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Förord 

Valet av ämne för denna uppsats föll sig naturligt då vi fascineras av hur AI-driven 
personalisering blivit en integrerad del av vår vardag. Det som väckte vårt intresse var 
den inneboende spänningen i fenomenet: hur något som är designat för att hjälpa oss 
samtidigt kan upplevas som ett djupt intrång. Att utforska denna balansgång har varit en 
lärorik resa som gett oss nya perspektiv på relationen mellan människa och maskin. 

Vi vill rikta ett varmt tack till vår handledare, Caroline Stenbacka Nordström. Din 
expertis och dina utmanande kommentarer har varit avgörande för att lyfta arbetets 
akademiska nivå och hjälpt oss att lita på vår egen analytiska röst. 

Ett stort tack går även till de sex respondenter som ställde upp på intervjuer. Utan er 
generositet och era ärliga reflektioner hade denna studie saknat den mänskliga röst som 
utgör dess kärna. Det är vår förhoppning att denna uppsats bidrar till en ökad förståelse 
för konsumentens röst i en automatiserad värld och inspirerar till att värna om det mest 
värdefulla vi har det mänskliga förtroendet. 

Skövde, maj 2026 

Fateh Jouha & Anthony Salame 
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Sammanfattning  

AI-driven personalisering i form av rekommendation algoritmer och beteendebaserad 
annonsering på sociala medier och e-handelsplattformar har förändrat modern 
marknadsföring genom att erbjuda skräddarsydda användarupplevelser i realtid. 
Tekniken skapar samtidigt en växande spänning mellan konsumentnytta och personlig 
integritet, och ställer frågan om var gränsen går mellan att känna sig förstådd och att 
känna sig övervakad. 

Denna studie undersöker hur konsumenter upplever gränsen mellan nytta och 
integritetsintrång i mötet med AI-driven personalisering på sociala medier och 
e-handelsplattformar, och hur dessa upplevelser påverkar deras förtroende för och 
relation till företaget. En kvalitativ ansats tillämpades och sex semistrukturerade 
intervjuer genomfördes med konsumenter i åldersspannet 21–25 år. Två av intervjuerna 
fördjupades i en andra omgång för att säkerställa ett empiriskt underlag tillräckligt rikt 
för att bära studiens analys. Materialet bearbetades genom en tematisk analys med stöd 
av analysmodellen Den algoritmiska mötesplatsen. 

Studien identifierar fyra centrala mönster som förklarar konsumenternas upplevelser. 
Kanalöverskridande beskriver hur brytpunkten för acceptans triggas när 
personaliseringen manifesterar kunskap som konsumenten upplever har hämtats från ett 
sammanhang där de inte gett tillåtelse till exempel när beteende på en e-handelssajt 
dyker upp som annons på sociala medier, eller när reklam verkar baseras på ett analogt 
samtal. Kunskapens paradox visar att högre teknisk medvetenhet leder till starkare 
obehagsreaktioner snarare än ökad acceptans, eftersom förståelsen för hur algoritmerna 
fungerar validerar snarare än dämpar känslan av intrång. Konsumenternas agerande 
förklaras genom ett motståndsspektrum som sträcker sig från passiv resignation och 
vanebaserad acceptans, via mjuka strategier som att styra om vad algoritmen lär sig, till 
aktivt taktiskt motstånd och i de allvarligaste fallen ett fullständigt relationsavbrott. 
Slutligen belyses förtroendets asymmetri, som innebär att det förtroende som byggs upp 
långsamt genom positiva möten kan raseras ögonblickligen vid en enda upplevd 
integritet överträdelse.  

Slutsatsen är att transparens en enkel och tydlig förklaring av varför en rekommendation 
visas, kombinerat med en reell möjlighet att påverka det är det viktigaste motmedlet 
mot förtroendeerosion. Företag måste också respektera kanal gränser för att inte trigga 
den digitala Uncanny Valley-effekten och förlora konsumentens förtroende. 

Studien bidrar till fältet genom att nyansera teorin om privacy calculus med en ny 
dimension att upplevd begriplighet är en lika viktig faktor som faktisk risk i 
konsumentens kalkyl. Studien utvidgar också begreppet Uncanny Valley till en digital 
marknadsföringskontext och preciserar att det är kanalöverskridande, snarare än 
träffsäkerhet i sig, som triggar effekten. Slutligen tillämpar studien Grönroos (2004) 
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relationsteori på AI-driven personalisering och visar att förtroendets asymmetri är 
särskilt uttalad i digitala kundrelationer. 

Nyckelord: AI-driven personalisering, privacy calculus, förtroende, kanal 
överskridande, relationsmarknadsföring, Uncanny Valley, konsumentbeteende. 
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Abstract 
AI-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 AI-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 
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itself, that triggers the effect. Finally, the study applies Grönroos (2004) relationship 
theory to AI-driven personalization and demonstrates that the asymmetry of trust is 
particularly pronounced in digital customer relationships. 

Keywords: AI-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 
förutsättningarna för hur företag kommunicerar och interagerar med sina kunder. 
Genom integrationen av artificiell intelligens (AI) har marknadsföring genomgått ett 
paradigmskifte där masskommunikation i allt högre grad ersatts av 
hyper-personalisering (Davenport m.fl., 2020). Företag besitter idag förmågan att i 
realtid analysera enorma mängder konsumentdata för att skapa skräddarsydda 
erbjudanden anpassade efter individens specifika behov och preferenser (Huang & Rust, 
2021). Denna tekniska utveckling har gjort personalisering till en norm i det digitala 
landskapet, där konsumenter förväntar sig relevans och effektivitet i varje interaktion 
(Al-Haraizah m.fl., 2026).  

Samtidigt är bilden av AI-driven personalisering mer komplex än den tjänstelogik som 
ofta lyfts fram. Samma datainsamling som möjliggör skräddarsydda rekommendationer 
kan också användas mot konsumenten genom fenomenet surveillance pricing som är en 
praxis där algoritmer analyserar en individs webbhistorik, beteendemönster och 
personliga data för att maximera det pris just den konsumenten är villig att betala 
(Federal Trade Commission, 2025). Till skillnad från vanlig dynamisk prissättning som 
baseras på utbud och efterfrågan, använder surveillance pricing alltså personlig 
information för att identifiera vad en specifik individ maximalt är beredd att betala. 
Forskning visar att konsumenter som utsätts för sådan algoritmisk prisdiskriminering 
reagerar med en stark känsla av svek och minskat förtroende för företaget (Wu m.fl., 
2022). Det finns därför anledning att vara försiktig med hur personlig information lagras 
och används, då den potentiellt kan vändas till nackdel för konsumenten. 

I denna studie avses med AI-driven personalisering maskininlärningsbaserade system 
som analyserar individuellt användarbeteende såsom sökhistorik, klickmönster och 
köpdata för att i realtid anpassa de rekommendationer och annonser konsumenten 
exponeras för på digitala plattformar. Studien fokuserar specifikt på två manifestationer 
av detta fenomen: rekommendationsalgoritmer på strömningstjänster och 
e-handelsplattformar, samt beteendebaserad annonsering på sociala medier. Det är dessa 
former av AI-driven personalisering som konsumenter möter dagligen på plattformar 
som Netflix, Instagram och ASOS, och som därmed utgör studiens empiriska kontext 
(Darmody & Zwick, 2020). 

Trots de uppenbara fördelarna med en anpassad användarupplevelse finns det en 
betydande baksida som skapar komplexitet. Det har uppstått en tydlig spänning där 
konsumenter ofta upplever den omfattande datainsamlingen som ett integritetsintrång 
snarare än en service (Martin & Murphy, 2017). När algoritmernas rekommendationer 
och annonser blir alltför träffsäkra kan det leda till en känsla av att vara övervakad, 
vilket skapar obehag (Liu m.fl., 2025). Konsumenten befinner sig därmed i ett 
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svårnavigerat spänningsfält mellan att å ena sidan uppskatta personaliseringens 
bekvämlighet och å andra sidan känna en växande oro över hur deras personliga 
information hanteras och kontrolleras (Dinev & Hart, 2006). 

I detta ljus blir det relationsmarknadsföringsmässiga perspektivet centralt för att förstå 
fenomenet. Enligt Grönroos (2004) bygger framgångsrika och långsiktiga 
kundrelationer på fundament av förtroende och ett ömsesidigt värdeskapande mellan 
parterna. När den AI-drivna personaliseringen upplevs som inträngande riskerar det 
grundläggande förtroendet att skadas, vilket får direkta konsekvenser för relationen 
mellan varumärke och konsument (Qadri m.fl., 2025). Att utforska personalisering ur 
detta perspektiv är därför avgörande, då det lyfter frågan från att vara enbart teknisk till 
att bli en central företagsekonomisk och relationell utmaning.   

Syftet med denna studie är att undersöka hur konsumenter upplever AI-driven 
personalisering i relation till integritet och förtroende, samt hur dessa upplevelser i 
förlängningen påverkar deras beteende. Studien är disponerad enligt följande: kapitel 2 
presenterar studiens bakgrund och problemformulering, följt av kapitel 3 där det 
teoretiska ramverket redogörs för. 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 i 
kapitel 7. 
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2. Bakgrund 

I detta kapitel presenteras den kontext som ligger till grund för studien. Kapitlet är 
strukturerat som en tratt, där vi rör oss från den generella tekniska utvecklingen mot den 
specifika problematik som uppstår när konsumenter möter AI-driven personalisering i 
sin vardag. Genomgången leder fram till studiens syfte, forskningsfråga och 
avgränsningar. 

2.1 Problembakgrund 

Digitaliseringen har under de senaste decennierna fundamentalt förändrat hur företag 
kommunicerar med sina kunder. Den kanske mest påtagliga förändringen är övergången 
från massmarknadsföring där samma budskap skickas till alla till hyper-personalisering, 
där varje individ möts av skräddarsydda erbjudanden och rekommendationer anpassade 
efter just deras beteende och preferenser (Davenport m.fl., 2020). Tekniken bakom detta 
är maskininlärning, det vill säga datorprogram som analyserar stora mängder data om 
vad användaren klickar på, söker efter, köper och stannar vid, för att sedan förutsäga 
vad den personen troligtvis vill se härnäst (Huang & Rust, 2021). 

Denna utveckling ska förstås i ljuset av ett bredare skifte inom marknadsföringsteorier. 
De fyra P:na (produkt, pris, plats och påverkan) utgjorde länge kärnan i 
marknadsförings tänkandet och var till sin natur transaktionsorienterade, med fokus på 
enskilda försäljningar snarare än långsiktiga relationer. Grönroos (1994), en av de mest 
framträdande forskarna bakom ett paradigmskifte inom fältet, beskriver hur 
marknadsföring under 1990-talet förflyttade sig från detta transaktions fokus mot ett 
fokus på att bygga och vårda långsiktiga kundrelationer.  

I detta perspektiv handlar marknadsföring inte längre enbart om att sälja, utan om att 
skapa ett fortlöpande utbyte av värde mellan företag och kund över tid (Grönroos, 
2004). AI-driven personalisering kan ses som det moderna digitala verktyget för just 
detta ett sätt för företag att visa att de känner sina kunder, förstår deras behov och kan 
leverera rätt erbjudande vid rätt tillfälle (Al-Haraizah m.fl., 2026). 

I praktiken innebär denna utveckling att konsumenter idag möter personalisering i 
princip överallt i sin digitala vardag. På e-handelssajter som Zalando och ASOS visas 
produktrekommendationer baserade på tidigare köp och surfbeteende. På sociala medier 
som Instagram och TikTok anpassas hela flödet av annonser och innehåll efter vad 
algoritmerna vet om användaren. På strömningstjänster som Netflix föreslås filmer och 
serier utifrån tittarhistorik och betyg (Darmody & Zwick, 2020). Personalisering har 
med andra ord blivit normen snarare än undantaget i det digitala landskapet. 

Inom forskningen har ett centralt fenomen uppmärksammats i samband med denna 
utveckling: integritetsparadoxen, på engelska the privacy paradox. Begreppet beskriver 
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det till synes motsägelsefulla beteendet att konsumenter å ena sidan uttrycker en stark 
oro för sin personliga integritet alltså sin rätt att ha kontroll över information om sig 
själva men å andra sidan i praktiken delar med sig av stora mängder personlig data i 
utbyte mot bekvämlighet, tidsbesparing eller ekonomiska förmåner som rabatter och 
skräddarsydda erbjudanden (Dinev & Hart, 2006). Forskning visar att denna paradox är 
utbredd och inte begränsad till en viss åldersgrupp eller teknisk bakgrund (Choi m.fl., 
2018). Det verkar alltså som att den upplevda nyttan av personalisering i de flesta fall 
väger tyngre än den upplevda risken åtminstone i stunden. 

2.2 Problemdiskussion 

Trots de fördelarna med en personaliserad användarupplevelse visar en växande del av 
forskningen att AI-driven personalisering också skapar nya och allvarliga problem. Det 
centrala problemet är att gränsen mellan att känna sig förstådd som kund och att känna 
sig övervakad som individ är hårfin och lätt att överstiga (Martin & Murphy, 2017). 

Aguirre m.fl. (2015) visar i sin studie av onlineannonsering att personliga förslag som 
uppfattas som alltför närgångna eller träffsäkra kan utlösa en stark känsla av obehag hos 
konsumenten en reaktion de kallar "creepiness". Denna känsla är inte rationell i den 
meningen att informationen nödvändigtvis är felaktig eller skadlig; det handlar snarare 
om att sättet informationen används på bryter mot konsumentens upplevelse av att ha 
kontroll över sin privata sfär. Forskning visar att denna obehagskänsla har en direkt 
negativ effekt på konsumentens inställning till företaget och deras vilja att fortsätta 
använda tjänsten (Aguirre m.fl., 2015). 

Liu m.fl. (2025) för detta resonemang vidare och kopplar fenomenet till begreppet The 
Uncanny Valley, ursprungligen myntat av robotikforskaren Mori (Mori m.fl., 2012). 
Begreppet beskriver hur en känsla av djupt obehag uppstår när något konstgjort liknar 
det mänskliga för mycket utan att faktiskt vara det. Liu m.fl. (2025) visar att en liknande 
psykologisk mekanism aktiveras när AI-system verkar "veta" saker om konsumenten 
som känns privata eller omöjliga att känna till, till exempel när en annons dyker upp 
baserad på ett analogt samtal som aldrig förts digitalt, eller när en rekommendation 
träffar så precist att konsumenten inte förstår hur systemet kan känna till det. I sådana 
ögonblick uppstår en frånstötande reaktion som är svår att återhämta sig från. 

Darmody och Zwick (2020) lyfter fram en annan viktig dimension av problemet: 
maktasymmetrier mellan företag och konsumenter. De visar att de stora digitala 
plattformarna samlar in data på ett sätt som konsumenten sällan har full insyn i eller 
kontroll över. Personalisering presenteras som en tjänst för konsumenten, men fungerar 
i praktiken lika mycket som ett verktyg för att maximera plattformens intäkter genom 
att hålla användaren engagerad och köpbenägen så länge som möjligt. Denna dolda 
logik är enligt Darmody och Zwick (2020) en central orsak till varför konsumenter kan 
känna sig manipulerade snarare än hjälpta av personaliseringen. 

12 



Qadri m.fl. (2025) tillför ytterligare en dimension genom att visa att konsumenternas 
digitala kompetens det vill säga deras förmåga att förstå och navigera i digitala miljöer 
spelar en dubbel roll. Å ena sidan kan högre digital kompetens hjälpa konsumenter att 
uppskatta personaliseringens fördelar och använda den mer effektivt. Å andra sidan 
visar Qadri m.fl. (2025) att konsumenter med hög digital kompetens också är bättre på 
att genomskåda hur systemen fungerar, vilket kan förstärka obehaget snarare än dämpa 
det. Ju mer en person förstår om hur algoritmer samlar in och använder data, desto mer 
hotfull kan den upplevelsen bli. 

Ur ett relationsmarknadsföring perspektiv är detta sammantaget ett allvarligt problem. 
Grönroos (2004) betonar att förtroende är grunden för varje långsiktig kundrelation, och 
att varje möte mellan företag och kund varje så kallad "moment of truth"  antingen 
stärker eller försvagar det förtroendet. Morgan och Hunt (1994) visar att förtroende, en 
gång skadat, är mycket svårt att återbygga. När AI-driven personalisering upplevs som 
ett intrång är det alltså inte bara en enskild transaktion som störs det är hela den relation 
som företaget arbetat länge för att bygga upp som riskerar att raseras (Qadri m.fl., 
2025). 

Det finns därmed en kunskapslucka i den befintliga forskningen. Tidigare studier har i 
hög grad fokuserat på kvantitativa mått på attityder till datadelning och integritet (Dinev 
& Hart, 2006; Martin & Murphy, 2017), men det saknas en djupare, kvalitativ förståelse 
för hur konsumenter subjektivt upplever de konkreta ögonblicken då AI-driven 
personalisering på sociala medier och e-handelsplattformar går från att vara hjälpsam 
till att bli påträngande och hur dessa upplevelser formar deras förtroende för och 
framtida beteende gentemot de företag som använder tekniken. 

2.3 Problemformulering 

Det problem som denna studie adresserar är spänningen mellan företagens strävan efter 
effektiv AI-driven personalisering och konsumenternas behov av integritet, kontroll och 
respekt för privatlivet. Denna spänning är inte ny i sig forskning om 
integritetsparadoxen och datadelning har pågått i decennier (Dinev & Hart, 2006) men 
den har blivit allt mer akut i takt med att personaliseringen blivit mer sofistikerad, mer 
allestädes närvarande och svårare för konsumenten att undvika eller genomskåda 
(Darmody & Zwick, 2020). 

Det som gör problemet särskilt angeläget i dag är att AI-systemen har blivit tillräckligt 
avancerade för att regelbundet passera den gräns där personaliseringen övergår från att 
vara hjälpsam till att upplevas som ett intrång. Tidigare forskning visar att detta sker när 
tekniken verkar hämta information från kanaler som konsumenten uppfattar som privata 
till exempel när en annons dyker upp baserad på ett analogt samtal, eller när en 
rekommendation på en e-handelssajt träffar så precist att konsumenten inte förstår hur 
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systemet kan veta det (Aguirre m.fl., 2015; Liu m.fl., 2025). I dessa ögonblick förändras 
hela konsumentens upplevelse av relationen till företaget bakom tjänsten. 

Trots att detta fenomen är välkänt i forskningen finns det en tydlig kunskapslucka. Den 
befintliga forskningen är i hög grad kvantitativ och mäter attityder till datadelning och 
integritet på en övergripande nivå (Dinev & Hart, 2006; Martin & Murphy, 2017). Det 
som saknas är en djupare, kvalitativ förståelse för hur konsumenter subjektivt upplever 
de konkreta ögonblicken då personaliseringen på sociala medier och 
e-handelsplattformar skiftar karaktär från service till intrång och vad som exakt triggar 
detta skifte i deras vardag. Det saknas också en förståelse för hur dessa upplevelser 
konkret påverkar konsumentens förtroende för och framtida relation till det berörda 
företaget, något som är centralt ur ett relationsmarknadsföring perspektiv (Grönroos, 
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 hög teknisk förståelse kan reagera 
starkare på upplevd manipulation snarare än svagare, men det är oklart hur detta tar sig 
uttryck i konkreta beteenden och attityder i vardagliga konsumtion situationer. Att förstå 
detta samband är viktigt för företag som vill använda AI-driven personalisering på ett 
sätt som stärker snarare än skadar kundrelationer på lång sikt. 

Sammantaget finns det därmed ett behov av kvalitativ forskning som tar konsumentens 
eget perspektiv på allvar som lyssnar på hur de faktiskt beskriver och upplever mötet 
med AI-driven personalisering i sin vardag och som kopplar dessa upplevelser till 
teorier om förtroende och relationsmarknadsföring. Det är precis detta gap som denna 
studie syftar till att fylla. 

2.4 Syfte 

Syftet med denna studie är att undersöka hur konsumenter upplever AI-driven 
personalisering i form av rekommendation algoritmer och beteendebaserad annonsering 
på sociala medier och e-handelsplattformar ur ett relationsperspektiv, med särskilt fokus 
på gränsdragningen mellan nytta och integritetsintrång samt hur dessa upplevelser 
påverkar förtroendet för företaget och konsumentens beteende. 

 

2.5 Forskningsfråga 

Hur upplever konsumenter gränsen mellan nytta och integritetsintrång i mötet med 
AI-driven personalisering på sociala medier och e-handelsplattformar, och hur påverkar 
dessa upplevelser deras förtroende för och relation till företaget? 
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2.6 Avgränsningar 

Studien avgränsas till konsumenter på den svenska marknaden för att säkerställa en 
enhetlig kulturell kontext kring synen på integritet och datadelning. Urvalet fokuseras 
på individer i åldersspannet 21–25 år, vilket är den grupp som faktiskt ingår i studien 
och som utgör en central målgrupp för AI-driven personalisering på plattformar som 
Instagram, TikTok och e-handelssajter. Forskning visar att denna åldersgrupp är flitig 
användare av just de plattformar som studien fokuserar på, och att de därmed har direkt 
och daglig erfarenhet av det fenomen som undersöks (Al-Haraizah m.fl., 2026). 

Med AI-driven personalisering avses i denna studie specifikt maskininlärning baserade 
rekommendationer algoritmer och beteendebaserade annonssystem det vill säga system 
som analyserar användarbeteende för att i realtid anpassa det innehåll och de 
erbjudanden konsumenten exponeras för. Generativa AI-verktyg som chatbotar och 
textskapande system ingår inte i studiens fokus, då de representerar en annan typ av 
AI-interaktion som kräver ett eget analytiskt ramverk. Barn och ungdomar under 18 år 
exkluderas av forskningsetiska skäl.  
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3. Teoretisk referensram 

I detta kapitel presenteras de teoretiska utgångspunkter som ligger till grund för studiens 
analys. För att förstå den spänning som AI-driven personalisering skapar mellan 
upplevd nytta och integritetsrelaterad oro krävs en förankring i etablerade teorier. 
Kapitlet inleds med relationsmarknadsföring som det övergripande perspektivet, följt av 
teorin om privacy calculus som förklarar hur konsumenter väger nytta mot risk, samt 
begreppet The Uncanny Valley som beskriver varför personalisering kan övergå till 
obehag. Avslutningsvis presenteras den egenutvecklade analysmodellen som används 
för att systematiskt tolka det empiriska materialet. 

3.1 Relationsmarknadsföring och förtroende 

Relationsmarknadsföring, ofta förkortat RM, innebär att marknadsföring inte handlar 
om enskilda försäljningar utan om att bygga och vårda långsiktiga relationer mellan 
företag och kunder (Grönroos, 1994). Det är ett synsätt som uppstod som en reaktion 
mot den traditionella marknadsföringslogiken, där fokus låg på de fyra P:na produkt, 
pris, plats och påverkan och på att maximera varje enskild transaktion. Grönroos (1994) 
argumenterar för att detta transaktionsfokus är otillräckligt i en modern marknad, där 
kunden värdesätter kontinuitet, dialog och ömsesidigt utbyte lika högt som själva 
produkten. 

Begreppet fick tidigt en bred teoretisk förankring. Berry (1983, refererad i Grönroos, 
1994) var en av de första att definiera relationsmarknadsföring som en strategi för att 
attrahera, behålla och fördjupa kundrelationer, med tonvikt på att det är billigare och 
mer lönsamt att behålla en befintlig kund än att vinna en ny. Denna grundinsikt har 
förblivit central inom fältet och är särskilt relevant i digitala miljöer där konkurrensen 
om konsumentens uppmärksamhet är konstant. 

Kärnan i relationsmarknadsföring är enligt Grönroos (2004) interaktionen mellan 
företag och kund det vill säga de löpande kontaktpunkterna där värde skapas 
gemensamt. Värde uppstår inte enbart i produkten i sig, utan i hela den upplevelse som 
omger den: hur företaget kommunicerar, hur det hanterar problem och hur det anpassar 
sig efter kundens behov över tid. I en digital kontext, där en algoritm tar över rollen som 
den primära kontaktytan, blir denna interaktionsprocess avgörande för hur relationen 
upplevs. 

Centralt för att en sådan relation ska fungera är begreppen förtroende och engagemang. 
Morgan och Hunt (1994) visar i sin commitment-trust-teori att förtroende det vill säga 
kundens tilltro till att företaget är pålitligt och agerar med goda avsikter och 
engagemang  kundens vilja att investera i och fortsätta relationen är de två faktorer som 
mest avgör om en relation utvecklas positivt eller bryts. Modellen visar att förtroende 
inte bara påverkar engagemanget direkt, utan också minskar konsumentens benägenhet 
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att lämna relationen och ökar samarbetsviljan. Förtroende är i detta sammanhang inte en 
känsla som uppstår automatiskt, utan något som måste förtjänas genom konsekventa och 
respektfulla handlingar från företagets sida (Morgan & Hunt, 1994). Vidare visar 
Morgan och Hunt (1994) att när förtroendet väl är skadat är det mycket svårt att 
återuppbygga en insikt som är central för förståelsen av hur AI-driven personalisering 
kan slita sönder kundrelationer. 

Gummesson (1994) vidgar detta perspektiv ytterligare och visar att 
relationsmarknadsföring inte bara handlar om den direkta kontakten mellan köpare och 
säljare, utan om ett helt nätverk av relationer det han kallar 30R, trettio typer av 
relationer som tillsammans formar en organisations marknadsföringspraktik. I en digital 
plattformsekonomi innebär detta att konsumentens relation till ett varumärke formas av 
många samverkande faktorer: inte bara av vad företaget erbjuder, utan av hur hela 
systemet runt tjänsten upplevs, inklusive hur data samlas in, hur algoritmer fungerar och 
hur transparent företaget är kring dessa processer. Gummesson (1994) betonar särskilt 
att relationer präglas av ömsesidighet när ett företag ensidigt utnyttjar information utan 
att konsumenten upplever sig ha gett samtycke, rubbas den grundläggande balansen i 
relationen. 

Sammantaget erbjuder dessa fyra perspektiv ett kompletterande teoretiskt fundament. 
Grönroos (1994, 2004) ger det övergripande ramverket för varför relationer och 
interaktioner är avgörande i modern marknadsföring. Morgan och Hunt (1994) 
preciserar mekanismerna bakom förtroende och engagemang och belyser dess 
asymmetriska natur. Gummesson (1994) påminner om att kundrelationer aldrig sker i ett 
vakuum utan är inbäddade i bredare nätverk av förväntningar och normer. Tillämpat på 
studiens kontext innebär detta att när AI-driven personalisering på sociala medier och 
e-handelsplattformar upplevs som ett intrång, är det inte bara en enskild händelse som 
störs det är det förtroende och engagemang som hela relationen vilar på som riskerar att 
skadas, och i linje med Morgan och Hunts (1994) modell kan detta skada vara svårt eller 
omöjligt att reparera. 

3.2 Privacy Calculus, avvägningen mellan nytta och risk 

För att förstå hur konsumenter fattar beslut om datadelning är teorin om privacy 
calculus central. Modellen, som utvecklades av Dinev och Hart (2006), bygger på idén 
att individer gör en slags intern kalkyl varje gång de ställs inför frågan om att dela 
personlig information. I den kalkylen väger de upplevd nytta som bekvämlighet, 
relevanta rekommendationer eller ekonomiska förmåner mot upplevd risk, det vill säga 
oron för att informationen ska användas på ett sätt de inte godkänner eller kontrollerar. 

Det viktiga att förstå är att denna kalkyl inte alltid är ett medvetet, genomtänkt beslut. 
Forskning visar att konsumenter ofta accepterar villkor och delar data av ren vana, utan 
att egentligen ha gjort en aktiv avvägning (Dinev & Hart, 2006). Detta kallas ibland för 
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privacy fatigue, en sorts trötthet inför de ständiga valen om datadelning som leder till att 
individen slutar ifrågasätta och istället accepterar av bekvämlighet (Choi m.fl., 2018). I 
sådana fall fungerar kalkylen inte som en rationell beslutsprocess, utan mer som ett 
automatiserat beteende drivet av vana. 

Martin och Murphy (2017) visar att förtroende spelar en avgörande roll i hur 
konsumenter upplever denna kalkyl. När konsumenten litar på att ett företag hanterar 
deras data ansvarsfullt, är de mer benägna att dela information och uppleva 
personaliseringen som positiv. När det förtroendet brister till exempel när 
personaliseringen upplevs som alltför närgången eller ogenomskinlig förändras kalkylen 
snabbt, och risken bedöms som större än nyttan (Martin & Murphy, 2017). 

Sammantaget ger privacy calculus ett verktyg för att förstå varför konsumenter beter sig 
på till synes motsägelsefulla sätt: de säger att de värnar om sin integritet, men delar ändå 
med sig av data. Nyckeln ligger i den kalkyl de gör medvetet eller omedvetet vid varje 
enskilt tillfälle. 

3.3 The Uncanny Valley, när personalisering skapar obehag 

Begreppet The Uncanny Valley myntades ursprungligen av den japanske 
robotikforskaren Masahiro Mori (Mori m.fl., 2012) för att beskriva en psykologisk 
reaktion hos människor: ju mer en robot liknar en människa, desto mer sympatisk 
upplevs den fram till en viss punkt. När likheten blir för stor utan att roboten är fullt 
mänsklig uppstår plötsligt en stark känsla av obehag och frånstötning. Mori kallade 
detta den "kusliga dalen" the uncanny valley. 

I marknadsföringsforskning har begreppet på senare tid applicerats för att förklara 
liknande reaktioner på alltför träffsäkra AI-rekommendationer. Liu m.fl. (2025) visar att 
konsumenter som möter digitala personaliseringssystem kan uppleva en liknande 
"kuslig" känsla inte för att systemet liknar en människa fysiskt, utan för att det verkar 
veta saker om dem som känns djupt privata. När en annons dyker upp baserad på ett 
samtal som aldrig förts digitalt, eller när en rekommendation träffar så precist att 
konsumenten inte förstår hur systemet kan veta det, uppstår samma frånstötningseffekt 
som Mori beskriver i robotik forskningen. 

Aguirre m.fl. (2015) benämner denna reaktion "creepiness" en känsla av att vara 
övervakad eller genomlyst på ett sätt som inte känns rätt. Det är inte nödvändigtvis att 
informationen i sig är felaktig eller skadlig, utan att sättet den används på bryter mot 
konsumentens känsla av att ha kontroll över sin egen privata sfär. Forskning visar att 
denna känsla har direkt negativ effekt på konsumentens inställning till företaget och 
dess vilja att fortsätta använda tjänsten (Aguirre m.fl., 2015; Liu m.fl., 2025). 
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En viktig aspekt som framkommer i forskningen är att högre teknisk kunskap hos 
konsumenten inte nödvändigtvis minskar denna reaktion tvärtom kan en djupare 
förståelse för hur algoritmerna fungerar göra att obehaget förstärks, eftersom 
konsumenten då förstår exakt vad som sker (Qadri m.fl., 2025). Detta är en central 
utgångspunkt för denna studie, då det antyder att upplevelsen av AI-driven 
personalisering är mer komplex än vad en enkel nytta-risk-kalkyl kan fånga.  

3.4 Analysmodell: Den algoritmiska mötesplatsen 

För att systematiskt kunna analysera konsumenternas upplevelser av AI-driven 
personalisering har studien utvecklat en egenutvecklad analysmodell Den algoritmiska 
mötesplatsen. Modellen har skapats utifrån ett behov av att väva samman de tre 
teoretiska perspektiven ovan till ett sammanhängande analytiskt verktyg som är 
anpassat till studiens specifika syfte och empiriska kontext. Till skillnad från privacy 
calculus, som enbart fokuserar på den interna avvägningen, och The Uncanny Valley, 
som beskriver den emotionella reaktionen, integrerar Den algoritmiska mötesplatsen 
hela konsumentens resa från det första mötet med tekniken till de långsiktiga 
konsekvenserna för relationen till företaget. 

Modellen ska inte ses som en helt ny teori, utan som en tillämpning och 
sammanslagning av befintliga teorier i ett nytt sammanhang: AI-driven personalisering 
på sociala medier och e-handelsplattformar. Den är inspirerad av Grönroos (2004) syn 
på kundmötet som det ögonblick där relationen antingen stärks eller skadas, Dinev och 
Harts (2006) privacy calculus som beskriver den psykologiska avvägningen, samt Moris 
(Mori m.fl., 2012) och Liu m.fl. (2025) tillämpning av Uncanny Valley i digitala 
sammanhang. 

Modellen består av fyra sammanlänkade steg som ska förstås som en ordningsföljd 
process, där varje steg bygger på det föregående och leder fram till konsumentens 
slutliga reaktion: 

Steg 1 Den tekniska upplevelsen handlar om det initiala mötet med AI-tjänsten och hur 
dess funktioner till exempel produktrekommendationer på en e-handelssajt eller 
anpassade annonser i ett socialt medie-flöde upplevs rent praktiskt av användaren 
(Davenport m.fl., 2020; Huang & Rust, 2021). 

Steg 2 Den psykologiska kalkylen behandlar den interna förhandling där konsumenten 
väger fördelarna med personaliseringen mot de risker och kostnader som datadelningen 
innebär (Dinev & Hart, 2006; Choi m.fl., 2018). Kalkylen kan vara medveten och aktiv, 
eller omedveten och vanestyrd. 

Steg 3 Brytpunkten (creepiness) identifierar det ögonblick då personaliseringen slutar 
uppfattas som en service och istället skapar en känsla av övervakning eller obehag. 
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Detta sker framför allt när tekniken verkar hämta information från kanaler som 
konsumenten uppfattar som privata (Liu m.fl., 2025; Mori m.fl., 2012; Aguirre m.fl., 
2015). 

Steg 4 Beteende och förtroende analyserar de långsiktiga konsekvenserna av 
upplevelsen: hur förtroendet för företaget påverkas och vilka konkreta handlingar 
konsumenten vidtar från passiv resignation till aktiva motståndsstrategier som att radera 
appar eller byta tjänsteleverantör (Qadri m.fl., 2025; Grönroos, 2004; Morgan & Hunt, 
1994). 

Figur 1 nedan illustrerar modellens fyra steg och hur de hänger samman i en 
ordningsföljd process. 

 

Figur 1. Den algoritmiska mötesplatsen — en sekventiell modell över konsumentens 
upplevelse av AI-driven personalisering, från det tekniska mötet till relationella 
konsekvenser. Källa: Egen modell baserad på Grönroos (2004), Dinev & Hart (2006), 
Mori m.fl. (2012) och Liu m.fl. (2025). Skapad i Google Drawings. 

Genom att använda dessa fyra steg som ett analytiskt verktyg möjliggör modellen en 
systematisk koppling mellan konsumenternas subjektiva berättelser och de teoretiska 
perspektiven inom relationsmarknadsföring, privacy calculus och The Uncanny Valley. 
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4. Metod 
I detta kapitel redogörs för de metodologiska val som gjorts för att besvara studiens 
forskningsfråga. Syftet är att ge läsaren en tydlig och transparent bild av hur studien är 
uppbyggd, hur data samlats in och bearbetats, och vilka begränsningar som följer av de 
val som gjorts. 

4.1 Forskningsansats 
 

Studien utgår från en kvalitativ forskningsansats. Det innebär att vi inte är intresserade 
av att mäta hur vanligt ett visst beteende är, utan av att förstå hur konsumenter upplever 
och tolkar mötet med AI-driven personalisering i sin vardag en fråga som kräver 
djupgående berättelser snarare än siffror (Alvehus, 2025). Kvalitativ forskning är 
särskilt lämplig när det handlar om komplexa och subjektiva upplevelser. 

Ansatsen är abduktiv, vilket innebär att vi har låtit teori och empiri växelverka under 
arbetets gång. Vi inledde med etablerade teoretiska begrepp relationsmarknadsföring, 
privacy calculus och The Uncanny Valley som analytiska linser för att förstå vad vi 
hörde i intervjuerna. Samtidigt lät vi det empiriska materialet forma och fördjupa hur 
dessa begrepp tillämpades i analysen. Det är alltså varken en helt teoristyrd process, där 
man prövar en given hypotes mot data, eller en helt öppen utforskning utan teoretisk 
förförståelse utan en rörelse fram och tillbaka mellan de två (Alvehus, 2025). 

 

4.2 Litteratursökning 

För att identifiera relevant tidigare forskning genomfördes systematiska sökningar i 
databaserna EBSCO och Google Scholar. Sökningarna fokuserade på kombinationer av 
begreppen AI-driven personalisering, privacy calculus, relationsmarknadsföring, 
förtroende, consumer behavior och digital marketing. Sökningen avgränsades till 
peer-reviewed artiklar publicerade från 2006 och framåt, med tyngdpunkt på de senaste 
fem åren för att säkerställa att forskningen är aktuell i förhållande till den snabba 
tekniska utvecklingen. Artiklar valdes ut baserat på relevans för studiens syfte och deras 
förmåga att bidra till förståelsen av de teoretiska begrepp som utgör studiens ram. Äldre 
källor inkluderades när de utgör ursprungsverken för centrala teorier, som Grönroos 
(1994), Dinev och Hart (2006) och Mori m.fl. (2012). 
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4.3 Urval och respondenter 

Ett målstyrt urval har tillämpats, vilket innebär att respondenterna valdes ut strategiskt 
utifrån deras relevans för studiens syfte snarare än slumpmässigt (Alvehus, 2025). 
Kriterierna för deltagande var att respondenterna skulle vara regelbundna användare av 
digitala tjänster med personliga rekommendationer specifikt e-handelssajter och sociala 
medier med beteendebaserad annonsering och ha förmåga att reflektera kring sina egna 
upplevelser av detta. 

Totalt har sex intervjuer genomförts. För att säkerställa konfidentialitet har 
respondenterna getts pseudonymer. Namnen som används i uppsatsen är fingerade och 
har ingen koppling till respondenternas verkliga identiteter. Nedan följer en 
sammanställning av deltagarna: 

 

Pseudonym Ålder Kön Sysselsättning Intervjulängd 

Respondent 1 25 Man Student 18 minuter 

Respondent 2 23 Man  Student 15 minuter 

Respondent 3 24 Man  Student & 
resturangchef 

15 minuter 

Respondent 4 21 Kvinna Student 11 minuter 

Respondent 5 24 Man  Yrkesverksam 15 minuter 

Respondent 6 24 Man  Yrkesverksam 17  minuter 

Tabell 1. Sammanställning av respondenter 

 

Det är viktigt att vara transparent kring urvalets begränsningar. Rekrytering via 
personliga nätverk innebär en risk för att respondenterna delar liknande bakgrund, 
värderingar och erfarenheter något som kan begränsa variationen i materialet (Alvehus, 
2025). I praktiken är samtliga respondenter unga vuxna i åldersspannet 21–25 år, och 
fem av sex är män. Könsfördelningen är en metodologisk begränsning som bör beaktas 
vid tolkning av resultaten. 

Forskning visar att kvinnor och män kan uppleva och hantera integritetsfrågor på olika 
sätt. Studier inom digital marknadsföring indikerar att kvinnor generellt tenderar att vara 
mer känsliga för upplevelser av övervakning och integritetsintrång, och att de i högre 
grad aktivt begränsar sin datadelning (Martin & Murphy, 2017). Att fem av sex 
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respondenter är män innebär därmed att studiens empiri sannolikt är mer representativ 
för hur unga män upplever AI-driven personalisering än hur unga kvinnor gör det. Det 
är möjligt att en mer jämn könsfördelning hade gett fler berättelser om starka 
integritetreaktioner eller andra typer av motståndsstrategier än de som framkommer i 
materialet. 

Respondent 4, studiens enda kvinnliga respondent, bidrar med ett perspektiv som delvis 
skiljer sig från de manliga respondenterna. Hon beskriver datadelning som ett 
nödvändigt ont för att komma åt förmånliga priser, snarare än som en aktiv principiell 
ståndpunkt. Huruvida detta mönster är könsspecifikt eller individuellt går inte att avgöra 
utifrån ett enda fall, men det understryker behovet av framtida studier med en mer 
balanserad könsrepresentation. 

Trots dessa begränsningar är urvalet motiverat av studiens kvalitativa syfte: att nå 
informationsrika respondenter med direkt och daglig erfarenhet av de plattformar och 
tjänster som studien fokuserar på (Alvehus, 2025). Åldersgruppen 21–25 år utgör en 
central målgrupp för just rekommendationer, algoritmer och beteendebaserad 
annonsering på Instagram, TikTok och e-handelssajter, vilket gör dem relevanta för 
studiens specifika forskningsfråga.  

4.4 Datainsamling: Semistrukturerade intervjuer 

Data samlades in genom semistrukturerade intervjuer, en metod som kombinerar en 
strukturerad grundram med flexibilitet att följa upp respondenternas svar med 
fördjupande frågor (Alvehus, 2025). Detta är väl lämpat för studiens syfte, eftersom det 
möjliggör att fånga nyanserade och oväntade berättelser om upplevelser som kan vara 
svåra att förutsäga i förväg som känslan av obehag eller upplevelsen av att bli följd av 
annonser mellan plattformar. 

Intervjuerna genomfördes på plats med ljudinspelning under april 2026. Varje intervju 
spelades in och transkriberades ordagrant för att bevara respondenternas egna ord och 
betoningar. Intervjuguiden (se Bilaga 1) är strukturerad i sex tematiska delar: den 
digitala vardagen, upplevelsen av personliga förslag, information och kontroll, relation 
till företaget, beteende och motstånd samt en avslutande reflektion. Varje del inleddes 
med en öppen huvudfråga följt av anpassade följdfrågor. 

Intervjuernas längd varierar mellan 11 och 18 minuter. De två yrkesverksamma 
respondenterna, Respondent 5 och Respondent 6, intervjuades om med fördjupade 
frågor riktade specifikt mot upplevelser av beteendebaserad annonsering på sociala 
medier och e-handel. De reviderade intervjuerna resulterade i samtal på 15 respektive 
17 minuter. Omintervjuerna genomfördes för att säkerställa ett empiriskt underlag 
tillräckligt rikt för att bära studiens analys, i linje med den kritik som framfördes av 
examinator och opponenter gällande de ursprungliga intervjuernas korthetkorthet. 
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Det är viktigt att beakta de metodologiska konsekvenserna av att omintervjuerna 
genomfördes vid ett senare tillfälle. Respondent 5 och 6 hade vid det andra samtalet haft 
ytterligare tid att reflektera kring sina erfarenheter av AI-driven personalisering, vilket 
kan ha påverkat djupet och abstraktionsnivån i deras resonemang. I kvalitativ forskning 
kallas detta ibland för reflexivitetseffekten, att deltagande i en studie i sig kan förändra 
hur respondenten tänker kring det fenomen som undersöks (Alvehus, 2025). Det är 
därmed möjligt att de mer analytiska resonemangen hos R5 och R6 delvis speglar en 
efterhandskonstruktion snarare än enbart en spontan vardagsupplevelse. Vi betraktar 
detta som en metodologisk begränsning och har i analysen strävat efter att vara tydliga 
med när slutsatser vilar tungt på omintervjumaterialet, för att ge läsaren möjlighet att 
göra en självständig bedömning. 

4.5 Analysmetod: Tematisk analys 

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

Det första steget var bekantgörande och öppen kodning. Vi läste igenom samtliga 
transkriberade intervjuer upprepade gånger och bröt sedan ner texten i mindre enheter 
som gavs beskrivande koder. Exempel på sådana koder är övervakningskänsla, 
tidsbesparing, vaksamhet, kanalöverskridande, förtroendeerosion och relationsavbrott. 

Det andra steget var kategorisering. Koderna grupperades baserat på innehållsliga 
likheter för att hitta mönster som rörde både nyttan med personalisering och de 
emotionella brytpunkterna i konsumenternas berättelser.Det tredje steget var 
tematisering mot analysmodellen. De slutliga temana som strukturerar empirin och 
analysen definierades utifrån analysmodellen Den algoritmiska mötesplatsen: den 
tekniska upplevelsen, den psykologiska kalkylen, brytpunkten samt beteende och 
förtroende. Tabellen nedan visar hur de identifierade koderna mappas mot dessa teman. 
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Tema Undertema Exepel på Koder 

Den tekniska upplevelsen Algoritmisk igenkänning, 
plattformsspecifika 
mönster 

Eko-effekt, träffsäkerhet, 
smidighet, snabb inlärning 

Den psykologiska 
kalkylen 

Medveten avvägning, 
privacy fatigue 

Acceptans av vana, 
selektiv datadelning, 
rabattlogik, begränsad 
kontroll 

Brytpunkten Kanalöverskridande, 
obehag 

Övervakningskänsla, 
"följd av reklam", 
darrningar, "hur visste de 
det?" 

Beteende och förtroende Motståndsspektrum, 
förtroendets asymmetri 

Brussökning, VPN, 
historikrensning, byte av 
bank, radering av app 

Tabell 2. Teman, underteman och exempel på koder 

4.6 Forskningsetiska överväganden 

Studien har genomförts i enlighet med vedertagna etiska principer inom 
samhällsvetenskaplig forskning (Alvehus, 2025). Samtliga respondenter informerades 
om studiens syfte och om att deras deltagande var frivilligt och när som helst kunde 
avbrytas. Samtycke inhämtades muntligt inför varje intervju och bekräftades genom 
godkännande av inspelning. Konfidentialitetskravet har tillgodosetts genom 
anonymisering med fingerade beteckningar, och materialet har uteslutande använts för 
denna studie. 

Eftersom studien handlar om konsumenters upplevelser av integritet och datadelning är 
det särskilt viktigt att intervjusituationen inte upplevs som ett ytterligare intrång. Vi var 
därför noga med att skapa en trygg och öppen atmosfär, och med att aldrig ställa frågor 
som kunde upplevas som pressande eller värderande av respondenternas val. Detta 
gäller i synnerhet för omintervjuerna med Respondent 5 och 6, där vi var transparenta 
om syftet med den fördjupade intervjun och respondenternas möjlighet att tacka nej. 

4.7 Studiens trovärdighet och empirins kvalitet 

Trovärdigheten i en kvalitativ studie bedöms utifrån transparens, rimlighet och 
överförbarhet (Alvehus, 2025). Analysprocessen har redovisats utförligt genom att de 
koder och teman som identifierats presenteras i tabell 2, och direkt citat från 
respondenterna återges i empirikapitlet så att läsaren kan följa och bedöma tolkningarna. 
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Kodning och tematisering genomfördes gemensamt av de två författarna, och vi har 
aktivt sökt efter mönster som utmanar snarare än enbart bekräftar de teoretiska 
utgångspunkterna. 

Studien omfattar sex respondenter i åldersspannet 21–25 år, rekryterade via personliga 
nätverk, vilket beskrivs utförligt i avsnitt 4.3. Studien är kvalitativ och gör inga anspråk 
på statistisk generaliserbarhet. Den detaljerade beskrivningen av urval och kontext 
möjliggör det som inom kvalitativ forskning kallas transferabilitet att läsaren själv kan 
bedöma i vilken utsträckning resultaten kan vara relevanta i liknande situationer 
(Alvehus, 2025). 

Vad gäller risken för subjektiv tolkning har kodning och tematisering genomförts 
gemensamt av författarna. Omintervjuerna med Respondent 5 och 6 genomfördes vid ett 
senare tillfälle, vilket innebär att dessa respondenter hade haft ytterligare tid att 
reflektera kring sina erfarenheter något som kan ha påverkat abstraktionsnivån i deras 
resonemang och som utgör en metodologisk begränsning. 
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5.Empiri 

I detta kapitel presenteras studiens empiriska material. Redovisningen är strukturerad 
utifrån analysmodellens fyra teman för att ge en sammanhängande bild av 
konsumenternas upplevelser. Varje avsnitt inleds med en kort beskrivning av det 
övergripande mönstret, följt av representativa citat från respondenterna. Direkt Citat 
presenteras i kursiv stil för att tydligt skilja dem från den löpande texten. 

5.1 Den tekniska upplevelsen 

Respondenterna beskriver en digital vardag där personliga anpassningar är en integrerad 
och ofta självklar del av användarupplevelsen. Upplevelsen av tekniken präglas av en 
hög grad av medvetenhet kring hur algoritmerna fungerar, men inställningen varierar 
tydligt mellan att se personalisering som en praktisk service och att se den som en 
genomskådad mekanism. 

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

"Jag märker det genom en sorts eko-effekt. [...] Om jag har suttit på ASOS och kollat på 
en specifik jacka, så tar det inte ens en minut innan den förföljer mig som en annons på 
Instagram." (Respondent 1) 

Respondent 5 beskriver en liknande igenkänning men med en mer positiv 
grundinställning. Han lyfter fram hur algoritmernas precision fungerade som ett 
effektivt stöd i en köpprocess: 

"Rekommendationerna där är ganska träffsäkra baserat på vad jag har tittat på tidigare 
[...] Det hjälpte mig att fatta ett beslut snabbare på vilken kamera jag ska köpa." 
(Respondent 5) 

Han gör dock en viktig distinktion: personaliseringen upplevs som acceptabel så länge 
den håller sig inom samma digitala miljö där han redan befinner sig. Så fort 
rekommendationerna rör sig till andra plattformar förändras upplevelsen: 

"Jag kan tänka mig att det hade känts annorlunda om jag hade börjat få kamerareklam 
överallt, i appar som inte hade något med det att göra. Då hade det nog blivit mer 
störande. För mig är det ganska stor skillnad på att få rekommendationer i samma miljö 
där jag redan söker information och att bli följd av reklam på helt andra platser." 
(Respondent 5) 

Respondent 6 bekräftar denna bild och beskriver hur TikTok lär sig hans preferenser 
nästan omedelbart, men att känslan är dubbel: 
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"TikTok lär sig nästan obehagligt snabbt vad man gillar. Om jag tittar lite längre på en 
viss typ av video, då får jag upp mer av samma sak ganska direkt. Det är lite dubbelt på 
ett sätt är det bekvämt, men samtidigt kan det kännas lite konstigt att appen lär sig så 
snabbt." (Respondent 6) 

Respondent 3 lyfter fram hur en tjänsts förmåga att förstå personliga preferenser över 
tid skapar ett mervärde som motiverar en fortsatt relation: 

"Jag är väldigt intresserad av filmer och dokumentärer som är lite mörka, psykologiska. 
Så jag får alltid tips om serier [...] Det är därför jag har varit prenumerant på Netflix i två 
år nu. För att det är alltid något intressant för mig." (Respondent 3) 

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

"Spotify är nog det bästa exemplet. Jag har hittat mycket ny musik genom deras 
rekommendationer. Där känns det inte så konstigt, för det bygger på vad jag lyssnar 
på. Det känns ganska rimligt att en musiktjänst använder min lyssningshistorik för att 
föreslå musik." (Respondent 6) 

Sammantaget framstår den tekniska upplevelsen som en effektiv men genomskådad 
process. En tydlig skiljelinje framträder i materialet: den funktionella tolkningen, där 
träffsäkerheten ses som en service som underlättar vardagen, och den kritiska 
tolkningen, där samma träffsäkerhet ses som en genomskådad mekanism. Avgörande 
för vilket spår som aktiveras verkar vara om rekommendationerna håller sig inom den 
plattform där beteendet ursprungligen ägde rum. 

5.2 Den psykologiska kalkylen 

När respondenterna ställs inför valet att dela personlig information sker en intern 
avvägning mellan nytta och risk. Denna kalkyl är sällan ett aktivt och genomtänkt beslut 
den präglas ofta av vana, bekvämlighet och en känsla av begränsad kontroll. 

Respondent 2 beskriver hur han ofta prioriterar funktion framför integritetsskydd: 

"Det känns som att jag inte har så mycket kontroll över det egentligen. Eller det känns 
som att ofta kommer det upp nånting och så bara står det, acceptera eller avböj, och så 
bara trycker man acceptera för att man är van att göra det egentligen." (Respondent 2) 

Respondent 6 delar denna bild och beskriver hur han tidigare accepterade behörigheter 
snabbt bara för att komma vidare, men att han börjat reflektera mer: 

"Ärligt talat har jag nog ofta accepterat ganska snabbt bara för att komma vidare. Man 
vill använda appen och orkar inte alltid läsa allt. Men jag har börjat tänka mer på det 
nu." (Respondent 6) 
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När det finns en tydlig motprestation upplevs dataavdelningen som mer acceptabel. 
Respondent 6 sätter ord på denna transaktionslogik: 

"Om jag ger min mejl och får en rabattkod, då känns det ganska okej. Men det beror på 
vilken information det gäller. Jag skulle inte dela vad som helst bara för en rabatt. Ju 
mer personlig informationen är, desto mer tveksam blir jag." (Respondent 6) 

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

"Jag ger aldrig bort min integritet för 10 % på ASOS. Aldrig. Det är nästan 
förolämpande att tro att min personliga data är värd så lite. För mig är det en viktig 
principsak." (Respondent 1) 

Respondent 5 tillämpar en selektiv kalkyl när det gäller platsdata och kopplar 
acceptansen direkt till den konkreta funktioner nyttan: 

"Det är nog när det ger en tydlig funktion, som till exempel kartappar eller tjänster där 
plats är nödvändigt. Annars så delar jag inte med mig av det." (Respondent 5) 

Känslan av begränsad kontroll återkommer hos flera respondenter. Respondent 5 
beskriver hur insynen i vad som faktiskt samlas in upplevs som låg trots att inställningar 
tekniskt finns: 

"Jag skulle säga att kontrollen känns ganska begränsad i praktiken. Man vet ju att det 
finns inställningar, men de är ofta svåra att hitta eller förstå. Det är många menyer, 
långa texter och ganska otydliga formuleringar." (Respondent 5) 

Respondent 6 formulerar detta på ett sätt som belyser hur otydligheten i sig skapar oro: 

"Det är nästan värre när man inte vet, för då fyller man i själv och tänker att det kanske 
är mer än man tror." (Respondent 6) 

Sammantaget visar materialet att den psykologiska kalkylen inte är statisk utan varierar 
beroende på individens värderingar, typen av data som efterfrågas och vilket konkret 
värde som erbjuds i utbyte. Kalkylen sker ofta som en icke-händelse styrd av vana 
snarare än som ett aktivt och medvetet beslut. 
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5.3 Brytpunkten (creepiness) 

När personaliseringen blir alltför träffsäker eller upplevs som invasiv nås en brytpunkt 
där den initiala nyttan ersätts av obehag. Respondenterna beskriver detta som en känsla 
av att vara avlyssnad eller följd snarare än hjälpt och reaktionen är ofta omedelbar och 
kroppslig snarare än logisk. 

Respondent 1 återger en situation där hans mobiltelefon tycktes ha fångat upp ett 
analogt samtal: 

"Jag kan sitta och prata med en polare om att vi borde åka och campa. Telefonen ligger 
på bordet, vi har inte sökt på det. Tio minuter senare får jag reklam för tält. [...] Det 
skapar en distans, jag slutar se mobilen som en hjälp och ser den mer som en 
inkräktare." (Respondent 1) 

Respondent 6 beskriver en mycket liknande upplevelse, där känslan av att ha blivit 
avlyssnad uppstod utan att han kunde förklara den logiskt: 

"Ja, det har hänt att jag fått reklam för saker som jag bara pratat om med någon. Jag 
vet inte om det faktiskt beror på att mobilen lyssnar, eller om det bara är algoritmen 
som gissar  

väldigt bra, men känslan är ändå obehaglig. Man börjar tänka: hur visste de det här?" 
(Respondent 6) 

Ett annat centralt mönster är att brytpunkten triggas när reklam eller rekommendationer 
rör sig mellan plattformar det Respondent 5 beskriver som att bli "följd": 

"Det obehagliga var känslan av att det följde efter mig. Jag hade varit inne och kollat 
på träningskläder, och sedan dök det upp på andra plattformar. Då började jag tänka 
mer på hur mycket information som egentligen delas mellan olika tjänster." 
(Respondent 6) 

Respondent 5 bekräftar att gränsen går precis vid detta kanalöverskridande: 

"Om jag är inne på en sida och får rekommendationer där, då känns det ganska 
normalt. Men när samma typ av produkter dyker upp senare i andra appar, då känns det 
mer som att jag blir följd. Det blir som att mitt beteende på en plats används på flera 
andra platser också. Då känns det mindre som hjälp och mer som kontroll." 
(Respondent 5) 

Respondent 3 beskriver en händelse under en resa där GPS-användning ledde till vad 
han upplevde som en djupt närgången övervakning: 
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"Jag sökte på butiken på GPS. Och sen samma kväll när jag satt och la mig på soffan så 
fick jag reklam på en blöja. [...] Jag var helt skakig den här kvällen. [...] Det var ju 
liksom för att jag kände som att någon övervakar mig liksom. Jag satt i mitt rum, jag 
tänkte: Är det någon som övervakar mig här?" (Respondent 3) 

Respondent 6 beskriver hur han, när han förstår att beteende från en plattform används 
på en annan, börjar se företaget i ett annat ljus: 

"Då började jag se företaget mer som någon som försökte utnyttja information om mig, 
inte bara hjälpa mig. Det gjorde att jag litade mindre på dem." (Respondent 6) 

Sammantaget visar materialet att brytpunkten inte enbart triggas av att 
rekommendationen är korrekt, utan av hur och var kunskapen manifesteras. Det 
avgörande är om tekniken verkar ha hämtat information från en kanal eller ett 
sammanhang där konsumenten inte upplever sig ha gett tillåtelse det vi i analysen kallar 
kanal överskridande. 

5.4 Beteende och förtroende 

De upplevelser av obehag och misstänksamhet som beskrivits i föregående avsnitt leder 
till förändrade beteenden och aktiva motståndsstrategier, vilket i sin tur påverkar 
förtroendet för företagen. 

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

"Hela tiden! Jag har blivit mycket mer sluten digitalt. Jag gör ofta brussökningar jag 
söker på saker jag absolut inte är intresserad av, bara för att förstöra deras bild av mig. 
Det är mitt lilla uppror mot maskinen." (Respondent 1) 

Respondent 5 beskriver ett mjukare men likväl medvetet motstånd att aktivt styra vad 
algoritmen lär sig: 

"Ibland har jag klickat på annat innehåll eller ignorerat vissa saker för att påverka 
algoritmen. Om jag märker att jag får upp för mycket av något jag inte längre är 
intresserad av, då försöker jag styra om det lite. Det kan vara att jag inte klickar på 
vissa videor eller att jag aktivt söker på annat. Det känns nästan som att man tränar 
systemet." (Respondent 5) 

Respondent 6 beskriver en liknande strategi, men lyfter också fram känslan av att 
algoritmen ibland verkar ha bestämt sig oavsett vad man gör: 

"Ja, jag har rensat historik ibland eller försökt klicka på annat innehåll för att ändra 
vad jag får upp. Ibland gör jag det om jag känner att flödet har blivit för ensidigt. Det 
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fungerar ibland, men inte alltid. Ibland känns det som att algoritmen redan har bestämt 
vad jag gillar." (Respondent 6) 

Respondent 3 använder mer tekniska motåtgärder och beskriver ett systematiskt arbete 
för att dölja sin aktivitet: 

"Jag använder VPN, jag rensar cookies varje vecka och jag använder ofta 
inkognitoläge [...] när jag letar efter dyrare produkter så att priset inte ska triggas av 
min profil." (Respondent 3) 

När förtroendet skadas allvarligt räcker det dock inte med tekniska motåtgärder — 
relationen med företaget avslutas helt. Respondent 3 beskriver ett radikalt beslut efter 
att ha upplevt att en tjänst blev för närgången: 

"Jag bytte bank för mitt gamla bank började ge mig tips på försäkring och produkter 
baserat på mina exakta kontoutdrag. Det kändes alldeles för närgånget." (Respondent 
3) 

Respondent 6 reflekterar över sin egen roll som användare på ett sätt som sammanfattar 
den grundläggande spänningen i studien: 

"Man tänker kanske att man bara använder en app, men samtidigt lämnar man spår 
hela tiden. Vad man klickar på, vad man söker efter, hur länge man tittar på något. Allt 
det verkar användas för att forma det man får se sedan. Ibland känns det nästan som att 
datan är betalningen, även när tjänsten är gratis." (Respondent 6) 

Förtroendet påverkas starkt av hur transparenta företagen upplevs vara. Respondent 5 
betonar att tydlighet är en förutsättning för att han ska lita på en tjänst: 

"Om en tjänst är tydlig med vad den samlar in och varför, då känns den mer seriös. Men 
om allt är dolt bakom långa villkor och svåra inställningar, då blir jag mer skeptisk. Då 
känns det nästan som att företaget inte vill att man ska förstå." (Respondent 5) 

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

"Det viktigaste är transparens. Jag vill förstå vad de använder informationen till. Inte 
bara en lång text med villkor, utan något enkelt och tydligt. Sedan vill jag kunna stänga 
av det om jag vill. Förtroende handlar mycket om att jag känner att jag har ett val." 
(Respondent 6) 

Sammantaget visar empirin att konsumenternas beteende är en direkt reaktion på 
upplevd nytta kontra integritetsintrång. Motståndet sträcker sig längs ett spektrum från 
passiv resignation och vanebaserad acceptans, via mjuka strategier som att styra 
algoritmen, till aktiva tekniska åtgärder och i de allvarligaste fallen ett fullständigt 
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relationsavbrott. Förtroendet är skört och asymmetriskt: det byggs upp långsamt genom 
positiva upplevelser men kan raseras omedelbart vid en enda upplevd kränkning av det 
privata rummet. 
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6.Analys 

I detta kapitel analyseras det empiriska materialet med utgångspunkt i studiens 
teoretiska ramverk: relationsmarknadsföring, privacy calculus och The Uncanny Valley. 
Analysen följer analysmodellens fyra teman och syftar till att besvara studiens 
forskningsfråga om hur konsumenter upplever gränsen mellan nytta och 
integritetsintrång, och hur dessa upplevelser påverkar deras förtroende för och relation 
till företaget. 

6.1 Den tekniska upplevelsen som ett algoritmiskt möte 

Enligt Grönroos (2004) skapas värde i mötet mellan kund och företag inte bara i 
produkten i sig, utan i hela den upplevelse som omger den. I en digital miljö innebär 
detta att algoritmen tar över rollen som den primära kontaktytan. Det vi ser i empirin är 
att detta algoritmiska möte fungerar som bäst när det är sömlöst och omärkligt när 
användaren upplever att tjänsten hjälper dem utan att de behöver tänka på hur det går 
till. 

Respondent 3:s långvariga relation med Netflix och Respondent 5:s snabba köpbeslut 
om kamera illustrerar hur algoritmen framgångsrikt kan agera som en värdeskapande 
resurs. Genom att minska den tid och energi det tar att hitta rätt innehåll stärker 
företaget bandet till kunden. Respondent 5:s upplevelse av rekommendationerna som ett 
effektivt stöd i köpprocessen kan tolkas som ett fall där nyttan i hans privacy calculus 
tydligt överstiger den uppfattade risken datadelningen upplevs inte som ett problem för 
att utbytet känns rättvist och funktionellt (Dinev & Hart, 2006). På liknande sätt 
beskriver Respondent 6 hur Spotify känns naturligt och oproblematiskt att personalisera, 
just för att logiken är begriplig: en musiktjänst som använder lyssningshistorik för att 
föreslå musik upplevs som rimlig. Transparensen i sambandet mellan data och 
rekommendation gör att kontraktet känns acceptabelt. 

Problemet uppstår, ur Grönroos (2004) perspektiv, när mötet upplevs som mekaniskt 
snarare än personligt. Respondent 1:s beskrivning av en eko-effekt att en jacka han 
kollat på ASOS omedelbart börjar förfölja honom som en annons på Instagram 
illustrerar detta tydligt. Istället för en meningsfull dialog upplever användaren en 
teknisk loop där tidigare beteenden bara studsar tillbaka. Det är inte längre ett möte utan 
en spegel, och det skadar den upplevda kvaliteten i relationen till företaget. 

Mönstret i materialet pekar mot en tydlig skiljelinje: den funktionella tolkningen, där 
träffsäkerheten ses som en service som underlättar vardagen, och den kritiska 
tolkningen, där samma träffsäkerhet ses som en genomskådad mekanism. Avgörande för 
vilket spår som aktiveras verkar inte vara graden av precision i sig, utan om sambandet 
mellan data och rekommendation känns begripligt och rättvist för användaren. När det 
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sambandet är synligt och logiskt, fungerar det algoritmiska mötet. När det är dolt eller 
svårförklarligt, förbereds grunden för obehag. Denna insikt leder oss vidare till den 
interna kalkyl som konsumenten gör ofta omedvetet inför varje datadelning situation.  

6.2 Den psykologiska kalkylen mellan nytta och risk 

Det respondenterna beskriver som en avvägning mellan personlig integritet och digital 
bekvämlighet kan analyseras genom teorin om privacy calculus. Enligt Dinev och Hart 
(2006) fungerar konsumenten som en aktör som väger den uppfattade nyttan mot den 
uppfattade risken i en intern kalkyl. Empirin visar dock att denna kalkyl inte är en 
enhetlig och medveten process, den varierar kraftigt mellan aktiva beslut och helt 
automatiserade vanor. 

Den medvetna kalkylen och transaktionslogiken. För vissa respondenter är kalkylen en 
tydlig och aktiv förhandling. Respondent 1 uppvisar en stark integritetsmedvetenhet där 
risken bedöms som större än den erbjudna nyttan. När han förkastar en rabatt på 10 % 
på ASOS för att skydda sin data, visar det att den transaktionslogik som företaget 
erbjuder inte räcker till nyttan bedöms som för låg i förhållande till förlusten av 
personlig autonomi. Respondent 5 tillämpar en liknande selektiv kalkyl gällande 
platsdata: det är funktionaliteten, det vill säga om det finns ett tydligt och begripligt 
syfte som avgör om risken är värd att ta. Dessa aktiva avvägningar stämmer väl överens 
med Dinev och Harts (2006) ursprungliga modell om en medveten riskbedömning. 

Rutinbaserad acceptans och privacy fatigue. I kontrast till de medvetna besluten visar 
empirin ett tydligt mönster av passiv eller vanestyrd kalkyl. Respondent 2 beskriver hur 
han trycker på acceptera av ren vana, och Respondent 6 bekräftar att han tidigare ofta 
godkänt behörigheter snabbt bara för att komma vidare utan att ha läst eller reflekterat. 
Detta tyder på det som Choi m.fl. (2018) kallar privacy fatigue: en trötthet inför de 
ständiga valen om datadelning som leder till att kalkylen i praktiken uteblir till förmån 
för bekvämlighet. Respondent 6 har dock börjat reflektera mer, vilket är analytiskt 
intressant det tyder på att privacy fatigue inte är ett permanent tillstånd utan kan brytas 
av konkreta upplevelser som väcker konsumentens uppmärksamhet. 

Otydlighetens roll i kalkylen. Ett nytt mönster som framkommer tydligt i det utökade 
materialet är att otydlighet i sig förändrar kalkylen. Respondent 5 beskriver hur 
inställningar är svåra att hitta och förstå, och Respondent 6 formulerar det träffande: det 
är nästan värre när man inte vet, för då fyller man i själv och tänker att det kanske är 
mer än man tror. Detta är en viktig nyansering av Dinev och Harts (2006) modell 
kalkylen handlar inte bara om faktisk risk, utan om upplevd risk. Och upplevd risk är 
som störst när konsumenten inte förstår vad som sker. Bristen på transparens förvandlar 
en potentiellt acceptabel kalkyl till en orolig och defensiv sådan. 
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Detta fynd nyanserar privacy calculus-teorin ytterligare: medan modellen förutsätter en 
medveten kalkylator, visar vårt material att kalkylen ofta är en icke-händelse styrd av 
vana och resignation. Respondent 2:s känsla av att det inte är jättemycket man kan göra 
pekar på en maktlöshet inför systemen som gör att individen slutar kalkylera och istället 
kapitulerar inför plattformarnas villkor. Sammantaget är den psykologiska kalkylen i 
ständig rörelse: så länge nyttan upplevs som hög och sambandet är begripligt, förblir 
kalkylen omedveten. Men i ögonblicket som tekniken uppfattas som otydlig eller 
inträngande, aktiveras en medveten riskbedömning och där startar vägen mot 
brytpunkten. 

6.3 Brytpunkten och övergången till Uncanny Valley 

När den algoritmiska träffsäkerheten passerar en osynlig gräns skiftar konsumentens 
upplevelse från nytta till ett djupt obehag. Detta fenomen kan analyseras genom teorin 
om The Uncanny Valley (Mori m.fl., 2012), som beskriver hur en känsla av obehag 
uppstår när något konstgjort liknar det mänskliga för 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 känns djupt privata saker som konsumenten aldrig 
aktivt har delat digitalt. 

Kanal Överskridande som den primära triggern. Den mest centrala analytiska slutsatsen 
som framkommer ur det samlade materialet är att brytpunkten konsekvent triggas av 
kanalöverskridande. Med kanalöverskridande menas det ögonblick då personaliseringen 
manifesterar kunskap som verkar ha hämtats från en kanal eller ett sammanhang där 
konsumenten inte upplever sig ha gett tillstånd. Obehaget uppstår alltså inte primärt för 
att rekommendationen är korrekt, utan för att den verkar ha kommit från fel ställe. 

Detta mönster bekräftas nu av fyra respondenter, vilket ger begreppet ett starkare 
empiriskt underlag än i studiens ursprungliga version. Respondent 1 beskriver hur 
reklam för tält dyker upp efter ett analogt samtal han aldrig fört digitalt. Respondent 3 
beskriver hur en GPS-sökning till en butik leder till en blöjannons samma kväll. 
Respondent 6 beskriver hur träningskläder han kollade på en sida plötsligt dyker upp 
som annonser på helt andra plattformar och beskriver det som att bli följd. Respondent 6 
berättar också om en situation där han fått reklam för saker han bara pratat om med 
någon och konstaterar: hur visste de det här? I samtliga fall är det inte träffsäkerheten i 
sig som är problemet det är att gränsen mellan det privata och det digitala verkar ha 
suddats ut utan att konsumenten gett sitt godkännande. 

Ur Grönroos (2004) perspektiv kan detta förstås som ett brott mot det sociala kontraktet 
i kundrelationen. Kunden förväntar sig att företaget hanterar informationen i det 
sammanhang den gavs att data från en e-handelssajt används på den e-handelssajten, 
inte att den plötsligt dyker upp i ett socialt medie-flöde. När det kontraktet bryts, bryts 
även grunden för förtroende. 
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Den kroppsliga dimensionen av obehag. Ett analytiskt viktigt drag i empirin är att 
reaktionen på kanalöverskridande inte beskrivs som en logisk tanke utan som en 
omedelbar fysisk och emotionell reaktion. Respondent 1 beskriver hur kylan kom över 
honom, Respondent 3 var helt skakig, och Respondent 6 beskriver hur han blev 
misstänksam och börjar fundera på vilka behörigheter han godkänt. Detta tyder på att 
The Uncanny Valley i en digital kontext aktiveras som en instinktiv reaktion kroppen 
och känslan reagerar på det onaturliga i att bli genomlyst på ett sätt man inte förstår sig 
på, innan medvetandet hinner formulera risken (Liu m.fl., 2025). 

Kunskapens paradox och dess utvidgning. I originalversionen av studien identifierades 
kunskapens paradox nästan uteslutande utifrån Respondent 1. Med det utökade 
materialet kan mönstret nu stärkas. Respondent 5 som är yrkesverksam och resonerar 
analytiskt kring hur algoritmer fungerar beskriver ett förstärkt obehag när 
personaliseringen rör sig utanför den ursprungliga plattformen, just för att han förstår att 
det innebär att data delas mellan tjänster. 

 Respondent 6, som också resonerar om informationsflöden, beskriver hur insikten om 
att man lämnar spår hela tiden gör upplevelsen mer oroande. Mönstret bekräftas: högre 
teknisk förståelse minskar inte obehaget den validerar det, för konsumenten förstår 
precis vad det innebär att bli genomlyst på det sättet (Qadri m.fl., 2025). 

6.4 Förtroendets erosion och motståndets logik 

Förtroende utgör enligt Grönroos (2004) fundamentet i varje kundrelation. Morgan och 
Hunt (1994) preciserar denna insikt i sin commitment-trust-teori och visar att förtroende 
och engagemang inte bara är känslomässiga tillstånd utan aktiva mekanismer som styr 
konsumentens beteende: när förtroendet är intakt minskar benägenheten att lämna 
relationen och viljan att samarbeta ökar. Det omvända gäller med lika stor kraft när 
förtroendet brister ökar benägenheten att avsluta relationen omedelbart, och 
engagemanget kan inte längre hålla kvar konsumenten. Analysen av empirin visar att 
detta är precis vad som sker när brytpunkten passeras: det är inte missnöje med 
produkten som driver konsumenten bort, utan ett upplevt brott mot det förtroende som 
relationen vilade på. 

Motståndets spektrum. Motståndet mot personalisering är inte binärt utan fungerar som 
en gradient baserad på individens digitala kompetens och graden av upplevt intrång 
(Qadri m.fl., 2025). Materialet visar tre tydliga nivåer.  

 

Den första nivån är passiv resignation, där Respondent 2 representerar en känsla av 
maktlöshet som leder till att man motvilligt accepterar systemen trots obehag. Känslan 
av att det inte är jättemycket man kan göra gör att kalkylen uteblir och individen 
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kapitulerar inför plattformens villkor. Respondent 6 befann sig tidigare i detta tillstånd 
men har rört sig mot nästa nivå. 

Den andra nivån är mjukt motstånd, där Respondent 5 och 6 aktivt försöker styra om 
vad algoritmen lär sig genom att klicka på annat innehåll, rensa historik eller undvika att 
interagera med vissa rekommendationer. Respondent 5 beskriver det som att träna 
systemet, vilket visar en medvetenhet om algoritmens logik. Respondent 6 erkänner 
dock att det inte alltid fungerar och att algoritmen ibland verkar ha bestämt sig oavsett 
en känsla som förstärker frustrationen och känslan av att vara fast i en bild som appen 
har skapat. 

Den tredje nivån är aktivt taktiskt motstånd, där Respondent 1 och 3 använder sin 
tekniska kompetens för att aktivt manipulera systemen. Respondent 1:s brussökningar 
att medvetet söka på saker han inte är intresserad av för att förstöra algoritmens bild av 
honom och Respondent 3:s systematiska användning av VPN och cookies rensning är 
tydliga taktiska handlingar för att återta kontrollen över den digitala identiteten (Qadri 
m.fl., 2025).  

Gummessons (1994) nätverksperspektiv tillför en ytterligare dimension till förståelsen 
av motståndet. Gummesson visar att konsumentens relation till ett varumärke inte 
existerar i ett vakuum den är inbäddad i ett bredare nätverk av relationer, förväntningar 
och normer. När en konsument som Respondent 3 byter bank, eller Respondent 1 
raderar Instagram, är det inte bara en reaktion mot ett enskilt företag. Det är ett uttryck 
för att hela det nätverk av digitala tjänster som konsumenten omger sig med har blivit 
förknippat med en känsla av att vara bevakad snarare än betjänad. Motståndet riktas 
med andra ord inte bara mot en aktör utan mot en logik den logik som genomsyrar det 
digitala ekosystemet som helhet. 

Transparens som förtroendets motgift. Empirin visar tydligt att det inte alltid är 
personaliseringen i sig som skadar förtroendet det är bristen på transparens kring hur 
den fungerar. Respondent 5 beskriver hur en tjänst som är tydlig med vad den samlar in 
och varför känns mer seriös, medan dolt beteende bakom långa villkor och svåra 
inställningar gör att han tror att företaget inte vill att man ska förstå. 

 Respondent 6 formulerar transparenskravet konkret: han vill ha en enkel och tydlig 
förklaring, och framför allt möjligheten att stänga av det om han vill. Ur Grönroos 
(2004) perspektiv kan transparens förstås som en form av kommunikation som är 
nödvändig för att kunden ska känna sig som en aktiv part i relationen snarare än ett 
objekt för datainsamling. 

Förtroendets asymmetri. Ett återkommande mönster i materialet är det vi identifierar 
som förtroendets asymmetri: förtroende tar lång tid att bygga upp genom positiva 
interaktioner, men kan raderas ögonblickligen vid en enda upplevd kränkning. Morgan 
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och Hunt (1994) visar att förtroende byggs genom konsekventa och respektfulla 
handlingar över tid men modellen är tydlig med att en enda handling som upplevs som 
ett svek räcker för att tippa balansen permanent. Respondent 3:s beslut att byta bank 
efter att ha upplevt ett för närgånget förslag baserat på kontoutdrag är ett skolexempel: 
ett enda negativt moment of truth i Grönroos (2004) mening raderade ett förtroende som 
byggts upp under år. Respondent 6:s berättelse om hur välriktad korsplattformsreklam 
förvandlade hans syn på ett företag från hjälpsamt till utnyttjande illustrerar samma 
mekanism. Det centrala i Morgan och Hunts (1994) modell är att konsumenten i dessa 
ögonblick inte bara förlorar förtroendet för tjänsten engagemanget för relationen upphör 
helt, och återuppbyggnad kräver mer än bra rekommendationer.  

Det är här integritetsparadoxen (Dinev & Hart, 2006) visar sin verkliga komplexitet. 
Paradoxen beskriver normalt hur konsumenter delar data trots att de säger sig värna sin 
integritet. Men materialet visar en lika viktig baksida: att den acceptans som verkar 
finnas den rutinbaserade datadelningen, vaneacceptansen är ytlig och villkorlig. 
Respondent 6:s reflektion om att datan är betalningen även när tjänsten är gratis visar att 
många konsumenter på djupet är medvetna om utbytet, men har valt att acceptera det så 
länge det känns rimligt och kontrollerat. Det är precis detta tysta kontrakt som bryts när 
kanalöverskridande sker och när det kontraktet bryts, bryts acceptansen omedelbart och 
ibland permanent. 

Sammantaget visar analysen att motståndet är rationellt och proportionerligt. 
Konsumenten väljer sin motståndsform utifrån graden av upplevt intrång och sin 
förmåga att agera tekniskt. Och förtroendet när det väl skadats på allvar kräver mer än 
bra rekommendationer för att återuppbyggas. Det kräver att företaget visar att det 
respekterar kanalgränser, kommunicerar öppet om sin datanvändning och ger 
konsumenten en reell känsla av kontroll. 
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7. Slutsats och diskussion 

I detta avslutande kapitel besvaras studiens forskningsfrågor utifrån analysen, följt av en 
diskussion kring studiens teoretiska bidrag och praktiska implikationer. Avslutningsvis 
presenteras studiens begränsningar samt förslag på vidare forskning. 

7.1 Svar på forskningsfrågan 

Studiens forskningsfråga är: Hur upplever konsumenter gränsen mellan nytta och 
integritetsintrång i mötet med AI-driven personalisering på sociala medier och 
e-handelsplattformar, och hur påverkar dessa upplevelser deras förtroende för och 
relation till företaget? 

Studien visar att konsumenter upplever AI-driven personalisering som en dubbel 
erfarenhet. Rekommendationer och annonser på digitala plattformar upplevs som 
värdeskapande när de är begripliga, proportionerliga och håller sig inom den plattform 
eller det sammanhang där beteendet ursprungligen ägde rum. I dessa fall fungerar 
personaliseringen som ett effektivt beslutsstöd som minskar den tid och energi som 
krävs för att hitta rätt produkt eller innehåll, och stärker konsumentens upplevelse av 
relationen till företaget. 

Gränsen för när personaliseringen upplevs som ett intrång snarare än en service dras 
konsekvent vid det vi i studien kallar kanalöverskridande. Med kanalöverskridande 
menas det ögonblick då AI-systemet manifesterar kunskap som konsumenten upplever 
har hämtats från ett sammanhang eller en kanal där de inte upplever sig ha gett tillåtelse 
till exempel när en annons dyker upp på sociala medier baserat på ett analogt samtal, 
eller när beteende på en e-handelssajt följer med som reklam till en helt annan 
plattform. I dessa ögonblick upphör personaliseringen att upplevas som en service och 
övergår till att upplevas som övervakning. Reaktionen är ofta omedelbar och kroppslig 
snarare än logisk konsumenten reagerar med obehag, misstänksamhet och en känsla av 
att ha blivit bevakad utan samtycke. 

Dessa upplevelser påverkar förtroendet för företaget på ett tydligt och asymmetriskt sätt. 
Förtroende byggs upp långsamt genom en serie positiva och funktionella möten med 
personaliseringen, men kan raseras ögonblickligen vid en enda upplevd kränkning av 
det privata rummet. Transparens det vill säga att företaget tydligt och enkelt förklarar 
varför en rekommendation visas och ger konsumenten möjlighet att påverka det 
framstår som det viktigaste motmedlet mot denna förtroendeerosion. 

När förtroendet skadas visar studien att konsumenternas reaktioner sker längs ett 
motståndsspektrum. I den mildaste änden finns en passiv resignation där konsumenten 
motvilligt accepterar systemet trots obehag. Längre upp på spektrumet finns mjuka 
motståndsstrategier som att styra om vad algoritmen lär sig, rensa historik eller undvika 
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att klicka på vissa rekommendationer. I den mest extrema änden finns aktiva taktiska 
åtgärder som brussökningar, VPN-användning och cookierensning, och i de allvarligaste 
fallen ett fullständigt relationsavbrott där konsumenten raderar appar eller byter 
leverantör för gott. 

Sammantaget visar studien att konsumenten i en AI-driven värld inte är ett passivt 
objekt för datainsamling utan en aktiv och reflekterande aktör som ständigt navigerar en 
balansgång mellan upplevd nytta och känslan av kontroll över sin privata sfär. Den kund 
som upplever sig som genomlyst och följd av en algoritm är samma kund som imorgon 
väljer ett företag som i stället låter sig ses och behandlar konsumenten som en människa 
snarare än en datapunkt. 

7.2 Teoretiskt bidrag 

Denna studie bidrar till den företagsekonomiska litteraturen på tre sätt, genom att 
fördjupa och nyansera befintliga teorier utifrån ett empiriskt material som speglar 
konsumenters konkreta vardag på sociala medier och e-handelsplattformar. 

Det första bidraget är en nyansering av privacy calculus (Dinev & Hart, 2006). Den 
ursprungliga teorin förutsätter en medveten och rationell konsument som aktivt väger 
nytta mot risk vid varje datadelningsbeslut. Vår studie visar att detta i praktiken ofta inte 
stämmer kalkylen är i många fall en icke-händelse styrd av vana, bekvämlighet och det 
som Choi m.fl. (2018) kallar privacy fatigue. Studien tillför dessutom en ny dimension 
som tidigare forskning inte belyst lika tydligt: att upplevd risk i kalkylen inte bara 
handlar om faktisk risk utan om begriplighet. När konsumenten inte förstår hur och 
varför en rekommendation uppstått, förstärks känslan av risk oavsett om den faktiska 
datainsamlingen är acceptabel eller inte. Otydlighet är i sig en riskfaktor som förändrar 
kalkylens utfall. 

Det andra bidraget är en utvidgning av The Uncanny Valley (Mori m.fl., 2012) till en 
digital marknadsföringskontext. Begreppet har tidigare applicerats i digitala 
sammanhang för att förklara obehag vid alltför träffsäkra rekommendationer (Liu m.fl., 
2025; Aguirre m.fl., 2015). Denna studie tillför en mer specifik förståelse av vad som 
triggar den digitala Uncanny Valley-effekten: det är inte träffsäkerheten i sig, utan 
kanalöverskridandet. Obehaget uppstår när personaliseringen verkar hämta information 
från ett sammanhang där konsumenten inte upplever sig ha gett tillstånd när det analoga 
livet och det digitala systemet verkar hänga ihop på ett sätt som konsumenten inte kan 
förklara eller kontrollera. Detta är en ny och mer precis definition av fenomenet i en 
marknadsföringskontext, som dessutom är empiriskt förankrad i berättelser från fyra av 
studiens sex respondenter. 

Det tredje bidraget är en tillämpning och fördjupning av Grönroos (2004) relationsteori i 
en AI-driven kontext. Studien visar att förtroendets asymmetri att förtroende byggs 
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långsamt men förstörs snabbt är särskilt uttalad i digitala kundrelationer där 
personaliseringen sker utan att konsumenten alltid förstår eller godkänner mekanismen 
bakom den. Varje moment of truth i en AI-driven relation bär en asymmetrisk vikt: 
positiva möten bidrar gradvis till ett förtroendekapital, men ett enda negativt möte som 
upplevs som ett intrång kan radera hela det kapitalet. Studien visar också att transparens 
i Grönroos mening som en kommunikativ förutsättning för ömsesidigt värdeskapande är 
det konkreta verktyg som kan motverka denna erosion. Utan transparens upplevs 
relationen som ensidig och kontrollerande, vilket bryter de grundläggande 
förutsättningarna för en långsiktig kundrelation. 

7.3 Praktiska implikationer 

Utifrån studiens resultat kan flera konkreta rekommendationer ges till marknadsförare 
och beslutsfattare som arbetar med AI-driven personalisering på sociala medier och 
e-handelsplattformar. 

Den viktigaste rekommendationen är att respektera kanalgränser. Studien visar tydligt 
att konsumenter accepterar personalisering inom den plattform eller det sammanhang 
där de ursprungligen lämnade informationen men att de reagerar med obehag och 
förtroendeerosion när data från ett sammanhang används för reklam i ett annat. Att 
undvika korsplattformsannonsering baserad på beteendedata från andra sajter är därmed 
inte bara etiskt korrekt utan kommersiellt klokt, eftersom det skyddar det förtroende 
som kundrelationen vilar på. 

Den näst viktigaste rekommendationen är att arbeta aktivt med transparens som 
förtroendestrategi. Det räcker inte med långa villkorstexter konsumenter behöver enkla, 
tydliga förklaringar av varför de ser en specifik rekommendation, och de behöver en 
reell möjlighet att påverka eller stänga av det. Respondent 6:s formulering sammanfattar 
detta väl: förtroende handlar mycket om att konsumenten känner att de har ett val. 
Företag som kommunicerar öppet om sin datanvändning och ger konsumenten kontroll 
skapar en relation som tål mer än ett företag som döljer sin logik bakom komplexa 
inställningar. 

En tredje rekommendation är att inte underskatta den tekniskt kunniga konsumenten. 
Studien visar att högre digital kompetens inte leder till större tolerans för datainsamling, 
tvärtom förstärks obehaget för den som förstår precis vad som sker. Företag bör därmed 
anpassa sin integritets- och transparenskommunikation till en konsumentbas som i allt 
högre grad förstår algoritmernas logik, och som aktivt motstår det den uppfattar som 
manipulation. 
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7.4 Begränsningar 

Studien har ett antal begränsningar som bör beaktas vid tolkning av resultaten. För det 
första är urvalet begränsat till sex respondenter i åldersspannet 21–25 år, vilket innebär 
att resultaten inte kan generaliseras till hela befolkningen. Åldersgruppen representerar i 
hög grad unga vuxna med liknande digitala vanor, och perspektiv från äldre 
konsumenter med annan digital bakgrund saknas helt. För det andra är fem av sex 
respondenter män, vilket innebär att studiens empiri sannolikt är mer representativ för 
unga mäns upplevelser än för konsumenter i allmänhet. 

Studien avgränsas geografiskt till Sverige, och kulturella skillnader i synen på integritet 
och datadelning kan påverka hur personalisering upplevs i andra länder och kontexter. I 
länder med starkare eller svagare integritetskulturer kan både toleransnivån och 
motståndsstrategierna se annorlunda ut. 

Som författare är vi också medvetna om risken för subjektiv tolkning i den kvalitativa 
analysprocessen. Vi har strävat efter att hantera detta genom att genomföra kodning och 
tematisering gemensamt, men erkänner att kvalitativ analys aldrig är helt neutral. 
Slutligen genomfördes omintervjuerna med Respondent 5 och 6 efter den ursprungliga 
inlämningen, vilket innebär att dessa respondenter hade en möjlighet att ha reflekterat 
ytterligare kring frågorna sedan den första intervjun något som kan ha påverkat djupet i 
deras svar. 

7.5 Förslag till vidare forskning 

Studien har öppnat upp för flera intressanta spår som förtjänar vidare utforskning. 

Det första förslaget är en kvantitativ studie som testar begreppen kanalöverskridande 
och förtroendets asymmetri på ett större och mer representativt urval. Det skulle 
möjliggöra en statistisk prövning av huruvida dessa mönster är generaliserbara bortom 
den grupp av unga svenska män som denna studie fokuserat på. 

Det andra förslaget är en jämförande studie mellan olika åldersgrupper. Då vår studie 
fokuserat på unga vuxna, vore det värdefullt att undersöka om äldre generationer med 
annan digital bakgrund upplever kanalöverskridande på samma sätt, eller om deras 
tröskel för obehag och deras motståndsstrategier skiljer sig åt. En sådan studie skulle 
också kunna belysa om privacy fatigue är ett generationsfenomen eller ett universellt 
mönster. 

Det tredje förslaget är en jämförande studie med jämnare könsfördelning. Studiens 
begränsade representation av kvinnliga konsumenter gör det omöjligt att dra slutsatser 
om könsskillnader i upplevelsen av AI-driven personalisering. En studie med lika 
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representation av män och kvinnor skulle kunna belysa om och hur kön påverkar var 
gränsen för acceptans går och vilka motståndsstrategier som väljs. 

Slutligen vore en longitudinal studie av intresse för att följa hur konsumenters 
förtroende utvecklas vid upprepad exponering för personalisering över tid. Det skulle 
kunna klargöra om privacy fatigue leder till en permanent acceptans, eller om det 
ackumulerade obehaget till slut leder till ett oundvikligt relationsavbrott och vad det i så 
fall innebär för företagens möjligheter att bygga långsiktiga kundrelationer i en alltmer 
AI-driven marknad. 
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Bilaga 1 – Intervjuguide 

Inledning till respondenten (uppläst av intervjuaren): 

Hej och välkommen. Vi skriver vår kandidatuppsats i företagsekonomi vid Högskolan i 
Skövde. Syftet med denna studie är att utforska konsumenters upplevelser av AI-driven 
personalisering, med särskilt fokus på de situationer där tekniken uppfattas som 
antingen värdeskapande eller integritetskänslig. Studien avser vidare att belysa hur 
dessa upplevelser hänger samman med konsumenters förtroende för företag samt deras 
agerande, såsom lojalitet, köpbenägenhet eller avståndstagande. 

Innan vi börjar vill vi understryka att det inte finns några rätta eller felaktiga svar. Vi är 
intresserade av dina egna tankar och berättelser. Om det är någon fråga du inte vill svara 
på, eller om du vill avbryta, är det bara att säga till. Intervjun är anonym och materialet 
används enbart för denna studie. Samtycker du till att vi spelar in samtalet? 

Forskningsfrågor som intervjuguiden avser att besvara: 

-​ Hur beskriver konsumenter sina upplevelser av personliga rekommendationer 
och förslag, och var går gränsen för när dessa upplevs som hjälpsamma 
respektive påträngande? 

-​ Hur hänger dessa upplevelser samman med konsumenters förtroende för företag, 
och på vilka sätt påverkar det deras val att använda eller undvika specifika 
tjänster och produkter? 

Del 1 – Den digitala vardagen 

Syfte: Att etablera kontext och få igång ett naturligt samtal utan att leda in på teorier. 

Huvudfråga: Kan du berätta lite om hur du använder digitala tjänster i din vardag (t.ex. 
sociala medier, streaming, shopping)? Vilka appar eller sajter besöker du mest? 

Följdfrågor: 

-​ Upplever du att dessa tjänster anpassar sig efter dig eller dina intressen? På vilka 
sätt märker du det? (T.ex. tips på kläder, filmer, produkter.) 

-​ Kan du minnas en situation där en tjänst verkade förstå exakt vad du var ute 
efter? 

-​ Hur upplevde du den situationen? 
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Del 2 – Upplevelsen av personliga förslag och rekommendationer 

Syfte: Att utforska nyttan och gränsdragningar genom konkreta exempel. 

Huvudfråga: Hur brukar du reagera när du får personliga rekommendationer, som en 
ny tröja, ett par skor eller en artist du aldrig hört talas om? 

Följdfrågor: 

-​ Kan du ge ett exempel där en sådan rekommendation fungerade bra för dig? Vad 
var det som gjorde det värdefullt? 

-​ Har det hänt att ett förslag känts märkligt eller oväntat? Vad var det som hände 
då? 

-​ Vad tänkte du i den stunden? Påverkade det hur du såg på tjänsten eller appen? 

Del 3 – Information och kontroll 

Syfte: Att fånga konsumenternas avvägning mellan integritet och bekvämlighet genom 
vardagliga val. 

Huvudfråga: Ibland vill appar att vi delar med oss av t.ex. plats, intressen eller 
kontakter för att ge bättre tips. Hur tänker du när du får den frågan? 

Följdfrågor: 

-​ Finns det situationer där du känner att det är värt att dela med dig för att få en 
bättre rekommendation eller en rabatt? Kan du ge ett exempel? 

-​ Hur upplever du din möjlighet att kontrollera den information som samlas in? 
Känns det som att du har översikt eller sker det mer "bakom kulisserna"? 

-​ Finns det någon gräns för när insamlingen av information börjar kännas som att 
den går för långt? Hur skulle du beskriva den gränsen? 

Del 4 – Relation till företaget 

Syfte: Att besvara frågeställning 2 om förtroende. 

Huvudfråga: Om du märker att ett företag är väldigt bra på att pricka rätt med sina 
produktförslag, hur påverkar det din bild av det företaget? 

Följdfrågor: 
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-​ Gör det dig mer eller mindre sugen på att handla där igen? 
-​ Kan du berätta om en situation där din uppfattning om ett företag förändrades 

(positivt eller negativt) på grund av hur de använde information om dig? 
-​ Vad krävs för att du ska känna förtroende för en tjänst som använder AI för att 

lära känna dina preferenser? 

Del 5 – Beteende och motstånd 

Syfte: Att se faktiska handlingar och val. 

Huvudfråga: På vilket sätt har dessa personliga anpassningar påverkat hur du faktiskt 
använder dina appar och tjänster? 

Följdfrågor: 

-​ Har du någon gång gjort något medvetet för att ändra på de förslag du får? (T.ex. 
rensat historik, bytt konto eller försökt "lura" systemet genom att söka på annat.) 

-​ Har det hänt att du valt att sluta använda en tjänst helt för att anpassningarna 
kändes fel? Berätta om vad som låg bakom det beslutet. 

Del 6 – Reflektion 

Syfte: Att runda av och låta respondenten sammanfatta sin roll som digital konsument. 

Huvudfråga: Hur skulle du beskriva din roll som användare idag? 

Följdfrågor: 

-​ Vissa beskriver oss användare som kunder, medan andra ser oss som en del av 
en datadriven process. Hur ser du på det? 

-​ Är det något mer du har tänkt på under vårt samtal som vi inte har berört? 

Avslutning (uppläst av intervjuaren): 

Tack så mycket för att du tog dig tid att delta i denna studie. Dina svar är värdefulla för 
vårt arbete och kommer att behandlas konfidentiellt. 
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Bilaga 2 - Individuella reflektioner 

Individuell reflektion: Fateh Jouha 

Att skriva denna uppsats har för mig varit mer än bara ett akademiskt projekt, det har 
varit en resa i att förstå gränssnittet mellan teknik och mänsklighet. När vi påbörjade 
arbetet betraktade jag AI-driven personalisering främst som en effektivitetsfråga för 
företag. Under terminens gång har min syn skiftat drastiskt. Genom mötet med teorier 
som privacy calculus och framför allt privacy fatigue, har jag insett hur utlämnad den 
moderna konsumenten ofta känner sig. Det som drabbat mig hårdast är insikten om att 
det vi kallar (val) i den digitala världen ofta är en form av tyst resignation. Att förstå att 
en användares tystnad inte är detsamma som samtycke har varit min viktigaste 
teoretiska läxa. 

I arbetet har jag haft huvudansvaret för inledningen, bakgrunden och vår metodologiska 
ram. Men det som verkligen format min upplevelse var mötet med Respondent 1, 2 och 
3. Att sitta mittemot en person som Respondent 3, som känner en sådan frustration över 
ett integritetsintrång att de bryter en mångårig bankrelation, konkretiserade våra teorier 
på ett sätt som inga läroböcker hade kunnat göra. Det var i dessa samtal jag förstod att 
siffror och algoritmer har verkliga konsekvenser för individen. Jag har lagt stor kraft vid 
att analysera det vi kallar "kanalöverskridande" vilket blev en term som växte fram ur 
min vilja att sätta ord på det specifika obehag mina respondenter beskrev. 

Det svåraste under resans gång har varit att förbli objektiv men ändå empatisk. Att 
transkribera timmar av samtal och försöka hitta den röda tråden krävde ett tålamod 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 på vår egen analytiska 
röst. Samarbetet med Anthony har präglats av en djup ömsesidig respekt där vi tillåtit 
oss att vända och vrida på varje citat tills vi hittat dess kärna. 

Trots att vi nu sätter punkt känner jag mig inte "färdig". Jag lämnar detta arbete med 

en stor nyfikenhet på de etiska frågorna bakom tekniken. Jag hade velat förstå ännu 

mer om hur maktbalansen mellan människa och maskin ser ut i framtiden. Om jag 

skulle börja om, skulle jag våga vara ännu mer orädd i mina intervjufrågor redan från 

start. Jag inser nu att de mest intressanta svaren ofta ligger i tystnaden mellan orden. 

 

 

 

50 



Individuell reflektion: Anthony Salame 

Det som slagit mig mest under detta arbete är hur oerhört skört det mänskliga 
förtroendet är i en digital kontext. Genom att djupdyka i Grönroos teorier om 
relationsmarknadsföring har jag lärt mig att en relation inte handlar om en serie 
transaktioner, utan om ett löfte. Min syn på AI har mognat, från att se det som en 
teknisk innovation ser jag det nu som en komplex balansgång. Begreppet The Uncanny 
Valley blev för mig en metafor för hela vår samtid , när tekniken kommer för nära utan 
att vara mänsklig, reagerar vi med hela vår kropp. Denna koppling mellan kroppslig 
reaktion och digital marknadsföring är en av de starkaste insikterna jag bär med mig. 

Mitt fokus har legat på att bygga upp det teoretiska ramverket och att väva samman våra 
slutsatser till en helhet. Jag har även lagt mycket energi på kapitel 5, där jag fick äran att 
presentera rösterna från Respondent 4, 5 och 6. Genom samtalen med dem fick jag se 
den pragmatiska sidan av konsumenten ,de som kämpar för att hitta nytta i en värld av 
digitalt brus. Att fånga Respondent 4:s logik kring rabatter kontra integritet hjälpte mig 
att förstå att det inte finns en universell konsumentupplevelse, utan en mångfald av 
individuella kalkyler. 

Den största utmaningen för mig var att hitta den akademiska balansen , att låta teorin 

lysa utan att skugga de mänskliga berättelserna. Processen har stundtals varit 

krävande, särskilt när vi satt med Carolines feedback och insåg att vi behövde gräva 

ännu djupare i vår analys. Men det var också i de stunderna vi växte som mest. Att 

arbeta tillsammans med Fateh har varit en styrka, våra olika sätt att närma oss 

materialet har gjort att vi kunnat täcka in både de stora dragen och de små detaljerna. 

Jag känner ett stort behov av att lära mig mer om hur företag praktiskt kan 
implementera den transparens som våra respondenter efterfrågade. Hur ser en genuin 
och ärlig algoritm ut? Det är en fråga jag vill utforska vidare. Jag inser också att min 
kunskap om de juridiska ramarna, som GDPR, behöver fördjupas. Hade jag gjort om 
resan idag hade jag lagt mer tid på att reflektera över min egen roll som medskapare av 
materialet i intervjusituationen tidigare i processen. 
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