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Abstract

“Hi, how can I help you?”
Today, organizations are using the digital communicative tool ‘chatbot’ in their

customer service to communicate with their customers. The main reason for using
this new technology on organizations’ websites is that chatbots can make the
customer service more efficient, hence reduce organizational costs. As a result, the
chatbots have altered the way organizations and customers communicate with one
another, stripping it from organic human interaction. One of the main issues related
to the increasing number of chatbots used in customer service is that people adapt
differently to new technology. Thus, the aim of this thesis has been to assess
whether External Change Communication has an impact on users’ willingness to
use chatbots. Furthermore, the goal of this thesis has been to measure if there is a
connection between willingness to use chatbots and External Change
Communication. In order to fulfill the aim and goal of this thesis, a quantitative
research survey has been conducted, where users’ willingness to use chatbots has
been studied through a communication perspective. Moreover, the answers from
the study has been analyzed with a multiple regression analysis, where the results
shows that External Change Communication does not have a connection to users’
willingness to use chatbots. However, the result shows that there is a positive
connection between how the chatbot communicates with the user and their
willingness to use the technology, where chatbots that explain how to use the

service have a positive effect on users’ willingness to use the technology.
Keyword: External change communication, Technology Acceptance, Artificial
Intelligence, Chatbots, Digital Natives & Digital Immigrants, UTAUT2, AIDUA,

Digitalization, Organizational Change
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Sammanfattning

”Hej, vad kan jag hjilpa dig med?”

Allt fler organisationer anvander sig idag av det digitala kommunikationsverktyget
“chatbots™ 1 sin kundtjanst for att kommunicera med sina anvindare. Den frimsta
anledningen till att chatbots i form av kundtjanst blir allt vanligare pa
organisationers webbsidor &r att de kan effektivisera verksamheten och dérmed
reducera kostnader. Det har alltsd skett en forandring i hur organisationer
kommunicerar med sina kunder da de numera kommunicerar med dem via en robot
istallet for via en manniska. Problemet med att allt fler organisationer anvéander sig
av chatbots idag ar att alla méanniskor inte har lika enkelt for att adaptera ny
teknologi som chatbots. Syftet med studien har saledes varit att bidra med kunskap
om organisationers externa férandringskommunikation har en inverkan pa
anvandares villighet till att anvanda chatbots. For att uppfylla syftet med studien
har en kvantitativ enkatundersékning genomforts dar anvéndares villighet till att
anvanda chatbots har undersckts ur ett kommunikationsperspektiv. Svaren fran
studien har sedan analyserat med hjélp av en multipel regressionsanalys. Studiens
resultat visar att forandringskommunikation inte har ett samband till anvandares
villighet att anvénda chatbots. Daremot visar resultatet att det finns ett positivt
samband mellan hur chatbotten kommunicerar till anvandaren och villighet till att
anvéanda chatbots, dar anvandaren uppskattar att chatbotten vagleder hen genom

processen.
Nyckelord: Extern forandringskommunikation, Teknologi-Acceptans, Artificiell

intelligens, Chatbots, Digital Natives & Digital Immigrants, UTAUT2, AIDUA,

Digitalisering, Organisationsforandring

Antal tecken inklusive blanksteg: 86 173
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1. Inledning

Foljande stycke borjar med en allmén forklaring om digitalisering av samhallstjanster inom
Sverige och gar sedan over till att diskutera den digitala tjdnsten “Chatbots”. Foljaktligen

presenteras syftet med studien och fragestéallningen samt studiens avgransning.

1.1 Digitalisering i Sverige

Svenskarna och internet ar en studie som genomférs varje ar for att kartlagga
svenskarnas internetvanor och hur digitaliseringen i samhéllet utvecklas
(Svenskarna och internet, 2020). Den har arliga studien ar hogst relevant for
strategisk kommunikation da den bidrar med farsk kunskap om vilka
internettjanster som svenskarna anvander och hur internetanvandningen skiljer sig
at mellan olika aldersgrupper. Studien kan darmed anvandas inom strategisk
kommunikation for att pd ett matbart satt planera malgruppsinriktad
kommunikation.

I en studie som Svenskarna och internet (2020) genomforde 2019 fann de att
majoriteten av alla svenskar anvander sig av digitala samhallstjanster da det
underlattar deras vardag. Samtidigt fann de att det existerar ett sa kallat digitalt
utanforskap i Sverige da drygt en miljon svenskar inte nyttjar digitala
samhallstjanster. Forskarna bakom studien menar pa att det digitala utanforskapet
ar ett problem da digitalisering av tjanster for med sig en mangd fordelar som
exempelvis okad tillgdnglighet och effektivare service (Svenskarna och internet,
2020).

| en intervju Svenskarna och internet (2020) hade med en 77-arig man stéllde
de fragor om hans instéillning till BankID, som idag &r ett allmant kant e-
legitimationsverktyg i det svenska samhallet. Mannen sa att han avstar fran att
anvanda sig av BankID da han inte har nagot behov av digitala tjanster. Vad som
blir problematiskt med mannens installning &r att allt fler vardagssituationer idag
kraver BanklID, vilket gor att han tillsammans med den aldre generationen i Sverige

hamnar i ett digitalt utanforskap (Svenskarna och internet, 2020).



1.2 Chatbots

En digital tjanst, eller réttare sagt digital kundtjanst, organisationer kan anvanda sig
av for att pa ett effektivt satt kommunicera med sina anvandare &r chatbots (Dahiya,
2017). En “chatbot” dr enkelt uttryckt en robot som chattar. Vad en chatbot gor ar
att den tar emot en fraga fran en anvéndare i chatten och chatbotten svarar sedan
anvandaren med hjélp av ett kommunikationssimulerat datorprogram. Databasen
registrerar monster i fragan anvandaren staller och jamfor dessa monster med
tidigare registrerade fragor i databasen. Darefter svarar chatbotten anvandaren
utefter de registrerade svar som finns for den fragan (Dahiya, 2017). Det har kan se
ut som foljande: anvindaren frigar chatbotten “Vad ar du for ndgot?” och
chatbotten svarar “Jag &r en chatbot” dd databasen har registrerat att anvindaren
undrar vad for nagot chatbotten ar. Vad som gor att en chatbot kan fora en
konversation som en ménniska ar att den styrs av artificiell intelligens (Al) (Dahiya,
2017), vilket ar en dators formaga att utefter algoritmer efterlikna manniskan i dess
tankegangar och monster (Kumar, Rajan, Venkatesan, & Lecinski, 2019). Saledes
ar en chatbot ett program som &r designat for att ha en manskligt intelligent
kommunikation med en anvéndare i bade text och tal (Dahiya, 2017).

Enligt Hill, Ford och Farreras (2015) har Al-forskare underskattat
komplexiteten i mansklig kommunikation och menar pa att en chatbot inte kan
kommunicera pa samma niva som en manniska. Till exempel kan en chatbot inte
forsta och tolka vissa uttryck av ord som “toppen av isberget” eller forkortningar
som “dvs” (det vill sdga). I Hill et al. (2015) forskning, dar de jamférde ménniska-
manniska kommunikation med chatbot-manniska kommunikation, fann de dock att
det hdr inte var ett problem. Enligt deras studie anpassar ménniskor sin
kommunikation nar de chattar med en chatbot genom att undvika uttryck och
forkortningar (Hill, Ford & Farreras, 2015). Pa samma vis som vi manniskor
anpassar var kommunikation nar vi talar med ett barn anpassar vi oss nar vi talar
med en chatbot. Hill et.al. (2015) havdar att antalet chatbots som finns pa internet
ar ett ytterligare bevis pa att vi manniskor inte har nagra svarigheter med att anpassa
var kommunikation nar tillfallet kraver.

Chatbots ar ytterst relevant for strategisk kommunikation da organisationer kan
bestdmma hur en chatbot ska kommunicera med anvéandaren. Till exempel kan

organisationen skapa dynamiska konversationsfléden mellan chatbotten och



anvandaren, skapa en design och tonalitet hos chatbotten som passar organisationen
och dess varumérke samt gora att chatbotten segmenterar anvandare vilket skapar
en malgruppsinriktad kommunikation (ChatBot, 2020). Vidare kan organisationen
bestdamma hur chatbotten ska kommunicera med kunder som &ar pa olika steg i
konverteringstratten (ChatBot, 2020) vilket & en modell som berattar hur langt fran
kop  kunden ar  (Jarnvall, 2015). Saledes kan  organisationer
kommunikationsanpassa chatbotten sa att organisationens évergripande mal nas

vilket &r essensen av strategisk kommunikation (Lewis, 2011).

1.3 Problemformulering

Idag anvander allt fler organisationer sig av chatbots i sin kundtjanst da
automatiserade tjanster har ett flertal fordelar jamfort manniskor. En av dessa
fordelar &r att automatiserade tjanster kan leverera en hog servicekvalitet tack vare
sin intelligens och sanka kostnaderna for organisationer da automatiserade tjanster
ar mer effektiva &n manniskor (Gursoy, Chi, Lu, & Nunkoo, 2019). Samtidigt som
chatbots erbjuder organisationer en méngd fordelar finns det dock en risk med att
anvandasig av en tjanst som drivs av teknologi. Den risken ar enligt Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), en modell som méter teknologi-
acceptans (Lee, Kozar & Larsen, 2003), att vi manniskor har olika nivaer av
acceptans gentemot teknologi och déarmed &r olika bendgna att anvanda oss av
teknologiska produkter. Dé&remot s&ger Lewis (2011), en pionjar inom
forandringskommunikation, att organisationer kan paverka anvandares villighet till
att anvanda en teknologisk produkt med hjalp av ratt kommunikation. Pa grund av
att allt fler organisationer idag véljer att kommunicera med sina anvandare med
hjalp av den intelligenta teknologin chatbot, hade det varit intressant att méta hur
villiga anvandarna &r att anvéanda sig av den. Vidare hade det varit intressant att
mata om organisationers kommunikation kring anvéndningen av chatbots har en
inverkan pa anvandarens villighet till att anvanda chatbots, eftersom Lewis (2011)
havdar att kommunikation kan ha en positiv inverkan pa villighet till att anvanda
teknologi. Tidigare forskning om teknologi-acceptans har inte tagit in
kommunikation som en variabel som kan paverka en anvandares acceptans

gentemot teknologi. Darfor ar syftet att fylla det har forskningsgapet genom att



undersoka sambandet mellan kommunikation och villighet till att anv&nda chatbots

och saledes bidra med ny kunskap till fltet strategisk kommunikation.

1.4 Syfte och forskningsfraga

Syftet med forskningen &r att underséka sambandet mellan anvandares attityder till
organisationers externa forandringskommunikation och deras villighet att anvanda
chatbots pa organisationers webbplatser. For att uppna det har syftet kommer
forskningsprojektet mata  anvéndares  sjdlvrapporterade  attityder  till
forandringskommunikation och deras villighet att anvanda chatbots, samt analysera

hur sambandet mellan dessa variabler ser ut.

Hur ser sambandet ut mellan anvéndares attityder till organisationers externa

forandringskommunikation och deras villighet att anvanda chatbots?

1.5 Avgransning

Forskningen har avgransat fenomenet artificiell intelligens (Al) till automatiserad
kundtjanst i form av chatbots. Vidare ar forskningen avgransad till att undersoka
och analysera den empiriska datan vilken bestar av enkatsvar fran en enkéat. Nar det
kommer till respondenterna av enkéaten har ingen avgransning gjorts da det inte
finns en specifik malgrupp som studien vill fa svar fran. Daremot har antal
respondenter avgransats till 230 stycken dar antalet valdes da det ar tillrackligt stort
for att ge en representativ bild och tillrackligt litet for att gora materialet hanterbart.
Yiterligare avgransning kommer utifran att datan analyserar ur ett strategiskt
kommunikations- och anvandarperspektiv vilket betyder att syftet ar att ta reda pa
om och hur organisationers kommunikation har en inverkan pa anvandarens
villighet till att anvanda chatbots. Saledes kommer ingen specifik organisation som
anvander sig av chatbots att anvandas som fallstudie, da forhoppningen &r att fa en

generell kunskap om anvéndares villighet till att anvanda chatbots.

1.6 Disposition
Uppsatsens disposition bestar av en introduktion dar fenomenet och syftet med
forskningen presenteras. Introduktionen foljs av ett litteraturavsnitt dar vi

presenterar tidigare forskning om fenomenet och den teoretiska referensram som



anvands for forskningen. Det hér foljs av ett metodavsnitt dar forskningsperspektiv
och hantering av data presenteras. Darefter kommer analysavsnittet dar vi
analyserar den empiriska datan och redovisar resultatet. Uppsatsen avslutas med ett

diskussionsavsnitt dar resultatet diskuteras och sammanfattas.



2. Tidigare forskning och teoretisk
bakgrund

I det har avsnittet kommer tidigare forskning och det teoretiska ramverket att presenteras. For
att konkretisera tidigare forskning och teori kommer resultat fran tidigare studier daven att
presenteras. Vidare kommer undersokningens hypoteser att presenteras langs med det
teoretiska ramverket. Avslutningsvis introduceras en ny modell som ligger till grund for den

har forskningsstudien.

2.1 UTAUT och UTAUT2

I den hér studien har Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT) modellen anvénts for att studera anvéndares villighet till att anvanda
chatbots, da det ar en erkand modell som maéter teknologi-acceptans. UTAUT &r en
utvecklad version av den ursprungliga teknologi-acceptansmodellen Technology
Acceptance Model (TAM). Enligt TAM-modellen paverkas en individs acceptans
gentemot teknologi framst av hur anvandbar och enkel teknologin &r att anvanda
(Davis, 1986). Sedan TAM grundades ar 1986 har modellen utvecklats for att mer
korrekt kunna undersoka individers acceptans gentemot teknologi (Lee, Kozar &
Larsen, 2003). Den har utvecklingen har bland annat resulterat i UTAUT-modellen
déar variabler har adderats till den ursprungliga. TAM-modellen. De priméra
variablerna som har lagts till i UTAUT ar forvantad prestation, forvantad
anstrangning, sociala influenser samt underlattande forhallanden och
kontrollvariablerna ar alder, kon, erfarenhet och villighet till att anvéanda (Im, Hong
& Kang, 2011). UTAUT-modellen har pa senare ar utvecklat en ny version av
modellen vilken &r UTAUT2.

Det som differentierar UTAUT2 fran UTAUT é&r att UTAUT har ett
organisationsperspektiv. medan UTAUT2 har ett anvandarperspektiv som &r
utformat for att skapa en forstaelse av konsumenters beteendemonster i
anvandandet av teknologi. For att skapa den har forstaelsen introducerade UTAUT2

tre nya priméra variabler: hedonisk motivation, prisvarde och vana och tog bort en



kontrollvariabel: villighet till att anvanda (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). I den
har studien anvands UTAUT2 da studien avser att undersoka villighet till att
anvanda chatbots ur ett anvandarperspektiv, vilket UTAUT2 belyser. Varfor
anvandarperspektivet har tagits i storre beaktning i UTAUT2 &r for att makten
numera ligger hos konsumenterna da utbudet pa marknaden ar sa pass stort att
konsumenter kan vélja mellan ett flertal olika produkter och tjanster (Fill &
Turnbull, 2016). Det har maktskiftet har gjort att organisationer idag framst
fokuserar pa att forsta sig pa sin malgrupp for att kunna anpassa sitt utbud efter
malgruppens efterfragan (Fill & Turnbull, 2016). Nedan kommer samtliga variabler
i UTAUT2 att forklaras med stod fran tidigare forskningsresultat. I den har
uppsatsen kommer enbart tidigare forskning dar UTAUT2 har anvants for att
studera ett kommunikativt medel att presenteras, da syftet ar att genomfora studien

med ett kommunikationsperspektiv.

2.1.1 Forvantad prestation

FOrvantad prestation ar den variabel som mater fordelarna med att anvdnda
teknologin genom att bedéma hur bra teknologin presterar. Om anvandaren
upplever nagra markbara forbattringar av att anvanda sig av teknologin, kommer
det paverka anvandarens vilja till att anvanda sig av den (Venkatesh, Thong & Xu,
2012). | Macedos (2017) studie om &ldre vuxnas intentioner till att anvanda sig av
Informations- och kommunikationsteknik (ICT) fann han att forvantad prestation
hade en stor paverkan pa aldre vuxnas intention till att anvanda ICT. Trots Macedos
(2017) resultat har vi valt att inte formulera en hypotes for forvantad prestation, da
chatbots till skillnad fran ICT &r en intelligent teknologi och darmed ska chatbotten

prestera likt en ménniska (se avsnitt 2.2).

2.1.2 Forvantad anstrangning

Variabeln forvantad anstrangning beskriver hur mycket tankekraft och
anstrangning som kréavs av anvandaren for att anvanda teknologin (Venkatesh et al.,
2012). Enligt Kondrats (2016) studie, d&r han métte individers acceptans av ICT
med hjalp av UTAUTZ2, fann han att forvantad anstrangning inte hade nagon effekt
pa acceptansen av ICT. Eftersom Kondrats (2016) studie fokuserade pa ICT, vilket
ar kommunikation mellan manniskor, anser vi att férvantad anstrangning

fortfarande kan vara relevant for studerandet av chatbots, d& det & kommunikation



mellan en robot och en ménniska. Enligt Hill et.al (2015) forskning om skillnaderna
mellan manniska-ménniska kommunikation och robot-ménniska kommunikation
fann dem att ménniskor behdver anpassa sin kommunikation nar de kommunicerar

med en robot, vilket kan upplevas som anstrangande for anvandaren.

H1: Nivan av anstréangning som kravs av anvandaren fér att anvanda en chatbot

har ett negativt samband till villigheten att anvanda chatbots.

2.1.3 Sociala influenser

Variabeln sociala influenser beskriver hur anvandaren blir paverkad av personer i
dess direkta narhet samt deras asikter, och det har ofta en stor betydelse nar det
kommer till manniskors val och anvandande av teknologi (Venkatesh et al., 2012).
Inom variabeln sociala influenser brukar man aven tala om sociala signaler vilket i
det har sammanhanget handlar om vilken identitet en person vill ha i en grupp. Vill
personen 1 frga efterlikna de andra i gruppen och “smdlta in” eller vill hen ta
stallning och differentiera sig fran resten. Konsumentens beslut ar darmed beroende
av hur gruppen agerar och utifran det kan konsumenten ta sitt beslut och bestaimma
om hen vill anvanda teknologin eller ej (Peres, Muller & Mahajan, 2010). Da
chatbots enligt oss inte ar en teknologi ménniskor i hog grad pratar om anser vi att
sociala influenser inte ar en relevant variabel att undersodka for att mata villighet till
att anvanda chatbots. Dock hade det varit intressant fran ett organisationsperspektiv
att analysera om sociala influenser har ett samband till villighet att anvanda
chatbots. Det har da organisationer konkurrerar med varandra om marknadsandelar
och dérmed vill erbjuda samma eller battre tjanster an sina konkurrenter, vilket vi
anser gar in under sociala influenser da organisationer influeras av varandra.
Eftersom den hér undersokningen har ett anvéandarperspektiv kommer inte en

hypotes for sociala influenser att formuleras.

H1: Nivan av anstréangning som kravs av anvandaren for att anvénda en chatbot

har ett negativt samband till villigheten att anvanda chatbots.

2.1.4 Underlattande forhallanden
Variabeln underlattande forhallanden besvarar huruvida konsumenten anser att

hon eller han gynnas av att anvanda sig av teknologin. Om teknologin fungerar som



ett hjalpmedel for konsumenten i vardagen kommer det i sin tur paverka personens
villighet till att anvanda teknologin (Venkatesh et al., 2012). | Kondrats (2016)
studie hade underlattande forhallanden en stor effekt pa anvandarens acceptans av
ICT. Kondrat (2016) fann att individer betonade kunskap och mgjlighet till att
anvanda ICT som tva viktiga faktorer for deras acceptans av teknologin. Da
Kondrats (2016) studie handlade om en icke-intelligent teknologi kommer var
hypotes for den hér variabeln att anpassas for att méta en intelligent teknologi, dar
kunskap om hur teknologin anvénds inte & nodvéndig. F6r mer information om

intelligent teknologi se avsnitt 2.1.2.

H2: Om anvandaren upplever att chatbotten underlattar for hen pa webbsidan

kommer det att ha ett positivt samband till villigheten att anvanda chatbots.

2.1.5 Hedonisk motivation

Hedonisk motivation mater hur underhallande och stimulerande konsumenten anser
att det &r att anvanda sig av en teknologisk produkt. Enligt Holbrook och Hirschamn
(1982) ar hedonisk motivation en viktig variabel som paverkar en konsuments vilja
att anvanda sig av teknologin (Brown och Venkatesh 2005; Venkatesh et al., 2012).
I Macedos (2017) studie om anvandandet av ICT fann han att individens intention
till att anvanda ICT ofta &r kopplat till en lustfylld aktivitet, som exempelvis att
kommunicera med vanner eller boka resor. Da var studie undersoker chatbots,
vilket &r en tjanst som framst ar till for att hjalpa anvandaren att l6sa ett problem,
anser vi inte att hedonisk motivation &r relevant for den har studien. Saledes kommer

inte en hypotes att formuleras for variabeln hedonisk motivation.

2.1.6 Prisvarde

Variabeln prisvarde mater om fordelarna med att anvanda sig av teknologin ar fler
an kostnaden for att anvinda teknologin (Venkatesh etal., 2012). Ar férdelarna med
att anvanda teknologin fler an kostnaden kommer det att paverka personens
intentioner till att anvanda teknologin pa ett positivt satt. | Macedos (2017) studie
fann han att prisvarde inte paverkade acceptansen av ICT pa grund av ett flertal
anledningar, men den framsta anledningen som Macedo (2017) poangterade var att
kostnaden for datorer och internet blir allt lagre i dagens samhélle. Eftersom

chatbots kan reducera kostnaderna fér en organisation, genom att organisationen



kan dra ner pa andra kostnader som till exempel arbetskraft i form av mansklig

kundservice, har vi valt att formulera en hypotes for prisvarde.

H3: Villigheten till att anvanda teknologin paverkas positivt om fordelarna med att

anvanda teknologin ar 6verskrider den monetéra kostnaden.

2.1.7 Vana

Vana ar vad Limayem, Hirt och Cheung (2007) forklarar som manniskans
automatiska tendens att utfora en handling utifran tidigare erfarenheter. Manniskor
tenderar att handla utifran tidigare erfarenheter och ifall man tidigare har haft en
bra upplevelse av en handling finns det en stor benagenhet att personen i fraga
repeterar handlingen. Saledes &r variabeln vana tatt sammankopplad med variabeln
erfarenhet i UTAUT2 (Venkatesh et al, 2012). | Kondrats (2016) studie visade sig
vana ha en effekt pa acceptansen av ICT och om individen sag anvandandet av ICT
som en vardaglig aktivitet hade det en positiv effekt pa acceptansen av ICT. Enligt
0ss ar anvéndandet av chatbots inte en vardaglig aktivitet utan det &r en teknologi
som anvands vid enstaka tillfallen da man behdver hjalp. Darmed kommer det inte
att formuleras en hypotes for vana i den har studien da vi upplever att det ar

irrelevant for chatbots.

2.1.8 Kontrollvariabler

En kontrollvariabel hjélper till att kontextualisera utfallet for de primara variablerna
genom att bidra med demografisk information om respondenterna (Venkatesh et al,
2012). Vad kontrollvariablerna ger information om enligt UTAUT- modellen ar
respondentens alder och kon samt vilken erfarenhet respondenten har kring
chatbots. | Kondrats (2016) studie fann han att alder och kén hade en lag effekt pa
acceptansen av ICT. Darav kommer den hdr studien inte att formulera en hypotes
for variabeln kon men den kommer att formulera en hypotes for alder da det enligt
Svenskarna och internets (2020) studie ar en viktig faktor i Sverige.

Enligt Kopanicova och Klepochova (2016) har konsumentens alder en stor
betydelse ifall personen i fraga aktivt kommer att anvéanda sig av den nya teknologin
i ett tidigt stadie. Det ar vad vissa kretsar kallar for early adopter. En ytterligare
teori som stodjer alderns betydelse vid adaption av teknologi ar den som Prensky

(2001) fattade om digital natives och digital immigrants. Enligt Prensky (2001)
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representerar digital natives de som &r fodda efter 1980 och som darmed ar
uppvuxna med digitala teknologier. Digital immigrants representerar dem som &r
fodda innan ar 1980 och darmed inte ar uppvuxna med anvandandet av digitala
teknologier (Prensky, 2001). Kesharwani (2020) beskriver i sin artikel om hur
digital natives adapterar teknologi annorlunda &n digital immigrants. Trots att
digital immigrants har borjat anvanda digitala teknologier i ett senare stadie i livet,
menar Kesharwani (2020) att de inte har samma fallenhet for att anvénda digitala
teknologier som digital natives eftersom de har vuxit upp med anvéndandet av dessa
teknologier. Nar det kommer till erfarenhet definieras det som anvandarens tidigare
erfarenheter av teknologin (Venkatesh et al., 2012). Enligt Venkatesh et.al (2012)
har tidigare studier med UTAUT2 visat att erfarenhet av en teknologi kommer att
paverka en persons asikter och intentioner till att anvanda teknologin igen. Darav

kommer den hér studien att formulera en hypotes for erfarenhet ocksa.

H4: Digital immigrants och bristande erfarenhet av chatbots har ett negativt

samband med villigheten till att anvanda chatbots.

Performance
Expectancy
Effont
Expectancy
Social
Influence .
Behavioural I d
cilitati . i Use :
Fa~|l|_1a_1|ng latetstion , Use Behaviour
Conditions
Hedomnic
Motrvation
-~ g ",
1T [ ]
. : : Dieterminants
Price Value
Moderators

Habit

Figur 1. UTAUT2-modellen av Venkatesh, Thong och Xu (2012).
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2.2 Artificially intelligent device use acceptance model

AIDUA-modellen skapades da tidigare teknologi-acceptans modeller var
konstruerade for att undersbka hur en person accepterar en icke-intelligent
teknologi. Da Al ar en manskligt intelligent teknologi kan man enligt grundarna il
AIDUA modellen, Gursoy, Chi, Lu och Nunkoo (2019), inte anvanda de tidigare
modellerna for att understka en persons acceptans gentemot just Al. Det har da
intelligent teknologi till exempel inte kraver att anvandaren har kunskap om hur den
ska anvandas vilket gor att tidigare teknologi-acceptans modeller blir irrelevanta
for Al-teknologi (Gursoy et.al, 2019). Det ar av den hér anledningen som vi har valt
att anvanda oss av AIDUA i var studie da chatbots ar en intelligent teknologi.
AIDUA-modellen innefattar variablerna sociala influenser, hedonisk motivation,
forvantad prestation och forvantad anstrangning likt UTAUTZ2, daremot har den
lagt till antropomorfism som en variabel. Kort sagt syftar antropomorfism till att
maéta nivan av likheter som Al-teknologin har med en manniska (Gursoy, Chi, Lu,
& Nunkoo, 2019). For en mer utforlig beskrivning av antropomorfism, se avsnitt
2.3. Vad Gursoy et.al (2019) fann var forst och framst att en hdg niva av
antropomorfism hos en Al- teknologi gjorde att anvéndarna uppfattade det som mer
anstrangande att anvanda teknologin. Anledningen till det var att anvandarna bade
behdvde interagera med en manniskolik varelse och lara sig hur den tekniska
enheten fungerade. Saledes behdvde de interagera med en manniska och en maskin
vilket gjorde att antropomorfism hade en negativ effekt pa forvantad anstrangning
och i forlangningen villigheten till att anvédnda Al-teknologin. Vidare fann Gursoy
et.al (2019) en negativ relation mellan férvantad prestation och antropomorfism da
antropomorfism bara &r positivt for icke-intelligent teknologi dar ménskliga drag
okar forvantningarna pa teknologins prestation. Saledes gav antropomorfism och

dess manskliga drag inga fordelar till en Al-teknologis férvantade prestation.
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Figur 2. AIDUA-modellen av Gursoy, Chi, Lu & Nunkoo (2019).

2.3 Extern forandringskommunikation

For att kunna besvara forskningsfragan: Hur ser sambandet ut mellan anvandares
attityder till organisationers externa forandringskommunikation och deras villighet
att anvanda chatbots?, behover vi undersoka kommunikationens roll inom
teknologi-acceptans. Enligt var mening ar det en forandring for anvandaren att
numera anvanda en organisations chatbot for att fa svar pa en fraga. Forr ringde
eller mejlade anvandaren organisationens kundtjanst, som bestod av manniskor, for
att fa hjalp. Idag har ett flertal av de traditionella kundtjansterna ersatts av chatbots
vilket gor att anvandaren maste anpassa sig utefter den har forandringen nar hen
vill ha svar pa en fraga. Det ar av den har anledningen som studien har valt att vanda
sigtill  teorin  om extern  forandringskommunikation da  en
organisationskommunikation kring en forandring, i det hér fallet implementering
av automatiserad kundtjénst i form av chatbots, har en viktig roll i anvandarnas
acceptans av forandringen och den nya teknologin (Lewis, 2011). | den har studien
har vi valt att fokusera mindre pa den informella kommunikationen och den interna
kommunikationen da studien har ett anvandarperspektiv. Vi ar dock medvetna om
att intern- och extern kommunikation samt informell- och formell kommunikation

ar tatt sammankopplade, darav kommer det i viss man att inkluderas.
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2.3.1 Organisationsférandring

Zorn (1999, s.10) definierar organisationsforandring som “alla dndringar och
modifieringar av organisationers strukturer och processer”. Det finns olika
anledningar till varfor en organisation genomfor en forandring. Ibland &r det ett eget
initiativ fran organisationen for att forbattra nagot i verksamheten och ibland &r det
press fran omgivningen dar konkurrenterna har genomfort en framgangsrik
forandring (Lewis, 2011). Nar det kommer till implementeringen av chatbots kan
det vara ett eget initiativ fran organisationen dar de vill géra kundservicen mer
effektiv. Det kan ocksa vara press fran omgivningen dar andra organisationer har
chatbots pa sin webbsida.

Nér en forandring sker i en organisation har den interna och externa
kommunikationen en central roll dd bade medarbetare och anvandare forsoker att
skapa mening om vad det & som hander. Genom kommunikation forsoker
anvandare forklara, 6vertala och definiera forandringen tillsammans och saledes
utvérderar dem forandringen och det den har fort med sig. Anvéndare kommer
darmed ha olika asikter om forandringen &r positiv eller negativ (Lewis, 2011). For
att satta det har i kontexten av implementering av chatbots kan vissa anvéndare se
forandringen som nagot positivt déar organisationen forsoker skapa en mer effektiv
kundservice, medan andra kan se det som en negativ forandring dar kvaliteten pa
kundservicen blir samre. Enligt Lewis (2011) behOver organisationer darfor
kommunicera om férandringen for att anvandarna ska fa en forstaelse infor den och

darmed acceptera forandringen.

2.3.2 Kommunikation i férandring

Organisationer kan skapa forstaelse infor forandringen hos sina anvandare genom
bade formell och informell kommunikation (Lewis, 2011). D& den har
undersokningen fokuserar pa organisationers kommunikation kommer enbart den
formella kommunikationen att tas i beaktning. Formell kommunikation &r den
kommunikation som sker via organisationens officiella kanaler, som till exempel
webbsidan eller sociala medier. Syftet med den formella kommunikationen ar att
kommunicera om forandringen och svara pa eventuella fragor kopplade till den
(Lewis, 2011). Hér skulle till exempel organisationen kunna kommunicera ut varfor

de har valt att implementera chatbots i verksamheten.
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For att implementera en organisationsforandring hos anvéandarna pa ett
strategiskt satt finns det olika kommunikationsprocesser att ta i beaktning (Lewis,
2011). En av dessa processer ar feedback dar organisationen skapar en mojlighet
for anvandaren att ge feedback om forandringen (Lewis, 2011). Att be om feedback
fran anvandare ar av vikt da det kan minska motstandet gentemot forandringen
genom att anvandaren kanner att hen har en mojlighet att paverka férandringen
(Lewis, 2011). Till exempel skulle anvandaren kunna ge organisationen feedback
om vilken typ av hjélp hen ar villig att fa fran webbsidans chatbot.

Ett ytterligare sétt att implementera en organisationsfordndring hos
anvandare & med hjalp av kommunikationsaktiviteter. Syftet med dessa
kommunikationsaktiviteter dr att fa anvandaren att acceptera forandringen och
anvanda det som implementeras (Lewis, 2011), vilket i det hér fallet &r chatbots.
Organisationens kommunikationsaktiviteter ska bland annat hjélpa till att forklara
processen bakom forandringen och skapa nodvandig kunskap om den. Dessa
kommunikationsaktiviteter ar vasentliga for strategisk kommunikation da de
informerar organisationen om nér och hur de ska kommunicera om férandringen
samt vilket budskap de ska kommunicera (Lewis, 2011).

For att veta vilka kommunikationsaktiviteter som passar for en specifik
forandring kan organisationen vénda sig till strategiska implementationsmodeller
som har som syfte att strategiskt introducera en férdndring i organisationer (Lewis,
2011). Det finns tva generella perspektiv och strategier inom
implementationsmodellerna, men i den héar studien kommer enbart ett av
perspektiven och en av strategierna att presenteras da de ar bast lampade for den
héar studien. Nar det kommer till en organisationsférandring som innebér adaptering
av ny teknologi, likt chatbots, havdar Lewis (2011, s.146) att det anpassningsbara
perspektivet tillsammans med den flexibla strategin &r bést lampad. Det
anpassningsbara perspektivet innebér att organisationen anpassar forandringen
utefter anvéndarens behov och den flexibla strategin innebér att organisationen
uppmuntrar anvandarna att vara involverade i forandringen och komma med asikter
(Lewis, 2011). Med andra ord skulle det vara bast for anvandarens villighet till att
anvanda chatbots om organisationen anpassade och justerade férandringen utefter

anvandarens behov.
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Extern forandringskommunikation

For att konkretisera teorin om férandringskommunikation och for att satta det i
kontexten av extern fordndringskommunikation, har vi valt att presentera resultat
fran en tidigare studie dar en organisations externa forandringskommunikation
studerades. Enligt forfattarna bakom den ndmnda studien, Bergstrom och Jalamo
(2012), finns det ett magert utbud i den vetenskapliga litteraturen som beror
organisationers kommunikation till externa intressenter under forandringar. Det &r
av den har anledningen som vi har valt Bergstrém och Jalamos (2012) studie da den
berdr extern forandringskommunikation. Nedan kommer vi att presentera de
resultat fran Bergstrom och Jalamos (2012) studie som &r intressanta och relevanta
for var studie om chatbots.

Vad Bergstrom och Jalamo (2012) fann var att organisationens
kommunikation med kunderna under férandringen var en viktig del av den
strategiska kommunikationen. Den externa kommunikationen med kunderna
paverkades i hog grad av den interna kommunikationen, vilket gor att medarbetarna
maste acceptera forandringen och det som har implementerats innan organisationen
formulerar ett budskap till kunderna (2012). Vidare fann Bergstréom och Jalamo
(2012) att tvavagskommunikation mellan organisationen och kunderna var viktigt
for forandringen, vilket stimmer dverens med det Lewis (2011) sa om vikten av att
organisationen ger rum for feedback fran anvandarna. Slutligen fann Bergstrém och
Jalamo (2012) att en organisations tidigare kommunikation paverkade mojligheten
att formedla nya budskap till kunderna och att det darfor fanns en risk i att basera

organisationens kommunikation pa ett starkt budskap.

2.4 Omgjord version av UTAUT?2

| var omgjorda version av UTAUT2 har tva oberoende variabler lagts till:
antropomorfism och kommunikation. Variabeln antropomorfism &r tagen ur
modellen AIDUA och den har lagts till dd UTAUT2 saknar en variabel som mater
intelligent teknologi vilket chatbots &r. Vidare har variabeln kommunikation lagts
till da tidigare forskning, som bland annat Lewis (2011) teori om
forandringskommunikation, anser att kommunikation &r en viktig faktor vid

adaptering av ny teknologi.

16



2.4.1 Antropomorfism

Variabeln antropomorfism syftar till att méta hur lik en teknologi &r en manniska i
dess beteende, medvetande och emotionella intelligens (Gursoy, Chi, Lu, &
Nunkoo, 2019). Enligt Gursoy et al. (2019) &r antropomorfism en viktig faktor i
anvandares anvandande av Al-teknologi da det kan paverka dess attityd gentemot
teknologin. Om en anvandare upplever att en Al-teknologi har en hog
antropomorfism kommer den uppleva det som nagot hotfullt da det blir svarare for
0ss manniskor att avgéra om det &r en teknologi eller en manniska. Gursoy et al.
(2019) beskriver ocksa hur tidigare studier om sociala robotar har visat att
konsumenter foredrar nar robotarna har en lagom niva av antropomorfism och
darmed inte framstar som en riktig manniska. Da vi undersoker villigheten till att
anvanda en intelligent teknologi som kommunicerar likt en ménniska, har vi valt
att ta med antropomorfism som en variabel som kan ha ett negativt samband med

villigheten till att anvanda chatbots.

H5: Chatbots med hog antropomorfism har ett negativt samband till villigheten att

anvanda chatbots.

2.4.2 Kommunikation

Variabeln kommunikation syftar till att méata om kommunikation om
implementeringen av chatbots kan paverka anvéandares villighet till att anvanda
chatbots. Enligt Lewis (2011) & kommunikation en viktig faktor som formar
anvandarens attityd gentemot en foréndring. Vidare séger Lewis (2011) att
kommunikation kan paverka anvandares anvandning av en teknologisk produkt vid
forandringar dar en ny teknologi har implementerats (se avsnitt 2.2 for en mer
detaljerad beskrivning av forandringskommunikation). DA vi anser att det ar en
forandring for anvandaren att numera kommunicera med en chatbot i kundtjansten
istallet for en manniska, har vi valt att ta med kommunikation som en variabel som

kan ha ett positivt samband med villigheten till att anvéanda chatbots.
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H6: Det finns ett positivt samband mellan kommunikation om implementeringen av
chatbots pa organisationens sociala medier och anvéandares villighet att anvanda

teknologin.

H7: Det finns ett positivt samband mellan kommunikation om implementeringen av
chatbots pa organisationens webbsida och anvandares villighet att anvanda

teknologin.

Firvintad prestation

Forvintad anstringning

Sociala influenser

Underdittande farhillanden

Villighet till att anvinda
Hedonisk motivation teknologin

Prisviirde

Vana

Antropomorfism

Kommunikation

Alder Kin Erfarenhet

Figur 3. Den omgjorda versionen av UTAUT2 med antropomorfism och kommunikation.
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3. Metod

| foljande stycke presenteras forskningsstrategin foljt av enkatundersékningen och studiens
matinstrument. Darefter presenteras de beroende och oberoende variablerna, dataanalysen
och studiens reliabilitet. Avslutningsvis forklaras studiens analysmetod vilket ar en multipel
regressionsanalys och studiens validitet.

3.1 Forskningsstrategin

Studien har utgatt fran ett positivistiskt synsatt dar undersokningen genomfors
genom observationer. Positivismen &r en typ av filosofi vars idé bygger pa att allt
kunnande kommer fran erfarenheter. Positivismens filosofi utgar likt
naturvetenskapens filosofi fran tidigare teorier och studier for att kunna préva,
bekrafta och dementera hypoteser (Saunders, Lewis & Thorhill, 2009). Kvantitativa
forskningsmetoder ar att foredra nar man utgar fran positivismens filosofi da
filosofin bygger pa att observera och mata data (Saunders et al, 2009). Att den
positivistiska metoden &r en variabel-orienterad forskningsdesign har &ven varit av
betydelse vid val av metod da den fungerar bra for att testa hypoteser mellan en
beroende variabeln och olika oberoende variabler (6 & Bellamy, 2011). Vidare har
studien utgatt fran ett deduktivt perspektiv i och med att forskningen har som avsikt
att testa hypoteser. Dessa hypoteser ar baserade pa redan befintliga teorier som

sedan testas fran de observationer och matningar som utférs (6 & Bellamy, 2011).

3.2 Enkatundersdkning och Urval

Den har studien har valt att anvénda sig av en webbenkét som matinstrument vilket
ar “ett instrument med vilket man mdter mdanniskors beteende, asikter och kdanslor”
(Trost och Hultéker, s.11, 2016). For att samla in enkétsvar till den har studien
anvandes ett icke-slumpmassigt val och mer specifikt bekvdmlighetmetoden vilket
ar ett tillvagagangssatt dar respondenterna ar lattillgangliga for forfattarna (Trost
och Hultdker, 2016). Eftersom bekvamlighetsmetoden har anvénts for den har
undersokningen kan inte resultatet generaliseras da vi har anvént vara egna

plattformar, Facebook och Linkedin, for att samla in svar och darav kan resultatet
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bli partiskt. Trots att den h&r metoden har sina nackdelar var det ett behovligt val
dd resurserna for den har uppsatsen var knappa. Det positiva med
bekvamlighetsmetoden ar att forfattarna kunde rikta enkéaten till de malgrupper som
de onskade fa svar fran, vilket kom till handa nar det saknades svar fran vissa
aldersgrupper. Enkatsvaren som samlades in var anonyma vilket betyder att svaren
inte kunde sparas tillbaka till en viss person. Det har framgick i enkétens
beskrivning for att respondenterna skulle k&nna sig bekvama med att delta i
undersokningen och for att sédkerstélla respondenternas personliga integritet (Trost
och Hultéker, 2016).

Urvalet for den hér enk&tundersokningen bestod av 230 stycken
respondenter varav 44,2% identifierade sig som man och 55,8% som kvinnor.
Enligt Trost och Hultaker (2016) ska respektive grupp fran urvalet besta av minst
50 personer for att det ska vara representativt. Da mannen bestod av mer &n 50
personer och kvinnorna med, fanns det en representativ fordelning av kvinnor och
man hos respondenterna. Nar det kommer till alder uppgav 64,3% av
respondenterna att de tillhdrde gruppen digital natives och 35,7% av respondenterna
att de tillhdrde digital immigrants. Dérav &r undersokningen dven representativ i sin
aldersfordelning av digital natives och digital immigrants da respektive grupp
overskred 50 personer. Det har var av vikt for den har undersokningen da en hypotes
var formulerad om digital immigrants. Saledes var det viktigt att det fanns ett

representativt antal fran bada dessa grupper for att kunna utvérdera hypotesen.

3.3 Matinstrument

Den hér enkétstudien bestod av tre delar vilka var vilja att anvanda en chatbot,
teknik- och internetvana samt organisationers kommunikation kring chatbots.
Dessa delar bestamdes da de uppfyllde syftet att undersoka den beroende variabeln
och de oberoende variablerna ur ett kommunikationsperspektiv. Vidare bestod
enkaten av 32 fragor dar alla forutom tva stycken var formulerade som pastaenden
(se bilaga 7.1). Fragorna var formulerade utefter uppsatsens omgjorda version av
UTAUT2 vilket betyder att fragorna skulle mata samtliga variabler i modellen. Alla
enkatfragor forutom tva bestod av likertskalor vilket ar pastaendesatser som
respondenterna kan instimma i pa en skala mellan 1-5 eller 1-7 (Trust & Hultaker,

2016). | den har undersokningen anvéandes en likertskala fran 1-7 dar 1 stod for
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“stiimmer absolut inte” och 7 stod for “stimmer absolut”. Eftersom enkatfragan
“Har du anvint en chatbot?” var formad som en likertskala fran 1-7 har gransen
till “Ja, jag har anviint en chatbot” dragits vid 4 pa likertskalan och allt under 4 &r
ett “Nej, jag har inte anvint en chatbot”. Tva stycken av enkétfragorna bestod av
nominalskalor vilket &r varden som tillhor kategorier, som till exempel kvinna och
man (Trust & Hultdker, 2016). De fragor som hade nominalskalor var de tre
kontrollvariablerna kon, alder och erfarenhet. Vissa enkétfragor blev exkluderade
fran analysen da de inte passade in i nagot index och darmed blev 6verflodiga.

Dessa var:

e “Jag vill anvianda nya teknologiska produkter och internettjanster for att hanga
med i samhéllsutvecklingen”

e “Jag foredrar att ha kontakt med kundtjdnst via telefon &n via chatt”

e “Jag behover en tydlig anvindningsmanual for att forstd hur en teknologisk
produkt eller internettjanst fungerar”

e “Det hade kénts bra om organisationen kommunicerade ut att de anvander sig
av en chatbot”

e “Jag upplever att organisationen dr modern och innovativ om den anvinder sig
av en chatbot”

e “Organisationer som har en tydlig chattfunktion pa deras webbsida kinns
palitliga”

3.4 Variabler

3.4.1 Beroende variabel

Den beroende variabeln var villighet att anvanda chatbots da det var vad
undersokningen syftade till att mata. For att kunna méata den beroende variabeln
formulerades vissa enkatfragor som skulle mata villighet att anvanda chatbots.
Dessa enkatfragor grupperades sedan ihop till ett index och det har indexet blev den

beroende variabeln i analysen.

3.4.2 Oberoende variabler

De oberoende variablerna for den har undersokningen var forvantad prestation,
forvantad anstrangning, sociala influenser, underlattande forhallanden, hedonisk
motivation, prisvarde, vana, antropomorfism och férandringskommunikation. En

oberoende variabel &r en variabel som paverkar den beroende variabeln (Bryman,
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2012) och for att ta reda pa om de oberoende variablerna paverkade den beroende

variabeln formulerades enkéatfragor som skulle hjalpa till att méata det.

3.4.3 Kontrollvariabler

Kontrollvariablerna for den har undersékningen var alder, kon och erfarenhet och
de &r variabler som ger en allméan kunskap om respondenterna som svarade pa
enkaten (Venkatesh et al, 2012). | enkaten fanns det tre stycken fragor som skulle
besvara kontrollvariablerna. Dessa enkatfragor var “Kén ™ dar respondenten kunde
valja mellan kvinna, man, annat och vill inte uppge, “Alder” dar respondenterna
kunde vélja mellan olika aldersintervaller samt “Har du anviint en chatbot?” dar
respondenten fick svara med en likertskala och &ven uppge i text vilken chatbot hen

har anvant.

3.5 Operationalisering

Operationaliseringen syftar till att ge en mer detaljerad bild av den har studiens
enkatfragor och hur de har formulerats utefter den har studiens modell. Nedan
forklaras vilka pastaenden fran enkéaten som tillnor respektive variabel fran
modellen och om variabeln samt pastaendet i fraga ar en oberoende eller beroende

variabel.

Kod Pastaende Variabel

UTAUTZ2_Beroende_index Vilja att Beroende variabel:

anvanda en Villighet
chatbot: Jag &r

villig att ta hjalp
av en chatbot pa
en webbsida for
att fa svar paen
fraga eller hjalp
med ett problem

UTAUT2_Beroende_index Vilja att Beroende variabel:

anvanda en Villighet
chatbot: Jag ar
villig att anvénda
en chatbot som
kundtjanst vid
reklamation eller
skadeanmélan
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UTAUTZ2_Beroende_index

Vilja att
anvanda en
chatbot: Jag ar
villig att anvéanda
en chatbot som
kundtjéanst vid
nytt medlemsskap

Beroende variabel:
Villighet

UTAUTZ2_Beroende_index

Vilja att
anvandaen
chatbot: Jag ar
villig att anvénda
en chatbot som
kundtjanst for att
snabbare bli klar
med mitt &rende
pa webbsidan

Beroende variabel:
Villighet

UTAUT2_Beroende_index

Vilja att
anvanda en
chatbot: Jag &r
villig att anvénda
mig av
webbsidans
chatbot om det
ror enkla fragor,
till exempel, "Nar
far ni in den har
varan i lager
igen?”

Beroende variabel:
Villighet

UTAUT2_Prestation_index

Vilja att
anvanda en
chatbot: Jag
anser att
manniskor ar mer
palitliga i sina
svar an chatbots

Oberoende variabel:
Forvantad prestation

UTAUT2_Prestation_index

Vilja att
anvandaen
chatbot: Jag
upplever en hogre
grad av personligt
bemotande nar
jag pratar med en

Oberoende variabel:
Forvantad prestation

manniska
UTAUT2_Anstrangning_index Vilja att Oberoende variabel:
anvanda en Forvantad anstrangning
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chatbot: Jag
avstar fran att
anvanda en
chatbot om det
ror komplicerade
fragor

UTAUT2_Anstrangning_index

Vilja att
anvanda en
chatbot: Jag
chattar hellre med
en manniska an

Oberoende variabel:
Forvéntad anstrangning

en chatbot
UTAUT2_Sociala_familj Teknik- och Oberoende variabel:
internetvana: Sociala influenser

Jag har fatt ett
storre intresse for
teknologiska
produkter och
internettjanster da
mitt sociala
natverk har ett
intresse for det

UTAUT2_Underlattande

Teknik- och
internetvana:

Jag anvander
teknologiska
produkter och
internettjanster da
det underlattar

Oberoende variabel:
Underlattande forhallande

min vardag

UTAUT2_Hedonisk_index Teknik- och Oberoende variabel:
internetvana: Hedonisk motivation
Jag har ett

intresse for
teknologiska

produkter

UTAUT2_Hedonisk_index Teknik- och Oberoende variabel:
internetvana: Hedonisk motivation
Under min
uppvaxt var

anvandandet av
teknologiska
produkter en del
av min vardag
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UTAUTZ2_Prisvérde

Organisationers
kommunikation
kring chatbots:
Omen
organisation
anvander sig av
en chatbot blir
tjansten indirekt
mer prisvérd for
mig som kund

Oberoende variabel:
Prisvérde

UTAUT2_Vana_index

Teknik- och
internetvana:
Jag ar bra pa att
anvanda
teknologiska
produkter och
internettjanster

Oberoende variabel:
Vana

UTAUT2_Vana_index

Teknik- och
internetvana:
Jag &r tidig med
att adaptera nya
teknologiska
produkter

Oberoende variabel:
Vana

UTAUT2_Vana_index

Teknik- och
internetvana:
Jag lar mig enkelt
hur nya
teknologiska
produkter
fungerar

Oberoende variabel:
Vana

Demorgafisk_Alder_Onative_limmigrant

Alder: 15-20, 21-
30, 31-40, 41-50,
51-60, 61-70, 70+

Kontrollvariabel:
Demografisk alder

Demografisk_Kon_bin Kon: Man, Kontrollvariabel:
Kvinna, Annat, Koén
Vill inte uppge

UTAUT2_Erfarenhet Vilja till att Kontrollvariabel:
anvanda en Erfarenhet
chatbot: Har du
anvant en
chatbot? Till

exempel stéllt en
fraga i en chatt
som dok upp nar
du var inne och
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surfade pa en
webbsida

AIDUA_Antropomorfism

Organisationers
kommunikation
kring chatbots:
Jag uppskattar nar
en organisation
ger en chatbot en
ménsklig karaktar

Oberoende variabel:
Antropomorfism

AIDUA_Antropomorfism

Organisationers
kommunikation
kring chatbots:
Jag uppskattar nar
en chatbot
kommunicerar
hur jag ska
anvanda mig av
den

Oberoende variabel:
Antropomorfism

Kommunikation_Socialamedier

Organisationers
kommunikation
kring chatbots:
Jag skulle vilja att
organisationer
kommunicerade
om inférandet av
chatbots i deras
kundtjanst pa
sociala medier

Oberoende variabel:
Forandringskommunikation

Kommunikation_Webb

Organisationers
kommunikation
kring chatbots:
Jag skulle vilja att
organisationer
kommunicerade
om inférandet av
chatbots pa deras
webbsida

Oberoende variabel:
Forandringskommunikation

3.6 Dataanalys

For att forsta sig pa det insamlade empiriska materialet fran enkatundersokningen

anvande vi analysprogrammet IBM SPSS Statistics Version 25. Innan den

insamlade datan importerades till SPSS var det nagra variabler som kodades om i
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Excel for att de skulle vara kodade pa ett och samma satt. De variabler som kodades
om var de demografiska variablerna vilket var kon och alder. Kén var i enkéaten
uppdelat i kvinna, man, annat och vill inte uppge, men da de tva sistnamnda
alternativen endast fick ett svar uteblev de alternativen fran datasetet for att
variabeln skulle bli representativ. Alder var fran borjan indelad i sju alternativ men
eftersom studien hade som avsikt att undersoka villighet att anvéanda chatbots
utifran digital natives och digital immigrants, blev det istallet en binar
kategorisering dar O representerade digital natives och 1 representerade digital
immigrants. N&r samtliga variabler var omkodade fordes datasetet in i SPSS for att
sedan skapa indexvariabler av de variabler som enligt Cronbach’s Alpha eller inter-
itemkorrelationen visade sig méata liknande fenomen. Nar indexvariablerna hade
skapats mattes alla variabler i en medelvardesanalys och déarefter i en multipel
regressionsanalys. Regressionsanalysen var hogst relevant for studien da den matte
sambandet mellan den beroende variabeln och de oberoende variablerna. Enligt
samhéllsvetenskaplig forskning &r en multipel regressionsanalys ett bra verktyg for
att skapa en forstaelse for de samband som existerar mellan olika komplexa

fenomen (Djurfeldt, Larsson & Stjarnhagen, 2018).

3.7 Reliabilitet

I en kvantitativ undersokning &r reliabiliteten av stor betydelse for att kunna
faststalla om undersokningen ar palitlig eller ej. Unders6kningen ska med hjalp av
den insamlade datan kunna vara repeterbar och vanligtvis ar Cronbach’s alpha den
metod som anvénds for att mata hur tillforlitlig datan &r och om flera enskilda
variabler har en tillréckligt stark relation for att kunna skapa ett index tillsammans
(Pallant, 2010). Forskare har enats om att ett varde Over 0,7 &r ett acceptabelt
Cronbach’s alpha-varde. Déaremot talar annan forskning for att ett Cronbach’s
alpha-varde under 0,7 ocksa kan vara godtagbart, dar till exempel varden mellan
0,61-0,65 anses vara mattliga och darmed anvéandbara inom forskning (Taber,
2017). Vidare kan ett antal av tio eller farre variabler i ett index paverka Cronbach’s
alpha och visa sig vara lagre an 0,7 trots att de ar tillforlitliga. Om det skulle intraffa
kan man istéllet kolla pa inter-itemkorrelationen som ska ha ett varde mellan 0,15-
0,5 (Pallant, 2010). I den har studien kommer darfor bada metoder att anvandas for

att sakerstalla reliabiliteten da alla index bestar av farre an tio variabler.
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3.8 Pearsons-korrelationsanalys

Nar datan har genomgatt en reliabilitetsanalys utfors en pearson-korrelationsanalys
for att forsakra att datan ej lider av multikollinearitet och for att se om det finns ett
samband mellan de oberoende variablerna och den beroende variabeln (Pallant,
2007). Lider datan av multikollinearitet, vilket betyder att tva eller fler av de
oberoende variablerna korrelerar, kan regressionsanalysen inte fortgd. Om pearson-
korrelationsanalysen visar ett utfall av 1 existerar det en hog positiv korrelation,
visar det ett utfall av O finns det ingen korrelation och visar det -1 existerar det en

negativ korrelation (Pallant, 2007).

3.9 Multipel regressionsanalys

Nar pearson-korrelationsanalysen har genomforts kan multipel regressionsanalysen
paborjas. Sykes (1993) forklarar multipel regressionsanalys som det statistiska
verktyg som anvands for att méata relationen mellan beroende och oberoende
variabler. Han menar att det unika med en multipel regressionsanalys &r dess
formaga att separat kunna addera flera oberoende variabler i samma analys men
fortfarande kunna analysera dem var for sig. Det har méatverktyget ar saledes bra
for den har undersokningen eftersom en multipel regressionsanalys kan testa de
oberoende variablernas effekt pa den enskilde beroende variabeln som &r
framtagen.

I regressionsanalysen analyseras modellsummeringen, ANOVA och
koefficients. Modellsummeringen forklarar regressionsanalysen i helhet och dar
analyseras framforallt R square vilken forklarar hur mycket av den beroende
variabeln som kan forklaras med de oberoende variablerna. Helst ska man titta pa
Adjusted R square da det ger en mer sannolik bild av de oberoende variablernas
effekt pa den beroende variabeln (Djurfeldt, Larsson & Stjarnhagen, 2018). For att
R square ska ha nagon betydelsefull effekt bor den inte ha ett véarde lagre an 0,01
vilket ar 10% (Djurfeldt, Larsson & Stjarnhagen, 2018). ANOVA forklarar ocksa
regressionsanalysen i helhet och dér analyseras framforallt signifikansvérdet. Ett

signifikansvérde mater hur signifikanta de oberoende variablerna och modellen &r
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for att forklara den beroende variabeln. FOr att de oberoende variablerna och
modellen ska vara signifikanta behdver de ha ett signifikansvérde som &r lagre &n
0,05 (Djurfeldt, Larsson & Stjarnhagen, 2018). Till skillnad fran
modellsummeringen och ANOVA forklarar koefficients varje oberoende variabel
enskilt. Om den enskilde oberoende variabeln har ett signifikansvérde som ar lagre
an 0,05 har den variabeln en signifikant paverkan pa den beroende variabeln
(Djurfeldt, Larsson & Stjarnhagen, 2018). Vidare kan man méta hur stor paverkan
varje oberoende variabel har pa den beroende variabeln i koefficients med hjélp av
B-koefficientvardet. Det hér vérdet forklarar dven ifall den oberoende variabeln har
en positiv eller negativ paverkan pa den beroende variabeln (Djurfeldt, Larsson &
Stjarnhagen, 2018).

3.10 Validitet och pilotstudie
Tidigare forskning och en pilotstudie 1ag till grund for den har studiens validitet.
Med hjalp av den tidigare forskningen har enkatfragorna formulerats och dérav har
enkatfragorna uppfyllt enkatens syfte som &r att samla in adekvat data som kan
besvara de hypoteser som ar stéllda (Saunders et al., 2009). For att sékerstalla att
fragorna och instruktionerna for enkéaten uppfyller en andamalsenlig hojd och
kvalitet for studien genomfordes en pilotstudie. En pilotstudie ar till for att mojliga
brister i enkédten ska upptackas innan den publiceras till allmanheten (Wrench,
Thomas-Maddox, Richmond & McCroskey, 2013). Genom att gora en pilotstudie
kan risken for icke-svar minimeras som i sin tur kan leda till att svaren blir
obrukbara for studien. Trots att ofullstandiga svar kan undvikas i webbenkater finns
det fortfarande en risk for att respondenterna blir negativt instillda gentemot
enkéaten och far for sig att avbryta mitt i, vilket gor att deras svar blir obrukbara. Det
hér &r nagot som ocksa kan paverka validiteten av studien (Trost & Hultaker, 2016).
Vidare &r det viktigt att de som deltar i pilotstudien &r representativa for det
antalet respondenter som deltar i den slutgiltiga enké&tstudien och for att det ska
finnas en viss validitet bor det motsvara 5-10% av det totala antalet respondenter
(Wrench et al., 2013). | pilotstudien deltog 11 personer vilket ar 5% av
enkéatstudiens totala antal respondenter som dr 230 stycken. Deltagarna i
pilotstudien behovde inte uppfylla nagra speciella demografiska krav da

undersokningen inte hade nagon specifik malgrupp. Daremot var det av vikt att
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olika aldersgrupper var med i pilotstudien for att forsakra att bade aldre och yngre
forstod fragorna som stélldes, med tanke pa att aldre generellt sett har en samre
kunskap om teknologi som chatbots (Svenskarna och internet, 2020).

Pilotstudien visade sig vara anvandbar for att forbattra enkaten pa ett flertal
satt. En stor del av de forbattringar som gjordes handlade om att géra enkaten
begriplig for en bred malgrupp dar alla inte besitter lika omfattande kunskaper inom
amnet chatbots. Det hédr gjordes genom att ge en enklare forklaring i enkéatens
introduktion till vad en chatbot & och hur den fungerar i praktiken. Vidare
forbattrades enkaten genom att konkretisera fragorna som stalldes. Till exempel gav
vi forslag pa vad som ingick i begreppet “sociala nétverk™ och skrev (familj, vinner

etc.) for att forklara vad som menas med ett socialt natverk.
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4. Resultat och Analys

| det har avsnittet presenteras forst den deskriptiva statistiken av de variabler som ingick i
hypoteserna. Darefter presenteras resultatet och analysen av undersékningens hypoteser
fran regressionsanalysen.

4.1 Deskriptiv statistik

Av samtliga respondenter uppgav 44,4% att dem var mellan 21-30 ar, darmed
representerar dem en klar majoritet av respondenterna. Vidare var 3,4% av
respondenterna mellan 15-20 ar, 16,7% mellan 31-40 ar, 13,2% mellan 41-50 ar,
17,1% mellan 51-60 ar och resterande 5,2% var 61 ar och aldre. Saledes tillhérde
35,7% av respondenterna digital immigrants och 64,3% tillhérde digital natives.
Alltsa ar det fler digital natives som har deltagit i undersékningen an digital
immigrants, men det ar fortfarande en betydande del som deltagit fran bada grupper.
Av alla respondenter har 79,9% uppgett att dem har anvént en chatbot och 20,1%
har uppgett att dem inte har anvant en chatbot. Alltsa har en majoritet av
respondenterna anvant en chatbot tidigare.

Medelvérdet for den beroende index-variabeln villighet till att anvanda chatbots
var 4,99 vilket indikerar att de flesta har svarat “stimmer” pa fragor som ror deras
villighet till att anvanda en chatbot vid olika tillfallen. Saledes ar de flesta av
respondenterna villiga till att anvanda chatbots sett till den deskriptiva statistiken.
Index-variabeln forvantad anstrangning fick ett medelvarde av 5.67 vilket betyder
att respondenterna har svarat “stimmer bra” pa pastdendena “Jag chattar hellre
med en ménniska dn en robot” och “Jag avstar fran att anvéinda mig av webbsidans
chatbot om det rér komplicerade fragor”. Det hdr kan betyda att respondenterna
hellre chattar med en manniska om de behdver hjalp med ett komplicerat &rende.
Vidare fick variabeln underlattande férhallanden ett medelvarde av 6.46 vilket
betyder att respondenterna har svarat “stimmer mycket bra” pa pastaendet “Jag
anvander teknologiska produkter och internettjanster da det underlattar min

vardag”. Saledes anvander majoriteten av respondenterna teknologiska produkter
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for att underlétta deras vardag. Den variabeln som fick lagst medelvérde av alla
variabler var prisvarde da den fick ett medelvarde av 2,81 vilket betyder att
respondenterna har svarat “stimmer déligt” pa pastdendet “Om en organisation
anvdnder sig av en chatbot blir tjdnsten indirekt mer prisvird for mig som kund”.
Det laga medelvardet indikerar att fa respondenter anser att chatbots kan gora
tjanster mer prisvarda for kunder.

Medelvérdet for indexvariabeln antropomorfism var 4,43 dar variabeln “Jag
uppskattar ndr en organisation ger en chatbot en mdnsklig karaktdr” fick ett
medelvarde av 3,45. Den andra variabeln i indexet “Jag uppskattar nér en chatbot
kommunicerar hur jag ska anvinda mig av den” fick ett medelvérde av 5, vilket
betyder att respondenterna hellre ville bli vagledda av chatbotten &n att chatbotten
figurerade som en mansklig karaktéar. Eftersom respondenterna har svarat 4 i
genomsnitt betyder det att de svarade “stimmer” pa pdstdendena ovan, men att de
stammer lite mindre 6verens med pastaendet om att en chatbot ska figurera som en
mansklig karaktdr. Medelvardet for variablerna kommunikation var 3,65 for “Jag
skulle vilja att organisationer kommunicerade om inférandet av chatbots pa deras
sociala medier” och 4,57 for “Jag skulle vilja att organisationer kommunicerade
om inforandet av chatbots pd deras webbsida”. Det har betyder att respondenterna
foredrog kommunikation om implementeringen av chatbots pa organisationens
webbsida organisationens sociala medier. Eftersom respondenterna har svarat 4 i
genomsnitt betyder det att de svarade “stdmmer” pa pastdendena ovan men att de
stimmer lite mindre Overens med pastdendet om att organisationer bor
kommunicera om chatbots pa deras sociala medier. Det har stammer 6verens med
Lewis (2011) teori om forandringskommunikation som sager att organisationer kan
paverka konsumenters villighet till att anvanda en implementerad teknologisk

produkt med hjélp av kommunikation.
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4.2 Reliabilitetsanalys

I reliabilitetsanalysen har index-variablerna analyserats med bade inter-item
korrelation och Cronbach’s Alpha- koefficientvarde. De index-variabler som
analyserades med hjélp av inter-itemkorrelation har fatt ett varde mellan 0,15-0,5,
vilket betyder att samtliga index-variabler ar trovdrdiga. Vidare har de index-
variabler som analyserades med hjalp av Cronbach’s Alpha- koefficientvarde fatt
ett varde over 0,61, vilket betyder att de ocksa ar trovardiga (Taber, 2017).

Variabler Inter-item Antal variabler
Forvantad prestation 0,364 2
Forvéntad anstrangning 0,280 2
Hedonisk motivation 0,406 2

Variabler Cronbach’s Alpha | Antal variabler
Vana 0,900 3
Antropomorfism 0,645 2
Villighet 0,883 5

Tabell 1. Tabellen visar studiens reliabilitetsanalys med Inter-itemkorrelation och
Cronbach’s Alpha

4.3 Multipel regressionsanalys

| pearsons-korrelationsanalysen som gjordes fér den hdr undersékningen hade
samtliga variabler ett varde mellan -1 och 1 dar ingen variabel méatte hégre an 0,7.
Det har betyder att det inte existerar en korrelation mellan de oberoende variablerna
och den beroende variabeln. Vidare fick regressionsanalysen ett Adjusted R Square
pa 0,425 vilket betyder att 42% av den beroende variabeln kan forklaras med hjalp
av de oberoende variablerna. ANOVA visade ett signifikansvérde pa 0,000 vilket
betyder att de oberoende variablerna och modellen &r signifikanta for att forklara
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den beroende variabeln. Det har betyder att modellen som har anvants for att mata
villighet till att anvénda chatbots &r anvandbar.

| tabellen for koefficients fick variablerna forvantad anstrangning,
underlattande forhallanden, prisvardhet, antropomorfism, kon och erfarenhet ett
signifikansvérde under 0,05. Det betyder att det finns ett signifikant samband
mellan dessa variabler och den beroende variabeln. Déaremot fick variablerna
forvantad prestation, sociala influenser, hedonisk motivation, vana,
kommunikation och alder ett signifikansvérde éver 0,05. Det betyder att det inte
finns ett signifikant samband mellan dessa variabler och den beroende variabeln.
Vidare visar tabellen for koefficients att det starkaste sambandet existerar mellan
forvantad anstrangning och den beroende variabeln da forvantad anstréangning fick
ett B-koefficientvarde av -0,319. Forvantad anstrangning foljs av antropomorfism

som fick ett B-koefficientvarde av 0,294.

Coefficients?

Standardized 95,0% Confidence Interval for
Unstandardized Coefficients Coefficients B Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound  Tolerance VIF
1 (Constant) 2,693 ,831 3,241 ,001 1,055 4,331

UTAUT2_Prestation_ind -,102 ,080 -,078 -1,280 ,202 -,260 ,055 675 1,480
ex
U;IFAUTZ_Anstra'ngniﬂg_i -,347 ,069 -312 -5,032 ,000 -,483 -211 ,660 1,516
ndex
UTAUT2_sociala_familj ,087 ,054 ,089 1,602 111 -,020 ,193 823 1,215
UTAUT2_underlattande ,367 , 134 ,219 2,733 ,007 ,102 ,632 ,395 2,532
UTAUT2_Hedonisk_inde ,002 ,079 ,002 ,020 ,984 -,154 ,157 435 2,299
X
UTAUT2_prisvirde ,160 ,060 ,154 2,662 ,008 ,042 ,279 754 1,326
UTAUT2_Vana_index -,202 127 -,146 -1,590 ,113 -,452 ,048 ,302 3,313
mdDéJ:LAntropomorﬁsm, ,357 ,068 ,287 5,243 ,000 ,223 ,491 844 1,184
Komm_socialamedier ,046 062 ,049 742 ,459 -,076 ,168 577 1,732
Komm_webb ,019 ,058 ,021 ,320 ,749 -,096 ,133 616 1,623
Demograﬁsk_ﬁlder_Ona -,107 211 -,031 -,506 ,613 -,524 ,310 ,675 1,481
tive_limmigrant
Demografisk_Kon_bin ,659 ,179 ,198 3,677 ,000 ,306 1,013 874 1,144
UTUAT2_erfarenhet ,120 ,042 ,157 2,859 ,005 ,037 ,202 841 1,189

a. Dependent Variable: UTAUT2_Beroende_index

Tabell 2. Tabellen visar signifikansvardet for samtliga oberoende variabler och

deras B-koefficientvarde.

4.3.1 Forvantad anstrangning

Variabeln forvantad anstrangning ar tagen fran modellen UTAUT2 och den syftar
till att mata hur anstrdngande det &r fOr anvéndaren att anvanda en chatbot
(Venkatesh et al., 2012). | var enkatstudie var det pastaendena “Jag avstdr fidn att

anvanda en chatbot om det ror komplicerade fragor ” och “Jag chattar hellre med
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en mdinniska céin en chatbot” som syftade till att méata nivan av anstrangning i form

av ett index.

H1: Nivan av anstréangning som kravs av anvandaren for att anvénda en chatbot

har ett negativt samband till villigheten att anvanda chatbots.

Resultat

Den oberoende index-variabeln forvantad anstrangning fick ett signifikansvarde pa
0,000 vilket betyder att det finns ett signifikant samband mellan variabeln och den
beroende variabeln. Vidare fick variabeln ett B-koefficientvarde pa -0,319 vilket

betyder att variabeln anstréangning har en negativ effekt pa den beroende variabeln.

Analys

Resultatet for forvantad anstrangning stammer éverens med Venkatesh et al (2012)
teori som sdger att variabeln har en effekt pa villighet till att anvanda teknologi,
eftersom resultatet visade att det fanns ett signifikant samband mellan férvantad
anstrangning och villighet att anvanda chatbots. Vidare stammer resultatet 6verens
med var hypotes om att det skulle vara ett negativt samband, da Hill et al (2015)
fann att ménniskor anpassar sin kommunikation nar de kommunicerar med en
robot, ndgot som vi ansag kunde upplevas som anstrangande for anvandaren.
Hypotesen for variabeln forvantad anstrangning kan darmed bekréftas da forvantad

anstrangning har ett negativt samband till villighet att anvanda chatbots.

4.3.2 Underlattande forhallanden

Variabeln underlattande forhallanden ar tagen fran modellen UTAUT2 och den
syftar till att méta om anvandaren upplever att en chatbot underlattar fér hen och
om anvandaren ser chatbotten som ett hjalpmedel (Venkatesh et al., 2012). |
enkatstudien mattes den har variabeln med pastaendet “Jag anvander teknologiska

produkter och internettjinster dd det underlittar min vardag” .

H2: Om anvandaren upplever att chatbotten underlattar for hen pa webbsidan

kommer det att ha ett positivt samband till villigheten att anvanda chatbots.
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Resultat

Den oberoende variabeln underlattande forhallanden fick ett signifikansvarde pa
0,008 vilket betyder att det finns ett signifikant samband mellan variabeln och den
beroende variabeln. Vidare fick variabeln ett B-koefficientvarde av 0,214 vilket

betyder att variabeln har en positiv effekt pa den beroende variabeln.

Analys

Resultatet stammer 6verens med Venkatesh et. al (2012) teori som séger att om
teknologin fungerar som ett hjalpmedel for anvandaren kommer det paverka
villigheten till att anvanda teknologin (Venkatesh et al., 2012), eftersom resultatet
visade pa ett signifikant samband mellan variablerna. Vidare stimmer det 6verens
med var hypotes om att det skulle finnas ett positivt samband mellan variablerna,
da kundtjanst i form av chatbots framst ar till for att hjalpa anvandaren med att svara
och pa fragor och darmed underlatta for anvandaren och det drende som hen
forsoker att genomfora. Hypotesen for variabeln underlattande forhallanden kan
saledes bekréftas da resultatet visade att det fanns ett positivt samband mellan

variabeln och villighet till att anvanda chatbots.

4.3.3 Prisvéarde

Variabeln prisvarde ar tagen fran modellen UTAUT2 och den syftar till att mata
om anvéndaren upplever att fordelarna med att anvanda sig av teknologin &r fler &n
sjalva kostnaden (Venkatesh et al., 2012). | enkaten for den hédr undersdkningen
mattes prisvarde med pastdendet “Om en organisation anvéander sig av en chatbot

blir tjdnsten indirekt mer prisvird for mig som kund”.

H3: Villigheten till att anvanda teknologin paverkas positivt om fordelarna med att

anvanda teknologin dverskrider den monetéra kostnaden.

Resultat

Den oberoende variabeln prisvarde fick ett signifikansvérde pa 0,009 vilket betyder
att det finns ett signifikant samband mellan variabeln och den beroende variabeln.
Vidare fick variabeln ett B-koefficientvarde av 0,154 vilket betyder att variabeln
har en positiv effekt pa den beroende variabeln.
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Analys

Resultatet stdammer Overens med Venkatesh et al (2012) teori som sdger att
prisvarde har ett samband med villighet till att anvanda teknologi, eftersom
resultatet visar pa ett samband mellan variablerna. Vidare stimmer det 6verens med
var hypotes som sager att prisvarde har en positiv effekt pa villighet till att anvanda
chatbots, da resultatet visar pa ett positivt samband. Hypotesen for variabeln
prisvarde kan saledes bekraftas da resultatet visade att det fanns ett positivt

samband mellan variabeln och villighet till att anvanda chatbots.

4.3.4 Alder och Erfarenheter

Variablerna alder och erfarenhet ar tagna ur UTAUT2-modellen dar de figurerar
som kontrollvariabler. Variabeln alder mater vilken alder anvandaren har och
variabeln erfarenhet mater om anvandaren har nagon erfarenhet av teknologin
(Venkatesh et al., 2003). | den har studien anvandes en ytterligare teori for att mata
variabeln alder och det var den Prensky (2001) fattade om digital natives och digital
immigrants. Enligt Prensky (2001) och Kesharwani (2010) har digital natives
enklare for att adaptera teknologi dn digital immigrants, da digital natives &ar fodda
efter 1980 och darmed uppvuxna med digitala teknologier. | enkéten for den har
studien mattes variablerna alder och erfarenhet med hjélp av tva fragor som fragade

om respondentens alder och “Har du anviint en chatbot?”.

H4: Digital immigrants och bristande erfarenhet av chatbots har ett negativt

samband med villighet att anvanda chatbots.

Resultat

Den oberoende variabeln alder fick ett signifikansvarde pa 0,665 vilket betyder att
variabeln inte har nagon signifikant effekt pa villighet att anvanda chatbots. Den
oberoende variabeln “Har du anviint en chatbot?” fick ett signifikansvarde pa
0,006 vilket betyder att variabeln har en signifikant effekt pa den beroende
variabeln. Vidare fick erfarenhet ett B-koefficientvarde pa 0,153 vilket betyder att
anvandares tidigare erfarenheter av chatbots har en positiv effekt pa den beroende

variabeln.
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Analys

Resultatet for variabeln alder stammer inte 6verens med Venkateshs et al (2012)
och Kopanicovas och Klepochovas (2016) teori som sager att alder har en effekt pa
villigheten till att anvénda en teknologi. Daremot stdimmer det Gverens med
Kondrats (2016) studie som sager att alder har en lag effekt pa acceptansen av ICT,
da resultatet visade att det inte fanns nagot samband mellan alder och villighet att
anvanda chatbots. De skilda resultaten kan bero pa att studierna har studerat olika
teknologier dar alder kan tankas ha olika betydelse. Resultatet for variabeln
erfarenhet staimmer dverens med Venkateshs et al (2012) pastaende som sager att
tidigare forskning har visat att erfarenhet av en teknologi kommer att paverka en
persons intention att anvanda teknologin igen. Eftersom resultatet visade att det
fanns ett positivt samband mellan erfarenhet och villighet att anvéanda chatbots, kan
variabeln for erfarenhet i hypotesen bekraftas medan variabeln for alder kan

forkastas.

4.3.5 Antropomorfism

Variabeln antropomorfism &r tagen ur modellen AIDUA och den syftar till att mata
hur lik en teknologi ar en ménniska i dess beteende, medvetande och emotionella
intelligens (Gursoy, Chi, Lu, & Nunkoo, 2019). | enkéaten for den héar
undersokningen mattes antropomorfism med hjalp av pastaendena “Jag uppskattar
ndr en organisation ger en chatbot en mdnsklig karaktir” och “Jag uppskattar nér

en chatbot kommunicerar hur jag ska anvinda mig av den” i ett index.

H5: Chatbots med hég antropomorfism har ett negativt samband till villighet att

anvanda chatbots.

Resultat

Den oberoende index-variabeln antropomorfism fick ett signifikansvarde pa 0,000
vilket betyder att det finns ett signifikant samband mellan antropomorfism och
villighet att anvanda chatbots. Vidare har variabeln ett B-koefficientvarde pa 0,294

vilket betyder att antropomorfism har en positiv effekt pa den beroende variabeln.
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Analys

Resultatet stdmmer 6verens med Gursoys et al (2019) teori som s&ger att
antropomorfism har en effekt pa kunders anvandande av Al-teknologi, da resultatet
visade att det fanns ett samband mellan antropomorfism och villighet till att
anvanda chatbots. Daremot stimmer inte resultatet éverens med Gursoys et al
(2019) resultat dar antropomorfism hade en negativ effekt pa anvandandet av Al-
teknologi, da vart resultat visade pa ett positivt samband mellan antropomorfism
och villighet till att anvanda chatbots. Saledes stimmer hypotesen i den man att det
finns ett samband mellan antropomorfism och den beroende variabeln, daremot &r

det sambandet positivt och inte negativt.

4.3.6 Kommunikation

Variablerna ~ for ~ kommunikation ~ d&  tagen  ur  teorin  extern
forandringskommunikation som sdger att kommunikation &r en viktig faktor vid
forandringar (Lewis, 2011). Da vi anser att det ar en forandring for anvandaren att
numera kommunicera med en chatbot nér de behdver hjalp fran kundservice, har vi
valt att anvénda teorin om extern férandringskommunikation for att mata om det
finns ett samband mellan organisationers externa forandringskommunikation och
anvandares villighet till att anvanda chatbots. VVariablerna syftar saledes till att méta
om kommunikation om implementeringen av chatbots kan paverka anvandares
villighet till att anvanda chatbots. | enkatundersokningen for den har studien mattes
variablerna for kommunikation med pastdendena ‘“Jag skulle vilia att
organisationer kommunicerade om inférandet av chatbots i deras kundtjanst pa
sociala medier” och “Jag skulle vilja att organisationer kommunicerade om

inforandet av chatbots i deras kundtjinst pa deras webbsida”.

H6: Det finns ett positivt samband mellan kommunikation om implementeringen av
chatbots pa& organisationens sociala medier och anvandares villighet att anvanda

teknologin.
H7: Det finns ett positivt samband mellan kommunikation om implementeringen av

chatbots pa organisationens webbsida och anvandares villighet att anvanda

teknologin.
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Resultat

Den oberoende variabeln “Jag skulle vilja att organisationer kommunicerade om
inforandet av chatbots i deras kundtjiinst pda sociala medier” fick ett
signifikansvarde pa 0,486 vilket betyder att det inte finns nagot samband mellan
variabeln och den beroende variabeln. Vidare fick den oberoende variabeln “Jag
skulle vilja att organisationer kommunicerade om inférandet av chatbots i deras
kundtjéinst pd deras webbsida” ett signifikansvarde pa 0,726 vilket betyder att dven
den har variabeln inte har ett signifikant samband med villighet att anvanda
chatbots.

Analys

Resultatet stdmmer inte  Gverens med Lewis (2011) teori om
forandringskommunikation som séger att organisationers formella kommunikation
vid forandringar har en inverkan pa anvandares acceptans och anvandning av det
som forandringen implementerar. Det stimmer inte heller 6verens med Bergstroms
och Jalamos (2012) studie dar organisationens tvavagskommunikation med
kunderna under forandringen var en viktig del av kundernas acceptans infor
forandringen. Det har da resultatet visade att det inte fanns ett samband mellan

kommunikation och villighet till att anvanda chatbots.
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5. Diskussion

| det har avsnittet diskuteras resultatet och analysen av studien och féljs sedan av en
sammanfattning av studien i helhet. Vidare presenteras studiens bidrag till forskningsfaltet
och forslag for framtida forskning.

5.1 Diskussion av resultat

Den hér studien formulerade och testade sju stycken hypoteser som antogs kunna
paverka villigheten till att anvanda chatbots. Av dessa sju hypoteser blev tre stycken
godkanda da de visade sig ha ett signifikant samband med den beroende variabeln.
De tre hypoteser som blev godkanda var forvantad anstrangning, underlattande
forhallanden och prisvardhet. Av dessa tre hypoteser hade underlattande
forhallanden och prisvardhet ett positivt samband med den beroende variabeln
medan forvantad anstrangning hade ett negativt samband med den beroende
variabeln. Vidare var de 4 hypoteserna som blev forkastade alder och erfarenhet,

antropomorfism och kommunikation.

5.1.1 Forvantad anstrangning

Av samtliga variabler visade sig anstrangning ha det starkaste sambandet till
villighet att anvanda chatbots och da ett negativt samband. Det hér stammer
overens med var hypotes som forutsag ett negativt samband mellan anstréngning
och den beroende variabeln. De pastaenden som ingick i indexet anstrangning var
“Jag avstar fran att anvinda en chatbot om det rér komplicerade fragor” och “Jag
chattar hellre med en mdinniska déin en chatbot”, vilket visar att dessa tva pastaenden
har ett negativt samband till villighet att anvanda en chatbot. Det har kan tolkas
som att anvandare inte vill anvanda en chatbot nar de behover hjalp med svara
fragor och att de hellre chattar med en manniska for att det upplevs vara mindre
anstrangande. Enligt Hill et al (2015) behover vi manniskor anpassa vart sprak nar
vi kommunicerar med en chatbot och det kan vara en av anledningarna till varfor

det upplevs vara mindre anstrangande att kommunicera med en ménniska jamfort
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med en chatbot. P4 samma sétt kan det paverka anvandarens beslut om att inte ta
hjalp av en chatbot vid komplicerade arenden da det kan kénnas anstrangande att
anpassa sitt sprak vid ett arende som redan ar komplicerat i sig. | slutdndan kan det
hela bottna i att vi manniskor inte vill anstranga oss mer &n nddvéndigt och garna

valjer den minst komplicerade utvagen for en viss situation.

5.1.2 Antropomorfism

Variabeln antropomorfism hade det nast starkaste sambandet till villighet att
anvanda chatbots och da ett positivt samband. Resultatet stimmer alltsa inte
overens med var hypotes da vi forutsdg ett negativt samband mellan
antropomorfism och den beroende variabeln. De pastaenden som ingick i indexet
for antropomorfism var “Jag uppskattar ndir en organisation ger en chatbot en
mdnsklig karaktdr” och “Jag uppskattar ndr en chatbot kommunicerar hur jag ska
anvinda mig av den” vilket betyder att dessa tva pastaenden paverkar villigheten
till att anvanda en chatbot positivt. | den deskriptiva statistiken framgick det dock
att en klar majoritet inte ville att chatbotten skulle figurera som en mansklig
karaktar men att de ville att chatbotten skulle kommunicera hur de skulle anvénda
sig av den. Det hdr kan betyda att anvandare inte uppskattar nar en chatbot har en
allt for verklighetstrogen mansklig karaktar, vilket ocksa stimmer Gverens med
Gursoy et al. (2019) teori som séger att manniskor inte vill ha en hoég niva av
antropomorfism hos robotar da det upplevs som hotfullt. Daremot vill anvandare
att chatbotten ska kommunicera till dem hur de ska anvanda sig av chatbotten, vilket
bor tolkas som att de vill ha kommunikation om vilken typ av hjalp de kan forvantas
fa av chatbotten. Darfor bor organisationer ta det har i beaktning nér de utformar

sin chatbot och sakerstalla att chatbotten fungerar végledande for anvéndaren.

5.1.3 Underlattande forhallande

Variabeln underlattande forhallanden hade det tredje starkaste sambandet till
villighet att anvanda chatbots och da ett positivt samband. Det har stimmer 6verens
med var hypotes som forutsag att variabeln underlattande forhallanden skulle ha
ett positivt samband till den beroende variabeln. Det pastaende som maétte variabeln
underlattande forhallanden var “Jag anviinder teknologiska produkter och
internettjiinster dd det underlittar min vardag” vilket betyder att det har pastaendet

har ett positivt samband till villighet att anvanda chatbots. Att ménniskor ar villiga
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att anvanda teknologiska produkter som underlattar deras vardag ar inget ovantat
da vi manniskor tenderar att séka oss till det som kan effektivisera var vardag.
Eftersom chatbots kan 6ka tillgangligheten for anvandarna och darmed effektivisera
deras drende pa webbsidan, kan chatbots ses som ett teknologiskt hjalpmedel som
underlattar anvandarens vardag. For strategisk kommunikation &r det av stor vikt
att en organisations kommunikativa hjalpmedel, som i det har fallet & en
chatbot, underlattar for anvéndaren och det drende som anvandaren forsoker
genomfora. Om anvandaren till exempel vill genomfora ett kop pa en organisations
webbsida men behover hjalp fran kundtjanst for att slutfora kopet, ar det av stor vikt
att chatbotten underlattar for anvandaren och lyckas hjalpa hen. Annars riskerar
organisationen att inte na sitt overgripande mal, vilket i det har exemplet &r att fa

anvandare att genomfora sa manga kép som majligt.

5.1.4 Alder och Erfarenheter

Variabeln alder hade inget samband till villighet att anvénda chatbots, daremot
hade variabeln erfarenhet ett positivt samband till den beroende variabeln. Det har
stammer inte 6verens med var hypotes som forutsag att variabeln alder tillsammans
med variabeln erfarenhet skulle ha ett negativt samband till villighet att anvanda
chatbots. Variabeln alder mattes utifran kategorierna digital natives och digital
immigrants och variabeln erfarenhet mattes med pastaendet “Jag har anviint en
chatbot”, vilket betyder att digital natives eller digital immigrants inte har nagot
samband till den beroende variabeln men att erfarenhet av chatbots har ett positivt
samband till viljan att anvénda en chatbot. En anledning till varfor alder inte hade
nagon effekt pa villighet att anvanda chatbots kan vara att det ar en intelligent
teknologi och att chatbots darfor mer uppfattas som en ménniska an en teknologi.
Vidare kan det positiva sambandet mellan erfarenhet och den beroende variabeln
bero pa att anvandaren har haft en positiv upplevelse vid en tidigare anvandning av
en chatbot och darmed ar mer villig till att anvanda en chatbot igen. Det ar har
variabeln erfarenhet blir snarlik variabeln vana i UTAUT?2, vilket Venkatesh et al
(2012) ocksa namner, da erfarenhet av en teknologi i sin tur kan framkalla en vana

hos anvandaren.

5.1.5 Prisvarde
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Prisvarde hade ett positivt samband med den beroende variabeln villighet att
anvanda chatbots. Det har stimmer dverens med var hypotes som forutsag att
prisvarde skulle ha ett positivt samband till villighet att anvanda chatbots.
Pastaendet for prisvarde var “Om en organisation anvinder sig av en chatbot blir
tjdnsten indirekt mer prisvird for mig som kund” vilket visar att om anvéndaren
anser att tjansten blir mer prisvard med en chatbot & hen mer villig att anvanda en
chatbot. Det héar resultatet kan bero pa att vi manniskor ofta letar efter det mest
prisvarda alternativet for en tjanst och att priset for en tjanst manga ganger styr vart
val. Ur ett strategiskt kommunikationsperspektiv kan det darfor vara bra att
formulera ett budskap dar det framgar att chatbotten gor tjansten mer prisvard for
kunden. Det ar har Lewis (2011) teori om kommunikationsaktiviteter kommer in,
da hon talade om vikten av att formulera ratt budskap for att fa anvandarna att
acceptera och anvéanda det som implementeras. | den deskriptiva statistiken visade
det sig dock att fa stamde 6verens med pastaendet som formulerades for den har
variabeln. Det kan vara sa att pastaendet hade behovt en tydligare forklaring i
enkéaten dar det framgick att foretagets tjanster kan bli billigare om foretaget kan
effektivisera sina tjanster med hjalp av en chatbot. Eftersom den har forklaringen

inte fanns med i enkéten blir det ett validitetsproblem for den har undersékningen.

5.1.6 Kommunikation

Variablerna for kommunikation hade inget samband till villighet att anvénda
chatbots. Det har stimmer inte Gverens med vara tva hypoteser som ansag att
kommunikation skulle ha ett positivt samband till den beroende variabeln.
Pastdendena for kommunikationsvariablerna var “Jag skulle vilja att
organisationer kommunicerade om inférandet av chatbots i deras kundtjanst pa
sociala medier” och “Jag skulle vilja att organisationer kommunicerade om
inforandet av chatbots i deras kundtjdnst pa deras webbsida” vilket betyder att
formell kommunikation om implementeringen av chatbots inte paverkar villigheten
att anvanda chatbots. Daremot visade den deskriptiva statistiken att respondenterna
i hog grad ville att organisationer skulle kommunicera om implementeringen av
chatbots i deras kundtjanst. Det h&r kan betyda att kommunikation om
implementeringen av chatbots ar av vikt for anvandaren, men att det inte paverkar
deras villighet till att anvanda en chatbot. En anledning till varfor kommunikation

ar av vikt for anvandaren kan vara att de d& far en forstdelse for varfor
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organisationen har valt att implementera chatbots, nagot som Lewis (2011)
benamnde som en viktig del av férandringar. Mojligtvis kan den har forstaelsen
infor forandringen gora att anvandarna far en battre bild av organisationen, kanner
sig mer trygga i att interagera med organisationen och upplever en stérre kénsla av
kontroll i situationen da organisationen & mer transparenta. Vad som ocksa ar
intressant med den deskriptiva statistiken &r att respondenterna foredrog formell
kommunikation om implementeringen av chatbots pa organisationen webbsida
framfor sociala medier. Det har ar av intresse for strategisk kommunikation da valet
av plattform for att sprida ett budskap &r en viktig del av en organisations
kommunikationsplan och i férlangningen en organisations méjlighet till att na sitt
mal. Enligt var studie skulle alltsi kommunikation om implementeringen av

chatbots fordelaktigen ta plats pa organisationens webbsida.

5.2 Slutsats

Undersokningen syftade till att besvara om det existerar ett samband mellan
anvandares attityder till organisationers externa férandringskommunikation och
deras villighet att anvanda chatbots. Analysen visade att det fanns sex stycken
faktorer som paverkade villigheten till att anvanda organisationers chatbots och
dessa var anstrangning, underlattande férhallanden, prisvardhet, antropomorfism,
kén och erfarenhet. Fem av dessa sex faktorer visade sig paverka villigheten till att
anvanda chatbots positivt medan en av dem, anstréangning, visade sig paverka
villigheten negativt. De faktorer som visade sig paverka villigheten mest var
anstrangning och antropomorfism. Det har betyder att om anvandaren upplever att
det ar for anstrangande att anvanda en chatbot kommer det att paverka villigheten
till att anvénda en chatbot negativt. Vidare betyder det att om anvéndaren upplever
att chatbotten har en lagom niva av antropomorfism, alltsa att den har manskliga
karaktarsdrag med dnda uppfattas som en robot, kommer det att paverka villigheten
positivt.

Nar det kommer till huruvida kommunikation paverkar villigheten att
anvanda chatbots visade sig kommunikation inte ha nagon effekt. Daremot visade
sig indexet for antropomorfism ha en stor effekt pa villigheten och det indexet
inneholl en variabel som ar av hog relevans for strategisk kommunikation. Den

variabeln var “Jag uppskattar nér en chatbot kommunicerar hur jag ska anvinda
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mig av den” vilket betyder att respondenterna ville att chatbotten skulle
kommunicera till anvandaren hur hen skulle anvanda sig av den. Det &r av intresse
for strategisk kommunikation da strateger kan styra Gver hur chatbotten ska
interagera med anvéndaren (se avsnitt 1.2 om chatbots). Vidare visade den
deskriptiva statistiken for kommunikation att anvandare ville ha kommunikation om
inforandet av chatbots, vilket betyder att kommunikation &r av vikt men inte for den
beroende variabeln villighet att anvanda chatbots. Saledes har undersékningen
uppfyllt sitt syfte att besvara om det finns ett samband mellan organisationers
externa forandringskommunikation och anvandares villighet att anvanda chatbots.
Utifran ett strategiskt kommunikationsperspektiv dr det har resultatet av intresse,
trots att det visade att kommunikation inte hade en inverkan pa den beroende
variabeln. Det har da resultatet bekraftar att kommunikation fyller ett syfte som
manga ganger tas for givet, men ocksa att det finns ett varde att som organisation

jobba strategiskt med kommunikation.

5.3 Bidrag till forskningsfalt och framtida forskning

Den har undersokningen har bidragit med kunskap om vad som paverkar villigheten
till att anvanda chatbots ur ett anvandarperspektiv. Vidare har studien undersokt
och besvarat vilken roll kommunikation har inom villighet till att anvénda chatbots.
Studien har dven bidragit med en ny modell som mater villighet till att anvanda en
intelligent teknologi ur ett kommunikationsperspektiv. Saledes har den hér studien
skapat en storre forstaelse for vad som paverkar villigheten till att anvanda chatbots.
Den har &ven producerat ett underlag for organisationer dér studiens resultat
fungerar som ett hjalpmedel for att pa ett strategiskt och kommunikativt satt infora
eller anvanda chatbots i organisationers verksamhet.

Framtida forskning bor testa den hér studiens utvecklade version av
UTAUT2 da en av de tillagda variablerna, antropomorfism, visade sig vara
signifikant for den beroende variabeln och for att den andra av de tillagda
variablerna, kommunikation, visade sig ha en signifikant roll enligt den deskriptiva
statistiken. Vidare ser vi fordelar med att formulera en ny enkatundersékning som
kan tillféra relevant information om sociala influenser och hur dess informella
kommunikation kan vara intressant fran ett organisations- och

kommunikationsperspektiv. Varfor det &r intressant &r for att organisationer som
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opererar pa samma marknad ofta influeras av varandra och saledes adapterar
liknande koncept. Slutligen kan framtida forskning genomféra en kvalitativ
undersokning for att fa en djupare forstaelse for kommunikationens roll inom
villighet till att anvdnda teknologi. Har kan en ndrmare undersokning av
kommunikationsstrategier som kan 6ka villigheten till att anvanda en teknologi vara

ett intressant tillskott till undersokningen av fenomenet.
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7. Bilagor

7.1 Enkét

Enkit om anvandares acceptans av automatiserad kundtjanst och
chatbots

Hej!

Vi ar tvd kommunikationsstudenter fran Lunds universitet som skriver vart examensarbete om
chatbots. Om du hade velat ta fyra minuter till att svara pa var enkét hade det verkligen

uppskattats. Dina svar ar anonyma.

Den har enkatstudien handlar om organisationers anvandning av automatiserad kundtjanst i
form av chatbots. En chatbot ar en robot som kommunicerar med manniskor i en chatt vilket

ar ett internetforum dar manniskor kommunicerar via textmeddelanden.

Syftet med studien &r att undersoka hur anvandare upplever organisationers kommunikation

kring anvandningen av automatiserad kundtjanst i form av chatbots.

Tack pa forhand, Joachim och Isabella

Kon
Man
Kvinna
Annat

Vill inte uppge
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Alder
15-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70

70+

Del 1: Vilja till att anvinda en chatbot
Om du vill anvédnda eller anvéinder en chatbot.
Har du anvint en chatbot? Till exempel stillt en fraga i en chatt som dok upp nér du var inne

och surfade pa en webbsida
(Skala 1-7)

Om ja, vilken chatbot anvande du? Namn upp till tre organisationer vars chatbots du har
anvant.

(Skriftligt svar)

Jag ar villig att ta hjalp av en chatbot pa en webbsida for att fa svar pa en fraga eller hjalp med
ett problem

(Skala 1-7)

Jag ar villig att anvinda en chatbot som kundtjanst vid reklamation eller skadeanmélan

54



(Skala 1-7)

Jag ar villig att anvinda en chatbot som kundtjanst vid nytt medlemsskap
(Skala 1-7)

Jag ar villig att anvanda en chatbot som kundtjanst for att snabbare bli klar med mitt drende
pa webbsidan
(Skala 1-7)

Jag ar villig att anvanda mig av webbsidans chatbot om det ror enkla fragor, till exempel,

"Nar far ni in den har varan i lager igen?”
(Skala 1-7)

Jag avstar fran att anvanda mig av webbsidans chatbot om det rér komplicerade fragor, till
exempel "Varfor har jag fatt min betalningsfaktura skickad till fel adress?"
(Skala 1-7)

Jag vill anvénda nya teknologiska produkter och internettjanster for att hanga med i
samhaéllsutvecklingen
(Skala 1-7)

Jag foredrar att ha kontakt med kundtjénst via telefon an via chatt
(Skala 1-7)

Jag chattar hellre med en méanniska &n en robot
(Skala 1-7)

Jag anser att manniskor dr mer palitliga i sina svar dn robotar
(Skala 1-7)

Jag upplever en hogre grad av personligt bemotande om jag vet att jag pratar med en

manniska
(Skala 1-7)
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Del 2: Teknik- och internetvana

Hur bra du dr pd att hantera teknologiska produkter (TV- kontroller, datorer) och

internettjanster (sociala medier, e-mail).

Jag ar bra pa att anvanda teknologiska produkter och internettjanster

(Skala 1-7)

Jag anviander teknologiska produkter och internettjanster da det underlattar min vardag

(Skala 1-7)

Jag ar tidig med att adaptera nya teknologiska produkter och internettjanster

(Skala 1-7)

Jag lar mig enkelt hur nya teknologiska produkter och internettjanster fungerar

(Skala 1-7)

Jag behover en tydlig anvandningsmanual for att forsta hur en teknologisk produkt eller

internettjanst fungerar

(Skala 1-7)

Jag har ett intresse for teknologiska produkter och internettjanster

(Skala 1-7)

Jag har ftt ett storre intresse for teknologiska produkter och internettjanster da mitt sociala

natverk (familj, vanner etc.) har ett intresse for det
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(Skala 1-7)

Under min uppvaxt var anvandandet av teknologiska produkter en del av min vardag, till

exempel anvandandet av TV- och dataspel

(Skala 1-7)

Del 3: Organisationers kommunikation kring chatbots
Dina asikter om organisationers kommunikation kring anvéindningen av chatbots.

Det hade kénts bra om organisationen kommunicerade ut att de anvander sig av en chatbot
(Skala 1-7)

Jag forstar att en organisation anvénder sig av en chatbot aven om de inte kommunicerar ut
det, med andra ord vet du om du chattar med en chatbot eller en manniska
(Skala 1-7)

Jag upplever att organisationen ar modern och innovativ om den anvénder sig av en chatbot
(Skala 1-7)

Organisationer som har en tydlig chattfunktion pa sin webbsida kianns palitliga

(Skala 1-7)

Om en organisation anvander sig av en chatbot blir tjansten indirekt mer prisvard for mig som
kund

(Skala 1-7)
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Jag skulle vilja att organisationer kommunicerade om inférandet av chatbots i kundtjansten pa

deras sociala medier

(Skala 1-7)

Jag skulle vilja att organisationer kommunicerade om inforandet av chatbots i kundtjansten pa

deras webbsida

(Skala 1-7)

Jag uppskattar nar en organisation ger en chatbot en mansklig karaktér, till exempel "Hej, jag
heter Carl”

(Skala 1-7)

Jag uppskattar nar en chatbot kommunicerar hur jag ska anvanda mig av den, till exempel

sahar:

(Skala 1-7)
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7.2 Deskriptiv statistik

Descriptive Statistics

Std.

N Mean Deviation
UTAUT2_Beroende_inde 230 4,9943 1,65749
X
UTAUT2_Prestation_ind 230 5,6696 1,27006
ex
UTAUT2_Anstrangning_i 230 5,6717  1,48863
ndex
UTAUT2_sociala_familj 230 4,06 1,701
UTAUT2_underlittande 230 6,46 ,987
UTAUT2_Hedonisk_inde 230  4,9435 1,60412
X
UTAUT2_prisvirde 230 2,81 1,594
UTAUT2_Vana_index 230 5,7435 1,19492
AIDUA_Antropomorfism_ 230 4,4348 1,33382
index
Komm_socialamedier 229 3,65 1,773
Komm_webb 229 4,57 1,826
Demografisk_Alder_Ona 230 .36 ,480
tive_limmigrant
Demografisk_Kon_bin 230 ,56 497
UTUAT2_erfarenhet 230 5,51 2,171
Valid N (listwise) 229

Kvinna
55,8%

Cirkeldiagram av respondenternas kénsfordelning.
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70+
2,6%
61-70
2,6%
51-60
17,4%

15-20
3,5%

21-30
44,3%

41-50
13,0%

31-40
16,5%

Cirkeldiagram av respondenternas alder.

Nej
20,4%

Ja
79,6%
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Cirkeldiagram om vilka av respondenterna som har anvént en chatbot.

Digital immigrants
35,7%

Digital natives
64,3%

Cirkeldiagram av fordelningen mellan digital immigrants och digital natives.
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7.3 Regressionsanalys

7.3.1 Korrelation

UTALIT2 Beroerde_ UTAUT2 Prestalion UTAUT2 Anstringrd UTALIT2 socila fa UTAUT2 underiitia UTALIT2_ Hederisk_
index inde e index

UTAUT2 Vana_inde AIDU)

/A Ariropomort Kemm_sacialamed

Demegrafisk_Aldes_ Demogralisk_Kéin_bi

UTUATZ erfarenhet

mil UTAUTZ prisvirds s index. Komm webh _Oristve_Timmigrant n

Pearson Correlation UTAUTZ_Beroande_index 1000 0319 0385 (X} 0168 0008 03m 0058 0413 0067 0087 0o
UTAUT2 Prestation_index -0.319 1,000 0,533 -0,088 -002 0,026 -0285 0,04 -0,086 0,024 00T -0048
UTAUTZ Ansirfingning index: 039 0533 1,000 0,040 omr 0,106 0251 0075 0,087 0071 a1s 0010
UTAUT2 sociala familj 0112 <0093 0,040 1,000 a2 030 0039 0151 0,083 0046 052 0.050
UTAUT2 ungeriittande 0168 -Dm4 o017 0172 1,000 0,445 0017 0753 0,005 012 0,068 -0.247
UTAUT2 Hedanisk_indax 0.003 0028 0,108 0,301 0445 1.000 0024 0635 0,041 -0070 -0,035 0,487
UTAUT2 prisvirde 0 -0.285 0,251 0,088 amr 0024 1,000 0,088 031 0,188 o1 -0,038
UTAUT2 Vara_index 0.058 0024 0,075 0,151 [k 0635 0089 1,000 0,080 0,086 <001 0,380
AMIDUA_Antropormorfism_index. 0413 D03 0,067 0,083 00z 041 031 0030 1,000 o 0020 014
Kaomm_sacislamedier 0.087 024 007 0,048 -0122 -0.070 0188 0,008 0,104 1,000 0586 o185
Fomm_webb 0057 oor ons 0,052 0,068 -0.035 0121 001 0,020 0586 1.000 0105
Demografisk_Alder_Onafive_timmi <0038 <0048 0,010 0,000 <07 <0487 <0038 <0380 0194 0185 0108 1000
e
Demografisk_Kon_bin 026 D016 0073 0151 0008 023 o7 -0.083 0.085 oen 082 oors
UTUAT2 erfarenhol 0268 0019 o2 LAr<] oz 015 LAEY 0.8 0% 0.6 0063 0041

Sig (1-tailed) UTAUTZ Beroende index 0,000 0,000 0,04 0005 0.481 0,000 019z 0,000 0157 ata7 0283
UTAUTZ Prestation index 0.000 o0 0,0m8 0387 (X" 000 0358 0.2 0358 Q401 024
UTAUT2 Anstrangning_index 0.000 0,000 0,273 0398 0054 0.000 0128 0,185 0,43 0041 D442
UTAUT2 sociala_familj 0044 o007 0.7 0,008 0,000 0278 o011 0,307 0242 0218 025
UTAUTZ undertiitance 0.005 0357 0,368 0,008 0,000 039 0,000 0,382 0032 153 0,000
UTAUT2 Hedonisk_index 0481 [ 0.054 0,000 0,000 0359 0.000 0.268 our 0,300 0000
UTAUTZ prisvirde 0.000 0,000 0,000 0,276 0,306 0350 0,000 0,000 0,002 00 023
UTAUT2 Vana_index e 03%9 0128 0.0 0,000 0.000 om0 0.3 00T 0433 0.000
MIDUA_Antropormorfism _index 0.000 0294 0155 0,307 0382 0269 0000 0z 0088 0334 0043
Fomm_socialamedier 0157 0399 0,43 0.242 0032 0147 0002 0073 0,088 0000 o2
Kamm_webb 0197 D401 0,041 0218 0,153 0,300 0034 0433 0,384 0,000 0058
Demografisk_Alder_Onative_fimm| 0.283 0248 0442 0,228 0000 0,000 023 0,000 0,043 0002 005
=
Demografisk_Kon_bin 0000 D4G2 0,13 [T 04mM 0,000 0269 0171 0,100 0268 0176 013
UTUATZ erfaranhet 0,000 0389 0,261 0,081 0001 0,009 0024 0,001 0,002 0014 (813 0270

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
a
1 ,675 456 ,423 1,25919 456 13,850 13 215 ,000

a. Predictors: (Constant), UTUAT2_erfarenhet, UTAUT2_Prestation_index, Demografisk_Alder_Onative_1limmigrant,

Komm_webb, UTAUT2_sociala_familj, AIDUA_Antropomorfism_index, Demografisk_Kon_bin, UTAUT2_underldttande,
UTAUTZ2_prisvdarde, UTAUT2_Anstriangning_index, Komm_socialamedier, UTAUT2_Hedonisk_index, UTAUT2_Vana_index

b. Dependent Variable: UTAUT2_Beroende_index

7.3.3 ANOVA

ANOVA?

Sum of

Model Squares df Mean Square

F

Sig.

1 Regression 285,479 13 21,960

Residual 340,897 215 1,586
Total 626,375 228

13,850

,000"

a. Dependent Variable: UTAUT2_Beroende_index

b. Predictors: (Constant), UTUAT2_erfarenhet, UTAUT2_Prestation_index,

Demografisk_Alder_Onative_limmigrant, Komm_webb, UTAUT2_sociala_familj,
AIDUA_Antropomorfism_index, Demografisk_Kén_bin, UTAUT2_underlittande,

UTAUT2_prisvarde, UTAUT2_Anstriangning_index, Komm_socialamedier,

UTAUT2_Hedonisk_index, UTAUT2_Vana_index
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7.3.4 Koefficients

Coefficients?

Standardized 95,0% Confidence Interval for
Unstandardized Coefficients Coefficients B Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound  Tolerance VIF
1 (Constant) 2,693 ,831 3,241 ,001 1,055 4,331
gTAUTZ_Prestatiun_ind -,102 ,080 -,078 -1,280 ,202 -,260 ,055 675 1,480
X
Lj;ré\)lzj'l'l_Anstringnmg_i -.347 ,069 -312 -5,032 ,000 -,483 -211 ,660 1,516
UTAUT2_sociala_familj ,087 ,054 ,089 1,602 , 111 -,020 ,193 ,823 1,215
UTAUT2_underlattande 367 ,134 ,219 2,733 ,007 ,102 ,632 ,395 2,532
R :(JTAUTZ_Hedcmisk_inde ,002 ,079 ,002 ,020 ,984 -,154 2157 435 2,299
UTAUT2_prisvarde ,160 ,060 ,154 2,662 ,008 ,042 279 , 754 1,326
UTAUT2_Vana_index -,202 127 -,146  -1,590 113 -,452 048 1302 3,313
AIDUA_Antropomorfism_ 357 ,068 ,287 5,243 000 ,223 ,491 ,844 1,184
index
Komm_socialamedier ,046 ,062 ,049 742 459 -,076 ,168 577 1,732
Komm_webb ,019 ,058 ,021 320 749 -,096 ,133 ,616 1,623
Demografisk_Alder_Ona -,107 ,211 -031 -,506 ,613 -,524 ,310 675 1,481
tive_limmigrant
Demografisk_Koén_bin 659 179 ,198 3,677 ,000 ,306 1,013 874 1,144
UTUAT2_erfarenhet ,120 ,042 ,157 2,859 ,005 ,037 ,202 ,841 1,189

a. Dependent Variable: UTAUT2_Beroende_index
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