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Abstract

Today's retail consumer market is characterized by global, intense competition. In times of
intense competition, long-term customer relationships are described as the key to both
profitability and survival, which is achieved by creating value together with customers through
mutual dialogue. For e-commerce companies, the opportunities for human contacts and
dialogue with customers are very few and are about to be completely absent due to the
prevailing trend to implement technical elements in customer service. At the same time, a lot
of research points to the fact that there are great values in offering human resources in customer
service, but we know quite little about these values in an online context. We also do not know
if these values are so important that companies should take them into account in their strategic
decisions. Therefore, our study aims to investigate the importance of interpersonal encounters

online.

The purpose is fulfilled by studying and analyzing interactions in customer service to create an
understanding of what values arise and what impact these have on customer relationships. This
is done through a qualitative research design, with an exploratory case study of 92 email
conversations between customer and customer service online, which have been processed
through text analysis and coding according to social resource theory. The results show that
customer service encourages different social exchanges with customers, depending on the goal
of the interaction. Social exchanges of concrete resources such as money, goods and
information are actions that give customers increased convenience and financial value, which
strengthens the relationships if the customer is satisfied. Social exchanges of particular
resources such as love, status and service form actions that give customers personal experiences
and social and emotional value, which provides increased customer satisfaction but also
strengthens relationships with customers even more. The exchange that takes place in
interpersonal meetings online can be understood as important for developing customer
relationships and competitive advantages. This study can be used to guide research in the field
of research regarding service encounters and help retailers create sustainable business models

and strategies.

Keywords: Relationships, service-dominant logic, value creation, interaction, social exchange,

social resource theory, particular resources, concrete resources



Sammanfattning

Dagens konsumentmarknad och detaljhandel k&nnetecknas idag av en global, intensiv
konkurrens. | tider med intensiv konkurrens beskrivs langsiktiga kundrelationer vara nyckeln
till bade l6nsamhet och éverlevnad, vilket uppnas genom att skapa varde tillsammans med
kunderna genom oOmsesidig dialog. FOr e-handelsforetag ar mojligheterna till manskliga
kontakter och dialog med kunder idag véldigt fa och pavag att utebli helt pa grund av en radande
trend att implementera tekniska inslag i kundtjanst. Samtidigt pekar mycket forskning mot att
det finns stora vérden i att erbjuda manskliga resurser i sin kundtjanst, men vi vet ganska lite
om dessa varden i en online-kontext. Vi vet heller inte om dessa varden &r sa viktiga sa att
foretag borde ta hansyn till dem i sina strategiska beslut. Darfor syftar var studie till att

undersdka betydelsen av mellanmanskliga méten online.

Syftet uppfylls genom att studera och analysera interaktioner i kundtjanst for att skapa en
forstaelse for vilka varden som uppkommer och vilken paverkan dessa kan ha pa
kundrelationerna. Detta har gjorts genom en kvalitativ forskningsdesign, med en explorativ
fallstudie av 92 mejlkonversationer mellan kund och kundtjénst online, vilka behandlats genom
textanalys och kodning utefter social resursteori. Resultaten visar att kundtjanst uppmuntrar
olika sociala utbyten med kunderna, beroende pa typ av drende. Sociala utbyten av konkreta
resurser sasom pengar, varor och information utgoér handlingar som ger kunderna okad
bekvamlighet och ekonomiskt varde, vilket starker relationerna med dem om kunden &r ngjd.
Sociala utbyten av partikulara resurser sdsom karlek, status och service bildar handlingar som
ger kunderna personliga upplevelser och socialt- och emotionellt vérde, vilket ger en 6kad
kundtillfredsstéllelse men ocksa starker relationerna med kunderna annu mer. Utbytet som sker
i mellanmanskliga méten online kan forstas som betydelsefullt for att utveckla kundrelationer
och konkurrensfordelar. Denna studie kan anvandas for att vagleda forskning inom
forskningsfaltet betraffande servicemdten och hjéalpa detaljhandlare att skapa hallbara

affarsmodeller och strategier.

Nyckelord: Relationer, service-dominerande logik, vardeskapande, interaktion, socialt utbyte,

social resursteori, partikuldra resurser, konkreta resurser
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Inledning

| detta forsta kapitel presenteras en bakgrund till den foréandrade synen pa foretagens
servicemoten med sina kunder, med hansyn till teknikens genomslagskraft vilken senare

problematiseras och mynnar ut i uppsatsens fragestallning, syfte och fortsatta disposition.

1.1 Bakgrund

Kontexten for vart, var och hur produktion och konsumtion av bade varor och service har under
de senaste aren forandrats i en rasande fart (Lariviere et al. 2017). Forséljning och konsumtion
sker nu i en hybrid av bade online och offline miljon, vilket lett till att dagens
konsumentmarknad och detaljhandel kdnnetecknas av en global och intensiv konkurrens — med
konkurrenterna endast ett klick bort (Bilgihan, Kandampully & Zhang 2016). | tider med
intensiv konkurrens forklaras kundlojalitet och langsiktiga kundrelationer vara nyckeln till bade
I6nsamhet och dverlevnad (Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén 2016). For att uppna detta
racker det inte med att erbjuda kunderna véarde i form av en produkt, eller att endast locka med
generdsa rabatter (Bilgihan, Kandampully & Zhang 2016; Newell 2000). Det handlar istéllet
om att skapa varde tillsammans med kunderna, for att etablera och utveckla langsiktiga
relationer (Peters & Waterman 1982; Prahalad & Ramaswamy 2004; Ravald 2008).

Att vérde bor skapas med, snarare &n for, kunden ar en central och gemensam uppfattning inom
dagens service forskning. Forskjutningen fran produkt- till kundfokus har bade inneburit att
synen pa kundens roll i marknads sammanhanget, likval i relation till vérdeskapande
processerna, forandrats. Kunden ses inte langre som en passiv mottagare utan nu istallet som
erkand och aktiv deltagare (Ravald 2008). Det service-centrerade synsattet pa vardeskapande
betonar vikten av interaktion mellan foretag och kunder for att skapa varde (Gronroos 2011).
Flertalet forskare belyser saledes att vardeskapande forutsatter dialog, det vill sdga en
dubbelriktad process dar bade kund och foretag aktivt deltar, som da mojliggor for samspel och

ett gemensamt vardeskapande (Gronroos 2002; Prahalad & Ramaswamy 2004; Ravald 2008).

Det &r i kunddialogen som vérdet kan 0ka och relationerna starkas (Gronroos 2002), vilket i
den fysiska detaljhandeln framst skett i servicemotet mellan kund och butikspersonal (Bitner,
Brown & Meuter 2000). Servicemotet har darfor traditionellt definierats och beskrivits som
high-touch, low-tech” och karaktiriserats av manskliga samspel (Bitner, Brown & Meuter

2000). Men detta ar nu under férandring pa grund av snabb utveckling och anvandning av



teknik, som exempelvis Artificiell intelligens (Al) och sjalvbetjaning (Lariviere et al. 2017).
Inom  detaljhandelskontexten  bestar idag servicemotet snarare av  komplexa
resurskonfigurationer av teknik och ménniskor, vilket vidgat dagens definition av service
(Bitner, Brown & Meuter 2000; Lariviere et al. 2017). Definitionen har darfor sedan tidigt
2000-tal aven omfattats av sjalvbetjaning, vilket innebar att kunden istéllet betjanar sig sjalv
oberoende manskliga insatser fran exempelvis personal (Barnes, Dunne & Glynn 2000; Bitner
et al. 2000; Meuter et al. 2000; Moon & Frei 2000) — och denna sjalvbetjaning &r inom e-
handeln mer forekommande &n nagonsin (Burke 2002; Giebelhausen et al. 2014; Salomonson
2005).

Synen pa servicemotet, kundtjanst och dess kundkontakter inom detaljhandeln &r idag att
tekniken kan ersatta, eller komplettera, det personal tidigare utfort i den fysiska saval som
online-miljon - och detta dessutom mer effektivt och flexibelt (Meuter et al. 2000; Salomonson
2005). Samtidigt innebdr trenden med att implementera tekniska inslag i servicemdtet och
kundservice att manskliga kontakter minskar och att mojligheterna till dialog, blir extremt f3,

eller uteblir helt.

1.2 Problemdiskussion

Det finns de som menar att ett skifte mot mer teknikdominerade servicemoten kan ge upphov
till forbattrad kundservice och kundupplevelser, men ocksa okad I6nsamhet (Rust & Huang
2014). Begrepp som presenteras i relation till detta & den Okade tillgangligheten och
flexibiliteten det innebar for kunden att sjalv kunna, bade omedelbart och sémlost, tillgodose
sina behov oberoende engagemang fran personal (Meuter et al. 2000). Daremot ar synen pa
tekniken som en l6sning inte helt oproblematisk. Tidigare forskning har ocksa synliggjort att
tekniska inslag i servicemdtet kan ha negativa effekter pa kundtillfredsstéllelsen, da kunder
manga ganger foredrar och vardesatter mansklig kontakt bade under och efter genomfort kop
(De Keyser, Schepers & Konus 2015; McLean & Wilson 2016). Men tekniska inslag kan ocksa
skapa barridrer mellan personal och kunder som kan férsamra kundservicen och det upplevda
vardet (Burke 2002; Giebelhausen et al. 2014).

De sociala aspekterna i servicemotet har enligt flertalet forskare presenterats som kritiskt, detta

da det genom den personliga interaktionen som bade emotionella reaktioner och kanslor hos



kunderna framkallats och ocksa influerat deras kdpupplevelse, beteenden och framtida
kopbeslut (Czepiel 1990; Tombs & McColl-Kennedy 2003). Mer specifikt kan det manskliga
samspelet mellan kund och medarbetare framja faktorer som fortroende, engagemang,
bekvamlighet och specialbehandling och paverkar véardeskapandet och relationerna positivt
(Beatty et al. 1996; Ganesh, Reynolds & Arnold 2000; Garbarino & Johnson 1999; Gwinner et
al. 1998; Price & Arnould 1999). Servicem0tet och manskliga kundkontakter har darfor sedan
lange varit erkant som nyckeln till 6kat kundvéarde och langsiktiga relationer, men ocksa som
ett medel for att differentiera sig fran sina konkurrenter (Hallowell 2001; Lewis & Craven 1995;
Peters & Waterman 1982; Salomonson 2005).

Mojligheten att kunna interagera med andra kunder och butikspersonal &r nagot som
konsumenter enligt Harris et al. (2000) vardesatter hogt. Detta forekommer inte pa samma satt
inom e-handeln (Lariviére et al. 2017) och det ar darfor svart att se ett socialt utbytesvarde i att
e-handla, eftersom det mellanménskliga motet ofta saknas. Méjligheterna for e-handelsforetag
att interagera med sina kunder har lange varit narmre obefintlig och ar saledes an idag begransad
och pavag att utebli helt (Hassanein & Head 2007; Rust & Huang 2014) pa grund av
ersattningen av manskliga resurser med teknik (Bitner, Brown & Meuter 2000; Lariviére et al.
2017). Den enda manskliga kontakt som en e-handelskund och ett e-handelsforetag egentligen
kan fa ar i samtalet mellan kundtjanst och kund. Forskare betonar darfor vikten av att
varuproducerande foretag betraktar sin kundtjanst som en mojlighet for ett gemensamt
vardeskapande och utveckling av sina kundrelationer (Storbacka, Strandvik & Grénroos 1994;
Prahalad & Ramaswamy 2004).

Vi stéller oss inte frdgande kring de presenterade fordelar tekniken kan erbjuda i bade
servicemotet och kundtjanst, utan stravar istallet att med en kritisk instéllning till den radande
trenden, undersoka och belysa kundtjanst med manskliga resurser som en majlighet for e-
handelsforetag att interagera med sina kunder. Med hénsyn till tidigare studier om servicemotet,
dér de konstaterat att kundservice utgjort en mojlighet till konkurrensférdelar som dessutom
inte ar latt att kopiera av konkurrenterna och som samtidigt kan uppmuntra etablering av
langsiktiga relationer om kunden ér tillfredsstalld (Beatty et al. 1996; Peters & Waterman
1982). Tror vi att likvérdiga fordelar som synliggjorts i den fysiska kontexten likval kan existera
i interaktionerna online. Vi stravar darfor efter att skapa en medvetenhet kring vad som kan ga

forlorat om de manskliga resurserna ersétts helt.



Allt pekar mot att det finns stora varden i att erbjuda manskliga resurser i sin kundtjanst, for
likval foretag som kund. Daremot vet vi ganska lite om dessa varden, sarskilt i
onlinesammanhang, och vi vet heller inte om dessa varden ar sa viktiga sa att foretag borde ta
hénsyn till dem i sina strategiska beslut vad géller kundupplevelse och serviceerbjudande. For
aven om servicemoten lange varit ett populdrt forskningsamne, dar den gemensamma
uppfattningen manga ganger beskrivs vara att sociala interaktioner ar en viktig nyckel till
framgang i affarer (Bitner 1990; Duffy 2003; Leung & Fung 1996) ar en omfattande del av
forskningen om servicematen begrénsad till den fysiska detaljhandeln (De Keyser, Schepers &
Konus 2015) och det saknas darfor en forstaelse for de mellanmanskliga motets betydelse
online. Framfor allt &r det viktigt att forsta vilka varden som uppkommer i dessa méten samt
vilken paverkan dessa har pa kundrelationerna. Med denna kunskap kan fdretagen att
uppmarksamma mojligheterna med att interagera med kunden och bli en medskapare av vérde
med sina kunder (Grénroos 2008). Det ar foljaktligen detta forskningsgap som denna

masteruppsats amnar fordjupa sig inom.

1.3 Syfte

Denna studie syftar till att understka betydelsen av mellanmanskliga mdéten online, detta genom
att studera och analysera interaktioner i kundtjanst for att skapa en forstaelse for vilka vérden
som uppkommer och vilken paverkan dessa kan ha pa kundrelationerna. Vi avser darmed att
framst bidra till forskningsfaltet betraffande servicemoten, mer specifikt vidga och férdjupa oss
i betydelsen av att erbjuda manskliga resurser i kundtjanst online. Detta eftersom en omfattande
del av forskningen om servicemoten &r begransad till den fysiska detaljhandeln. Som tidigare
redovisats kan detta bidra med en medvetenhet kring vad som kan ga forlorat om de méanskliga
resurserna ersatts helt och darmed bereda mojlighet for foretag att ta stallning till det.
Darigenom ocksa bidra med vardefull kunskap for e-handelsforetag i deras arbete med att skapa
varde genom att méta kundernas behov béttre, och i sin tur skapa béattre forutsattningar for att
etablera och stérka relationerna med dem.

1.3.1 Forskningsfragor
e Vilka varden uppkommer i mellanmanskliga méten online, och vilken paverkan har

dessa pa kundrelationerna?
e Vilka drenden hanteras fordelaktigt genom manskliga resurser och méanskligt samspel

online?
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1.4 Fortsatt disposition

Vi x % Litteraturfversikt och teoretiska utgingspunkter
) Y luppsatsens andra kapitel presenteras de teoretiska
Kapltel 2 : utgdngspunkterna, med vilken den empiriska data som samlats in,
/ shvil analyserats med. De teoretiska utgingspunkterna som
"*\ :z/" behandlas dr relationer, virdeskzpande och socialt uthyte av resurser.

N Metod
1l uppsasens tredje kapitel presenteras och motiveras samtliga
Kapitﬂl 3 : metodologiska val som gjorts for att besvara studiens
' frigestillningar och foljaktligen uppnd studiens syfte.

\‘ Resultat & Analys

) .".I | uppsatsens fjirde kapitel presenteras resultatet av analysen av 92
Kﬂpltﬁ] 4 | mejlkonversationer mellan kunder och kundtjanst.

Diskussion & Slutsats
; | luppsatsen femte kapitel diskuteras studiens slutsatser utifrdn de
Kapitel 5 | empiriska materialet i forhdllande till den teoretiska referensramen.

. Awslutande reflektioner

{ ' luppsatsen sjitte och avslutande kapitel presenteras uppsatsens

. Kapltel 6 | teoretiska och praktiska bidrag. Avslumingsvis redovisas studiens
| | begriisningar samt firslag till vidare forskning.

Figur 1: Studiens fortsatta disposition
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2 Litteraturdversikt och teoretiska utgangspunkter

Kapitel tva innehaller en beskrivning av studiens teoretiska referensram, vilken inkluderar
studiens tre teoretiska utgangspunkter vilka kommer anvandas for att analysera och forklara
det empiriska material som studien baseras pa. De nyckelomraden som &r viktiga och som
kommer att utgdra karnan i uppsatsen ar relationer, vardeskapande och sociala utbyten av

resurser.

2.1 Interaktioner och relationer

| litteraturen beskrivs interaktionssynséttet och IMP-gruppens interaktionsmodell kunna bidra
med en forstaelse for hur varaktiga affarsrelationer etableras och utvecklas (Johansson &
Mattsson 1987). Interaktionsteorin har inriktning mot relationsmarknadsforingen och syftar till
att beskriva innehdllet i en relation. En relation bestar enligt interaktionssynsittet av fyra
element: interaktionsprocessen, deltagarna i interaktionen, atmosfaren som skapas vid
interaktionen och omgivning i vilket interaktionen sker (se figur 2). Det ar genom
interaktionsprocessen, vilken bestar av flera interaktioner, som relationen mellan féretag och
kund uppstar och utvecklas (Holmlund 2004). Interaktioner bygger pa, som begreppet antyder,
samspel och émsesidiga handlingar (Ossiansson 1997), vilket innebér att i en pagaende relation
ar det inte bara foretaget som ska tala till kunderna, utan det kraver att bade kund och foretag

aktivt deltar i interaktionsprocessen (ibid.).

Omgivning

Atmosfar
Utbyte

| Episoder |

Kund | < Interaktionsprocesser :": Féretag

AN J/ .. \| Léangsiktiga |/ .1‘\\ //

—

relationer

Figur 2: Interaktionsmodellen
Vid en interaktion skiljer interaktionsmodellen mellan en enskild episod och en langsiktig
relation. | den langsiktiga relationen mellan kund och foretag ar varje enskild episod en
byggsten som paverkar forutsattningarna for att nasta enskilda episod ska uppsta (Holmlund

2004). Episoderna kan innehalla affarsmassiga utbyten (exempelvis produkter/tjanster, pengar),
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informationsutbyten eller sociala utbyten, vilka paverkar den évergripande relationen pa olika
satt (Easton 1992; Johansson & Mattsson 1987). Enligt detta synsatt kan en relation forstas som
en utbytesrelation eftersom tva parter utbyter nagot med varandra genom interaktion, till

exempel varor eller tjanster mot pengar.

Vad interaktionsmodellen visar &r att interaktionsprocessen och enskilda episoder ar viktiga
bestandsdelar for att for att etablera och utveckla langsiktiga relationer (Bitner 1995; Holmlund
2004). Bitner (1995) forklarar att varje interaktion ger en mojlighet att bedéma foretagets
formaga att tillfredsstalla kundens behov och véardet i det som foretaget erbjuder. Samtliga
interaktioner mellan kund och féretag paverkar graden av tillfredsstallelse och kundens intresse
och vilja att fortsitta gora utbyten med foretaget (ibid.). Vad detta belyser &r att en
grundforutsattning for att ett utbyte ska ske, och en relation etableras, ar att delaktiga aktorer
har nagot som upplevs vara av viarde av den motsatta parten. Om det uppkomna vérdet
motsvarar det som kunden eftersoker, skapas motiv for aterkop, och kan samtidigt bidra till
utvecklingen av relationen (Ravald 2008). For att starka relationen med kund krévs det saledes
en forstaelse om hur kundens behov tillgodoses pa basta satt. Enligt interaktionssynsattet kan
denna forstaelse skapas genom att analysera innehallet i interaktionerna pa olika nivaer, dér den
lagsta analysnivan ar de enskilda episoderna (Holmlund 2004). Holmlund (2004) delar daremot
upp episoderna ytterligare i sa kallade enskilda handlingar (“actions”), vilka utgors av enskilda
parter eller personer som integrerar med varandra. Mejlkonversationer mellan kundtjénst och
kund betraktas i den aktuella studien som enskilda episoder eller handlingar (“actions”) likvél
som den kontakt da en kund lagger en bestallning pa en webbsida eller soker information genom
ett sjalvbetjaningssystem. I kundtjéansts konversationer med kunder sker nagon form av utbyte
och fragan ar vad detta utbyte bestar av. Mer specifikt hur skapas varde i dessa utbyten, och
vilken paverkan har detta pd den Gvergripande relationen. For att erhalla denna forstaelse
innehaller nésta avsnitt en presentation av teorier om vardeskapande, mer specifikt synen pa

vardeskapande genom interaktion.

2.2 Varde och interaktioner

Det finns i allmanhet tva dominerande perspektiv pa varde, vilka beskrivs av Vargo, Maglio
och Archpru Akaka (2008) som vérde-i-utbyte och varde-i-anvandning. Varde-i-utbyte praglas
av den traditionella synen pa vérde, det vill sdga varulogik, dar vérdet skapas i foretaget i form

av de varor som forédlas steg for steg i en produktionsprocess till nya och mer vardefulla varor.
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Vardet birs av varan och distribueras pa marknaden, vanligtvis genom utbyte av varor och
pengar (Vargo et al. 2008). Kunden é&r inte delaktig i “produktionen” utan betraktas istillet
besitta rollen som passiv mottagare av den vara eller tjanst som produceras och sedan
konsumeras, varpa vardet ofta forstors (Ramaswamy 2009). Ett detaljhandelsforetags
verksamhet bygger till stor del pa varulogik dir varan ir standardiserad och kan jimféras med
kundens krav. Nar varans matt motsvarar kravspecifikationen, da ar kvaliteten den ratta och
varan vird sitt forutbestimda pris. Men tjansteproducerande foretag, likval kundtjénst,

tillverkar inte varor och denna del av verksamheten foljer dirmed en annan logik.

Vérde-i-anvandning, vilken praglas av den Servicedominanta (S-D) logiken, vander pa
perspektivet om vérde och hur det skapas. Enligt S-D logiken skapas vérde inte bara genom
sjalva tjansten eller produkten, utan vérde skapas istéllet alltid i sampsel med kunden, och
kunden betraktas som “skapare” eller “medskapare” av varde (Gronroos 2008; Vargo & Lusch
2004). Medskapande av varde sker genom interaktion mellan kund och féretag som utbyter
olika kunskaper och kompetens i processen, aven kallat for operanta resurser (Vargo & Lusch
2004). Den Servicedominanta (S-D) logiken innebér saledes en forflyttning i fokus fran utbytet

av varor till manskliga och immateriella resurser, gemensamt vardeskapande och relationer.

For att tillhandahalla vérdepropositioner och samskapa varde med kunden maste foretag
fokusera pa att framja dialog med kunden (Lusch & Vargo 2008). Det ar forst nar foretaget
kommunicerar med kunden som information kan utbytas, konsumeras och produceras, som gor
att kunskap och tjanster utformas och varde skapas (Berthon & John 2006). Gronroos (2000)
fortydligar att dialogen mellan kund och fOretagets medarbetare kan betraktas som en
inlarningsprocess som mojliggor for att en gemensam forstaelse kan uppnas och 6msesidig
kunskap genereras, vilket i sin tur gor det mojligt att skapa varde. Vargo och Lusch (2004) for
ett liknande resonemang och forklarar att véardesamskapande inneb&r gemensam
problemdefiniering och problemlésande, som mgjliggor for skapandet av varde i form av
personliga erfarenheter och personliga upplevelser for kunden. Dialogen mellan kunder och
anstallda ar ocksa av betydelse for att skapa tillfredsstéllelse eftersom det ar genom
kommunikation som en 6msesidig syn pa forvantningar och resultat kan uppnas (Selnes 1998).
Nér det galler relationsspecifik kunskap, det vill séga kunskap om hur kund och anstéllda ska
hantera varandra, understryks vikten av interaktion och omsesidig forstaelse ytterligare
(Ballantyne 2004).

-14 -



Enligt den Servicedominanta (S-D) logiken kan foretag inte ge varde till sina kunder men kan
delta i skapandet och erbjuda vardeforslag. Konversationer och samspel mellan kund och
anstéllda betraktas ddrmed som viktigt for att stddja kundernas vérdeskapande, eftersom
kundens roll involverar att lara sig att anvanda och anpassa vérdeforslag till dennes individuella
behov for att kunna skapa varde. Med andra ord &r kundens férmaga att skapa varde beroende
av mangden information, kunskap och andra resurser som denne far tillgang till (Normann
2001). Vardets storlek ar en direkt effekt av kundens forstaelse om vilka méjligheter som finns
(Payne et al. 2008). Varde ar med andra ord liktydigt med forutsattningar for fortsatt
vardeskapande. Enligt Ballantyne (2004) kan vérdeskapandeprocessen ocksa forstds som en
kundinlarningprocess, vilken vanligen sker i dialog mellan kund och anstalld. Kommunikation
kan darmed betraktas som ett medium for att medla anstélldas kunskaper och kundernas behov,

som kan bidra med nya och béttre forutsattningar for kunden att skapa véarde (Normann 2001).

Men det som gor véardeskapande genom dialog komplext &r att vardet ar immateriellt, vilket
innebdr att vardet varierar. Inom ett varuproducerande foretag vars primara verksamhet ar att
sélja varor gar det att avgora hur varans varde okar i produktionsprocessen, men i kundservice
ar det sillan nagra intikter och det ar vanligt att behoven varierar, virdet ar darfor svart att
bestdimma (Gronroos & Ojasalo 2004). Vardet kan mojligtvis bestdimmas av den part det tillhor,
till exempel olika kunder eller foretaget sjalva, men eftersom behov och férutsattningar varierar
kommer det i s& fall att ske pa varierande grunder (ibid.). For att undersoka och utarbeta omradet
med dessa fragor anvands ett ramverk baserat pa social utbytes- samt social resursteori (Foa &
Foa 1974; 1976, se Foa & Foa 2012), vilket presenteras i nasta avsnitt.

2.3 Konversationer och vardeskapande - ett ramverk om socialt
utbyte av resurser

Socialt utbyte - “ett utbyte av aktiviteter, patagliga eller icke patagliga, och mer eller mindre
belonande eller bekostande, mellan minst tva manniskor”. Homans (1961 s.13)

2.3.1 Teorin om socialt utbyte

Teorin anvands traditionellt for att forsta beteenden pa arbetsplatser (Cropanzano & Mitchell
2005), men kan &ven anvandas for att forsta utbytet mellan tva parter i kommersiella
sammanhang. Ett kommersiellt utbyte kan utgora bade ett socialt och ekonomiskt utbyte, vilka

skiljer sig fran varandra da det senare karaktariseras av en transaktion som sker till foljd av ett
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kontrakt (Blau 2017). Ett socialt utbyte beskrivs istallet som ett utbyte da tva eller flera parter
har en varaktig paverkan pa varandra (Hallen et al. 1991) och som kan ge upphov till kéanslor
om Omsesidighet (Blau 1964) samt delat ansvar (Sierra & McQuitty 2005). Socialt utbyte tar
hénsyn till variabler som status, fértroende, samhdrighet och emotioner (Cook et al. 2013) och
kan dérfor bidra till enhetliga forvantningar om vad som utgor ett réttvist utbyte (Luo 2002).
Dessutom kan ett socialt-, till skillnad fran ett rent ekonomiskt utbyte, skapa kanslor av
tacksamhet och fortroende (Blau 1964). Alla dessa element &r variabler i det sociala utbytet och
vasentliga byggstenar for att uppratthalla langsiktiga relationer med kunder (Crosby, Evans &
Cowles 1990). Eftersom dessa variabler ar relaterade till varde (Day & Crask 2000) hévdar vi
att social utbytesteori ger kunskap om hur relationer kan bildas i termer av varde. Darmed anses
socialt utbyte vara grundlaggande for att skapa langsiktiga relationer.

Socialt utbyte kan involvera kommunikation eftersom det bland annat syftar till utbytet av
information. | ett kommersiellt sammanhang kan sociala utbyten exempelvis ske genom direkt
kommunikation mellan féretag och kunder (Zhou & Duan 2015), vilket innebar att

mejlkonversationer mellan kunder och kundtjanstpersonal dven kan fogas in under detta

begrepp.

2.3.2 Social resursteori

Social resursteori harstammar fran social utbytesteori och fokuserar pa att beskriva olika
situationer dar utbyte sker och relationer formas (Clark & Mills 1979; Emerson 1976). Teorin
tar utgangspunkt i att natverk ger sina medlemmar varde genom utbyten av de sociala resurser
som &r inbaddade i natverket (Florin, Lubatkin & Schulze 2003; Seibert, Kraimer & Liden
2001). Enligt social resursteori bestar alla mellanmanskliga méten av ett givande eller tagande
av resurser (Foa & Foa 2012). Vidare forklarar Foa och Foa (2012) att manniskor tenderar att
beskriva mellanméanskliga méten i termer av kanslor och attityder, med andra ord inte vad vi
erholl i utbytet utan snarare vilken effekt utbytet hade pa oss. Var tillfredsstallelse eller missnoje
ar saledes beroende pa resultatet av utbytet (ibid.). Social resursteori fokuserar darfor pa
meningen av interpersonella beteenden snarare an sjalva handlingen i sig. Med utgangspunkt
fran detta erbjuder Foa och Foa (2012) ett ramverk som majliggor att studera och mata styrkan
i relationen genom att identifiera vilka resurstyper som utbyts inom utbytesrelationer. Relaterat
till var studie kan mejlkonversationer mellan kund och kundtjanstpersonal betraktas som ett

utbyte av resurser och fragan ar vilka resurser detta utbyte bestar.
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En “resurs” definieras som allt som kan 6verforas frén en person till en annan och inkluderar
saledes alltifran ett glatt ansiktsuttryck till en komplimang eller en retursedel. Vilket naturligt
aven innebér att det finns skillnader mellan resurser och utbyten. Det ar vanligt att ett
resursutbyte beskrivs som en ekonomisk transaktion dér resursen som utbyts ar pengar eller
varor, men kan ocksa innefatta utbyten av kénslor (Foa & Foa 2012). For skapa en forstaelse
for vad som utbyts foreslar Foa och Foa (2012) att resurser delas in utifran foljande sex

resursklasser: status, karlek, information, tjanster, varor och pengar.

o Karlek definieras som ett uttryck for varme, hjalpsamhet, affektion eller trost.

e Status definieras som ett uttryck for en vérderande beddmning som férmedlar anseende,
uppskattning, hdgaktighet eller respekt.

e Tjanster involverar aktiviteter som paverkar en persons kropp eller tillhrigheter och
konstituerar ofta arbete for en annan.

e Information inkluderar rad, asikter, instruktioner eller upplysningar men utesluter
beteenden som kan klassificeras som karlek eller status.

e Med pengar menas alla mynt, valutor eller symboler som har ett standardiserat
utbytesvarde.

e Varor ar handgripliga produkter, foremal eller material.

(Foa & Foa 1974; Foa & Foa 2012)

Flera resurser kan utbytas samtidigt, en gava kan exempelvis innebéra ett resursutbyte av bade
varor och karlek (Foa & Foa 2012) medan en returfraktsedel bade kan ge mojligheten att
returnera varor (tjanst) och fa pengarna tillbaka (pengar). Daremot tenderar alla sex

resursklasser att folja olika monster for utbyten (Dorsch & Carlson 1996; Foa & Foa 2012).

2.3.3 Utbyte av konkreta och partikulara resurser

| vilken omfattning olika resurser utbyts beror framst pa om resurserna som utbyts ar mer eller
mindre konkreta eller partikuldra (Dorsch & Carlson 1996; Foa & Foa 2012). Utbytet av
konkreta resurser &r kopplat till ekonomiskt utbyte, och utbyts ofta efter férhandling enligt
specifika och definierade 6verenskommelser. Vardet av konkreta resurser harleds fran en mer
bokstavlig betydelse, exempelvis ekonomiskt varde, och utbyten med konkreta resurser &r

darfor lattare att identifiera. Resursklasser som klassificeras som mer konkreta &r pengar, varor
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och information. Utbytet av konkreta resurser kan betraktas som en investering som kan, om
kunden ar nojd, resultera i en vilja hos kunden att gora aterkop och att relationen starks (Dorsch
& Carlson 1996).

Till skillnad fran utbytet av konkreta resurser ar utbyten av partikulara resurser generellt sett
inte forhandlingsbara och utvecklas pa langre sikt (Foa & Foa 2012). Partikularism beskriver
beteenden och resurser av mer symbolisk karaktar och innefattar exempelvis sprak, gester och
ansiktsuttryck, och tenderar darfor att vara svarare att identifiera. Resursklasser som
klassificeras som mer partikuldra &r tjanster, status och kérlek. Vardet av partikulara resurser
harleds fran en mer figurativ betydelse och kan beskrivas ha ett emotionellt varde, som paverkas
i stor omfattning av vem det &r som ger det (Foa & Foa 2012). Till skillnad fran utbytet av
konkreta resurser som inte kréver en etablerad interpersonell relation for att d4ga rum, ar det
svart att sarskilja utbytet av mer partikulara resurser fran den interpersonella relationen. Detta
géller framst vid utbyte av den mest partikuléra resursen kérlek (ibid.). Kéarlek &r darmed en
viktig resurs for att utveckla och etablera kundrelationer (Dorsch & Brooks 2012).

Enligt Dorsch och Carlson (1996) tenderar kunder att “investera” eller atergdlda mottagna
resurser fran en detaljhandlare med liknande resurser. Vidare forklarar Dorsch och Carlson
(1996) att givandet av konkreta eller partikularistiska resurser troligtvis foljs av att mottagaren
atergaldar detta med en identisk eller liknande resurs. Med detta i atanke bor strategin i
detaljhandelsféretag anpassas till den typ av utbyten som foretaget och dess kunder stravar efter
att fa (ibid.).

Att utbyta resurser ar en handling som forutsatter social balans vilket innebar att bade kunder
och aterforsaljare kanner sig nojda (Dorsch & Carlson 1996; Foa & Foa 2012). Foa och Foa
(2012) forklarar att om det ar stor skillnad mellan vad kunder ger och far kommer deras
tillfredsstéllelse vara lagre. Detta innebar att om en kund ger kérlek forvéntar sig denne oftast
att fa karlek tillbaka, och kommer troligtvis inte bli tillfredsstélld av att exempelvis fa pengar
istallet. Pa liknande satt kommer givandet av kompensation i form av rabatt till kunder som inte
ké&nner sig respekterade troligtvis inte kompensera for deras status forlust. Kunder forklaras
dessutom ha svarare att uttrycka sitt behov av partikulara resurser, till exempel kéarlek, an
behovet av konkreta resurser sasom varor och pengar (ibid.). Enligt Foa och Foa (2012) ar det

daremot troligtvis mer forekommande att kunder utbyter kanslor &n pengar mot varor.
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2.4 Sammanfattning

Forst gav vi en beskrivning av vart synsatt om att kundrelationer bestar av interaktionsprocesser
och att kundtjénst och dess kundkontakter kan betraktas som enskilda episoder i denna process.
Pa sa satt erhalls en forstaelse om att kundtjanst och dess kundkontakter paverkar den
overgripande relationen med kunder. Mer specifikt om det uppkomna véardet motsvarar det som
kunden eftersoker bidrar detta till utvecklingen av relationen. Den teoretiska referensramen
inkluderar darfér dven teorier om vérdeskapande, mer specifikt servicedominerande (S-D)
logik. Med utgangspunkt fran S-D logiken ser vi pa mejlkonversationerna i kundtjanst som en
maojlighet att samskapa véarde med kunderna genom samspel och 6msesidig dialog, och
darigenom starka kundrelationerna. For att fa en djupare forstaelse for vilka varden som
uppkommer och vilken paverkan dessa har pa kundrelationerna inkluderar den teoretiska
referensramen dven ett ramverk om socialt utbyte av resurser. Mer specifikt anvands begreppet
partikuldra resurser som en teori for att omfatta emotionellt vérde, liksom begreppet konkreta
resurser anvands for att omfatta ekonomiskt varde. Hur dessa teorier &r relaterade till varandra

visualiseras i figur 3.
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Figur 3: Hur mycket relationerna starks genom att ge till andra
(Inspirerad av Foa & Foa 2012)
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Modellen i figur 3 illustrerar socialt utbyte av resurser mellan kund och kundtjénstpersonal och
hur mycket relationerna kan forvantas starkas som en konsekvens av olika utbyten av resurser.
Modellen kommer anvéandas for att beskriva och forsta innehallet i interaktionerna mellan kund
och kundtjanstpersonal samt bidra med forstaelse for betydelsen av dessa, genom att identifiera
de varden som utbyts, och foljaktligen bidrar till att kundrelationerna starks. Utbyten av resurser
ar handlingar som forutsatter 6msesidighet och social balans, vilket innebér att bade kunder och
aterforsaljare ar tillfredstallda med utbytet (Dorsch & Carlson 1996; Foa & Foa 2012). For att
starka relationerna med kunderna behover kunden saledes vara nojd. Med utgangspunkt i detta
undersoker vi vilka effekter olika former av utbyten har pa kundens tillfredsstallelse, vilket vi

gar in pa narmare nedan i kapitel 3.
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3 Metod

| detta tredje kapitel presenteras de metodmassiga utgangspunkter och stallningstaganden som
styrt var forskningsdesign. Nedan presenteras och forklaras aven forskningsintressets framvaxt
och utveckling, forskningsdesign samt bearbetning och analys av mejlkonversationerna med en

avslutande diskussion kring studiens trovardighet.

3.1 Uppsatsens framvaxt och forskningsobjekt

Med ett genuint intresse for organisationer och hallbara affarsmodeller och strategier har
pagaende utveckling inom den fysiska detaljhandeln och e-handeln Gppnat upp for fragor
rorande foretagens motiv bakom implementering av tekniska insatser. Diskussionerna har
genomsyrats av var kritiska instéllning till om utvecklingen som gar mot att ta bort de manskliga
kontaktpunkterna inom e-handelskontexten ar den ratta vagen att ga i relation till foretagens

overlevnad och och behov av konkurrenskraft.

Med utgangspunkt i forskningsintresset erbjods mojligheten att fa ta del av fullstandiga
mejlkonversationer mellan kunder och kundtjanstpersonal fran ett véletablerat e-
handelsforetag. Detta till foljd av att en av forfattarna till den aktuella studien arbetar pa det
aktuella foretaget, vilka kan hanvisas till A-foretag. Denna uppsats empiri bygger saledes pa
interaktioner i A-foretags kundtjanst och deras konversationer med kunder via mejl. A-foretag
ar ett svenskt e-handelsforetag verksam pa konsumentmarknaden och inom modebranschen,
och &r en del av en multinationell koncern bestdende av andra valetablerade e-handelsforetag
inom andra branscher. Foretaget séljer mode i form av klader, accessoarer och skonhet till bade

kvinnor och mén.
3.2 Forskningdesign

Med studiens syfte om att undersoka och skapa en forstaelse for betydelsen av mellanmanskliga
mdoten online har metodologiska évervaganden gjorts under forskningsprocessen och vuxit fram
i relation till empirin samt den Okade forstaelsen for de teoretiska utgangspunkterna. Studiens
forskningsarbete inleddes med en 6vergripande litteraturstudie om kundtjanst, vardeskapande
och interaktioner mellan féretag och kunder. Da det till var kannedom gjorts fa empiriska
studier om just vardeskapande i kundtjanst online, och i synnerhet forskning som studerar och
detaljerar de utbyten som sker i interaktionerna mellan kund och foretag i kundtjénst online,

valde vi att utféra en explorativ fallstudie. Med en explorativ fallstudie design mojliggoérs en

-21 -



mer utforskande djupdykning inom det valda omradet (Bryman & Bell 2015). Med avsikten att
tolka och erhalla en djupare forstaelse for de sociala utbyten och samspel som sker i

interaktionerna, har vi pendlat och rort oss mellan teorin och empirin.

Val av tillvagagangssatt grundas i att empiriska studier om servicemaéten online varit svara att
finna inom forskningen, dar det framsta fokuset bertrt kundens upplevda vérdeskapande i
anslutning till en specifik tidpunkt (Ravald 2008). Vi stravar darfor efter att synliggora
interaktionerna i en kontext som en dynamisk foreteelse snarare an i ett direkt utfall, vilket &r i
enlighet med vart synsatt som presenterats i avsnitt 2.1 Relationer och interaktioner. Som
forskare av fenomenet betraktar vi en mejlkonversation som en sa kallad “episod” eller
“action”, och kan inte synliggdra vilka andra, om nigra andra, episoder eller actions som skett
utdver denna, mer an om ett kop genomforts tidigare, eller om kunden uttryckligen ndmner att

de tidigare varit i kontakt med kundtjénst.

Vi fokuserar darfor pd de sociala resurser som utbyts i interaktionerna och stravar efter att
identifiera och lyfta iakttagelser som kan tydas vara av vérde for den 6vergripande relationen.
Maojligheterna att folja kunden i samtliga interaktioner med ett foretag ar idag begransade, likval

att dra slutsatser om den fullstandiga relationen till ett foretag.
3.3 Empiri

Mejlkonversationerna som ligger till grund for studiens empiri tilldelades via A-foretagets
(kundtjénst) egna produktionssystem, vilket ar den miljo dar kundtjanstpersonalen hanterar
arenden och besvarar kundernas mejl. Konversationerna uppdateras i realtid och det gick
saledes att observera interaktioner och samspel som skedde "hir och nu”. Interaktionerna som
sker i kundtjanst online kan klassas som naturligt férekommande data (Silverman 2001) da
dessa hade skett oavsett den aktuella studiens forskningsintresse och analys. Naturligt
forekommande data erbjuder en unik mojlighet att ta del av de utbyten som sker i
interaktionerna och minskar saledes klyftan, som annars kan synliggoras i kvalitativa studier
genom exempelvis intervjuer, mellan vad ménniskor sager att den gor och vad den faktiskt gor
(Bryman & Bell 2015; Silverman 2001).

Empiri insamlades i form av mejlkonversationer mellan kundtjanstpersonal genom A-féretag
databas ddr samtliga interaktioner som sker for kundtjénst sparas. Totalt 92 mejlkonversationer
insamlades darifran, urvalet baserades pa mejlkonversationer vilka kundtjanstpersonal

klassificerat som “avslutade drenden”. De avslutade mejlkonversationerna som ligger till grund
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for studiens empiri anvandes delvis pa grundval av att de var avslutade. Avsikten med avslutade
arenden baseras pa den annars praktiska svarighet vid empiriska studier att faststélla tidsramar
vid studerandet av processer (Ravald 2008). Detta for att vi genom utgangspunkten att

interaktionerna ar avslutade, skulle kunna synliggora den process i kundtjanst som kunden haft.

Tva slumpmassiga datum for avslutade &renden valdes darfor som utgangspunkt for
inhdmtandet av mejlkonversationer, vilka var narliggande datum till forskningsarbetets period
for att erhalla interaktioner som nyligen varit pagaende dialoger. Utifran datumen nar arendena
klassificerats som avslutade gick vi 30 dagar tillbaka i tiden, vilka tillsammans bestod av 92
mejlkonversationer. Detta innebar saledes att startdatumen for mejlkonversationerna, vilka
inneholl tva upp till 18 mejl, kan ha haft en langre eller kortare spridning an 30 dagar. De 92
unika mejlkonversationerna inneholl tillsammans totalt 532 mejl, vilka har “brutits ner” och
analyserats enskilt men ocksa i form av sin helhet, det vill saga den fullstandiga
mejlkonversationen. Genom att studera konversationerna som helhet och i detalj erhalls en
djupare forstaelse for dialogen och det samspel mellan personal och kundtjanst - dar denna kan
framtrada pa ett tydligare satt. Genom att bryta ner konversationerna, skapas en narhet till vad
som utbyts och pagar i dialogen, tillvigagangssattet for detta beskrivs i avsnitt 3.4

Tillvagagangssatt vid tolkning och analys.
3.3.1 Forskningsetiska principer

Empirin baseras pa fullstandiga mejlkonversationer vilka inte dndrats pa nagot vis, utan har
inhamtats exakt i den form de angavs i produktionssystemet. Stavfel, sprakbruk eller liknande
har darfor inte korrigerats. Daremot sa har anonymisering utforts, for att undanréja majlighet
till identifiering (Bryman & Bell 2015) av bade kunders och medarbetares namn, samt andra
identifierbara varumarken, foretag och ordernummer har ersétts med [beskrivning for vad som
initialt stod]. Detta for att bibehalla konversationerna i sa nara originalform utan att roja varken
A-foretag, kunders adresser, namn eller liknande. Anonymiseringen har ocksa gjorts av den
anledning att deltagarna i de observerade interaktionerna inte haft mojlighet till att sjélva
godkanna granskningen och anvéndningen av de naturligt forekommande interaktionerna for
den aktuella studien. Informationskravet och nyttjandekravet ar saledes uppfyllt i relation till
A-foretag och deras godkannande tillsammans med anonymiseringen racker saledes for att inte
undanréja identiteter. Samtyckeskravet ar annars en forskningsetisk princip att ta hansyn till
vid utforandet av studier oavsett ansats (Bryman & Bell 2015) men genom anonymiseringen

anser vi att ingen kan komma till skada av studien och dess resultat.
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3.4 Tillvagagangssatt vid tolkning och analys

Steg ett i analysprocessen baserades av att samtliga mejlkonversationer initialt lastes igenom
for att erbjuda en forstaelse for kontexten vilka interaktionerna sker i, detta for att underlatta
kodningsfasen. Med en forforstaelse om vérdeskapande genom dialog och sociala utbyten av
resurser inleddes bearbetningen av empirin genom textanalys. Tolkningen av empirin har framst
behandlats kvalitativt, da avsikten &r att erbjuda djupare forstaelse och en ny inblick kring
fenomenet. Materialet har ocksa behandlats i en kvantitativ anda, i den benamningen att
kategorisering utforts baserat pa vad drendet handlat om och andelar kan darfor utlasas. Det
andra steget efter var att starta kodningsfasen, detta for att lyfta de delar som anségs intressanta
och relevanta i relation till syftet. De specifika delar som synliggjorts grupperades sedan till
teman som representerar de monster som synliggjort i materialet (Robson & McCartan 2016).
Processen med bearbetning och analys av datan kan liknas med en iterativ process, vilken
beskrivs som en atergdende process till materialet, med kontinuerligt soékande och

ifrdgasattande (Salomonson 2005).
3.4.1 Interaktionsmal

Den forsta kategori som framtradde och synliggjordes i de inkommande mejlen till kundtjénst,
var det syfte det vill saga interaktiva mal som kunderna till synes hade nar de kontaktade
kundtjanst. Tre underkategorier/teman hittades som aterspeglade det interaktionella malet:
informationssokande, andring och klagomal. Se figur 4 Andelar av respektive

interaktionsmal.

Informationssokning representerar konversationer da kunderna kontaktade kundtjanst for att
fa information om nagot.

Andring representerar konversationer dar kunder, efter att ha bestallt nagot, vill a&ndra nagot i
relation till sin bestallning.

Klagomal representerar drenden da kunder, efter att ha bestéllt nagot, kontaktar kundtjanst for

att framfora ett klagomal eller rapportera ett problem.
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Detta kan beskrivas som en form av kodschema, vilka vid kvalitativa studier inte ar fullt lika
statiska, utan dven kan utvecklas och modifieras I6pande under forskningsarbetets gang
(Bryman & Bell 2015) vilket &r beskrivande for den aktuella studiens metodologi.

Andelar fér respektive interaktionsmal

" = ma _ e

Endringar 35%

rfor mationssokande 20%

0%¢ 5% 10% 15% 20% 25% S0 35% 40% 45%h 50%

Figur 4. Andel av respektive interaktionsmal
3.4.2 Resursutbyten

Trots tematisering baserad pa kunders interaktionsmal kvarstod en enorm komplexitet i
konversationerna, det kravdes darfor en mer djupgdende bearbetning av materialet for att
erhalla kunskap relaterat till syftet. For att uppfylla studiens syfte valde vi att aven bearbeta
materialet med avsikt att synliggéra vilka sociala resurser som utbyts mellan kund och
kundtjanst. Konversationerna har darfor kodats utifran vart konceptuella ramverk som bland
annat bygger pa Foa och Foas (2012) klassificeringssystem och sex resursklasser; status, karlek,
tjnster, varor och pengar (se definitioner i kapitel 2). Samtliga av Foa och Foa (2012)
resurskategorier anvandes darfor som ett kodningsschema for att identifiera och urskilja de

resursutbyten som skett i samtliga 532 mejl i de 92 konversationerna.

Studiens kodningsschema utvecklades darfor I6pande under processen, detta efter Okad
forstaelse for bade empirin men framst fran teorin om vardeskapande samt social resursteori.
Resursklasserna information, pengar, varor, kérlek, status och service, med dess teoretiska
beskrivningar lag till grund for kodningen i materialet. Exempel pa hur det kunde se ut i en
interaktion visas nedan, med kodade kategorier.
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Konversation nr 56

2 Al Hej[Kundens namn], Tack for ditt mail och for att du handlar hos oss @
Vill du aterkomma med vilka varor det &r du vill returnera samt returorsak sa
ska jag hjalpa dig vidare. (Instruktioner)

Onskar dig en jattefin dag! Med vanliga halsningar, [Agentens namn]

3 K: Vabra, tack s mycket! (Kéarlek)
[Artikel A]. Artikelnummer [..] Orsak: angrat kop (Information)
[Artikel B]. Artikelnummer [...] Orsak: for liten storlek (Information)
Hélsningar, [Kundens namn]

4 A: Hej! Tack for ditt mail. Toppen, tack! Jag lagger in en manuell registrering har
(Service) och du ar varmt valkommen att skicka returpaketet till oss :) Tveka
inte pa att kontakta oss igen om du har fler funderingar! (Status)

Med vanliga hélsningar, [Agentens namn]

Detta kodnings- och analysarbete gjordes av bada forfattarna till den aktuella studien, dar vi
sedan gemensamt genom diskussion utvéarderade och resonerade kring de mer svartolkade
resurserna. Innan fullstdndiga mejlkonversationer kodades helt, valdes ett mindre urval ut till
att borja med, dar enstaka mejl lyftes ur konversationerna, for kategorisering av vilket
resursutbyte mejlet kunde klassas som for att erhalla en gemensam men ocksa kontinuerlig
definition av resursutbytet utifran empirin. Vid ny tolkning och definition av ett resursutbyte,
granskades samtliga mejl kodade med resursen ytterligare en gang - for att sékerstalla att mejl

av samma karaktar definierades lika.

Nar den gemensamma forstaelsen och definitionen var satt, kodades samtliga 532 mejl.
Kodningen med Foa och Foas (2012) resursklasser mojliggjorde &ven for kategorisering av
mejlkonversationen som helhet, utifran bedémningen om mejlkonversationen klassades besta

av partikularistiska- eller konkreta utbyten, eller en blandning av de tva.

3.4.3 Tillfredsstallelse

Efter kodning och kategorisering baserat pa interaktionsmal samt den gedigna kodningen
utifrdn Foa och Foas (2012) resurskategorier har samtliga interaktioner klassificerats utifran
kundernas responser i mejlkonversationerna, det vill sdga: positiv-, negativ- samt utebliven
respons. Detta med avsikt att underséka om eventuella monster av utbyten kan synliggoras i

relation till den respons kunden ger i mejlkonversationen. Vi tolkar responsen som en indikation
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pa niva av tillfredsstallelse, vilken enligt Foa och Foa (2012) &r viktig vid sociala utbyten av
resurser, och darmed ocksa for att skapa varde och stéarka relationen mellan kund och foretag.
Vidare forklarar Foa och Foa (2012) att kundens tillfredsstallelse eller missnoje ar beroende av
resultatet av de utbyten som sker i interaktionen, och det var med detta som utgangspunkt som

vi avsag att undersoka och identifiera samband mellan utbyten och tillfredsstéllelse.

Inom dessa tre kategorier kunde ytterligare teman identifieras, dar de positiva reaktionerna
delats in under individanpassade svar, engagemang och involvering samt specialbehandling
vilka baseras pa kundtjanst agentens handlingar i konversationen. Inom de interaktioner som
klassificerats ké&nneteckna negativa reaktioner synliggjordes standardiserade svar samt
upplysningar och lagga éver ansvar pa kund. | konversationer med uteblivna svar identifierades
temana tillgodoser behov samt tillgodoser inte behov. Dessa teman beskriver interaktionerna

och ligger till grund for presentation av empirin i kapitel 4. Resultat & Analys.

Genom att studera och bryta ut enstaka mejl, samt studera konversationerna som en helhet
utifran Foa och Foas (2012) etablerade resursklasser anser vi kunna éka forstaelsen for vad som
utbyts i konversationen mellan kund och kundtjénst online samt synliggéra olika utbyten av
resurser, genom vilka varde uppkommer. Detta for att fa en kansla for betydelsen av

mellanmanskliga moéten online.
3.5 Studiens trovardighet

Vid kvalitativ forskning foreslas begreppet trovérdighet som &vergripande kriterium for
beddmning av studien (Bryman & Bell 2015). Fokus riktas till utférande och éverforbarhet,
darav har stravan varit att pa ett sa arligt och transparent vis beskriva forskningsprocessen men
aven en transparens och darlighet i form av redovisning av empirin, vilken presenteras nedan i

avsnitt 4. Resultat & Analys.

Med en strdvan om att uppfylla samtliga kriterier for trovérdighet har aktiva beslut tagits med
en stravan efter att erbjuda lasaren bade transparenta och fylliga redogorelser i tillvagagangssatt
samt resultat. Detta for att oka tillforlitligheten och palitligheten men inte minst mojliggora for
en 6verforbarhet, dar vi ar medvetna om att den typ av interaktion som férekommer inte behdver
vara generaliserande for samtliga branscher inom e-handeln. Men med exempel presenterade
av mejlkonversationer i sin ursprungliga form, samt en tolkning med hjélp av teori som avser

tolka meningen av de interpersonella beteendena och inte fokusera pa handlingen i sig - erbjuds
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lasaren en mojlighet att applicera bade exemplen och tolkningen for sin kontext och forstaelse.
Den empiri studien baseras pa och det faktum att det raknas som naturligt forekommande data
(Silverman 2001) har erbjudit mojligheten att atervanda flertalet ganger till materialet likval att

studiens empiri baseras pa interaktioner som forekommit oavsett studien vilket okar studiens

trovardighet.
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4 Resultat & Analys

| detta kapitel beskrivs de mejlkonversationer mellan kund och kundtjanst som studerats.
Kapitlet ar indelat i tre delar som beskriver identifierade kategorier for kundtjanstpersonalens
handlingar och beteenden som resulterat i positiva- respektive negativa reaktioner samt

uteblivna svar fran kunderna.

For att beskriva och illustrera de olika typer av kategorier som vi identifierat, har vi i linje med
den empiriska dataanalysen kategoriserat de studerade konversationerna enligt typiska
interaktions mal; informationssokning, andringar och klagomal, vilka beskriver olika typer av
vanligt forekommande arenden och som kommer diskuteras I6pande i relation till identifierade
kategorier. Vart syfte med detta ar undersoka, beskriva och forsta vad sker inom dessa tre
kategoriseringar av interaktions mal samt vilka responser detta ger upphov till. Kundens,
personalens och foretagets namn, ordernummer och andra relaterade uppgifter har

anonymiserats.
4.1 Positivareaktioner

Positiva reaktioner fran kunder inneholl ofta samspel av en mansklig och social karaktar, med
individanpassade svar, specialbehandlingar och visat engagemang fran kundtjanst. Kunder
delgav aven personlig information vilket visar pa en 6nskan om att samspela. Samspel vid

positiva responser har delats in i tre olika kategorier, vilka redovisas i foljande avsnitt.

Individanpassade svar

Individanpassade svar, exempelvis i form av fortydligande information eller instruktioner,
resulterade ofta i att kunden gav intryck att denne var néjd med hanteringen och resultatet av
arendet. Detta var bland annat forekommande i drenden da kunder kontaktat kundtjanst for att
framfora klagomal. Klagomal rérde bestéllningar som inte hade levererats som utlovat, att fel
produkter levererats, att de produkter som levererats var trasiga eller gatt sonder men ocksa
felaktiga priser eller debiteringar (42 konversationer av 92). | dessa konversationer formedlade
kunderna ofta kénslor av missndje och besvikelse genom uttryck sasom “Jag otroligt besviken
och ledsen da jag behéver min bestallning senast fredag nasta vecka till en finsittning” och
“Vill definitivt behalla klanningen men ar inte nojd med att bandet redan ar av innan jag ens
hunnit prova den”. Dessa drenden tycktes hanteras mer fordelaktigt da agenten gav information
anpassad till den enskilda kundens behov, vilket kunde utspela sig likt konversation nr 54

nedan.
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Konversation nr 54

1 K: Hej, det har nu gatt 5 dagar sedan bestéllning och jag har inte fatt nagon typ
av bekraftelse att mina produkter ar skickade? Vad hander? Era villkor sager
Leverans 3-5 arbetsdagar.

2 A: Hej, Tack for ditt mail! Leveranstid for standardleverans ar 3-5 arbetsdagar,
raknat fran dagen efter du la din bestallning. Lordagar och sondagar raknas
inte in i dessa dagar. Paketet skickas idag fran oss och har en beraknad leverans
pa fredag :) Jag énskar dig en hérlig dag!

Med vénlig hélsning, [Agentens namn]

3 K: Super! Tack sa mycket!

Kunden staller sig fragande till varfor dennes genomforda bestéllning befinner sig inte levereras
som utlovats. Vi tolkar det som att kunden ansag sig vara palast om foretagets leveransvillkor
och ifragasatter darfor darfor besviken att leveransvillkoren inte var uppfyllda. Kundens
missndje och osékerhet tycks daremot minska till foljd av att kundtjanst ger ett individanpassat
svar innehallande information om leveransvillkor och leveransinformation om den enskilda
kundens order. Att ge information innebér ett konkret utbyte (Foa & Foa 2012), vilket fungerar
som ett medel for att informera och utbilda kunderna: “Leveranstid for standardleverans ar 3-
5 arbetsdagar, réknat fran dagen efter du la din bestallning. Loérdagar och séndagar raknas
inte in i dessa dagar*. Kundtjanst anvandning av en glad smiley skulle &ven kunna forstas som
ett givande av emotionellt véarde och partikuléra resurser (ibid.), vilket gor att samtalet k&nns
lattsamt och av en mer personlig karaktar. Kundens initiala missnoje kan dessutom forstas som
ett uttryck for kanslor och att kunden investerar emotionellt varde i konversationen, vilket
utifrdn Foa och Foa (2012) kan tolkas som att kunden ocksa forvantar sig att fa detta tillbaka.
Genom att ge individanpassade svar ges kunden saledes ocksa ett emotionellt varde som denne
hade forvantat sig. Sammantaget tycks den enskilda kundens tillfredsstéllelse ¢ka till féljd av
ett individanpassat svar innehallande relevant information, symboliska uttryck i form av

smileys och trevliga fraser.

Individanpassade svar forekom dven i konversationer da kunderna ville gora andringar eller
sokte information. Kunder ville gora andringar i eller relaterat till en genomférd order, bland
annat dndra leverans, dndra antalet bestallda produkter eller annullera en specifik bestallning
(32 konversationer av 92). Medan kunder som sokte nagon form av information stallde fragor

om priser, rabatter, leverans, betalning eller en genomford order (18 konversationer av 92).
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Konversationer da kunder sokte information borjade oftast med en specifik fraga, till exempel
“Har nagot gatt snett eller har ni inte fatt min order an?”. | de fall da kundtjanst besvarade
kundens fraga med ett individanpassat svar i relation till kundens uttryckta behov resulterade
detta i flesta fall i positiva reaktioner. Ett sadant exempel ar foljande konversation (nr 1) som
visar hur kundtjanst kan tillgodose kundens behov och énskemal genom att ge kunden

individanpassad information, vilket tycks ha positiv inverkan pa kundens tillfredsstallelse.

Konversation nr 1

1 K: Hej, Jag har bestallt ett antal klanningar for bréllop och ej hunnit prova alla
annu. Kan man fa lite mer tid for ppet kop majligtvis? Tycker att 14 dagar &r
for lite. Om jag behdver returnera, kan ni se nér som senast jag behdver gora
det géllande denna order? Sa att jag ar inom ramen 6ppet kop.

2 A: Hej, Tack for ditt meddelande! Man har alltid 14 dagars returrétt, det galler da
fran de datumet som du tog emot ditt paket. Sista dagen for att lamna in returen
hos ombudet &r da 1/3-2020. Skulle det ga nagon dag Gver &r det inga problem
s& lange varorna har kvar alla lappar/tags och endast ar provade. Aterkom
garna om det ar nagot annat som du undrar Gver, jag 6nskar dig en jattefin dag!

3 K Hej! Tack snlla da vet jag @) Trevlig kvall!

Vi tolkar detta som att givandet av ett individanpassat svar, i detta fall information om
foretagsprocesser och sista datum for inlamning av retur, tillgodoser kundens behov pa ett
effektivt satt. Att ge kunder information innebér, som tidigare ndmnt, givandet av konkreta
resurser (Foa & Foa 2012), vilket bidrar till bekvamlighet eftersom gor kunden erhaller kunskap
om vad som géller och kan fatta beslut darefter. Genom att vara transparent och arlig i sin
kommunikation framjas aven bilden av att kunden &r vardefull och besitter status: "Skulle det
ga nagon dag 6ver ar det inga problem sa lange varorna har kvar alla lappar/tags och endast
ar provade". Att kunden dessutom poangterar att denne tycker 14 dagars dppet kop ar for lite
och onskar forlangd returratt skulle utifran Foa och Foa (2012) kunna forstas som att kunden
eftersoker status, eftersom kundens onskemal kraver viss dispens fran foretagets policy och
regler. Genom att ge individanpassade svar skapas ocksa personliga upplevelser forknippat med
status som kunden forvantat sig. Detta visar ocksa att status som resurs kan forstas som viktigt
i arenden da kunder vill gora andringar. Vad som utbyts i konversationen ar darmed av ett mer

emotionellt varde, vilket tycks framhéva positiva responser fran kunden.
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Som konversation nr 26 visar var det dven vanligt att kunder delger personlig information, i
detta fall att kunden kopt klanningar till ett bréllop. Vi tolkar detta som ett uttryck for kanslor
men ocksa 6nskan om en losning som tar hansyn till kundens upplevda "vikt" av drendet och
att arendet hanteras med kundens emotionella varde i atanke. Med andra ord att kunden
forvéantar sig ett partikulart utbyte och samspel av en mer social och emotionell karaktér.
Kunder tillkannagav aven personlig information i flertal konversationer da kunderna framférde
klagomal eller ville gora andringar. Vid lite kansligare fragor, exempelvis om att fa erhalla ett
erbjudande i efterhand eller fa forlangd returratt, var det vanligt att kunder tillkdnnagav
personlig information om deras vardagliga aktiviteter sasom brollop, event, fester eller dylikt.
Vad dessa konversationer visar ar att kundernas tillfredsstallelse tycks vara hogre i de
konversationer da kunder erhéll socialt- och emotionellt varde genom ett samspel av mer

personlig karaktér.

Specialbehandling

Specialbehandling i form av att utféra arbete for kunden eller gora undantag fran villkor och
policy var nagon som kundtjéanst gav i flertal konversationer for att tillgodose kundernas behov.
Specialbehandling forekom bland annat i arenden da kunder sokte information. Gemensamt for
dessa konversationer ar att kunder kontaktar kundtjénst for att fa svar pa fragan; “hur gor jag?”.
| de fall da kundtjansts hantering av arendet involverade att géra nagot for kunden resulterade

detta ofta i positiva reaktioner, vilket kunde utspela sig likt konversation nr 56 nedan.

Konversation nr 56

1 K: Hej!Jag lyckas inte gora en retur pa mitt senaste kép. Det blir inte bekréftat.
Har forsokt flera ganger. Hur gor jag? Tacksam for svar! Halsningar
[Kundens namn]

2 Al Hej[Kundens namn], Tack for ditt mail och for att du handlar hos oss @
Vill du aterkomma med vilka varor det &r du vill returnera samt returorsak sa
ska jag hjalpa dig vidare. Onskar dig en jattefin dag!

Med véanliga hélsningar, [Agentens namn]

3 K: Vabra, tack sa mycket!
[Artikel A]. Artikelnummer [...] Orsak: angrat kop
[Artikel B]. Artikelnummer [...] Orsak: for liten storlek
Hélsningar, [Kundens namn]
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4 A: Hej! Tack for ditt mail. Toppen, tack! Jag lagger in en manuell registrering
har och du &r varmt vdlkommen att skicka returpaketet till oss :)
Tveka inte pa att kontakta oss igen om du har fler funderingar!
Med vanliga hélsningar, [Agentens namn]

Vi tolkar detta som att kunden kontaktat kundtjanst for fa instruktioner, i detta fall instruktioner
om hur kunden ska ga tillvaga for att gora en retur. Istallet for att ge kunden instruktioner
erbjuder agenten att registrera returen at kunden, vilket forstds som att agenten ger den
partikulara resursen service (Foa & Foa 2012). Genom att ge service avlastas kunden fran
aktiviteter som denne tidigare genomfort sjalv, vilket gor att kunden behov tillgodoses men
bidrar ocksa till okad bekvamlighet for kunden. Gemensamt for de drenden da kunder soker
information och kundtjanst istallet ger service &r att de tycks ha positiv inverkan pa kundens
tillfredsstéllelse. Likt tidigare presenterade samtalstyper visar denna typ av konversation ocksa
att kundtjanst stodjer kundens vardeskapande eftersom kunden efter motet kan skicka tillbaka
varan, vilket i sin tur kravs for att gora en retur, vilket i sin tur &r vad som kravs for fa tillbaka
sina pengar, och sa vidare. Att ge service darmed forstds som viktigt i dessa avseenden for

framja positiva reaktioner.

Specialbehandlingar var édven férekommande i drenden da kunder framforde klagomal. Till
skillnad fran drenden da kunder sokte information gav kundtjanst ofta specialbehandlingar i
form av att lata kunderna ta stallning till olika forslag pa kompensation. Kunder som mottagit
trasiga varor kunde exempelvis fa prisavdrag eller gora en reklamation: “[...] Som en
kompensation for detta kan jag dra av 15% pa priset du har betalat for varan. Kanns inte detta
bra far du sjalvklart skicka tillbaka den som en reklamation”. | ett fatal d&renden gavs kunden
till och med mojligheten att fa en ny vara: “[...] Jag kan se att vi har toppen inne i din storlek
sa om du 6nskar sa kan jag denna gangen skicka ut en ny till dig kostnadsfritt? Om du annars
istallet onskar en korrigering av fakturan med -124 kr sa kan vi lésa det :)”. Gemensamt for
dessa arenden ar att kundtjanst ger kunderna majlighet att ta stallning till olika forslag pa
kompensation, vilket ofta resulterade i positiva reaktioner. Ett sadant exempel ar féljande
konversation (nr 78) da kundtjanst erbjuder kunden mojlighet att fa en ny vara, vilket kunden

visar stor uppskattning for.

Konversation nr 78

1 K: Hej!Jag har dannu inte mottagit min order. Enligt Mina Sidor hos er star det att
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det ska vara levererat, men jag har inte fatt paketet. Jag kan ocksa se att ni
skickat med en tjanst dar sparbarheten inte ar 100% sa kan inte se att det
kommit till ett ombud heller. Hur far jag mina bestéllda produkter? Tack pa

forhand. Mvh [Kundens namn]

Hej [Kundens namn], Tack for att du kontaktar oss @ Jag kan se har att du
nu har mottagit ditt paket. Hoppas att du &r supernéjd med ditt kép! Aterkom
garna om det &r nagot annat som du undrar over, jag onskar dig en jattefin dag.

Med vanliga hélsningar, [Agentens namn]

Hej igen! Ja jag har fatt mitt paket. Jag har dock haft pa mig kostymbyxorna
som éar storlek 36 och det sprack baktill vid de som haller i baltet. Storleken &r
inte for stor for mig. Hur gar jag tillvaga? Har ett par likadana i storlek 36 och

det har inte hant pa de paret. Mvh, [Kundens namn]

Tack! Jag kan se att vi har dessa byxor inne i din storlek s& om du énskar sa
kan jag denna gangen skicka ut ett nytt par helt kostnadsfritt? Aterkom gérna
med svar sa léser jag det at dig. Med vanliga halsningar, [Agentens namn]

Det skulle vara jattesnallt, tack! Mvh [Kundens namn]

Da l6ser vi det! Du ska kunna hamta ut det nya paret pd mandag :) Tveka inte
pa att aterkomma om det &r ndgot annat jag kan hjalpa dig med, annars far du

ha en jattefin helg! Med vénliga halsningar, [Agentens namn]

Kundtjanst ger specialbehandling genom att erbjuda kompensation och bestalla ut en ny vara

till kunden, vilket gor att kundens behov om att fa sina bestallda varor tillgodoses. Att erbjuda

kunder kompensation, i detta fall en ny vara, kan utifrdn Foa och Foa (2012) forstas som

givandet av konkreta resurser och ekonomiskt varde. Samtidigt visar kundtjanst ocksa att de

uppmuntrar till socialt utbyte av partikuldra resurser genom att erbjuda kunden service: “Jag

kan se att vi har dessa byxor inne i din storlek sa om du énskar sa kan jag denna gangen skicka

ut ett nytt par helt kostnadsfritt?”. Detta visar att kundtjanst fokuserar pa att serva kunden och

ge varde i form av 0kad bekvamlighet. Gemensamt for den har typen av konversationer da

kunder framfor klagomal och kundtjanst ger kompensation och service, det vill sdga bade

konkreta och partikulara resurser, ar att de manga ganger resulterade i att kunderna tycktes bli
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| arenden da kunder ville gora andringar, exempelvis gora ett byte eller lagga till en rabattkod i

efterhand, var det istallet vanligt kundtjanst gav specialbehandling i form av att géra undantag

fran villkor och policys. Undantag var ofta ndgot som kunderna visade stor uppskattning och

tacksamhet for. | foljande konversation (nr 61) uppger kunden dessutom att denne kommer

bestélla

fran A-foretag fler ganger.

Konversation nr 61

1

7

K:

K:

Hej! Oxford Sport Shirt Green medium hade jag bestéallt i julklapp till min son.

Men det var fel skjorta. Finns det mgjlighet att byta den till nagot annat?

Hej [Kundens namn], tack for ditt mejl! Oppet kép pa din order [6pte tyvarr ut
31/12. Men har ni mottagit en felaktig skjorta eller bestilldes det fel? Onskar

dig en fin dag! Med vanlig halsning, [Agentens namn]
Hej! Ser att jag skulle bestallt olive. Fast det blev green.

Hej! Vi kan givetvis gora ett undantag och godkanna att du skickar tillbaka
skjortan om du énskar att byta till ndgot annat. Jag har éppnat upp ordern for
retur under "mina sidor" och du kan genomfora registreringen och skicka
tillbaka skjortan till oss. Den nya bytesordern genomfér du helt enkelt via
hemsidan :) Tveka inte pa att aterkomma om det ar nagot annat jag kan hjalpa
dig med, annars far du ha en jattefin dag! Med vanlig halsning, [Agentens

namn]

Hej! Tack snalla! Valdigt generdst. Gar in imorgon och andrar. Kommer att

bestalla hos er fler ggr. Tack an en gang J\

Hej! Skulle du ha nagra fler fragor eller funderingar &r du alltid valkommen

att hora av dig till oss igen :) Ha en riktigt fin dag!

Tack snalla!

Kundtjanst agerande i form av att stélla foljdfragor till kunden framjar dialog och gor att den

anstallde kan fa mer information om kundens arende. Detta foljs av att kundtjanst gor ett

undantag fran bytesvillkor och returpolicy vilket mojliggor for kundens behov om att byta den
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fel inkdpta varan tillgodoses. Byte av varor innebar ett utbyte av konkreta resurser och
ekonomiskt vérde (Foa & Foa 2012), men genom att gdra ett undantag framjas &ven bilden av
att kunden ar vardefull och besitter status: “Vi kan givetvis gora ett undantag och godkanna att
du skickar tillbaka skjortan om du énskar att byta till nagot annat”. Genom att géra undantag
ges kunden saledes personliga upplevelser forknippat med status som denne kanske inte
forvantat sig. Detta framhéaver valdigt positiva responser fran kunden, som dessutom uppger att
denne kommer att bestélla fran A-foretag fler ganger. Vad denna typ av konversationer darmed
ocksa visar dr att kunder ibland vill utbyta kanslor, mer specifikt Foa och Foas (2012) mest
partikulara resurs: karlek. Att uppmuntra utbyten av status genom géra undantag kan saledes
forstas som viktigt vid arenden da kunder vill géra andringar for skapa kundtillfredsstallelse

och frdmja partikulédra utbyten av kérlek.

Undantag forekom aven i arenden da kunder ville gora andringar och att kundservice ska hjilpa
kunden att lagga till, indra eller efterregistrera rabattkoder. Denna forfragan kunde bland annat
ta uttryck i form av en begiran: “Jag forvantar mig att betala det lagre priset!” eller en fraga:
“Lite pinsam fraga men jag ar arbetslds och student och det vore sa tacksam ifall ni pa nagot
vis retroaktivt hade kunnat ge tillbaka for det som rabatten &r pd. Ar det mojligt?”. Trots
olikheter i hur kunderna kommunicerade sina énskemal och férvantningar kunde ett bemétande
i form av “Sjalvklart far du ta del av det rabatterade priset [...] Jag gor ett undantag idag”
nastan alltid resultera i att kunderna tycktes vara néjda. Ett sddant exempel ar:

Konversation nr 9

1 K: Hej!Jag gjorde ett byte och bytte farg pa denna klanningen, fran rod till svart.
Nar jag kopte den nagra dagar innan sa kostade den 479 kr. Men nu stod det
599 kr. Plus 29 kr for fakturan da. Sa min fraga ar ; Maste jag betala 628 kr
eller far jag den for samma pris som innan bytet? ordernumret pa bestallningen
innan var: [...] Med vanlig hélsning, [Kundens namn]

2 A: Hej[Kundens namn], Tack for ditt mail och foér att du handlar hos oss

¥

Sjalvklart ska du f& samma rabatt. Aterkom till oss nar du fatt hem din nya
vara sa lagger vi in det at dig. Vanligtvis sa ar det bara vid storleksbyte vi
justerar rabatt i efterhand. Sa jag gor ett undantag idag. Onskar dig en jattefin
dag! Med vanlig hédlsning, [Agentens namn]

3 K Hej! Jag har fatt hem den och ténker behélla den Q@ Ah, okej. D& ska jag
tanka pa det tills nasta gang. Tack snéalla for undantaget! :)
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4 A: Hej[Kundens namn]! Toppen, jag har nu lagt in rabatten pa din order och tagit
bort fakturaavgiften. Din faktura kommer att justeras med 149 kr inom 1-5
bankdagar och [B-Foretag] kommer att skicka ut en ny till dig. Har du nagra
fler fragor eller funderingar ar du alltid valkommen att hora av dig till oss igen.
Ha en riktigt fin dag! Med vénlig hélsning, [Agentens namn]

Kundtjanst gor ett undantag fran rabattvillkor som gor att kundens énskemal om att fa kopa
varan till ett rabatterat pris tillgodoses. Att ge rabatt innebér givandet av ekonomiskt véarde och
konkreta resurser (Foa & Foa 2012) eftersom kunden far képa varan till det lagre priset. Men
genom att gora ett undantag och lata kunden ta del av erbjudandet konstitueras dven hogaktning,
vilket utifran Foa och Foa (2012) kan forstas som givandet av den partikulara resursen status.
Likt tidigare presenterade konversationer da kunder vill géra dandringar kan den enskilda
kundens tillfredsstéllelse forstas vara till foljd av att kundtjanst uppmuntrar utbytet av bade
partikuldra och konkreta resurser. Att kunden och medarbetaren i konversation nr 9 dessutom
utbyter leenden och hjartan i form av emojis gor att samtalet kan forstas som ett partikulart
utbyte, mer specifikt ett utbyte av den mest partikuldra resursen karlek (Foa & Foa 2012). Vi
tolkar detta som att det manskliga samspelet inte bara &r ndgot som kunden uppskattar utan
ocksa nagot som fargar av sig pa hur medarbetaren agerar i konversationen. Detta visar att dessa

korta konversationer via mejl ar speciella och betydelsefulla.

Engagemang och involvering

Att visa engagemang och involvera kunden i hanteringen av drendet resulterade ofta i positiva
reaktioner. Detta var framforallt forekommande i drenden d& kunderna framforde klagomal.
Som tidigare namnt gav kunderna ofta uttryck for missnéje vid framforandet av klagomal. Att
visa engagemang och trgsta kunden framkom som viktigt vid hanteringen av dessa &renden
eftersom det ofta resulterade i att kunderna blev ndjda, eller i alla fall mindre missnojda.
Konversationer da kunder framforde klagomal pa grund av att de mottagit trasiga varor eller da
kundens bestéllda varor gatt sonder visade medarbetaren engagemang och gav trost genom
uttryck som: “’Men oj! Det later givetvis inte alls bra” eller “’Sjalvklart ska du fa reklamera
dessa byxor, s& ska det inte vara!”. Aven handlingar som bidrar till en kansla av émsesidighet
och delat ansvar framkom som betydelsefullt, vilket féljande konversation (nr 85) &r ett av flera

exempel pa detta:

Konversation nr 85
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o Ol

10

> A 2 A

Hej, jag har inte fatt mitt paket annu och det har gatt en vecka sedan jag
bestallde.

Hej! Tack for ditt mail. Men vad trakigt att lasa att du inte mottagit din
leverans. Enligt PostNord sa har ditt paket levererats i brevladan pa den
angivna leveransadressen. Vanligen aterkom med din fullstandiga adress sa
ska vi kika narmare pa detta med dom.

Du far jattegarna kika med dina narmsta grannar, sa dom inte mottagit fel. Har
du aven mojlighet att ga till ditt narmaste postombud sa kan du ange koden
3725, ifall att det levererats dit utan att en avisering skickats ut. Jag haller
givetvis tummarna att det dyker upp! Men om det inte gor det ska vi sjalvklart
se till att hjalpa dig vidare med detta :)

Med vénliga hélsningar, [Agentens namn]

Ska hora med mina grannar i samma trapphus.
Hej igen, Tack! Aterkom gérna sé fort du kikat med dina grannar :)
Ingen granne som fatt natt..

Hej igen, Det ar jattetrakigt att du inte fatt leveransen pa din order i tid. Ber sa
hemskt mycket om ursakt for situationen du hamnat i! Jag kan tyvérr inte svara
pa varfor ditt paket annu inte mottagits. Det finns en risk att det forsvunnit,
men det finns ocksa en chans att det "bara™ ar lite forsenat. Jag haller givetvis
tummarna att paketet kommer dyka upp snart!

Nésta steg ar annars att reklamera paketet hos PostNord. Detta skoter givetvis
vi, men det kan inte géras innan 14 dagar har gatt (raknat fran den dagen
paketet skickades fran oss. Det ar enligt ett avtal vi har med PostNord dar dom
har 14 dagar pa sig att genomfora en leverans innan vi kan starta en
reklamation hos dom for att utreda vad som kan ha hént.

Jag far vanligen be dig att aterkomma till oss igen den 28/2 om du da
fortfarande inte mottagit paketet. Vi startar da en utredning hos PostNord och
du blir aterbetald pa samma satt som du gjorde kdpet pa.

Med vanliga hélsningar, [Agentens namn]

Okej, héller tummarna att de dyker upp!
Hej, annu inte fatt hem mitt paket.. hur l6ser vi detta?..

Hei Linnea, Du prater nd med en norsk agent, men du far veldig gjerne svare
pa svensk! Din pakke har na dessverre vart sa lenge i transport at vi blir ngdt
til & anse denne som tapt. Jeg er virkelig lei for at det ble slik denne gangen.
Du kommer selvfglgelig ikke til & matte betale for en pakke du aldri har
mottatt. Derfor har jeg startet tilbakebetalingen til deg med en gang herfra,

pengene far du innom 1-5 bankdager. Ha en stralende dag videre )

Tack for en toppen kundservice!
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Né&r kunden ej mottagit sina bestéllda varor ar kundtjanst beroende av kundens inblandning och
forsoker darfor involvera kunden genom att delge information och instruktioner. Att ge
information innebér givandet av konkreta resurser (Foa & Foa 2012), vilket vi sett i flertal
konversationer anvands for att lara och utbilda kunderna, men fungerar ocksa som en "begéaran"
som kraver kundens aktiva deltagande i form av att ge mer information. Men involverar dven
givandet av partikuldra resurser eftersom agentens handlingar formedlar trost och hjalpsamhet:
“Men vad trakigt att lasa att du inte mottagit din leverans [...] Jag haller givetvis tummarna att
det dyker upp! Men om det inte gor det ska vi sjalvklart se till att hjalpa dig vidare med detta
:)”. Detta visar att kundtjanst, vid hantering av klagomal, uppmuntrar utbytet av partikulara
resurser, mer specifikt den mest partikulara resursen karlek. Kundtjanst handlingar visar ocksa
péa forsok att framja samarbete och en kénsla av delat ansvar: “detta [reklamationer] skoter
givetvis vi [...] Jag far vanligen be dig att aterkomma till oss igen den 28/2 om du da fortfarande
inte mottagit paketet.”. Samarbete och delat ansvar kraver att agenten och kunden anpassar sig
till varandra. Anpassningen till varandra hjalper dem dessutom att uppréatthalla en vénlig kénsla
av balans under samtal och bidrar till en k&nsla av 6msesidighet, vilket tycks ha positiv inverkan

o

pa kunden tillfredsstéllelse.

Gemensamt for dessa konversationer ar ocksa att de visar pa en komplexitet eftersom de
innehaller ett manskligt samspel dar kund och kundtjanstpersonal utbyter information med
varandra. Ibland tvingas kunder dessutom vara delaktiga i hanteringen av arendet genom att
utfora de handlingar som kundtjdnst uppmanar. Vad dessa konversationer visar ar att nar
kundtjénst visar engagemang och skapar en kénsla av 6msesidighet och delat ansvar tycks det

leda till starkare positiva kanslor.

4.2 Negativa reaktioner

Konversationer som resulterade i negativa responser fran kunder ofta var av en mer
transaktionell karaktar, med standardiserade svar, upplysningar med 6verlaggning av ansvar pa
kunden. Samspelet i dessa konversationer var inte alltid 6dmsesidigt. Konversationer som
resulterat i negativa responser har vi delat in i tva olika kategorier, vilka redovisas i foljande

avsnitt.
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Standardiserade svar

D4 kundtjanst gav standardiserade svar till kunden resulterade detta ibland i att kunden gav
intryck att denne var missndjd med hanteringen och resultatet av drendet. Standardiserade svar
var bland annat forekommande i arenden da kunder sokte information eller ville gora andringar.
Informationssokande kunder som hade fragor om leverans eller fraktalternativ kunde
exempelvis fa generell information om leveranstider: “Om du bestaller idag med
expressleverans kommer den med storsta sannolikhet fram pa fredag”. Medan kunder som ville
gora andringar istallet kunde fa generell information om genomférande av retur, byte eller andra
processer: “Om du vill byta ut en vara maste du forst registrera vilka varor som ska returneras
och sedan bestélla en ny order inom 24 timmar*. Gemensamt for dessa konversationer ar att
kundtjanst ger kunden generell information om villkor eller processer, varpa kunden ofta
svarade att denne inte upplever sin frdga besvarad eller uppger att denne inte forstar.

Sammantaget tycks dessa kunder vara missndjda med hanteringen av drendet.

Standardiserade svar var dven férekommande i drenden da kunder framférde klagomal. Kunder
som framforde klagomal kunde fa standardiserat svar om exempelvis foretagets
serviceerbjudande eller processer, vilket ofta resulterade i negativa responser fran kunderna. Ett
sadant exempel ar foljande konversation (nr 46) da kundtjanst ger ett standardiserat svar om

returprocessen, vilket tycks gora att kunden blir valdigt upprord.

Konversation nr 46

1 K: Hej, jag vill returnera min vara men fick inte med nagon féljesedel dar det star
att order eller kundnummer ska std. Kan ni mejla mig vad det ar sa jag kan
gora min retur Feedback till er: det var inte sa smidigt att gora detta eller hitta
numren. Skulle oxa uppskatta om det fanns ett telefonnummer som man kan

ringa for detta enkla. Vanligen [Kundens namn]

2 A: Hej! Tack for ditt mail. Vi erbjuder tyvarr ingen telefonsupport, men vi finns
tillgangliga pa mail och chatt :) Du genomfor din retur genom att logga in pa
appen eller hemsidan och ga in pa "Mina sidor". Under "Mina kop" kan du
valja den ordern du onskar gora ett byte/retur pa och klicka pa "Visa
orderdetaljer". Det kommer da komma upp en knapp dér det star "Registrera

byte/retur"”, klicka pa den och folj sen instruktionerna. Undrar du éver nagot
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ar det bara att aterkomma till oss eller ta en kik pa lanken nedan: [Lank]

Med vanliga hélsningar [Agentens namn]

3 K: Nisvarade inte pa min fraga om fakturanummer. Jag loggade inte in vid mitt
kop o bara hitta till min retur utan I6senord tog ett tag... utan skickade ett
standardsvar om retur!!! Otroligt krangligt med faktura och returavgift.... ska
man betala fakturan minus returen? Betalning och returer ska vara enkla vid
e-handel, det kan jag inte sdga om er 16sning. Jag behdver inget svar men ta
hand om feedbacken. Vénligen, [Kundens namn]

4 A: Hejigen, Ber verkligen om ursakt for att jag missade denna informationen och
att det blev lite oklart svar fran min sida! Fakturanumret pa din bestéllning &r
[...] och ordernumret &r [...]. Jag ser att du registrerat din retur online, skont att
det I6ste sig! Du behdver inte tanka pa att betala fakturan nu, utan du kan vanta
tills vi har registrerat din retur och B-foretag skickat ut en uppdaterad faktura
till dig. Jag ser aven att du fixat sa att forfallodatumet flyttats fram pa din
faktura, sa det star nu pa den 2/4 :)
Tveka inte pa att kontakta oss igen om du har fler funderingar!

Med vénliga hélsningar, [Agentens namn]

Att kunden tycks bli véldigt upprord efter att ha upplevt sig fa ett standardsvar tolkar vi bero pa
att kundens uttryckliga behov och forvantningar egentligen var nagot annat. Kunden efterfragar
information, vilken kunden ocksa far, dock inte korrekt information sett till sitt behov. Att
kundtjanst inte ger ratt information kan forstds bero pa kundens uttryckliga behov i det
inkommande mejlet egentligen var ett annat. Att ge kunden ett svar baserat pa standardiserad
information om foretagens rutiner och processer kan vara tdnkas vara i syfte att lara och utbilda
kunden, men det blir fel pd grund av misskommunikation. Detta belyser en komplexitet i
manskligt vardeskapande genom interaktion. Manniskor &r olika och det finns en risk att all
information inte kommer med. Vi har dessutom identifierat konversationer da kundens initiala,
uttryckliga behov egentligen var ett annat dar agenten fyllde en viktig roll i att guida kunden
ratt och mojliggora for kundens fortsatta vardeskapande. Missforstand kan uppsta och for att
undvika detta kan ett socialt samspel déar kundtjanst stéller foljdfragor till kunden téankas vara

mer fordelaktigt.
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Dessutom uppger kunden att denne gérna vill lamna feedback via telefon, vilket vilket innebér
att kunden efterfragar den partikulara resursen service (Foa & Foa 2012). Att ge standardiserade
svar till kunder som efterfragar service innebér att kundernas behov inte tillgodoses, och kan
dessutom gora att denne upplever sig ha lagre status, vilket tycks frdmja negativa reaktioner.
Enligt Foa och Foa (2012) kommer kunder som forvantar sig ett partikuléart utbyte troligtvis
inte bli tillfredsstallda av att fa ett konkret utbyte istéllet. Detta &r i linje med vara resultat som
visar att kunder som hade uttryckliga forvantningar om att fa ett partikulara resurser men fick

konkreta resurser istallet resulterade detta ofta i negativa reaktioner fran kunderna.

Upplysa och Liigga 6ver ansvar pa kund

Nér utbytet inneholl primért upplysande information om villkor och processer resulterade detta
nastan alltid i negativa reaktioner. Genom att upplysa kunder sker en férskjutning av ansvaret
till kunden, vilket ofta gjorde att kundernas tillfredsstallelse minskade. Ett sadant exempel &r

foljande konversation (nr 26):

Konversation nr 26

1 K: Hej, Har ett par Molly jeans fran [C-Foretag] som jag kopte via er som jag
misstanker det ar fel pd. Jeansen har tvéttats en gang och fick da konstiga
”veck”/materialet borjar skrynkla sig vid skrevet. Jag har sjilvklart foljt
tvattradet och dger ett par sadana jeans sedan tidigare som inte haft detta
problem. Bifogar garna en bild pa det sa ni kan forsta vad jag menar. Med

vanlig halsning, [Kundens namn]

2 Al Hej[Kundens namn]. Tack for att du kontaktar oss @
Va trakigt att hora! Om du anser att det ar en defekt som uppkommit till f6ljd
av produktions/tillverkningsfel sa kan du absolut skicka tillbaka den till oss
som en reklamation sa var returavdelning far kika pa den. Reklamationsratten
tdcker endast produktionsfel och inte slitage vid anvéandning eller andra

skador. Jag bifogar nya returhandlingar i detta mail som du kan anvanda.
Nar vi har mottagit och behandlat din reklamation far du ett mejl om varan

godkanns som en reklamation. Du blir da automatiskt aterbetald till samma

konto som anvéndes vid ordertillfallet inom 1-5 bankdagar.
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Tank pa att reklamationsratten tacker produktionsfel men inte normalt slitage
vid anvandning. Skulle reklamationen inte bli godkand kommer vi erbjuda att
skicka tillbaka varan mot en fraktkostnad pa 200 kr. Detta &ar endast
information till samtliga kunder for hanteringen, inte baserat pa just ditt
arende. Onskar dig en fortsatt fin dag!

Med vanliga hélsningar, [Agentens namn]

3 K: Dadessa ar mina enda svarta jeans och jag ar studerande vill jag inte skicka
ivdg dem och riskera att ni menar pa det inte ar produktionsfel. Aven fast jag
ratt tydligt kan se det da de ar anvanda som normala jeans men efter en tvatt
blir sdhédr fula och ”’skrynkliga” i materialet som pa bilden nedanfor.
Dessutom har jag ingen sedel eller forpackning till er. Undrar dven hur lang
tid det tar att fa besked?

4 A: Hej [Kundens namn], Min kollega bifogade nya retursedlar i férra mailet.
Tank pa att 6ppna upp filen via dator, det ar inte alltid man kan se bifogade
filer via mobilen. Du kan skicka returen i en pase, tank bara pa att forsluta den
val sa att en haller for postgangen. Klistra sedan retursedeln med streckkoden
pa paketet. Reklamationshanteringen kan ta upp till 30 dagar. Sa fort den ar
mottagen s& kommer du bli aterbetald. Onskar dig en jattefin dag! Med vanliga

halsningar, [Agentens namn]

Kunden kontaktar kundtjanst for att fa hjalp med att géra en reklamation men upplyses istéllet
om policyn for reklamation, och likt drenden da kunder fatt standardiserades svar, tycks detta
resultera i att kunden blir upprord. Kundens missnoje tolkar vi bero pa att det sker en
forskjutning i ansvaret fran foretaget till kund i samband med att agenten ger upplysande
information: “Om du anser att det &r en defekt som uppkommit till foljd av
produktions/tillverkningsfel [...] Skulle reklamationen inte bli godk&nd kommer vi erbjuda att
skicka tillbaka varan mot en fraktkostnad pa 200 kr”. Nar kunder inte bara uppmanas att delta
i konversationen utan dven ta pa sig ansvaret upplever vi att samspelet inte ar 6msesidigt. Att
ge upplysande information och lagga éver ansvar pa kunden kan ocksa framja bilden av att
kunden har lagre status, vilket i tidigare mejlkonversationer resulterat i negativa reaktioner, och

att kunderna i manga fall, sasom i konversation nr 26, slutar svara.

-43 -



Upplysningar férekom aven i drenden da kunder sokte information eller ville gora andringar i

en befintlig order. Att upplysa kunder om rétt och fel kan, i linje med tidigare presenterade

samtalstyper, gora att det sker en forskjutning av ansvaret till kunden. Nar kunden dessutom

inte far det som eftersoks i kontakten kunde detta gora att kunderna blev valdigt upprérda och

besvikna. Det kunde till och med ga sa langt att kunden uttrycker en kansla av att inte vilja

fortsatta handla hos foretaget, vilket visas i konversation nr 41 nedan.

Konversation nr 41

1

K:

Hej Vi vill behalla klanningen, men nar vi bestallde klanningen gick det inte
att fa in rabatten for nya kunder. Chattande person pa Nelly sade att vi skulle
hora av oss efterat sa ordnas det i efterhand om vi inte vill skicka klanningen

i retur. Hur ordnas det? Med vanliga hélsningar [Kundens namn]

Hej [Kundens namn], Tack for ditt mail och for att du handlar hos oss @
Tyvarr kan vi inte lagga in rabattkoden i efterhand da du har ett exkluderat
varumarke pa din order. Ny kund rabatten gar inte in pa varumarket E-foretag.
Onskar dig en jattefin dag!

Med vanliga hélsningar, [Agentens namn]

Ok, da handlar vi inte mer hos er da eftersom chattande person sa att det gick
bra. 15% gor stor skillnad. Orkar inte krdngla med returer for att ni inte
meddelar ratt fran borjan. Betalar denna och handlar fran andra sen.

Mvh [Kundens namn]

Hejsan! Jag kan se att min kollega namnde i chatten att rabatten ej gar att
anvanda pa nedsatta varor samt exkluderade varumarken. Jag kan aven se att
det inte tillkommit nagon fraktavgift pa din bestallning hos oss, avgiften pa 29
kr avser att du valt just faktura som betalningssatt :) Aterkom géarna om det
skulle vara nagra oklarheter, sa hjalper jag dig sjalvklart vidare.

Ha en fortsatt fin dag! Med vanliga hélsningar, [Agentens namn]

Kunden kontaktar kundtjénst for att hjalp med att l1&agga till en rabattkod, vilket innebar att

kunden eftersoker ett konkret utbyte av pengar (Foa & Foa 2012). Istallet for att ge kunden

pengar upplyser agenten kunden om A-foretags rabattvillkor. Detta medfor att kundens
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uttryckliga forvantningar om att fa rabatt inte tillgodoses, vilket tycks gora att kunden blir
upprord och uppger att denne kommer sluta handla hos A-foretag. Att kunden dessutom
podngterar att denne tycker 15% rabatt gor stor skillnad tolkar vi som en dnskan om en l6sning
som tar hansyn till kundens upplevda "vikt" av arendet. Denna 6nskan skulle utifran Foa och
Foa (2012) kunna forstas som att kunden eftersoker status, eftersom kundens nskemal kraver
viss dispens fran foretagets policy och regler. | flertal konversationer har vi sett att da kundens
forvantningar inte tillgodoses, i detta fall att fa status och pengar, ofta resulterade i negativa

reaktioner.

Kunder som inte far vad de eftersoker i kontakten med kundtjanst férekom &ven i
arendekategorin klagomal. Att enbart ge kunden upplysande information och instruktioner, kan
tolkas skapa krockar i de formedlade forvantningarna om vilka atgarder som bor vidtas och av
vem. D& kundtjanst agerande inte ar i enlighet med kundens uttryckliga forvantningar tycks
detta ha negativ effekt pa kundens tillfredsstallelse, vilket kunde utspela sig likt konversation

nr 40 nedan:

Konversation nr 40

1 K: Hejsan! Jag har aldrig hdmtat mitt paket eftersom jag inte fick mail eller sms
nar den har kommit. Sa den har returnerats tillbaka men jag vill verkligen ha

den. Kan ni skicka tillbaka den? Halsningar [Kundens namn]

2 Al Hej[Kundens namn], Tack for ditt mail och for att du handlar hos oss @
Tyvérr kan vi inte skicka ut paketet pa nytt. Vill du ha din vara pa nytt ar du
valkommen att lagga en ny bestallning. Onskar dig en jattefin dag! Med

vanliga halsningar, [Agentens namn]

3 K: Hejsan! Men det var ju inte mitt fel? Jag har liksom véantat pa att fa ett sms
eller mail nar jag far bestallningen? Sa jag tycker det ar sa trakigt att ni inte
kan skicka tillbaks det nar jag har faktiskt véantat pa att fa den. Trodde det var
nagot med leveransen bara och att det skulle ta langre tid. Halsningar,

[Kundens namn]

4 A: Hej [Kundens namn]! Vi har tyvarr ingen mojlighet att skicka ut ett paket pa
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nytt som har skickats tillbaka till oss. Du far bestalla varorna igen via
hemsidan. Har du nagra fler fragor eller funderingar ar du alltid valkommen
att hora av dig till oss igen. Ha en riktigt fin dag! Med vénliga halsningar,

[Agentens namn]

Kundtjanst upplyser kunden om foretagsprocesser och ger uppmanande instruktioner om att att
kunden ska gora ett nytt kop sjalv via webbsidan, vilket tycks framkalla negativa responser fran
kunden. Att ge instruktioner innebér ett konkret utbyte (Foa & Foa 2012) men kan ocksa, i de
fall da kundens behov inte tillgodoses, innebéra en férskjutning av ansvaret till kunden och
fraimja bilden av att kunden har lagre status: “Vi har tyvarr ingen mojlighet att skicka ut ett
paket pa nytt som har skickats tillbaka till oss. Du far bestalla varorna igen via hemsidan.”. Att
uppmana kunder att gra nagot sjalv, istallet for att gora nagot for kunden, innebér att kunden
ges ett konkret utbyte av information. Att kunden uttryckligen efterfragar kundtjanst hjalp att
skicka ut varorna pa nytt kan & andra sidan forstas som att kunden efterfragar service. Som
konversation nr 40 visar har vi synliggjort ett samband da kunder som fatt upplysande
information om att deras kunders behov ej tillgodoses ofta resulterar i att kunden blir, och
kanske till och med annu mer, kanslomassigt upprord. N&r kund och medarbetare har olika
forvantningar om vilka atgarder som bor ligga till grund for hanteringen av arendet tycks detta
istallet resultera i en minskning i vardet. Mer specifikt, nar kundens uttryckliga forvantningar

inte tillgodoses skapas en obalans i utbytet och kundens tillfredsstallelse tycks vara lagre.

Vi har kunnat synliggéra att manga konversationer innehéll instruktioner som exempelvis
“Vanligen aterkom med vilket ordernummer det géller sa ska vi kika pa detta" eller ”Gor sa att
du tvattar tréjan och kollar om flacken férsvinner ” vilka syftar till att hdrleda vad kunden bor
gora harnast. Nar kunder kontaktat kundtjanst da de inte mottagit sina bestallningar gavs kunden
ibland &ven uppmanade instruktioner om att leta i trapphus eller fraga grannar. Till skillnad fran
tidigare samtalstyper gavs upplysningar och instruktioner séllan som ett “fristdende element”
utan aven andra resurser utbyts i konversationen. Arenden da kunden inte fatt sina bestallda
varor eller fatt en defekt vara, erbjod agenten ofta kompensation i form av A-foretag “points”,
avdrag pa pris eller snabbfrakt. Att ge kompensation var dock inte alltid tillrackligt for att vanda
en missnojd kund till en n6jd kund. Ett exempel pa detta ar foljande konversation (nr 69) da
kundtjénst erbjuder kunden gratis snabbfrakt, men trots detta tycks kunden vara fortsatt

missnojd.
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Konversation nr 69

1 K: Hejjag har bestallt min leverans for 10 dagar sedan men den har inte kommit.
Star att paketet ligger i Malmo sedan i Onsdags forra veckan. Nagot maste
blivit fel?

2 A: Hej [Kundens namn]! Tack for ditt meddelande. Jag kan se att ditt paket
lamnat oss den 5/2 som ett varubrev, detta innebar att paketet i forsta hand
kommer att levereras i din brevlada i man av plats. Om inte, sa levereras det
istallet till ditt ombud och jag vill darfér héra med dig om du har mojlighet att
kontakta dem om du fortfarande inte mottagit din bestéallning? Uppge kolli id:
[...] for att kika om paketet finns att hdmta ut.

Postnord har enligt avtal med oss 14 dagar pa sig att leverera paketet och om
ombudet daremot inte kunde hjalpa dig och du inte hort nagot den 19/2 sa
skulle jag 6nska att du bara aterkommer med din adress sa ska jag naturligtvis
hjalpa dig vidare med en reklamation! Onskar dig en riktigt fin dag! Med

vanliga halsningar, [Agentens hamn]

3 K: Hejjag har fortfarande inte fatt hem min leverans (ordernummer [...]). Jag har
aven kollat hos mitt narmaste ombud om de fatt mitt paket, men dem har inte

fatt paketet. Halsningar [Kundens namn]

4 A: Hej [Kundens namn], Tack for att du aterkom! I och med att adress och
liknande stammer sa finns det en risk att paketet har skadats eller forsvunnit
under postgangen och jag har darfor behdvt reklamera det som forsvunnet. Din
faktura kommer tas bort inom 1-5 arbetsdagar och du ar varmt valkommen att

lagga bestéllningen pa nytt via var hemsida.

Du far aven gérna vélja till snabbleverans som fraktsatt i kassan, aterkom
sedan till mig med ditt ordernummer sa ska jag sjalvklart se till att bjuda pa
denna avgiften. Jag &r hemskt ledsen dver det intréffade men kan garantera dig
att vi ska gora allt vi kan for att ditt nasta paket ska levereras korrekt. Tveka
inte pa att aterkomma om det ar nagot annat jag kan hjalpa dig med, annars far

du ha en jattefin dag! Med vanliga hélsningar, [Agentens namn]
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5 K: Haréarordernummret: [...] eftersom ni sa att ni bjuder pa snabbleverans.

Kunden ar missnojd eftersom denne inte fatt sina bestallda varor. Kundtjanst ger instruktioner
till kunden om hur denne ska ga tillvaga for att gora en reklamation och erbjuder dven
kompensation i form av snabbfrakt. Att kunden tycks vara fortsatt missnojd trots erhallandet av
instruktioner och kompensation, det vill sdga konkreta resurser och ekonomiskt varde, tolkar vi
bero pa att kunden faktiskt inte far de varor som kunden eftersoker i kontakten. Men ocksa att
konversationer vars innehall kretsar kring att upplysa och instruera kunden om vad denne
behover gora medfor att samspelet inte blir msesidigt, eftersom kunden tvingas ta ansvar och
utfora en stor del av arbetet. Nar kunden dessutom inte far det som eftersoks i kontakten upplevs
kundens status minska. | linje med Foa och Foa (2012) visar vara resultat att ett givande av
pengar inte alltid fungerar som tillrdcklig kompensation for kundens status forlust. Mer
specifikt kan det vara svart att tillfredsstdlla kunden och skapa varde genom givandet av
kompensation och information eftersom det grundldggande vardet (den bestallda varan) inte

ens erhallits.
4.3 Uteblivha svar

Manga av de konversationer som vi studerat resulterar i att kunderna slutar svara. Arenden med
uteblivna svar var ofta av en kortare och mindre komplex karaktar, dar kundens uttryckliga
behov antingen tillgodoses eller misslyckas att tillgodoses, vilka utgor tva olika kategorier som

redovisas i foljande avsnitt.

Tillgodoser behov

Till skillnad fran tidigare presenterade samtalstyper forekommer konversationer som bade &r
kortare och ocksa innehar ett mindre komplext innehall. Detta ar framforallt forekommande da
kundens uttryckliga behov effektivt kan tillgodoses vid forsta kontakten med kundtjénst. | de
fall da kunder sokte information och agenten kunde besvara kundens fraga direkt gavs relevant
information i relation till kundens uttryckta behov, som exempelvis information relaterad till

kundens order, varpa konversationen darefter ofta avslutades.

Kunder som ville andra varor i en bestallning eller annullera en order var ocksa nagot som
kundtjanst manga ganger kunde hjalpa till med. Andra arenden da kunder istéllet ville angra en
retur kunde exempelvis fa svaret att “Inga problem! Jag har nu tagit bort din retur-registrering

at dig”. Korta konversationer forekom dven da kunderna eftersoker retursedel for att kunna
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genomfora en retur. Gemensamt for dessa ar att de innehar en transaktionell karaktar bestaende

av endast en fraga och ett svar, vilket kunde utspela sig likt konversation nr 7 nedan.

Konversation nr 7

1 K: Hej, jag skulle behdva en ny retursedel, hur gar jag tillvaga? Mvh [Kundens

namn]

2 Al Hej[Kundens namn]! Tack for att du kontaktar oss @ Sjélvklart! Jag bifogar
en ny returfraktsedel har i mejlet som du kan anvanda. Onskar dig en fortsatt

fin dag! Med vanliga halsningar

Vi tolkar detta som att kunden pa ett effektivt sétt far det som eftersoks i kontakten och att det
inte kraver en storre insats fran varken kunden eller kundtjanst. Att agenten ger kunden en
retursedel skulle utifran Foa och Foas (2012) resursklasser forstas som att kunden far den
partikulara resursen service. Samtidigt ar denna typ av handling av en mer konkret karaktar da
vardet ar oberende av vem som ger det. Att det vardet som utbyts dr av en ekonomisk karaktar,
och darmed inte paverkar kunden pa ett emotionellt plan, kan eventuellt forklara varfor inga
positiva reaktioner framkallas och kunden slutar svara. Indikationer pa att kundens behov
tillgodoses visas dven i att agenten faktiskt ger kunden vad denne uttryckligen efterfragar, i
detta fall en retursedel. Den uteblivna responsen kan i dessa avseenden vara en indikation pa

att kunden fatt det denne efterfragar och darmed ér tillfredsstalld.

Andra konversationer med utebliven respons var da kunder eftersoker nagot i kontakten som
kundtjanst inte kunde erbjuda och gavs darfor nagot annat istallet. Flera konversationer med
utebliven respons avslutas exempelvis med att agenten skriver “Du behdver inte oroa dig” eller
“Det ar inga problem”. Genom dessa korta, betryggande meningar kan kundens osakerhet och
oro minska. Ett exempel pa detta ar foljande konversation (nr 90):

Konversation nr 90

1 K: Hej! Jag undrar om ni kan stélla in allt pa nytt sa att jag kan vélja om igen
vilka varor jag vill returnera, har andrat mig pa vissa plagg och kan inte dndra
pa det langre utan behdver eran hjélp
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2 Al Hej, Tack for ditt mail och for att du handlar hos oss @ Tyvarr kan vi inte ta
bort detta da du registrerade dina returer 8/2. Har du rakat registrera en retur
online men valt att behalla den sa ar det ingen fara. Returlagret registrerar bara

det som finns med i returpéasen. Onskar dig en jattefin dag!

Vi tolkar detta som att kunden inte far det den uttryckligen efterfragar i kontakten, men att
dennes behov tillgodoses effektivt d&nda genom att agenten ger kunden information om
returprocessen. Med andra ord férmedlas medarbetarens kunskaper till kunden, vilket kan ha
en betryggande effekt och minska kundens oro och osakerhet. Vad dessa konversationer ocksa
visar &r att ibland kan de behov som kunderna tycker sig ha egentligen vara ett annat, och att
det ddrmed & medarbetarens roll att guida kunden ratt. Ibland kan till och med ett simpelt “Du
behdver inte oroa dig” kan ibland vara tillrackligt for att tillgodose deras behov. | vissa av de
mejlkonversationer med utebliven respons framkom den hér typen av bekraftande och lugnande

meningar, vilket vi tolkar &r en handling som reducerar osékerhet.
Tillgodoser inte behov

Uteblivna svar kunde ocksa bero pa att kundens behov misslyckas att tillgodoses. Dessa
mejlkonversationer inleds, efter att kunden skickat sitt d&rende, med att agenten ger generell
information eller instruktioner till kunden varpa arendet ofta avslutas. Kunder som exempelvis
hade fragor om foretagets returprocess eller eftersokte hjalp med att registrera sin retur kunde
fa svaret att “Det ar for att man tidigast kan registrera returen inom 48h. Sa du kan registrera
den idag efter klockan 11:15”. Gemensamt for dessa konversationer &r att kunder efterfragar
kundtjénst hjalp att utfora ndgot, men upplyses istallet om foretagets serviceerbjudande, villkor
eller processer. Ett sadant exempel &ar foljande konversation (nr 13) da kunden eftersoker
eftersoker telefonservice men far istallet kontaktuppgifter till en extern partner, varpa kunden

slutar svara.

Konversation nr 13
1 K: Ring mig Ang faktura 073-[...]

2 A: Hej [Kundens namn], Tack for ditt meddelande! Vi erbjuder ingen
telefontjanst. Du kan alltid enkelt logga in pa Mina Sidor hos B-foretag med

ditt personnummer och BankID for att kontrollera samtliga fakturor. Det gar
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ocksa bra sla dom en pling pa: 08-[...] eller mejla kundservice@X.com.

Onskar dig en fortsatt fin dag! Med vanliga halsningar, [Agentens namn]

Ovanstaende konversation illustrera ett exempel da kundtjanst ger kontaktuppgifter till A-
foretagets externa partner och instruerar kunden att kontakta dem vid fragor om sin faktura,
varpa arendet avslutas. Instruktioner och kontaktuppgifter innebar givandet av konkret
information (Foa & Foa 2012). Att kunden slutar svara efter att ha fatt ett konkret utbyte av
information tolkar vi beror pa att kunden skriver att denne vill bli uppringd av kundtjanst och
efterfragar darmed service. Istéllet far kunden kontaktuppgifter till externa leverantérer som
syftar till att informera och harleda kunden om hur denne kan l6sa drendet sjalv. Kunden tvingas
med andra ord att gora ytterligare insatser och lagga mer tid. Likt tidigare presenterade typer av
konversationer da kunder inte fatt vad de efterfragar i kontakten med kundtjanst kan den
uteblivna responsen forstas vara till foljd av att kunden faktiskt inte far det denne eftersoker i

kontakten kundtjanst.
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5 Diskussion & Slutsats

| detta kapitlet &mnar vi att diskutera fram slutsatser vilka dragits via en sammankoppling av
teorin och den insamlade och tolkade empiriska datan. Kapitlet inleds med att besvara studiens
fragestallningar. Déarefter avslutas kapitlet med att sammanfatta dessa fragor och uppfylla
syftet om att fa en djupare forstaelse for betydelsen av mellanmanskliga méten online i en
avslutande diskussion och slutsats.

Hur skapas varde i mellanménskliga moten online, och vilken paverkan har detta pa

kundrelationerna?

Studiens fynd visar pa den komplexitet som tidigare belysts tidigare om att vardet som skapas
i interaktioner &r svart att mata och bestaimma (Gronroos & Ojasalo 2004). Resultaten visar att
utbytet i mejlkonversationerna ar flerdimensionellt, likval att behov och vérden varierar, och
blir sdledes ocksa svara att bestamma. Malsittningen med kapitel fyra var att beskriva vilka
olika typer av utbyten som sker i kundtjanst, genom vilka virde uppkommer samt etablerar och
starker kundrelationer. Kundkontakter i kundtjanst sker som illustrerat i relation till en
genomford order som basenhet, i samtliga kategorier om informationssékning, &ndringar och
klagomal. Sammantaget har vi med hjélp av Foa och Foas (2012) resursteori kunnat synliggora
bade ekonomiskt och emotionellt varde i interaktionerna genom att identifiera utbyten av
partikulara resurser, det vill saga karlek, status och tjanster, och konkreta resurser sdsom
information, varor och pengar. Vad som utbyts, i vilket sammanhang och vilka responser detta
ger upphov till har varit i fokus vid den empiriska analysen varpa vi funnit vissa samband vid

en sammankoppling av teori.

Resultaten visar att utbytet i konversationen mellan kund och kundtjénstpersonal kan ha stor
positiv effekt pa kundens tillfredsstéllelse, pa sa satt att givandet av individanpassade svar,
specialbehandlingar och visat engagemang pavisar en hojning av kundens tillfredsstallelse.
Dessa positiva effekter gar att harleda till ett 6kat kundvarde och i synnerhet ett 6kat socialt och
emotionellt varde hos kunden. Det 6kade sociala och emotionella vardet identifieras forst och
framst komma fran, som Foa och Foa (2012) beskriver, i utbyten av partikulara resurser, vilka
utgor handlingar som ger upphov till personliga upplevelser for kunden. Vid drenden da kunder
soker information eller vill géra &ndringar uppmuntrar kundtjnst utbyten av partikulédra

resurser genom att exempelvis gora undantag, vilket framjar bilden av att kunden ar vérdefull
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och besitter status (ibid.). Att skapa varde, sérskilt i arenden da kunder framfor klagomal,
innebdr att formedla engagemang samt utbyten av partikuléra resurser. Engagemang &r darfor
viktigt for att visa kunderna att de bryr sig och for att uppmuntra till dmsesidiga utbyten av
karlek. Kundens tillfredsstallelse tycks dessutom vara hogre nar utbytet innehaller detta, med
eller utan andra konkreta resurser. Dessa utbyten av partikuldra resurser, och i synnerhet karlek,
kan som Dorsch och Brooks (2012) beskriver, darmed forstas vara viktiga for att utveckla och

etablera kundrelationer.

For att vara effektiv och skapa véarde med kunden fyller dven utbyten av information (t.ex.
information om foretagsprocesser, retur- och bytesvillkor, reklamationspolicy etc) och service
(t.ex. registrering av retur, reklamationer, utskick av varor etc) en viktig funktion i form av att
hjalpa kunden att utfora aktiviteter eller avlasta kunden fran aktiviteter som denne egentligen
kan utfora sjalv. Vid arenden da kunder soker information eller vill gora andringar i en befintlig
order har kunderna exempelvis fatt hjalp att fa tal del av erbjudanden, returnera, byta eller
reklamera en vara eller bestdllning. Utbyten av information och service utgdr darmed
handlingar som bidrar till 6kad bekvamlighet for kunden - vilket har positiv inverkan pa
kundtillfredsstallelsen, och darmed ocksa, som Foa och Foa (2012) beskriver, starker

relationerna med kunderna.

Utbyten av information fyller i dessa avseenden en sarskilt viktig funktion i att utbilda och lara
kunder om vilka mojligheter som finns, och stodjer darmed vérdeskapande. Informationsutbytet
kan ocksa betraktas som grundldggande for att skapa ett okat socialt och emotionellt varde
eftersom det fungerar som en “inbjudan” genom att stélla foljdfragor for att involvera kunden i
ett socialt samspel. Dialogen mellan kunden och agenten kan darmed ocksa, i enlighet med
Gronroos (2011) - betraktas som en larandeprocess da kunden utbildas om vad som ar korrekt

agerande.

Bade de konkreta och partikuldra resurserna &r viktiga inslag i de mellanmanskliga motena
online, och det handlar inte om ett transaktionellt utbyte innehallande fraga-och-svar utan
snarare om 6msesidiga utbyten som har en emotionell inverkan pa kunden. | detta avseende ar
det viktigt att notera att utbyten av konkreta och partikuldra resurser manga ganger forutsatter
att kunden i hég grad ar delaktig i konversationen. Detta kan relateras till Berthon och John
(2006) som forklarar att det ar forst nér foretaget kommunicerar med kunden som information

kan utbytas, konsumeras och produceras, som gor att varde skapas. Mojligheterna att skapa
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varde ar saledes ocksa beroende av kundens egen insats, kompetens och fardigheter, vilka
Vargo och Lusch (2004) bendmner operanta resurser. Pa sa satt skapas tillfredsstallelse och
varde genom, som Selnes (1998) beskriver, ett samskapande mellan foretagets likval kundens

egna resu rsinsats.

Vi ser vidare att utbyten av konkreta resurser, men framforallt partikulara resurser, bidrar
manga ganger till ett viktigt socialt och emotionellt varde. Vi ser &ven att en héjning av kundens
tillfredsstallelse, och saledes vérdet, i dessa fall leder till en mer positiv installning till
aterkommande interaktioner med foretaget. | langden leder detta foljaktligen till starkta

relationer samt fler besdk och kop i den digitala butiken.

Tvértom visar resultaten att de interaktioner med standardiserade svar, upplysningar och att
lagga 6ver ansvar pa kunden kan medfora en negativ effekt pa kundens tillfredsstéllelse och
darfor ocksa mojligheterna att skapa varde. Genom att enbart ge konkret och standardiserad
information skulle kunna fungera som ett medel for att informera och utbilda kunderna eftersom
det gor det mojligt for kunden att 1dra sig och “agera korrekt” i enlighet med Gronroos (2000)
synsatt. Daremot kan utbyten av information, speciellt standardiserad sadan snarare verka
upplysande om ratt och fel och instruerande av kunden om vilka aktiviteter denne bér géra

tenderar tillfredsstéllelsen och vardet minska.

Pa liknande séatt vittnar vi om att i konversationer da det forekommer en obalans i vad kunden
och medarbetaren ger, eller “investerar”, 1 konversationen tenderar att resultera i en ldgre
tillfredsstéllelse an de konversationer som i storre utstrackning innehar en social balans och
omsesidighet. Detta kan relateras till Foa och Foa (2012) férklaring om att i utbyten dar det &ar
stor skillnad mellan resurserna som ena parten ger och resurserna som denne far tillbaka
kommer resultera i en lagre tillfredsstéllelse. P4 motsvarande sétt kan kunder som soker nagot
i kontakten som de inte kan f, till exempel telefonservice, resultera i att deras forvantningar

inte mots och det finns da en risk att véarde gar forlorat.

Kunder som delar med sig av personlig information, sasom “arbetslos” eller “student”, ger
ocksa en inblick i kundens egna vardeskapande process vilket kan betraktas som vardefull
kunskap for att battre kunna tillgodose kundens behov (Prahalad & Ramaswamy 2004). Vad
dessa konversationer visar ar att kundernas tillfredsstéllelse tycks vara hogre i de konversationer

da kunder erholl ett socialt- och emotionellt varde genom samspel av mer personlig karaktar.
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Vilka arenden hanteras fordelaktigt genom manskliga resurser och manskligt samspel

online?

Studiens resultat visar att arenden da kunder framfor klagomal (42 av 92 konversationer),
exempelvis da kunderna inte fatt sina bestallda varor eller att de varor som kunderna fatt inte
mottagits i onskvart skick, ofta kraver en storre insats fran kundtjanst och mer omfattande
utbyten av resurser. | de konversationer da kunden &r véldigt kanslomassig och upprord visar
medarbetaren att de i manga avseenden ar fokuserade pa att tillgodose kundens behov, erbjuda
service, och minst lika viktigt visa att de bryr sig och vill gora kunden glad. Medarbetaren
anvander exempelvis uttryck som “Jag ar ledsen” och “Beklagar verkligen att detta har hant”,
vilket &r handlingar som konstituerar varme och visar att kundtjanst uppmuntrar utbyten av
partikuldra resurser, mer specifikt karlek (Foa & Foa 2012). Kundtjanst gav aven kérlek genom
handlingar som formedlade trost genom att bekrafta kundens upplevelse av missnoje eller
besvikelse och i vissa fall aterge och tillhandahalla betryggande information till kunden for att

minska dennes upplevda osékerhet.

For att tillgodose kundens behov och férvantningar pa ett mer individuellt plan kan det
dessutom kravas gemensam problemdefiniering och problemldsning genom ett socialt samspel
samt lata kunderna att ta stallning till olika forslag om kompensation. Da dessa konversationer
i hog grad ar beroende av att kunden ar delaktig i interaktionen och ger ytterligare information,
tar beslut och ibland till och med utfor vissa fysiska handlingar, styrs konversationens framgang
ocksa av kundens egna insats. Pa sa sétt kraver dessa typer av drenden ett samskapande mellan
foretagets likval kundens egna resursinsats, for att géra kunden mindre missndjd och minimera

forlusten i varde.

5.1 Diskussion

En mer teknikbaserad kundservice introduceras som en respons pa snabbt foranderliga
marknadsforhallanden med hog konkurrens, vilket staller krav pa flexibilitet och effektivitet i
organisationer (Salomonson 2005). Vid inférandet av teknik i kundtjanst beskrivs

organisationer anta en mer kundorienterad strategi, dar kunden far battre kundservice och
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kundupplevelser (Rust & Huang 2014), med andra ord ett 6kat vérde. | var analys har vi dock
kunnat harleda ett 6kat kundvérde till utbyten av information, tjanster och ibland &ven karlek i
kundtjanst och att dessa varden manga ganger skapas i samspel med kunden. Darfor kan man
ifrdgasatta tidigare forskning och praktiker (Meuter et al. 2000; Rust & Huang 2014) som anser
att en mer teknikbaserad kundtjanst bidrar till mer kundvérde. I var studie har vi problematiserat
denna kundfokusering och stéller oss fragande till om besluten verkligen tas med kundens vérde

i fokus.

Tidigare forskning har synliggjort en problematik gallande kundtillfredsstéllelse vid inférandet
av teknikbaserad kundservice. Resultaten i var studie visar tydligt att utbytet i kundtjanst och
dess kundkontakter kan ha stor positiv effekt pa kundens tillfredsstallelse. Dessa positiva
effekter gar att harleda till ett 6kat kundvarde, och i synnerhet ett 6kat socialt och emotionellt
varde hos kunden, genom gemensam problemdefiniering och problemlésande, som mojliggor
for skapandet av varde i form av personliga upplevelser for kunden, vilket dven Vargo och
Lusch (2004) redog0r for.

Resultaten visar ocksa att den interaktion som kravs for att varde ska uppsta innehaller ett utbyte
som éar flerdimensionellt och styrd av kundens formaga och preferenser, dar forestallningar om
vad som ar optimalt paverkar medarbetaren i sitt handlande. I linje med tidigare forskning visar
detta att vérde skapas i samspel med kunden genom interaktion mellan kund och féretag som
utbyter kunskaper och andra resurser (Gronroos 2008; Vargo & Lusch 2004). Till skillnad fran
tidigare forskning har vi kunnat identifiera detaljerat varde i interaktionerna. Sociala utbyten av
konkreta resurser sdsom pengar, varor och information utgér handlingar som ger kunderna 6kad
bekvamlighet. Medan sociala utbyten av partikulara resurser sasom karlek, status och service
bildar istéllet handlingar som ger kunderna personliga upplevelser - genom att vara engagerad.
Med andra ord visar resultaten att det inte bara ar ekonomiska utbyten, tex varor mot pengar,
som ar grundldggande for vardeskapande som sker i kundtjanst utan det forekommer aven

utbyten av sociala och emotionella vérden.

Tidigare forskning forklarar att kommunikation, sarskilt dmsesidig dialog, ar ett medium for
medarbetarnas kunskaper och kundens behov, och darmed stodjer vardeskapande (Berthon &
John 2006; Gronroos 2000; Normann 2001; Prahalad & Ramaswamy 2004; Vargo & Lusch
2004). Genom konversationer far kunderna tillgang till relevant information och kunskap, men
ocksa ett viktigt socialt och emotionellt varde, genom ett mer personligt samspel och utbyte av

partikulara resurser. | linje med tidigare forskning visar vara resultat ocksa att kundtjanst kan
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genom olika utbyten av sociala resurser framja faktorer som fdrtroende, engagemang,
bekvamlighet och specialbehandling, vilka paverkar véardeskapandet och relationerna positivt
(Beatty et al. 1996; Ganesh, Reynolds & Arnold 2000; Garbarino & Johnson 1999; Gwinner et
al. 1998; Price & Arnould 1999). Var studie visar darmed att det aven kan finnas ett socialt

utbytesvarde med att e-handla - om mdjligheterna till ménsklig kontakt finns.

Dorsch och Carlson (1996) forklarar att kunder tenderar att atergalda mottagna resurser fran en
detaljhandlare med liknande resurser. Detta stammer Gverens med vara resultat som visar att
partikulara utbyten mellan kunder och kundtjanstpersonal forekom endast i konversationer da
kunden tidigare i konversationen ocksa erhallit ett partikulart utbyte. Enligt Foa och Foa (2012)
visar utbyten av partikuléra resurser, sarskilt karlek, att en interpersonell relation existerar men
ocksa starker relationen (Foa & Foa 2012). Utbytet av partikulara resurser i kundtjanst kan
saledes inte bara betraktas som en brygga for utbyten av partikuléra resurser med med kunderna,
utan starker aven relationerna med dem. Pa liknande satt forkommer konversationer da
kundtjanst ger kunderna konkreta resurser ocksa far mer konkreta resurser tillbaka. Enligt Foa
och Foa (2012) kan utbytet konkreta resurser identifieras som handlingar som bidrar till
bekvamlighet och ett varde av en mer ekonomiskt karaktar, vilket kan ha positiv effekt pa
kundrelationerna om kunderna &r tillfredsstallda. Vi har vittnat om att bade konkreta och
partikuldra utbyten kan resultera i att kunderna blir n6jda, men nér utbytet ar fyllt med variabler
som kan bidra till ett kanslomassigt tillstand, tycks kundens tillfredsstallelse, och saledes vardet,

vara storre och starkare.

En avslutande reflektion kring studiens resultat &r att ekonomiska, transaktionsliknande utbyten
innehallande exempelvis ett utbyte av information férekommer och dven om ett system kan
klara av att utfora detta ar var uppfattning sammantaget att de majligheter till sociala utbyten
som konversationer ger kan ga forlorad om de ersatts med en mer anonymiserad process. Den
mojlighet att samskapa véarde med kunden, likvél utveckla och etablera relationer med dem,
ocksa kan minska om kunden istallet dirigeras till ett system. Utifran detta, vill vi med var studie
inte saga att inforandet av teknik i servicemotet och kundtjanst nodvandigtvis ar nagot negativt,
utan vi ar ute efter att skapa en medvetenhet kring vad som kan ga forlorat om de méanskliga
resurserna ersétts helt och darmed bereda mojlighet att ta stallning till det. Med andra ord vill
vi skapa forutsattningen att gora medvetna val och visa att det kan finnas stora varden i att ha
manskliga resurser i kundtjanst och mellanméanskliga moten darmed kan forstds som
betydelsefullt.
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5.2 Slutsats

Vart syfte med denna studie var att undersoka betydelsen av mellanménskliga méten online och
bidra till den befintliga vetenskapen genom att utvidga kunskapen om servicemdéten onling,
inklusive implikationerna for att hantera dessa. Detta gjorde vi genom att studera
vardeskapande i interaktioner i kundtjanst genom ett ramverk om socialt utbyte och social
resursteori. Vi har i var studie visat pa en djupare forstaelse for vilka varden som uppkommer i

mellanmanskliga moten online, och vilken paverkan detta har pa kundrelationerna.

Denna studie visar att foretag kan genom mellanmanskliga méten online erbjuda sina kunder
olika vérdeerbjudanden, vilka har olika inverkan pa kundrelationerna. Féretag kan genom de
mellanmanskliga moten som sker online i kundtjanst erbjuda vérdepropostioner i form av
Information (t.ex. information foretagsprocesser, retur- och bytesvillkor, reklamationspolicy
etc.) och Service (t.ex. registrering av retur, reklamationer, utskick av varor etc.) vilka ar
handlingar som kan bidra till 6kad bekvamlighet for kunderna och kan stérka relationerna med

dem.

Genom mellanmanskliga moten kan foretag ocksa visa att de dr engagerade och véarnar om
kunden. Att skapa varde, och starka relationen, innebar i dessa avseenden att skapa en personlig
upplevelse som &r positiv genom att uppmuntra sociala utbyten av partikulara resurser, sdsom
status och karlek. | enlighet med Foa och Foa (2012) visar vara resultat att det ar viktigt att
foretag visar engagemang och att de bryr sig om kunden for att uppmuntra utbyten av karlek
med kunderna. Det ar ocksa viktigt att framja bilden av att kunden ar vardefull och besitter

status, vilket ger en bas for att skapa moéjligheter att utbyta karlek.

Att anvanda perspektivet om socialt utbyte av resurser for att studera mellanmanskliga méten
online bidrar till kunskap pa flera satt. Det bidrar till en okad forstdelse om att varde i
interaktionen mellan kund och kundtjanstpersonal &r flerdimensionellt, det vill séga kan vara
bade ekonomiskt och emotionellt. Genom att identifiera detaljerat varde inom det sociala
utbyten mellan kund och kundtjanstpersonal kan véardeerbjudanden och strategier for att
utveckla konkurrensfordelar vara lattare att formulera och stddja utvecklingen av

kundrelationer. Utbyten av konkreta resurser sasom information kan bidra till bekvamlighet for
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kunden vilket kommer gora att kundrelationer etableras och bibehallas sa lange foretaget lyckas
I sina anstrdngningar att skapa kundtillfredsstallelse och vérde som motsvarar kundens
forvantningar. Ur ett organisationsperspektiv kan man dock fraga sig om denna typ av utbyten,
vilka &r lattare for konkurrenter att kopiera, ar tillrackliga for att utveckla langsiktiga

kundrelationer och erhélla konkurrensfordelar.

For &ven om partikuldra utbyten av status och karlek nodvéndigtvis inte ar kritiskt for
overlevnad, kan det eventuellt vara kritiskt for att skapa konkurrensférdelar. Var studie visar
att foretag som uppmuntrar sociala utbyten av partikuldra resurser kan skapa personliga
upplevelser och skapa en vilja hos kunden att utbyta kérlek. Foa och Foa (2012) menar att om
utbyten av kérlek faktiskt existerar kan relationer mellan ménniskor skapas. Med andra ord kan
dessa foretag forvanta sig att sina kunderna stannar i relationen langre och bidrar foljaktligen
till fler kop. Kundens tillfredsstallelse och saldes vardet tycks dessutom vara hogre vid utbyte
av partikulara utbyten. Med utgangspunkt fran detta drar vi slutstsen att det finns sociala
utbytesvarden i att e-handla, nar méjligheterna till mansklig interaktion ges, men ocksa att
mellanmanskliga méten online kan utgdra ett forum for relationsskapande - och darmed kan

forstas som betydelsefullt for att utveckla kundrelationer och konkurrensfordelar.

Var slutsats ar att i tider med intensiv konkurrens &r det viktigare an nagonsin att definiera
rollen och betydelsen av mellanménskliga méten online. Interaktion, sarskilt den mellan kunden
och anstallda, kan vara den mest viktiga beréringspunkten mellan kund och e-handelféretag,

och med ritt interaktion kan langsiktiga, kanske till och med livslanga, relationer skapas.
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6 Bidrag och forslag pa forskning

| detta avslutande kapitel presenteras vara avslutande reflektioner rorande uppsatsen
teoretiska och praktiska bidrag saval som metodkritik och forslag till vidare forskning inom

omradet.
6.1 Teoretiskt bidrag

Denna studie bidrar framst till forskningsfaltet betraffande servicemoten, mer specifikt kunskap
om betydelsen av mellanménskliga moten online. Tidigare forskning om servicemodten och
kundtjanst saknar djupgaende insikter om det finns vérden i att erbjuda méanskliga resurser i
kundtjanst online. Flertal forskare belyser sociala interaktioner som en viktig del av manga
konsumenters shoppingupplevelse (Barlow, Siddiqui & Mannion 2004; Czepiel 1990; Tombs
& McColl-Kennedy 2003). Men da tidigare forskning studerat mellanménskliga moten i den
fysiska butiksmiljon bidrar vi med empirisk forskning som omfattar online-kontexten. Mer
specifikt kunde vi genom att studera och tolka konversationerna utifran Foa och Foas (2012)
sociala resursteori och typologi for resursklasser identifiera olika utbyten av sociala resurser,
bestdende av ekonomiskt och / eller emotionellt véarde, vilka har olika betydelse sett till
relationsskapande. Detta visar ocksa att var anvandning av teorin om socialt utbyte och social
resursteori ar vardefull nar man studerar vardeskapande i kommunikativa interaktioner. Teorin
om socialt utbyte anvands traditionellt for att forsta beteenden pa arbetsplatser. Vi fann dock
att det var anvandbart som en teori fOr att identifiera detaljerat vérde i interaktion mellan kund
och kundtjanstpersonal. Dessutom bidrar var forskning till teorin genom att synliggora att
sociala utbyten forekommer i mellanménskliga online och att det kan finnas ett socialt
utbytesvarde i att e-handla. Att utforska begreppet varde genom perspektivet for socialt utbyte
och social resursteori vidgar darmed tankarna om vad vérde ar och hur det bildas. Studien kan
anvandas bade for att vagleda framtida forskning om servicemodten och vardeskapande samt
hjalpa detaljhandlare att analysera vardeskapande-aktiviteter som sker genom interaktion

mellan kund och féretag.

6.2 Praktiskt bidrag och rekommendationer till praktiker

Detta forskningsresultat &r mest relevant for e-handelsforetag eftersom vi har funnit att ett 6kat
varde, och i synnerhet ett socialt och emotionellt varde, skapas med kunden genom samspel och

utbyten av bade konkreta och partikulara resurser. Utbyten av partikulara och konkreta resurser
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kan bada resultera i att kunderna blir néjda, men nar utbytet ar fyllt med variabler som kan bidra
till ett kanslomassigt tillstand, tycks kundens tillfredsstéllelse, och saledes vardet, vara storre
och starkare. Detta innebar att denna studie bidrar ocksa med en medvetenhet kring vad som
kan ga forlorat om de manskliga resurserna ersatts helt och darmed bereda méjlighet att ta
stéllning till det. Med andra ord bidra till battre forutsattningar att géra medvetna val och hjélpa
detaljhandlare, och sarskilt e-handelsforetag, att skapa hallbara affarsmodeller och strategier.
Med insikten om att utbytet innehaller bade konkreta och partikularistiska resurser kan, som
Dorsch och Carlsons (1996) beskriver, foretag dra nytta av och fokusera pa att utveckla
strategier som mojliggor for bada. Detta kan innebéra att foretag maste ha tillrackligt mod for
att omvardera och omprioritera resurser och andra sitt sétt att méta kunder pa. Denna studie har
visat hur kunder och kundtjénstpersonal integrerar med varandra, mer specifikt vad de utbyter
i form av resurser, hur dessa tar uttryck och vilken betydelse de har i sammanhanget for
vardeskapande. Detta innebar i sin tur ocksa att var studie bidrar med kunskap for framtida
utveckling av kundtjanst, sjalvbetjaningssystem och dylika teknikbaserade kundmaoten, och &r
med reducera risken med att dess tankta bara fordelar gar forlorade. Men behovet av personliga
kontakter i e-handeln kommer sannolikhet kvarsta, bade for foretaget och kundens skull, for att
hantera de drenden som faktiskt kraver detta. Sen ar det upp till foretag att skapa en forstaelse
kring hur deras kunders behov tillgodoses pa bast satt, detta inkluderar fragor om
kundtjanstarbete ska ersattas med ett system. Detta &r for fortsatt forskning vilket vi presenterar

i nasta avsnitt.

6.3 Studiens begransningar och forslag pa forskning

Servicedominerande (S-D logik) erbjuder en 6vergripande syn pa vérde, och det finns darmed
en risk att vi som forfattare har tolkat allt som vérde. Med andra ord, tolkat bade det uppenbara
och det icke-uppenbara i konverstionerna som varde. For att minimera risken att gora
irrelevanta tolkningar har vi forsokt undvika att driva var analys i en allt for snav och specifik
riktning, och istallet fokuserat pa de tolkningar som ar konkreta och har starkt stod fran empirin
och analysverktygets komplement, det vill séga teorin om socialt utbyte och social resursteori.
Syftet med var uppsats var att undersoka betydelsen av mellanméanskliga méten online och bidra
till den befintliga vetenskapen genom att utvidga kunskapen om serviceméten online, inklusive
implikationerna for att hantera dessa. Detta gjorde vi genom att studera och analysera

vardeskapande i interaktioner i kundtjdnst genom ett ramverk om socialt utbyte och social
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resursteori. For vidare forskning skulle det darmed vara intressant att underséka kundernas
upplevelser efter sociala utbyten genom mellanménskliga mdéten online. Samt utféra en
experimentell studie baserat pa vara resultat som jamfér kundernas upplevelser av sociala
utbyten genom mellanménskliga méten respektive teknikbaserade méten. Hur upplever kunder
sociala utbyten och hur har dennes relation till foretaget paverkats? Och hur upplever kunder
manskliga interaktioner jamfort med de mer teknikdominerande i relation till vardeskapande,

tillfredsstallelse och relationer.
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