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Forord

Tre ar er over og vi tenker tilbake pa bachelorstudiet med gode minner fra de
farste semestrene. Pa Bl har vi opplevd gode forelesninger, spennende fag og
oppgaver, samt mgtt nye og interessante mennesker.

Det siste semesteret var dessverre preget at koronapandemien som vi haper snart

endelig er over.

Vi vil gjerne rette en stor takk til alle som har deltatt i spgrreundersgkelsen og
spesielt til var veileder Maria Saaksjarvi for alle gode rad og tilbakemeldinger

gjennom hele prosessen!
Takk til BI, forelesere og alle medelever. Vi haper vi sees igjen senere!
Vi kan na stolt presentere var bachelor oppgave: ‘Hvordan designe en god chatbot

avatar for & fremme adopsjon’.

God Lesing!
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Sammendrag

En chatbot er et dataprogram som kommuniserer med mennesker via tekst eller
tale. Chatboter er i sterk vekst og temaet i denne bacheloroppgaven handler om
det visuelle utrykket til en chatbot. Formalet med studien er a utforske hvordan
man bgr designe en chatbot avatar for a gke sannsynligheten for at forbruker vil

adoptere tjenesten.

I studien har vi hentet teorier fra sosiologi og psykologi i et forsgk pa a finne
visuelle virkemidler som bgr brukes ved design av chatbot avatar. Vi har lagt stor
vekt pa antropomorfisme, i tillegg til & utforske teorier som Gestalt prinsippet for

likhet og kjgnnsroller og stereotypier.

I var studie har vi har valgt datainnsamling ved kvantitativ metode med kausalt
design som forskningsdesign for var problemstilling.

Teoriene har gitt oss antagelser pa hva respondentene vil foretrekke av ulike
design muligheter. Disse antagelsene har vi testet som hypoteser i en
sparreundersgkelse som inneholdt ulike A/B eksperimenter, samt sparsmal med
Likert-skala.

Datainnsamling ble gjort ut ifra bekvemmelighetsutvalg der populasjonen var
representert i hovedsak av respondenter i alderen 20-40 ar. For a styrke den
interne validiteten i studien gjennomfarte vi en pretest hvor vi intervjuet deltagere

i etterkant av a ha gjennomfart undersgkelsen.

| analyse av datainnsamlingen har vi lagt vekt pa konverteringsrate for
sparsmalene som tilhgrte A/B eksperimentene og gjennomsnittsverdier som

tilharte spgrsmal med Likert-skala.

Resultatet av studien gir oss et tre-stegs rammeverk for hvordan man bgr designe
en god chatbot avatar. Resultatene gir ogsa et godt grunnlag for videre forskning
pa micro-justeringer av ulike virkemidler i en avatar, samt gir bedriftene et godt

utgangspunkt for & designe og teste egne avatar design.
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1.0 Introduksjon

En chatbot er en type CA’s (conversational agent), og er et dataprogram som har
mulighet til & fare en samtale med et menneske ved hjelp av tekst eller tale. En
chatbot reagerer pa forskjellige ngkkelord, og ved hjelp av maskinleering og
kunstig intelligens velger den ut en passende respons pa brukerens input
(Schuetzler, Grimes, & Scott, 2020).

Det er veldig begrenset hvilke oppgaver chatbotene klarer & utfgre og man ma
veere presis i formuleringene nar man snakker med dem. Selv da er det ikke alltid

de forstar hva du mener.

Se for deg om 5-10 ar nér chatboter ikke lenger svarer deg med jeg forsto ikke
hva du lurte pd’, men i stedet gir deg akkurat det svaret du trengte. | tillegg sa kan
du be chatboten om & finne det beste tilbudet og bestille produktet for deg. De kan
reservere bord pa restauranter, eller booke fly og hoteller. Faktisk, hvis det er
noen oppgaver som kan gjares pa internett sa kan en chatbot gjare det for deg,
superraskt og uten feil.

Dette var en del av visjonen til Facebook sitt ‘Project M’ som ble gjort
tilgjengelig for 10.000 brukere i 2017 og lagt ned i 2018 (Griffith & Simonite,
wired.com, 2018). Chatboten, eller den digitale assistenten, klarte ikke den gang
mange av oppgavene og trengte derfor menneskelig assistanse. Teknologien bak
chatbot som innebarer kunstig intelligens og maskinlering er derimot i rask
utvikling. 1 2016 ble det spadd at i 2020 ville en vanlig person ha flere daglige
samtaler med chatboter enn med sin ektefelle (Levy, 2016). Selv om teknologien
ikke helt har nadd det punktet enda, sa illustrerer spadommen hvilke forventninger
som ligger til teknologien. Bakgrunnen til forventningene hviler ikke bare pa

chatbots funksjonelle verdi for brukere, men ogsa dens sosiale verdi.

En chatbot far sosial verdi rett og slett fordi den prater med deg. Den sier hei, den
kan sparre deg hvordan det gar og den takker for samtalen. Denne verdien gker
om man bevist eller ubevist tror pa at chatboten har menneskelige falelser og

emosjoner. Om man tror at noe som ikke er ett menneske har disse menneskelige
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egenskapene kalles fenomenet for antropomorfisme, som er denne studiens

hovedteori.

Studier viser at kommunikasjonsegenskapene til en chatbot spiller en stor rolle for
hvilken grad vi motiveres til antropomorfisme, og at antropomorfisme gkes om
chatboten sgker oppklaring, eller kommuniserer uten feil (Sheehan, Jin, &
Gottlieb, 2020). Far vi starter interaksjonen med en chatbot blir vi imidlertid matt
av en avatar og allerede her vil avataren gi et inntrykk om at chatboten har falelser
0g emosjoner.

Pa grunn av dette vil avataren bidra til & gi chatbot den sosiale tilleggsverdien.

Med utgangspunkt i adopsjonsprosessen (Toft Sundbye, 2017) vil en god chatbot
avatar skape oppmerksomhet og interesse hos forbrukeren. Gjennom disse farste
stegene vil avataren kunne drive brukeren til & ville prgve chatboten.

Avataren vil ogsa pavirke hvilke assosiasjoner som vi knytter til chatboten. |
tillegg vil avataren etter at bruker har startet interaksjon, pavirke hvordan

brukeren tolker chatbotens ord og utrykk.

I var studie har vi valgt & utforske det visuelle utrykke til en chatbot. Malet med
studien er & skape et rammeverk for hvilke visuelle virkemidler som bgr

inkluderes i avatarens design for & drive brukeren mot adopsjon.

1.1 Chatbot i dag

I dag finner vi chatbot eller ‘CA’s’ i form av ‘digitale assistenter’ slik som Siri og
Alexa. Vi finner ogsd CA’s pa sosiale mediesider som Facebook, pa hjemmesider
til bank, kommuner, helse eller forbruker sider, i tillegg til diverse stemme-styrte

elektroniske apparater (Schuetzler, Grimes, & Scott, 2020).

Chatbot brukes til blant annet kundeservice pa hjiemmesider og pa sosiale medier
(Anbang, Liu, Yufan, & Vibha Akkiraju, 2017), til medisinske intervjuer, psykisk
helse hjelp (Park , et al., 2019), og til teknisk assistanse (Bavaresco, et al., 2020).

Eksperter spar at innen 2022 vil 90% av interaksjonen mellom kunder og bank, og
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75% av interaksjonen mellom kunde og helsetjenester gjares av chatbot uten

innblanding fra menneskelig operater (Chung Han, 2021).

1.2 Bakgrunn for valgt problemstilling

I var studie har vi valgt & utforske fglgende problemstilling: Hvordan bgr man

designe en chatbot avatar for a fremme adopsjon?

Bakgrunnen for at vi valgte denne problemstillingen er at vi tror det finnes flere
viktige visuelle virkemidler i en chatbot avatar som vil drive brukeren til & ville
prgve chatboten, i tillegg til & gi chatboten en sosial verdi. Vi tror at en chatbot

med en avatar som inneholder disse virkemidlene vil prestere mye bedre enn en

chatbot som ikke har det.

Var antagelse er at antropomorfisme er en av de sterkeste virkemidlene for at en
forbruker gnsker a ville prave chatboten. Videre tror vi at bruk av farger i avataren
vil skape en kobling mellom avataren og merkevaren. Dette er positivt da man vil
lettere overfare de positive assosiasjonene man har for merkevaren over pa
chatboten. Vi tror ogsa at stereotypier og kjgnnsroller vil kunne overfares til en
chatbot avatar og at disse vil pavirke troverdighet og hvilke assosiasjoner vi
tilegner chatboten.

1.3 Avgrensninger

Som det kommer frem i problemstillingen, har vi valgt & avgrense oppgaven til
det visuelle designet til chatbot-avatar. Vi har derfor ikke laget undersgkelser som
utforsker ulike navn til chatbot, eller hvordan den kommuniserer med forbruker.
Vi har heller ikke inkludert bruk av virkemidler som bakgrunnshistorie eller
personlighet.

For & videre begrense omfanget av oppgaven, har vi valgt & kun teste vare
hypoteser pa chatbot som representerer bank og kommune. Vare antagelser er at
respondentenes valg av foretrukket chatbot avatar pavirkes av hvilken bedrift eller
tjeneste de representerer, og vi gnsker med studien kun & bekrefte eller avkrefte
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dette. Vi har ogsa avgrenset undersgkelsen til a utforske om flere
menneskelignende trekk er gnsket eller ugnsket pa en avatar. Vi vil derfor ikke
kunne konkludere med at for eksempel ‘runde gyne’ er bedre enn ‘firkantet’ pa en
robot. Et annet visuelt element vi har valgt & se bort ifra er ‘skjennhet’. Studier
viser at vi stoler mer pa attraktive mennesker (Wilson & Eckel, 2006), og vi

velger derfor bare & anta at det er en fordel at chatbot representanten er attraktiv.

2.0 Litteraturgjennomgang

Denne delen inneholder en presentasjon av ulike teorier som har veert grunnlaget
for studiens hypoteser og analysearbeid. Teoriene stammer fra sosiologi og ulike
retninger innfor psykologien, som evolusjonspsykologi og visuelt design.

Teoriene gir oss en bakgrunn for hvilke ulike virkemidler og elementer som kan

benyttes for & lage en chatbot-avatar.

| farste del av litteraturgjennomgang presenterer vi antropomorfisme. Vi vil
forklare hva antropomorfisme er og hvorfor det oppstar, samt presentere omrader
hvor antropomorfisme vil kunne lede til adopsjon for en chatbot. Vi vil ogsa
presentere en hypotese for hvordan visuell antropomorfisme kan ha negativt
utslag for adopsjon.

Et viktig virkemiddel i avataren er farge, og vi vil vise hvordan farge kan skape
relasjon mellom ulike elementer ved & benytte teorien Gestalt prinsippet for likhet.
Farge er ogsa knyttet til antropomorfisme da det kan fremheve menneskelige
trekk, samt gjore avataren mer ‘livlig’.

Nar man skal designe en avatar som motiverer til antropomorfisme ma man velge
hvilke kjenn avataren skal veere. For dette har vi sett pa stereotypier og

kjgnnsroller, og om dette kan la seg overfare til en chatbot avatar.

2.1 Antropomorfisme

Antropomorfisme er en av de viktigste egenskapene til en chatbot. Fenomenet
gjer at vi psykologisk overfarer menneskelige egenskaper som fglelser og

emosjoner over pa noe som ikke er et menneske (Groth, 2021). Om vi bevisst eller
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ubevist tror pa at chatboten har falelser og emosjoner vil en chatbot vaere i stand
til & skape sosial tilharighet, dekke sosiale behov og i tillegg dempe falelsen av
ensomhet. Antropomorfisme vil ogsa gjare at en chatbot kan gi en fglelse av
opplevd kundeservice (Sheehan, Jin, & Gottlieb, 2020).

Antropomorfisme har vert en ngkkelfaktor i utvikling av intelligente maskiner i
flere tiar. Sa tidlig som pa 1950-tallet foreslo Alan Turing et eksperiment, na kaldt
Turingtesten, et spill som tester om en maskin er intelligent ved at den klarer a
lure en dommer til & tro at maskinen er et ekte menneske gjennom skriftlig
kommunikasjon (Turing, 1950). I 2014 ble ‘Eugene Goostman’ det forste
dataprogrammet i historien til & bestd Turingtesten ved a overbevise juryen at den

var en 13 ar gammel gutt (Dagbladet.no, 2014).

Kommunikasjonsegenskapene til en chatbot spiller altsa en stor rolle for hvilken
grad av antropomorfisme som overfgres mellom menneske og maskin.
Kommunikasjonsegenskapene er derimot ikke det farste vi mater i interaksjonen
med en chatbot. Fer vi starter dialogen blir vi presentert med et visuelt inntrykk
gjennom en avatar og antropomorfisme prosessen starter allerede her. |
adopsjonsprosessen (Toft Sundbye, 2017) vil det visuelle inntrykket stimulere til
antropomorfisme i det gyeblikket forbruker blir oppmerksom pa chatboten. Det vil
bidra til & skape interesse og pavirke forbrukers evaluering pa om han gnsker a
prave tjenesten eller ikke. Det visuelle inntrykket vil ogsa pavirke hvordan
forbruker tolker dialogen med chatboten, ved at det visuelle understatter

chatbotens sprak og tone.

2.1.1 Antropomorfisme — Menneskelige trekk (Elicited Agent Knowledge)

Menneskelige trekk, eller elicited agent knowledge, er en del av en tre-faktor-
modell som forklarer hvilke arsaker som motiverer til psykologisk
antropomorfisme. Antropomorfisme kan oppsta som falge av at vi har behov for &
forsta, eller forklare en atferd hos et ikke-menneske (effectance motivation). Det
kan ogsa oppsta om man har et behov for sosial kontakt og tilhgrighet (sociality

motivation). Til slutt kan vi motiveres til antropomorfisme gjennom forskjellige
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hint om at ikke-menneske har menneskelige egenskaper (elicited agent
knowledge). Det siste kan forklares slik; se for deg en stor svart pappeske. Dette
er kun en gjenstand og ikke noe mer. Om vi maler to bla gyne pa den, vil
gjenstanden plutselig virke litt mer ’levende’. Om vi fortsetter, og maler tarer fra
gynene og en trist munn, begynner vi a prosjektere vare egne falelser over pa

pappesken, og konkluderer med at pappesken er lei seg og har det vondt.

Eksempelet med den svarte pappesken illustrerer hvordan menneskelige trekk pa
en chatbot-avatar vil motivere til antropomorfisme og jo flere trekk og utrykk vi

kan tolke, jo sterkere blir inntrykket av at chatboten har fglelser og emosjoner.

2.1.2 Antropomorfisme - Sosiale behov og ensomhet (sociality motivation)

Om antropomorfisme gjer at vi bevisst eller ubevisst tror pa at chatboten har
emosjoner og falelser, vil den veere i stand til & dekke sosiale behov. Sosiale
behov er faktisk noe som ogsa motiverer til antropomorfisme (sociality
motivation). En chatbot kan altsa motivere til antropomorfisme gjennom visuelle
utrykk og kommunikasjon, mens en forbruker vil forsterke antropomorfisme om
behovet for sosial kontakt er sterkt (Sheehan, Jin, & Gottlieb, 2020).

Forholdet mellom menneske og antropomorfisme er illustrert i flere fiksjons
fortellinger. I filmen Her fra 2013 spiller Joaquin Phoenix en forfatter som
forelsker seg i et dataprogram. Dataprogrammet er av typen personlig assistent
med en kvinnelig stemme (IMDB, 2013). I filmen Cast Away fra 2000 spiller
Tom Hanks en mann som blir tvunget til a leve flere ar pa en gde gy etter en
flystyrt. I filmen utvikler Hanks et forhold til en volleyball som han har malt pa
gyne, nese og munn, og gitt den navnet Wilson. Filmens klimaks er et
hjerteskjaerende gyeblikk hvor Hanks og Wilson blir separert pa havet og Hanks
nesten drukner i et forsgk pa a redde han (IMDB, 2000). | begge filmene opplever
karakterene sterk antropomorfisme, men motiveres pa ulik mate. Phoenix blir
overbevist om at dataprogrammet har menneskelige folelser gjennom ‘elicited

agent knowledge’, mens Hanks antropomorfisme skjer pa grunn av ‘sociality
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motivation’. Felles for disse to, og grunnen til at vi tror pa historien, er at begge

karakterene er ensomme.

Ensombhet er en vond falelse som oppstar nar det er forskjell mellom den sosiale
kontakten man gnsker a ha, og den sosiale kontakten man har. Ensomhet er ogsa
forbundet med fysisk helse, og regnes som en arsak til at noen lever lengre enn
andre (von Soest, Luhmann, Hansen, & Gerstorf, 2018).

| fremtiden er det ikke utenkelig at chatboter vil veaere godt integrert som et
psykisk helseverktgy for a redusere falelsen av ensomhet. Dette kan for eksempel
veere i eldreomsorg, eller i bilen til en lastebilsjafer. Behovet for sosial kontakt er
bare et av omradene som illustrerer hvorfor antropomorfisme kan ha slik

betydning for adopsjon av chatboter.

2.1.3 Antropomorfisme - Teori om sosial tilstedeveerelse

Antropomorfisme i en chatbot avatar gjgr mer enn a bare gi inntrykk av at
chatboten har fglelser og emosjoner, men det kan pavirke interaksjon og intensjon

til kjgp pa en nettside.

Teori om sosial tilstedeveerelse handler om evnen til et ikke-personlig medium, &
skape en folelse av at andre mennesker er psykologisk til stede (Fulk, Steinfield,
Gerard, & Power, 1987). Falelsen av sosial tilstedeveerelse pa en nettside
forekommer for eksempel ved at nettsiden viser deg hvilke andre brukere som er
pakoblet samtidig som deg, som Facebook. Det kan forekomme om en nettside
viser produkt-anmeldelser fra brukere, og om nettsiden har brukerforum. Det kan
ogsa forekomme om nettsiden viser bilder av mennesker som bruker produktene
(Corritore, Kracher, & Wiedenbeck, 2003). I en studie gjort pa internettauksjoner,
viste det seg at & presentere bilder av ansiktet til deltagerne som la inn bud, hadde
signifikant pavirkning pa deltakernes adferd og utfallet til auksjonen, kontra a kun
presentere deltakerne med tekst (Sheizaf & Noy, 2005).
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Falelsen av sosial tilstedeveaerelse vil gke tillitt hos brukeren, og er en av de
viktigste faktorene til & pavirke interaksjon eller intensjon til kjep i en online
kontekst (Corritore, Kracher, & Wiedenbeck, 2003). Forskning viser at bruk av
chatbot gker folelsen av sosial tilstedevaerelse om den presenteres med
menneskelig avatar og adferd (Cyr, Head, Larios, & Pan, 2009). En chatbot er
derfor et virkemiddel for a skape tillit for en nettside, og antropomorfisme
forsterker chatbotens evne til a gi en falelse av sosial tilhgrighet.

2.2 Antropomorfisme - The Uncanny Valley

Som en motvekt i balansen mellom antropomorfisme og adopsjon finner vi
hypotesen ‘the uncanny valley’. Hypotesen ble utviklet av den japanske
robotikkprofessoren Masahiro Mori | 1970. The uncanny valley referer til en
grafisk tilneerming hvor det vil oppsta positive og empatiske emosjonelle
responser mot et ikke-menneske som har menneskelignende trekk og bevegelser.
Denne positiviteten gker gradvis, men kun opp til ett punkt hvor ikke-menneske
blir for likt et menneske, men ikke helt. Da daler kurven drastisk, og positiviteten
blir snudd til ubehag og frasteting (Bartneck, Kulic, & Croft, 2008). Den negative
falelsen som oppstar, har likhetstrekk med hvordan enkelte faler ubehag mot
klovner. Den dataanimerte filmen Final Fantasy: The Spirits Within fra 2001 er et
eksempel pa ‘the uncanny valley’ effekten hvor publikum reagerte negativt pa
filmens uttrykk. De dataanimerte menneskene i filmen virker realistiske ved at de
ligner veldig pa ekte mennesker, men grafikken er ikke realistisk nok til at vi tror
at de er ekte (Ebdrup, 2013).

Mennesker er ikke de eneste som merker denne effekten. | et eksperiment gjort
ved Princeton University i 2009 ble makakaper eksponert for tre ulike bilder. Nar
de ble vist bilder av ekte aper og tegninger av aper som ikke var ment a vaere
natur-tro, studerte makakapene bildene i lengre gkter. Nar de ble vist bilder av
dataanimerte aper som var nesten-realistiske, reagerte apene med redsel, og orket

ikke & se lenge pa bildene (Princeton.edu, 2009).
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Det er ikke funnet en klar arsak til hvorfor dette fenomenet oppstar. En forklaring
kan veere make-utvalg, hvor uncanny valley stimulering kan aktivere utviklede
kognitive mekanismer for & velge bort partnere med lav fruktbarhet og darlige
gener. Dette oppfattes i underbevisstheten ved & observere ansiktstrekk. En annen
grunn kan veere at uncanny valley stimuler mekanismer som skal motivere oss til
a unnga noe som virker a ha en sykdom, ved at det fremkaller en avsky-respons
(Ciechanowskia, Przegalinskab, Magnuskia, & Gloor, 2018).

@kt grad av realisme kan derfor gi en negativ effekt for adopsjon om chatbot-
avatar er representert med et menneske. En realistisk dataanimert avatar kan
allikevel veere positivt for antropomorfisme og adopsjon, sa lenge avataren

representeres av for eksempel robot eller dyr.

2.3 Gestalt prinsipper -likhet, farge og assosiasjoner

Antropomorfisme er naert knyttet til det visuelle utseendet til avataren.
Nar vi designer en chatbot avatar vil farger i avataren kunne fremheve
menneskelige trekk og gjere at avataren virker mer ‘levende’. Farger kan ogsa

gjere at vi lettere far en relasjon mellom chatboten og bedriften den representerer.

Gestalt psykologi er en studie innenfor psykologien som handler om perseptuell
organisering. Studien tar for seg ulike prinsipper, eller regler som forklarer
hvordan hjernen var organiserer informasjon fra det vi observerer, og skaper en
sammenheng mellom det. Av ulike gestalt prinsipper finner vi blant annet;
gruppering- som handler om hvordan vi samler biter av informasjon til en
meningsfull enhet. Neerhet- som handler om at vi grupperer elementer som er
nere hverandre, og likhet. Det siste forteller oss at elementer som har likhet
oppfattes som de har relasjon, sammenlignet med elementer som er ulike
(Wagemans, et al., 2012).

For a skape visuell relasjon mellom ulike elementer kan man da for eksempel
benytte seg av form, starrelse, avstand, orientering eller farge. Av disse
virkemidlene er farge et av de sterkeste, og kan overstyre form, starrelse og

orientering i & forme relasjon. Et enkelt eksempel pa hvordan farge skaper
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relasjon, er a se for seg draktene til et fotballag og hvordan farge binder spillerne
sammen til et lag. Et annet eksempel er a forestille seg en kurv med rade og
grenne epler og hvordan du tenker at de rade eplene hgrer sammen uavhengig av

hvor i kurven de ligger, eller eplenes starrelse og form.

Farge er et visuelt virkemiddel som benyttes av blant annet organisasjoner og
bedrifter for & skape og overfare assosiasjoner i merkevarebygging. Et eksempel
pa hvor sterkt virkemiddel farge kan veere, er a tenke pa hvilken brus du ser for
deg om du ser fargene rgdt og hvitt. Et annet eksempel pa hvordan farge blir brukt
til & koble elementer, og derav overfare assosiasjoner, er hvordan fargen gul og

paske hagrer sammen, eller rgdt og jul.

Med utgangspunkt i gestalt prinsippet for likhet, vil bruk av samme farge pa en
chatbot avatar og merkevaren gjare at vi lettere skaper relasjon mellom disse. Vi
vil da ogsa lettere overfgre de assosiasjonene vi har mot merkevaren over pa
chatbot.

2.4 Kjgnnsroller, stereotyper og troverdighet

Nar man skal designe en chatbot avatar som motiverer til antropomorfisme, ma
man ta stilling til hvilket kjgnn chatboten skal veere. Valg av kjgnn kan ha stor
pavirkning til hvilke assosiasjoner vi tilfgyer chatboten, og derfor troverdighet og

villighet til adopsjon.

I likhet med hvordan antropomorfisme motiveres ved at vi forsgker a forsta eller
forklare en ikke-menneskes atferd (ref. kap. 2.1.1), brukes stereotyper for a forsta
og forutse menneskers atferd. Stereotypi er en generalisert forestilling om hvordan
en bestemt gruppe mennesker er (Store Norske Leksikon, 2021). Det bidrar ogsa
dessverre til at vi ofte skaper et urettferdig og forenklet bilde av bade kjenn og

individer.

Sosial rolleteori omhandler ulike forventinger og assosiasjoner til det & veere ett

kjenn, og at stereotyper har blitt skapt pa grunn av ulik deltagelse i jobbmarkedet
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(Eagly, 1987). | vesten har det for eksempel tidligere veert en stereotype at menn
har stillinger med makt og status, mens kvinner har stillinger innenfor hjelp og
omsorg, eller i statteroller som sekreteer.

I 2007 gjennomfarte NTNU et prosjekt hvor de forsket pa hvilke faktorer som
pavirker troverdighet til politikere blant tenaringer. Ifglge studien ble det klart at
tenaringene syntes at den mannlige politikeren, uansett parti, virket mest
overbevisende, mest saklig, mest kunnskapsrik og mest troverdig, selv om han
fremfarte ngyaktig samme budskap som den kvinnelige politikeren (forskning.no,
2007).

Stereotyper kan veere en forklaring pa hvorfor tenaringene ansa den mannlige
politikeren som mer troverdig enn den kvinnelige, da rollen som politiker eller

embetsmann var tidligere dominert av menn.

Om stereotypier kan overfares til et chatbot avatar virker sannsynlig. Tenk pa en
chatbot-avatar som skal representere en hjemmeside for bake-/og kakeoppskrifter.
Ville du finne det passende og troverdig om den samme avataren ble brukt til &
representere Harley Davidson?

Hva om chatbot-avatar representerer bank eller kommunetjenester?

3.0 Hypoteseutvikling

Det er stor forskjell blant det visuelle utrykket til chatboter i Norge. Storebrand og
DNB bank har valgt en robotavatar som representant for sin chatbot. Ingen av
robotene har fatt eget navn, og de visuelle trekkene som ville gjort den mer
menneskelig er minimalistiske. Bergen kommune har derimot valgt en jenteavatar
til sin chatbot og gitt den navnet Kari. Mobilselskapet OneCall har gatt enda
lengre og gitt sin chatbot en mannlig avatar, eget navn, personlighet og humor
(Onecall.no/chatbot, 2020).

Denne variasjonen blant de ulike chatbot-avatarene fikk oss til & lure pa om det
finnes en fasit pa hvordan en chatbot-avatar er best tjent med a veere, og det var

dette sparsmalet som ledet til studiens problemstilling.
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For a fa svar pa problemstillingen har vi utviklet hypoteser som er basert pa de
ulike teoriene som ble presentert i litteraturgjennomgang.

«En hypotese gir en god vitenskapelig forklaring pa velkjente fakta. En
hypotese er en pastand som kan testes ved bruk av den vitenskapelige metode»
(UI0, 2017) .Videre kan en hypotese enten vere sann eller falsk. Med dette

som utgangspunkt kom vi frem til fglgende hypoteser.

3.1 Hypoteser

Hypotese 1 Robot avatar med ett mer menneskelig
trekk vil prestere bedre enn robot

avatar med ett mindre trekk.

Hypotese 2 Chatbot avatar som motiverer til
antropomorfisme vil prestere bedre enn

logo avatar.

Hypotese 3 Chatbot avatar med lav grad av
realisme vil prestere bedre enn avatar

med hgy grad av realisme

Hypotese 4 Chatbot avatar med farge som
assosieres med merkevaren vil prestere

bedre enn avatar som ikke har det.

Hypotese 5 Respondentene vil velge mannlig
chatbot for banktjeneste og kvinnelig

for kommunetjeneste.

Hypotese 6 Det er likhet i preferanse av chatbot

avatar mellom bank og kommune.

3.2 Konseptuell modell

Vi har laget en konseptuell modell som viser hvordan de ulike teoriene henger

sammen og hvilken teori som vi har knyttet mot de ulike hypotesene.

Side 16



BTH 32111

Visuelle virkemidler for chatbot avatar

Sosial tilstedeveerelse

H1

Antropomorfisme \

I The Uncanny Valley I

Sosial verdi

Chatbot avatar H4 Adopsjon

Gestalt prinsippet i
for likhet Stereotypier

N/

Assosiasjoner

Figur 1 Konseptuell modell. -virkemidler for chatbot avatar.

4.0 Metode

For & gjennomfare en forskningsstudie skal man velge en metode. En metode er
en planmessig fremgangsmate for a tilegne seg ny kunnskap i et felt (Gripsrud,
Olsson, & Silkoset, 2016).

I var studie har vi valgt samfunnsvitenskapelig metode som fremgangsmate, da
metoden passer med vart teoretiske perspektiv og forskning.

Metoden innebarer innhenting og tolkning av informasjon som kan gi innblikk i
ulike forhold i samfunnet (Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016).
Samfunnsvitenskapelig metode skiller mellom to ulike forskningsstrategier. Dette

er kvalitativ og kvantitativ metode.

Kvalitativ metode kjennetegnes med innsamling av informasjon igjennom
fokusgrupper, intervjuer og etnografi. Dette lar seg ikke tallfeste, i motsetning til
kvantitativ metode hvor du far rene tall og mengder (Gripsrud, Olsson, &
Silkoset, 2016). Kvantitativ metode kjennetegnes ved at man har innsamling og
analyse av kvantitativ data. Videre er det essensielt at undersgkelsen
standardiseres, slik at en samler inn informasjon pa samme mate. Deretter
vurderer og evaluerer man informasjonen som er samlet inn (Gripsrud, Olsson, &
Silkoset, 2016).
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4.1 Forskningsdesign

Et forskningsdesign er en beskrivelse av hvordan forskningen skal legges opp for
a kunne lgse den aktuelle problemstillingen. For & kunne velge et
forskningsdesign vil man vere avhengig av kunnskapen forskeren sitter pa, og
hvilke ambisjoner forskeren har nar det gjelder a forklare og analysere

sammenhenger (Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016).

Var studie har som mal & utforske hvordan man ber designe en chatbot avatar for
a fremme adopsjon. Vare hypoteser blitt laget ut ifra ett teori-rammeverk som
baserer seg pa ett observerende studie, som videre er et deskriptiv design.
«Formalet med et beskrivende design er & gi svar pa spgrsmal som hva, hvilke,
hvordan, hvem og hvorfor. Designet benyttes derfor nar vi gnsker a beskrive eller
finne sammenhengen mellom en eller flere begreper eller variabler» (Sander,
2019). For at vi skal benytte oss av dette designet, ma vi ha en klar og tydelig
definert problemstilling, vi ma ha en definert populasjon som vi er ute etter, og vi

ma ha en formening om hvilke variabler og begreper som pavirker hverandre.

4.2 Kvantitativ metode

Til denne studien har vi valgt & benytte oss av kvantitativ metode. Denne metoden
kjennetegnes med innsamling av data og at informasjon lar seg uttrykke i form av
tall og kategorier. Kvantitativ metode lar oss ga i bredden pa hva populasjonen

mener om ulike chatbot avatar.

For & undersgke vare hypoteser har vi designet en spgrreundersgkelse som gir oss
mulighet til & analysere tallmaterialet. Variablene i sparreundersgkelsen blir
registrert med en bestemt verdi og kan derfor beskrives med tabeller, grafiske
figurer og ved bruk av varians, faktor eller regresjonsanalyse. Kvantitativ metode
kan veere generaliserende og si noe om hele populasjonen om utvalget gjares etter

sannsynlighetsutvalg.
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Kvantitativ forskning skal utrykke en objektiv virkelighet. Ettersom resultatene
utrykkes gjennom tall og kategorier er det allikevel fare for at forskeren kan tolke
resultatene ut ifra egne verdier og synspunkter og dermed feilvurdere resultatene
(Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016).

4.3 Sparreundersgkelse

En sparreundersgkelse er en undersgkelse man sender ut til en gitt del av
samfunnet. «En spgrreundersgkelse er et veldefinert og godt skrevet sett med
spgrsmal som en deltager blir bedt om & svare pa» (Bgrsting).
Sperreundersgkelsen skal vere enkel & forsta, i tillegg til at den skal vare

relevant.

For & utforme en sparreundersgkelse er det vesentlig a analysere de begrepene
som skal undersgkes, for deretter 4 operasjonalisere slik at teoretiske begrep blir
til malbare variabler (Gripsrud, Olsson, & Silkoset, 2016). Var undersgkelse
starter med en kartlegging av variabler pa nominalniva, som i vart tilfelle er kjgnn
og alder. Videre har vi utformet sparreundersgkelsen med en blanding av A/B

testing og sparsmal med Likert-skala.

A/B testing er en form for eksperiment og brukes gjerne for & validere effekten av
en endring. Eksperimentet gjares ved at respondenten velger mellom to
alternativer.

Vare spgrsmal med Likert-skala hadde en maleenhet med fem-punkt skala. Denne
skalaen gikk fra ‘liker ikke’ til ‘liker sveert godt’.

Arsaken til at vi valgte en blanding av A/B test og Likert-skala er at det ville gi
oss mer detaljert informasjon om hvordan avatarene ble rangert i tillegg til

hvordan de presterte mot hverandre.

Sperreundersgkelsen ble laget med 25 sparsmal hvor hvert sparsmal inneholdt
ulike stimuli. «I lzeringspsykologi betegner stimulus enhver pavirkning som gir
opphav til en respons (et «svar» eller reaksjon) fra organismen, og som eventuelt,

ved betinging kan knyttes til nye responser» (Fardal, 2020). | sparreundersgkelsen
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ble respondentene presentert for chatbot avatarer med forskjellige: menneskelige
trekk, avatar figurer, farger, realisme og kjgnn. Var pretest viste at respondentene
oppfattet var stimuli slik de var ment.

Figur 2 viser hvilket stimuli som ble brukt i spgrreundersgkelsen.

A/B eksperiment Likert-skala
A B
H O
-w W
H &)
-w W

@
H. (&) 6

Figur 2 — Stimuli

4.4 Populasjon og utvalg

Populasjonen er gruppen mennesker man gnsker a si noe om i undersgkelsen. |
var studie gnsker vi en generell forstaelse for hvordan en chatbot avatar bar
designes. Populasjonen for var undersgkelse er derfor alle i Norge over 15 &r som
bruker internett og er forbrukere.

Utvalgsmetoden vi har valgt for studien er bekvemmelighetsutvalg da vi har sendt
undersgkelsen til de som er lettest a fa tak i. Utvalgsmetoden er et ikke-
sannsynlighetsutvalg og dette gjar at vi risikerer a fa skjevhet i resultatene.
Resultatene kan derfor ikke statistisk generaliseres til populasjonen (Gripsrud,
Olsson, & Silkoset, 2016).

4.5 Validitet

Far vi sendte ut spagrreundersgkelsen gjorde vi en pretest av undersgkelsen. Denne
ble testet av medstudenter og av veileder. Formalet med pretesten var a forsikre

oss om at spgrsmalene var lett forstaelig og at undersgkelsen fungerte slik vi
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gnsket. Videre fikk vi hjelp av veileder til & kontrollere at undersgkelsen

tilfredsstilte alle krav om GDPR og personvern.

4.6 Relabilitet

Reliabilitet dreier seg om i hvilken utstrekning en maling — eventuelt et
eksperiment - vil gi det samme resultatet dersom det gjentas mange ganger»
(Gripsrud, Relabilitet, 2016). For at vi skal kunne male relabiliteten i
sparreundersgkelsen bruker vi relabilitetsmalet «Cronbachs Alfa». | denne
undersgkelsen har vi valgt a teste relabiliteten pa 7 ulike spgrsmal. Dette for a fa
et gjennomsnitt pa hvordan relabiliteten er i flere ulike sparsmal.
Relabilietesmalet bar veere mellom 0,7 og 1.

Under ser vi hva var undersgkelse hadde i relabilitet og snittet pa de sparsmalene
vi valgte ut var pd 0,8079. Sa her er vi innenfor relabilitetsmalet og vi har en

relativt reliabel undersgkelse. Figur 16 i figurlisten viser dette.

4.7 Innsamling av data og datarensing

Innsamlingen av data ble gjort elektronisk og via vare sosiale mediekanaler. Vi
valgte & gjennomfare innsamlingen elektronisk fordi dette gjorde det lettere for
0ss & na ut til et sterre antall mennesker. Vi hadde satt oss et mal om at vi skulle fa
inn flere enn 100 respondenter. For at vi skulle kunne na dette antallet matte vi
dele og sende via Facebook, Instagram og pa e-post. | forbindelse med
innsamlingen av data benyttet vi oss av undersgkelsesprogrammet Qualtrics.
Innsamlingen foregikk etter gjeldende regler for GDPR, og alle besvarelsene var

anonyme.

Resultatene av undersgkelsen ble eksportert fra Qualtrics til programvaren JMP
hvor vi gikk igjennom datasettet og fjernet ufullstendige respondenter og

ekstremverdier.
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5.0 Resultat og analyse

| dette kapitelet ser vi pa resultatet av spgrreundersgkelsen og vil presentere
analyser fra hvert av studiens seks hypoteser. Analysene er gjort i det statistiske
analyseprogrammet JMP.

5.1 Alder og kjgnn

Vi innledet spgrreundersgkelsen med & be respondentene oppgi alder og kjgnn.
Dette ble gjort i tilfelle disse variablene utgjorde store forskjeller i hva
respondentene mente om ulike chatbot avatar. Fordelingen blant kjgnn var 71
menn og 50 kvinner. Alder var normalfordelt med en gjennomsnittsalder pa 32 ar
med et standardavvik pa 8,4 ar. Disse to variablene viste ingen signifikant
forskjell i hverken A/B testene eller ved sparsmal med Likert-skala.

Vi har derfor & ikke inkludert variablene i videre analyser da variablene ikke viste

noen interessante forskjeller.

5.2 Hypotese 1 — Menneskelige trekk

| hypotese 1 gnske vi & se om respondentene ville velge de versjonene av robot
avatar med flest menneskelig trekk. For & gjennomfgre denne analysen har vi
utarbeidet fglgende alternativhypotese:

Ha: Robot avatar med ett mer menneskelig trekk vil prestere bedre enn robot

avatar med ett mindre trekk.

Hypotesen ble testet i to forskjellige A/B eksperimenter.
| farste eksperiment var stimuli at chatbot A hadde munn, mens chatbot B hadde
det ikke.

Figuren under viser spgrsmal og resultat fra A/B eksperiment 1.H.
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Hvilken presentasjon foretrekker du?

@g«mﬂm ~@ @?mm ~@
-

unn)

5

2 g
€ ( 80,99
< 000 80
& 0,00 100,00
o

o

€
5
2 050 98 24 000 100,00
= 2 23 0
o 19.01 0.00
100,00 0,00
0,25 100,00 0,00
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0.00 Test ChiSquare Prob>ChiSq
A B Likelihood Ratio 117,695
Q3 B (Ingen munn) Pearson 121,000

Figur 3. Resultat av A/B eksperiment 1.H;. Menneskelige trekk. Kilde: IMP

Variansanalyse av A/B eksperiment 1.H; viser en verdi pa A:98 mot B:23.
Dette gir Chatbot A en konverteringsrate pa 80,99%. Konverteringsrate for
chatbot B er pa 19,01%. Videre far vi en P-verdi som er mindre enn 0,001, og
med et signifikansniva pa 0,05.

Med dette resultatet kan vi med 95 % sannsynlighet si at chatbot A vil prestere
bedre enn chatbot B.

I A/B eksperiment 2.Hz var stimuli at chatbot A hadde ett mindre trekk, mens

chatbot B hadde ett mer menneskelig trekk (pupiller).

Spersmal og resultat av A/B eksperiment 2.H1

Hvilken presentasjon foretrekker du?

1
Du snakker med .~ Du snakker med N\~
@ i @ Shtast @
-
Q4A

Count 0 1 Total
! Total %
A Col %
075 Row %
0 0 36 36
= 000 2975 2975
< & 0,00/ 100,00
< 050 36 85 0,00 100,00
“ 2 85 0 85
B 70,25 000 7025
100,001 0,00
025 100,00 0,00
Total 85 36 121
7025 29,75
Test ChiSquare Prob>Chisq
a0 A B : lihood Ratio 147317
earsor 121,000
Q48 a8

Figur 4. Resultat av A/B eksperiment 2. Menneskelige trekk. Kilde: IMP

Variansanalyse av A/B eksperiment 2.H1 viser en verdi pa A:36 mot B:85.
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Dette gir chatbot A en konverteringsrate pa 29,75%. Konverteringsrate for chatbot
B er pa 70,25%. Videre far vi en P-verdi som er mindre enn 0,001, og med et
signifikansniva pa 0,05.

Med dette resultatet kan vi med 95 % sannsynlighet si at chatbot B vil prestere
bedre enn chatbot A.

Etter a ha gjennomfart to ulike A/B tester viser resultatet at chatbot med mer
menneskelig trekk vil prestere bedre enn chatbot med mindre menneskelig trekk.

Vi kan dermed gi statte til hypotese 1.

5.3 Hypotese 2 — Menneske, rev, robot eller logo avatar

| hypotese 2 gnsker vi a se om det er forskjeller blant de ulike avatar figurene.
Hypotesen deles inn i to A/B eksperimenter hvor vi i farste eksperiment er ute
etter & male prestasjon til en avatar som motiverer til antropomorfisme mot en
avatar som ikke gjar det.

| A/B eksperiment 2 gnsker vi & male prestasjonen mellom to avatarer som begge
motiverer til antropomorfisme, hvor den ene er representert av en robot og den
andre av et menneske. Var antagelse er at en menneskeavatar vil prestere bedre da
det virker naturlig at en menneskeavatar vil i hgyere grad motivere til
antropomorfisme.

Til slutt fremstiller vi en sammenligning av fire ulike avatarer hvor vi har stilt
spersmal med Likert-skala med 5 maleenheter. Likert-skala gir en malenhet med
ordinale data og vi har valgt & bruke gjennomsnitt som oppsummeringsmal da vi

ikke har inkludert andre variabler.

I A/B eksperiment 1.H> har vi utarbeidet fglgende alternativhypotese:
Ha: Robot avatar vil prestere bedre enn logo avatar.
I A/B eksperiment 1.H> var stimuli at chatbot A var representert av en robot mens

chatbot B var representert med logo.

Spersmal og resultat av A/B eksperiment 1.H.

Side 24



BTH 32111

Hvilken presentasjon foretrekker du?

Sy
e DNE - Chatbot @
'

Chatbot: Heil Jeg het o9 Chatbot: Heil Jeg er DNB's ¢
or DNB's chatbot. Hva hielpe Hva kan jeg hjelpe deg med?
deg med?

Count |0 1 Total
Total %
Col %
Row %
o5 A [ 0 69 69
@ 000 57.02 57.02
=~ <} 0,00 100,00
w 0,50 0,00 100,00
< 2 52 0 52

4298 000 4298
100,00 0,00

0,25 B 100,00 0,00
Total 52 69 121
4298 57,02
0,00 Test ChiSquare Prob>ChiSq
A B Likelihood Ratio 165,345
Q58 Pearson 121,000

Figur 5. Resultat av A/B eksperiment 1.H,. Menneske, rev, robot eller logo avatar. Kilde: JIMP

Variansanalyse av A/B eksperiment 1.H: viser en verdi pa A:69 mot B:52.

Dette gir chatbot A en konverteringsrate pa 57,02%. Konverteringsrate for chatbot
B er pa 42,98%. Videre far vi en P-verdi som er mindre enn 0,001, og med et
signifikansniva pa 0,05.

Med dette resultatet kan vi med 95 % sannsynlighet si at chatbot A vil prestere
bedre enn chatbot B.

I A/B eksperiment 2.H: har vi utarbeidet fglgende alternativhypotese:
Ha: Menneske avatar vil prestere bedre enn robot avatar.
I A/B eksperiment 2.H> var stimuli at chatbot A var representert av en robot mens

chatbot B var representert av et menneske.

Spersmal og resultat A/B eksperiment 2.H..

Hvilken presentasjon foretrekker du?

Du snakker med v@ he.cll  Ou snakker mea v@
Timmi - Chatbot Timei - Chatbot
=

Chatbot: Heil Jeg heter Timmi og Chatbot: Heil Jeg heter Timmi og

Figur 6. Resultat av A/B eksperiment 2.H,. Menneske, rev, robot eller logo avatar. Kilde: IMP
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Variansanalyse av A/B eksperiment 2.H, viser en verdi pa A:59 mot B:62.
Dette gir chatbot A en konverteringsrate pa 48,78%. Konverteringsrate for chatbot
B er pa 51,24%. Her er det ikke en stor nok forskjell mellom avatarene til at vi

kan si at en chatbot vil prestere bedre enn den andre.

I tillegg til A/B eksperimenter spurte vi respondentene om hvor godt de likte
chatbot presentasjonen av hver avatar. Svaralternativene var basert pa Likert-

skala. Figuren under viser gjennomsnittsverdien til de ulike avatarene.

Gjennomsnitts verdier

av Likert-skala: 1 liker ikke. 3 hverken eller. 5 liker sveert godt

Figur 7. Gjennomsnittsverdier av menneske, rev, robot og logo avatar.

A/B eksperimentene viser at robot vil prestere bedre enn logo avatar. Det er
derimot ikke signifikant forskjell mellom robot og menneske avatar.
Gjennomsnittsverdiene av Likert-skala spgrsmalene viser at respondentene liker
robot-avatar best. Dette avviker litt fra A/B eksperiment 2.H> da Likert-skala
tilsier at robot avatar burde prestert bedre mot menneske. Eksperimentene og
Likert-skale gir allikevel stgtte til hypotese 2 da avatar som motiverer til

antropomorfisme presterer bedre en avatar som ikke gjar det.

5.4 Hypotese 3 — Grad av realisme

| hypotese 3 gnsker vi & vite hvordan ulike grad av realisme i avataren pavirker
respondentenes preferanser. For a lgse hypotesen har vi presentert fire avatarer

med ulik grad av realisme. | undersgkelsen spurte vi respondentene hvor godt de
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likte avatarene med svaralternativer basert pa Likert-skala. Malenhet var verdier
fra 1-5 hvor 1 var ‘likte ikke” og 5 var ‘likte svaert godt’.

Var antagelse er at chatbot avatar som er naermest natur-tro vil prestere darligere
enn andre avatarer.

Hypotesen blir lgst ved hjelp av deskriptiv statistikk da vi sammenligner

gjennomsnittsverdiene til de ulike avatarene.

Figuren viser gjennomsnittsverdiene til fire avatarer med ulik grad av realisme.

Gjennomsnittsverdier

Likert-skala. 1:Liker ikke. 3: Hverken eller. 5: Liker svaert godt

@ a 0
-

Figur 8. Gjennomsnittsverdier. Grad av realisme.

Deskriptiv statistikk viser at avataren som er na&rmest natur-tro, men uten a vere
det, har den laveste gjennomsnittsverdien (1,7) av avatarene.
Gjennomsnittsverdien 1,7 faller mellom ‘liker ikke’ og ‘liker litt’.
Undersgkelsen gir stotte til hypotese 3, da respondentene likte den ‘nesten natur-

tro’ avataren mindre enn de andre avatarene.

5.5 Hypotese 4 — Merkevarens farge i avataren

| hypotese 4 gnsket vi & vite om chatbot som har farge som assosieres med
merkevaren, ville prestere bedre enn chatbot som ikke hadde det. For a lgse
hypotesen designet vi tre forskjellige A/B eksperimenter med falgende
alternativhypotese:

Ha: Avatar med lik farge som merkevaren vil prestere bedre enn avatar som ikke
har det.
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Stimuli for alle tre eksperimentene var at en chatbot innehold lik farge som
merkevaren, mens den andre hadde det ikke. | de to farste eksperimentene
representerte chatboten DNB bank og i det siste representerte de Storebrand bank.

Spersmal og resultat av A/B eksperiment 1.H

Hvilken presentasjon foretrekker du av chatbot fra DNB?

oo ) &::':.::V%

Chatbot: Hei! Jog heter Timmi og Chatbot: Hell Jeg heter Timmi og
or DNB's chatbot. Hva kan e o DNB's

g hielp hatbot. Hva kan jog heipe
NM1A
ount |0 1 Total
Total
Col
Row %
0 0 18 18
- 000 1488 1488
103 o 0,00 100,00
0.00 100,00
8 2 103 )| 103
85.12 0,00 8512
100,00 0,00
100,00 0,00
Total 103 8 121
8512 1488
B Test Chisquare Prob>Chisq
118 mosy 1000

Figur 9 Resultat av A/B eksperiment 1.Hs. Merkevarens farge i avataren. Kilde: JMP

Variansanalyse av A/B eksperiment 1.H viser en verdi pa A:18 mot B:103.

Dette gir chatbot A en konverteringsrate pa 14,88%. Konverteringsrate for chatbot
B er pa 85,12%. Videre far vi en P-verdi som er mindre enn 0,001, og med et
signifikansniva pa 0,05.

Med dette resultatet kan vi med 95 % sannsynlighet si at chatbot B vil prestere
bedre enn chatbot A.

Spersmal og resultat A/B eksperiment 2.Ha.

Hvilken presentasjon foretrekker du av chatbot fra DNB?

)

Chatbot: Hei!
or DNB's chat

1.00 Count 0
Total %
Col %
0, Row %
0 0 94 94
o 000 7769 77.69
% o 0,00 100,00
o 050 94 27 0,00, 100,00
o 2 27 0 27
2231 000 2231
100,00, 0,00
025 100,00 0,00
Total 27 9 121
B 2231 71,69
0,00 Test ChiSquare Prob>ChiSq
A B Likelihood Ratio 128,467
Q128 Pearson 121,000

Figur 10 Resultat av A/B eksperiment 2.H.. Merkevarens farge i avataren. Kilde: IMP

Variansanalyse av A/B eksperiment 2.Ha viser en verdi pa A:94 mot B:27,
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Dette gir chatbot A en konverteringsrate pa 77,69%. Konverteringsrate for chatbot
B er pa 22,31%. Videre far vi en P-verdi som er mindre enn 0,001, og med et
signifikansniva pa 0,05.

Med dette resultatet kan vi med 95 % sannsynlighet si at chatbot A vil prestere
bedre enn chatbot B.

Spersmal og resultat A/B eksperiment 3.Ha.

Hvilken presentasjon foretrekker du av chatbot fra Storebrand?

R
0 0 50 50
f‘: 000 4132 4132
5 0,00| 100,00
0,00 100,00
2 n 0 "
58,68 000 5868
B 100,00 0,00
0,25 100,00 0,00
Total 4l 50 121

<
™ 0,50 50
o

0,00 Test
A B Likelihood Ratio
Q138 Pearson

ChiSquare Prob> ChiSq
164,078

Figur 11 Resultat av A/B eksperiment 3.Hs. Merkevarens farge i avataren. Kilde: JIMP

Variansanalyse av A/B eksperiment 3.Ha viser en verdi pa A:50 mot B:71.

Dette gir chatbot A en konverteringsrate pa 41,32%. Konverteringsrate for chatbot
B er pa 58,68%. Videre far vi en P-verdi som er mindre enn 0,001, og med et
signifikansniva pa 0,05.

Med dette resultatet kan vi med 95 % sannsynlighet si at chatbot B vil prestere
bedre enn chatbot A.

Resultatet av de tre A/B eksperimentene viser at nar chatbotene representerte
DNB var det stor forskjell om avatarene hadde farge eller ikke. | eksperimentet
nar chatbot representerte Storebrand var ikke forskjellen like stor, og her foretrakk

respondentene den avataren som ikke hadde lik farge som merkevaren.

5.6 Hypotese 5 — Bank og kommune- kjgnn

I hypotese 5 gnsket vi & se om stereotypier fra kjgnnsroller kunne pavirke hvilken
avatar respondentene likte om mann-, og kvinneavatar representerte bank og

kommune. For & lgse hypotesen designet vi to ulike A/B eksperimenter.
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| det farste eksperimentet var stimuli en menneskeavatar av hvert kjgnn som
representerte Bergen kommune.

| det andre eksperimentet var stimuli at de samme avatarene na representerte DNB
bank.

For eksperimentet utviklet vi fglgende problemstilling:

Ho: Respondentene vil ikke velge likt nar chatbot avatar representerer bank og
kommune.

Ha: Respondentene vil velg likt nar chatbot avatar representerer bank og

kommune.

For & lgse denne hypotesen har vi benyttet oss av en Kji-Kvadrat test. En Kji-
Kvadrat test vil gi oss sannsynligheten for at det ikke er noen forskjell i det hele

tatt. Kji- Kvadrat test er statistisk signifikant nar p-verdien er starre en 0,05.

Figur 12 viser resultatet av Kji-Kvadrat test.

|~ Contingency Table
Qi4
Count 1 2
Total %
Col %
Row %
1

°
a o o 7097 1333
2 9

Total 31 90

Test (hiSquare  Prob Chisq
Likelhocd Rato 35 668

0,00

Pearson

Figur 12: Kjikvadrat Test av mannlig og kvinnelig chatbot: Kilde JMP

Kji-Kvadrat testen gir oss en Pearson-verdi <0,0001. Denne verdien er altsa
mindre enn minste kravet for at testen skal veere statistisk signifikant. Vi forkaster
derfor Ho 0og kan med 95% sannsynlighet si at respondentene vil velge likt mellom
kommune og bank. Testen viser ogsa at det er en klar faver mot den kvinnelige

avataren.
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Vi gjennomfarte det samme eksperimentet hvor vi byttet ut menneske med
mannlig og kvinnelig robot. Her svarte respondentene tilneermet 50/50 i begge

eksperimentene sa vi valgte derfor & ikke gjere noen videre analyser.

Testen gir derfor ingen statte til var hypotese om at kjgnnsroller vil pavirke

respondentenes preferanse av chatbot avatar.

5.7 Hypotese 6 — preferanse av chatbot som representerer bank eller kommune

| hypotese 6 gnsker vi & se om det er en forskjell pa preferanse av chatbot avatar
nar de representerer bank eller kommune.

For a lgse hypotesen laget vi seks forskjellige chatbot avatar. Disse var av et
menneske, rev og robot hvor samme avatar ble brukt til & representere Bergen
kommune og DNB bank.

| sparreundersgkelsen ble respondentene spurt hvor godt de likte avataren med

svaralternativer med Likert-skala. Maleverdiene var fra 1-5.

For & teste ut dette vil vi bruke en korrelasjons analyse. Korrelasjon betyr at det er
samvariasjon mellom to variabler. | dette tilfelle skal vi se pa om det er
samvariasjon mellom de samme avatar figurene nar de representerer bank og

kommune.

I var null hypotese vil det ikke vaere noe effekt mellom bank og kommune, mens i
var alternative hypotese vil det veere en effekt mellom variablene.
Ho: Det er ikke likhet i preferanse av chatbot avatar mellom bank og kommune.

Ha: Det er likhet i preferanse av chatbot avatar mellom bank og kommune.

| korrelasjonsanalysene har vi brukt Spearmans rangkorrelasjon for a ansla

korrelasjonen da Likert-skala er ordinale variabler.

Analysen med menneskeavatar gir oss en positiv korrelasjonskoeffisient pa
0,6929. Videre har vi et signifikansniva pa 0,001, noe som gjer at vi kan

konkludere med at det er noe korrelasjon, og vi velger derfor & forkaste HO. Vi
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beholder Ha, 0g ser at det er samvariasjon mellom menneskeavatarene for bank

0og kommune.

Figur 13 viser korrelasjonsanalyse mellom menneskeavatar som er spgrsmal Q19
0g Q23.

< = Scatterplot Matrix

Qil9

NooWw AW

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

4 Nonparame tric: Spearman s p

Variable by Variable Spearman P Prob=lpl -8-6-4-2 0 .2 .4 .6 .8
Q23 Qi 0,6929 I ]

Figur 13 Korrelasjon spgrsmal 19 og 23

Analysen med rev avatar (spegrsmal Q20 og Q24) gir oss en positiv
korrelasjonskoeffisient pa 0,8414. Videre har vi et signifikansniva pa 0,001, noe
som gjear at vi kan konkludere med at det er noe korrelasjon, og vi velger derfor &
forkaste HO.

Vi beholder Ha, og ser at det er samvariasjon mellom rev-avatarene for bank og

kommune. Figur 14 i figurligste viser dette.

Analysen med robot avatar (sparsmal Q21 og Q25) gir oss en positiv
korrelasjonskoeffisient pa 0,4732. Videre har vi et signifikansniva pa 0,0001.
Konkluderer derfor med at det er noe korrelasjon og vi velger a forkaste HO og

behold alternativ hypotesen. Figur 15 i figurliste viser dette.

Resultatet av de tre korrelasjonsanalysen viser at respondentene har svar relativt
likt mellom bank og kommune og at vi derfor ikke er noen forskjell mellom

avataren som representerer bank og kommune.
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6.0 Diskusjon

Denne delen gar vi igjennom resultatene i undersgkelsen og sammenligner
funnene mot teoriene som sparsmalene var basert pa. Vi vil diskutere hver enkelt
hypotese og se pa hvordan disse leder frem til svar pa studiens problemstilling;
Hvordan bgr man designe en chatbot avatar for & fremme adopsjon?

Videre i denne delen diskuterer vi studiens begrensninger og forslag til videre

forskning innenfor hvert av studiens omrader.

6.1 Menneskelige trekk i chatbot avatar

Studiens hovedteori er antropomorfisme, og i litteraturgjennomgangen illustrerte
vi hvordan antropomorfisme kan lede til adopsjon for en chatbot. En av arsakene
til at fenomenet oppstar er at ikke-mennesket motiverer til antropomorfisme ved a
vise menneskelige trekk (elicited agent knowledge). Basert pa teorien antok vi
derfor at det ville veere positivt om chatbotens avatar inneholdt flere menneskelige
trekk. Denne antagelsen var bakgrunnen for hypotese 1: Robot avatar med ett mer

menneskelig trekk vil prestere bedre enn robot avatar med ett mindre trekk.

Resultatet av undersgkelsen viste at det var en klar preferanse mot de avatarene
som hadde flest menneskelige trekk. Dette kan tolkes som at respondentene likte
at roboten virket mer ‘levende’ og at antropomorfisme er en ensket egenskap hos

en chatbot.

Dette stemmer godt overens med annen forskning som har vist at
antropomorfisme grunnet kommunikasjonsegenskapene til en chatbot, har en

positiv effekt pa brukerens opplevelse (Chung Han, 2021).

Hypotese 1 viser at brukere prefererer flere menneskelige trekk pa avataren og at

det derfor er et virkemiddel som bgr benyttes i avatarens design.
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6.2 Menneske, robot, rev eller logo avatar.

| denne delen av undersgkelsen gnsket vi a teste om det var forskjeller i
preferanser mellom ulike avatar-figurer. Med bakgrunn i teori om sosial
tilstedeveerelse og den sosiale verdien ved antropomorfisme, antok vi at
respondentene ville foretrekke menneske, eller menneskelignende avatar fremfor
logo. Denne antagelsen var bakgrunnen for hypotese 2: Chatbot avatar som

motiverer til antropomorfisme vil prestere bedre enn logo avatar.

Resultatet viste at chatbot avatarer som motiverte til antropomorfisme presterte
bedre enn avatarer som ikke gjorde det. Dette var tilfelle i bade A/B eksperimentet
og ved spgrsmal med Likert-skala. Det viser at antropomorfisme er en gnsket
egenskap i en chatbot avatar. Funnet stemmer godt overens med resultatet fra

hypotese 1.

Nar det gjelder sparsmalet om hvilken figur man bgr velge, viste resultatene at det
ikke var noen vesentlig forskjell mellom de ulike figurene. Det betyr at bedriftene
kan velge fritt hvilken avatar de gnsker som representant sa lenge den motiverer

til antropomorfisme.

Hypotese 2 viser at nar man skal designe en chatbot-avatar burde man velge et
menneske eller en menneskelignende figur som motiverer til antropomorfisme
kontra & bruke en logo. Testen viser ogsa at det ikke er sa stor forskijell pa

respondentenes preferanse om man velger menneske eller en type maskot avatar.

6.3 Realisme i avataren

I denne delen av undersgkelsen gnsket vi a utforske hvilken effekt det ville gi om
vi gkte grad av realisme i et menneske-avatar.

Om teorien ‘the uncanny valley’ kan overfgres til en chatbot, sa antok vi at
respondentene ville like at avataren ligner et menneske, men ikke sa mye at det

blir for likt uten a veere helt likt. Denne antakelsen var bakgrunnen for hypotese 3:
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Chatbot avatar med lav grad av realisme vil prestere bedre enn avatar med hgy

grad av realisme.

Resultatet av undersgkelsen viste at avataren som var ner naturtro fikk den
darligste scoren av alle menneske-avatarene vi testet. Videre sa vi at
respondentene likte bedre avataren med flere detaljer. Et overraskende funn var at
respondentene gav avataren som var at et ekte menneske den hgyeste scoren i
undersgkelsen. Resultatene stemmer overens med «the uncanny valley — teorien»,
selv om respondentene i var undersgkelse tydelig aksepterer at en chatbot er
representert av et ekte menneske. Det er imidlertid fare for at respondentene har
misforstatt og trodd at ekte-menneske avataren representer en ekte

kundebehandler og ikke en chatbot, selv om det star tydelig forklart med tekst.

Hypotese 3 viser at respondentene liker at avataren har flere detaljer, men at de
ikke likte at avataren ble laget med datagrafikk som gjorde den ‘nesten lik’ et

menneske.

6.4 Merkevarens farge i avataren

Vi sd i teorien ‘Gestalt prinsippet for likhet’ at farge er et sterkt virkemiddel for &
skape relasjon mellom elementer. Vi sa ogsa pa hvordan farge brukes i
merkevarebygging for & skape og overfare assosiasjoner. Farge kan ogsa brukes

for & fremheve menneskelige trekk og gjore avataren mer ‘levelig’.

Basert pa ‘Gestalt prinsippet for likhet’ antar vi at respondentene vil like at
chatboten har samme farge som merkevaren den representerer.
Denne antagelsen var bakgrunnen for hypotese 4: Chatbot avatar med farge som

assosieres med merkevaren vil prestere bedre enn avatar som ikke har det.

Resultatene viste at i de to farste A/B eksperimentene var det en klar favgr mot de
chatbotene som hadde lik farge som DNB logoen. | Storebrand eksperimentet ble
resultatet imidlertid mer jevnt, og her var det foretrukne valget faktisk den

chatboten som ikke hadde lik farge som Storebrand sin logo. Arsakene til dette
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resultatet kan veere at respondentene ikke har like sterkt forhold til Storebrand sin
logo og farger, opp imot DNB sin farge og logo. Det virker ogsa som at designet
fungerte godt med den alternative fargen hos Storebrand. | de to A/B testene med
DNB logoen viser resultatet allikevel sa stor forskjell i svarene, at vi kan
konkludere med at valg av farge kan ha stor betydning for hvilken chatbot
respondentene foretrekker. Vi kan derimot ikke konkludere med at denne fargen
ma vere lik den som brukes i merkevaren. Vi antar allikevel at lik farge vil veere

en fordel.

Hypotese 4 viser at valg av farge pa en chatbot har betydning for hva brukerne
foretrekker, og vi antar at det vil veere en fordel om chatboten inneholder farge

som assosieres med merkevaren.

6.5 Kjgnnsroller i bank og kommune.

Vi gnsket & undersgke om stereotypier vil kunne overfares til chatbot-avatar og
om valg av kjgnn pa avataren ville utgjere en forskjell i hva respondentene
prefererte. Vi antok at banktjenester ville vaere assosiert med menn, da dette yrket
er forbundet med penger og status. For kommunetjenester antok vi at dette yrket
var sterkere forbundet med kvinner da en chatbots rolle vil ligne pa en
resepsjonist. Disse antagelsene var bakgrunnen for hypotese 5.

Hs: Respondentene vil velge mannlig chatbot for banktjeneste og kvinnelig for

kommunetjeneste.

Resultatet av undersgkelsen viste at for menneskeavatarene var det et stort flertall
som foretrakk den kvinnelige avataren. Dette gjaldt bade nar de representerte

DNB bank og Bergen kommune. Vi fikk dermed ingen statte for hypotese 5.

Det er ganske interessant at ~73% foretrakk den kvinnelige menneske avataren
over den mannlige. En arsak til dette kan veere at designet passet den kvinnelige
avataren bedre enn den mannlige. En annen arsak kan veere at vi har tenkt feil ved
at banktjenester assosieres med en mannlig kjgnnsrolle. En tredje arsak kan veere

at en chatbot har en tilsvarende rolle som en resepsjonist eller serviceyter og at
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stereotypier gjar at vi assosierer dette yrket med kvinner uavhengig om de

representerer bank eller kommune.

Hypotese 5 viste oss at det ikke var noen forskjell mellom bank og kommune pa

hvilket kjgnn av avataren respondentene prefererte.

6.6 Forskjeller mellom bank og kommune

Vi gnsket a teste hvilke avatarer respondentene foretrakk nar de representerte
forskjellige bedrifter eller organisasjoner. | denne undersgkelsen har vi ikke noen
spesiell teori & basere vare antagelser pa foruten stereotypier, troverdighet og
assosiasjoner.

Hensikten med denne undersgkelsen var a se om vi kunne finne forskjeller
mellom bank og kommune. Dette ville da gi et grunnlag for videre undersgkelser
som kunne presisere hvilken type avatarer som passer godt til en viss type bedrift.
Undersgkelsen hadde falgende hypotese.

He: Det er likhet i preferanse av chatbot avatar mellom bank og kommune.

Resultatet av undersgkelsen var at vi ikke fant noen signifikant forskjell mellom
bank og kommune, da respondentene svarte tilnaermet likt mellom de to. Dette
betyr at vi ikke kan si at bedriften alene pavirker hvilken avatar man burde velge.
Det kan allikevel vare tilfellet at en type bedrift er bedre tjent med en viss type

chatbot-avatar.

Hypotese 7 viser at chatbotens prestasjon blir ikke pavirket av om den

representerer bank eller kommune.

6.7 Begrensninger

| studien har vi brukt et bekvemmelighets utvalg som innsamlingsmetode. Dette
innebeerer at vi har sendt undersgkelsen til venner og familie gjennom sosiale
medier. Bekvemmelighets utvalg gar under ikke-sannsynlighetsutvalg og kan
gjore at data er av lavere kvalitet enn ved sannsynlighetsutvalg. For var del gjorde
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utvalgsmetoden at flesteparten av respondentene var i alderen 20-40 ar med

tilknytning til Oslo regionen.

Pa grunn av valgt innsamlingsmetode vil det vere usikkert hvor godt vart resultat
representerer populasjonen. Dette begrenser var eksterne validitet og gjer at vart
resultat ikke kan statistisk generaliseres til andre kontekster.

For a styrke indre validitet, som sier hvor godt var undersgkelse maler det vi
gnsker at den skal male, gjorde vi en pretest av undersgkelsen. | pretesten
intervjuet vi venner og familie etter at de hadde svart pa undersgkelsen.
Tilbakemeldingene var at undersgkelsen var tydelig og lett a forsta. Vi gjorde

derfor ingen endringer etter pretest.

Etter & ha gatt igjennom resultatene av undersgkelsen oppdaget vi allikevel at ett
sparsmal med avatar av et ekte menneske hadde fatt en hgy gjennomsnittlig verdi
sammenlignet med de andre avatarene. Vi tror at det er en fare for at
respondentene kan ha trodd at denne avataren representerte en ekte
kundebehandler og ikke en chatbot, selv om dette star forklart med tekst. Vi valgte

derfor & ekskludere denne avataren fra videre analyser og konklusjoner.

6.8 Forslag til videre forskning

Vare A/B eksperimenter viser at enkelte virkemidler i chatbotens avatar kan ha
stor effekt for konverteringsrate. | videre forskning pa chatbot-avatar kan man ta
utgangspunkt i var undersgkelse og designe avatarene med de virkemidlene som
gav starst effekt, og deretter teste disse opp mot hverandre. Videre forskning kan
o0gsa ga dypere inn pa de ulike virkemidlene og bedre presisere micro justeringer.
Dette kan for eksempel vare at man tester om fargen gul gir hgyere
konverteringsrate enn fargen rgd i en chatbot avatar. Et annet eksempel er om
‘runde gyne’ gir bedre konverteringsrate en ‘firkantede oyne’.

Var undersgkelse viste at det ikke var noen forskjell mellom avatarfigurene om de
representerte bank eller kommune. Dette betyr ngdvendigvis ikke at for eksempel
en robot avatar vil gi hgyere konverteringsrate enn menneske for en type bedrift.

Vare resultater viste ogsa at det ikke var spesielt stor forskjell om man valgte en
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robot, menneske eller annet type maskot-avatar, i tillegg var konverteringsraten
mellom menneske og robot ikke signifikant. Basert pa var undersgkelse star derfor
bedrifter eller organisasjoner fritt til & velge avatar figur, sa lenge den motiverer til
antropomorfisme. Vi anbefaler allikevel at de tester flere egne design for deres

relevante kundegruppe.

En ny forskning pa chatbot avatar kan ta utgangspunkt i vare resultater og

problemstilling og koble dette opp mot ulike segmenter.

7.0 Konklusjon

Var problemstilling for studien er; hvordan bgr man designe en chatbot avatar for
a fremme adopsjon?

Ved denne problemstillingen gnsket vi a danne oss en generell forstaelse for
hvilke variabler man bgr ta hensyn til da designmulighetene for en avatar er

mange.

Var studie viste at chatbot-avatarer som motiverte til antropomorfisme var
foretrukket. Dette kom frem i vare spgrsmal med Likert-skala og A/B eksperiment
hvor logo-avatar presterte darlig bade mot og i forhold til de andre alternativene.
Videre viste var studie at det ikke var stor forskjell mellom figurene menneske,
robot eller maskot.

Steg en i & designe en god chatbot-avatar er derfor a velge et menneske eller en

menneskelignende figur som chatbot representant.

Steg to i & designe en god avatar er a velge ett design med flere menneskelige
trekk og detaljer. I var studie presterte de avatarene som hadde mer ‘kompleks’
design, bedre enn de avatarene som hadde ‘enkel’ design. Dette gjaldt derimot

ikke nar avataren var designet med datagrafikk og ble nar naturtro.

Steg tre i a designe en god chatbot-avatar er & gi avataren farger. | var studie
presterte robot-avataren med farge tilknyttet merkevaren mye bedre enn robot-
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avataren som var mer tradisjonelt gra. Dette gjaldt bade nar selve avataren fikk

farge og nar chat-boksen fikk farge.

Hvilken bedrift eller organisasjon avataren representerer vil ifglge var
undersgkelse ikke pavirke hvilken type avatar man ber designe. Nar det gjelder
valg av kjenn pa avataren sa viste var studie at en kvinnelig avatar presterte bedre

enn mannlig nar figuren var av et menneske.

Konklusjonen for problemstillingen er at steg en, to og tre gir et rammeverk som
en bgr holde seg innenfor nar en designer chatbot avataren. Dette rammeverket vil
gke sannsynligheten for hgyere konverteringsrate og dermed at forbruker praver

og adopterer chatboten.

Var anbefaling til bedrifter er derfor a designe chatbot avataren med et menneske
eller en menneskelignende figur som vil motivere til antropomorfisme. Denne
avataren bgr ha flere menneskelignende trekk og detaljer. Det bgr ogsa brukes
farger som gir liv til avataren. Disse fargene kan med fordel ha tilknytning til

merkevaren.
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10.0 Vedlegg

10.1 Sperreundersgkelse

Hvor gammel er du?

Kjenn?

) Mann
() Kvinne

Hviken presentasjon foretrekker du?

OA
[OF:]

Hvilken presentasjon foretrekker du?

Du snakker med ~_~ @ Du snakker med ~\_~ @

Chatbot Chatbot

Chatbot: Hei! Hva kan jeg hjelpe Chatbot: Hei! Hva kan jeg hjelpe
deg med?: deg med?:

A B

Hvilken presentasjon foretrekker du?

Hvilken presentasjon foretrekker du?

Du snakker med ~\_~ @ Du snakker med ~_~ @

Chatbot Chatbot

Chatbot: Hei! Hva kan jeg hjelpe Chatbot: Hei! Hva kan jeg hjelpe
deg med?: deg med?:

A B
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Hvilken presentasjon fortrekker du?

Hvilken presentasjon foretrekker du?

~
Du snakker med L~ (88 Du snakker med ~~ (=
@ Timmi - Chatbot (f) @ DNB - Chatbot @
- ONB|

Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og Chatbot: Hei! Jeg er DNB's chatbot.
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe Hva kan jeg hjelpe deg med?
deg med?

A B

Hvilken presentasjon foretrekker du?

Hvilken presentasjon foretrekker du?

Du snakker med N E
O Timmi - Chatbot C)

Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med? deg med?

A B
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Hvor godt liker du chatbot presentasjonen for DNB bank?
O Liker ikke

O Liker litt

(O Hverken eller

O Liker

D Liker svaert godt

Du snakkermed .~ @

v Jens - Chatbot
DNB

Chatbot: Hei! Jeg heter Jens og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?

Hvor godt liker du chatbot presentasjonen for DNB bank?

O Liker ikke

O Liker litt

O Hverken eller
O Liker

O Liker svaert godt

Du snakkermed ~\.~ @

Jens - Chatbot

DNB

Chatbot: Hei! Jeg heter Jens og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?
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Hvor godt liker du chatbot presentasjonen for DNB bank?
O Liker ikke

(O Liker litt

(O Hverken eller

O Liker

(O Liker svaert godt

Du snakkermed .~ CE)

Jens - Chatbot

DNB

Chatbot: Hei! Jeg heter Jens og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?

Hvor godt liker du chatbot presentasjonen for DNB bank?
O Liker ikke

O Liker litt

() Hverken eller

O Liker

(O Liker svaert godt

Du snakker med < @

Jens - Chatbot

DNB

Chatbot: Hei! Jeg heter Jens og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?
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Hvilken presentasjon foretrekker du?

O aA
Cs

Hvilken presentasjon foretrekker du av chatbot fra DNB?

(©

N @
DN
Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og

er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?

Du snakkar med

Timmi - Chatbot

Skriv noe her

A

Hvilken presentasjon foretrekker du?

O A
Os

Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?

Hvilken presentasjon foretrekker du av chatbot fra DNB?

Du snakker med
Timmi - Chatbot

~ @
DNB
Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og

er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?

O

Skriv noe her

A

~ @

g Du snakker med
Timmi - Chatbot
DNB

Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe

deg med?
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Hvilken presentasjon foretrekker du?
D B

Hvilken presentasjon foretrekker du av chatbot fra Storebrand?

Du snakkermed ~~ @ B Dusnakkermed - @
) =

Timmi - Chatbot Timmi - Chatbot

o9 [ o ]
Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og
er Storebrands chatbot er Storebrands chatbot
Hva kan jeg hjelpe deg med? Hva kan jeg hjelpe deg med?

A B

Hviken presentasjon foretrekker du?

Hvilken presentasjon foretrekker du av
chatbot for Bergen kommune?

Jens - Chatbot Kari - Chatbot

Chatbot: Hei! Jeg heter Jens og
er Bergen kommunes chatbot
Hva kan jeg hjelpe deg med?

Chatbot: Hei! Jeg heter Kari og
er Bergen kommunes chatbot
Hva kan jeg hjelpe deg med?
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Hvilken presentasjon foretrekker du?

Hvilken presentasjon foretrekker du av
chatbot for Bergen kommune?

Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og
er Bergen kommunes chatbot.
Hva kan jeg hjelpe deg med?

Chatbot: Hei! Jeg heter Eva og
er Bergen kommunes chatbot.
Hva kan jeg hjelpe deg med?

A

Hvilken presentasjon foretrekker du?

B

Hvilken presentasjon foretrekker du av
chatbot for DNB bank?

Du snakker med S~ (=
a J:nsl:lcr:albét O
DNB

Chatbot: Hei! Jeg heter Jens og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?

Du snakker med ~” @

Kari - Chatbot
DNB

Chatbot: Hei! Jeg heter Kari og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?

A
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Hvilken presentasjon foretrekker du?

Hvilken presentasjon foretrekker du av
chatbot for DNB bank?

u snakker med

Timmi - Chatbot

.'\=/‘| Du snakker med

DNé

Eva - Chatbot

Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og Chatbot: Hei! Jeg heter Eva og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med? deg med?

Hvor godt liker du chatbot presentasjonen for DNB bank?
O Liker lkke

O Lier it

O Hverken eller

O Liker

O Liker svaert godt

Hvor godt liker du chatbot presentasjonen for DNB bank?

Du snakker med .~ @

DNB - Chatbot

Chatbot: Hei! Jeg er DNB's chatbot.
Hva kan jeg hjelpe deg med?

Skriv noe her
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Hvor godt liker du chatbot presentasjonen for DNB bank?
O Liker lkke

O Liker i

O Hverken eller

O Lixer

(O Liker svaert godt

Hvor godt liker du chatbot
presentasjonen for DNB bank?

@@ Du snakkermed ~\.” CE)

== Jens - Chatbot

DNB

Chatbot: Hei! Jeg heter Jens og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?

Skriv noe her

Hvor godt liker du chatbot presentasjonen for DNB bank?
O Lier lkke

O Lier it

O Hverken eller

O Lier

O Liker sveert godt

Hvor godt liker du chatbot
presentasjonen for DNB bank?

Du snakker med ~_~ @
Timmi - Chatbot I\J

Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?

Skriv noe her
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Hvor godt liker du chatbot presentasjonen for DNB bank?
D Lier lkke
D Liker lin
) Hverken eller
D Liker

D Liker svaen godt

Hvor godt liker du chatbot
presentasjonen for DNB bank?

Du snakkermed .~ @

Timmi - Chatbot

DNB

Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og
er DNB's chatbot. Hva kan jeg hjelpe
deg med?

Hvor godt liker du chatbot presentasjonen til Bergen kommune?
O Liker ikke

O Lier litt

) Hverken eller

O Liker

T) Liker svaert godt

Hvor godt liker du chatbotpresentasjonen
for Bergen kommune?

Du snakker med ~N @
® Chatbot

Chatbot: Hei! Jeg er Bergen
kommunes chatbot.
Hva kan jeg hjelpe deg med?

Side 55



BTH 32111

Hvor godt liker du chatbot presentasjonen til Bergen kommune?
Liker ikke
Liker lit
Hverken eller
Liker

Liker svaert goat

Hvor godt liker du chatbotpresentasjonen
for Bergen kommune?

'@_@‘ Du snakkermed ~\_~ @
Jens - Chatbot

@

Chatbot: Hei! Jeg heter Jens og
er Bergen kommunes chatbot.
Hva kan jeg hjelpe deg med?

Hvor godt liker du chatbot presentasjonen til Bergen kommune?
Lier lkke
Lixer litt
Hverken eller
Liker

Liker svaert goat

Hvor godt liker du chatbotpresentasjonen
for Bergen kommune?

Du snakkermed ~_~

Timmi - Chatbot

@ R

Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og
er Bergen kommunes chatbot.
Hva kan jeg hjelpe deg med?
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Hvor godt liker du chatbot presentasjonen til Bergen kommune?
Liker lkke
Liker lit
Hverken eller
Liker

Liker svaert goat

Hvor godt liker du chatbotpresentasjonen
for Bergen kommune?

Du snakkermed ~\_~” @

Timmi - Chatbot

@

Chatbot: Hei! Jeg heter Timmi og
er Bergen kommunes chatbot.
Hva kan jeg hjelpe deg med?
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