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Forord

Denna rapport undersoker interaktionen mellan artificiell intelligens

(Al) och manniskor inom handelssektorn. Med den snabba teknologiska
utvecklingen har Al blivit en integrerad del av manga aspekter av handel,
fran kundservice och marknadsforing till lagerhantering och logistik.

Syftet med denna rapport dr att forsta attityder mot Al och
de individuella skillnader som finns bland ménniskor.

Att forsta dessa attityder ar avgorande for att kunna
implementera Al-16sningar pa ett sédtt som accepteras

och vilkomnas av de som berérs. Individuella

skillnader i exempelvis teknikvana, alder och
utbildningsniva kan péverka hur Al uppfattas och
anviands. Genom att ta hansyn till dessa faktorer kan vi
utveckla mer inkluderande och effektiva Al-system som
battre tjanar bade konsumenter och handlare.

Att handeln genomgar en stor transformation blir sérskilt

tydligt genom att flera av de samarbetspartners som vi inledde

detta projekt med har valt att avveckla sin verksamhet under projektets gang. Denna
forandring speglar de utmaningar och omstéllningar som branschen stér infor, dér nya
forutséttningar och krav pa innovation stiller hoga krav pa anpassningsformaga och
strategisk flexibilitet

Vi vill tacka alla som har bidragit med sin tid och kunskap till denna studie. Ett sirskilt
tack riktas till Al-experter och kunder inom handeln som har delat med sig av sina
insikter och erfarenheter. Dessa bidrag har varit ovérderliga for att ge en nyanserad bild
av hur Al paverkar handelssektorn.

Vi hoppas att denna rapport kommer att fungera som en vérdefull resurs for besluts-
fattare, forskare och yrkesverksamma som strivar efter att forstd och navigera i den nya

eran av Al-driven handel.

Trevlig ldsning!

Stockholm, oktober 2024

Gustav Tinghdg,
Linkopings universitet
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Sammanfattning
och slutsatser

Vi lever i en tid av omfattande féréandring dar Al och digitalisering
omvandlar handeln snabbt. Al erbjuder nya mojligheter men kan
ocksa vara skrammande fér manga. Det ar viktigt att forsta vad som
skapar acceptans for Al och vad som orsakar aversion. Denna rapport
utforskar hur méanniskor interagerar med Al inom handeln, med fokus
pa acceptans och aversion mot Al-teknologier. Projektet genomférdes
med tre datainsamlingar som undersokte allméanhetens attityder till
Al-applikationer inom handeln.

Rapporten innehéller foljande slutsatser:

Allman acceptans och riskuppfattning
 Al-applikationer inom handeln har en liknande nivé av acceptans som inom hélso- och
sjukvarden, men riskerna uppfattas som lagre inom handeln.

* Individanpassad reklam och politisk reklam hade de lagsta acceptansnivaerna och
hogsta upplevda riskerna inom handeln.

Individuella skillnader
* Min och yngre personer visar hdgre acceptans for Al jamfort med kvinnor och
dldre personer.

* Sjalvskattad erfarenhet av Al &r negativt korrelerad med acceptans inom detaljhandeln.

Paverkan av digital sjalvkontroll och digital kunskap
» Hogre digital sjélvkontroll dr kopplat till mindre positiva attityder mot digital handel.

» Subjektiv digital kunskap dr en starkare indikator for positiv attityd mot Al dn objektiv
kunskap. Det viktiga &r inte vad man faktiskt kan, utan vad man tror att man kan.
Darfor kan det vara viktigare att 6ka individers digitala sjalvfortroende én att enbart
fokusera pé att ge dem faktisk kunskap for att undvika att vissa kundsegment, som
kadnnetecknas av Al-aversion, hamnar i digitalt utanforskap.

Etiska aspekter och integritet

» Upplevelsen av integritet dr en av de viktigaste faktorerna for bade acceptans och
anviandning av Al. Darfor ar transparens och delaktighet kring hur Al fungerar och
dess mélfunktioner avgdrande.
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* Transparens och tydlig kommunikation kring hur Al fungerar och anvénds &r
avgorande for att bygga acceptans.

Praktiska implikationer
 For att framgéngsrikt integrera Al maste handeln anpassa sig till de 6kande kraven och
mdjligheterna som Al erbjuder, bade internt och for kundservice.

Det ar viktigt att erbjuda utbildning och stdd for att minska digitalt utanforskap, séarskilt
bland édldre konsumenter.

Attutveckla anvandarvinliga och etiska Al-l16sningar kan 6ka kundernas engagemang
och acceptans.

* For att 6ka acceptansen ar det viktigt att stindigt utveckla digitala l6sningar som ar
anviandarvinliga och ldtta att forstd, vilket bidrar till att bygga digitalt sjalvfortroende.
Stodverktyg och kundtjénstinitiativ kan spela en avgorande roll for att hjdlpa personer
som kénner en ogrundad ridsla mot Al och digitala 16sningar i handeln att navigera
i digitala handelsmiljoer. Genom att erbjuda dessa resurser kan foretag bidra till att
minska osdkerheten och oka tryggheten bland sina kunder.

Rekommendationer fér framtiden
» Anpassad marknadsforing och produkter: Justera marknadsféring och produkter
efter olika konsumentgruppers behov.

» Skapa inkluderande digitala plattformar: Sikerstéll att plattformar dr anvandar-
vianliga for alla nivaer av digital kunskap.

+ Oka konsumenternas digitala sjilvfortroende: Genom utbildningsinitiativ och
tydlig kommunikation.

* Involvera konsumenterna i Al-processer: Forbittra transparens och fortroende
genom anvéndarinvolvering.

Rapporten betonar vikten av att forsta de psykologiska och socio-teknologiska meka-
nismerna som péaverkar acceptans och aversion mot Al. For att mdta dessa utmaningar

i en alltmer digitaliserad handelsmiljo krivs strategier som bygger pa kunskap om
interaktioner mellan manniskor och Al Digitaliseringen har inneburit storre tillging pa
kunddata, men det finns en stor risk att drunkna i denna data om man inte har kunskap
om hur man kan anvénda den pa ett balanserat vis. Det racker inte med att forsta Al man
behover forstd ménniskorna ocksa.

Genom att erkdnna och agera pa individuella skillnader i attityder gentemot Al kan
handeln skapa en mer inkluderande och accepterad miljo, 6ka kundengagemanget och
mota konsumenternas unika behov och preferenser.
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Inledning

Vi lever i en tid av omfattande féréandring, dér samhéllet genomgar

en snabb omvandling pa grund av Al och digitalisering, sarskilt inom
handelssektorn. Denna féréandring sker i ett rasande tempo, dér det som
var nytt och frascht igar kan vara gammalt och utdaterat imorgon. Al och
digitalisering inom handeln har 6ppnat upp, och kommer fortsatta att
dppna upp, en varld av nya mojligheter.

Dessa mojligheter kan upplevas som bade spinnande och fantastiska, men ocksé

som skrimmande och pafrestande for manga. Detta stéller stora krav pa framtidens
detaljhandel att kunna omfamna det nya samtidigt som det gamla bevaras. For att lyckas
med detta krdvs kunskap om interaktionerna mellan méanniskor och Al, samt insikt i vad
som skapar acceptans for Al och vad som orsakar Al-aversion, det vill sdga en grundlds
radsla for Al och digitalisering.

Tillimpningar av Al inom handelssektorn har potentialen att utveckla affarsprocesser
och forbéttra kundupplevelsen pa ménga sétt. Digitaliseringen har inneburit en 6kad
tillgang till kunddata som kan anvédndas for att forsta och forutse

kunders behov. Genom dataanalys och maskininldrning kan

foretag skapa mer precisa prognoser for efterfragan. Genom
Al-algoritmer kan foretag skriddarsy sina erbjudanden
och marknadsféringsstrategier baserat pa individuella
kundpreferenser och beteenden, vilket skapar en mer
relevant och engagerande kopupplevelse och bidrar till
att bygga starkare och mer langsiktiga kundrelationer.
Al anvinds redan idag till mycket inom handeln (se
tabell 1). Till exempel kan Al anvindas till optimerad
lagerhantering och logistik, dynamisk prisséttning, och
effektiv kundservice med chatbots. Det kan ocksa hjélpa till
att analysera kundfloden, forbéttra marknadsforingsstrategier
genom malgruppsanalys, och bekdmpa bedrigerier med hjélp av
anomalidetektion. Detta dr bara ett par av de tillimpningar ddr Al har potential till att
oka effektiviteten, minska kostnaderna och skapa en béttre shoppingupplevelse.

Al och digitalisering inom handeln har éppnat upp, och kommer

fortsatta att Sppna upp, en vérld av nya méjligheter.
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Tabell 1. Exempel pé anvdndningsomraden av Al inom detaljhandeln.

Personaliserad shoppingupplevelse

* Rekommendationssystem: Al-algoritmer analyserar kunders tidigare kép och surfhistorik
for att ge personliga produktrekommendationer.

* Personliga erbjudanden: Baserat pa kundens beteende och preferenser kan Al generera
specifika rabatter och erbjudanden.

Lagerhantering och logistik

e Férutsdgelse av efterfragan: Al kan forutse efterfragan pa produkter genom att analysera
trender, sdsongsvariationer och kunddata, vilket hjalper till att optimera lagerhallning.

¢ Optimering av férsérjningskedjan: Al kan identifiera ineffektivitet i forsérjningskedjan och
foresla forbattringar fér att minska kostnader och leveranstider.

Prissdttning

* Dynamisk prissattning: Al-modeller kan justera priser i realtid baserat pa konkurrensens
priser, efterfragan, lagerstatus och andra faktorer.

* Prissattningsstrategier: Genom att analysera marknadsdata kan Al hjalpa detaljhandlare att
utveckla effektiva prissattningsstrategier for olika produkter och marknadssegment.

Kundservice

¢ Chatbots och virtuella assistenter: Al-drivna chatbots kan ge snabba och effektiva svar pa
kundfragor, hjalpa med bestallningar och l6sa problem dygnet runt.

e Sentimentanalys: Al kan analysera kundfeedback och sociala medier for att forsta
kundernas kanslor och férbattra kundservice och produkter.

Butiksoptimering

* Analys av kundfléde: Genom att analysera data fran sensorer och kameror kan Al hjalpa
till att forsta kunders rérelsemonster i butiken, vilket kan anvéndas for att optimera
butiksutformning och produktplacering.

e Sjalvbetjaning och kassautomater: Al-drivna system kan anvandas for att skapa effektiva
sjalvbetjaningslésningar och automatiserade kassasystem.

Marknadsféring

* Malgruppsanalys: Al kan segmentera kunder baserat pa deras beteende och preferenser,
vilket g6r det méjligt att rikta marknadsféringskampanjer mer effektivt.

e Kampanjoptimering: Al kan analysera resultat fran tidigare kampanjer och optimera
framtida kampanjer for béattre resultat.

Bedrédgeribekdampning

* Anomalidetektion: Al kan identifiera ovanliga monster i transaktionsdata som kan indikera
bedrageri och dérmed skydda bade foretag och kunder.

Vi lever i en tid av omfattande férandring, dar samhallet

genomgar en snabb omvandling pa grund av Al och
digitalisering, sérskilt inom handelssektorn.
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I ménga fall kan kunder dock kdnna en riadsla och infér implementering av Al och andra
digitala hjdlpmedel (Burton med flera, 2020). Det &r en naturligt att vara skeptiskt till

det som dr nytt och oként eftersom det fungerar som en evolutionér forsvarsmekanism
som skyddar oss fran potentiella hot och bevarar vér kinsla av stabilitet, ibland pa goda
grunder och ibland pa mindre goda grunder. I detta forskningsprojekt har vi undersokt
Al-aversion inom detaljhandeln och underliggande psykologiska orsakerna till detta. Vi
definierar Al-aversion som en ogrundad rddsla for tillimpningar av Al. F4 4mnen skapar
sd mycket kanslor hos ménniskor som Al

Nér man pratar om Al ar det viktigt att inte behandla Al som en homogen grupp av
digitala hjalpmedel eftersom individers attityder kan forvéantas variera kraftigt for vilken
typ av Al vi pratar om. Man brukar déarfor dela in Al i fyra olika nivaer beroende pa
dess intelligensniva:

1. Automatiserad intelligens: Automatisering av manuella och standardiserade
rutinuppgifter.

2. Assisterad intelligens: Hjdlper ménniskor att utfora uppgifter snabbare och bittre.
3. Forhojd intelligens: Hjidlper manniskor att fatta béttre beslut.

4. Autonom intelligens: Automatiserade beslutsfattarprocesser utan mansklig inblandning.

I detta forskningsprojekt har vi framfor allt fokuserat pa de tva sistndmnda och
ménniskors attityder till tilldmpningar av dessa typer av Al inom handeln.

1.2 Syfte och mal

Syftet med detta forskningsprojekt har varit att 6ka forstaelsen kring interaktionen
mellan ménniskor och Al och digitala hjdlpmedel inom handeln. Centralt for projektet
har varit att undersoka individuella skillnader, samt att hinder som uppstar nér
konsumentinformation i allt hdgre utstrackning individanpassas.

1.3 Fragestallningar

* Vilken niva av acceptans finns for olika tilldimpningar av Al inom handeln?
* Vilka tillimpningar av Al inom handeln upplevs som mer respektive mindre riskfyllda?

» Hur paverkar aspekter som digital sjalvkontroll, digital kunskap och digitalt
sjdlvfortroende, nivan av acceptans, upplevd risk?

* Hur paverkar demografiska faktorer attityder till Al inom handeln?

* Vilken acceptans och upplevd risk finns for olika typer av integritetsintrang kopplat
till AI?
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@ Metodologiskt angreppssatt

Inom ramen for projektet har tre datainsamlingar genomforts for att
undersoka attityder och individuella skillnader i upplevelser av Al
inom detaljhandeln.

Datainsamling 1 fokuserade pa allménhetens acceptans och upplevelse av risk av olika
tillimpningar av Al inom handeln. For att skapa en kontextuell forstaelse jamfordes
detta med tillimpningar av Al inom hélso- och sjukvard, dér Al

ocksé dr pa snabb frammarsch. Studie 1 fungerade ocksa
som en pilotundersokning infor den mer omfattande
studie 2. I datainsamling 2 genomfordes en enkitstudie
pa ett urval av den generella svenska befolkningen

som byggde vidare pa studie 1 men fokuserade mer pa D
individuella skillnader som kan forklara Al acceptans/ ‘[ ]
aversion inom detaljhandeln. Utifran resultaten i studie E':l‘k_ &

2 designade vi sedan en avslutande datainsamling dir

vi fokuserade pa vilken typ av integritetsintrang som

mer och mindre viktiga for att forklara kunders acceptans
av Al. Nedan foljer en kort metodologisk sammanfattning
for respektive datainsamling. Pa basis av vara resultat och
erfarenheter fran projektet och tidigare litteratur formulerade vi sedan en tentativ modell
for att forsta och analysera acceptans/aversion for Al inom handeln. Denna modell
presenteras i den avslutande delen av rapporten.

2.1 Datainsamling 1: Acceptans och upplevelser
av risk for Al inom handeln jamfért med
halso- och sjukvard

I forsta studien undersoktes hur olika tillimpningar av Al upplevs i termer av acceptans
och upplevd risk. En online enkat skickades ut till 505 engelsksprékiga individer hemma-
horande i Nordamerika genom den digitala arbetsplatsen Prolific (Palan och Schitter,
2018). Medelaldern bland deltagarna var 34,8 ar, och 47 procent var kvinnor. Deltagare
gav sitt informerade samtycke i borjan av undersokningen och erhdll en ekonomisk
ersdttning motsvarande en timlon pa 120 kronor. Undersokningen programmerades och
genomfordes i enkatverktyget Qualtrics.

Vi fragade om attityder gentemot Al tillimpningar inom bade handeln och hélso- och
sjukvarden. Inom varje omrade valdes tio tillimpningar ut. Dessa inkluderade befintliga
anviandningsomraden for Al men ocksa tillimpningar som dnnu inte ar sédrskilt vanliga.

BILD: FREEPIK



Handelsradet | Forskningsrapport

Alla Al tillampningar som testades i studien aterges i tabell 2 i resultatdelen. Enkéten
inneholl fragor om bade acceptans och upplevd risk med respektive Al tillampning,.
Deltagarna fick ange sin acceptans och upplevda risk for respektive tillimpning

pa 5-gradiga skalor (acceptans: 1 = inte acceptabelt alls, 5 = mycket acceptabelt;

risk: 1 =ingen risk alls, 5 = mycket hog risk). Al-tillampningarna presenterades i
randomiserad ordning for att undvika att eventuella ordningseffekter paverkar svaren.

I tillagg fick deltagarna dven svara pa fragor om sin egen generella kinnedom kring
Al Detta innebar att Al-relaterade begrepp listades, och deltagarna fick ange om de
var bekanta med de presenterade begreppen eller inte. Detta resulterade i en skala for
Al-kédnnedom som striacker sig fran 0 (ingen kinnedom om négot av begreppen) till

4 (kdinnedom om alla). I slutet av undersdkningen samlade vi ocksa in information om
deltagarnas élder och kon.

2.2 Datainsamling 2: Individuella skillnader
i Al-aversion inom handeln

I den andra studien fokuserar vi enbart pa Al inom handeln, men med ett bredare
grepp dn enbart olika tillimpningar av Al. Har undersokte vi hur flera typer av
digitala hjalpmedel upplevs och fokuserade pé individuella skillnader som kan forklara
Al-aversion (det vill siga ogrundad riddsla for Al och digitala hjdlpmedel i handeln).
Baserat pa studier i andra omréden valde vi att fokusera pa sjélvkontroll, kunskap

och tidigare erfarenhet av Al och digitala hjalpmedel och hur dessa faktorer paverkar
preferenser for anvindningen av Al och digitala hjalpmedel.

Enkéterna skickades ut till ett urval fran den svenska befolkningen igenom enkétforetaget
Norstat. Totalt besvarade 2 333 personer enkiten. For att sékerstélla att deltagare var
uppmarksamma inkluderades en kontrollfraga. 334 deltagare svarade fel pa kontroll-
fragan och exkluderades darfor fran analysen. Medelaldern var 50,1 ar och 49 procent var
kvinnor. Enkéten var omfattande och inneholl flera olika delar for att forsta skillnader i
attityder mot Al generellt och Al i handeln specifikt. Samtliga pastdenden visas i tabell 3

i resultatdelen.

For att undersoka preferenser for digital handel utvecklades en skala bestdende av sex
pastaenden, dir deltagare fick uppge om de holl med om eller inte pa en femgradig

skala fran 1 (haller inte med alls) till 5 (héller helt och héllet med). Dessa pastaenden

var bland annat “Jag foredrar att handla online 6ver att handla i fysiska butiker” och

”Jag vilkomnar nya verktyg som automatiserar handling (som produktrekommendationer,
fardiga maltider, smarta kylskap)”.

For att undersoka digital sjalvkontroll utvecklades en skala bestaende av sju pastdenden,
designade for att fanga individuella skillnader i att kunna motsta impulsivt beteende
specifikt kopplat till digitala miljéer (se tabell 3). Exempel pa pastaenden som deltagarna
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fick svara pé var: ”Jag sidger/skriver opassande saker online” och “’Jag har svart att bryta
daliga vanor online”. Svaren pé varje pastaende angavs pa en skala fran 1 (haller inte med
alls) till 5 (héller helt och hallet med).

For att undersoka digital kunskap utvecklades en skala bestdende av sex flervalsfrigor,
dér ett alternativ var rétt och resterande alternativ fel. Dessa fragor var inspirerade av hur
man brukar méta finansiell kunskap (Lind med flera, 2020), men anpassade till digital
kunskap istillet. Ett exempel pa en fraga var: ”Vilka av foljande alternativ beskriver

bast kakor (cookies)?”. Vi summerade antal rétt till en podngskala for objektiv digital
kunskap. Denna skala kan da ta vdrden fran O (inga svar ritt, 1ag kunskap) till 6 (alla

ratt, hog kunskap). Deltagarna fick ocksa uppskatta sin kunskap om online-verktyg och
digitala hjdlpmedel pé en sju-gradig skala fran 1 (véldigt 1ag) till 7 (véldigt hog) som ett
matt pa subjektiv digital kunskap. Ocksé detta métt foljer hur man brukar méta finansiell
kunskap men anpassat till den digitala kontexten (Lind med flera, 2020).

Deltagaren fick ocksa ange sin upplevda tillit till att handla online och via olika digitala
16sningar och demografiska variabler som alder, kon, inkomst och utbildning. Samtliga
skalor som inkluderades i enkédten utvecklades specifikt for detta forskningsprojekt
genom en iterativ process inom projektgruppen dér skalor kontinuerligt reviderades efter
input fran utomstaende.

Inom ramen fér projektet har tre datainsamlingar genomférts

for att underséka attityder och individuella skillnader
i upplevelser av Al inom detaljhandeln.

2.3 Datainsamling 3: Acceptans for Al och
anvandning av personuppgifter inom handeln

I den tredje datainsamlingen undersokte vi acceptans och andra attityder gentemot

att anvianda Al for att ge produktrekommendationer och att ta konsumtionsbeslut at
konsumenter. Detta undersokte vi for olika typer av personliga uppgifter som kan
anvéndas for att individanpassa rekommendationer och beslut. Data samlades in genom
en online-enkdt till ett representativt urval fran den svenska befolkningen. Enkéiten
programmerades i Qualtrics och 1 508 svar samlades in med hjilp av enkitforetaget
PFM Research. Medeléldern bland deltagarna var 51 &r och 51 procent var kvinnor.

Vi mitte acceptansnivaer for tva olika anvindningar av Al: att ge produktrekommenda-
tioner baserat pa personliga uppgifter, och att ta konsumtionsbeslut &t konsumenter
baserat pa personliga uppgifter. Acceptans méttes for bada dessa anvindningar baserat pa
vilka personliga uppgifter som anvénds, dér vi stillde en fraga for varje typ av personlig
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uppgift som anvinds. Dessa uppgifter delades in i personuppgifter (exempelvis dlder,
kon och etnicitet) och uppgifter om beteenden (exempelvis webblasar- och sokhistorik,
kophistorik och platshistorik). Pa samtliga fragor kunde deltagarna svara hur acceptabelt

2 9

de tyckte att anvindningen av Al var, antingen “mycket acceptabelt”, “nagot acceptabelt”,

9 9.

“inte sarskilt acceptabelt”, ”inte alls acceptabelt”, eller "vet ej”.

Pa liknande sétt stédllde vi fragor for att méta andra attityder utover acceptans. Vi mitte
affekt (om de upplever anviandningen positivt eller negativt), om det upplevs som ett
intréng 1 privatlivet, ifall de anser att det frdmst gynnar foretagen eller konsumenterna,
samt ifall anvindningen av Al for dessa &ndamal upplevs riskabelt.

Utover att méta attityder stéllde vi ocksa bakgrundsfragor, sa som sjalvskattad kunskap
om Al kinnedom om Al-relaterade termer, oro kring datasekretess, beteenden for

att skydda personliga uppgifter samt demografiska variabler som alder, kon, inkomst
och utbildning.
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Resultat

3.1 Studie 1: Acceptans och upplevelser av risk for Al
inom handeln jamfort med hélso- och sjukvard

Tabell 2 visar de vergripande resultaten fran studie 1 dér acceptans och upplevd risk for
olika tillimpningar av Al inom detaljhandeln skattas och jamfors med tilldmpningar av
Al inom hilso- och sjukvarden. Aven om tillimpningarna av Al inte ir direkt jimforbara
mellan de tvd doménerna sa visar resultaten pa stora likheter i acceptans for Al inom
handeln jamfort med inom hélso- och sjukvarden, med medelvarden pa 3,16 respektive
3,12 (pé den 5-gradiga skalan). Uppskattad risk var ddremot betydligt hogre for tillamp-
ningar av Al inom hélso- och sjukvard, dir medelvérdet ar 3,46, jimfort med 2,45 inom
handeln. Trots hogre upplevd risk inom hélso- och sjukvérd &r acceptansnivaerna alltsa
pa liknande nivaer som for handeln.

Resultaten visar ocksé pa en betydande variation i acceptans for Al-tillimpningar

inom varje domén. Att en Al-tillimpning baseras och trdnas pa personlig information
framstar som ett nyckelhinder for acceptans utifran resultaten. Anvéndningen av Al for
individanpassad reklam med politiska inslag hade lagst acceptansniva och hogst upplevd
risk bland de presenterade tillimpningarna inom handeln. Resultaten indikerar ocksa

att acceptansen for grundldggande rekommendationssystem
kan kopplas till utstrackningen som Al involverar
behandling av vad som traditionellt oftast betraktas

som kénslig eller personlig information. Exempelvis

hade rese-rekommendationer och forséljningsnotiser
baserat pa Al hogre acceptansniva jamfort med Al
rekommendationer baserat pé personliga hdndelser som
brollop och begravningar. Ett liknande resonemang

om personlig integritet kan goras for att forklara de

laga acceptansnivaerna for tillimpningen av Al for att

fatta finansiella beslut at patienter med kognitiv nedsatt
formaga. Inom hélso- och sjukvard visar tillimpningen av

Al for att automatiskt kontakta riddningstjanst hogst acceptans
och ldgst risk. Acceptansnivderna for att lata Al fatta beslut eller bistd vid beslut som
traditionellt fattas av ldkare (rekommendera behandlingar, diagnostisera tillstand,
prioritera patienter pa intensivvardsavdelningen) tillhdrde ocksa de tillampningar som
hade lagst acceptans och hogst upplevd risk.

Main och yngre respondenter visade mer positiva attityder till Al tillimpningar jAmfort
med kvinnor och dldre respondenter, &ven om alder inte var en signifikant prediktor for
acceptans inom hilsovardssektorn. Sjdlvskattad erfarenhet av Al var negativt korrelerad
med acceptans inom detaljhandelssektorn.

BILD: FREEPIK
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Resultaten i studie 1 byggde dock pa en mindre undersékning i en nordamerikansk
population och ska darfor tolkas med forsiktighet. I studie 2 ville vi darfor genom-
fora en storre och mer omfattande undersokning i ett urval av den generella
svenska befolkningen.

Tabell 2. Acceptans och upplevd risk fér tillimpningar av Al i handeln och hélso- och sjukvarden.

Applikation Acceptans Risk

Medelvarde Medelvarde
(standardavvikelse)  (standardavvikelse)

Al inom handel

Paminnelser om bilservice 3,91 (1,1) 1,86 (1,02)
Chatbottar i kundtjénst online 3,67 (1,18) 1,99 (0,99)
Individanpassade produkterbjudanden 3,51 (1,19) 219 (119)
Reserekommendationer 3,44 (1,18) 2,27 (113)
Producera marknadsforingstexter 3,26 (1,21) 2,19 (1,08)
Utbildningsrekommendationer 3,19 (1,16) 2,42 (1,15)
Individanpassad reklam 3,00 (1,22) 2,62 (1,21)
Hantera konton f6r sociala media at féretag 2,99 (1,26) 2,72 (117)
Tjansterekommendationer baserade pa 2,33 (1,25) 2,96 (1,21)
personliga handelser (till exempel bréllop,

begravning etcetera)

Individanpassad politisk reklam* 2,29 (1,25) 3,28 (1,28)
Alla applikationer i handeln sammanslagna 3,16 (0,88) 2,45 (0,84)
Al inom hélso- och sjukvard

Automatiskt kontakta raddningstjanst 3,94 (1,03) 2,69 (1,14)
Att stédja utvecklingen av framtida ldkemedel 3,54 (1,12) 3,11 (1,11)

Foresla preventivtaktiker fér sjukdomsspridning 3,53 (1,15) 3,33 (1,15)
Analysera DT-réntgen (CT-scans) 3,34 (1,17) 3,49 (1,13)
Foérutsaga riskgrupper 3,10 (1,11) 3,08 (1,05)
Assistera vid kirurgiska ingrepp 3,06 (1,22) 3,90 (1,09)
Diagnostisera tillstand 2,88 (1,21) 3,89 (1,1)

Rekommendera behandlingar 2,73 (1,22) 3,40 (1,15)
Prioritera patienter pa intensivvardsavdelningen 2,61 (1,22) 3,77 (1,11)
Fatta finansiella beslut at patienter 2,45 (1,21) 3,96 (1,03)
Samtliga halso- och sjukvardstjanster kombinerade 3,12 (0,77) 3,46 (0,78)

Notera: Acceptans- och risknivaer mattes pa en 5-gradig skala. Parenteser indikerar standardavvikelser.

* Tillampningen for personifierade politiska annonser kanske inte nédvéandigtvis betraktas som en applikation
inom handeln, men inkluderades delvis for att méjliggéra jamforelser med personliga kommersiella annonser.
Acceptansnivaerna ar lagre for personliga politiska annonser, medan uppfattningen om risk &r hégre jamfért med
personliga kommersiella annonser.

Resultaten visar pa stora likheter i acceptans fér Al inom handeln

jamfért med Al inom hélso- och sjukvarden.
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3.2 Studie 2: Individuella skillnader i Al-aversion
inom handeln

Figur 1 presenterar kortformat allménna attityder till tillimpningar av Al inom detalj-
handeln for ett urval av den svenska befolkningen. Generellt sa indikerar resultaten

en tydlig tendens att foredra att handla i fysiska affarer jamfort med att handla online.
Endast 20,5 procent foredrog att handla online framf6r att handla i fysisk butik. Andelen
som foredrog att handla i en fysisk butik 50,2 procent, medan 28,6 procent uppgav att

de var indifferenta mellan att handla i fysisk och eller digital butik. Endast 23,2 procent
angav att de kédnner sig ok med att dela information om sin konsumtion med foretag.
45,6 procent uppgav att de hade goda digitala kunskaper och 13,2 procent uppgav att de
hade svart att bryta daliga online vanor.

Tabell 3 visar medelvérden for de olika pastdendena med avseende pa acceptans for
digitala 16sningar inom detaljhandeln. Deltagarna var generellt mest positiva till sjalv-
skanning eller obemannade kassor, och minst entusiastiska gentemot interaktion med
chatt-bottar.

Tabell 3. Preferenser for digital handel.

Tilldmpning Genomsnitt Standardavvikelse
1. Jag féredrar sjalvscanning eller obemannade 3,30 1,51

kassor framfér bemannade kassor
2. Jag foredrar att handla online framfor att 2,47 1,25

handla i fysiska affarer

3. Jag kénner mig okej med att dela information 2,60 118
om min konsumtion (till exempel tidigare
inkop, filmer jag sett eller musik jag lyssnat pa)
med féretag

4. Jag véalkomnar nya verktyg som automatiserar 2,43 115

shopping (till exempel produktrekommenda-
tioner, fardiga matkassar, smarta kylskap)

*5. Jag blir irriterad nér reklam kanns 2,50 1,39
personanpassad for mig

6. Jag har generellt varit n6jd med hjélpen jag fatt 2,35 1,05
fran chattbottar (om du inte haft nagon sadan
interaktion, svara “Inte tillampligt”)

Genomsnitt, alla tillampningar 2,62 0,74

Intervallet var 1 (haller inte med alls) till 5 (haller helt och héllet med) fér samtliga tillampningar. Cronbach’s alpha = 0,63.
* Tillampningen kodades omvant.

Pa kunskapsfragorna om Al svarade deltagarna i genomsnitt ritt pa 4,81 av 6 mojliga
fragor, och 32,3 procent svarade rétt pa samtliga fragor. Detta indikerar att de flesta i vart
urval hade en ganska hog kéinnedom om Al och digitala 16sningar. P4 grund av denna
hoga genomsnittliga kunskapsniva &r det svart att identifiera skillnader i attityder baserat
pa objektiv kunskap, eftersom spridningen i vart urval ar 1ag.
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Figur 1. Attityder i korthet.

Anser sig ha goda
Digitala kunskaper 45,6% digitala kunskaper

\ /)
Har svart att bryta daliga o
online-vanor 13,2 /o

K&per ofta produkter och/eller
tjdnster online trots att de egentligen 3%
inte har rad

> Digital sjalvkontroll

Onskar att de hade mer sjélvdisciplin o
nar det géller online-aktiviteter 1 815 %

o Foredrar att handla online framfor
20:5 % att handla i fysiska affarer

Kénner sig okej med att dela

. information om sin konsumtion
Preferenser foér n m Sin KonsumzK
23,2% (till exempel tidigare inkép, filmer

digital handel de sett eller musik de lyssnat pa)
med féretag

‘ Valkomnar nya verktyg som

o automatiserar shopping (till exempel
17'5 A) produktrekommendationer, fardiga
matkassar, smarta kylskap)

* Digitala kunskaper méattes som andel som angett 5, 6 eller 7 pa en 7-gradig skala 6ver hur de uppfattar sin egna
digitala kunskap, dar 1 = "mycket ldg” och 7 = "mycket hég".

** Ovriga matt anser andelar som angett 4 eller 5 pa en 5-gradig skala &ver hur mycket de héller med om pastaende,
dar 1 = "haller inte alls med” och 5 = "haller helt med”.
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Det subjektiva mattet pa digital kunskap, dér deltagarna sjilva fick uppskatta sin
kunskap, visade ddremot en storre spridning. Figur 2 illustrerar hur deltagarnas svar

pa de sex kunskapsfragorna och deras egenuppskattade kunskap ar férdelade Gver
mojliga utfall. Dessa tva matt dr positivt korrelerade med varandra med en mattlig styrka
(korrelationskoefficient = 0,21). Detta innebér att de objektiva och subjektiva métten pa
digital kunskap ar relaterade, men inte helt 6verlappande, och fangar olika aspekter av

digital kunskap.

Figur 2.  Distribution av objektiv och subjektiv digital kunskap.

Objektiv digital kunskap Subjektiv digital kunskap

800 800
600

600
400 400
200 I 200 I I
— . , . . |
0 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 7

Notera: Objektiv digital kunskap mattes med sex kunskapsfragor, och subjektiv digital kunskap mattes med en
egenuppskattning pa en 7-gradig skala.

Frekvens
Frekvens

I genomsnitt visar kvinnor en nagot lagre niva pa bade det objektiva och subjektiva mattet
pa digital kunskap. Aldre deltagare uppvisar ocksa ligre nivier pa bada métten, vilket

framgar av tabell 4.

Tabell 4. Genomsnittlig objektiv och subjektiv digital kunskap f6r olika demografiska grupper.

Demografisk Undergrupp Objektiv digital Subjektiv digital
variabel kunskap kunskap
Kén Man 5,02 4,59
Kvinna 4,59 3,91
Alder 18-34 5,00 4,76
35-49 5,00 4,42
50-64 4,83 414
65+ 4,44 3,72

Notera: Objektiv digital kunskap méattes med 6 kunskapsfragor, och subjektiv digital kunskap méattes med en
egenuppskattning pa en 7-gradig skala fran 1 (mycket lag) till 7 (mycket hog).

Det subjektiva mattet pa digital kunskap, dér deltagarna sjélva fick

uppskatta sin kunskap, visade en stérre spridning.
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Tabell 5 visar resultaten for digital sjdlvkontroll med medelvarden for hur mycket
deltagarna holl med om de olika pastidendena. Det genomsnittliga mattet pa digital
sjdlvkontroll var 4,09 pé en 5-gradig skala, dér ett hogre virde indikerar en hog
grad av sjilvkontroll, efter omvénd kodning av varje komponent. Det pastaende som
respondenterna instimde mest med var “’Jag kdper ibland produkter online bara for
att na grinsen for fri frakt”, foljt av ”Jag 6nskar att jag hade mer sjélvdisciplin nér
det géller mina onlineaktiviteter”, medan de instimde minst med “Jag séger/skriver
ibland oldmpliga saker online”. Kon var lagt korrelerat med digital sjdlvkontroll,
medan &ldre respondenter visar hogre grad av digital sjdlvkontroll jamfort med
yngre generationer.

Tabell 5. Digital sjélvkontroll.

Pastaende Genomsnitt Standardavvikelse

1. Jag har svart att bryta déliga vanor online 3,30 1,51

2. Jag sager/skriver ibland olampliga saker online 2,47 1,25

3. Jag képer ibland produkter online bara for att 2,60 1,18
na den fria frakten-grénsen

4. Jag koper ofta produkter och/eller tjanster 2,43 115
online dven om jag inte har rad med det

5. Jag 6nskar att jag hade mer sjalvdisciplin nar 2,50 1,39
det géller mina online-aktiviteter

6. Att skrolla pa min telefon eller dator hindrar mig 2,35 1,05
fran mitt arbete

7. Jag har problem med att vara nérvarande i 2,62 0,74
mina dagliga aktiviteter nar jag har min telefon
med mig

Intervallen fér hur mycket deltagarna instdmde med pastaendena var fran 1 till 5 f6r samtliga pastaenden
(1 = instammer inte alls inte, 5 = instdmmer helt). Cronbach’s alpha = 0,80.

For att undersoka effekten av digital sjalvkontroll och digital kunskap pé acceptans for
digital detaljhandel, samt paverkan av andra faktorer genomfordes regressionsanalyser.
Resultaten fran dessa regressioner presenteras i tabell 6. Hogre

digital sjalvkontroll var forknippat med mindre positiva
attityder gentemot digital handel. Analysen visar ocksa
ett positivt forhallande mellan subjektiv digital kunskap
och positiva attityder till digital handel. Detta indikerar
att individers forméga att anvénda digitala teknologier
och att forsta digitalt innehall spelar en betydande

roll for att forma engagemang for att handla digitalt.
Personer med hogre tillit till online-butiker visar ocksa
mer positiva attityder for digital handel. Alder, kon,
inkomst och utbildning visar varierande samband med
preferenser for digital detaljhandel. Likt resultaten fran
studie 1 dr dldre individer mer skeptiska for digital detaljhandel.

Resultaten visar pa relativt smé konsskillnader 1 attityder till Al och digital handel, dir
kvinnor har mer positiva preferenser. Hogre inkomstnivéer ér forknippade med mer
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positiva attityder till Al och digital handel, medan effekten av utbildning &r negativ, men
endast statistiskt signifikant for en av utbildningsnivaerna (universitetsutbildning, tre ar
eller mer).

Tabell 6. Regressionsresultat, preferenser fér digital handel (PDRS).

PDRS (1) PDRS (2) PDRS (3) PDRS (4)
Beta Stand. Beta Stand. Beta Stand. Beta Stand.
Beta Beta Beta Beta

(Intercept) 3,44%x* 262  3,96** 262 317 2,62 2,78 2,64
Digital sjalvkontroll -0,27*** -0,196 -0,30*** -0,196 -0,26*** -0,19 -0,14*** -0,10
Objektiv -0,06*** 0,06 -0,03 -0,06
digital kunskap
Subjektiv 0,13*** 0,18 0,12** 0,17 0,07*** 0,10
digital kunskap
Tillit onlinebutiker 0,23*** 0,22
Alder -0,01***  -0,20
Kon (kvinna) 0,07* 0,03
Inkomst 0,06*** 0,08
Utbildning 2 -0,04 -0,02
Utbildning 3 -0,07 0,03
Utbildning 4 -0,15*  -0,07
Observationer 1999 1999 1999 1662
R2 / Justerad R2 0,139/0,138 0,086 /0,085 0,132/0,131 0,294 /0,291

***p <0,001; ** p <0,01; * p < 0,05.

Notera: Beta ar ostandardiserade modell-koefficienter. Stand. Beta ar standardiserade koefficienter som majliggor
jamforelser mellan olika variabler. Utbildningsvariablerna &r “"dummies f6r gymnasieutbildning” (Utbildning 2),

"universitetsutbildning, under tre ar” (Utbildning 3) och “universitetsutbildning, tre ar eller mer” (Utbildning 4).

Lagre utbildningsniva &n dessa alternativ behandlas som referensnivan. 336 deltagare valde att inte uppge inkomst
och utesléts darfor fran analysen i modell 4.
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3.3 Studie 3: Acceptans for Al och anvandning
av personuppgifter i handeln

I studie 3 undersdktes och jamfordes acceptansniva for Al med olika nivaer av
intelligens (forhojd intelligens versus autonom intelligens) och vilken information den
baseras och trinas pa. Figur 3 visar acceptans for anvindning av Al for att ge produkt-
rekommendationer eller ta konsumtionsbeslut at konsumenter, baserat pé olika personliga
uppgifter. Acceptans for Al baserade rekommendationer visas till vinster och acceptans
for Al baserade beslut visas till hoger i figuren. Over lag finns det en utbredd aversion
mot anviandning av Al som baseras pa och tranar med hjélp av tillgang till personliga
uppgifter. Det skiljer sig dock &t beroende pé vad de personliga uppgifterna anvénds for,
och dven baserat pa vilka personliga uppgifter som anviands. Precis som kan forvintas
sé dr acceptansnivaerna for att ge produktrekommendationer (férhdjd intelligens) hogre
an for att Al:n tar konsumtionsbeslut (autonom intelligens) at konsumenterna. Detta syns
genomgéende i figur 3.

Att Al anvénder sig av demografiska personuppgifter anses vara ndgot mer acceptabelt
(1 genomsnitt 2,87 for rekommendationer respektive 3,25 for beslut, pa 4-gradiga
skalor) dn att uppgifter 4n mer individspecifika beteenden (3,17 f6r rekommendationer
och 3,38 for beslut). Vi kan ocksa se att det skiljer sig en hel del mellan de olika
personliga uppgifterna inom varje grupp. Exempelvis dr acceptansen relativt hog for att
anvianda uppgifter om alder, kon, civilstand och inkomst, medan acceptansen ar lagre
exempelvis for sexuell laggning, religiosa och politiska asikter och personliga tragedier
i livet. Bland individspecifika beteenden &r acceptansen hogst for att Al baseras pa
individers kophistorik och ldgst for innehall i e-post och meddelanden online samt for
verbala konversationer.

Figur 47 presenterar motsvarande resultat for upplevelse av risk, intrang pa personlig
integritet, affektiv upplevelse, samt vem som gynnas mest — konsumenter eller foretag.
Som framgar av figur 6 upplever méanga att foretagen gynnas mest av Al-teknik

som anvands for att ge produktrekommendationer eller fatta konsumtionsbeslut at
konsumenter, baserat pa olika personliga uppgifter. Speciellt nir Al-systemen bygger pé
individens specifika beteende, ar det tydligt att individer foredrar att halla Al péd avstand.
De tycks finnas en stark motvilja mot att Al-algoritmer ska trdnas och anpassas efter
personliga beteenden.

Analysen visar ocksa ett positivt férhallande mellan subjektiv

digital kunskap och positiva attityder till digital handel.
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Figur 3. Acceptans fér anvdndning av Al for att ge produktrekommendationer eller ta
konsumtionsbeslut &t konsumenter, baserat pa olika personliga uppgifter.

Alder

Kén

Etnicitet

Civilstand

Sexuell laggning

Religitsa asikter

Politiska asikter

Inkomst

Personlighet
(till exempel utétriktad, férsiktig, ...)

Personliga handelser i ditt liv
(till exempel graviditet, dktenskap, ...)

Personliga tragedier i ditt liv
(till exempel dédsfall i familjen, skilsméssa, ...)

Webblasar- och sékhistorik

Kophistorik

Platshistorik

Videor man sett

Skriv- och skrollbeteende

Interaktioner med méanniskor online
(med vem och hur ofta)

Innehéll i mail och meddelanden online

Vad man gillar och delar pa sociala media

Verbala konversationer

Acceptans for att anvénda Al...

... for att ge produktrel dati ...foratt ta ionsbeslut at k t
baserat pa féljande personuppgifter baserat pa féljande personuppgifter

... for att ge produktrel dati ...foratt ta | ionsbeslut at k t
baserat pa féljande uppgifter om beteenden baserat pa féljande uppgifter om beteenden

B Mycket acceptabelt ~ © Nagot acceptabelt ~ © Inte sarskilt acceptabelt B Inte alls acceptabelt
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Figur4. Upplevd risk fér anvandning av Al fér att ge produktrekommendationer eller ta
konsumtionsbeslut &t konsumenter, baserat pa olika personliga uppgifter.
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baserat pa féljande uppgifter om beteenden baserat pa féljande uppgifter om beteenden

Webblasar- och sékhistorik ---I _-.I
o N I ]
—Ey
8
Skriv- och skrollbeteende _--I _-.I
Interaktioner med méanniskor online _-ll _-I|

(med vem och hur ofta)
Innehéll i mail och meddelanden online _-I| _-I|
Vad man gillar och delar pa sociala media ---I _-.I
Verbala konversationer _-II _.II
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Figur 5. Upplevd intrang av anvéndning av Al fér att ge produktrekommendationer eller ta
konsumtionsbeslut &t konsumenter, baserat pa olika personliga uppgifter.
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Personliga tragedier i ditt liv
(till exempel dédsfall i familjen, skilsméssa, ...)

Webblasar- och sékhistorik

Kophistorik

Platshistorik

Videor man sett

Skriv- och skrollbeteende

Interaktioner med méanniskor online
(med vem och hur ofta)

Innehéll i mail och meddelanden online

Vad man gillar och delar pa sociala media

Verbala konversationer

Upplevt intrang av att anvénda Al...

... fér att ge produktrek dati ... fér att ta k ionsbeslut &t | t
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Figur 6.  Affektiv upplevelse av Al fér att ge produktrekommendationer eller ta
konsumtionsbeslut &t konsumenter, baserat pa olika personliga uppgifter.

Upplevelser av att Al anvénds...
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Figur 7. Upplevelser om konsumenter eller féretag gynnas mest av Al fér att ge produkt-
rekommendationer eller ta konsumtionsbeslut at konsumenter, baserat pa olika

personliga uppgifter.

Vem gynnas mest av att Al anvinds...
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Diskussion

Forstaelsen av acceptansen for Al ar avgoérande for att Al-teknologi ska
kunna implementeras balanserat inom handeln och i samhallet i stort.
Utan fortroende och acceptans for Al-teknologi kommer manga att
undvika att anvanda dessa tjanster, vilket kan leda till sémre besluts-
fattande och att vissa grupper hamnar i digitalt utanférskap.

41 Vem kanner Al-aversion och varfor?

Véra resultat fran studie 1 indikerar att det inte finns négra storre generella skillnader i
acceptansnivaer mellan Al-tillimpningar inom hélso- och sjukvérd jamfort med handeln.
Déaremot upplevs riskerna med Al som betydligt storre inom hélso- och sjukvardsomradet
an inom handeln. Detta innebar att ménniskor tycks vara mer bendgna att tolerera risker
relaterade till Al inom hilso- och sjukvérd jaimfort med inom handeln, vilket kan bero

pa att de potentiella fordelarna med Al inom hélso- och sjukvard anses vara storre for
individen sjélv och att avsikten med Al ddrmed uppfattas som mer legitim.

Resultaten fran studie 3 visar ocksa att de flesta anser att foretagen gynnas mest av
Al-tillampningar inom handeln, snarare dn konsumenterna. Detta understryker att
upplevelsen av integritet dr en av de viktigaste faktorerna for bade acceptans och
anviandning av Al. Darfor ar transparens och delaktighet kring hur Al fungerar och dess
malfunktioner avgorande. Tidigare forskning om beslutsstdd har visat att transparens &r
central for att individer ska kdnna langsiktigt fortroende for olika typer av beslutsstod
(Gold med flera, 2023). For att undvika Al-aversion behover kunder kénna att de inte blir
lurade att fatta beslut de egentligen inte vill gora.

4.2 Betydelsen av kunskap om Al
och digitalt sjalvfortroende

Nir det géller betydelsen av kunskap och kdinnedom om
Al for attityder mot Al inom handeln kan vara resultat
upplevas som ndgot motstridiga. [ vér forsta studie
korrelerade allmén kdnnedom kring Al-relaterade
begrepp med lidgre acceptansnivaer. Daremot visade
resultaten i den andra studien att de som beddmde sina
digitala kunskaper som hoga visade hogre acceptans
for digital handel. Detta tyder pa att de som anser sig

vara mer kunniga ocksa dr mer positiva till Al och digitala
komponenter inom handeln. Dessa resultat dverensstimmer B,
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med Lind med flera (2020) som studerade finansiell kunskap och beteende. De
konstaterade att den egna uppfattningen om sin kunskap inom finans hade en starkare
paverkan pa beteendet dn objektiva matt pa kunskap. Véra resultat indikerar att detta
samband troligen &r liknande for Al-acceptans, det vill sdga att det viktiga inte dr vad
man faktiskt kan, utan vad man tror att man kan. Darfor kan det vara viktigare att 6ka
individers digitala sjalvfortroende dn att enbart fokusera pa att ge dem faktisk kunskap
for att undvika att vissa kundsegment, som kénnetecknas av Al-aversion, hamnar i
digitalt utanforskap.

Resultaten fréan studie 2 visar att mianniskor med hogre digital sjédlvkontroll generellt dr
mindre positiva till Al och digital handel. Detta innebér att Al och digital handel kan
underldtta dverkonsumtion hos konsumentsegment med ldgre digital sjdlvkontroll. Man
hade kunnat forvénta sig att de med lagre sjdlvkontroll skulle ha en mindre positiv syn
pa digital handel eftersom den kan leda till 6kat impulsivt beteende och konsumtion.
Men sé ar alltsa inte fallet. Darfor ar det viktigt att handeln, samtidigt som den gor det
enkelt att handla, ocksa erbjuder verktyg for att motverka impulsivt handlande och
overkonsumtion. Genom att ta ett socialt ansvar och implementera sddana verktyg

kan handeln bidra till att skydda kunder som litt dverkonsumerar och frimja en mer
hallbar konsumtionskultur.

Utan fértroende och acceptans fér Al-teknologi kommer manga

att undvika att anvéanda dessa tjanster, vilket kan leda till sémre
beslutsfattande och att vissa grupper hamnar i digitalt utanforskap.

Nar vi tittar pa demografiska skillnader i attityder till Al och digital handel visar véra
resultat att min generellt 4r mer positiva till anvéindningen av Al i handeln &n kvinnor.
Samtidigt dr kvinnor mer positiva till digital handel generellt jamfort med mén.

Aldre individer dr mer Al-aversiva och skeptiska till nya digitala 15sningar inom
detaljhandeln. Dessutom &r kunskapen kring Al och det digitala sjalvfortroendet lagre
bland de éldre. For att 6ka acceptansen av Al-baserade l0sningar bland de dldre, kan
foretag behova fokusera pé att bygga fortroende och dka forstéelsen for Al-teknologi.
Detta kan gdras genom att erbjuda utbildningsresurser och demonstrationer som visar
de praktiska fordelarna med Al och avdramatiserar dess tillimpningar. For att 6ka
acceptansen ar det viktigt att stindigt utveckla digitala l6sningar som dr anvindarvénliga
och latta att forstd, vilket bidrar till att bygga digitalt sjalvfortroende. Stodverktyg

och kundtjédnstinitiativ kan spela en avgorande roll for att hjdlpa personer som kénner
en ogrundad rddsla mot Al och digitala l6sningar i handeln att navigera i digitala
handelsmiljoer. Genom att erbjuda dessa resurser kan foretag bidra till att minska
osdkerheten och 6ka tryggheten bland sina kunder.
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4.3 Praktisk nytta for handeln och handelns
utvecklingsbehov vid ckad digitalisering

Handelns framsteg i en tid av digitalisering krdver en noggrann anpassning till de
utmaningar och mojligheterna som Al erbjuder. Dels géller detta for de fordelar som Al
erbjuder internt, med forbattrade och mer effektiva produktionsprocesser. Men det géller
ocksé for de tjanster och funktioner som konsumenter alltmer efterfragar och kraver, som
kan l6sas med hjélp av AL

Vi ser det ocksé som av yttersta vikt att betona forstaelsen av interaktionen mellan
manniskor och Al inom handeln, och det kompetensbehov som uppstar for att forsta
denna interaktion. Foretagen behdver anamma ett helhetsperspektiv for att kunna
svara upp mot de mojligheter och utmaningar som Al innebir for handeln. Att forsta
kundens beteende och upplevelse i relation till Al-tillampningar blir allt viktigare for
att skapa fortroende och acceptans. Det handlar inte bara om

att implementera teknologin, utan ocksa om att sékerstélla
att den anvinds pa ett sétt som &r etiskt och i linje

med kundernas forvantningar och behov. Foretag

som kan kombinera teknisk expertis med insikter i
méinskligt beteende och interaktion kommer att ha en
konkurrensfordel i den digitala omvandlingen.

BILD: FREEPIK

Inte minst géller detta for att kunna identifiera
konsumentgrupper som riskerar att hamna utanfor, och
att hitta strategier for att tillgodose deras behov. Det blir
vésentligt att undvika att skapa ett digitalt utanférskap som
kan uppsta om sérskilda konsumentgrupper inte lyckas anamma

den nya tekniken, och ifall de inte erbjuds alternativ. Det dr nddvéandigt att handeln
skapar en inkluderande och trygg milj6 dir alla konsumenter kan dra nytta av de digitala
verktyg och fordelar som erbjuds.

For att mota dessa utmaningar och mojligheter behdver handeln strategiskt planera
och implementera Al-l6sningar. Genom att géra detta kan handeln inte bara forbli
relevant i den digitala eran utan ocksa skapa en héllbar och framtidsséker plattform for
att mota de sténdigt fordnderliga behoven hos konsumenter. Baserat pé resultaten om
individuella skillnader i attityder, kan handeln forma sina strategier och anpassningar
for att battre mota de unika behoven och preferenserna hos olika konsumentgrupper.

Handelns framsteg i en tid av digitalisering kréaver

en noggrann anpassning till de utmaningar och
mdéjligheterna som Al erbjuder.
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Négra specifika riktningar kan vara:

Anpassad marknadsféring och produkter

¢ Identifiera och forstd hur olika aldersgrupper och indelningar av konsumentgrupper
reagerar pa Al-tillimpningar.

 Skapa tjanster och funktioner som &r skrdddarsydda for specifika demografiska
segment.
Skapande av inkluderande digitala plattformar

* Se till att digitala plattformar &r utformade for att vara anvidndarvinliga for alla,
inklusive de med olika nivéer av digital kunskap.

» Undvik att skapa digitala klyftor genom att erbjuda stéd och resurser for de som
behover det.
Fokus pa digitala fardigheter och utbildning

¢ Erbjud utbildningsinitiativ for att 6ka digitala fardigheter, sirskilt bland dldre
konsumenter.

» Skapa informationskampanjer for att 6ka medvetenheten om Al och dess fordelar.

* Stotta konsumenter som vill forbattra sin digitala sjalvfortroende.

Transparens och etisk kommunikation

* Betona tydlig kommunikation om hur Al anvidnds och hur det gynnar konsumenterna.

* Integrera etiska riktlinjer och normer i marknadsforing och individanpassade
funktioner for att bygga fortroende.

Okad anvindarinvolvering

 Skapa mojligheter for konsumenter att vara mer delaktiga i Al-processer, till exempel
genom anpassade instéllningar och preferenskontroller.

» Samla in asikter fran olika anvéndargrupper for att forbattra och anpassa
Al-tillampningar.

Genom att erkdnna och agera pa individuella skillnader i attityder gentemot Al kan
handeln o6ka sitt kundengagemang och skapa en mer inkluderande och accepterad
handelsmiljo. Det handlar om att lyssna pa konsumenterna och skapa l6sningar som
tillgodoser deras unika behov och preferenser.
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4.4 Ramverk for att forsta och analysera
attityder mot Al

Utifran det empiriska underlaget fran de tre datainsamlingarna gjorda inom ramen for
projektet och den iterativa processen baserat pa tidigare forskning och diskussion med
foretag inom handelsniringen har vi tagit fram en tentativ modell for att forsta och
analysera de centrala aspekterna for nér, hur och varfér Al-aversion uppstéar. Denna
modell illustreras i figur 8.

Figur 8.  Nér, hur och vartér Al-aversion uppstar.

Type of decision
Individual factors l Situational factors

N\ /
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. —_—
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/\
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Unfair Fair
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Al acceptance/aversion

En tydlig insikt ndr det giller acceptans av Al ar att uppfattningar om risker ar
starkt kopplade till den utstrackning som en ny teknologi vicker obehag och upplevs
som “kontrollerbar”. Bade vart eget datamaterial och tidigare forskning visar pa

att allminhetens acceptans ar starkt forknippad med de kidnslor som associeras

med teknologin. Dessa kénslor paverkar sedan individers beddmning av bade risk
och potentiell nytta vilket i slutéindan leder till acceptans eller aversion gentemot
tillimpningen av Al.

Baserat pa vart arbete och pa tidigare forskning bade inom kénslors roll for besluts-
fattande (Slovic med flera, 2002; Vistfjill med flera, 2016) och beslutsarkitektur
(Hagman med flera, 2015; Thaler och Sunstein, 2009) (det vill sdga nudging) vill vi
betona fyra psykologiska och socio-teknologiska mekanismer som vi tror ar centrala
for att forstd Al-acceptans;
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1. Handlingsformaga (engelska: Agency). Ménniskor stéiller hogre krav pa Al 4n pa
ménniskor (Burton med flera, 2020), delvis eftersom vi &r ovana vid att ta rad fran
maskiner (en nyhetseffekt) och maskiner betraktas ofta som ofelbara eller atminstone
mindre benigna att gora misstag. Skillnaden mellan algoritmiskt och méanskligt rad
karakteriseras av en stark asymmetri i skuldbeldggning och tacksamhet som kan
skapa aversion mot Al. Detta innebér att efter daliga rekommendationer eller beslut
kan acceptansen och fortroendet for Al snabbt att sjunka och vara svart att dterstilla,
medan fortroendet for ménniskor som ger samma rdd kommer att sjunka langsammare
och vara léttare att aterstélla. Detta eftersom méanniskor forvintas lira sig av sina
misstag och erfarenhet, medan det finns en uppfattning om att
en sddan formaga inte ar mdjlig for Al (Highhouse, 2008).

Péa samma sétt kommer ménskliga radgivare att anses
vara skickligare och lovprisas mer vid positiva resultat
jamfort om samma rekommendationer eller beslut
baserats pa Al

2. Transparens (engelska: Transparency). Forskning
om beslutsstdd har visat att transparens, det vill
sdga formégan att rekonstruera intentionen bakom
information som ar avsedd att fordndra beteenden eller
bista beslut, dr en central funktion for acceptans. Fran en
etisk synvinkel kan transparens vara den avgorande faktorn
som skiljer acceptabla Al-assisterade beslut fran att uppfattas som manipulativa. For
att information ska uppfattas som tillrackligt transparent méste den uppfylla kravet
pa ”in principle token interference transparency” (Bovens, 2009). Detta innebér att
den individuella tilldimpningen av Al i en given kontext i princip ska vara identifierbar
(och begriplig) av en vaksam individ med rimlig anstrangning. Forskning om
beteendepéaverkan och nudging har visat att beslutsfattare kanner mindre negativa
kanslor och dr mer bendgna att acceptera beteendepéverkan om den dr transparent och
tydlig information erbjuds (Gold med flera, 2023). Det dr darfor viktigt att vara tydligt
om nir Al anvénds och varfor.

3. Integritetsintrang (engelska: Invasiveness). En central funktion inom ménsklig
psykologi dr behovet av att kénna kontroll Gver situationen. Situationer dar manniskor
upplever att de sjdlva har kontroll ses generellt som mindre riskfyllda och associeras
med mer positiva kénslor (Slovic med flera, 2002). Tidigare forskning har visat att
beteendepéaverkan som nudging ofta uppfattas som ett angrepp mot den fria viljan
(Hagman med flera, 2015; Hagman med flera, 2022) och att ménniskor upplever att
de "forlorar kontrollen” Gver beslutet, &ven om beteendepaverkan ar utformat for att
hjélpa manniskor att fatta ett beslut som de dnda vill fatta (det vill sédga att det inte
ar manipulativt). Al-assisterade rekommendationer forlitar sig ocksé pa olika nivéer
av personlig information (s6khistorik, geolokalisering etcetera), varfor oro over
integritetsintrang dr en central fradga (Marcus och Davis, 2019). Vilket ocksé resultaten
fran detta projekt ger uttryck for.
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4. Uppfattad avsikt (engelska: Perceived intent). Precis som for ”harda” ingripanden
for att paverka beslutsfattande, sdsom lagstiftning, paverkas acceptansen for
“mjuka” ingripanden, som rekommendationer, av det fortroende ménniskor har
for avsidndaren (Hagman med flera, 2022). Aven for vilvilliga atgirder dr en stark
“partisk forvrangning” tydlig, ddr individer &r mer positiva till atgérder som foreslas
av individer, foretag, politiker eller organisationer de identifierar sig med, jAmfort
med samma atgirder foreslagna av avsidndare de inte kinner samhorighet med
(Tannenbaum med flera, 2017; Tinghdg med flera, 2023). For tillimpningar av Al
inom handeln kompliceras detta ytterligare av att konsumenten maste lita pa att
Al-algoritmen arbetar i deras bésta intresse och hjdlper dem att fatta optimala beslut,
snarare dn att maximera foretagets vinster. Om foretaget bakom Al uppfattas som
valvilligt och stodjer konsumentens beslut for att optimera deras utfall, minskar
negativa kénslor och acceptansen okar. Detta dr ocksa relevant for Al-assisterade val
dér individens fordelar stills mot samhéllets fordelar. Beteendepaverkan som syftar till
att 6ka samhaéllsnyttiga (“pro-social”) beteenden tenderar att vara mindre accepterade
dn de som framjar egennyttiga (“pro-self”’) beteenden (Hagman med flera, 2015).

Kaénslor kopplade till Al paverkas dven av typen av beslut (nytt versus bekant, komplext
versus enkelt), situationsrelaterade egenskaper och individuella faktorer. Individuella
faktorer innefattar demografiska variabler s& som alder och kon, men dven individ som
digital sjélvkontroll och erfarenhet av teknik eller digitalt sjalvfortroende.

Framtida forskning bor undersoka sambanden mellan de olika faktorerna i det presenterade
ramverket for att forsta interaktionen mellan Al och ménniskor mer grundligt. Ramverket
utgdr (vad vi hoppas) en véirdefull utgangspunkt for att identifiera och kategorisera de
psykologiska och Al-specifika faktorer som paverkar acceptansen for Al.
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