumenter den innovativa servicelsningen mot hur service
online idag erbjuds skapades en undersokning med tre olika scenarion. Dessa scenarion gallrades
fram slumpmissigt for respektive deltagare. Direfter exponerades deltagaren for bilder av fiktiva e-
handlaren. De tekniska begrinsningarna till denna uppsats bidrog till att uppsatsens forfattare valde
att skapa scenariobeskrivningar, vilket begransar respondenternas upplevda kinsla jimfért med att

nyttja tjdnsten pa riktigt.



1.5 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Denna studie dmnar till att bidra med 6kad forstaelse i teori och praktik om huruvida upplevelse av
innovation genom personlig anpassad service online kan héja serviceupplevelsen. Service genom
kundinteraktion som férmedlas i den fysiska butiksmiljon dterges idag inte online.

Service som konkurrensmedel har pa senare tid fatt storre uppmarksamhet 1 kélvattnet av den harda
konkurrensen frin e-handlare for att locka kunder till den fysiska butiken (Hernant & Bodstrom,
2010).

Personal i butik dr en unik resurs i det fysiska kundmétet. Det fysiska kundmétet handlar mycket om
minsklig psykologi genom att forsta ett kundbehov som kan férindras under ett koptillfille. Magnus
Soderlund (2012) menar att det finns tre kategorier om hur butiksmedarbetare kan paverka
n6jdheten hos en kund i den fysiska butiksmiljon. Dessa tre kategorier ir; (1) ytliga faktorer, (2)
minskliga interaktionsfaktorer, (3) kundinteraktionsfaktorer.

Tekniken bakom “Faceifiering” kan eventuellt bidra till att konsumenter upplever samma typ av
n6jdhet vid ett digitalt mote med en medarbetare som vid ett fysiskt mote.

Modellen f6r kundens képprocess ar huvudsakligen skapad utifran den fysiska butiken som bestar av
fem steg (Nordfilt & Ahlbom, 2018). Dessa steg ir informationssokning, utvirdering av alternativ,
kop och slutligen utvirdering av kop. Dessa fem steg kan dven appliceras pa e-handlare. Genom att
infora personligt anpassad service, istillet f6r inférande av avancerade och ofta felkodade algoritmer,
forvintas studien bidra med kunskap kring huruvida personlig anpassad service sa som den levereras
1 den fysiska butiksmiljon kan 6verforas online, trots kanalernas olika egenskaper.

1.6 UPPSATSENS DISPOSITION

Uppsatsen bestér av atta kapitel. Direfter foljer innehallsférteckning och bilagor.

Forsta kapitlet innehaller det praktiska savil som teoretiska problemet som uppsatsen dmnar
besvara. Det andra kapitlet innehaller den teoretiska referensramen, det vill siga tidigare studier som
gjorts och som ir viktiga for var problemstillning. I kapitel tre finns hypoteserna som ska testas for
att hitta svar pa var problemformulering. Kapitel fyra innehaller en beskrivning for hur vi dmnar
genomfora var studie dir resultatet presenteras 1 kapitel fem. Resultatet diskuteras sedan mer
djupgaende i kapitel sex dar vi ocksa besvarar problemformuleringen och summerar vara slutsatser. I
det sjunde kapitlet presenteras de praktiska och teoretiska implikationerna som studien bidrar till.
Studien avslutas sedan med kapitel atta dir kritik och begrinsningar beskrivs.



1.7 DEFINITIONER AV BEGREPP

Foljande definitioner och begrepp anvinds genomgaende i uppsatsen. Syftet ar att ge lisaren en mer

ingaende forklaring sa att inga syftningsfel uppstar.

E-HANDELSPLATS, E-HANDEL, E-
HANDELSAKTOR

VIDEOSAMTAL

FJARRSTYRNING/NAVIGERINGSASSISTANS

PERSONAL SHOPPER

FYSISKA BUTIKSMILJON

FYSISKA KUNDMOTET

FUNKTIONELL SERVICE

CHATT-SERVICE

(TABELL 1: Definitioner)

En marknads dir detaljister/4terforsiljare erbjuder konsumenter
produkt, bestillning och leverans via internet. Samtliga av dessa
begrepp anvinds enligt denna definition.

En tjdnst som finns pa mobiltelefonen och gér att man kan se den
man talar med.

En tjdnst som gor att man kan fjirrstyra en annan enhet pa
avstind.

Innebir att man ger minniskor personlig service och vigledning
inf6r kép.

Fysiska butiksmiljon hdnvisas i denna rapport till
aterforsiljare/detaljister som har fysiska butiker.

Innebir ett méte dir dialog sker mellan konsument och
medarbetare ddr personalen erbjuder kunden en service ansikte
mot ansikte.

Service ddr fokus ligger pd funktionella attribut, t.ex. leverans,
kontaktinformation och navigering. Denna service innefattar inte
néigra moten mellan konsument och medarbetare.

I denna kontext; En funktion som mdojliggdr utbyte av
meddelanden i real tid mellan kund och medarbetare via datorn
eller en smartphone.



2 TEORETISK REFERENSRAM

Baserat pa uppsatsens problemformulering redovisas hir tillimpliga teorier och tidigare studier f6r
att anvinda som referensram. Studierna innefattar imnesomridena; Darfor ar ett ansikte mot ansikte
mote avgorande (2.1), Det fysiska kundmétet 1 butiken (2.2), Det digitala kundmotet (2.3), Det
personliga kundmaotet online (2.4), Att mata servicekvalité (2.5).

2.1 DARFOR AR ETT ANSIKTE MOT ANSIKTE MOTE AVGORANDE

Soderlund (2012) menar att minniskor dr synnerligen mottagliga f6r information som kommer ifran
andra manniskor. Métena dr ocksa oerhoért rika pa information och manniskor ar sarskilt
uppmirksamma vid méte med andra minniskor.

Att beskriva kommunikationskanaler som personliga och opersonliga ir vanligt bland
marknadsférare. Man gor en distinktion genom att mita avstandet mellan avsindare och mottagare.
Ju stérre mojligheterna dr att skraddarsy och anpassa budskapet i realtid och ju mer 6gonblickliga
feedbackméjligheterna dr, desto mer personlig dr en kanal.

Hoffman & Novak (1996) framstillde en klassificeringsmodell dir ansikte mot ansikte mote intar en
unik position bland kanalerna. Den enda kanal som nadde hogre nivaer var gruppmote dar ett
ansikte mot ansikte mote mellan fler dn tva personer dgde rum.

DYNAMISKA
Ansikte mot ansikte (gruppmote)
Qv
. Ansikte mot ansikte
O Radio
. Telefon
OPERSONLIGA PERSONLIGA

. Dagstidningar, . Fax/brev

tidskrifter,

direktreklam O E-post

STATISKA
(MODELL 1, Klassificering av olika kanaler enligt Hoffman & Novak (19906))

Anledningen till att ett ansikte mot ansikte mote intar den unika positionen ar for att métet tillater
att meddelanden kan anpassas till en specifik mottagare, och det sprak som anvinds i métet ar
sarskilt rikt pa symboler (Daft & Lengel, 1986; Dennis & Kinney, 1998; Vickery, Droge, Stank,
Goldsby & Markland, 2004). Daft och Lengel (1986) menar att man kan 6verféra data om parternas
emotionella tillstind i ett ansikte mot ansikte méte. Ett sidant mote har dessutom potential att ge
parterna en kénsla av att de kan styra vad som hinder och just denna aspekt (control) har en
bendgenhet att paverka parternas upplevelse i kommunikationsutbytet (Reardon & Rogers, 1998).
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Kanaler som ir rikt pa information har ocksa visat sig ge mottagaren en upplevelse av; (1) att
budskapet ir tydligt, (2) att bittre kunna identifiera om avsindaren ljuger, (3) att bittre kunna
identifiera mottagarens grad av expertis jaimfort med kanaler som tilliter en relativ ligre grad av
informationsrikedom (Kahai & Cooper, 2003). Om ovan forutsittningar utspelar sig mellan kund
och medarbetare 6kar ocksa sannolikheten att kunden koper nagot om informationsrikedomen ér
hég (Aljukhadar, Senecal & Oullette, 2010). Enligt Doney och Cannon (1997) 6kar ocksa kundens
fértroende i informationen fran féretaget om fOretaget uppfattas som trovardigt. Alltsa, ju battre
information som férmedlas desto hégre trovardighet anses foretaget ha.

Vickery et al. (2004) genomforde en empirisk studie som visade att ett mote mellan kund och
medarbetare som var rikt pa information fick kunden att uppleva att féretaget forstar behovet battre
och i férlingningen dven en potential till 6kad kundlojalitet.

Forskning visar ocksa att om medarbetaren anpassar sin kommunikation till kundens sitt att tala
bidrar det till ett positiva effekter. Enligt homofilishypotesen tenderar manniskor att tycka om andra
manniskor som liknar han/hon (Sparks & Callan, 1992). Dessutom 6kar kundens upplevelse av
vinlighet nir medarbetaren “personifierar” talet genom att anvinda ord som “du”, “jag” och/eller
tilltalar kunden vid namn i konversationen (Surprenant & Solomon, 1987; Winsted, 1997; Woodside,

Frey & Daly, 1989).

Da Faceifiering dr en ny innovation som inte har bérjat anvindas pa en e-handelssajt annu ar
konsumentens kunskap om denna tjanst obefintlig. De e-handelssajter som borjar anvinda denna
teknologi skulle, ur teoretisk synvinkel, leverera “det ovintade” till sina konsumenter. Soderlund
(2003) menar att en leverans av det ovintade har en stor effekt pa kundnéjdheten. Om det ovintade
dessutom innehaller en 6verraskning, nagot ovintat positivt, bidrar det till annu mer positiv
kundreaktion 4n nojdhet. Overraskningen kan dessutom ha starkare effekter pa kundens beteende
an kundnojdhet (Hieronimus, Byrne, Jodl, Malachowsky, Midenpii & Schminke, 2011).

2.2 DET FYSISKA KUNDMOTET I BUTIKEN

Da kampen om kunderna hirdnar och konkurrensen fran online handeln vixer, 6kar ocksa
konsumenternas krav pa butikerna och den levererade servicekvaliteten. Konsumenternas forvintan
pa personlig och kundanpassad service 6kar stindigt. Som fysisk aterforsiljare dr det mycket viktigt
att uppfylla dessa forvintningar for att kunna 6verleva. Tidigare forskning inom service i den fysiska
detaljhandeln finns det gott om.

Christopher, Payne och Ballantyne (1991) menar att service fungerar som grund for utbytet mellan
féretag och kund och ir starten till langsiktiga relationer dir bada parter gynnas. Det innebir alltsa
att god service dr viktigt ndr en aterforsiljare strivar efter att bygga en god relation till sina
konsumenter. Aterforsiljare som tidigt kommer till insikt om vikten av att satsa p4 kundorienterad
och utveckling av langsiktiga relation med sina kunder har goda chanser att uppleva tillvixt och
varaktigt goda resultat (Valenzuela, Park & Kee, 2009). Aven Wong och Sohal (2013) menar att en
hég serviceniva paverkar kundnéjdheten som 1 sin tur kan leda till fler antalet kép. En bra relation
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mellan forsiljare och konsument ir en viktig komponent som leder till lojalitet och aterkommande
kop. Da Faceifiering inte tidigare testats vill vi mata om tjinsten skapar hogre lojalitet nir
konsumenten och medarbetaren har ett ansikte mot ansikte méte digital. E-handelskonsumenter
som ir lojala mot detaljisten har en tendens att tala gott om denne, alltsa 6kar word-of-mouth
(Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu, (2002).

Grewal, Krishnan och Lindsey-Mullikin (2008) menar att service giller alla aktiviteter som ett foretag
och dess personal genomfor for att attrahera, bevara och forbittra kundens upplevelse i det
personliga motet. Enligt Rosenstrém (2016) dr det viktigt att aterforsiljare drar nytta av den egna
personalen da undersékningar visar att personlig service virderas hégt av kunderna.

Om det visar sig att konsumenten upplever dalig service kan den bakomliggande orsaken vara (1) att
det finns ett gap mellan kundens férvintningar pa servicen och/eller (2) att setvicen inte stimmer
6verens med det utlovade (Johnston, Clark & Shulver, 2012). Enligt Woodside et al (1989) paverkas
den totala kundndjdheten av hur serviceleveransen uppfattas. Detta i sin tur paverkar kundens
beteendeforesatser.

2.3 DET DIGITALA KUNDMOTET

Det nirmaste man kommer personligt service 1 realtid inom e-handeln idag dr via en chattfunktion.
Mainga foéretag har forsokt att 6ka manniskoinnehallet pa sina sajter genom att stimulera kundméten
1 det verkliga livet med hjilp av avatarer. En avtar svarar pé fragor fran kunden genom machine
learning, eller Al (artificiell intelligens) som det ocksa kallas. Forskning visar att en avatar pa en sajt
leder till hégre kundnéjdhet, per positiva produktattityder och starkare kopintentioner (Holzwarth,
Janiszewski & Neumann (2000).

Det finns ett behov hos konsumenter att fa service som inkluderar personligt méte 1 sin
shoppingupplevelse (Igbal, Verma, & Baran, 2003). Forfattaren uppger dock inte vilken eller vilka
variabler som skulle paverka upplevelsen. Vi menar att det férsta som man bor mita ar kundnojdhet.
Khalifa och Liu (2007) pavisar i sin studie att det finns positiva effekter mellan kundnéjdhet och
aterkopsintention.

Mittal och Lassar (1996) definierar personifiering som det sociala innehallet 1 motet mellan
medarbetare och konsument, det vill siga ansikte mot ansikte. E-handlare saknar idag méjlighet till
interaktion mellan konsument och medarbetare, vilket dr negativt f6r konsumentens képintentioner
(Jiang, Chan, Tan & Chua, 2010; Kang, Wang, Tan & Zhao, 2015).

Parasuraman et al (2005) menar att det saknas relevant forskning kring det personliga kundmétet
online som innefattar ansikte mot ansikte och att det finns ett stort behov och intresse att
vidareutveckla amnet. Bakgrunden dr att forfattarna konstaterar att det finns ett positivt samband
mellan kundkontakt och kundens upplevda virde online. Ofta sker det personliga métet mellan
medarbetare och kund nir kunden har haft en negativ upplevelse vid online-beséket och behover
kontakta féretaget for att framféra upplevelsen och didrmed avhyjilpa felet.
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Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) menar ocksa att personalens lyhérdhet komparerar med
bade kundens upplevda virde och lojalitet.

Gefen (2002) genomforde en studie som undersékte SERVQUAL-dimensionerna 1 en digital miljé
for att se om det gick att 6verféra service som erbjuds i fysisk butik till online. Dimensionera som
undersoktes var (1) tillférlitlighet (2) lojalitet och (3) forsdkran. Syftet var att se om dimensionerna
har ett samband med tillit och lojalitet. Resultatet visade sig vara att fysiska attribut har en storre
korrelation med lojalitet. Det innebir alltsa att det finns relevans att 6verfora det personliga métet
online. Undersokningen exkluderade dock konkreta exempel pa hur service 1 dimensionerna
lyhordhet, forsikran, tillforlitlighet och empati férmedlas pa e-handelsplatsen. Det dr dimensioner
som uppstar vid service nir den levereras i en fysisk butik och som denna uppsats undersoker
nirmare genom att addera en innovation som méjliggér personligt méte och dirmed hogre
kundvirde.

Boshoff (2007) menar att det finns en stor skillnad mellan service i fysisk butik och service online.
Dock saknar forfattaren argument f6r varfor man inte bor tillimpa service likt den som levereras i
den fysiska butiken.

Att fa hjalp med att kombinera olika typer av plagg med en siljare gar enbart att fa i en fysisk
butiksmiljon. Idag far konsumenten sjilv inom onlinehandel navigera efter det han eller hon soker,
dven vid interaktion med medarbetare via chattfunktion. Medarbetarens huvudsakliga uppgift ar att
svara pa fragor som ror det tekniska samt eventuellt lagersaldo. Det saknas service i form av
professionell radgivning likt personal shopper. Det visar att onlinekanaler 4r en férdel ndr det
kommer till att kommunicera produktattribut som inte dr sensoriska, men en nackdel att erbjuda

produkter med sensoriska element.

De e-handlare som verkar inom fashionmarknaden konkurrerar idag hart pa pris, (Igbal et al, 2003).
De flesta erbjuder samma typ av kundkontakt, det vill siga begransade telefontider, e-mailkontakt
samt i vissa fall en chattfunktion. Konsumenter behover element av traditionell service som
levereras likt den i fysisk butiksmilj6 nir det giller fashionprodukter.

Enligt Kushawa och Shankar (2013) karaktiriseras modeindustrin som en hedonisk kategori med
hég upplevd risk, vilket talar for att ett méte mellan medarbetare och konsument 4r mycket viktigt.
Det pa grund av att kunden som koéper en hogriskprodukt ligger ned storre utvirdering och vid
koptillfallet. Darfor dr det av stor vikt att ta hansyn till service och personlig forsiljning. Dock
inkluderar inte det ett digitalt méte mellan medarbetare och konsument vilket innebar att relevant

forskning saknas.

Aven Hoekstra, Huizingh, Bijmolt och Krawczyk (2015) menar att det kundmétet i den digitala
miljon ar viktig. Deras studie visar att informationsmassig service ar viktigare dn transaktionsmassig
service. Det sammanfaller med Kushawa och Shankar (2013) som visar att storre utvirdering vid
kop av produkter med hég informationssékning. For att 4stadkomma informationsmissig framgang
bor dterforsiljaren koncentrera sig pa att stirka relationen med kunderna da det ar den enskilt
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viktigaste komponenten. Forfattarna till denna studie vill bekrifta Khalifa och Liu’s (2007) studie att
bade shoppingvanor och upplevelser online har en positiv effekt pa konsumenters
aterkOpsintention.

Den storsta skillnaden mellan service i fysisk butik och online ar att personlig service online saknar
ett personligt méte mellan medarbetare och konsument. Ett ansikte till ansikte moéte dr viktigt och
har stor betydelse i fysisk butik betriffande ink6p av modeplagg. Dock saknas relevant forskning
kring detta omrade, Parasuraman et al (2005).

2.4 DET PERSONLIGA KUNDMOTET ONLINE

Idag erbjuder méanga seriGsa e-handlare en chattfunktion. En chattfunktion 4r en tvadelad
kommunikationsvag dir konsumenten och medarbetaren kan kommunicera i realtid genom att
skicka meddelande via ett fonster direkt pa e-handlarens hemsida.

Enligt Econsultancy (2017) och Forrester (2016) 6kar sannolikt férsdljningen om e-handlaren
erbjuder chattfunktion da majoriteten av konsumenterna kommer att Gverge sina onlinekép om de
inte hittar snabba svar pa sina fragor eller hittar det de eftersoker.

Konsumenter som anvinder chattfunktion dir funktionen erbjuds har férsiljningen 6kat fran 38%
2009 till 65% 2015 (Forrester, 2016). Faktum ar att chattjinster blir det bésta alternativet for att fa
kundsupport pa grund av sin realtid, vilket gor att konsumenterna kan fa omedelbara svar pa sina
fragor (Econsultancy, 2017).

Econsultancy (2017) konstaterar att 92% av kunderna kinner sig mer néjda med kundtjianst nir de

anvinder chattjansten jamfért med andra kommunikationsmetoder, som e-post och telefon.

Akademisk forskning om chattjinster ir for nirvarande begrinsad, men nagra studier har
konstaterat att anvindningen av en tvadelad kommunikationsvig 6kar kundens képintentioner
(Kang et al., 2015; Lv, Wang & Huang, 20106).

Lv et al. (2016) menar att realtidskommunikation mellan en konsument och medarbetare via en
chattfunktion minskar konsumentens osikerhet vid képbeslut. Aven Andra forskare menar att
effekten av att anvinda chattfunktionen leder till hogre képintentioner via

interaktivitetsuppfattningar och relationsbyggande.

Joel Mero (2018) undersokte effekterna av tvavigskommunikationsperspektiv och anvindningen av
chattfunktion pa konsumenternas attityder och beteendeintentioner.

Det visade sig att tvavigskommunikation har betydande och stora effekter pa fértroende,
tillfredsstillelse, aterképsintentioner och word-of-mouth (WOM) med e-handlaren, vilket bekriftar
de befintliga resultaten pa omradet fOr interaktivitet pa webbplatsen mellan konsument och
medarbetare (Ballantine, 2005; Chiu, Chang, Cheng & Fang, 2009; Dholakia & Zhao, 2009;
Merrilees & Fry, 2003); Song & Zinkhan, 2008). Resultatet 4r anmirkningsvirt da generering av
positiv WOM ofta betraktas som den ultimata marknadsforingskanalen (Reichheld, 2003; Trusov,
Bucklin, & Pauwels, 2009).
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Vidare visar studiens resultat att en 6ppen kommunikationsvig kan vara lika viktigt online som det
ar 1 en fysisk butik. Reichheld (2003) och Trusov et al. (2009) menar ocksa att motet mellan
medarbetare och konsument har alltid varit en viktig del av shoppingupplevelsen 1 de fysiska
butikerna, kommer métet digitalt sannolikt att bli mer framtridande i online-shoppingmiljo.

Resultatet av undersokningen som Mero (2018) presenterade inkluderade inte effekterna av
dimensionen empati/omtanke och skapande av social relation med konsumenten.
Chattinteraktionen utspelades mellan tva verkliga minniskor dir bada parter ir psykologiskt
nirvarande. Det innebar alltsa att ett socialt band uppstar i kommunikationen. Idag har manga
aterforiljare ersatt personliga chattmedarbetare med sa kallad Chatbots genom att anvinda artificiell
intelligens. Det dr dirfor viktigt att studera vidare hur konsumentuppfattningarna skiljer sig om
chattjiansten tillhandahalls av manniskor eller robotar. Forfattaren rekommenderar att man bor
6vervaga andra relaterade teknologier som frimjar kommunikation pa nitet mellan konsumenter
och e-handel, savil som “konsument-till-konsument”’-kommunikation.

2.5 ATT MATA SERVICEKVALITE

Att mita servicekvalité pa en ny servicetjanst har sina utmaningar. For det férsta dr uppfattningen av
servicekvalité subjektiv. Respondenter svarar utifran “just-nu-kénsla”, vilket kan paverkas av tid pa
dygnet, miljdomgivning etc., nir undersokningen genomfordes.

Da det saknas tidigare beprovade tillvigagangssitt har vi samlat teorier som ligger nidrmast
Faceifiering, for att darefter anvinda oss av samma variabler som miter intention och attityd. Syftet

ar att pa ett vetenskapligt sitt fa fram resultaten av de hypoteser som vi miter i kapitel tre.

Servicekvalitet 4r kopplad till begreppen perceptioner och forvintningar (Parasuraman et al., 1985,
1988; Lewis & Mitchell, 1990). Att mita servicekvalité dr en utmaning,

Utmaningen ligger 1 dess unika egenskaper som innefattar;

(1) Pataglighet, (2) Heterogenitet, (3) oskiljaktighet och (4) férginglighet (Bateson, 1995).

Kundens perceptioner av hur denne tolkar servicekvalitet baseras pa en jaimforelse av de
forvintningar kunden har fére servicen och den faktiska upplevda servicen. Resultatet kommer att
betraktas pa tre olika dimensioner. Det fOrsta dr #tmarkt. Denna dimension intriffar om
serviceupplevelsen dverstiger forvantningarna. Den andra dimensionen ar bra eller tillfredsstéllande om
serviceupplevelsen motsvarar forvintningarna. Den sista ar diligt, svag eller bristfallig om
serviceupplevelsen inte uppfyller det utlovade (Vazquez, Rodriguez—Del Bosque, Diaz & Ruiz, 2001).

Med utgang fran ovan dimensioner har Parasuraman et al. (1988) utvecklat en 22 skalig mitning av
servicekvalité, som dr det som anvinds mest inom matning av servicekvalité och heter SERVQUAL.
Skalan drar nytta av servicekvalitén genom att berikna gapet mellan férvintningar och perceptioner
och innefattar fem servicekvalitetsdimensioner; (1) Konkreta attribut 1 den fysiska butiksmiljon, (2)
Kundens upplevda #/forlitlighet till foretaget och servicen, (3) Faretagets lyhordbet, (4) Upplevelse att

-15-



medarbetare inger firsikran om kunskap och artighet, (5) Visar empati genom omsorgsfull och individuel

uppmirksamhet.

For att fa fram relevant mitbara data har Mittal och Lassar (1996) adderat och justerat fler
dimensioner till SERVQUAL-skalan. Forfattarnas bidrag kallas f6r SERVQUAL-P och innefattar
dimensionen personalisering. Suprenant & Salomon (1987) beskriver personifiering i servicemé&tet med

att “god service” ofta dr “personlig service” da service ofta omfattar nagon typ av aktiv interaktion

och dialog mellan medarbetare och kund dir uppfattningen av servicekvalitén kan paverkas. Om

servicen dr riktad mot kunden istillet f6r produkten blir effekten starkare. Idag bestar de flesta e-

handelssidor av s3 kallad funktionell service eller, i vissa fall, chatt-service. Funktionell service ir inte

personligt riktad. Diremot finns det en vissa personliga inslag i chatt-service. Faceifiering bestar av

aktiv interaktion och har en helt riktad service mot kunden, vilket vi anser att tjinsten kan klassas

som “personlig service”.

Brady och Cronin (2001) menar att servicekvalité grundar sig pa kunders utvirdering av tre

dimensioner. De tre dimensionerna ir; (1) interaktion mellan medarbetare och kund. Denna

utvirderas utifrin medarbetarens attityd, beteende och kunskap/expertis, (2) miljon dér servicen

levereras. Utvirderingen baseras pa omstindigheter i omgivningen, design och sociala faktorer. (3)

resultat, utvirderas pa vintetid, konkreta attribut samt valens.

Samtliga ovan faktorer utvirderas utifrin SERVQUAL-dimensionerna tillforlitlighet, lyhérdhet och

empati.
VETENSKAPLIG
UTGANGSPUNKT
Soderlund, Kundmétet (2012)

Hoffman & Novak (1996)

Mero (2018)

OVRIG TEORI OM
PERSONLIG SERVICE
Daft & Lengel (1986)

Reardon & Rogers

Kahai & Cooper (2003)

BESKRIVNING

Beskriver det personliga métet mellan medarbetaren och kunden.

Klassificeringsmodell om det personliga métet, dér tva parter moéts
ansikte mot ansikte.

Undersoker effekterna av tvivigskommunikationsperspektiv och
anvindningen av chattfunktion pa konsumenternas attityder och
beteendeintentionet.

BESKRIVNING

Menar att meddelande kan anpassas till en specifik mottagare, och det
sprik som anvinds i métet dr sdrskilt rikt pa symboler.

Belyser avskiljningen av hur ménniskor forhaller sig till varandra nir
de kommunicerar.

Viktiga kommunikationsfaktorer, bland annat vikten av snabb
aterkoppling. Unders6ker ocksé betydelsen av ansikte mot ansikte
mote, elektroniska moten och elektroniska konferenset.
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Aljukdahar et al (2010)

Doney & Cannon (1997)

Sparks & Callan (1992)

Surprenant & Soloman (1987)
Winsted (1997)

Hieronimus et al (2011)

Christopher et al (1991)

Valenzuela et al (2009)

Wong & Sohal (2013)

Sirinivas et al (2002)

Grewall et al (2008)
Rosenstrom (2016)

Johnston et al (2012)

Holzwarth et al (2006)

Ibqal et al (2003)

Khalifa & Liu (2007)

Mittal et al (1996)

Jiang et al (2010)

Kang et al (2015),

En studie om férhallandet mellan konsument och detaljist i en online
milj6 och hur konsumenter bedomer aterférsiljarens fértroende samt
om det paverkar kopintentionen.

Studie om fértroende mellan leverantér, detaljist och konsument.

Undersoker effekten av samma kommunikationstyp mellan olika
kanaler.

Visar att personligt anpassad service paverkar kundupplevelsen.
Undersoker hur konsumenter utvirderar servicemoten.

Om hur ovintade serviceupplevelse paverkar olika reaktioner hos
konsumenten.

En studie om strategi inom relationsmarknadsforing och graden av
péverkan pa konsumenten lingsiktigt.

Kundanpassad service och vikten av langsiktiga relationer till sina
konsumenter. Denna studie undersoker relationen mellan Facebook
och dess anvandare.

Undersoker effekterna av vilken paverkan servicekvalitén har pa
lojalitet mellan konsument och medarbetare och mellan konsument

och detaljist.

Kundlojalitet till e-handlare, e-lojalitet, samt om det finns ett samband
mellan e-lojalitet och WOM och betalningsvilja.

Forslag pa servicestrategier och vikten av service i alla kanaler.
Analyserar e-handelstillvixten kommande 10 aren.

Hur man hanterar och forbattrar verksamheten i
serviceorganisationer.

Studerar hur sd kallade avatarer f6rhéjer kinslan av personlig service.
En avatar dr en grafisk representation av en person som kan animeras
med hjilp av datorteknik.

Artikeln undersoker likheter och skillnader i konsumentpreferenser
mellan olika segment f6r en transaktionsbaserad e-tjdnst samt

skillnaderna mellan dessa i en offline- och onlinemiljé.

Undersoker forhillandet mellan tillfredsstallelse av service och
aterkopsintention online.

En studie om att ’personifiera” servicen mot konsumenten.
Hur interaktion pa webbplatsen (aktiv kontroll och émsesidig
kommunikation) kan paverka képintentionen via webbplatsens

engagemang.

Studie om chatt-servicens méjligheter och effekterna som uppstar nir
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Econsultancy (2017)
Parasuraman et al (2005)

Gefen (2002)

Boshoff (2007)

Kushawa och Shankar (2013)

Hoekstra et al (2015)

Forrester (2016),
Lv et al (2016)

Reichheld (2003),
Trusov et al (2009)

Bateson (1995)

Vazquez et al (2001)

Brady & Cronin (2001)

konsumenter anvinder tjdnsten.
Hur man miter servicekvaliteten hos e-handlare.

Undersoker om hogre servicekvalité leder till 6kad lojalitet hos e-
handlare.

Bygger pé studien fran Parasuraman et al (2005), men frdn ett
psykologiskt perspektiv.

Testar om multikanalskunder 4r mer virda 4n ”single-channel
customers” oavsett typ av produktkategori (dvs. om kategorin ar

rationell eller hedonisk).

Visar att e-handlaren uppnér ekonomiska férdelar om det finns
funktioner under képprocessen om héjer kundnéjdhet.

Kunder soker sig till servicefunktioner som erbjuder noggranna,

relevanta och snabba svar pa sina frigor vid forsta kontakten med en

e-handlate. Lv et al (2016) undersoker forhillandet mellan chatt-
service och képbeslut.

Anvinder ett enklare matt for att méta kundlojalitet och Word-of-
mouth.

Hur man utformar enkit for att mita upplevelsen for en viss tjanst.

Om perceptioner av hur konsumenter tolkar servicekvalitet jAmfort

med forvintad service och den faktiska upplevda servicen.

Menar att servicekvalité grundar sig pa kunders utvirdering av tre
dimensioner.

(Tabell 2: Sammanfattning av artiklar och publikationer)
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3 HYPOTESER

De nedan stillda hypoteser finner sin utformning med grund ur det teoretiska ramverket som
presenteras 1 avsnitt 2. Syftet med nedan stillda hypoteser ir att besvara problemformuleringen i
denna uppsats.

Inledningsvis kommer denna uppsats att ligea ett storre fokus pa att mita effekterna mellan chatt-
service och Faceifiering pa variablerna Tvavdgskommunikation, Firtroende, Kundngjdbet, Personlig omtanke,
Aterkipsintention och slutligen Word-Of-Mouth. Trots att Mero (2018) i tidigare litteratur pavisar att
Chatt-service bidrar till hégre positiva effekter dn att inte bli erbjuden nagon service i realtid,
kommer forfattarna av denna studie dven presentera effekterna av scenario Inget. Anledningen till
detta dr att lisaren ska kunna fa en mer 6vergriplig bild av de olika scenariernas effekter.

Viktigt att ha i atanke ar att denna studie inte kommer utféra specifika mitningar pa de indirekta
effekterna som uppstar av scenarierna pa de beroende variablerna: Fortroende, Kundnijdbet, Personlig
omtanke, Aterkipsintention och slutligen Word-Of-Month. Anledningen till detta ir att tidigare studier
pavisat att det redan férekommer positiva samband mellan de beroende variablerna, se tabell 1. Vi
antar 1 denna studie; Om det férekommer en positiv effekt av de olika scenariona pa beroende
variablerna kommer 4ven den indirekta effekten att vara positivt. Med andra ord om Faceifiering
pavisar hogre positiva effekter dn chatt-service pa de beroende variablerna kommer vi anta att dven
den indirekta effekten kommer vara hogre.

For att fa en tydlig bild (se bild, Mode// T) 6ver interaktionskedjan och dess effekter kommer
hypoteserna att delas in i tva steg:

Steg 1, Hla: Fokuserar pa att undersoka effekterna som uppstar mellan chatt-service och
Tvavigskommunikation samt effekterna som uppstar mellan Faceifiering och
Tvavigskommunikation. Detta pa grund av att tvavigskommunikation agerar mediator mellan
servicetjansterna och beroende variablerna (Baron & Kenny, 19806).

Steg 2, H2a, b, ¢, d, e:

Dessa hypoteser kommer stéllas for att mita effekterna som uppstar av chatt-service och
Faceifiering var f6r sig mot Fortroende, Kundndjdhet, Personlig omtanke, Az‘er;éo’l'bxiﬂlmtz'on, Word-of-mouth.
Forutsatt att Faceifiering har en hogre positiv effekt dn chatt-service pa beroende variablerna var f6r
sig kan forfattarna av denna artikel anta att interaktion med Faceifiering, via tvavigskommunikation,
leder till en hégre positiv upplevd kinsla av beroende variablerna.
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(Oberoende variabel) (Beroende variabel)

Chatt-service Fortroende
V5.
Faceifiering
(Me di ator) Kundn('jidhet
Hila
» Tvéavigskommunikation Personlig
Aterkopsintentio
WOM
(MODELL 2)

Tvavigskommunikation

Med utgangpunkt ur det teoretiska ramverk dr tvavigskommunikation variabeln som mater 1 vilken
grad konsumenter vid e-handel upplever interaktion med aterfoérsiljaren.

Liu (2003) presenterar i sin artikel att ndr e-handlare erbjuder tvavigskommunikation uppfattar
konsumenten att e-handlaren dr mer benidgen att lyssna pa sina konsumenter. Vidare talar artikeln
om att tvavigskommunikation dven leder till att konsumentens fértroende och kundnéjdhet okar.
Kang et al. (2015) pévisar i sin artikel att det finns en link mellan graden av mottagen/uppfattad
interaktivitet och aterképsintention. En fortsittning av interaktivitetssparet definierar Suprenant och
Salomon (1987) personlig service som nigon typ av aktiv interaktion mellan konsument och
medarbetare. Aven annan litteratur pavisar att interaktion med tvavigskommunikation leder till mer
positiva effekter pa variablerna fortroende, kundnéjdhet, aterkopsintention och Word-Of-Mouth
(Ballantine, 2005; Chiu et al., 2009; Dholakia & Zhao, 2009; Merrilees & Fry, 2003; Song & Zinkhan,
2008).

Hoffman och Novaks (1996) klassificeringsmodell som talar for att ett fysiskt ansikte mot ansikte
méte vid kommunikation dr hogt dynamiskt och personligt. Kundmétet ansikte mot ansikte online
blir 1 detta fall Faceifiering och det bor skapa, likt ett fysiskt méte, mer informationsrikedom i form
av att exempelvis; (1) kunna tyda konsumentens emotionella tillstind (2) konsumenten blir mer
mottaglig f6r information (Séderlund, 2012). Med dessa grunder kommer dven interaktion mellan
konsument och medarbetare kunna ha en betydande faktor fér huruvida konsumenten upplever
hégre personlig omtanke fran e-handelssidan.

Med ovan angiven information formas den forsta och viktigaste hypotesen:

H1a. Interaktion via Faceifiering kommer leda till en higre kdnsla av tvavégskommunikation dn interaktion

via chatt-service.
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Fortroende

For att kunden ska fa en hogre upplevelse av fortroende ar det viktigt att kunden upplever ett mer
informationsrikt méte. En av parametrarna i ett informationsrikt mote dr huruvida kunden upplever
expertis (Kahai & Cooper, 2003). Via en tvavigskommunikation i realtid kan kunder pa ett tydligt
och ldttare sitt avgora huruvida medarbetarens expertis uppfattas som hog eller ¢j (Doney &
Cannon, 1997). Genom att nyttja tjinsten Faceifiering bor ovan angivna parametrar leda till 6kad

fortroende. Dirav formas forsta hypotesen i del 2:

H2a. Interaktion med Faceifiering via tvavégskommunikation kommer leda till hogre kansla av fortroende dn

interaktion med chatt-service via tvavdgskommunikation.

Kundnéjdhet

For att uppna 6kad kundnéjdhet finns flera parametrar att kika. En anledning till 6kad kundnojdhet
menar Winsted (1997) beror pa att medarbetaren tilltalar kunden vid hens namn. Idag kan
konsumenter inom e-handel uppleva detta i realtid genom chatt-service, men vid adderande av en
ovintad leverans i form av Faceifiering kan effekten pa kundnéjdheten 6kas ytterligare (Séderlund,
2003). Vidare presenterar Holzwarth et al. (2000) att en avatar pa en e-handelssida leder till hogre
kundnojdhet per positivt produkttyp. Detta indikerar for forfattarna av denna artikel att aven ett
minskligt méte via Faceifiering bor leda till hogre kundnéjdhet som i sin tur leder till hégre
kopintentioner. Econsultancy (2017) konstaterade att 92% av kunderna som nyttjar chatt-service
upplever en hogre kundnéjdhet dn kunder som nyttjar interaktion med e-handelssidor via
exempelvis e-post och telefon. Med ovan angiven information formas andra hypotesen i del 3.

H2b. Interaktion med Faceifiering via tvavégskommunikation kommer leda till hogre kdnsla av
kundndjdhet an interaktion med chatt-service via tvavagskommunikation.

Personlig omtanke

Rosenstroms (2016) studie presenterar att kunder visar hogre uppskattning vid personlig service av
detaljistens medarbetare. Vidare pavisar dven Parasuraman et al. (1985; 1988) att en viktig dimension
for servicekvalitet 4r att medarbetare visar empati och individuell uppmirksamhet. Empati definieras
dven som Omtanke (Mittal & Lassar, 1990). Forfattarna av denna studie ser informationen som en
mojlighet att forflytta det fysiska kundmotet till online-baserat kundméte. Detta kommer ske i form
av tjansten Faceifiering och syftet dr att kunder inom e-handel ska uppleva en hégre kinsla av
omtanke 4n tidigare. Som f6ljd av detta formas tredje hypotesen i del 2.

H2c. Interaktion med Faceifiering via tvavégskommunikation kommer leda till hogre kansla av personlig

omitanke dn interaktion med chatt-service via tvavagskommunikation.
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Aterkopsintention

Som tidigare nimnt pavisas att kundndjdhet leder till hogre sannolikhet f6r dterkopsintention.

Med grund for att chatt-service via tvavagskommunikation leder till 6kad képintention (Kang et al.,
2015; Lv et al., 2016), och att en avatar skapar starkare kopintentioner (Holzwarth et al., 2000), vore
det intressant att underséka kombinationen av dessa faktorer. Kombinationen ter sig i form av
innovativa online-servicen Faceifiering. Om interaktion med Faceifiering via tvavigskommunikation
leder hogre kundnéjdhet okar dven lojalitet for kunderna och de i sin tur bor leda till hégre
aterkopsintention (Khalifa & Liu, 2007). Detta leder forfattarna till forma fjarde hypotesen i del 2.

Aven Wong och Sohal (2013) menar att en hdg servicenivé paverkar kundnéjdheten som i sin tur
kan leda till fler antalet kép. En bra relation mellan férsiljare och konsument dr en viktig
komponent som leder till lojalitet och aterkommande kop.

H2d. Interaktion med Faceifiering via tvavigskommunikation kommer leda till higre kénsla av
aterkdpsintention dn interaktion med chatt-service via tvavagskommunikation.

Word-Of-Mouth (WOM)

Aven for denna variabel har det tidigare i uppsatsen presenterats flertal samband mellan WOM och
de andra variablerna. Mero (2018) har presenterat att interaktion med chatt-service via
tvavigskommunikation leder till en indirekt hégre positiv effekt dn ingen service. Om kunder
upplever hogre kinsla av tvavigskommunikation, fértroende, personlig omtanke och
aterk6psintention med Faceifiering bor aven den indirekta effekten pa WOM presentera hégre virde
an for chatt-service. Med ovan forklaring formas femte hypotesen for del 2.

H2e. Interaktion med Faceifiering via tvavigskommunikation kommer leda till hogre kénsla av Word-Of-
Mouth én interaktion med chatt-service via tvavagskommunikation.
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4 METOD

Nedan presenterar vi den metod vi valde for att testa hypoteserna fran féregaende kapitel. Metod
delen inleds med val av dmne (4.1), dérefter presenteras val av studieobjekt (4.2),
undersokningsmetod (4.3), Studiedesign (4.3.1), Enkdtdesign (4.3.2), Mitmatt, (4.4), Indexvariabler
(4.4.1), Tvavagskommunikation (4.4.2), Foértroende (4.4.3), Kundnéjdhet (4.4.4), Personlig omtanke
(4.4.5), Aterkopsintention (4.4.6), Word-of-mouth (4.4.7), Demografi (4.5), Manipulationskontroll
(4.6), Urval (4.7), Rensning av data (4.7.1) samt reliabilitet och validitet (4.8).

4.1 VAL AV AMNE

Vi har tidigare konstaterat att ansikte mot ansikte méte i den fysiska butiken dr en avgorande faktor
f6r hur konsumenter upplever personlig anpassad service. Motena innehéller rikligt med information
vilket mojliggor att medarbetaren kan anpassa budskapet i realtid, da informationsmissig service ar
viktigare dn transaktionsmassig service enligt forskning. Forfattarnas interna och externa kunskap ar
att den enda interaktionen i realtid som e-handlare idag erbjuder ir chatt, och detta sker via
tvavigskommunikation. Genom att kombinera en tvavigskommunikation med ett ansikte mot
ansikte mote vill vi underséka hur det fungerar i en online kontext.

Da tidigare teori inom dmnet saknas kan ett viktigt kunskapsbidrag komma att goras. Ytterligare
anledning till imnesvalet ar forfattarnas intresse for affirsutveckling och innovation inom
detaljhandeln.

4.2 STUDIEOBJEKT

Forfattarnas val av studieobjekt utgick ifran fashionindustrin. Inom fashionindustrin rader en hard
konkurrens mellan aktorerna, bade 1 den fysiska kanalen och online. Det rader knappt nagon
differentiering mellan e-handlarna betriffande kundbemdotande och det finns ett tydligt monster dér
konkurrensmedlet dr pris. Att handla klider online ér forknippat med anstringd
informationssékning samt 6nskan att fa snabba svar pa fragor i realtid. For att fainga in detta
iamnesomrade valde forfattarna att skapa en innovation for hur ett digitalt kundméte kan ga till, samt
jaimfora innovationen med hur ett digitalt kundméte sker idag. Chatt-service dr det narmsta ett
personligt anpassat mote man kommer dar medarbetare och kund mots pa en e-handlare 1 realtid.

Som studieobjekt skapade forfattarna den fiktiva e-handlaren “MODA”. MODA ir en e-
handelsplats dir ett digitalt ansikte mot ansikte mote mojliggors. Medarbetare och kund har en
dialog likt ett motsvarande mote i en fysisk butik. For att mita effekten av denna typ av service
jamfors det med tva andra service, ingen service (funktionell service) och chatt-service.
Kategorin som representerades var jackor. Bakgrunden till valet av jackor ir att kategorin nistan
alltid féorekommer 1 en kladbutik.
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4.3 UNDERSOKNINGSMETOD

For ett besvara studiens fragestillning har en kvantitativ metod valts. Anledningen till valet grundar
sig 1 att vi vill pavisa huruvida de mitbara effekterna skiljer sig at mellan scenarierna genom att
anvinda numeriska data som analysenhet. Metoden mojliggor att vi kan analysera ett specifikt antal
férdefinierade variabler, men ocksa att resultatet bedéms som mer tillforlitligt med anledning av
objektiviteten 1 numeriska data, Denscombe (2018). Den kvantitativa metoden har ocksa tidigare
anvants for att mita liknande effekter inom samma forskningsomrade, men for chatt-service (Mero
2018).

For att besvara studiens fragestillning med hjilp av ovan undersékningsmetod anvander vi
hypotesscenarier for respondenterna. Detta for att undersoka kausaliteten som efterfragas av de
stillda hypoteserna, vilket rollspelsexperiment ir ett bra sitt att underséka detta pa, Séderlund (2010, s.
29). For att sakerstilla ett kausalt samband maste tre villkor vara uppfyllda. Dessa tre dr; (1) att X
kommer fére Y, (2) att man sikerstaller att X och inte andra variabler paverkar Y, (3) att X
samvarierar med Y. Rollspelsexperiment sikerstiller ocksa att respondenterna i samma
behandlingsgrupp for exakt samma behandling (Séderlund, 2010).

Det negativa med att rollspelsexperiment ar att reaktionerna hos respondenterna inte blir autentiska.
Dock har det visat sig att reaktionerna danda blir mycket likt de i verkligheten da minniskan besitter
en god formaga att sitta sig in 1 fiktiva situationer och reaktionerna som uppstar kan jamféras som
om det vore en realitet (Séderlund, s. 114)

I detta experiment kommer funktionell service att agera som en kontrollgrupp, pa sa vis kan bade
effekten av chatt-service och Faceifiering mitas mot en baslinje. For att forfattarna skall anses
opartiska kommer det ske en slumpmissig fordelning av de tre scenarierna till respondenterna
(Denscombe, 2018). Hypoteserna i avsnitt tre bygger pa teorier som presenteras under respektive
hypotesrubrik i avsnitt tre. Detta innebar att studien ér att betrakta som deduktiv snarare dn
induktiv. Fokus ligger pa huruvida beprévade studier 1 personlig anpassad service och
konsumentbeteende i fysiska butiker kan tillimpas i nytt ssmmanhang, dir konsumenten anvinder
en mobiltelefon med hjilp av kvantitativa ansatser.

4.3.1 STUDIEDESIGN

Enkatundersokningen i denna studie skapades med verktyget Qualtrics for att avldsa
hypotesresultaten huruvida hypoteserna stimmer eller forkastas. Malgruppen for studien 4r min och
kvinnor mellan dldrarna 16-70. Undersokningen utférdes genom att férfattarna av denna artikel
skapade en fiktiv hemsida (MODA), inom fashionindustrin, med tre olika scenarion som
slumpmassigt distribuerades ut till respondenterna.

Motiveringen till en fiktiv hemsida eliminerar tidigare erfarenheter som respondenterna besitter fran

befintliga féretag och med detta 1 beaktande genomfor respondenterna experimentet med en neutral
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syn. Beroende pa typ av service formades en presumtiv scenariobeskrivning som respondenterna
skulle sitta sig in i. Dock dr scenariobeskrivningens inledning densamma;

“Du dr i behov av att kipa en ny jacka da din vinterjacka har blivit alldeles for varm nu nér varen gjort entré. Du
dr sugen pd att ga utanfor din “comfort-zone” och vill testa nagot nytt. Du vet ungefr vilken typ av jacka du vill ha
men dr osdker pa vilken farg du vill ha samt " plaggkombinationer” ibop med de plagg du bar var dagligen.”

Insamlade data kommer att behandlas med hjilp av statistikprogrammet IBM SPSS Statistics 25.
Statistikprogrammet ligger till grund f6r utfallet av all data som redogérs 1 resultatdelen.

For att jimfora de olika scenariernas effekter av vardera variabeln utférdes, 1 enlighet med Malhotra
(2010), ett ANOVA Scheffe-test och Post Hoc-test. Anledningen till dessa val finner grund i att;

(1) Observatorerna av undersékningen erbjuds intervallskala pa samtliga fragebatterier i enkiten, (2)
Over 30 respondenter fér varje scenario och det éverstiger centrala gransvirdessatsen, n>30, for att
klassas som normalfordelat, (3) Undersokningen jamfor tre olika scenarion, (4) och med grund f6r
att scenarierna innehar olika antal respondenter utférs Post Hoc-test.

I enlighet med Denscombe (2018) kommer enbart fragebatterier med ett Cronbabach s alpha-virde
6ver 0,7 att accepteras. Enbart signifikansniva som befinner sig inom fem procent bekriftas.

4.3.2 ENKATDESIGN

Enkiten inleds med att respondenten exponeras for en slumpmassigt distribuerad
scenariobeskrivning och en tillhérande bild pa MODA:s hemsidan. Efter detta far respondenten

besvara fragor hirrérande de sex dimensionerna. Fragorna besvaras enligt en sjugradig skala.

For att kunna sikerstilla att respondenten har uppfattat scenariot ritt utsitts de for en
manipulationskontroll som fragar vilken av de tre scenarion de utsattes for. Slutligen far de besvara
fragor rérande hur ofta de handlar online, alder och kon.

TRE OLIKA SCENARION

Som tidigare nimnt ar inledningen i varje scenario samma. Dock skiljer sig vidare
scenariobeskrivning och dessa beskrivningar kommer att presenteras nedan:

-25.-



INGET (Funktionell service);

- Hir beskriver vi den mest férekomna képprocessen online, dvs att konsumenten inte blir

erbjuden nagon servicetjanst utan behéver utfora all
s6kning och navigering helt pa egen hand. Finns
inga modererande faktorer for att 6ka artikelns
framtagna dimensioner. Denna “funktion” anses
viktig att ta med i syfte att kunna effekterna av
chatt-service.

CHATT-SERVICE;

Till skillnad fran funktionen “Inget”,
ikon hogst upp 1 hégra hoérnet for ett nyttja chatt-
servicen. I realtid far nu respondenten hjilp av en
MODA:s medarbetare vid namn Lisa. Lisa fragar
vad respondenten behéver hjilp med och svaret dr
en ny varjacka. Vidare beskriver respondenten sina
preferenser och Lisa foresla tre olika jackor samt hur
de kan kombineras med hjilp av text via chattrutan.
Navigeringen sker i form av att respondenten sjilv
far klicka sig fram till dessa jackor. Lisa beskrivs som
kompetent och kan besvara samtliga fragor likt
passform, kvalité, leveranstid etc. Slutligen
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bestimmer sig respondenten for en jacka. Denna funktion skiljer sig fran servicen “Inget”

och har pavisats ha en positivare effekt pa de valda dimensionerna som (Mero, 2018).

FACEIFIERING;

- Vid detta scenario ser proceduren i bérjan likadan ut som vid “Chatt-service”,

chatt-ikonen ersatts av “Facetime”-ikon. Efter att
respondenten klickat pa funktionen kommer denne
att fa vilja att antingen starta sin egen kamera eller
inte, anledningen till detta val r att konsumenten
kanske befinner sig i en situation/miljé som denne
inte vill exponera. Men i denna undersokning sitter
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kamera. Nu har respondenten och siljaren Lisa ett videosamtal samt fjarrstyrning av
respondentens webblisare i realtid. Dessa tva funktioner grundar sig i att uppleva en
képprocess/kundméte som kan efterliknas vid besok i en fysisk butik. Lisa inleder med att
hilsa glatt och precis som vid chatt-scenariot stéller Lisa fragor rérande preferenser som
respondenten besvarar och en navigering sker. Notera att kopare och siljare har videosamtal
dir de talar till varandra istallet fOr att skriva, samt att navigeringen till produkterna sker i
form av att Lisa fjarrstyr kparens webblisare.

Detta innebdr minimal anstringning for kparen. Lisa presenterar tre forslag pa jackor samt
hur de kan kombineras. Aven nu beskrivs Lisa som kompetent och kan besvara samtliga
fragor likt passform, kvalité, leveranstid etc. Slutligen bestimmer sig respondenten fér en
jacka och Lisa ligger da in denna i respondentens varukorg och interaktionen tar slut. Det ér
effekterna av denna funktion som kommer att miétas och jamféras mot chatt-service som
pavisats ha hogst positiv effekt pa Mero (2018) presenterade dimensioner.

4.4 MATMATT
4.4.1 INDEXVARIABLER

Detta avsnitt inleds med en redogérelse f6r Cronbach’s alpha. Samtliga fragebatterier frin enkiten
kontrollerades med ett Cronbach’s alpha-test. Syftemalet ér att géra indexvariabler av fragorna.
Tabellen nedan visar héga och acceptabla virden.

For att skapa indexvariabler av de fem dimensionerna ur fragebatteriet behéver var dimension for
sig, inkluderande tillhérande fragor, genomga ett Cronbach’s alpha-test. Med ett Cronbach’s alpha-
resultat 6ver 0,7 kommer dimensionerna att anses som hallbara att anvindas f6r vidare studier. I och
med att samtliga varden, resultat av Cronbach’s alpha-test, enligt tabellen nedan pavisar hallbara
virden betraktas hallbarhetsanalysen som godkind och indexvariabler skapas.

INDEXVARIABEL CRONBACH'S ALPHA
Tvavagskommunikation 0,972
Foértroende 0,911
Kundnéjdhet 0,961
Personlig omtanke 0,969
Aterképsintention 0,962
Word-of-mouth 0,958

(TABELL 3: Resultatsammanfattning av indexvariabler)
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Fragebatterierna kommer fran Mero (2018) artikel som pavisar hogre positiva resultat av att nyttja
chatt-service dn funktionell service vid e-handel. Meros (2018) komposition av fragebatteriet har en
hirkomst fran andra publicerade artiklar och samtliga dimensioner som miits ar sedan tidigare
beprévade och vedertagna. Med grund for att forfattarna av denna studie undersoker ytterligare en
dimension, Faceifiering, av service i realtid online har de anvinda fragebatterierna modifierats for att
passa studiens inramning. Variablerna som Mero maiter ar fvavdgskommunikation, fortroende, kundnijdbet,
aterkdpsintention, word of mouth samt chattfunktionen som en moderator. Denna studie adderar variabeln,
Personlig omtanke. Anledningen ir att tidigare forskning pavisar samband mellan ovan nimnda och
denna variabel. Vidare har personlig omtanke en stor betydelse inom detaljhandeln vid mitning av

service vid ansikte mot ansikte mote.

-— - - —— -

Use of chat
\ service , 0 | Trust | [Grececesescncccnnnscssssssssssnnnans

Two-way Repurchase
Communication Intention woM

Sallsfact.on .....................................

Controls: Age; Gender;
= = = 2> Moderating effects Online shopping

--------- > Control variable effects frequency

(MODELL 3: Research model and hypothesis, Mero (2018), sid 209)

Samtliga mitvariabler genomgar ett Cronbach’s alpha-test for att forstirka fragebatteriets reliabilitet.
Likt Meros médtmatt besvaras fragorna enligt Likertskalan 1-7; 1= Instammer inte alls och 7= Instimmer
helt (Descombe, 2018)

4.4.2 TVAVAGSKOMMUNIKATION

For att undersoka interaktionen valdes variabeln tvavigskommunikation. Variabeln ir tagen ur Liu

(2003) som har skapat en skala for att mita interaktion pa webbplats.

Fragorna vi anvinder oss av ar; (1) MOD.A ger mig maijlighet att prata tillbaka pa hemsidan, (2) Det dr litt
att ge feedback, (3) MOD.A underlittar dubbelriktad kommunikation mellan mig och hemsidan, (4) MOD.A ger
intryck av att den vill lyssna pa mig

4.4.3 FORTROENDE

For att undersoka servicetjdnsternas effekt pa fortroende anvindes fragebatterier ur Doney och
Cannon (1997) som i sin artikel pavisar vikten av expertis pa fortroende, och Wu et al. (2010) som
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presenterar effekten av interaktivitets paverkan pa fértroende inom online; (1) Jag tror att MODA
haller sina liften och dtaganden, (2) Jag tror pa den information som MODA ger mig, (3) MODA dr trovardigt,
(4) MODA ger intryck av expertis

4.4.4 KUNDNOJDHET

For att undersoka servicetjdnsternas effekt pa kundnéjdhet anvindes fragebatterier ur Fornell et al.
(1996) som i sin artikel bland annat miter kvalitén av mottagen service, och Ha et al. (2010) som i
sin artikel modifierar delar ur féregaende artikel i syfte att mata servicekvalité inom e-handel; (1) Jag
ar njd med MODAs service, (2) MODA dvertréjffar mina forvantningar rirande service, (3) MODA lever upp till
idealet som perfekta e-handelsbutiken betréffande service, (4) Jag dr ndjd med min dvergripande upplevelse av
MODAs service

4.4.5 PERSONLIG OMTANKE

Mittal och Lassar (1996, s. 97) beskriver i sin artikel att definitionen av variabeln “Empathy” ur
Parasuraman et al. (1994) ir “Caring, individualized attention the firm provides its customers”. Med
detta som grund definierar forfattarna ur denna studie variabeln “Empathy” som “Personlig
omtanke”.

For att undersoka servicetjdnsternas effekt pa personlig omtanke anvindes fragebatterier ur
Parasuraman et al. (1994). dir forfattaren presenterar en skala fOr att mita servicekvalité;

(1) Hemsidan ger mig individuell uppmdrksambet, (2) Hemsidan har personal som ger mig personlig
uppmirksambet, (3) Jag uppfattar att hemsidan utgir ifran att ha mitt intresse i centrum, (4) MODA forstar mina
speciella behov

4.4.6 ATERKOPSINTENTION

For att undersoka servicetjdnsternas effekt pa aterkopsintention anvindes fragebatterier ur
Srinivasan et al. (2002) som studerar lojalitet inom e-handel och kommer fram till att e-lojalitet leder
till hogre aterképsintetion och WOM. Aven fragebatteri ur Khalifa och Liu (2007) anvinds, dir
shoppingvanor och upplevelser online positivt paverkar dterkopsintention. (1) Servicen gir att jag
kommer att vilja MODA framfor andra e-handelsbutiker, (2) Det dr troligt att jag kommer att handla fran
MODA inom en snar framtid, (3) Jag forvantar mig att handla fran MODA inon en snar framtid

4.4.7 WORD-OF-MOUTH

For att undersoka servicetjansternas effekt pa Word-Of-Mouth anvindes fragebatterier aterigen ur
Srinivasan et al. (2002) artikel; (1) Jag kommer uppmuntra vinner och sliktingar att handla fran MODA, (2)

Jag kommer sdga positiva saker om MODA til] andra ménniskor, (3) Jag kommer inte tveka att hanvisa mina
bekanta til] MODA
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4.5 DEMOGRAFI

Rorande demografin stilldes tva fragor (1) “Min dalder dr: Ange i siffror, exempel 20”. (2) “Kin:
Kuvinna/Man”. Dessa fragor ger moijlighet till forfattarna att exkludera respondenter yngre dn 16 ar da
de inte besitter befogenhet till att ingd avtal utan formyndigarens samtycke (Férildrabalken, kap 9:1

)2

4.6 MANIPULATIONSKONTROLL

Fragan vid slutetappen av enkiten “Hemsidan jag besikte erbjod foljande funktion: Chatt/ Videosamtal och
Jérrstyrning/ Inget av alternativen” skapades for att kontrollera huruvida respondenten har uppfattat
scenariot som hen exponerades for. For att eliminera fusk och 6ka undersékningens validitet gavs
ingen moijlighet till att granska scenariot igen, utan respondenten var tvungen att besvara denna
fraga. Detta ger forfattarna mojlighet att exkludera de respondenter vars scenariobeskrivning inte
6verensstimmer med kontrollfragan.

4.7 URVAL

Distributionen av framtagna enkiten utfordes digital, samt nagra fysiskt pa T-centralen i Stockholm,
och sindes ut via Facebookgrupper. Respondenterna som mottog eller erbjods utféra enkiten var
vinner, vanners vanner och medlemmar pa olika grupper med intressen relaterat till studiens
innehall. Motiveringen till denna kanal dr snabbheten och underlittandet for att na ut till
undersokningspopulationen samt att det dr gratis och att automatiska bearbetningen av svaren
behover mindre assistans. Med undersékningspopulation menas den population som ar relevant f6r
var studie, dvs min och kvinnor mellan aldrarna 16—-70 som handlar online minst en gang per ar.
Med tanke pa svirigheten i att fa ett tvirsnitt av Facebook-anvindare, uppstar besvar med denna
kanal 1 form av att fi ett fullstindigt tvirsnitt av populationen rérande den valda demografin.
Ovanstaende beskrivning forklarar tekniken bekvimlighetsurval som ir ett av tillvigagangssitten vid
tcke-sannolikhbetsurval. Dock dr ambitionen av tekniken for forfattarna att med god precision
astadkomma ett representativt urval (Denscombe, 2018).

4.7.1 RENSNING AV DATA

Forfattarna samlade in totalt 277 enkiter. Av dessa var det 133 respondenter som slutforde enkiten.
Under 1415 april mottogs hela 164 enkiter som inte gick att avlisa ur vare sig Qualtrics eller
analysprogrammet SPSS. Dock var det inte samtliga enkiter under dessa datum som var
svarslosa/kompletta. Teorin kring detta tekniska problem ir att Facebook blockerade
enkitundersokningar fran Qualtrics dagarna runt nimnda datum och det i sin tur kan ha lett till att

respondenternas svar raderats, men dnda rapporterats som “genomfort” i Qualtrics.

Trots den “laga svarsfrekvensen” fanns tillrickligt med data att jobba vidare med. Vidare rensades
data genom att; (1) Ta bort de som exponerats for irrelevanta scenariot “Inget” (2) Svarat fel pa
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kontrollfragan om vilket scenario de utsatts for, (3) Fuskare, vilken vi definierar som svar dir
respondenterna valt ex “7” genom hela enkiten, (4) Respondenter under 16 pga. att de inte besitter
befogenhet att inga bindande avtal.

Slutligen grupperades urvalet bestod urvalet av 104 respondenter som delades in i 3 grupper utefter

exponerat scenario:

SCENARIO ANTAL RESPONDENTER = N
1. Inget 33 st
2. Chatt-service 34 st
3. Faceifiering 37 st

(Tabell 4: Sammanfattning av scenarier och antal respondenter)

4.8 RELIABILITET OCH VALIDITET

Vid kvantitativa metoder dr det av stor betydelse att kritiskt granska data som insamlats och anvants
under arbetets ging for att avgéra dess reliabilitet och validitet. Atgirder har dirfér vidtagits for att
minimera risken genom val av metodik och kontrollfrigor.

Hog reliabilitet gar ut pa att man ska kunna fa samma resultat pa undersékningen om den gérs om
med andra respondenter. FoOr att efterstriva detta har tidigare beprévade och vedertagna
fragebatterier och matmatt anvints i denna studie. Dock minskar reliabiliteten pga. att
fragebatterierna har beh6vt modifieras utefter studiens inramning. Vidare har fragebatterierna
indexerats och godtagits med kravet att de 6verstiger ett Cronbach Alpha-virde hégre dn 0,7. Denna
grins anses vara acceptabel for reliabilitet (Denscombe, 2018).

For validitet brukar man skilja pa intern och extern validitet. Syftet dr att beskriva noggrannheten,
relevansen och precisionen i data (Denscombe, 2018).

For att uppna en hog intern validitet har forfattarna stillt frigor som ér relevanta for studiens syfte
och detta medfor att dven insamlade data ar relevant att undersoka. Precisionen i anvind data ar
dessvirre inte sa hog som forfattarna 6nskat. Detta grundar sig i bortfallet av enkidtundersokningar
som skedde i samband med att Facebook f6rbjod distribution av enkiten under 14—15 april. Dock
forstarks den interna validiteten genom att snedvridna svar exkluderades och att det fanns en
kontrollfraga i slutet av varje scenario. Kontrollfrigan avsag att se huruvida respondenterna
uppfattat vilket scenario de utsatts f6r. Vid fel svar exkluderades dven dessa respondenter ur samlade
data. Insamlade data hanterades noggrant genom att folja stegen som Malhotra (2010) féreslar.

Den externa validiteten dr svar att stirka for denna uppsats. Anledningen ar att Faceifiering 4r en
innovation som aldrig tidigare har utforskats och detta medfor svarigheter med att jimfora
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Faceifieringseffekter med andra artiklar. Dock stirks externa validiteten genom att resultaten ar
generaliserbara i den man att resultaten kan anvindas i fler situationer dn fashion-branschen och att
Faceifiering kan anvindas av andra populationer dn det undersékta (Denscombe, 2018).

5 RESULTAT

I detta kapitel beskrivs studiens resultat av utférd undersokning. Samtliga variabler undersoktes pa
den fiktiva e-handelssidan MODA. Det metod som anvindes beskrivs 1 kapitel 4.3. Inledningsvis
redogors resultatsammanfattning av hypoteserna och direfter redogdrs indexvariabler som har
skapats (5.1). Fran avsnitt (5.2) till och med avsnitt 5.7 presenteras resultaten av
medelvirdesjamforelserna samt en redogorelse for om resultatet styrker eller forkastar hypoteserna.
Resultatet pavisar skillnader mellan scenarierna. Direfter avslutas detta avsnitt med en

sammanfattning av samtliga resultat (5.8)

5.1 RESULTATSAMMANFATTNING AV HYPOTESERNA

Nedan visas en sammanstallning av resultaten av samtliga hypoteser (Tabell 6). Hypotes H1a, H2b,
och H2c stimmer. Diremot forkastas hypotes H2a, H2d samt H2e. Direfter foljer
resultatsammanfattning av signifikans mellan scenarierna (Tabell 6).

HYPOTES RESULTAT

Hla: Interaktion med Faceifiering kommer leda till en hégre kénsla Staimmer
av tvaviagskommunikation 4n interaktion via chatt-service.

H2a: Interaktion med Faceifiering via tvavagskommunikation Forkastas
kommer leda till en hégre kinsla av fortroende dn interaktion via

chatt-service.

H2b: Interaktion med Faceifiering via tvavigskommunikation Stimmer
kommer leda till hogre kinsla av kundnéjdhet dn interaktion med

chatt-service.

H2c: Interaktion med Faceifiering via tvavigskommunikation Stimmer
kommer leda till hégre kinsla av personlig omtanke 4n interaktion

med chatt-service.

H2d: Interaktion med Faceifiering via tvavigskommunikation Forkastas
kommer leda till hégre kinsla av dterkopsintention an interaktion
med chatt-service.

H2e: Interaktion med Faceifiering via tvavigskommunikation Forkastas
kommer leda till hégre kinsla av word-of-mouth dn interaktion med
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chatt-service.

(TABELL 5: Sammanfattning av hypoteser och resultat)

5.2 RESULTATSAMMANFATTNING AV SIGNIFIKANS MELLAN SCENARIERNA

Nedan presenteras resultat av jamforelse mellan scenarierna och signifikans.

Oneway ANOVA Scheffe-test Post Hoc-test
VARIABLER MEDELVARDE * MEDELVARDESSKILLNAD

1 2 3 1—2 1—3 2—3
Tvivigskommunikation 2,046 5,331 6,189 3,285 * 4,144 * 0,858 *
Fortroende 3,879 4,772 5,101 0,893 * 1,223%* 0,329 (p=0,559)
Kundnojdhet 2,636 4,566 5,460 1,930 * 2,823% 0,893 *
Personlig omtanke 1,720 4,463 5,777 2,744 * 4,057* 1,314 *
Aterképsintention 2,273 3,804 4,703 1,531 * 2,430% 0,899 (p=0,062)
Word-Of-Mouth 2,677 4,157 4,901 1,480 * 2,224% 0,744 (p=0,160)

Scenarier: 1= Inget, 2= Chatt-service, 3= Faceifiering, *= Signifikant

(TABELL 6: Sammanfattning av medelvirdestest och medelvirdeskillnad).

5.3 TVAVAGSKOMMUNIKATION

Ett ANOVA Scheffe-test utférdes med de tre olika scenarierna for att jimfora respondenternas
medelvirden f6r upplevda kinsla av interaktion vid tvavigskommunikation.

Scenario Inget pavisar ligst medelvirde om 2,046. Som tidigare litteratur har pavisat far scenario
Chatt ett hogre medelvirde om 5,331 och sista scenariot Faceifiering har hégst medelvirde om
06,189. For dessa medelvirden visar ANOVA Scheffe-test att det finns en signifikant skillnad
(p=0,000).

Ett Post Hoc-test presenterar medelvirdeskillnaden mellan de tre scenarion samt och huruvida det
finns signifikant skillnad. Nir respondenter interagerar via chatt-service upplever de en hogre kinsla
av interaktion 4n respondenter som exponerats for scenariot Inget. Skillnaden dr pa 3,285 skalsteg
och har en signifikant skillnad (p=0,000). Aven respondenter som interagerar via Faceifiering
upplever en hogre kinsla av interaktion dn de respondenter fran scenario Inget. Skillnaden 4r pa
4,144 skalsteg och dven hir finns en signifikant skillnad (p=0,000). Den sista skillnaden dr mellan
Faceifiering och chatt-service. Hir skiljer sig Faceifiering fran chatt med 0,858 skalsteg och har en
signifikant skillnad (p=0,0106). Dessa resultat pavisar att interaktion via Faceifiering leder till en hgre
kinsla av tvavigskommunikation ér interaktion via chatt-service. Saledes kan hypotes H1a bekriftas.
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5.4 FORTROENDE

Jamforelse av de tre olika scenariernas medelviarden av variabeln fortroende pavisade ANOVA
Scheffe-test signifikans skillnad (p=0,000) pa samtliga scenarion. Scenario Inget har dterigen lagst
medelvirde (3,879) och pa andra plats kommer chatt-service (4,772). Faceifiering presenterar hogst
medelvirde pa 5,101.

Unders6kning av medelvirdesskillnaden mellan de tre scenarierna visar pa att respondenter som
interagerat med Chatt-service upplever en hogre, 0,893 skalsteg, kinsla av fortroende dn
respondenter som exponerats for scenario Inget. Den signifikanta skillnaden ar 0,020. Samma utfall
ter sig for interaktion med Faceifiering dir kunderna upplever en hogre kinsla av fortroende dn
respondenter som exponerats for scenario Inget. Aven nu ir det i denna jimférelse vi ser en hégst
skillnad; 1,223 skalsteg och signifikant skillnad pa 0,001. Mellan scenarierna Faceifiering och Chatt-
service upplever respondenterna att interaktion med Faceifiering leder till h6gre kinsla av fortroende
an interaktion med Chatt-service. Skillnaden dr pa 0,329 skalsteg men har ingen signifikant skillnad
(p=0,559) och dirfor forkastas hypotesen H2a.

5.5 KUNDNOJDHET

ANOVA Scheffe-test av de tre olika scenarierna pa variabeln Kundnéjdhet har en signifikant
skillnad (p=0,000). Jimforelse av medelvirden visar pa, likt tidigare, att scenario Inget har ldgst
medelvirde (2,630), scenario Chatt-services medelvirde (4,560) ligger i mitten och hogst medelvirde
(5,460) har Faceifiering.

Medelvirdesskillnad med Post Hoc-test visar pa signifikant skillnad mellan samtliga scenarion fér
variabeln kundnéjdhet. Scenario Inget har signifikant skillnad pa 0,000 vid jimférelse med bade
Chatt-service och Faceifiering. Respondenter upplever att interaktion med Chatt-service leder till
hégre kinsla av kundnéjdhet dn respondenter som exponerats for scenario Inget.
Medelvirdesskillnaden ar pa 1,930 skalsteg. Vid jaimférande mellan scenario Inget och Faceifiering
upplever respondenter att interaktion med Faceifiering leder till h6gre kinsla av kundnéjd med en
medelvirdesskillnad pa 2,823 skalsteg. Den sista medelvirdesskillnaden som ir mellan Chatt-service
och Faceifiering visar pa att respondenter som interagerar med Faceifiering leder till en hogre kinsla
av kundnojdhet dn interaktion med Chatt-service. Skillnaden ér pa 0,899 skalsteg och ir signifikant
skillnad pa 0,049. Detta resulterar i att hypotes H2b bekriftas.

5.6 PERSONLIG OMTANKE

Ett ANOVA Scheffe-test utférdes med de tre olika scenarierna i syfte att se vilket scenario som
respondenterna upplever leda till hogst kdnsla av personlig omtanke. Testet visar pé signifikant
skillnad (p=0,000). Scenario Inget pavisar ligst medelvirde om 1,720. Scenario Chatt har ett hogre
medelvirde om 4,463 och sista scenariot Faceifiering har hogst medelvirde om 5,777.
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Nir respondenter interagerar via Chatt-service upplever de en hogre kinsla av personlig omtanke dn
respondenter som exponerats for scenariot Inget. Skillnaden ar pa 2,744 skalsteg och har en
signifikant skillnad (p=0,000). Respondenter som interagerar via Faceifiering upplever en hogre
kinsla av personlig omtanke dn respondenter fran scenario Inget. Skillnaden dr pa 4,057 skalsteg och
har signifikant skillnad (p=0,000). Den sista skillnaden ar mellan Faceifiering och chatt-service. Hir
skiljer sig Faceifiering fran chatt med 1,480 skalsteg och har en signifikant skillnad (p=0,001).
Resultatet berittar att interaktion med Faceifiering leder till hogre kinsla av personlig omtanke dn
interaktion med Chatt-service, som i sin tur leder till att hypotes H2c bekriftas.

5.7 ATERKOPSINTENTION

Jimforelse av de tre olika scenariernas medelvirden av variabeln Aterképsintention visade ett
ANOVA Scheffe-test signifikansskillnad (p=0,000). Scenario Inget har ligst medelvirde 2,273,
Chatt-service 3,804 och Faceifiering hégst medelvirde pa 4,703.

Unders6kning av medelvirdesskillnader mellan de tre scenarierna visar pa att respondenter som
interagerat med Chatt-service upplever en hogre kinsla av dterkopsintention dn respondenterna som
exponerats for scenario Inget. Medelvirdesskillnaden ar pa 1,531 skalsteg med signifikant skillnad pa
0,001. Ménstret ser likadant ut for interaktion med Faceifiering dir respondenterna upplever en
hégre kinsla av aterkdpsintention dn respondenter som exponerats for scenario Inget. Skillnaden ar
pa 2,430 skalsteg och signifikant skillnad pa 0,000.

For Faceifiering och Chatt-service upplever respondenterna att interaktion med Faceifiering leder till
hégre kinsla av fortroende dn interaktion med Chatt-service. Medelvirdesskillnaden ar pa 0,899
skalsteg men en signifikant skillnad kan inte péavisas, p=0,062. Detta resulterar 1 att hypotes H2d
forkastas.

5.8 WORD-OF-MOUTH

Ett ANOVA Scheffe-test utférdes pa variabeln Word-Of-Mouth. Detta i syfte att géra
medelvirdesjamforelser av de olika scenarierna och se pa vilket scenario som leder till hogst kinsla
av Word-Of-Mouth. Scenario Inget har ligst medelvirde pa 2,677, Chatt-service har ett medelvirde
péa 4,157 och Faceifiering har hogst medelvirde pa 4,901.

Medelvirdesskillnader pavisar att respondenter som interagerat med Chatt-service leder till hogre
kinsla av Word-of-mouth dn respondenter som exponerats for scenario Inget. Skillnaden dr pa 1,480
skalsteg med en signifikant skillnad pa 0,001. Vid interaktion med Faceifiering upplever
respondenterna en hégre kinsla av Word-Of-Mouth dn respondenter som exponerats for scenario
Inget. Skillnaden ér pa 2,224 skalsteg och har en signifikansskillnad pa 0,000. Fér denna variabel
pavisas en lag medelvirdesskillnad att interaktion med Faceifiering leder till hogre kinsla av Word-
Of-Mouth in interaktion med Chatt-service. Skillnaden ar pa 0,7440 skalsteg och pavisar inte
signifikant skillnad (p=0,160). Sammantaget kommer dven hypotes H2e férkastas.
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6 DISKUSSION & SLUTSATSER

Foljande kapitel (6.1) inleder med en diskussion av resultatet fran féregaende kapitel (5). Darefter
foljer en diskussion av Faceifieringens paverkan pa kundupplevelsen (6.2) och det virde som skapas
for e-handlaren. Avsnittet besvarar saledes problemformuleringen;

Bidrar en servicefunktion online i form av videosamtal och fjarrstyrning
1ill hogre upplevd virdeskapande hos konsumenter?

6.1 INLEDNING

Det ir konstaterat att personlig service i form av ett ansikte mot ansikte méte, som férmedlas 1 en
fysisk butik, mellan kund och medarbetare ir ett viktigt inslag f6r kundupplevelsen. Den typen av
upplevelse dterges idag inte online. Moétet ar rikt pa information och en tvavigskommunikation
bidrar till 6kad uppmarksamhet frain konsumenten. Realtidskommunikation mellan tva minniskor
mojliggor att budskapet kan anpassas efter mottagaren som i sin tur leder till att budskapet uppfattas
som personligt. Konsumenternas férvintan pa personlig och kundanpassad service 6kar stindigt.
Under tidigare avsnitt i denna uppsats kan vi lisa om att forskare dr eniga om att det finns ett behov
hos konsumenter att fa service som inkluderar personligt méte 1 sin shoppingupplevelse online.

6.2 FACEIFIERING

Det forsta vi kan se ar att Faceifiering har en direkt hégre positiv effekt pa tvavigskommunikationen
jamfort med det som faktiskt anvinds idag, vilket dr funktionell service och/eller chatt-service. Att
konsumenter kan kommunicera med en medarbetare 1 realtid som underlittar shoppingupplevelsen
ar mycket viktigt. Faceifieringens egenskaper bidrar till att servicen gar ifran opersonlig till personlig
och anpassad. Den personliga delen bidrar till att konsumenten kan fa rad och tips likt en personal
shopper men ocksa fa svar pa fragor som rér sortimentsutbud och smakrad kring olika
produktkombinationer med minimal anstringning ifrin kundens sida.

Vidare bidrar personlig uppmairksamhet till att konsumenter upplever en hogre grad av kundnéjdhet.
Det innebir alltsa att om Faceifiering finns som ett alternativ hos e-handlaren kommer
kundnéjdheten att 6ka jamfort med funktionell service och/eller chatt.

Enligt Woodside et al. (1989) paverkas den totala kundnéjdheten av hur serviceleveransen uppfattas
som 1 sin tur paverkar kundens beteendeforesatser. Det ansikte mot ansikte mote som Faceifiering
mojliggor personifierar kommunikationen mellan konsument och medarbetare. Ord som “du” och
“jag” samt att konsumenten far sitt namn bekriftat férhoéjer kundnéjdheten. Funktionen har en
mycket hogre effekt pa upplevd personlig omtanke jimfért med chatt. Enligt Hoekstra (2015) ar
informationsmassig service ocksa viktigare for kunden dn transaktionell service. Det vill sdga att
konsumenten foredrar att fa svar pa sina fragor framfor prisniva och betalningsservice. Detta dr en
indikation pa att konsumenten kan tinka sig betala mer f6r en produkt om Faceifiering finns som ett

servicealternativ.
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Roérande fortroende, aterkopsintention och word-of-mouth kunde denna studie inte pavisa med
godkint signifikansniva att Faceifiering leder till hogre effekt an chatt-service. Stillt mot funktionell
service, med godkind signifikansniva, kan vi se att Faceifiering leder till hogre positiva effekter dn
vad chatt-service gor for de tre variablerna.

En av orsakerna till att f6rtroende mellan chatt-service och Faceifiering inte blev statistiskt
signifikant kan grunda sig i att ursprungliga fragebatteriet hirrérde fragor om e-konusumenters
tidigare erfarenheter. Vid modifiering av fragorna minskar den interna validiteten och detta kan
komma att paverka slutresultatet.

Ha et al. (2010) presenterade 1 sin artikel att kundnoéjdhet har en signifikant relation till
aterkopsintention. Positiva serviceeffekter som uppstar genom kundnéjdhet bor leda till hogre
aterkopsintention. Denna studie innehar mellan 33-37 respondenter per scenario och for
Faceifiering stillt mot chatt finns en medelvirdesskillnad pa 0,899 med p=0,062. Dessa siffror
pavisar att glappet inte ér allt for stort for att uppna en godkind signifikansniva, dvs att hypotesen
bekriftas.

Enligt var studie visar resultaten ocksa att Faceifiering jimfért med chatt inte leder till en hégre
WOM. Anledningen till att hypoteserna vi stallt forkastas, och inte dr adekvat med refererad
litteratur kan grunda sig i komplexiteten for respondenten att sitta sig in 1 ett verkligt scenario. Trots
en utforligt beskrivning av ett scenario gar det inte jimfora med ett fysiskt experiment. Dessvirre
besitter inte forfattarna av denna studie tillrdckligt med resurser i form av pengar, tid och teknisk
kunskap for att skapa en prototyp av tjansten Faceifiering. Med hjilp av en prototyp kunde
forfattarnas undersékningsmetod istéllet ha varit en kvalitativ undersékning. Anledningen till detta
argument grundar sig i att teoretiska innovationen dr nagot nytt f6r undersokningspopulationen.

Till skillnad fran refererade artiklar anvinder de storre antal respondenter i sina studier och detta kan
vara en av forklaringar. Vidare minskar validiteten av denna studie pa grund av férsvunna data som
uppstod under 14—15 april och en teknisk forklaring finns inte utan enbart teori, se mer under stycke
4.6.1. Med ovan angiven information finns méjlighet att traffsikerheten kan ga i linje med refererad
litteratur.

Sammanfattningsvis bevisar var studie att den innovativa servicetjansten, Faceifiering, bidrar till
delvis hogre upplevd servicekvalité. Det ér alltsa mojligt att Gverfora det personliga métet som den
upplevs 1 fysisk butik till en digital e-handelsplats. Syftet med uppsatsen var att se om var innovation
kunde bidra till att konsumenter upplever hégre upplevd virdeskapande. Faceifiering dr nagot helt
unikt och den e-handlare, oavsett branschtillhérighet, som férst implementerar denna tjanst kommer
att differentiera sig fran 6vriga e-handlare. Faceifiering kan betraktas som en konkurrensférdel som
bidrar till positiva effekter for bade konsumenter och e-handlaren. Utéver konkurrensférdelen
forhojs effekterna upplevd interaktion, kundnéjdhet och personlig omtanke.
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7 IMPLIKATIONER & FRAMTIDA STUDIER
7.1 PRAKTISKA IMPLIKATIONER

Innovation och utveckling av teknologier som bidrar till hogre upplevd service dr en mycket viktig
faktor i en tid dir konkurrensen blir allt intensivare mellan fysiska- och e-handelsaktérer.
Konsumenter férvantar sig att aterforsiljare ska ha samma serviceerbjudande i samtliga av sina
kanaler. Det dr konstaterat att det vanligaste konkurrensmedlet mellan e-handelsaktorer ér pris.
Somliga erbjuder prisgaranti vilket innebir att e-handelsaktorer betalar tillbaka mellanskillnaden till
konsumenten om en konkurrent erbjuder samma produkt till ett ligre pris.

Resultatet fran uppsatsen ar direkt anvandbart for e-handlare savil som framtida studier. Den
6vergripande implikationen visar att kundnéjdheten 6kar vilket innebir att e-handlare bor

implementera Faceifiering da det mé6jliggor ett personligt mote online.

Faceifieringens nytta bidrar till virdeskapande faktorer. En viktig faktor dr att differentiera sig fran
6vriga samt att tjansten kan ses som ett konkurrensmedel 1 form av att konsumenterna upplever
bittre service hos e-handlaren jamfort med 6vriga aktérer. Den rikliga informationen som uppstar
vid anvindningen av tjansten tyder ocksa pa att det finns en koppling mellan att konsumenten hellre
viljer att fa snabb och smidig hjalp framfér att betala ett ldgre pris, det vill siga transaktionell service
(Aljukdahar et al., 2010)

Vidare visar studiens resultat att ett ansikte mot ansikte ar lika viktigt erbjudande online som den ir i
tysisk butik. E-handlare bor férena tanken pa att personligt mote i den fysiska butiken ér lika viktig
online och att det nu dr méjligt. Utbver att Faceifiering ger kunden individuell uppmarksamhet
skapar tjinsten ocksa upplevelsen av att kunden beméts pa ett individuellt och personligt anpassat
sitt, 1 en annars homogen milj6.

E-handlare bor utoka sitt serviceutbud och erbjuda den kompetens som medarbetare besitter till
konsumenter som viljer att handla online.

Minniskor har olika behov vilket ocksa innebir olika behov av servicetyp. Faceifiering ir ett verktyg
som anpassar servicen med bittre precision dn dagens serviceverktyg.

7.2 TEORETISKA IMPLIKATIONER

Resultatet av denna studie bidrar med helt ny teori kring forskning om kundméte via ansikte mot
ansikte online. D4 Faceifiering dr en ny innovation ar var forskning unikt i sitt slag.

Enligt var efterforskning finns det endast yttranden dir forskare uppmanar till vidare studier i imnet
kring kundmoéte online i realtid, men forskarna uppger inte hur ett saidant méte kan se ut. Denna
studie bidrar ddrmed till det som linge efterfragats fran forskare om utékad personlig service online.
Tekniken bakom Faceifiering gar att applicera pa manga olika branscher och omraden, vilket 6ppnar
upp for ny forskning.

7.3 FRAMTIDA STUDIER
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Denna studie bidrog till att vi har flera forslag pa framtida studier inom service online f6r vidare
forskning. Faceifiering férekommer pa den fiktiva e-handelssidan MODA. Det skulle vara intressant
att fa testa tjinsten pa en riktig e-handlare dir man méter en verklig medarbetare. Det vore
intressant att se om miljén dir man befinner sig nir man handlar via Faceifiering paverkar ens
upplevelse. Att mita effekten av den omgivande miljén pa konsumenten bidrar till att méanga fler
dimensioner kan mitas. Andra effekter som Faceifiering har ir att tjansten minskar kundens
upplevda anstringning nir det kommer till att navigera igenom sortimentet hos e-handlaren da
medarbetaren skoter det.

Under uppsatsens gang skapade vi ytterligare en innovation som vi dépte till Voiceifiering. Med
hjalp av denna tjanst kan konsumenten kommunicera med e-handlarens sida via sin rost.
Konsumenten erhaller service i realtid dar en Al-algoritm navigerar fram och svarar fragor likt en
minsklig medarbetare. Voiceifiering hade varit mycket intressant att jimféra de manskliga faktorerna
mot en Al-algoritm som bestar av koder.

8 KRITIK OCH BEGRANSNINGAR

I det hir avsnittet presenteras forst kritik och direfter begrinsningar. Den forsta kritiken som vi
lyfter fram dr studiens urval. Att enkiten besvarats online och delvis fysiskt (T-centralen i
Stockholm) kan péaverka reliabiliteten, da minniskor kan vara mer benigna att ge genomtinkta svar
nir dem haller en fysisk enkit och interagerar fysiskt med enkitundersékaren. Dock vigde
férdelarna med effektivitet och geografisk spridning tyngre. Da vi undersker en produktkategori
dir minniskor troligtvis inte kan jimféra tjinsten med upplevelsen hos konkurrenter kan validiteten
bli lagre.

Enkatundersokningen besvarades av totalt 277 st respondenter och distributionen gjordes med
bekvimlighetsurval. Bekvimlighetsurval dr inte representativ f6r populationen vilket forklaras i
avsnitt Urval. Efter rensning av data kunde vi siakerstilla 107 st svar kunde klassas som genomfdrda.
Antalet respondenter i samtliga scenarier 6verstiger 30 st samt sa har tester gjorts fOr att sikerstilla
samtliga resultat. Dock ir inte urvalet representativt vilket inda medfor en viss risk for att det kan
paverka slutresultatet. Det totala antalet respondenter kan med viss ritt ocksd uppfattas som relativt
lagt. Den bakomliggande anledningen till att 170 st svar inte kunde klassas som godkind
genomforda var att det uppstod komplikationer 1 tjiansten vi anvinde for insamling av data. Da
studien 4r kvantitativ blir utformningen av enkiten standardiserad. Standardiseringen gor att vi
endast testar det som efterfrigas. Konsekvensen av det forblir att det finns variabler som inte fangas
upp och effekter som inte mats.

Ytterligare kritik som lyfts fram ér att tjinsten Faceifiering inte har beprovats tidigare vilket méjligen
innebir att respondenterna behéver mer tid eller ytterligare férstaelse for hur tjdnsten fungerar, bade
teoretiskt men ocksa praktiskt. Faceifiering finns endast i teorin vilket paverkar delvis upplevelsen
som i sin tur kan paverka slutresultatet.
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MODA, som ir en fiktiv fashionsida och som siljer jackor online kan uppfattas som inte trovirdig.
Aven om anvindningen av fiktiva e-handelsplatser och fiktiva scenarier anvinds och ger resultat
som liknar anvindningen av riktiga hemsidor och scenarier férsvinner en del av den manskliga
psykologin som uppstar nir tva minniskor kommunicera med varandra 1 realtid.

Valet av fashionindustrin kan ses som en begrinsning da alla inte képer klidder online. Det innebir
alltsa att generaliserbarheten minskar. Enkiten hade en kontrollfriga som handlade om vilken typ av
tjdnst som fanns tillganglig for respektive respondent med anledning av att kvalitetssakra att
respondenterna dr uppmarksamma pa fragorna. Dock stilldes den fragan 1 slutet pa enkiten. En
annan typ av fraga hade kunnat stillas samt att fragan bor ha lyfts fram i bérjan pa enkiten.

En 6nskan vore att undersoka om det gar att applicera Faceifiering teoretisk pé fler branscher och
sedan jamfora dessa mot varandra. Dock fanns en tidsbegrinsnings som inte mojliggjorde detta.
Teoretiskt finns inga begrinsningar att applicera Faceifiering pa andra branscher.

Gillande val av teori kan viss kritik riktas dven dér da det har varit en utmaning att hitta relevant
forskning som belyser ansikte mot ansikte méte online. Detta resulterade 1 att
undersokningsvariablerna kan péaverkas 1 viss utstrickning. Inspirationen till de
undersokningsvariablerna som férekommer i denna uppsats hirstammar delvis ifran
forskningsartiklar inom personligt motet i fysisk butik och delvis inom personligt mote genom
vetenskapliga tester inom chatt-service. Det innebir alltsa att undersékningen begrinsades till
variabler som dr baserade pa tidigare teori.

Faceifiering skapar ett nytt outforskat omride dir det finns manga fler undersékningsvariabler att ta
hinsyn till som paverkas i ett personligt kundanpassat online-méte mellan konsument och
medarbetare. Undersckningsvariablerna i denna studie miter respondenternas attityd och intention.
Dessa dimensioner ir subjektiva, vilket innebar alltsa att respondenten kanske inte har for avsikt att
fullfélja det reella beteendet, vilket ocksa Séderlund (2010) lyfter fram.
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10 ENKATUNDERSOKNINGEN & SPSS UTDRAG

Nedan foljer samtliga tre scenarion 1 sin helhet, f6ljt av fragebatteriet (10.1). Darefter utdrag fran

statistikverktyget IBM SPSS (10.2)

SCENARIOBESKRIVNING
Scenario ”Inget” (Funktionell service).

Du ir i behov av att kopa en ny jacka da din vinterjacka har
blivit alldeles f6r varm nu nir varen gjort entré. Du dr sugen pa
att ga utanfor din “comfort-zone” och vill testa nagot nytt. Du
vet ungefir vilken typ av jacka du vill ha men ir osdker pa
vilken firg du vill ha samt ”plaggkombinationer” ihop med de
plagg du bir var dagligen.

Dirf6r gar du in pa din webblidsare for att séka efter en ny
jacka. Du s6ker pa jackor och efter ett par knapptryck hamnar
du hos e-handlaren MODA som siljer jackor. Du gar in pa
rubriken ”Kategori” och direfter viljer du ”Jackor”. Du
scrollar runt for att hitta nagot du gillar. Efter ett par minuter
hittar du till slut en jacka som du tycker stimmer 6verens med
det du letat efter.

Scenario ”Chatt-service”.

Du ir i behov av att kopa en ny jacka déa din vinterjacka har
blivit alldeles f6r varm nu nir varen gjort entré. Du dr sugen pa
att ga utanfor din ”comfort-zone” och vill testa nagot nytt. Du
vet ungefir vilken typ av jacka du vill ha men ir osiker pa
vilken firg du vill ha samt ”plaggkombinationer” thop med de
plagg du bir var dagligen.

Dirf6r gar du in pa din webbldsare for att soka efter en ny
jacka. Du s6ker pa jackor och efter ett par knapptryck hamnar
du hos e-handlaren MODA som siljer jackor. Lingst upp till
héger pa hemsidan syns en chatt-ikon.

Du klickar pa ikonen och en chattruta exponeras med
medarbetare som erbjuder dig hjilp. Medarbetaren heter Lisa
och fragar om du behover hjilp och du svarar ja. Du uppger
for Lisa att du s6ker en ny jacka. Lisa stéller ett par fragor
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rérande dina preferenser och direfter navigerar Lisa dig fram till 3 olika férslag pa jackor som skulle
passa dig. Navigeringen sker i form av att hon stegvis beskriver hur du ska klicka dig fram till de
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olika produkterna. Lisa dr kompetent och kan besvara fragor likt passform, kvalité, leveranstid, etc.
Du klickar pa en av jackorna som tycker direkt stimmer 6verens med det du letat efter.

Scenario ”Faceifiering”.

Du ir i behov av att kopa en ny jacka déa din vinterjacka har blivit —
alldeles f6r varm nu nér varen gjort entré. Du dr sugen pa att ga o4

utanfér din “comfort-zone” och vill testa ndgot nytt. Du vet " p—
ungefir vilken typ av jacka du vill ha men ir osiker pa vilken firg

du vill ha samt ”plaggkombinationer” ihop med de plagg du bar
var dagligen. A l l ﬁ

Dirf6r gar du in pa din webblésare for att séka efter en ny jacka. s

1908,25 kr

Du séker pa jackor och efter ett par knapptryck hamnar du hos e- \7 ‘ £ o
handlaren MODA som siljer jackor. Lingst upp till hoger pa 'k\ / ' } ‘
hemsidan syns en "Face-Time"-funktion. - m‘.o? . e
Du klickar pa ikonen och en ruta exponeras som frigar om du vill "W ' ' ?', n
starta video-samtal med en medarbetare. I detta skede kan du vilja ‘ |

849,00 br 499.00 s 79,00 kr

om du dven vill att medarbetaren Lisa ska kunna se dig. Du
trycker pa ja. Lisa hilsar glatt och fragar om du behéver hjilp och
du svarar ja. Nu har du fatt en egen ”personal shopper”.

Lisa stiller ett par fragor rérande dina preferenser och dérefter navigerar Lisa dig fram till 3 olika
forslag pa jackor som skulle passa dig. Nar Lisa navigerar ser du det i realtid i din webblisare likt en
fjarrstyrningsfunktion. Lisa ger dig tips om hur de jackorna hon har valt kan kombineras med andra
plagg som du har hemma. Lisa dr kompetent och kan besvara samtliga frigor som ror exempelvis
passform, kvalité, leveranstid etc. Du talar om f6r Lisa vilken jacka du vill képa och Lisa ligger den i
din kundkorg.
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ENKATUNDERSOKNINGEN

Handelshogskolan i Stockholm

Hej!

Stort tack for att du vill delta i var studie!

Vi &r tva studenter som gar Retail Managementprogrammet pa Handelshégskolan i
Stockholm och detta &r en forstudie till vart examensarbete. Férstudien tar max 5 minuter
att besvara.

Vénligen las instruktionerna noggrant innan du besvarar fragorna.
Sjalvklart ar ditt svar anonymt.

Du kommer nu att fa 14sa en text och se en bild som beskriver en képsituation du ska sétta
digin i.

Darefter kommer du att f svara pé ett antal frdgor utifran texten och bilden. Det &r viktig
att du svarar pd frAgorna baserat pa det du lést och sett.

Fragal

Vanligen besvara foljande pastdenden pa en skala 1-7 dar 1 = Instdmmer inte alls och 7 =
Instdmmer helt

1- 7-
Instdmmer Instdmmer

inte alls 2 3 4 5 6 helt
Moda ger mig
mojlighet att prata O O O O @] @] O
tillbaka p& hemsidan
Det ar latt att ge
foodback O O O O @) O (@]
Moda underlattar
dubbelriktad
kommunikation O O O O @] @] O
mellan mig och
hemsidan

Moda ger intryck av
att den vill lyssna pa @] @] O @) O O (@]

mig

Fraga 2



Fértroende

Jag tror att Moda
héller sina I6ften och
&taganden

Jag tror pa den
information som
Moda ger mig
Moda ér trovardigt

Moda ger intryck av
expertis

1-
Instammer
inte alls

o

7-
Instdmmer
helt

o

Friga 3

Kundndjdhet

Jag ar nojd med
Modas service

Moda 6vertraffar
mina férvantningar
rérande service

Moda lever upp till
idealet som perfekta
e-handelsbutiken
betraffande service.

Jag ar ndjd med min
overgripande
upplevelse av Modas
service.

1-
Instdmmer
inte alls

@)

O

7-
Instdmmer
helt

O
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Fraga 4

Aterkopsintention
1- 7-
Instdmmer Instammer
inte alls 6 helt
Servicen gor att jag
kommer att valja
Moda framfér andra © o O
e-handelsbutiker
Det ar troligt att jag
kommer att handla
frdn Moda inom en © o O
snar framtid
Jag foérvantar mig att
handla fran Moda (@) O O
inom en snar framtid
Fraga 5
Rekommendation
1- 7-
Instdmmer Instdmmer
inte alls 6 helt
Jag kommer
uppmuntra vanner
och slaktingar att © o ©
handla frdn Moda
Jag kommer sdga
positiva saker om
Moda till andra © o O
manniskor
Jag kommer inte
tveka att hanvisa
mina bekanta till o O O
Moda
Fraga 6
Personlig uppmérksamhet
1- 7-
Instdmmer Instdmmer
inte alls 6 helt
Hemsidan ger mig
individuell @) O @)
uppmarksamhet
Hemsidan har
personal som ger mig
personlig o O O
uppmarksamhet
Jag uppfattar att
hemsidan utgdr ifrdn
att ha mitt intresse i O O O
centrum
Moda forstar mina 0] o) 9]

speciella behov
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Fraga 7-10

Hemsidan jag besotkte erbjéd foljande funktioner:

QO Chatt
Q Videosamtal och fjarrstyrning

O Inget av ovanstdende

Hur ofta handlar du klader online?

O Mer 4n en gang i veckan
QO Engangiveckan

QO Engéngi manaden

O Engéng om Aret

O Mer sillan

Min alder &r:
Ange i siffror, exempel 20

Kén:

O Man
QO Kvinna

UTDRAG FRAN IBM SPSS
Envigs variansanalys (ANOVA-Scheffe-test).

Oneway
Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation ~ Std. Error ~ Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
Tvavagskommunikation_|  Inget 33 20455 1,09054 ,18984 1,6588 2,4321 1,00 4,25
TS Chatt 34 53308 143907 24680 18288 5,8330 2,25 7,00
Facifiering 37 61892 1,14928 18894 58060 65724 275 7,00
Total 104 45038 2,16077 21188 41735 50140 1,00 7,00
Firtroende_Index Inget 33 38788 1,08095 18817 3,4855 42621 1,25 6,25
Chatt 34 47T 1,26636 21718 43302 52139 175 7,00
Facifiering a7 51014 1,44993 ,23837 46179 55848 1,25 7,00
Total 104 46058 1,37050 113439 43392 48723 1,25 7,00
Kundnéjdhet_Index Inget 33 26364 1,08630 ,18910 2,2512 3,0215 1,25 5,00
Chatt 34 45662 1,55008 ,26583 4,0253 51070 1,00 7,00
Facifiering 37 54595 1,76925 ,29086 48696 6,0404 1,00 7,00
Total 104 42716 1,90334 18664 3,015 46418 1,00 7,00
Merkdpsintention_Index  Inget 33 22727 1,17690 20487 1,8554 2,6000 1,00 5,67
Chatt 34 33039 1,54204 26446 3,2659 43420 1,00 7,00
Facifiering a7 47027 1,89832 ,31208 4,0698 5,3356 1,00 7,00
Total 104 36378 1,86150 18254 3,2758 3,9998 1,00 7,00
Personifiering_Index Inget 31,7197 94736 16491 1,3838 2,0656 1,00 4,75
Chatt 34 44632 1,75393 ,30080 38513 50752 1,00 7,00
Facifiering 7 57770 1,42374 23406 53023 6,2517 1,50 7,00
Total 104 4,0601 2,20009 21574 36322 44880 1,00 7,00
WOM_Index Inget 33 26768 1,00514 17497 2,3204 3,0332 1,00 5,00
Chatt 34 41569 1,71001 129326 3,5602 47635 1,00 7,00
Facifiering 37 49009 1,94978 ,32054 4,2508 55610 1,00 7,00

Total 104 3,9519 1,85413 18181 3,5913 4,3125 1,00 7,00




ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F ‘ﬂg._
Tvavdgskommunikation_|  Between Groups 326,951 2 163,475 107,251 000
ndex Within Groups 153,948 101 1,524
Total 480,898 103
Firtroende_Index Between Groups 27,468 2 13,734 8357 Jooo
Within Groups 165,994 101 1,644
Total 193462 103
Kundnidjdhet_Index Eetween Groups 143,400 2 71,700 31,6521 Jooo
. Within Groups 229,739 101 2,275
Total 373139 103
Aterkiipsintention_Index BEetween Groups 104,390 2 52,1495 20,876 Jooo
Within Groups 252524 101 2,500
Total 356,913 103
Personifiering_Index Between Groups 295 353 2 147 676 73,3499 Jooo
Within Groups 203,209 101 2,012
Total 498 562 103
WOM_Index Between Groups 88,407 2 44 204 16,804 Jooo
Within Groups 265,686 101 2,631
Total 354,093 103
Post-Hoc-test
Multiple Comparisons
Scheffe
Diﬂ:ree:\:e . 95% Confidence Interval
Dependent Variable () Scenario _ (J) Scenario __J) Std.Ermor  Sig.  LowerBound  UpperBound
Tvavagskommunikation_|  Inget Chatt -3,28543" 30169 ,000 -4,0350 -2,5359
Ll Facifiering 414373 20561 000 -4,8782 -3,4003
Chatt Inget 3,28543 30169 ,000 2,5359 4,0350
Facifiering -85831" ,29330 016 -1,5870 -,1296
Facifiering  Inget 414373 ,29561 ,000 3,4093 48782
Chatt 85831" ,29330 016 1296 1,5870
Fortroende_Index Inget Chatt -89327 31328 ,020 -1,6716 -1149
Facifiering -1,22256 30696 ,001 -1,9852 -,4599
Chatt Inget 89327 31328 ,020 1149 16716
Facifiering -,32929 30456 559 -1,0860 4274
Facifiering  Inget 1,22256" 30696 ,001 4599 1,9852
Chatt 32929 30456 559 -4274 1,0860
Kundnéjdhet_Index Inget Chatt -1,92981" 36855 ,000 -2,8455 -1,0141
Facifiering 2823100 36112 000  -37203  -1,0250
. Chatt Inget 1,92981" 36855 ,000 1.0141 28455
Facifiering .89328° 35830 049 17835 -.0031
Facifiering  Inget 2823100 36112 ,000 1,9259 3,7203
Chatt 89328 35830 049 ,0031 1,7835
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Aterkdpsintention_Index Inget Chatt -1,53119' 38639 001 -2,4912 -6712
Facifiering -2,42098" ,37860 ,000 -3,3706 -1,4893

Chatt Inget 1|53119' 38639 001 8712 24912

Facifiering -,89878 37565 062 -1,8321 0345

Facifiering  Inget 2,42098" 37860 000 1,4893 3,3706

Chatt ,89878 37565 062 -0345 1,831

Personifiering_Index Inget Chatt -2}4354' 34662 ,000 -3,6047 -1,8824
Facifiering -4,05?33' ,33963 ,000 -4,9011 -3,2135

Chatt Inget 2}4354' 34662 ,000 1,8824 3,6047

Facifiering -1,31379' 33698 001 -2,1510 - 4766

Facifiering  Inget 4,05733 133963 000 3,2135 4,9011

Chatt 1|31379' 33698 001 ATEE 21510

WOM_Index Inget Chatt -1,48010' 39634 001 -2,4648 - 4954
Facifiering -222413' 38834 ,000 -3,1890 -1,2693

Chatt Inget 1,48010' 39634 001 4954 24648

Facifiering -, 74404 3853 160 -1,7013 2133

Facifiering Inget 2,22413‘ 38834 000 1,2603 31840

Chatt 74404 3853 160 -2133 1,7013

* The mean difference is significant atthe 0.05 level.
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