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Forord

Valet av &mne for denna uppsats foll sig naturligt da vi fascineras av hur Al-driven
personalisering blivit en integrerad del av var vardag. Det som véickte vért intresse var
den inneboende spanningen i fenomenet: hur nagot som ar designat for att hjélpa oss
samtidigt kan upplevas som ett djupt intrang. Att utforska denna balansgéng har varit en
larorik resa som gett oss nya perspektiv pa relationen mellan ménniska och maskin.

Vi vill rikta ett varmt tack till var handledare, Caroline Stenbacka Nordstrom. Din
expertis och dina utmanande kommentarer har varit avgorande for att lyfta arbetets
akademiska niva och hjilpt oss att lita pa var egen analytiska rost.

Ett stort tack gér dven till de sex respondenter som stillde upp pa intervjuer. Utan er
generositet och era drliga reflektioner hade denna studie saknat den ménskliga rost som
utgor dess kdrna. Det dr var forhoppning att denna uppsats bidrar till en 6kad forstielse
for konsumentens rdst i en automatiserad viarld och inspirerar till att virna om det mest
véirdefulla vi har det ménskliga fortroendet.

Skovde, maj 2026

Fateh Jouha & Anthony Salame



Sammanfattning

Al-driven personalisering i form av rekommendation algoritmer och beteendebaserad
annonsering p sociala medier och e-handelsplattformar har férdndrat modern
marknadsforing genom att erbjuda skraddarsydda anvindarupplevelser i realtid.
Tekniken skapar samtidigt en vixande spdnning mellan konsumentnytta och personlig
integritet, och stiller frdgan om var grinsen gir mellan att kénna sig forstddd och att
kénna sig dvervakad.

Denna studie undersoker hur konsumenter upplever gransen mellan nytta och
integritetsintrang i motet med Al-driven personalisering pd sociala medier och
e-handelsplattformar, och hur dessa upplevelser paverkar deras fortroende for och
relation till foretaget. En kvalitativ ansats tilldimpades och sex semistrukturerade
intervjuer genomfordes med konsumenter 1 dldersspannet 21-25 r. Tvé av intervjuerna
fordjupades i en andra omgang for att sidkerstilla ett empiriskt underlag tillrackligt rikt
for att bdra studiens analys. Materialet bearbetades genom en tematisk analys med stod
av analysmodellen Den algoritmiska méotesplatsen.

Studien identifierar fyra centrala monster som forklarar konsumenternas upplevelser.
Kanaloverskridande beskriver hur brytpunkten for acceptans triggas nér
personaliseringen manifesterar kunskap som konsumenten upplever har hamtats frin ett
sammanhang dir de inte gett tillatelse till exempel nir beteende pa en e-handelssajt
dyker upp som annons pd sociala medier, eller nir reklam verkar baseras pa ett analogt
samtal. Kunskapens paradox visar att hogre teknisk medvetenhet leder till starkare
obehagsreaktioner snarare dn okad acceptans, eftersom forstaelsen for hur algoritmerna
fungerar validerar snarare dn ddmpar kénslan av intrdng. Konsumenternas agerande
forklaras genom ett motstandsspektrum som stracker sig fran passiv resignation och
vanebaserad acceptans, via mjuka strategier som att styra om vad algoritmen lér sig, till
aktivt taktiskt motstdnd och i de allvarligaste fallen ett fullstindigt relationsavbrott.
Slutligen belyses fortroendets asymmetri, som innebdr att det fortroende som byggs upp
langsamt genom positiva mdten kan raseras 6gonblickligen vid en enda upplevd
integritet overtridelse.

Slutsatsen ér att transparens en enkel och tydlig forklaring av varfér en rekommendation
visas, kombinerat med en reell mdjlighet att paverka det dr det viktigaste motmedlet
mot fortroendeerosion. Foretag méste ocksa respektera kanal grinser for att inte trigga
den digitala Uncanny Valley-eftekten och forlora konsumentens fortroende.

Studien bidrar till faltet genom att nyansera teorin om privacy calculus med en ny
dimension att upplevd begriplighet ar en lika viktig faktor som faktisk risk i
konsumentens kalkyl. Studien utvidgar ocksa begreppet Uncanny Valley till en digital
marknadsforingskontext och preciserar att det ar kanaloverskridande, snarare dn
traffsdkerhet 1 sig, som triggar effekten. Slutligen tillimpar studien Gronroos (2004)



relationsteori pa Al-driven personalisering och visar att fortroendets asymmetri ar
sarskilt uttalad 1 digitala kundrelationer.

Nyckelord: Al-driven personalisering, privacy calculus, fortroende, kanal
overskridande, relationsmarknadsforing, Uncanny Valley, konsumentbeteende.



Abstract

Al-driven personalization in the form of recommendation algorithms and behavioral
advertising on social media and e-commerce platforms has transformed modern
marketing by offering tailored user experiences in real time. At the same time, the
technology creates a growing tension between consumer benefit and personal privacy,
raising the question of where the boundary lies between feeling understood and feeling
watched.

This study investigates how consumers experience the boundary between benefit and
privacy intrusion in their encounters with Al-driven personalization on social media and
e-commerce platforms, and how these experiences affect their trust in and relationship
with companies. A qualitative approach was applied, and six semi-structured interviews
were conducted with consumers aged 21-25. Two of the interviews were deepened in a
second round to ensure an empirically rich basis for the study's analysis. The material
was processed through thematic analysis using the analytical model The Algorithmic
Meeting Place.

The study identifies four central patterns that explain consumer experiences. Channel
crossing describes how the threshold of acceptance is triggered when personalization
manifests knowledge that the consumer perceives as having been obtained from a
context where they did not give permission for example, when behavior on an
e-commerce site appears as an advertisement on social media, or when advertising
seems to be based on an analog conversation. The paradox of knowledge shows that
higher technical awareness leads to stronger discomfort reactions rather than increased
acceptance, as understanding how algorithms work validates rather than diminishes the
sense of intrusion. Consumer behavior is explained through a resistance spectrum
ranging from passive resignation and habitual acceptance, through soft strategies such
as redirecting what the algorithm learns, to active tactical resistance and, in the most
serious cases, a complete relationship termination. Finally, the asymmetry of trust is
highlighted, meaning that trust built up slowly through positive encounters can be
destroyed instantaneously by a single perceived privacy violation.

The conclusion is that transparency a simple and clear explanation of why a particular
recommendation is shown, combined with a genuine opportunity to influence it is the
most important antidote to trust erosion. Companies must also respect channel
boundaries to avoid triggering the digital Uncanny Valley effect and losing consumer
trust.

The study contributes to the field by nuancing the theory of privacy calculus with a new
dimension that perceived comprehensibility is as important a factor as actual risk in the
consumer's calculus. The study also extends the concept of the Uncanny Valley to a
digital marketing context, specifying that it is channel crossing, rather than precision



itself, that triggers the effect. Finally, the study applies Gronroos (2004) relationship
theory to Al-driven personalization and demonstrates that the asymmetry of trust is
particularly pronounced in digital customer relationships.

Keywords: Al-driven personalization, privacy calculus, trust, channel crossing,
relationship marketing, Uncanny Valley, consumer behavior
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1. Inledning

Digitaliseringen har under det senaste decenniet fundamentalt omformat
forutséttningarna for hur foretag kommunicerar och interagerar med sina kunder.
Genom integrationen av artificiell intelligens (Al) har marknadsforing genomgatt ett
paradigmskifte dir masskommunikation i allt hdgre grad ersatts av
hyper-personalisering (Davenport m.fl., 2020). Foretag besitter idag formagan att i
realtid analysera enorma méngder konsumentdata for att skapa skrdddarsydda
erbjudanden anpassade efter individens specifika behov och preferenser (Huang & Rust,
2021). Denna tekniska utveckling har gjort personalisering till en norm i det digitala
landskapet, dir konsumenter forvéntar sig relevans och effektivitet i varje interaktion
(Al-Haraizah m.fl., 2026).

Samtidigt dr bilden av Al-driven personalisering mer komplex &n den tjanstelogik som
ofta lyfts fram. Samma datainsamling som mojliggor skraddarsydda rekommendationer
kan ockséd anvdndas mot konsumenten genom fenomenet surveillance pricing som ar en
praxis ddr algoritmer analyserar en individs webbhistorik, beteendemdnster och
personliga data for att maximera det pris just den konsumenten dr villig att betala
(Federal Trade Commission, 2025). Till skillnad fran vanlig dynamisk prissittning som
baseras pa utbud och efterfrdgan, anvénder surveillance pricing alltsd personlig
information for att identifiera vad en specifik individ maximalt &r beredd att betala.
Forskning visar att konsumenter som utsétts for sddan algoritmisk prisdiskriminering
reagerar med en stark kénsla av svek och minskat fortroende for foretaget (Wu m.fl.,
2022). Det finns déarfor anledning att vara forsiktig med hur personlig information lagras
och anvénds, da den potentiellt kan vdndas till nackdel for konsumenten.

I denna studie avses med Al-driven personalisering maskininldrningsbaserade system
som analyserar individuellt anvindarbeteende sasom sokhistorik, klickmonster och
kdpdata for att i realtid anpassa de rekommendationer och annonser konsumenten
exponeras for pa digitala plattformar. Studien fokuserar specifikt pa tvd manifestationer
av detta fenomen: rekommendationsalgoritmer pa stromningstjanster och
e-handelsplattformar, samt beteendebaserad annonsering pé sociala medier. Det dr dessa
former av Al-driven personalisering som konsumenter méter dagligen pa plattformar
som Netflix, Instagram och ASOS, och som didrmed utgdr studiens empiriska kontext
(Darmody & Zwick, 2020).

Trots de uppenbara fordelarna med en anpassad anvéndarupplevelse finns det en
betydande baksida som skapar komplexitet. Det har uppstétt en tydlig spanning dér
konsumenter ofta upplever den omfattande datainsamlingen som ett integritetsintrang
snarare dn en service (Martin & Murphy, 2017). Nir algoritmernas rekommendationer
och annonser blir alltfor traffsdkra kan det leda till en kénsla av att vara overvakad,
vilket skapar obehag (Liu m.fl., 2025). Konsumenten befinner sig darmed 1 ett



svarnavigerat spanningsfélt mellan att & ena sidan uppskatta personaliseringens
bekvamlighet och & andra sidan kénna en vixande oro 6ver hur deras personliga
information hanteras och kontrolleras (Dinev & Hart, 2006).

I detta ljus blir det relationsmarknadsforingsmissiga perspektivet centralt for att forsta
fenomenet. Enligt Gronroos (2004) bygger framgangsrika och ldngsiktiga
kundrelationer pa fundament av fortroende och ett dmsesidigt vardeskapande mellan
parterna. Nér den Al-drivna personaliseringen upplevs som intrangande riskerar det
grundliaggande fortroendet att skadas, vilket far direkta konsekvenser for relationen
mellan varumérke och konsument (Qadri m.fl., 2025). Att utforska personalisering ur
detta perspektiv dr darfor avgorande, da det lyfter fragan fran att vara enbart teknisk till
att bli en central foretagsekonomisk och relationell utmaning.

Syftet med denna studie &r att undersdka hur konsumenter upplever Al-driven
personalisering i relation till integritet och fortroende, samt hur dessa upplevelser i
forlangningen paverkar deras beteende. Studien dr disponerad enligt f6ljande: kapitel 2
presenterar studiens bakgrund och problemformulering, {61t av kapitel 3 dér det
teoretiska ramverket redogors for. Kapitel 4 beskriver den valda forskningsmetoden. I
kapitel 5 presenteras det empiriska materialet, vilket sedan analyseras i kapitel 6.
Avslutningsvis presenteras studiens slutsatser och en diskussion kring resultaten 1
kapitel 7.
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2. Bakgrund

I detta kapitel presenteras den kontext som ligger till grund for studien. Kapitlet ar
strukturerat som en tratt, ddr vi ror oss frén den generella tekniska utvecklingen mot den
specifika problematik som uppstéar nir konsumenter moter Al-driven personalisering 1
sin vardag. Genomgéngen leder fram till studiens syfte, forskningsfraga och
avgransningar.

2.1 Problembakgrund

Digitaliseringen har under de senaste decennierna fundamentalt forandrat hur foretag
kommunicerar med sina kunder. Den kanske mest patagliga fordndringen ar 6vergangen
frdn massmarknadsforing didr samma budskap skickas till alla till hyper-personalisering,
dér varje individ mots av skrdddarsydda erbjudanden och rekommendationer anpassade
efter just deras beteende och preferenser (Davenport m.fl., 2020). Tekniken bakom detta
ar maskininldrning, det vill sdga datorprogram som analyserar stora miangder data om
vad anvandaren klickar pa, soker efter, kdper och stannar vid, for att sedan forutsdga
vad den personen troligtvis vill se hdrndst (Huang & Rust, 2021).

Denna utveckling ska forstds 1 ljuset av ett bredare skifte inom marknadsforingsteorier.
De fyra P:na (produkt, pris, plats och paverkan) utgjorde ldnge kérnan i
marknadsforings tdnkandet och var till sin natur transaktionsorienterade, med fokus pa
enskilda forsdljningar snarare dn langsiktiga relationer. Gronroos (1994), en av de mest
framtradande forskarna bakom ett paradigmskifte inom faltet, beskriver hur
marknadsforing under 1990-talet forflyttade sig fran detta transaktions fokus mot ett
fokus pé att bygga och varda ldngsiktiga kundrelationer.

I detta perspektiv handlar marknadsforing inte 1dngre enbart om att silja, utan om att
skapa ett fortlopande utbyte av virde mellan foretag och kund 6ver tid (Gronroos,
2004). Al-driven personalisering kan ses som det moderna digitala verktyget for just
detta ett sétt for foretag att visa att de kdnner sina kunder, forstar deras behov och kan
leverera ritt erbjudande vid ratt tillfdlle (Al-Haraizah m.fl., 2026).

I praktiken innebér denna utveckling att konsumenter idag moter personalisering i
princip Overallt 1 sin digitala vardag. Pa e-handelssajter som Zalando och ASOS visas
produktrekommendationer baserade pa tidigare kop och surfbeteende. Pa sociala medier
som Instagram och TikTok anpassas hela flodet av annonser och innehéll efter vad
algoritmerna vet om anviandaren. Pa stromningstjdnster som Netflix foreslds filmer och
serier utifran tittarhistorik och betyg (Darmody & Zwick, 2020). Personalisering har
med andra ord blivit normen snarare én undantaget i det digitala landskapet.

Inom forskningen har ett centralt fenomen uppmairksammats i samband med denna
utveckling: integritetsparadoxen, pa engelska the privacy paradox. Begreppet beskriver
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det till synes motsédgelsefulla beteendet att konsumenter a ena sidan uttrycker en stark
oro for sin personliga integritet alltsd sin rétt att ha kontroll Gver information om sig
sjdlva men & andra sidan i praktiken delar med sig av stora méngder personlig data i
utbyte mot bekvamlighet, tidsbesparing eller ekonomiska formaner som rabatter och
skridddarsydda erbjudanden (Dinev & Hart, 2006). Forskning visar att denna paradox &r
utbredd och inte begrinsad till en viss aldersgrupp eller teknisk bakgrund (Choi m.fl.,
2018). Det verkar alltsa som att den upplevda nyttan av personalisering i de flesta fall
véger tyngre dn den upplevda risken dtminstone i stunden.

2.2 Problemdiskussion

Trots de fordelarna med en personaliserad anvindarupplevelse visar en vdaxande del av
forskningen att Al-driven personalisering ocksd skapar nya och allvarliga problem. Det
centrala problemet ar att grainsen mellan att kdnna sig forstddd som kund och att kénna
sig dvervakad som individ dr harfin och litt att Gverstiga (Martin & Murphy, 2017).

Aguirre m.fl. (2015) visar i sin studie av onlineannonsering att personliga forslag som
uppfattas som alltfor ndrgédngna eller traffsédkra kan utlosa en stark kinsla av obehag hos
konsumenten en reaktion de kallar "creepiness". Denna kinsla dr inte rationell 1 den
meningen att informationen nédvéndigtvis dr felaktig eller skadlig; det handlar snarare
om att sittet informationen anvénds pa bryter mot konsumentens upplevelse av att ha
kontroll éver sin privata sfar. Forskning visar att denna obehagskénsla har en direkt
negativ effekt pd konsumentens instillning till foretaget och deras vilja att fortsitta
anvinda tjansten (Aguirre m.fl., 2015).

Liu m.fl. (2025) for detta resonemang vidare och kopplar fenomenet till begreppet The
Uncanny Valley, ursprungligen myntat av robotikforskaren Mori (Mori m.fl., 2012).
Begreppet beskriver hur en kinsla av djupt obehag uppstéar nar ndgot konstgjort liknar
det ménskliga for mycket utan att faktiskt vara det. Liu m.fl. (2025) visar att en liknande
psykologisk mekanism aktiveras nir Al-system verkar "veta" saker om konsumenten
som kénns privata eller omojliga att kénna till, till exempel nédr en annons dyker upp
baserad pd ett analogt samtal som aldrig forts digitalt, eller nér en rekommendation
triaffar s precist att konsumenten inte forstar hur systemet kan kénna till det. I sddana
Ogonblick uppstér en franstotande reaktion som dr svér att aterhdmta sig fran.

Darmody och Zwick (2020) lyfter fram en annan viktig dimension av problemet:
maktasymmetrier mellan foretag och konsumenter. De visar att de stora digitala
plattformarna samlar in data pa ett sdtt som konsumenten sillan har full insyn i eller
kontroll 6ver. Personalisering presenteras som en tjanst for konsumenten, men fungerar
1 praktiken lika mycket som ett verktyg for att maximera plattformens intdkter genom
att halla anvdndaren engagerad och kdpbendgen sa linge som mdjligt. Denna dolda
logik &r enligt Darmody och Zwick (2020) en central orsak till varfér konsumenter kan
kénna sig manipulerade snarare én hjdlpta av personaliseringen.
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Qadri m.fl. (2025) tillfor ytterligare en dimension genom att visa att konsumenternas
digitala kompetens det vill siga deras forméga att forsta och navigera i digitala miljoer
spelar en dubbel roll. A ena sidan kan hogre digital kompetens hjilpa konsumenter att
uppskatta personaliseringens fordelar och anvinda den mer effektivt. A andra sidan
visar Qadri m.fl. (2025) att konsumenter med hog digital kompetens ocksa dr battre pa
att genomskada hur systemen fungerar, vilket kan forstédrka obehaget snarare 4n ddmpa
det. Ju mer en person forstdr om hur algoritmer samlar in och anvénder data, desto mer
hotfull kan den upplevelsen bli.

Ur ett relationsmarknadsforing perspektiv dr detta sammantaget ett allvarligt problem.
Gronroos (2004) betonar att fortroende dr grunden for varje 1dngsiktig kundrelation, och
att varje mote mellan foretag och kund varje sé kallad "moment of truth" antingen
stirker eller forsvagar det fortroendet. Morgan och Hunt (1994) visar att fortroende, en
gang skadat, &r mycket svért att aterbygga. Nar Al-driven personalisering upplevs som
ett intrang ar det alltsé inte bara en enskild transaktion som stors det dr hela den relation
som foretaget arbetat linge for att bygga upp som riskerar att raseras (Qadri m.fl.,
2025).

Det finns ddrmed en kunskapslucka i den befintliga forskningen. Tidigare studier har 1
hog grad fokuserat pa kvantitativa métt pd attityder till datadelning och integritet (Dinev
& Hart, 2006; Martin & Murphy, 2017), men det saknas en djupare, kvalitativ forstaelse
for hur konsumenter subjektivt upplever de konkreta 6gonblicken da Al-driven
personalisering pa sociala medier och e-handelsplattformar gr fran att vara hjilpsam
till att bli patrangande och hur dessa upplevelser formar deras fortroende for och
framtida beteende gentemot de foretag som anvénder tekniken.

2.3 Problemformulering

Det problem som denna studie adresserar dr spainningen mellan foretagens strdvan efter
effektiv Al-driven personalisering och konsumenternas behov av integritet, kontroll och
respekt for privatlivet. Denna spinning &r inte ny 1 sig forskning om
integritetsparadoxen och datadelning har pagéatt i decennier (Dinev & Hart, 2006) men
den har blivit allt mer akut i takt med att personaliseringen blivit mer sofistikerad, mer
allestddes ndrvarande och svarare for konsumenten att undvika eller genomskada
(Darmody & Zwick, 2020).

Det som gor problemet sdrskilt angelidget 1 dag ar att Al-systemen har blivit tillrackligt
avancerade fOr att regelbundet passera den grins dér personaliseringen dvergér frin att
vara hjélpsam till att upplevas som ett intrdng. Tidigare forskning visar att detta sker nir
tekniken verkar hdmta information fran kanaler som konsumenten uppfattar som privata
till exempel nér en annons dyker upp baserad pa ett analogt samtal, eller nér en
rekommendation pé en e-handelssajt traffar sd precist att konsumenten inte forstir hur
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systemet kan veta det (Aguirre m.fl., 2015; Liu m.fl., 2025). I dessa 6gonblick fordndras
hela konsumentens upplevelse av relationen till foretaget bakom tjénsten.

Trots att detta fenomen &r vélként 1 forskningen finns det en tydlig kunskapslucka. Den
befintliga forskningen &r 1 hog grad kvantitativ och mater attityder till datadelning och
integritet pd en overgripande niva (Dinev & Hart, 2006; Martin & Murphy, 2017). Det
som saknas &r en djupare, kvalitativ forstaelse for hur konsumenter subjektivt upplever
de konkreta 6gonblicken da personaliseringen pd sociala medier och
e-handelsplattformar skiftar karaktér fran service till intrdng och vad som exakt triggar
detta skifte 1 deras vardag. Det saknas ocksa en forstielse for hur dessa upplevelser
konkret paverkar konsumentens fortroende for och framtida relation till det berdrda
foretaget, ndgot som ar centralt ur ett relationsmarknadsforing perspektiv (Gronroos,
2004; Morgan & Hunt, 1994).

Ytterligare en dimension av kunskapsluckan handlar om den roll som digital kompetens
spelar. Qadri m.fl. (2025) visar att konsumenter med hog teknisk forstaelse kan reagera
starkare pd upplevd manipulation snarare dn svagare, men det dr oklart hur detta tar sig
uttryck 1 konkreta beteenden och attityder i vardagliga konsumtion situationer. Att forsta
detta samband &r viktigt for foretag som vill anvinda Al-driven personalisering pa ett
sdtt som stirker snarare dn skadar kundrelationer pa lang sikt.

Sammantaget finns det ddrmed ett behov av kvalitativ forskning som tar konsumentens
eget perspektiv pa allvar som lyssnar pa hur de faktiskt beskriver och upplever métet
med Al-driven personalisering 1 sin vardag och som kopplar dessa upplevelser till
teorier om fortroende och relationsmarknadsforing. Det &r precis detta gap som denna
studie syftar till att fylla.

2.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka hur konsumenter upplever Al-driven
personalisering i form av rekommendation algoritmer och beteendebaserad annonsering
pa sociala medier och e-handelsplattformar ur ett relationsperspektiv, med sarskilt fokus
pé gransdragningen mellan nytta och integritetsintrang samt hur dessa upplevelser
paverkar fortroendet for foretaget och konsumentens beteende.

2.5 Forskningsfriaga

Hur upplever konsumenter gransen mellan nytta och integritetsintrdng 1 motet med
Al-driven personalisering pé sociala medier och e-handelsplattformar, och hur paverkar
dessa upplevelser deras fortroende for och relation till foretaget?
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2.6 Avgrinsningar

Studien avgrénsas till konsumenter pa den svenska marknaden for att sékerstélla en
enhetlig kulturell kontext kring synen pa integritet och datadelning. Urvalet fokuseras
pa individer 1 dldersspannet 21-25 ar, vilket dr den grupp som faktiskt ingar i studien
och som utgor en central mélgrupp for Al-driven personalisering pa plattformar som
Instagram, TikTok och e-handelssajter. Forskning visar att denna &ldersgrupp ér flitig
anvindare av just de plattformar som studien fokuserar pa, och att de dirmed har direkt
och daglig erfarenhet av det fenomen som undersoks (Al-Haraizah m.fl., 2026).

Med Al-driven personalisering avses i denna studie specifikt maskininlarning baserade
rekommendationer algoritmer och beteendebaserade annonssystem det vill sdga system
som analyserar anvdndarbeteende for att i realtid anpassa det innehéll och de
erbjudanden konsumenten exponeras for. Generativa Al-verktyg som chatbotar och
textskapande system ingér inte 1 studiens fokus, di de representerar en annan typ av
Al-interaktion som kréver ett eget analytiskt ramverk. Barn och ungdomar under 18 ar
exkluderas av forskningsetiska skal.
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3. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras de teoretiska utgdngspunkter som ligger till grund for studiens
analys. For att forstd den spdnning som Al-driven personalisering skapar mellan
upplevd nytta och integritetsrelaterad oro krévs en forankring i etablerade teorier.
Kapitlet inleds med relationsmarknadsforing som det vergripande perspektivet, foljt av
teorin om privacy calculus som forklarar hur konsumenter véger nytta mot risk, samt
begreppet The Uncanny Valley som beskriver varfor personalisering kan dverga till
obehag. Avslutningsvis presenteras den egenutvecklade analysmodellen som anvinds
for att systematiskt tolka det empiriska materialet.

3.1 Relationsmarknadsforing och fortroende

Relationsmarknadsforing, ofta forkortat RM, innebér att marknadsforing inte handlar
om enskilda forsdljningar utan om att bygga och vérda langsiktiga relationer mellan
foretag och kunder (Gronroos, 1994). Det ér ett synsitt som uppstod som en reaktion
mot den traditionella marknadsforingslogiken, dér fokus 14g pé de fyra P:na produkt,
pris, plats och paverkan och pa att maximera varje enskild transaktion. Gronroos (1994)
argumenterar for att detta transaktionsfokus ar otillrackligt 1 en modern marknad, dir
kunden viardesitter kontinuitet, dialog och dmsesidigt utbyte lika hogt som sjdlva
produkten.

Begreppet fick tidigt en bred teoretisk forankring. Berry (1983, refererad 1 Gronroos,
1994) var en av de forsta att definiera relationsmarknadsforing som en strategi for att
attrahera, behélla och fordjupa kundrelationer, med tonvikt pa att det &r billigare och
mer l6nsamt att behélla en befintlig kund &n att vinna en ny. Denna grundinsikt har
forblivit central inom féltet och &r sarskilt relevant i digitala miljoer dir konkurrensen
om konsumentens uppmérksamhet dr konstant.

Kérnan i relationsmarknadsforing ar enligt Gronroos (2004) interaktionen mellan
foretag och kund det vill sdga de 16pande kontaktpunkterna dir varde skapas
gemensamt. Virde uppstar inte enbart i produkten i sig, utan i hela den upplevelse som
omger den: hur foretaget kommunicerar, hur det hanterar problem och hur det anpassar
sig efter kundens behov over tid. I en digital kontext, ddr en algoritm tar §ver rollen som
den priméra kontaktytan, blir denna interaktionsprocess avgdrande for hur relationen
upplevs.

Centralt for att en sddan relation ska fungera ér begreppen fortroende och engagemang.
Morgan och Hunt (1994) visar i sin commitment-trust-teori att fortroende det vill sdga
kundens tilltro till att foretaget ar palitligt och agerar med goda avsikter och
engagemang kundens vilja att investera i och fortsitta relationen dr de tva faktorer som
mest avgdr om en relation utvecklas positivt eller bryts. Modellen visar att fortroende
inte bara paverkar engagemanget direkt, utan ocksd minskar konsumentens benigenhet
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att 1dmna relationen och okar samarbetsviljan. Fortroende &r i detta sammanhang inte en
kénsla som uppstar automatiskt, utan nagot som maste fortjanas genom konsekventa och
respektfulla handlingar fran foretagets sida (Morgan & Hunt, 1994). Vidare visar
Morgan och Hunt (1994) att nér fortroendet vil dr skadat dr det mycket svért att
ateruppbygga en insikt som ar central for forstaelsen av hur Al-driven personalisering
kan slita sonder kundrelationer.

Gummesson (1994) vidgar detta perspektiv ytterligare och visar att
relationsmarknadsforing inte bara handlar om den direkta kontakten mellan kopare och
sdljare, utan om ett helt natverk av relationer det han kallar 30R, trettio typer av
relationer som tillsammans formar en organisations marknadsforingspraktik. I en digital
plattformsekonomi innebér detta att konsumentens relation till ett varumirke formas av
manga samverkande faktorer: inte bara av vad foretaget erbjuder, utan av hur hela
systemet runt tjdnsten upplevs, inklusive hur data samlas in, hur algoritmer fungerar och
hur transparent foretaget dr kring dessa processer. Gummesson (1994) betonar sérskilt
att relationer préiglas av 0msesidighet nér ett foretag ensidigt utnyttjar information utan
att konsumenten upplever sig ha gett samtycke, rubbas den grundldggande balansen 1
relationen.

Sammantaget erbjuder dessa fyra perspektiv ett kompletterande teoretiskt fundament.
Gronroos (1994, 2004) ger det overgripande ramverket for varfor relationer och
interaktioner dr avgorande 1 modern marknadsféring. Morgan och Hunt (1994)
preciserar mekanismerna bakom fortroende och engagemang och belyser dess
asymmetriska natur. Gummesson (1994) paminner om att kundrelationer aldrig sker i ett
vakuum utan dr inbdddade 1 bredare nitverk av forvéntningar och normer. Tillimpat pa
studiens kontext innebir detta att ndr Al-driven personalisering pa sociala medier och
e-handelsplattformar upplevs som ett intrang, dr det inte bara en enskild hindelse som
stors det dr det fortroende och engagemang som hela relationen vilar pa som riskerar att
skadas, och 1 linje med Morgan och Hunts (1994) modell kan detta skada vara svart eller
omdjligt att reparera.

3.2 Privacy Calculus, avvagningen mellan nytta och risk

For att forsta hur konsumenter fattar beslut om datadelning &r teorin om privacy
calculus central. Modellen, som utvecklades av Dinev och Hart (2006), bygger pa idén
att individer gor en slags intern kalkyl varje géng de stills infor fragan om att dela
personlig information. I den kalkylen viger de upplevd nytta som bekvamlighet,
relevanta rekommendationer eller ekonomiska forméner mot upplevd risk, det vill sdga
oron fOr att informationen ska anvindas pa ett sitt de inte godkanner eller kontrollerar.

Det viktiga att forsta dr att denna kalkyl inte alltid 4r ett medvetet, genomténkt beslut.
Forskning visar att konsumenter ofta accepterar villkor och delar data av ren vana, utan
att egentligen ha gjort en aktiv avvigning (Dinev & Hart, 2006). Detta kallas ibland for
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privacy fatigue, en sorts trotthet infor de stdndiga valen om datadelning som leder till att
individen slutar ifragasétta och istéllet accepterar av bekvamlighet (Choi m.fl., 2018). I
sddana fall fungerar kalkylen inte som en rationell beslutsprocess, utan mer som ett
automatiserat beteende drivet av vana.

Martin och Murphy (2017) visar att fortroende spelar en avgorande roll i hur
konsumenter upplever denna kalkyl. Nar konsumenten litar pa att ett foretag hanterar
deras data ansvarsfullt, 4 de mer benégna att dela information och uppleva
personaliseringen som positiv. Nar det fortroendet brister till exempel nér
personaliseringen upplevs som alltfor ndrgangen eller ogenomskinlig fordndras kalkylen
snabbt, och risken bedoms som storre 4n nyttan (Martin & Murphy, 2017).

Sammantaget ger privacy calculus ett verktyg for att forsta varfor konsumenter beter sig
pa till synes motsédgelsefulla sitt: de sdger att de virnar om sin integritet, men delar &nda
med sig av data. Nyckeln ligger 1 den kalkyl de gér medvetet eller omedvetet vid varje
enskilt tillfélle.

3.3 The Uncanny Valley, nir personalisering skapar obehag

Begreppet The Uncanny Valley myntades ursprungligen av den japanske
robotikforskaren Masahiro Mori (Mori m.fl., 2012) for att beskriva en psykologisk
reaktion hos ménniskor: ju mer en robot liknar en ménniska, desto mer sympatisk
upplevs den fram till en viss punkt. Nar likheten blir for stor utan att roboten ar fullt
ménsklig uppstér plotsligt en stark kénsla av obehag och franstétning. Mori kallade
detta den "kusliga dalen" the uncanny valley.

I marknadsforingsforskning har begreppet pa senare tid applicerats for att forklara
liknande reaktioner pa alltfor traffsékra Al-rekommendationer. Liu m.fl. (2025) visar att
konsumenter som méter digitala personaliseringssystem kan uppleva en liknande
"kuslig" kdnsla inte for att systemet liknar en ménniska fysiskt, utan for att det verkar
veta saker om dem som kénns djupt privata. Nar en annons dyker upp baserad pa ett
samtal som aldrig forts digitalt, eller nir en rekommendation tréffar sa precist att
konsumenten inte forstar hur systemet kan veta det, uppstir samma franstotningseffekt
som Mori beskriver i robotik forskningen.

Aguirre m.fl. (2015) bendmner denna reaktion "creepiness" en kénsla av att vara
overvakad eller genomlyst pa ett sitt som inte kédnns ritt. Det dr inte nddvéandigtvis att
informationen i sig &r felaktig eller skadlig, utan att sittet den anvénds pé bryter mot
konsumentens kénsla av att ha kontroll 6ver sin egen privata sfar. Forskning visar att
denna kénsla har direkt negativ effekt pa konsumentens instillning till féretaget och
dess vilja att fortsétta anvinda tjdnsten (Aguirre m.fl., 2015; Liu m.fl., 2025).
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En viktig aspekt som framkommer i forskningen dr att hogre teknisk kunskap hos
konsumenten inte nodvandigtvis minskar denna reaktion tvirtom kan en djupare
forstaelse for hur algoritmerna fungerar gora att obehaget forstarks, eftersom
konsumenten da forstar exakt vad som sker (Qadri m.fl., 2025). Detta &r en central
utgangspunkt for denna studie, da det antyder att upplevelsen av Al-driven
personalisering dr mer komplex dn vad en enkel nytta-risk-kalkyl kan fanga.

3.4 Analysmodell: Den algoritmiska motesplatsen

For att systematiskt kunna analysera konsumenternas upplevelser av Al-driven
personalisering har studien utvecklat en egenutvecklad analysmodell Den algoritmiska
motesplatsen. Modellen har skapats utifran ett behov av att viva samman de tre
teoretiska perspektiven ovan till ett ssammanhingande analytiskt verktyg som ar
anpassat till studiens specifika syfte och empiriska kontext. Till skillnad fran privacy
calculus, som enbart fokuserar pa den interna avvégningen, och The Uncanny Valley,
som beskriver den emotionella reaktionen, integrerar Den algoritmiska motesplatsen
hela konsumentens resa fran det forsta motet med tekniken till de langsiktiga
konsekvenserna for relationen till foretaget.

Modellen ska inte ses som en helt ny teori, utan som en tillimpning och
sammanslagning av befintliga teorier i ett nytt sammanhang: Al-driven personalisering
pa sociala medier och e-handelsplattformar. Den &r inspirerad av Gronroos (2004) syn
pa kundmdétet som det 6gonblick dér relationen antingen stérks eller skadas, Dinev och
Harts (2006) privacy calculus som beskriver den psykologiska avvéigningen, samt Moris
(Mori m.fl., 2012) och Liu m.fl. (2025) tillimpning av Uncanny Valley i digitala
sammanhang.

Modellen bestér av fyra sammanldnkade steg som ska forstas som en ordningsfoljd
process, dir varje steg bygger pa det foregédende och leder fram till konsumentens
slutliga reaktion:

Steg I Den tekniska upplevelsen handlar om det initiala motet med Al-tjdnsten och hur
dess funktioner till exempel produktrekommendationer pd en e-handelssajt eller
anpassade annonser i ett socialt medie-flode upplevs rent praktiskt av anvandaren
(Davenport m.fl., 2020; Huang & Rust, 2021).

Steg 2 Den psykologiska kalkylen behandlar den interna forhandling dar konsumenten
vager fordelarna med personaliseringen mot de risker och kostnader som datadelningen
innebédr (Dinev & Hart, 2006; Choi m.fl., 2018). Kalkylen kan vara medveten och aktiv,
eller omedveten och vanestyrd.

Steg 3 Brytpunkten (creepiness) identifierar det 6gonblick da personaliseringen slutar
uppfattas som en service och istéllet skapar en kénsla av 6vervakning eller obehag.
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Detta sker framfor allt nir tekniken verkar himta information fran kanaler som
konsumenten uppfattar som privata (Liu m.fl., 2025; Mori m.fl., 2012; Aguirre m.fl.,
2015).

Steg 4 Beteende och fortroende analyserar de langsiktiga konsekvenserna av
upplevelsen: hur fortroendet for foretaget paverkas och vilka konkreta handlingar
konsumenten vidtar fran passiv resignation till aktiva motstandsstrategier som att radera
appar eller byta tjénsteleverantor (Qadri m.fl., 2025; Grénroos, 2004; Morgan & Hunt,
1994).

Figur 1 nedan illustrerar modellens fyra steg och hur de hinger samman i en
ordningsfoljd process.

Steg 1 Steg 2 Steg 3 Steg 4
—_— —_— —>
Den tekniska Den psykologiska Brytpunkten Beteende och
upplevelsen kalkylen (creepiness) fértroende
N _ \ L Y, L
Initialt mote Avvagning nytta Gréansen for Motstand och
med Al-fjansten kontra risk acceptans passeras fortroendets erosion

Figur 1. Den algoritmiska motesplatsen — en sekventiell modell 6ver konsumentens
upplevelse av Al-driven personalisering, fran det tekniska métet till relationella
konsekvenser. Kdilla: Egen modell baserad pa Grénroos (2004), Dinev & Hart (2006),
Morimfl. (2012) och Liu m.fl. (2025). Skapad i Google Drawings.

Genom att anvédnda dessa fyra steg som ett analytiskt verktyg mdojliggér modellen en
systematisk koppling mellan konsumenternas subjektiva beréttelser och de teoretiska
perspektiven inom relationsmarknadsforing, privacy calculus och The Uncanny Valley.

20



4. Metod

I detta kapitel redogdrs for de metodologiska val som gjorts for att besvara studiens
forskningsfraga. Syftet dr att ge ldsaren en tydlig och transparent bild av hur studien &r
uppbyggd, hur data samlats in och bearbetats, och vilka begridnsningar som foljer av de
val som gjorts.

4.1 Forskningsansats

Studien utgér fran en kvalitativ forskningsansats. Det innebir att vi inte dr intresserade
av att mata hur vanligt ett visst beteende &r, utan av att forstd hur konsumenter upplever
och tolkar moétet med Al-driven personalisering i sin vardag en fraga som kréver
djupgaende berittelser snarare én siffror (Alvehus, 2025). Kvalitativ forskning &r
sarskilt [dmplig nér det handlar om komplexa och subjektiva upplevelser.

Ansatsen dr abduktiv, vilket innebér att vi har latit teori och empiri véxelverka under
arbetets gang. Vi inledde med etablerade teoretiska begrepp relationsmarknadsforing,
privacy calculus och The Uncanny Valley som analytiska linser {or att forsta vad vi
horde 1 intervjuerna. Samtidigt 14t vi det empiriska materialet forma och fordjupa hur
dessa begrepp tillimpades i analysen. Det &r alltsé varken en helt teoristyrd process, dér
man provar en given hypotes mot data, eller en helt 6ppen utforskning utan teoretisk
forforstaelse utan en rorelse fram och tillbaka mellan de tva (Alvehus, 2025).

4.2 Litteratursokning

For att identifiera relevant tidigare forskning genomfordes systematiska sokningar 1
databaserna EBSCO och Google Scholar. S6kningarna fokuserade pa kombinationer av
begreppen Al-driven personalisering, privacy calculus, relationsmarknadsforing,
fortroende, consumer behavior och digital marketing. Sokningen avgrinsades till
peer-reviewed artiklar publicerade fran 2006 och framat, med tyngdpunkt pd de senaste
fem dren for att sékerstélla att forskningen &r aktuell 1 forhallande till den snabba
tekniska utvecklingen. Artiklar valdes ut baserat pé relevans for studiens syfte och deras
formaga att bidra till forstaelsen av de teoretiska begrepp som utgér studiens ram. Aldre
killor inkluderades nir de utgdr ursprungsverken for centrala teorier, som Gronroos
(1994), Dinev och Hart (2006) och Mori m.fl. (2012).
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4.3 Urval och respondenter

Ett mélstyrt urval har tilldimpats, vilket innebér att respondenterna valdes ut strategiskt
utifrén deras relevans for studiens syfte snarare dn slumpmaissigt (Alvehus, 2025).
Kriterierna for deltagande var att respondenterna skulle vara regelbundna anvéndare av
digitala tjéinster med personliga rekommendationer specifikt e-handelssajter och sociala
medier med beteendebaserad annonsering och ha forméga att reflektera kring sina egna
upplevelser av detta.

Totalt har sex intervjuer genomforts. For att sékerstédlla konfidentialitet har
respondenterna getts pseudonymer. Namnen som anvinds i uppsatsen dr fingerade och
har ingen koppling till respondenternas verkliga identiteter. Nedan foljer en
sammanstéllning av deltagarna:

Pseudonym Alder Koén Sysselsittning | Intervjulingd
Respondent 1 | 25 Man Student 18 minuter
Respondent 2 | 23 Man Student 15 minuter
Respondent 3 | 24 Man Student & 15 minuter
resturangchef
Respondent 4 | 21 Kvinna Student 11 minuter
Respondent 5 | 24 Man Yrkesverksam | 15 minuter
Respondent 6 | 24 Man Yrkesverksam | 17 minuter

Tabell 1. Sammanstdllning av respondenter

Det &r viktigt att vara transparent kring urvalets begrénsningar. Rekrytering via
personliga ndtverk innebér en risk for att respondenterna delar liknande bakgrund,
véarderingar och erfarenheter nagot som kan begrinsa variationen i materialet (Alvehus,
2025). I praktiken dr samtliga respondenter unga vuxna i &ldersspannet 21-25 &r, och
fem av sex dr mén. Konsfordelningen 4r en metodologisk begrinsning som bor beaktas
vid tolkning av resultaten.

Forskning visar att kvinnor och mén kan uppleva och hantera integritetsfragor pé olika
sétt. Studier inom digital marknadsforing indikerar att kvinnor generellt tenderar att vara
mer kénsliga for upplevelser av 6vervakning och integritetsintrdng, och att de i hogre
grad aktivt begrinsar sin datadelning (Martin & Murphy, 2017). Att fem av sex
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respondenter dr min innebdr ddrmed att studiens empiri sannolikt dr mer representativ
for hur unga méan upplever Al-driven personalisering dn hur unga kvinnor gor det. Det
ar mgjligt att en mer jdmn konsfordelning hade gett fler berdttelser om starka
integritetreaktioner eller andra typer av motstandsstrategier 4n de som framkommer i
materialet.

Respondent 4, studiens enda kvinnliga respondent, bidrar med ett perspektiv som delvis
skiljer sig frdn de manliga respondenterna. Hon beskriver datadelning som ett
nddvindigt ont for att komma at formanliga priser, snarare dn som en aktiv principiell
standpunkt. Huruvida detta monster dr konsspecifikt eller individuellt gér inte att avgora
utifrén ett enda fall, men det understryker behovet av framtida studier med en mer
balanserad konsrepresentation.

Trots dessa begrinsningar dr urvalet motiverat av studiens kvalitativa syfte: att na
informationsrika respondenter med direkt och daglig erfarenhet av de plattformar och
tjinster som studien fokuserar pa (Alvehus, 2025). Aldersgruppen 21-25 ar utgdr en
central malgrupp for just rekommendationer, algoritmer och beteendebaserad
annonsering pd Instagram, TikTok och e-handelssajter, vilket gér dem relevanta for
studiens specifika forskningsfraga.

4.4 Datainsamling: Semistrukturerade intervjuer

Data samlades in genom semistrukturerade intervjuer, en metod som kombinerar en
strukturerad grundram med flexibilitet att f6lja upp respondenternas svar med
fordjupande fragor (Alvehus, 2025). Detta &r vdl lampat for studiens syfte, eftersom det
mojliggor att fAnga nyanserade och ovintade berittelser om upplevelser som kan vara
svéra att forutsiga i forvig som kénslan av obehag eller upplevelsen av att bli f6ljd av
annonser mellan plattformar.

Intervjuerna genomfordes pa plats med ljudinspelning under april 2026. Varje intervju
spelades in och transkriberades ordagrant for att bevara respondenternas egna ord och
betoningar. Intervjuguiden (se Bilaga 1) &r strukturerad i sex tematiska delar: den
digitala vardagen, upplevelsen av personliga forslag, information och kontroll, relation
till foretaget, beteende och motstdnd samt en avslutande reflektion. Varje del inleddes
med en Oppen huvudfriga foljt av anpassade foljdfragor.

Intervjuernas ldngd varierar mellan 11 och 18 minuter. De tvé yrkesverksamma
respondenterna, Respondent 5 och Respondent 6, intervjuades om med fordjupade
fragor riktade specifikt mot upplevelser av beteendebaserad annonsering pa sociala
medier och e-handel. De reviderade intervjuerna resulterade i samtal pa 15 respektive
17 minuter. Omintervjuerna genomfordes for att sdkerstélla ett empiriskt underlag
tillrackligt rikt for att béra studiens analys, 1 linje med den kritik som framfordes av
examinator och opponenter géllande de ursprungliga intervjuernas korthetkorthet.
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Det ar viktigt att beakta de metodologiska konsekvenserna av att omintervjuerna
genomfordes vid ett senare tillfdlle. Respondent 5 och 6 hade vid det andra samtalet haft
ytterligare tid att reflektera kring sina erfarenheter av Al-driven personalisering, vilket
kan ha paverkat djupet och abstraktionsnivén i deras resonemang. I kvalitativ forskning
kallas detta ibland for reflexivitetseffekten, att deltagande 1 en studie i sig kan fordndra
hur respondenten ténker kring det fenomen som undersoks (Alvehus, 2025). Det ar
ddrmed mojligt att de mer analytiska resonemangen hos R5 och R6 delvis speglar en
efterhandskonstruktion snarare &n enbart en spontan vardagsupplevelse. Vi betraktar
detta som en metodologisk begrinsning och har i analysen strivat efter att vara tydliga
med nér slutsatser vilar tungt pa omintervjumaterialet, for att ge 14saren mdjlighet att
gora en sjalvstindig bedomning.

4.5 Analysmetod: Tematisk analys

Det insamlade materialet har analyserats genom en tematisk analys, en metod som
syftar till att identifiera och organisera dterkommande monster i ett textmaterial
(Alvehus, 2025). Analysprocessen foljde tre steg.

Det forsta steget var bekantgérande och 6ppen kodning. Vi ldste igenom samtliga
transkriberade intervjuer upprepade gédnger och brot sedan ner texten 1 mindre enheter
som gavs beskrivande koder. Exempel pa sddana koder dr 6vervakningskénsla,
tidsbesparing, vaksamhet, kanaloverskridande, fortroendeerosion och relationsavbrott.

Det andra steget var kategorisering. Koderna grupperades baserat pd innehéllsliga
likheter fOr att hitta monster som rérde bade nyttan med personalisering och de
emotionella brytpunkterna i konsumenternas beréttelser.Det tredje steget var
tematisering mot analysmodellen. De slutliga temana som strukturerar empirin och
analysen definierades utifran analysmodellen Den algoritmiska motesplatsen: den
tekniska upplevelsen, den psykologiska kalkylen, brytpunkten samt beteende och
fortroende. Tabellen nedan visar hur de identifierade koderna mappas mot dessa teman.
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Tema

Undertema

Exepel pd Koder

Den tekniska upplevelsen

Algoritmisk igenkénning,

Eko-effekt, traffsdkerhet,

plattformsspecifika smidighet, snabb inldrning
monster
Den psykologiska Medveten avvdgning, Acceptans av vana,
kalkylen privacy fatigue selektiv datadelning,
rabattlogik, begransad
kontroll
Brytpunkten Kanaloverskridande, Overvakningskinsla,
obehag "foljd av reklam",
darrningar, "hur visste de
det?"
Beteende och fortroende Motstandsspektrum, Brussokning, VPN,

fortroendets asymmetri

historikrensning, byte av
bank, radering av app

Tabell 2. Teman, underteman och exempel pa koder

4.6 Forskningsetiska overviganden

Studien har genomf0rts i1 enlighet med vedertagna etiska principer inom
samhéllsvetenskaplig forskning (Alvehus, 2025). Samtliga respondenter informerades
om studiens syfte och om att deras deltagande var frivilligt och nér som helst kunde
avbrytas. Samtycke inhdmtades muntligt infor varje intervju och bekréftades genom
godkédnnande av inspelning. Konfidentialitetskravet har tillgodosetts genom

anonymisering med fingerade beteckningar, och materialet har uteslutande anvénts for
denna studie.

Eftersom studien handlar om konsumenters upplevelser av integritet och datadelning ar
det sarskilt viktigt att intervjusituationen inte upplevs som ett ytterligare intrang. Vi var
déarfor noga med att skapa en trygg och dppen atmosfér, och med att aldrig stilla fragor
som kunde upplevas som pressande eller viarderande av respondenternas val. Detta
géller 1 synnerhet for omintervjuerna med Respondent 5 och 6, dér vi var transparenta
om syftet med den fordjupade intervjun och respondenternas mojlighet att tacka nej.

4.7 Studiens trovardighet och empirins kvalitet

Trovirdigheten i en kvalitativ studie bedoms utifrdn transparens, rimlighet och
overforbarhet (Alvehus, 2025). Analysprocessen har redovisats utforligt genom att de
koder och teman som identifierats presenteras i tabell 2, och direkt citat fran
respondenterna aterges i empirikapitlet sa att 1asaren kan f6lja och bedoma tolkningarna.
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Kodning och tematisering genomfordes gemensamt av de tva forfattarna, och vi har
aktivt sOkt efter monster som utmanar snarare dn enbart bekriftar de teoretiska
utgdngspunkterna.

Studien omfattar sex respondenter i dldersspannet 21-25 ar, rekryterade via personliga
ndtverk, vilket beskrivs utforligt i avsnitt 4.3. Studien ar kvalitativ och gor inga ansprak
pa statistisk generaliserbarhet. Den detaljerade beskrivningen av urval och kontext
mojliggér det som inom kvalitativ forskning kallas transferabilitet att 1dsaren sjélv kan
bedoma i vilken utstrickning resultaten kan vara relevanta i liknande situationer
(Alvehus, 2025).

Vad giller risken for subjektiv tolkning har kodning och tematisering genomforts
gemensamt av forfattarna. Omintervjuerna med Respondent 5 och 6 genomfordes vid ett
senare tillfdlle, vilket innebér att dessa respondenter hade haft ytterligare tid att
reflektera kring sina erfarenheter ndgot som kan ha paverkat abstraktionsnivan i deras
resonemang och som utgér en metodologisk begriansning.
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S.Empiri

I detta kapitel presenteras studiens empiriska material. Redovisningen ar strukturerad
utifrdn analysmodellens fyra teman for att ge en sammanhingande bild av
konsumenternas upplevelser. Varje avsnitt inleds med en kort beskrivning av det
overgripande monstret, foljt av representativa citat fran respondenterna. Direkt Citat
presenteras 1 kursiv stil for att tydligt skilja dem frén den 16pande texten.

5.1 Den tekniska upplevelsen

Respondenterna beskriver en digital vardag dér personliga anpassningar dr en integrerad
och ofta sjélvklar del av anvandarupplevelsen. Upplevelsen av tekniken préaglas av en
hog grad av medvetenhet kring hur algoritmerna fungerar, men instillningen varierar
tydligt mellan att se personalisering som en praktisk service och att se den som en
genomskadad mekanism.

Respondent 1 beskriver upplevelsen som en teknisk spegling av de egna handlingarna:

"Jag mdrker det genom en sorts eko-effekt. [...] Om jag har suttit pa ASOS och kollat pd
en specifik jacka, sa tar det inte ens en minut innan den forfoljer mig som en annons pa
Instagram."” (Respondent 1)

Respondent 5 beskriver en liknande igenkdnning men med en mer positiv
grundinstillning. Han lyfter fram hur algoritmernas precision fungerade som ett
effektivt stod i en kopprocess:

"Rekommendationerna ddr dr ganska trdffsdkra baserat pd vad jag har tittat pa tidigare
[...] Det hjdlpte mig att fatta ett beslut snabbare pd vilken kamera jag ska képa."
(Respondent 5)

Han gor dock en viktig distinktion: personaliseringen upplevs som acceptabel sa ldnge
den héller sig inom samma digitala miljé dér han redan befinner sig. S fort
rekommendationerna ror sig till andra plattformar fordndras upplevelsen:

"Jag kan tdnka mig att det hade kdnts annorlunda om jag hade borjat fa kamerareklam
overallt, i appar som inte hade ndagot med det att gora. Da hade det nog blivit mer
storande. For mig dr det ganska stor skillnad pa att fa rekommendationer i samma miljé
ddr jag redan soker information och att bli foljd av reklam pd helt andra platser.”
(Respondent 5)

Respondent 6 bekriftar denna bild och beskriver hur TikTok lér sig hans preferenser
niastan omedelbart, men att kidnslan ar dubbel:
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"TikTok lir sig ndstan obehagligt snabbt vad man gillar. Om jag tittar lite ldngre pad en
viss typ av video, da far jag upp mer av samma sak ganska direkt. Det dr lite dubbelt pa
ett sdtt dr det bekvdamt, men samtidigt kan det kdnnas lite konstigt att appen ldr sig sa
snabbt.” (Respondent 6)

Respondent 3 lyfter fram hur en tjdnsts forméga att forsta personliga preferenser Gver
tid skapar ett mervirde som motiverar en fortsatt relation:

"Jag éar véldigt intresserad av filmer och dokumentérer som &r lite mérka, psykologiska.
Séa jag fér alltid tips om serier [...] Det &r darfér jag har varit prenumerant pa Netfflix i tva
ar nu. For att det &r alltid nagot intressant for mig." (Respondent 3)

Respondent 6 lyfter Spotify som ett exempel dar personaliseringen upplevs som
naturlig och oproblematisk:

"Spotify &r nog det bédsta exemplet. Jag har hittat mycket ny musik genom deras
rekommendationer. Dér kdnns det inte sa konstigt, fér det bygger pa vad jag lyssnar
pa. Det kdnns ganska rimligt att en musiktjanst anvander min lyssningshistorik for att
féresla musik." (Respondent 6)

Sammantaget framstar den tekniska upplevelsen som en effektiv men genomskadad
process. En tydlig skiljelinje framtrader i materialet: den funktionella tolkningen, dar
traffsdkerheten ses som en service som underlattar vardagen, och den kritiska
tolkningen, dar samma traffsakerhet ses som en genomskadad mekanism. Avgérande
for vilket spar som aktiveras verkar vara om rekommendationerna haller sig inom den
plattform dar beteendet ursprungligen agde rum.

5.2 Den psykologiska kalkylen

Nar respondenterna stills infor valet att dela personlig information sker en intern
avvagning mellan nytta och risk. Denna kalkyl &r sdllan ett aktivt och genomténkt beslut
den priglas ofta av vana, bekvimlighet och en kénsla av begransad kontroll.

Respondent 2 beskriver hur han ofta prioriterar funktion framfor integritetsskydd:

"Det kdnns som att jag inte har sd mycket kontroll over det egentligen. Eller det kinns
som att ofta kommer det upp ndanting och sd bara star det, acceptera eller avboj, och sd
bara trycker man acceptera for att man dr van att gora det egentligen." (Respondent 2)

Respondent 6 delar denna bild och beskriver hur han tidigare accepterade behorigheter
snabbt bara for att komma vidare, men att han borjat reflektera mer:

"Arligt talat har jag nog ofta accepterat ganska snabbt bara for att komma vidare. Man
vill anvdnda appen och orkar inte alltid ldsa allt. Men jag har borjat tinka mer pd det
nu." (Respondent 6)
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Niér det finns en tydlig motprestation upplevs dataavdelningen som mer acceptabel.
Respondent 6 sitter ord pa denna transaktionslogik:

"Om jag ger min mejl och far en rabattkod, dd kinns det ganska okej. Men det beror pd
vilken information det gdller. Jag skulle inte dela vad som helst bara for en rabatt. Ju
mer personlig informationen dr, desto mer tveksam blir jag." (Respondent 6)

Respondent 1 uttrycker en betydligt starkare principiell hallning och avvisar den
transaktionslogik som andra respondenter accepterar:

"Jag ger aldrig bort min integritet for 10 % pa ASOS. Aldrig. Det dr ndstan
foroldmpande att tro att min personliga data dr vird sa lite. For mig dr det en viktig
principsak.” (Respondent 1)

Respondent 5 tillimpar en selektiv kalkyl nir det géller platsdata och kopplar
acceptansen direkt till den konkreta funktioner nyttan:

"Det dr nog ndr det ger en tydlig funktion, som till exempel kartappar eller tjdnster ddir
plats dr nédvindigt. Annars sd delar jag inte med mig av det.” (Respondent 5)

Kénslan av begrinsad kontroll dterkommer hos flera respondenter. Respondent 5

beskriver hur insynen i vad som faktiskt samlas in upplevs som l&g trots att instéllningar
tekniskt finns:

"Jag skulle sdiga att kontrollen kdnns ganska begrinsad i praktiken. Man vet ju att det
finns instdillningar, men de dr ofta svdra att hitta eller forstd. Det dr mdnga menyer,
langa texter och ganska otydliga formuleringar.”" (Respondent 5)

Respondent 6 formulerar detta pa ett sdtt som belyser hur otydligheten i sig skapar oro:

"Det dir ndstan vdrre ndr man inte vet, for dd fyller man i sjdlv och tdnker att det kanske
dr mer dn man tror.” (Respondent 6)

Sammantaget visar materialet att den psykologiska kalkylen inte &r statisk utan varierar
beroende pé individens vérderingar, typen av data som efterfrdgas och vilket konkret
virde som erbjuds i utbyte. Kalkylen sker ofta som en icke-hidndelse styrd av vana
snarare dn som ett aktivt och medvetet beslut.
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5.3 Brytpunkten (creepiness)

Niér personaliseringen blir alltfor traffséker eller upplevs som invasiv nas en brytpunkt
dér den initiala nyttan ersitts av obehag. Respondenterna beskriver detta som en kénsla
av att vara avlyssnad eller f6ljd snarare &n hjdlpt och reaktionen &r ofta omedelbar och
kroppslig snarare &n logisk.

Respondent 1 aterger en situation dar hans mobiltelefon tycktes ha fAngat upp ett
analogt samtal:

"Jag kan sitta och prata med en polare om att vi borde dka och campa. Telefonen ligger
pa bordet, vi har inte sékt pad det. Tio minuter senare fdar jag reklam for tdlt. [...] Det
skapar en distans, jag slutar se mobilen som en hjdlp och ser den mer som en
inkrdktare.” (Respondent 1)

Respondent 6 beskriver en mycket liknande upplevelse, dér kédnslan av att ha blivit
avlyssnad uppstod utan att han kunde forklara den logiskt:

"Ja, det har hdnt att jag fdtt reklam for saker som jag bara pratat om med ndgon. Jag
vet inte om det faktiskt beror pd att mobilen lyssnar, eller om det bara dr algoritmen
som gissar

vdldigt bra, men kdinslan dr dnda obehaglig. Man borjar tinka: hur visste de det hér?"
(Respondent 6)

Ett annat centralt monster &r att brytpunkten triggas nér reklam eller reckommendationer
ror sig mellan plattformar det Respondent 5 beskriver som att bli "foljd":

"Det obehagliga var kinslan av att det foljde efter mig. Jag hade varit inne och kollat
pd traningskldder, och sedan dok det upp pd andra plattformar. Dd borjade jag tinka
mer pd hur mycket information som egentligen delas mellan olika tjinster.”
(Respondent 6)

Respondent 5 bekriftar att gransen gér precis vid detta kanaldverskridande:

"Om jag dr inne pd en sida och fdar rekommendationer ddr, da kdnns det ganska
normalt. Men ndr samma typ av produkter dyker upp senare i andra appar, dd kinns det
mer som att jag blir foljd. Det blir som att mitt beteende pd en plats anvdnds pa flera
andra platser ocksd. Dd kinns det mindre som hjdlp och mer som kontroll.”
(Respondent 5)

Respondent 3 beskriver en hindelse under en resa dir GPS-anvindning ledde till vad
han upplevde som en djupt nirgdngen dvervakning:
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"Jag sokte pa butiken pa GPS. Och sen samma kvdll ndr jag satt och la mig pd soffan sa
fick jag reklam pd en bldja. [...] Jag var helt skakig den hdr kvillen. [...] Det var ju
liksom for att jag kdnde som att ndgon 6vervakar mig liksom. Jag satt i mitt rum, jag
tinkte: Ar det ndgon som évervakar mig hér?" (Respondent 3)

Respondent 6 beskriver hur han, nir han forstar att beteende fran en plattform anvands
pa en annan, borjar se foretaget i1 ett annat ljus:

"Da bérjade jag se foretaget mer som ndgon som forsokte utnyttja information om mig,
inte bara hjdlpa mig. Det gjorde att jag litade mindre pd dem." (Respondent 6)

Sammantaget visar materialet att brytpunkten inte enbart triggas av att
rekommendationen dr korrekt, utan av hur och var kunskapen manifesteras. Det
avgorande dr om tekniken verkar ha hdmtat information fran en kanal eller ett
sammanhang dir konsumenten inte upplever sig ha gett tillatelse det vi 1 analysen kallar
kanal 6verskridande.

5.4 Beteende och fortroende

De upplevelser av obehag och missténksamhet som beskrivits i foregdende avsnitt leder
till forandrade beteenden och aktiva motstdndsstrategier, vilket i sin tur paverkar
fortroendet for foretagen.

Respondent 1 beskriver hur han medvetet forsoker korrumpera den data som samlas in:

"Hela tiden! Jag har blivit mycket mer sluten digitalt. Jag goér ofta brussokningar jag
soker pd saker jag absolut inte dr intresserad av, bara for att forstéra deras bild av mig.
Det dr mitt lilla uppror mot maskinen.” (Respondent 1)

Respondent 5 beskriver ett mjukare men likvdl medvetet motstand att aktivt styra vad
algoritmen lar sig:

"Ibland har jag klickat pa annat innehdll eller ignorerat vissa saker for att paverka
algoritmen. Om jag mdrker att jag far upp for mycket av ndgot jag inte ldngre dr
intresserad av, da forsoker jag styra om det lite. Det kan vara att jag inte klickar pa
vissa videor eller att jag aktivt soker pa annat. Det kdnns ndstan som att man trdnar
systemet." (Respondent 5)

Respondent 6 beskriver en liknande strategi, men lyfter ocksd fram kédnslan av att
algoritmen ibland verkar ha bestdmt sig oavsett vad man gor:

"Ja, jag har rensat historik ibland eller forsokt klicka pa annat innehall for att dndra
vad jag far upp. Ibland goér jag det om jag kinner att flodet har blivit for ensidigt. Det
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fungerar ibland, men inte alltid. Ibland kéinns det som att algoritmen redan har bestimt
vad jag gillar." (Respondent 6)

Respondent 3 anviander mer tekniska motétgirder och beskriver ett systematiskt arbete
for att dolja sin aktivitet:

"Jag anvdnder VPN, jag rensar cookies varje vecka och jag anvdinder ofta
inkognitoldge [...] ndr jag letar efter dyrare produkter sd att priset inte ska triggas av
min profil." (Respondent 3)

Nir fortroendet skadas allvarligt racker det dock inte med tekniska motétgérder —
relationen med foretaget avslutas helt. Respondent 3 beskriver ett radikalt beslut efter
att ha upplevt att en tjénst blev for nirgédngen:

"Jag bytte bank for mitt gamla bank bérjade ge mig tips pd forsdkring och produkter
baserat pa mina exakta kontoutdrag. Det kindes alldeles for ndrganget.” (Respondent
3)

Respondent 6 reflekterar 6ver sin egen roll som anvindare pé ett sitt som sammanfattar
den grundlidggande spdnningen i studien:

"Man tinker kanske att man bara anvinder en app, men samtidigt ldmnar man spdr
hela tiden. Vad man klickar pa, vad man séker efter, hur ldnge man tittar pd nagot. Allt
det verkar anvindas for att forma det man far se sedan. Ibland kdnns det néstan som att
datan dr betalningen, dven ndr tjidnsten dr gratis.” (Respondent 6)

Fortroendet paverkas starkt av hur transparenta foretagen upplevs vara. Respondent 5
betonar att tydlighet dr en forutsittning for att han ska lita pd en tjanst:

"Om en tidnst dr tydlig med vad den samlar in och varfor, da kdinns den mer serios. Men
om allt dr dolt bakom langa villkor och svdra instdillningar, da blir jag mer skeptisk. Da
kdnns det ndstan som att foretaget inte vill att man ska forstda."” (Respondent 5)

Respondent 6 formulerar transparenskravet dnnu tydligare och kopplar det direkt till
valfrihet:

"Det viktigaste dr transparens. Jag vill forsta vad de anvdnder informationen till. Inte
bara en ldng text med villkor, utan nagot enkelt och tydligt. Sedan vill jag kunna stdnga
av det om jag vill. Fortroende handlar mycket om att jag kidnner att jag har ett val."
(Respondent 6)

Sammantaget visar empirin att konsumenternas beteende &r en direkt reaktion pa
upplevd nytta kontra integritetsintrang. Motstindet striacker sig ldngs ett spektrum frin
passiv resignation och vanebaserad acceptans, via mjuka strategier som att styra
algoritmen, till aktiva tekniska atgédrder och i de allvarligaste fallen ett fullstandigt
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relationsavbrott. Fortroendet dr skort och asymmetriskt: det byggs upp 1dngsamt genom
positiva upplevelser men kan raseras omedelbart vid en enda upplevd krénkning av det
privata rummet.
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6.Analys

I detta kapitel analyseras det empiriska materialet med utgdngspunkt i studiens
teoretiska ramverk: relationsmarknadsforing, privacy calculus och The Uncanny Valley.
Analysen foljer analysmodellens fyra teman och syftar till att besvara studiens
forskningsfrdga om hur konsumenter upplever grinsen mellan nytta och
integritetsintrang, och hur dessa upplevelser paverkar deras fortroende for och relation
till foretaget.

6.1 Den tekniska upplevelsen som ett algoritmiskt mote

Enligt Gronroos (2004) skapas viarde 1 motet mellan kund och foretag inte bara 1
produkten i sig, utan i hela den upplevelse som omger den. I en digital milj6é innebér
detta att algoritmen tar Gver rollen som den primira kontaktytan. Det vi ser 1 empirin &r
att detta algoritmiska mote fungerar som bést nér det dr somlost och omarkligt nir
anviandaren upplever att tjdnsten hjélper dem utan att de behover tinka pé hur det gér
till.

Respondent 3:s langvariga relation med Netflix och Respondent 5:s snabba kdpbeslut
om kamera illustrerar hur algoritmen framgangsrikt kan agera som en virdeskapande
resurs. Genom att minska den tid och energi det tar att hitta rétt innehall starker
foretaget bandet till kunden. Respondent 5:s upplevelse av rekommendationerna som ett
effektivt stod 1 kopprocessen kan tolkas som ett fall ddr nyttan i hans privacy calculus
tydligt 6verstiger den uppfattade risken datadelningen upplevs inte som ett problem for
att utbytet kanns rittvist och funktionellt (Dinev & Hart, 2006). Pé liknande sétt
beskriver Respondent 6 hur Spotify kinns naturligt och oproblematiskt att personalisera,
just for att logiken ar begriplig: en musiktjanst som anvinder lyssningshistorik for att
foresld musik upplevs som rimlig. Transparensen 1 sambandet mellan data och
rekommendation gor att kontraktet kédnns acceptabelt.

Problemet uppstar, ur Gronroos (2004) perspektiv, nir motet upplevs som mekaniskt
snarare dn personligt. Respondent 1:s beskrivning av en eko-effekt att en jacka han
kollat pd ASOS omedelbart borjar forfélja honom som en annons pé Instagram
illustrerar detta tydligt. Istdllet for en meningsfull dialog upplever anvéndaren en
teknisk loop dér tidigare beteenden bara studsar tillbaka. Det dr inte ldngre ett mote utan
en spegel, och det skadar den upplevda kvaliteten i relationen till foretaget.

Monstret 1 materialet pekar mot en tydlig skiljelinje: den funktionella tolkningen, dér
traffsdkerheten ses som en service som underléttar vardagen, och den kritiska
tolkningen, dar samma tréffsdkerhet ses som en genomskadad mekanism. Avgorande for
vilket spar som aktiveras verkar inte vara graden av precision 1 sig, utan om sambandet
mellan data och rekommendation kidnns begripligt och rittvist for anvindaren. Nér det
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sambandet dr synligt och logiskt, fungerar det algoritmiska motet. Néar det dr dolt eller
svarforklarligt, forbereds grunden for obehag. Denna insikt leder oss vidare till den
interna kalkyl som konsumenten gor ofta omedvetet infor varje datadelning situation.

6.2 Den psykologiska kalkylen mellan nytta och risk

Det respondenterna beskriver som en avviagning mellan personlig integritet och digital
bekvamlighet kan analyseras genom teorin om privacy calculus. Enligt Dinev och Hart
(2006) fungerar konsumenten som en aktér som vager den uppfattade nyttan mot den
uppfattade risken 1 en intern kalkyl. Empirin visar dock att denna kalkyl inte &r en
enhetlig och medveten process, den varierar kraftigt mellan aktiva beslut och helt
automatiserade vanor.

Den medvetna kalkylen och transaktionslogiken. For vissa respondenter &r kalkylen en
tydlig och aktiv forhandling. Respondent 1 uppvisar en stark integritetsmedvetenhet dar
risken bedoms som storre dn den erbjudna nyttan. Nar han forkastar en rabatt pa 10 %
pa ASOS for att skydda sin data, visar det att den transaktionslogik som foretaget
erbjuder inte racker till nyttan bedoms som for lag i forhéllande till forlusten av
personlig autonomi. Respondent 5 tillampar en liknande selektiv kalkyl géllande
platsdata: det dr funktionaliteten, det vill sdga om det finns ett tydligt och begripligt
syfte som avgor om risken dr vird att ta. Dessa aktiva avvagningar stimmer val overens
med Dinev och Harts (2006) ursprungliga modell om en medveten riskbeddmning.

Rutinbaserad acceptans och privacy fatigue. I kontrast till de medvetna besluten visar
empirin ett tydligt monster av passiv eller vanestyrd kalkyl. Respondent 2 beskriver hur
han trycker pa acceptera av ren vana, och Respondent 6 bekréftar att han tidigare ofta
godként behdrigheter snabbt bara for att komma vidare utan att ha 14st eller reflekterat.
Detta tyder pa det som Choi m.fl. (2018) kallar privacy fatigue: en trotthet infor de
stindiga valen om datadelning som leder till att kalkylen 1 praktiken uteblir till formén
for bekvamlighet. Respondent 6 har dock borjat reflektera mer, vilket dr analytiskt
intressant det tyder pa att privacy fatigue inte &r ett permanent tillstdnd utan kan brytas
av konkreta upplevelser som vécker konsumentens uppmérksamhet.

Otydlighetens roll i kalkylen. Ett nytt monster som framkommer tydligt i det utokade
materialet &r att otydlighet i sig fordndrar kalkylen. Respondent 5 beskriver hur
instéllningar dr svara att hitta och forstd, och Respondent 6 formulerar det traffande: det
ar néstan vérre ndr man inte vet, for da fyller man i sjdlv och tinker att det kanske &r
mer dn man tror. Detta dr en viktig nyansering av Dinev och Harts (2006) modell
kalkylen handlar inte bara om faktisk risk, utan om upplevd risk. Och upplevd risk ar
som storst ndr konsumenten inte forstar vad som sker. Bristen pa transparens forvandlar
en potentiellt acceptabel kalkyl till en orolig och defensiv sddan.

35



Detta fynd nyanserar privacy calculus-teorin ytterligare: medan modellen forutsétter en
medveten kalkylator, visar vart material att kalkylen ofta dr en icke-héndelse styrd av
vana och resignation. Respondent 2:s kénsla av att det inte 4r jattemycket man kan gora
pekar pd en maktloshet infor systemen som gor att individen slutar kalkylera och istillet
kapitulerar infor plattformarnas villkor. Sammantaget dr den psykologiska kalkylen i
standig rorelse: sd ldnge nyttan upplevs som hog och sambandet ar begripligt, forblir
kalkylen omedveten. Men i dgonblicket som tekniken uppfattas som otydlig eller
intrangande, aktiveras en medveten riskbeddmning och dér startar vigen mot
brytpunkten.

6.3 Brytpunkten och 6vergingen till Uncanny Valley

Nir den algoritmiska traffsdkerheten passerar en osynlig gréins skiftar konsumentens
upplevelse fran nytta till ett djupt obehag. Detta fenomen kan analyseras genom teorin
om The Uncanny Valley (Mori m.fl., 2012), som beskriver hur en kénsla av obehag
uppstér nar ndgot konstgjort liknar det méinskliga for mycket utan att faktiskt vara det.
Liu m.fl. (2025) visar att detta i en digital kontext inte handlar om fysisk likhet, utan om
hur algoritmen verkar veta saker som kénns djupt privata saker som konsumenten aldrig
aktivt har delat digitalt.

Kanal Overskridande som den primira triggern. Den mest centrala analytiska slutsatsen
som framkommer ur det samlade materialet &r att brytpunkten konsekvent triggas av
kanaloverskridande. Med kanaldverskridande menas det 6gonblick da personaliseringen
manifesterar kunskap som verkar ha hidmtats fran en kanal eller ett sammanhang dér
konsumenten inte upplever sig ha gett tillstaind. Obehaget uppstér alltsd inte primért for
att rekommendationen ar korrekt, utan for att den verkar ha kommit fran fel stélle.

Detta monster bekriftas nu av fyra respondenter, vilket ger begreppet ett starkare
empiriskt underlag an 1 studiens ursprungliga version. Respondent 1 beskriver hur
reklam for tilt dyker upp efter ett analogt samtal han aldrig fort digitalt. Respondent 3
beskriver hur en GPS-sokning till en butik leder till en blgjannons samma kvall.
Respondent 6 beskriver hur traningskldder han kollade pa en sida plotsligt dyker upp
som annonser pa helt andra plattformar och beskriver det som att bli foljd. Respondent 6
beréttar ocksd om en situation dér han fatt reklam for saker han bara pratat om med
nagon och konstaterar: hur visste de det har? I samtliga fall 4r det inte traffsdkerheten i
sig som &r problemet det &r att gransen mellan det privata och det digitala verkar ha
suddats ut utan att konsumenten gett sitt godkdnnande.

Ur Gronroos (2004) perspektiv kan detta forstds som ett brott mot det sociala kontraktet
1 kundrelationen. Kunden forvéntar sig att foretaget hanterar informationen i det
sammanhang den gavs att data fran en e-handelssajt anvénds pa den e-handelssajten,
inte att den plotsligt dyker upp 1 ett socialt medie-flode. Nar det kontraktet bryts, bryts
dven grunden for fortroende.
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Den kroppsliga dimensionen av obehag. Ett analytiskt viktigt drag i empirin &r att
reaktionen pé kanaldverskridande inte beskrivs som en logisk tanke utan som en
omedelbar fysisk och emotionell reaktion. Respondent 1 beskriver hur kylan kom éver
honom, Respondent 3 var helt skakig, och Respondent 6 beskriver hur han blev
misstdnksam och borjar fundera pa vilka behorigheter han godkint. Detta tyder pé att
The Uncanny Valley i en digital kontext aktiveras som en instinktiv reaktion kroppen
och kinslan reagerar pé det onaturliga i att bli genomlyst pa ett sétt man inte forstar sig
pa, innan medvetandet hinner formulera risken (Liu m.fl., 2025).

Kunskapens paradox och dess utvidgning. I originalversionen av studien identifierades
kunskapens paradox ndstan uteslutande utifrdn Respondent 1. Med det utokade
materialet kan monstret nu stirkas. Respondent 5 som ar yrkesverksam och resonerar
analytiskt kring hur algoritmer fungerar beskriver ett forstirkt obehag nar
personaliseringen ror sig utanfér den ursprungliga plattformen, just for att han forstar att
det innebdr att data delas mellan tjénster.

Respondent 6, som ocksa resonerar om informationsfloden, beskriver hur insikten om
att man lamnar spar hela tiden gor upplevelsen mer oroande. Mdnstret bekréftas: hogre
teknisk forstdelse minskar inte obehaget den validerar det, for konsumenten forstar
precis vad det innebér att bli genomlyst pa det séttet (Qadri m.fl., 2025).

6.4 Fortroendets erosion och motstindets logik

Fortroende utgor enligt Gronroos (2004) fundamentet i varje kundrelation. Morgan och
Hunt (1994) preciserar denna insikt i sin commitment-trust-teori och visar att fortroende
och engagemang inte bara ar kinslomaissiga tillstand utan aktiva mekanismer som styr
konsumentens beteende: nér fortroendet dr intakt minskar bendgenheten att limna
relationen och viljan att samarbeta 6kar. Det omvénda géller med lika stor kraft nér
fortroendet brister 6kar bendgenheten att avsluta relationen omedelbart, och
engagemanget kan inte ldngre halla kvar konsumenten. Analysen av empirin visar att
detta &r precis vad som sker ndr brytpunkten passeras: det dr inte missndje med
produkten som driver konsumenten bort, utan ett upplevt brott mot det fortroende som
relationen vilade pa.

Motstindets spektrum. Motstdndet mot personalisering dr inte binért utan fungerar som
en gradient baserad pa individens digitala kompetens och graden av upplevt intrdng
(Qadri m.fl., 2025). Materialet visar tre tydliga nivaer.

Den fOrsta nivan ar passiv resignation, dar Respondent 2 representerar en kédnsla av
maktloshet som leder till att man motvilligt accepterar systemen trots obehag. Kédnslan
av att det inte dr jattemycket man kan gora gor att kalkylen uteblir och individen
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kapitulerar infor plattformens villkor. Respondent 6 befann sig tidigare i detta tillstdnd
men har rort sig mot nésta niva.

Den andra nivan dr mjukt motstdnd, dir Respondent 5 och 6 aktivt forsoker styra om
vad algoritmen lér sig genom att klicka pa annat innehéll, rensa historik eller undvika att
interagera med vissa rekommendationer. Respondent 5 beskriver det som att trina
systemet, vilket visar en medvetenhet om algoritmens logik. Respondent 6 erkénner
dock att det inte alltid fungerar och att algoritmen ibland verkar ha bestdmt sig oavsett
en kinsla som forstarker frustrationen och kénslan av att vara fast i en bild som appen
har skapat.

Den tredje nivén &r aktivt taktiskt motstdnd, dar Respondent 1 och 3 anvinder sin
tekniska kompetens for att aktivt manipulera systemen. Respondent 1:s brussdkningar
att medvetet soka pa saker han inte &r intresserad av for att forstora algoritmens bild av
honom och Respondent 3:s systematiska anviandning av VPN och cookies rensning ar
tydliga taktiska handlingar for att aterta kontrollen 6ver den digitala identiteten (Qadri
m.fl., 2025).

Gummessons (1994) nitverksperspektiv tillfor en ytterligare dimension till forstdelsen
av motstandet. Gummesson visar att konsumentens relation till ett varuméirke inte
existerar i ett vakuum den dr inbdddad i ett bredare natverk av relationer, forvantningar
och normer. Nir en konsument som Respondent 3 byter bank, eller Respondent 1
raderar Instagram, dr det inte bara en reaktion mot ett enskilt foretag. Det ér ett uttryck
for att hela det nitverk av digitala tjanster som konsumenten omger sig med har blivit
forknippat med en kénsla av att vara bevakad snarare dn betjanad. Motstandet riktas
med andra ord inte bara mot en aktdr utan mot en logik den logik som genomsyrar det
digitala ekosystemet som helhet.

Transparens som fortroendets motgift. Empirin visar tydligt att det inte alltid ar
personaliseringen i sig som skadar fortroendet det &r bristen pa transparens kring hur
den fungerar. Respondent 5 beskriver hur en tjanst som ar tydlig med vad den samlar in
och varfor kdnns mer serids, medan dolt beteende bakom langa villkor och svara
instdllningar gor att han tror att foretaget inte vill att man ska forsta.

Respondent 6 formulerar transparenskravet konkret: han vill ha en enkel och tydlig
forklaring, och framfor allt mojligheten att stinga av det om han vill. Ur Gronroos
(2004) perspektiv kan transparens forstas som en form av kommunikation som ar
nddvindig for att kunden ska kénna sig som en aktiv part i relationen snarare én ett
objekt for datainsamling.

Fortroendets asymmetri. Ett &terkommande monster 1 materialet 4r det vi identifierar
som fortroendets asymmetri: fortroende tar lang tid att bygga upp genom positiva
interaktioner, men kan raderas 6gonblickligen vid en enda upplevd krankning. Morgan
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och Hunt (1994) visar att fortroende byggs genom konsekventa och respektfulla
handlingar 6ver tid men modellen &r tydlig med att en enda handling som upplevs som
ett svek ricker for att tippa balansen permanent. Respondent 3:s beslut att byta bank
efter att ha upplevt ett for narganget forslag baserat pa kontoutdrag ar ett skolexempel:
ett enda negativt moment of truth 1 Gronroos (2004) mening raderade ett fortroende som
byggts upp under ar. Respondent 6:s beréttelse om hur vilriktad korsplattformsreklam
forvandlade hans syn pa ett foretag fran hjélpsamt till utnyttjande illustrerar samma
mekanism. Det centrala i Morgan och Hunts (1994) modell ar att konsumenten i dessa
ogonblick inte bara forlorar fortroendet for tjinsten engagemanget for relationen upphdr
helt, och &teruppbyggnad kréver mer dn bra rekommendationer.

Det ér hér integritetsparadoxen (Dinev & Hart, 2006) visar sin verkliga komplexitet.
Paradoxen beskriver normalt hur konsumenter delar data trots att de séger sig vérna sin
integritet. Men materialet visar en lika viktig baksida: att den acceptans som verkar
finnas den rutinbaserade datadelningen, vaneacceptansen ar ytlig och villkorlig.
Respondent 6:s reflektion om att datan dr betalningen dven nér tjinsten dr gratis visar att
manga konsumenter pd djupet 4r medvetna om utbytet, men har valt att acceptera det sa
lange det kinns rimligt och kontrollerat. Det &r precis detta tysta kontrakt som bryts nér
kanaloverskridande sker och nér det kontraktet bryts, bryts acceptansen omedelbart och
ibland permanent.

Sammantaget visar analysen att motstandet ar rationellt och proportionerligt.
Konsumenten véljer sin motstdndsform utifran graden av upplevt intrdng och sin
formaga att agera tekniskt. Och fortroendet nir det vil skadats pa allvar krdver mer én
bra rekommendationer for att dteruppbyggas. Det kriver att foretaget visar att det
respekterar kanalgranser, kommunicerar dppet om sin datanvéindning och ger
konsumenten en reell kénsla av kontroll.
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7. Slutsats och diskussion

I detta avslutande kapitel besvaras studiens forskningsfragor utifran analysen, foljt av en
diskussion kring studiens teoretiska bidrag och praktiska implikationer. Avslutningsvis
presenteras studiens begransningar samt forslag pa vidare forskning.

7.1 Svar pa forskningsfragan

Studiens forskningsfraga ar: Hur upplever konsumenter gransen mellan nytta och
integritetsintrang 1 motet med Al-driven personalisering pa sociala medier och
e-handelsplattformar, och hur paverkar dessa upplevelser deras fortroende for och
relation till foretaget?

Studien visar att konsumenter upplever Al-driven personalisering som en dubbel
erfarenhet. Rekommendationer och annonser pé digitala plattformar upplevs som
véirdeskapande nédr de &r begripliga, proportionerliga och haller sig inom den plattform
eller det sammanhang dér beteendet ursprungligen dgde rum. I dessa fall fungerar
personaliseringen som ett effektivt beslutsstod som minskar den tid och energi som
kravs for att hitta ritt produkt eller innehéll, och stirker konsumentens upplevelse av
relationen till foretaget.

Griansen for nér personaliseringen upplevs som ett intrdng snarare dn en service dras
konsekvent vid det vi i studien kallar kanaloverskridande. Med kanal6verskridande
menas det 6gonblick dd Al-systemet manifesterar kunskap som konsumenten upplever
har hdmtats fran ett ssmmanhang eller en kanal dér de inte upplever sig ha gett tillatelse
till exempel ndr en annons dyker upp pa sociala medier baserat pa ett analogt samtal,
eller nir beteende pé en e-handelssajt foljer med som reklam till en helt annan
plattform. I dessa 6gonblick upphor personaliseringen att upplevas som en service och
overgdr till att upplevas som Gvervakning. Reaktionen ér ofta omedelbar och kroppslig
snarare dn logisk konsumenten reagerar med obehag, misstinksamhet och en kénsla av
att ha blivit bevakad utan samtycke.

Dessa upplevelser paverkar fortroendet for foretaget pd ett tydligt och asymmetriskt sétt.
Fortroende byggs upp ldngsamt genom en serie positiva och funktionella méten med
personaliseringen, men kan raseras dgonblickligen vid en enda upplevd krinkning av
det privata rummet. Transparens det vill sidga att foretaget tydligt och enkelt forklarar
varfor en rekommendation visas och ger konsumenten mojlighet att paverka det
framstar som det viktigaste motmedlet mot denna fortroendeerosion.

Nar fortroendet skadas visar studien att konsumenternas reaktioner sker langs ett
motstdndsspektrum. I den mildaste dnden finns en passiv resignation diar konsumenten
motvilligt accepterar systemet trots obehag. Lingre upp pé spektrumet finns mjuka
motstdndsstrategier som att styra om vad algoritmen lér sig, rensa historik eller undvika
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att klicka pé vissa rekommendationer. I den mest extrema énden finns aktiva taktiska
atgirder som brussokningar, VPN-anvéindning och cookierensning, och i de allvarligaste
fallen ett fullstindigt relationsavbrott dar konsumenten raderar appar eller byter
leverantdr for gott.

Sammantaget visar studien att konsumenten i en Al-driven vérld inte &r ett passivt
objekt for datainsamling utan en aktiv och reflekterande aktér som stiandigt navigerar en
balansging mellan upplevd nytta och kénslan av kontroll dver sin privata sfar. Den kund
som upplever sig som genomlyst och f6ljd av en algoritm &r samma kund som imorgon
viljer ett foretag som i stillet later sig ses och behandlar konsumenten som en ménniska
snarare dn en datapunkt.

7.2 Teoretiskt bidrag

Denna studie bidrar till den foretagsekonomiska litteraturen pa tre sitt, genom att
fordjupa och nyansera befintliga teorier utifran ett empiriskt material som speglar
konsumenters konkreta vardag pa sociala medier och e-handelsplattformar.

Det forsta bidraget dr en nyansering av privacy calculus (Dinev & Hart, 2006). Den
ursprungliga teorin forutsitter en medveten och rationell konsument som aktivt viger
nytta mot risk vid varje datadelningsbeslut. Var studie visar att detta 1 praktiken ofta inte
stimmer kalkylen &r 1 manga fall en icke-hindelse styrd av vana, bekvdmlighet och det
som Choi m.fl. (2018) kallar privacy fatigue. Studien tillfér dessutom en ny dimension
som tidigare forskning inte belyst lika tydligt: att upplevd risk 1 kalkylen inte bara
handlar om faktisk risk utan om begriplighet. Nir konsumenten inte forstar hur och
varfor en rekommendation uppstatt, forstirks kénslan av risk oavsett om den faktiska
datainsamlingen &r acceptabel eller inte. Otydlighet ar i sig en riskfaktor som fordndrar
kalkylens utfall.

Det andra bidraget dr en utvidgning av The Uncanny Valley (Mori m.fl., 2012) till en
digital marknadsforingskontext. Begreppet har tidigare applicerats i digitala
sammanhang for att forklara obehag vid alltfor traffsdkra rekommendationer (Liu m.fl.,
2025; Aguirre m.fl., 2015). Denna studie tillfor en mer specifik forstaelse av vad som
triggar den digitala Uncanny Valley-effekten: det dr inte triaffsdkerheten i sig, utan
kanaloverskridandet. Obehaget uppstér nér personaliseringen verkar himta information
frén ett sammanhang dédr konsumenten inte upplever sig ha gett tillstand nér det analoga
livet och det digitala systemet verkar hdanga ihop pa ett sitt som konsumenten inte kan
forklara eller kontrollera. Detta dr en ny och mer precis definition av fenomenet i en
marknadsforingskontext, som dessutom &dr empiriskt forankrad i berattelser fran fyra av
studiens sex respondenter.

Det tredje bidraget &r en tillampning och férdjupning av Gronroos (2004) relationsteori i
en Al-driven kontext. Studien visar att fortroendets asymmetri att fortroende byggs
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langsamt men fOrstdrs snabbt dr sédrskilt uttalad 1 digitala kundrelationer dér
personaliseringen sker utan att konsumenten alltid forstér eller godkdnner mekanismen
bakom den. Varje moment of truth i en Al-driven relation bar en asymmetrisk vikt:
positiva moten bidrar gradvis till ett fortroendekapital, men ett enda negativt mote som
upplevs som ett intrang kan radera hela det kapitalet. Studien visar ocksé att transparens
1 Gronroos mening som en kommunikativ forutsittning for 6msesidigt vardeskapande ar
det konkreta verktyg som kan motverka denna erosion. Utan transparens upplevs
relationen som ensidig och kontrollerande, vilket bryter de grundlédggande
forutséttningarna for en langsiktig kundrelation.

7.3 Praktiska implikationer

Utifrén studiens resultat kan flera konkreta rekommendationer ges till marknadsforare
och beslutsfattare som arbetar med Al-driven personalisering pa sociala medier och
e-handelsplattformar.

Den viktigaste rekommendationen &r att respektera kanalgrénser. Studien visar tydligt
att konsumenter accepterar personalisering inom den plattform eller det sammanhang
dar de ursprungligen 1dmnade informationen men att de reagerar med obehag och
fortroendeerosion nar data fran ett sammanhang anvénds for reklam i ett annat. Att
undvika korsplattformsannonsering baserad pa beteendedata fran andra sajter 4r ddrmed
inte bara etiskt korrekt utan kommersiellt klokt, eftersom det skyddar det fortroende
som kundrelationen vilar pa.

Den nést viktigaste rekommendationen &r att arbeta aktivt med transparens som
fortroendestrategi. Det racker inte med langa villkorstexter konsumenter behover enkla,
tydliga forklaringar av varfor de ser en specifik rekommendation, och de behover en
reell mojlighet att paverka eller stinga av det. Respondent 6:s formulering sammanfattar
detta vil: fortroende handlar mycket om att konsumenten kidnner att de har ett val.
Foretag som kommunicerar 6ppet om sin datanvindning och ger konsumenten kontroll
skapar en relation som tal mer 4n ett foretag som doljer sin logik bakom komplexa
instéllningar.

En tredje rekommendation &r att inte underskatta den tekniskt kunniga konsumenten.
Studien visar att hogre digital kompetens inte leder till storre tolerans for datainsamling,
tvartom forstarks obehaget for den som forstér precis vad som sker. Foretag bor ddrmed
anpassa sin integritets- och transparenskommunikation till en konsumentbas som 1 allt
hogre grad forstar algoritmernas logik, och som aktivt motstar det den uppfattar som
manipulation.

42



7.4 Begransningar

Studien har ett antal begrdnsningar som bor beaktas vid tolkning av resultaten. For det
forsta dr urvalet begrénsat till sex respondenter i dldersspannet 21-25 &r, vilket innebér
att resultaten inte kan generaliseras till hela befolkningen. Aldersgruppen representerar i
hog grad unga vuxna med liknande digitala vanor, och perspektiv fran éldre
konsumenter med annan digital bakgrund saknas helt. For det andra &r fem av sex
respondenter mén, vilket innebér att studiens empiri sannolikt dr mer representativ for
unga méns upplevelser dn for konsumenter 1 allménhet.

Studien avgrdnsas geografiskt till Sverige, och kulturella skillnader i synen pa integritet
och datadelning kan paverka hur personalisering upplevs i andra lander och kontexter. I
lander med starkare eller svagare integritetskulturer kan bade toleransnivan och
motstdndsstrategierna se annorlunda ut.

Som forfattare &r vi ocksa medvetna om risken for subjektiv tolkning i den kvalitativa
analysprocessen. Vi har strivat efter att hantera detta genom att genomfora kodning och
tematisering gemensamt, men erkénner att kvalitativ analys aldrig &r helt neutral.
Slutligen genomfordes omintervjuerna med Respondent 5 och 6 efter den ursprungliga
inldmningen, vilket innebér att dessa respondenter hade en mojlighet att ha reflekterat
ytterligare kring fragorna sedan den forsta intervjun nagot som kan ha paverkat djupet i
deras svar.

7.5 Forslag till vidare forskning
Studien har 6ppnat upp for flera intressanta spar som fortjdnar vidare utforskning.

Det forsta forslaget dr en kvantitativ studie som testar begreppen kanaloverskridande
och fortroendets asymmetri pd ett stdrre och mer representativt urval. Det skulle
mojliggora en statistisk provning av huruvida dessa monster dr generaliserbara bortom
den grupp av unga svenska min som denna studie fokuserat pa.

Det andra forslaget dr en jamforande studie mellan olika &ldersgrupper. D4 var studie
fokuserat pa unga vuxna, vore det vardefullt att undersdka om &ldre generationer med
annan digital bakgrund upplever kanaldverskridande pa samma sitt, eller om deras
troskel for obehag och deras motstdndsstrategier skiljer sig at. En sadan studie skulle
ocksa kunna belysa om privacy fatigue ar ett generationsfenomen eller ett universellt
monster.

Det tredje forslaget dr en jamforande studie med jamnare konsfordelning. Studiens
begrinsade representation av kvinnliga konsumenter gor det omdjligt att dra slutsatser
om konsskillnader i upplevelsen av Al-driven personalisering. En studie med lika
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representation av méin och kvinnor skulle kunna belysa om och hur kon paverkar var
gransen for acceptans gér och vilka motstdndsstrategier som viljs.

Slutligen vore en longitudinal studie av intresse for att f6lja hur konsumenters
fortroende utvecklas vid upprepad exponering for personalisering dver tid. Det skulle
kunna klargéra om privacy fatigue leder till en permanent acceptans, eller om det
ackumulerade obehaget till slut leder till ett oundvikligt relationsavbrott och vad det i sa

fall innebér for foretagens mojligheter att bygga ldngsiktiga kundrelationer i en alltmer
Al-driven marknad.
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Bilaga 1 — Intervjuguide
Inledning till respondenten (upplést av intervjuaren):

Hej och vilkommen. Vi skriver var kandidatuppsats i foretagsekonomi vid Hogskolan 1
Skovde. Syftet med denna studie ar att utforska konsumenters upplevelser av Al-driven
personalisering, med sirskilt fokus pé de situationer dér tekniken uppfattas som
antingen virdeskapande eller integritetskinslig. Studien avser vidare att belysa hur
dessa upplevelser hinger samman med konsumenters fortroende for foretag samt deras
agerande, sdsom lojalitet, kopbenédgenhet eller avstandstagande.

Innan vi borjar vill vi understryka att det inte finns nagra ritta eller felaktiga svar. Vi ér
intresserade av dina egna tankar och berittelser. Om det dr ndgon fraga du inte vill svara
pa, eller om du vill avbryta, dr det bara att siga till. Intervjun dr anonym och materialet
anvénds enbart for denna studie. Samtycker du till att vi spelar in samtalet?

Forskningsfragor som intervjuguiden avser att besvara:

- Hur beskriver konsumenter sina upplevelser av personliga rekommendationer
och forslag, och var gar gransen for nér dessa upplevs som hjdlpsamma
respektive patringande?

- Hur hénger dessa upplevelser samman med konsumenters fortroende for foretag,
och pé vilka sitt paverkar det deras val att anvinda eller undvika specifika
tjénster och produkter?

Del 1 — Den digitala vardagen
Syfte: Att etablera kontext och fa igang ett naturligt samtal utan att leda in pa teorier.

Huvudfraga: Kan du beritta lite om hur du anvénder digitala tjénster i din vardag (t.ex.
sociala medier, streaming, shopping)? Vilka appar eller sajter besoker du mest?

Foljdfragor:

- Upplever du att dessa tjinster anpassar sig efter dig eller dina intressen? P4 vilka
satt marker du det? (T.ex. tips pa kldder, filmer, produkter.)

- Kan du minnas en situation dér en tjanst verkade forstd exakt vad du var ute
efter?

- Hur upplevde du den situationen?
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Del 2 — Upplevelsen av personliga forslag och rekommendationer
Syfte: Att utforska nyttan och grinsdragningar genom konkreta exempel.

Huvudfraga: Hur brukar du reagera nér du far personliga rekommendationer, som en
ny trdja, ett par skor eller en artist du aldrig hort talas om?

Foljdfragor:

- Kan du ge ett exempel dir en sdidan rekommendation fungerade bra for dig? Vad
var det som gjorde det virdefullt?

- Har det hént att ett forslag kints mérkligt eller ovintat? Vad var det som hénde
da?

- Vad tankte du i den stunden? Paverkade det hur du sag pa tjansten eller appen?

Del 3 — Information och kontroll

Syfte: Att fanga konsumenternas avvdgning mellan integritet och bekvimlighet genom
vardagliga val.

Huvudfraga: Ibland vill appar att vi delar med oss av t.ex. plats, intressen eller
kontakter for att ge béttre tips. Hur tdnker du nér du far den fragan?

Foljdfragor:

- Finns det situationer dir du kénner att det dr vért att dela med dig for att fa en
béttre rekommendation eller en rabatt? Kan du ge ett exempel?

- Hur upplever du din mojlighet att kontrollera den information som samlas in?
Kéanns det som att du har 6versikt eller sker det mer "bakom kulisserna"?

- Finns det ndgon gréns for ndr insamlingen av information borjar kéinnas som att
den gar for langt? Hur skulle du beskriva den gréansen?

Del 4 — Relation till foretaget
Syfte: Att besvara fragestdllning 2 om fortroende.

Huvudfriaga: Om du mérker att ett foretag ar valdigt bra pa att pricka rétt med sina
produktforslag, hur paverkar det din bild av det foretaget?

Foljdfragor:
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- GOr det dig mer eller mindre sugen pa att handla dér igen?

- Kan du beritta om en situation dir din uppfattning om ett foretag forandrades
(positivt eller negativt) pa grund av hur de anviande information om dig?

- Vad kridvs for att du ska kinna fortroende for en tjanst som anviander Al for att
ldra kénna dina preferenser?

Del 5 — Beteende och motstind
Syfte: Att se faktiska handlingar och val.

Huvudfriga: P4 vilket sitt har dessa personliga anpassningar paverkat hur du faktiskt
anvéander dina appar och tjénster?

Foljdfragor:

- Har du ndgon gang gjort ndgot medvetet for att &ndra pa de forslag du far? (T.ex.

rensat historik, bytt konto eller forsokt "lura" systemet genom att s6ka péd annat.)
- Har det hant att du valt att sluta anvénda en tjénst helt for att anpassningarna
kdndes fel? Beritta om vad som lag bakom det beslutet.

Del 6 — Reflektion

Syfte: Att runda av och lata respondenten sammanfatta sin roll som digital konsument.
Huvudfraga: Hur skulle du beskriva din roll som anvéndare idag?

Foljdfragor:

- Vissa beskriver oss anvindare som kunder, medan andra ser oss som en del av
en datadriven process. Hur ser du pa det?
- Ar det ndgot mer du har tinkt pa under vart samtal som vi inte har berort?

Avslutning (uppliist av intervjuaren):

Tack sa mycket for att du tog dig tid att delta 1 denna studie. Dina svar dr vardefulla for
vart arbete och kommer att behandlas konfidentiellt.
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Bilaga 2 - Individuella reflektioner

Individuell reflektion: Fateh Jouha

Att skriva denna uppsats har for mig varit mer én bara ett akademiskt projekt, det har
varit en resa i att forstd grinssnittet mellan teknik och méansklighet. Nér vi paborjade
arbetet betraktade jag Al-driven personalisering fraimst som en effektivitetsfraga for
foretag. Under terminens gang har min syn skiftat drastiskt. Genom métet med teorier
som privacy calculus och framfor allt privacy fatigue, har jag insett hur utlimnad den
moderna konsumenten ofta kdnner sig. Det som drabbat mig hérdast dr insikten om att
det vi kallar (val) i den digitala virlden ofta &r en form av tyst resignation. Att forsta att
en anvindares tystnad inte dr detsamma som samtycke har varit min viktigaste
teoretiska léxa.

I arbetet har jag haft huvudansvaret for inledningen, bakgrunden och var metodologiska
ram. Men det som verkligen format min upplevelse var moétet med Respondent 1, 2 och
3. Att sitta mittemot en person som Respondent 3, som kénner en sddan frustration 6ver
ett integritetsintrang att de bryter en mangarig bankrelation, konkretiserade véara teorier
pa ett sétt som inga larobocker hade kunnat gora. Det var i dessa samtal jag forstod att
siffror och algoritmer har verkliga konsekvenser for individen. Jag har lagt stor kraft vid
att analysera det vi kallar "kanaldverskridande" vilket blev en term som vixte fram ur
min vilja att sitta ord pa det specifika obehag mina respondenter beskrev.

Det svéraste under resans ging har varit att forbli objektiv men dnda empatisk. Att
transkribera timmar av samtal och forsoka hitta den roda trdden kriavde ett tdlamod jag
inte visste att jag besatt. Handledningen med Caroline har varit en viktig kompass, hon
utmanade oss att inte bara referera till andra, utan att faktiskt lita pd var egen analytiska
rost. Samarbetet med Anthony har priglats av en djup dmsesidig respekt dar vi tillatit
oss att vinda och vrida pa varje citat tills vi hittat dess kdrna.

Trots att vi nu satter punkt kinner jag mig inte "fardig". Jag lamnar detta arbete med
en stor nyfikenhet pa de etiska fragorna bakom tekniken. Jag hade velat férstad annu
mer om hur maktbalansen mellan manniska och maskin ser ut i framtiden. Om jag
skulle borja om, skulle jag vdga vara annu mer oradd i mina intervjufragor redan fran
start. Jag inser nu att de mest intressanta svaren ofta ligger i tystnaden mellan orden.
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Individuell reflektion: Anthony Salame

Det som slagit mig mest under detta arbete ar hur oerhdrt skort det ménskliga
fortroendet dr 1 en digital kontext. Genom att djupdyka 1 Gronroos teorier om
relationsmarknadsforing har jag lart mig att en relation inte handlar om en serie
transaktioner, utan om ett 16fte. Min syn pd Al har mognat, frin att se det som en
teknisk innovation ser jag det nu som en komplex balansgang. Begreppet The Uncanny
Valley blev f6r mig en metafor for hela var samtid , nir tekniken kommer for néra utan
att vara ménsklig, reagerar vi med hela var kropp. Denna koppling mellan kroppslig
reaktion och digital marknadsforing &r en av de starkaste insikterna jag bar med mig.

Mitt fokus har legat pa att bygga upp det teoretiska ramverket och att vdva samman véra
slutsatser till en helhet. Jag har dven lagt mycket energi pa kapitel 5, dér jag fick dran att
presentera rosterna fran Respondent 4, 5 och 6. Genom samtalen med dem fick jag se
den pragmatiska sidan av konsumenten ,de som kdmpar for att hitta nytta i en vérld av
digitalt brus. Att fanga Respondent 4:s logik kring rabatter kontra integritet hjdlpte mig
att forsta att det inte finns en universell konsumentupplevelse, utan en mangfald av
individuella kalkyler.

Den storsta utmaningen for mig var att hitta den akademiska balansen , att 1ata teorin
lysa utan att skugga de manskliga berattelserna. Processen har stundtals varit
kravande, sarskilt nar vi satt med Carolines feedback och inség att vi behovde griava
dnnu djupare i var analys. Men det var ocksa i de stunderna vi vixte som mest. Att
arbeta tillsammans med Fateh har varit en styrka, vara olika satt att narma oss
materialet har gjort att vi kunnat tacka in bade de stora dragen och de smé detaljerna.

Jag kinner ett stort behov av att ldra mig mer om hur foretag praktiskt kan
implementera den transparens som vara respondenter efterfrdgade. Hur ser en genuin
och érlig algoritm ut? Det &r en fraga jag vill utforska vidare. Jag inser ocksé att min
kunskap om de juridiska ramarna, som GDPR, behdver fordjupas. Hade jag gjort om
resan idag hade jag lagt mer tid pa att reflektera 6ver min egen roll som medskapare av
materialet i intervjusituationen tidigare 1 processen.
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