GOTEBORGS UNIVERSITET

HANDELSHOGSKOLAN

Dela boende? Javisst!

En kvalitativ studie om konsumenternas beteende vid valet av peer-to-peer

plattformen Airbnb

Kandidatuppsats 1 Marknadsforing och
Industriell och finansiell ekonomi
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet

Varterminen 2019

Handledare: Peter Zackariasson

Forfattare: Arbresha Maloku, Louise Kriiger



Forord

Studien &r en kandidatuppsats som dr skriven inom inriktningarna Marknadsforing och
Industriell och finansiell ekonomi. Tiden som lagts ner for studien har varit bade spannande
och ldrorik. Detta genom att ta del av personers tankar och resonemang kring det aktuella

dmnet inom inriktningarna.

Vi vill rikta ett stort tack till flertal personer. Studien skulle inte vara mojlig att genomfora
utan den respons vi fatt fran respondenterna som stéllde upp och bidrog med information och
resonemang kring de fragor vi valde att stélla. Ett stort tack gar till respondenterna som ville
stdlla upp pa intervjuer och skapa kontext med oss. Vi vill dven tacka var handledare Peter
Zackariasson. Utan hans expertis hade vi inte kunnat sammanstilla arbetet. Peter har bidragit
med bade stod, vardefulla ideér och konstruktiv kritik. Sist men inte minst vill vi tacka véra

familjer for all stod som de bidragit med under resans gang.
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Background:
The sharing economy means that people offering and sharing underutilized resources
in creative and new ways. Peer-to-peer concepts (P2P) has been developed in line
with the growth of the sharing economy. P2P is a network of private individuals that
act both as a producer and a consumer and have the opportunity to share products and
services between each other without any intermediaries. The sharing economy is
growing enormously and forecasts shows that Airbnb is a platform that contributes
greatly to the growth. Airbnb grows explosively and it is difficult to understand that it
have, in such a short time, a leading position worldwide.
Purpose:
The purpose of the study is to investigate consumer behavior to understand what
drives them to choose the peer-to-peer platform Airbnb.
Research questions:
What drives consumers to choose Airbnb?
Methodology:
Qualitative study and semi-structured interviews.
Conclusion:
Through the study and the result we have come to the conclusion is that the personal
factors as well as the social influences that make the selection have made the active
choice to use Airbnb's service. The conclusions we can draw from the sample in the
population is that the personal and social influences in consumer behavior have the
biggest factors for them to have made the choice to use Airbnb and sharing economy.



Abstrakt

Titel:
Dela boende? Javisst!
En kvalitativ studie om konsumenternas beteende vid valet av peer-to-peer
plattformen Airbnb.
Institution:
Handelshogskolan vid Goteborgs universitet
Forfattare:
Arbresha Maloku
Louise Kriiger
Handledare:
Peter Zackariasson
Nyckelord:
Konsumentbeteende, kopbelsutprocessen, delningsekonomi, peer-to-peer, Airbnb.
Bakgrund:
Delningsekonomin syftar till att ménniskor erbjuder och delar underutnyttjade resurser
pa kreativa och nya sitt. I takt med delningsekonomins framvéxt har peer-to-peer
koncept (P2P) utvecklats. P2P &r ett ndtverk med privatpersoner som bade producent
och konsument som parter, vilka har mdjligheten att dela produkter och tjanster mellan
varandra utan ndgra mellanhdnder. Delningsekonomin vidxer enormt och prognoser
visar att Airbnb dr en plattform som bidrar enormt mycket till tillvixten. Airbnb véxer
explosionsartat och det ar svart att forstd att det pa sa kort tid uppnatt en ledande
stdllning i delningsekonomin vérlden Gver.
Syfte:
Syftet med studien &r att undersdka konsumenternas beteende for att forstad vad som

driver de till att vidlja peer-to-peer plattformen Airbnb.

Forskningsfragor:
Vad driver konsumenterna till att vélja Airbnb?

Metod:
Kvalitativ studie och semi-strukturerade intervjuer.

Slutsats:
Studien visar att personliga och sociala faktorer har en stor inverkan pé valet.
Mer specifikt kan det vara ekonomiska situationen, livsstilen, livscykeln samt familj
och grupper. Studien visar dock att den viktigaste och storsta faktorn som driver
konsumenterna till att vdlja Airbnb ar priset. Majoriteten av respondenterna menar att
det ar ett lockande val eftersom det ar prisvénligt 1 jamforelse med andra alternativ.
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Inledning

1 det hdr kapitlet dr vart mdl att presentera en kort bakgrund av det identifierade problemomrddet
som mynnar ut i en problemformulering. Detta for att ge ldsarna en forstdelse om fenomenet.

Dadrefter presenteras syftet med var studie och avslutas i en presentation av vdr forskningsfrdga.

Problembakgrund och problemformulering

Under de senaste aren har ett antal helt nya och olika foretag uppstétt. Deras underliggande
affarsmodeller har gemenskapen av att de verkar i kollaborativ konsumtion. Kollaborativ
konsumtion, eller delningsekonomi som det numera kallas, syftar till att ménniskor erbjuder
och delar underutnyttjade resurser pa kreativa och nya sitt (Cohen & Kietzmann, 2014).
Delningsekonomi introducerades under 2000-talet med definitionen som en tidsbegransad
konsumtion, vilket syftar till att konsumenter hyr eller delar produkter istéllet for att kdpa
dem. Det anvinds i vardaglig term som att nyttja resurser pé ett innovativt sétt och att bortga

fran det traditionella dgandet (Matzler,Veider & Kathan, 2015).

Matzler,Veider & Kathan (2015) menar att delningsekonomi 1 sig &dr inget nytt begrepp.
Konsumenter har linge, bade privat och affarsmaissigt delat och bytt tjanster mellan varandra.
Vad som skiljer sig t frén forr dr digitaliseringen. Framvéxten av den digitala ndtverken har
Oppnat nya dorrar for delningsekonomin. I takt med den 6kande tillgdngen till tekniska
utrustningar och Internet har anvdndandet av de digitala nédtverken blivit ett verktyg som gor
det enklare att dela och hyra produkter och tjanster. Attityden till att nyttja resurser pa ett
smartare sitt gir alltsd mot en fordndring. Traditionellt sett har ménniskor oftast ként behovet
av att dga tillgdngen till produkter men allteftersom har intresset att leasa och dela 6kat bland
konsumenter. Delningsekonomin har med andra ord blivit allt vanligare och vixer snabbt
(Matzler,Veider & Kathan, 2015). En studie fran investmentbanken Credit Suisse visar att
ndstan 70 procent av jordens befolkning vill dela med sig av sina tillgdngar och att omkring
65 procent dr villiga att dela pé andras tillgangar (Montén, 2015). Tankesmedjan Timbro tog
fram en rapport kallad Timbro Sharing Economy Index (TSEI) som visar delningsekonomins
globala och enorma storlek. Rapporten beaktar en rad olika faktorer som visar pa att den

enskilt viktigaste faktorn som utgor delningsekonomins storlek &dr en snabb



internetuppkoppling. Delningsekonomin visar sig vara storre i lander med tillgang till snabb
internetuppkoppling. Rapporten visar ocksa att vart tredje delningsekonomi foretag erbjuder
boendetjénster. Forfattarna menar att det dr boende och turism som till storsta del driver
delningsekonomin framat (Timbro, 2018). Konsultjatten PWC gjorde en prognos som visar
att delningsekonomins omséttning pa 15 miljarder dollar ar 2014 forvantas oka till 335
miljarder dollar &r 2025 (PWC, 2015). Prognosen visar att den storsta omsittningen kommer

frén peer-to-peer plattformarna Airbnb och Uber.

Det ér i takt med delningsekonomins framvixt som peer-to-peer koncept (P2P) utvecklats.
P2P ér ett ndtverk med privatpersoner som bade producent och konsument som parter, vilka
har mojligheten att dela produkter och tjanster mellan varandra. Det som gor konceptet unikt
dar att alla parter 1 ndtverket har samma réttigheter. Traditionella nétverk &r oftast mer
hierarkiska och styrs uppifrdn och ner. P2P nitverk har ingen central punkt som styr och
kommunikation sker helt utan mellanhénder (Delaeko, 2016). Henriksson skriver i en artikel
for Realtid att Airbnb ir ett exempel pa en P2P plattform och anses vara en av de storsta
plattformarna som dr verksamma inom delningsekonomin. Plattformens affarsidé har vuxit
starkt 1 den globala delningsekonomin och utmanar befintliga affairsmodeller och regleringar
(Henriksson, 2018). Airbnb skriver pa sin officiella hemsida att de verkar globalt och genom
plattformen kan privatpersoner agera bade som leverantdr och kund. Privatpersonerna kan
annonsera ut eller boka boende vérlden Gver. Plattformen har idag 1,5 miljoner bostéder i
over 192 lander och 34 000 stidder. De visar dven en ungeférlig statistik pd plattformen
vérlden Gver. Statistiken visar att Airbnb har haft 500 miljoner gést anméilningar sedan det
startade. Genomsnittligt antal personer som vistas pa Airbnb per natt dr dver 2 miljoner.

Plattformen har med andra ord radikalt forandrat sittet att resa i grunden (Airbnb, 2019).

Som vi tidigare presenterat vdxer delningsekonomin enormt och prognoser visar att den
forvéntas vixa dnnu mer. Prognoser visar ocksa att Airbnb &r en plattform som till stor del
bidrar med tillvdxten. Airbnb véxer explosionsartat och det &r svért att forsté att det pa sa kort
tid uppnétt en ledande stillning 1 delningsekonomin vérlden Gver. Detta trots att de inte sjdlva
ansvarar for marknadsforingen utan later anvdndarna av tjinsten marknadsfora sina
erbjudanden pé sina egna sitt. Med denna marknadsforingsstrategi konkurrerar de ut den

traditionella boendemarknaden genom att endast vara formedlare mellan privatpersoner. Vi



tror att genom att studera konsumenternas kopbeteende till valet av Airbnb framfor andra
substitut sd kan det ge en foretagsméssig fordel pd marknaden. Detta genom att man fran véra
resultat kan pévisa de olika driv faktorerna till valet av en peer-to-peer tjinst. I denna studien
kommer vi darfor att utifrén ett konsumentperspektiv undersoka vad som driver

konsumenterna till att vélja Airbnb.

Syfte och fragestillning

Bidraget for vér studie ligger inom omradet for delningsekonomin och konsumentebeteendet.
I takt delningsekonomin har peer-to-peer boende vuxit fram och Airbnb har fatt en ledande
stallning p4 marknaden. Vi har valt att undersoka konsumenternas beteende for att forsta vad
som driver de till att vélja peer-to-peer plattformen Airbnb. Vi tror att genom att studera

konsumenternas beteende sé kan vi ge en forklaring till studiens preciserade fragestillning:

- Vad driver konsumenterna till att vilja Airbnb?

Genom att besvara forskningsfradgan kommer vi att tillhandahalla slutsatser om
konsumenternas beteende gentemot valet av Airbnb. Vi vill sedan se om det finns mojlighet
att applicera slutsatserna pa andra omraden inom delningsekonomins falt. Detta for att se om
man finner ndgon koppling av véra resultat i andra sammanhang och pd si sétt se om
konsumentbeteendet relatera till andra filt. Detta tror vi skulle kunna gynna fler aktorer pa
marknaden samt ge de mer vetskap om hur konsumenternas beteende paverkar deras val av

peer-to-peer tjénster.

Avgransningar

For att minimera risken att studien ska bli for bred sé har vi valt att avgrénsa oss till endast
undersoka Airbnb och inte alla peer-to-peer plattformar. Vi ansdg att undersoka enbart en
plattform gor att studien blir mer precis. Vidare har vi valt att enbart undersoka detta utifran
ett konsumentperspektiv och inte producentperspektiv. Vi anser att det utifran tva perspektiv

inte kunnat ge oss fokuserade och tydliga resultat.



Teori

Litteraturgenomging

1 litteraturgenomgdngen gdr vi igenom tidigare forskning om dmnet delningsekonomi och Airbnb’s

anknytning till delningsekonomin.

Delningsekonomins syfte dr att man okar anvandningen av outnyttjade resurser 1 samhillet.
Botsman och Rogers (2011) menar att man genom en digital plattform ger tillging till
individer att byta eller hyra resurser som inte nyttjas. De flesta forskarna dr 6verens om att
delningsekonomin har effektiviserat nyttjandet av befintliga resurser. Att delningsekonomin
har gjort en inverkan pd konsumenter kdpbeteende har tidigare forskning visat pd. Mohlmann
(2015) menar att trots att man delat pa saker sen livets forsta skede sd kan delningsekonomin
ses som ett nytt fenomen da den paverkar konsumenters beteende. I takt med den digitala
transformeringen har d&ven konsumenetbeteendet dndrat riknting. DredgeandGyimoéthy (2015)
menar pd att Internet gor det mojligt att effektivt dela information med odvertriffad latthet,
vilket gér att iden om delningsekonomin stirks ytterligare. Aven Barbu (2018) nimner att
med stod av tekniska framsteg, har den nuvarande delningsekonomin potential att driva djupa
fordndringar 1 konsumentbeteendet mot produkter och tjanster. Hamari, Sjoklint och Ukkonen
(2015) ndmner ocksa att attityderna mot konsumtionen férdndrats genom aren. En vdxande
oro for klimatforandringar och en ldngtan efter social inbdddning genom lokalitet och
gemensam konsumtion har gjort delningsekonomin till ett tilltalande alternativ for
konsumenterna. De menar dven att kad medvetenhet, engagemang och kunskap om
hallbarheten ar en viktig faktor i bildandet av positiva attityder mot samarbets konsumtion,
men ndjen och ekonomiska fordelar dr en starkare faktor till varfor konsumenter véljer att
delta i samarbets konsumtion. Balck och Cracau (2015) identifierade ocksa motiven till att
konsumenterna deltar i delningsekonomin. Deras studie identifierade kostnaden som den
viktigaste orsaken till delningsekonomin. Lamberton och Rose (2012) foreslar en modell dar
kostnad, nytta, fortrogenhet och uppfattad substituerbarhet av dgande och delningsalternativ
till storsta del bestimmer valet av nyttja delningstjénster. Enligt tidigare studier har man
kunnat konstatera att priset och dven geografiska platsen stor paverkan.Tussyadiah och

Pesonen (2015) ndmner peer-to-peer-boende plattformar som ett exempel till forédndrat



konsumtionsmonster. Han preciserar hur de sociala och ekonomiska aspekterna paverkat

expansionen av destiantionsval, 6kat rese frekvensen och vistelsen langd.

Airbnb

Airbnb ir ett exempel pa en plattform som har sin plattform i delningsekonomins principer. I
takt med delningsekonomins framvéxt har Airbnb kommit till att bli en vérldsledande
plattform pa marknaden. Airbnb &r en marknadsplats pa nitet som underlattar
korttidsuthyrning, allt frdn delat boende till hela hus. Detta har bidragit med mer 4n tio
miljoner bokningar dver hela vérlden till den sa kallade delningsekonomin. De verkar i
delningsekonomin genom att deras marknadsforing och forséljning sker via sin digitala
plattform. Privatpersoner har ddrmed mdjlighet att hyra ut eller dela sina boenden till

privatpersoner vérlden 6ver (Tussyadiah och Pesonen, 2015)

Teoretiskt ramverk

1 detta kapitel presenteras det teoretiska ramverk som ligger till grund for denna studie. Eftersom vi
undersoker konsumentbeteendet sa behandlar vi en teori om kopbeslutsprocessen. Utover
képbeslutsprocessen presenteras ocksd en teori pad olika faktorer som kan paverka
konsumentbeteendet. Vi har valt att kombinera dessa teorier eftersom att det genom en forstdelse av
konsumentbeteendet, det vill sdga de bakomliggande faktorerna, dr ldttare att forstd konsumenternas
képbeslut. Dessa teorier tas upp for att sedan knytas an till empirisk material och genom en analys av

dessa komma till en slutsats.

Kopbesluts processen

Kotler et al. (2002) illustrerar en modell for hur konsumenter gar till véga nir de beslutar for
att gora ett kop. Kopbeslutsprocessen bestar av fem steg som dr uppdelade och borjar nér
kunden upptécker ett behov och slutar med efterkdpskénslor. De fem olika stegen &r
behovsuppkomst, informationssdkning, utviardering av alternativ, kopbeslut samt

efterkopsbeteende vilka paverkar konsumentens kopbeteende.



Behovsuppkomst

N

Informationssiékning

N

Utviirdering av
alternativ

A

Kiépbeslut

A

Efterkopsbeteende

Modellen ”Konsumentens beslutsprocess” (Kotler et al., 2002, s.215)

Behovs uppkomst

Utifran olika kategorier kan konsumenternas beteende grupperas in i vilka behov de har.

Alla individer har olika behov och det giller 4&ven konsumenternas beteende nir det kommer
till konsumtion. Enligt Kotler et al. (2002) s& uppstar ett behov eller problem hos
konsumenten. De menar att behoven kan uppkomma pé olika nivder och kan véxa fram
genom intern eller extern stimuli. Interna stimuli kan vara ett d&terkommande behov sésom
hunger eller torst. Extern stimuli kan vara genom att man ser eller hor om en produkt/tjéanst
av andra och ett behov skapas. Schmidt Thurow & Skold Nilsson (2008) menar pa att
konsumenter handlar antingen efter att tillfredsstéilla sina behov eller for att fa en slags
njutning, avkoppling, ny kunskap, upplevelse eller bekriftelse. Han kallar de olika
perspektiven for nyttoperspektiv och njutning perspektiv.

Maslow (1970) delar upp de olika behoven i fem kategorier. Fysiska behov, trygghet,
gemenskap, uppskattning och sjélvforverkligande. Han menar att individer maste ha de

grundldggande behoven for att kldttra upp i trappan.
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Informationssokning

Efter att konsumenten upptickt ett behov sa soker de efter en 16sning for att tillfredsstélla
behovet (Kotler et al., 2002). Solomon et al. (2013) menar pa att konsumenter oftast vill géra
anger fria kop och didrmed soker information. De Chernatony & McDonald (2003) menar att
det gar att dela in informationssokning i tvd kolumner. Den forsta &ar intern
informationssokning och och den andra &r extern informationssokning. Intern
informationssokning borjar med att konsumenten rannsakar sitt minne och underséker om
den informationen som konsumenten besitter dr tillricklig for att sedan fatta ett beslut pa de
grunderna. Extern informationssokning ar nir man inte forlitar sig enbart pé sitt minne utan
behover en mer genomgéende eftersokning. Eftersokningar kan samlas genom exempelvis
kommersiella kéllor (kampanjer, reklam, Internet), personliga killor (familj, vénner) eller
genom erfarenheter (observera i butik). De menar vidare pa att konsumenter eftersdker extern
information ndr minnet inte ar tillrackligt palitligt. Informationssdkningens langd kan bero pa
olika saker. Konsumenter soker mer information for kop som de vérderar hogre dn for kop
som virderas mindre. Processen kan ga véldigt snabbt nér det dr vardagliga kop eftersom da
kriavs det oftast lagt engagemang. Vid sdllankopsvaror som exempelvis kan vara dyrare kop
(boende, bil, resor) sa kan processen ta léngre tid, ibland flera ménader, da det krdvs hogre
engagemang. Kotler et al. (2002) menar att konsumenters kopbeteende kan bero pé
produktkategorierna;  hdg-  och  lagengagemangsprodukter. Han  menar  att
lagengagemangsprodukter &r produkter som konsumenten kd&per utan = storre
utvirderingsprocess och hogengagemangsprodukter dr produkter konsumenten koper efter en

noggrann utvérdering av alternativen.

Utvardering av alternativ

I detta steg goér konsumenten en utvérdering av olika alternativ. Alternativen beddéms genom en
jamforelse av mojlig nytta produktens/tjdnstens egenskaper (exempelvis pris, varumérke, garanti) i
relation till konsumentens underliggande behov. Den bista losningen bland de mojliga alternativen
viljs (Kotler et al., 2002). Williams (2002) menar pa att konsumenter i ménga fall foljer sina tidigare
erfarenheter av kop. Han stryker vikten i varumaérkes lojaliteten och vanor vid kopbeslut. Géller det ett
hégengagemangsprodukt eller en vara som man koper séllan sa tenderar konsumenter att framstilla ett
set med utvirderingskriterier som de sedan analyserar och formar kopbeslut efter. Detta kan vara

kriterier som ir relaterade till olika attribut eller fordelar vilka 4r kopplade med kop alternativet. Aven
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fast en konsument anser att den gjort rétt val sd dr det inte alltid som det blir det slutliga valet. Kotler
et al. (2002) menar dock att konsumenter kan komma att dndra beslutet pa grund av oplanerade

handelser eller paverkas av exempelvis vanner eller séljare.

Kopbeslut

Efter att man sokt tillrickligt med information och utvérderat alternativen sa har
konsumenten forhoppningsvis kommit fram till ett beslut som uppfyller behoven bést. Detta
ar det steget som anses som det minst komplexa steget i modellen. I det har steget utfor
konsumenten kopet (Comegys et al., 2006). Chang & Tuan Pham (2013) menar att ett beslut
oftast baseras pa stor eftertanke samt att man noggrant analyserat och jimfor de olika
alternativen. Det kan dven bero pad konsumenternas kdnslor i forhéllande till de olika
alternativen. Kotler et al. (2002) ndmner tva olika aspekter som kan dndra pa konsumentens
kopbeslut. Den ena aspekten dr attityder fran omgivningen. Det kan vara frdn familj eller
vanner som far konsumenten att tinka om genom att dvertyga om andra produkter/tjinster
som anses vara bittre. Den andra aspekten dr ovéntade situationer som gor att konsumenten
overviger beslutet. Det kan exempelvis vara att konsumenten har drabbats av ekonomiska
svarigheter.

Aven fast konsumenter kommit fram till ett slutgitligt kopbeslut s& uppkommer andra beslut

till kopet. Detta kan vara tid {for kopet, butiksval, volym och betalsitt (Comegys et al., 2006).

Efterkopsbeteende

I denna fas har konsumenten redan gjort och tagit del av kopet. Det dr 1 denna fas som
konsumenten gor en bedomning av produkten eller tjdnsten. Konsumenten utvarderar om hur
ndjd hen dr med kdpupplevelsen och sjdlva kopet samt om kopet tillfredsstiller behovet som
fanns 1 borjan. Samtidigt bedomer konsumenten om varumarket &r tillrackligt bra for att kopa
igen. Om produkten/tjdinsten och varumirket ar lyckat beror pa om det levde upp till
konsumentens forvantningar och tillfredsstéller behovet. Om det &r ett lyckat kop sa kommer
det matas in 1 minnet och ligga till underlag i den interna informationssékningen nér behovet

ateruppstar (De Chernatony & McDonald, 2003).

Modellen nedan dr en egengjord illustration som forfattarna gjort for att ge en forstdelse for
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hur kopbeslutsprocessen kan sammankopplas med de olika faktorerna som presenteras

nedan.

I Behovsuppkomst I

Kulturella faktorerna //_"/" I Informationssokning I
Sociala faktorerna

Psykologiska faktorerna

Personliga faktorema

I Utvérdering av alternativ I

I Képbeslut I

I Efterktpbeteende I

Faktorer som kan piaverka konsumenten att gora ett kopbeslut

Enligt Kotler et al. (2002) finns det olika faktorer som pédverkar konsumenterna nir det
kommer till att fatta ett beslut att kopa nagot. Dessa faktorer kan grunda sig bade kulturella,
sociala, personliga och psykologiska faktorer i hur individer agerar. Genom att individer drivs
av olika aspekter blir konsumentbeteendet ett gediget avsnitt i hur manniskor resonerar nir
det viljer att genomfora ett kop eller en tjénst. De olika faktorerna dr ndgot marknadsforare

maste anpassa sig till eftersom de till storsta del inte kan padverka dem (Kotler et al., 2002).

Kulturella faktorer

Kulturella influenser &r en faktor som kan paverka konsumenters behov och deras kop
beteende. Kultur kan beskrivas som en dynamisk process som finns i ett samhille eller
sammansluten grupp. Kulturen skapar olika varderingar hos ménniskor vilket paverkar deras
sdtt att uppfatta och tolka saker och ting. Detta gor att ménniskor med olika kulturer tenderar
att agera pa olika sétt. Eftersom minniskors inldrning och erfarenheter resulterar i hur de

beter sig sd& dr kulturen en stark paverkansfaktor dven i beslutsfattandet av minniskors
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kopbeteende. Denna faktor kan delas in i tre underkategorier; kultur, subkulturer och sociala

klasser (Luna & Gupta 2001).

Subkultur

Kulturer innehéller mindre grupperingar av minniskor vilket kallas for subkulturer.
Subkulturer uppkommer i samband med att det finns utrymme for individer att reflektera och
skapa egna uppfattningar. I subkulturer har man liknande uppfattningar och tankesétt baserat

pa alder, religion, geografisk positionering och etnicitet med mera (Kotler et al., 2002).

Sociala klasser

Sambhillet praglas av normer och kulturen ar ndgot som i sin tur tar efter samhillets normer.

Likvirdiga intressen, virderingar och beteenden hirstammar och genomsyrar den sociala
klassen. Kopbeteendet skiljer sig fran klass till klass. Detta kan exempelvis bero pa
ekonomiska aspekterna. De lidgre klasserna forsoker efterlikna kopbeteenden fran de hogre

klasserna (Kotler et al., 2002).

Sociala faktorer

Kotler et al. (2002) menar att dessa faktorer handlar om normer och sociala faktorer som
vanner, familj och hur roller samt andra grupper av manniskor péverkar ens egna val. Dessa
grupper kan influera individer olika mycket. Han ndmner primdra, sekundéira och
referensgrupper. Den priméra gruppen brukar bestd av nérstdende personer sdsom familj och
vanner. Sekundéra grupper ar mer formella som man vanligtvist inte har mycket kontakt med
men dnda paverkar pa nagot sétt. Detta kan exempelvis vara religiosa samfund eller klubblag.
Referensgrupper bestir av manniskor med legitimitet som yttrar sig. Det kan vara personer
med viktiga yrken, kunskap och kompetens. Dessa ménniskor har stor inverkan pé vad och
hur man stéller sig till vissa saker. Med stor fokus pé referenser fran sin omgivning, ger dessa
stor mandat till hur individen i fraga forhaller sig till sina beslut. Genom goda referenser

tenderar individen ofta att se pa tjdnsten/ produkten pé ett positivt sétt.
Familj

Familj kan ses som den fOrsta familjen, fordldrar och syskon samt den egna familjen sdsom

fru/man och barn. Beroende hur ndra man star sin familj sa dr de en stor del 1 beslutfattandet.
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Mainniskor tenderar att kdnna tillit till sina nérstdende vilket gor att de kan ha en stor
paverkan 1 vad man viéljer att géra och inte gora (Kotler et al., 2002).

Roller och status

Individer tillhdr i manga olika grupper. Exempelvis tillhor man i familjegrupper,
vénskapsgrupper och klassgrupper. En individ kan vara pappa i en grupp men chef i en annan
och detta avgor hur man paverkas. Till foljd av roller fir man dven en viss status. Utifran
statusen viljer man produkter/varumirken som speglar vad man &r eller vad man star for.

Exempelvis valet av kldder brukar spegla en individs status (Kotler et al., 2002).

Personliga faktorer

Utifran personliga faktorer som élder, yrke, ekonomiska situation, personlighet och livsstil
blir kdpbeslutet olika fran person till person. Individer i den dynamiska véarlden skiftar fokus
och produkter/tjdnster prioriteras olika. Produkter avsedda till barnfamiljer &r inte lika
lockande till en familj med tonédringar (Kotler et al., 2002).

Alder och livscykelstadie

I takt med tiden sa forindras dven minniskor. Aldern kan forindra ménniskors preferenser
Behoven kommer och giar och nya uppstir och detta kan variera beroende pé vart man
befinner sig i livscykeln. Har man exempelvis forst varit ungdom och sedan bildat familj sa

kan det se annorlunda ut i en individs liv (Kotler et al., 2002).

Ekonomisk situation

Hur den ekonomiska situationen ser ut bestimmer till storsta del vad en konsument kan och
inte kan kopa. Aven fast konsumenter s girna vill ha nigonting s kan ekonomin begrinsa

detta (Kotler et al., 2002).

Livsstil

Genom aktiviteter, intressen och asikter visar méanniskor ett levnadsmonster eller sa kallat
livsstil. Beroende pd kulturell och social bakgrund sa kan ménniskor ha olika livsstilar

(Kotler et al., 2002).

Personlighet och sjilvbild

Personligheten kan beskrivas utifrdn egenskaper som en individ har. Genom exempelvis
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sjalvfortroende, socialt behov, dominans och sjédlvstyrande. Manniskor kan utifran den bild de

har av sig sjédlva vilja att konsumera varor/tjanster.

Psykologiska faktorer

Kotler et al. (2002) ndmner fyra viktiga psykologiska faktorer som kan pdverka en individs
kopbeteende. Han ndmner motivation, uppfattningsférmaga, inldrningsférmaga samt asikter

och attityder.

Motivation

Motivation dr ndgot som ligger 1 ménniskans natur. Beroende pa vilken motivation och
drivkraft man har agerar ménniskor olika. Drivkraften som man inte kan framkalla kan bero
pa att minniskan inte kénner sig tillfredsstdlld. Nar ménniskan befinner sig 1 jamvikt tillstdnd
ar det balanserade men sa fort sinnet inte ar tillfredsstéllt, gar det utanfér ramen och blir
obalans. Maslow (1970) delade upp behoven i olika trappsteg. Forsta trappsteget dr de
fysiologiska behoven sasom mat och somn. Han menar att for att komma vidare till nésta

trappsteg sa bor man forst tillgodose de grundlidggande behoven.

Situationsuppfattning
Med motivationen kommer agerandet. Trots att médnniskor har samma motivation sa kan
utfallet komma att bli annorlunda. Detta beror pd att ménniskor har olika situations

uppfattningar om saker och ting.

Inliirning
Inldrning kan beskrivas som fordndring 1 en individs beteende och detta beror pa erfarenheter.

Det mest av en individs beteende &r inlért. Inlérningen brukar forknippas med beloning.
Resultatet som blir nér vi agerar priglar vart handlande i framtida situationer. Om utfallet ar
nagot bra sa gér man med storsta sannolikhet om det. Med andra ord sa generaliserar

konsumenten sin respons med tidigare stimuli (Kotler et al., 2002).

Asikter, attityder, viirderingar
Kopbeteendet paverkas av sina erfarenheter och uppfattningar gentemot varumirken/

produkter. Med tidigare erfarenheter bildar méanniskor dven asikter och attityder vilka
paverkar. Asikter dr beskrivande tanka medan attityder #r ett sitt att tinka, kiinna och bete sig

gentemot nagot.
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Metod

1 det hdr kapitlet presenteras studiens valda metoder som anvdnts for att skapa material. Vi
presenterar studiens val av ansats, intervju processerna, urvalet, analysprocessen samt
kvalitetskriterier for vdart material. Vidare argumenterar vi ocksd for varfor vi tror att dessa metoder

dr relevanta for var studie.

Metodval

Det finns en rad av valmgjligheter for metoder och referensramar inom historisk vetenskap
och dess upplagg. I forhallande till vart syfte fann vi att en kvalitativ studie dr mest lamplig
for var studie. Bryman & Bell (2011) betonar skillnaden mellan kvalitativ och kvantitativ
studie och menar att att kvalitativ fokuserar pa ord och kvantitativ fokuserar pa data och
mingden. Vi kinde att en kvantitativ ansats inte hade gett oss samma fordjupade analys och
forstaelse eftersom att vi anser att en undersokning av konsumentbeteendet kraver en mer
djupgéende forstéelse. Kvalitativ ansats kopplas oftast ocksa till det induktiva
tillvigagéngssittet som gér ut pd att hitta kopplingar mellan empiriska data och teoretisk
bakgrund. Med detta kunde vi bidra med nya ideér och fynd inom studieomradet snarare dn
att bara testa befintliga. Vi valde att anvinda oss utav kvalitativ ansats med tanke pa att det
ger oss mer mdjligheter att analysera och fa en djupare forstaelse for och besvara var
fragestillning pa bésta sétt. Vi dr vidl medvetna om att man genom kvalitativt
tillvigagangssitt inte kan generalisera eftersom vi inte samlat in empiri frén en stor mangd
men anser att det kan bli en resurs for djupare forstaelse for hur konsumentbeteendet i

relation till valet av Airbnb.

Intervjuprocess

Vi valde att genomf6ra en kvalitativ studie med hjdlp av tio intervjuer. Patel och Davidson
(2003) ser fordelarna med kvalitativa intervjuer ifall syftet med studien ar att undersoka
egenskaper, attityder och tankar om ett fenomen. Genom intervjuer anser vi att
respondenterna har mojligheten att gd mer pa djupet och far mer utrymme att reflektera och

beskriva sina svar vilket ger oss en klarare helhetsbild. For att uppfylla syftet med studien
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anser vi att den kvantitativa metoden inte hade varit lika 1amplig da vi haller med Jacobsens
(2002) antagande om att respondenternas svar hade blivit begrénsade till de givna
svarsalternativen. Kaijser & Ohlander (2011) nimner #ven fordelen med personliga mdten
och menar att man pa detta sitt kan tolka respondenternas kroppssprak for att samtidigt
observera hur de reagerar. Dock hédvdar de att det finns en nackdel vid insamling av empiri.
Detta pd grund av att intervjupersoner riskerar att svara efter det de tror forfattaren ar ute
efter. De menar vidare att genom att i borjan av intervjun fortydliga att det inte finns nagra
ritt eller fel svar s kan man minimera denna risk. Intervjuerna som gjordes av oss baserades
pa detta tillvigagingssitt. Insamlingen startade genom att ta kontakt med respondenter och
samla in empiri. Detta gjordes 1 omgéngar. Innan intervjuerna inleddes sé gjorde vi de
medvetna om att svaren inte skulle baseras pa rétt och fel utan skulle uttryckas precis hur de
ville. Vart priméra fokus vara att skapa en fri dialog kring &mnet for att kunna fa svar pa var
fragestillning. Den kvalitativa metoden bendmns enligt Bryman & Bell (2013) som
semistrukturerade intervjuer. Metoden medfor att respondenterna far mdojligheten att prata
mer djupgdende. Aven om detta #r ett friare sitt att intervjua sa finns det ramverk och
riktlinjer for att man ska kunna fa ett svar som gér att undersokas. Eftersom syftet och
fragestdllningen redan var konstaterade vid detta stadie sé utgick vi frén att respondenterna
talade ur den synvinkeln. Vi valde att sitta upp en intervjumall med fragor for att sedan stélla
samma forutbestdmda fragor 1 samma f6ljd till samtliga respondenter. En semistrukturerad
intervju ger enligt Kaijser & Ohlander (2011) fordelen att kunna stilla foljdfragor. Vi fick
mojligheten att stilla fo6ljdfragor utifrdn det som respondenten berittade och darfor formades
intervjuerna pa olika sitt. Nackdelen med semistrukturerade intervjuer menar Kaijser &
Ohlander (2011) &r att man laser fast sig vid samma friga och att det istillet blir flera
foljdfragor. Risken blir da att man missar annan viktig information. Detta &r nagot vi forsokte

undvika i vara intervjuer.

Vi valde att lata respondenterna sjilva bestimma en plats for intervju som passade dem bast.
Samtliga valde att genomfora intervjun i deras hem eller hemma hos forfattarna. Detta for att
intervjun blir mindre formell samt att respondenterna kan kénna sig bekvima jaimfort med en
frimmande milj6 diar man latt kan bli distraherad. Ekholm & Fransson (1992) poangterar
vikten i platsen for intervju. De menar att intervjuer bor 4ga rum i en lugn och storningsfri

miljo just for att fa respondenterna att kénna sig bekvéma.
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Urval

I kvalitativa metoder syftar man inte till att generalisera. Trots detta sa dr urvalet av
undersokningspersoner dnda en avgdrande del av undersokningen. Detta innebar att om man
véljer ut fel intervjupersoner kan hela undersdkningen bli oduglig (Holme & Solvang, 1991).
Vid valet av intervjupersoner i denna studie sa gjordes ett malstyrt urval. Detta innebér enligt
Bryman & Bell (2011) att man véljer utifran studiens forskningsfrdga. Holme och Solvang
(1991) menar vidare pa att man bor anvénda sig av intervjupersoner som har goda grunder for
det fenomen man undersoker for att kunna fa tillrdcklig information kring de foreteelser man
ar ute efter. Intervjupersonerna som valts 1 studien dr handplockade utefter kravet pé att de
nyttjat tjinsten Airbnb. Vidare handplockades intervjupersonerna ocksé utefter deras

bendgenhet att stilla upp pa djupintervjuer och ldmna ut djupgéende svar.

Sokandet av respondenterna gjordes via Facebook. Detta gjordes pa grund av att Facebook
ansags vara ett bra redskap att na ut till manniskor. Tillvigagéngssittet som gjordes fOr att na
ut till respondenterna gor dock énda att urvalet blir begridnsat. Facebook &r en social
nitverkstjanst vilket inte behover betyda att alla anvander tjansten. Déirav blir urvalet
begrinsat da detta kan leda till att man inte ndr ut till potentiella respondenter. Ytterligare har
urvalet begriansats da det enbart gjorts inom Sverige. Bryman & Bell (2013) menar att ju mer
likartade respondenterna ér, desto tidigare nar man en méattnad. Eftersom alla respondenter &r
svenskar visade det sig i var studie att urvalet till stor del var homogent. Detta pd grund av att
svenskarna har samma modersmal, kulturyttringar och traditioner. Respondenterna anses vara
en grupp med likartade respondenter. Detta bevisar ockséa respondenternas svar da det till
storsta del var dterkommande svar frdn samtliga respondenter. Vi nadde dirav en relativt
snabb mittnad 1 svaren och darfor anser vi att det rackte att begrdnsa oss till enbart tio

intervjuer.
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Vi bestimde oss till en borjan for att selektivt vilja ut respondenterna utifrén olika
aldersgrupper och kon for att sedan kunna skapa en viss spridning pé intervjuerna. Detta har
sahdr 1 efterhand inte gjort nagon skillnad med tanke pa att urvalet var sa pass sndvt med
enbart tio intervjuer. Syftet med undersdkningen var att besvara fragestillningen och kunna
faststélla en slutsats. Jacobsen (2002) betonar dock att slutsatserna i en kvalitativ
undersokning inte bor vara generella utan att man istéllet ska ta vara pé det unika och
speciella och sedan kartligga fenomenet. Vi anser att vi kunnat uppna studiens syfte utan att

ta hdnsyn till variabler som alder och kon.

Studiens respondenter

Tabellen nedan presenterar de respondenter som det ndmnts 1 ’Urval’’. Vi fragade
respondenterna om de ville vara identifierbara. Kvale (1997) menar att det ar viktigt att
skydda respondenternas privatliv. Detta gar att géra genom att anonymisera namn eller andra
egenskaper som kan identifiera dem. Majoriteten av respondenterna valde sjdlva att vara
anonyma och dérfor valde vi att anonymisera alla respondenter. Detta for att vi anser att
namnet inte gor nagon paverkan pa syftet vi ar ute efter. Vi valde dock att ta med kdn och
alder. Detta for att kunna visualisera respondenterna och pa nagot sétt fa en bild av dem utan
att egentligen behova veta vem de specifikt dr. Jacobsen (2002) ndmner ocksé vikten 1
anonymiteten. Genom att veta att de deltar anonymt sa kan de kidnna sig tryggare dd deras
svar inte sammankopplas till de sjilva. I studien har vi darfor valt att namnge respondenterna
efter man och kvinna. Tabellen ger enbart en generell 6verblick av respondenterna och ingen

relevant information som péaverkar analysen pa nagot sétt.

Man Gést Chef 431<10 2019-03-28 |40-60min
Man Gést Anstalld 25(<2 2019-03-28 |40-60min
Kvinna Gast Student 26 |<1 2019-04-20 |40-60min
Kvinna Gést Student 28 (<1 2019-04-20 |40-60min
Kvinna Gést Anstélld 22|<2 2019-04-23 |35-45min
Kvinna Gast Egenforetagare 58|<2 2019-04-23 |35-45min
Man Géist Anstalld 55(<1 2019-04-24 |135-45min
Kvinna Gast Anstélld 50|<2 2019-04-24 |35-45min
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Man Gist Anstilld 371<1 2019-04-25|35-45min

Man Gast Personalansvarig 291<2 2019-04-25 |35-45min

Tabell 1. Tabellen illustrerar urvalet av respondenter

Analysmetod

Vi fick tilldtelse spela in alla intervjuer. Kylen (2004) ndmner fordelen med att spela in
intervjuerna. Han menar att det dr viktigt for studiens reliabilitet just for allt som sdgs i
intervju dokumenteras. Vi valde att spela in eftersom att det 1 efterhand &r lattare att
sammanfatta vad de sagt efterat dn att géra det under intervjuns gang. Genom att ha allt
dokumenterat medforde det att vi kunde vara mer aktiva i intervjun och stilla foljdfragor.
Intervjuerna blev d& mer flytande som en vanlig dialog. Med hjdlp av svaren som samlades in
via intervjuerna skapade vi ett omfang av empiri. Strukturen av hur vi bearbetade materialet
utgick fran en kronologisk ordning och vi sammanfattade allt som sades i intervjuerna vilket
skapade ett stort underlag for vart arbete. Med den insamlade empirin kunde vi analysera
djupare in pa vad respondenterna egentligen sa och menade. Enligt Jacobsen (2002) har vi
foljt processen nir de kommer till att samla in underlaget, sortera och bearbeta

respondenternas svar. Denna process kallas annotation och utgér frin de nimnda stegen.

Kvalitetskriterier

Validitet, reliabilitet, tillforlighet och dkthet

Enligt Bryman & Bell (2013) finner man god forskningskvalitet 1 uppsatser som har validitet,
reliabilitet och tillforlitlighet (Bryman & Bell, 2013). Validitet handlar om métningarnas
relevans. Det innebdr med andra ord att validiteten méter om resultatet verkligen méter det
man vill méta. Reliabilitet innebér att man bor f4 samma utfall om undersékning skulle
genomforas igen. Forfattarna menar att detta ar ett krav 1 kvantitativa studier och att detta kan
vara svart att méta i kvalitativa studier i form av intervjuer. Vid en kvalitativ studie menar
han ocksa att det dr viktigt att man etablerar och utvirderar kvaliteten pa forskningen. Han
foreslar framst tva kriterier; tillforlitlighet och dkthet for att bedoma kvaliteten 1 en kvalitativ

studie.
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Bryman & Bell (2013) delar in tillforlitligheten i fyra olika kriterier; trovirdighet, pélitlighet,
overforbar och konfirmering. Trovérdigheten innebér att resultat bor motsvara det som har
studerats och att de regler som finns bor foljas vid forskningen. Palitlighet innebar att de
genomgiende faserna i studien blir dokumenterade och ir littillgingliga. Overforbarheten
handlar om att studien ska vara mojlig att kunna dverforas 1 en annan miljé. Med
konfirmering menas att forskaren for studien inte medvetet later sina egna virderingar
paverka resultatet. Vidare stryker Bryman & Bell (2013) dven vikten i dktheten i en studie.
Han menar att for att ge en réttvis bild sa bor studien representeras av respondenternas

asikter.

Vi har 1 denna studie valt att till storsta del forhalla oss till dessa kvalitetskriterier. For att
skapa trovardighet sa valde vi att redovisa empirin pa ett tydligt sitt. Vi har dven tydligt visat
pa studiens tillvigagangssétt och utfall. Detta for att andra ska kunna ta del av processen och
f4 mojligheten att granska vara resultat. Pélitligheten har tillimpats pé det sétt att vi med
samtycke av respondenterna spelade in intervjuerna for att sedan transkribera dessa korrekt.
Genom inspelningen kunde vi sdkerstélla allt som sades under intervjuerna. Vi har dven
undvikit att pdverka resultatet med egna tolkningar genom att vara objektiva utan nagra
antaganden. Vi har valt att anonymisera respondenterna och dven latit de vélja intervjuplats
sjdlva enbart for att de ska kunna kidnna sig bekvdma. Vidare har vi noga presenterat

respondenternas asikter vilket pavisar studien en viss dkthet.
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Analys

1 detta kapitel presenterar och analyserar vi vart empiriska material med hjdlp av vdrt teoretiska
ramverk. Vi beskriver tva viktiga faktorer som frdamst framtrdder i vart material. De personliga och
sociala faktorerna dr de som frdmst upprepas i respondenternas svar. Alla citat i analysavsnittet

hdrleds fran vart empiriska material.

Personliga faktorer

Schmidt Thurow & Skold Nilsson (2008) ndmner att konsumenter handlar efter att
tillfredsstélla sina grundldggande behov eller for att de pd ndgot sétt vill fa avkoppling,
njutning, bekriftelse eller ny kunskap. I intervjuerna si framgar det att majoriteten av
respondenterna handlar efter njutning perspektivet d& de menar att de egentligen inte har det

verkliga behovet (sova, dta etc.) av att resa utan gor det for att njuta och koppla av.

Nedan foljer ett citat av en respondent:

"’Mitt stora intresse dr att dka skidor. Det har jag gjort under hela min uppvdxt och det har
f6ljt med dn idag. Att dka pd skidsemester med familjen dr det béista jag vet. Aven frugan och
barnen tycker det dr kul da vi far vara tillsammans och gora det vi tycker om. Dock dr det
svindyrt med traditionella hotell i Alperna och vi var ute efter frdamst ett billigt boende.

Airbnb passar perfekt for oss da vi oftast hittar rymliga boende till bra pris.”’ - Man 43 dar

Det primidra fokuset for honom var priset. Kotler et al. (2002) ndmner att en faktor som
paverkar ménniskors kopbeteende kan vara personliga influenser. Detta kan vara élder, yrke,
ekonomisk situation, livsstil och personlighet. Utifrdn Kotlers teori paverkas han av den
ekonomiska situationen eftersom att det ar priset som dr vésentligt dd han framst ville ha ett
boende till bra pris. Han véljer peer-to-peer plattformen Airbnb da den uppfyller hans behov
genom att vara prisvanligt. Behovet paverkas pa sa vis att priset dr visentligt. Hade priset
varit allt for hogt hade kanske kvarstatt men resan inte blivit av pd grund av ekonomiska

problem.

En annan respondent séger:

“Jag nyttjade tjdinsten Airbnb pd en affdrsresa till Lissabon, Portugal. Trots andra
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valmojligheter sa gav jag det en chans dd den matchade med mdnga behov. Det som
prioriteras ndr jag bokar dr framst bekvimligheten att ett nyttja storre boende. Att kinna sig

’

hemma och laga mat och tvditta om det sa behévs’’. - Kvinna 58 dar

Det som paverkar behovet i denna situation kan dven det beskrivas utifran Kotler et al. (2002)
teori om livsstil som 4r en av de personliga aspekterna. Hon har behovet av att kdnna sig som
hemma, det vill sdga sin vardagliga livsstil genom att kunna tvitta och laga mat. Att vilja ett
peer-to-peer boende ger henne mojligheten att fa detta behov tillfredsstillt vilket traditionella

hotell inte haft mojlighet till 1 lika stor utstrackning.

Vi var ett gdng vinner var super sugna pd att festa. Det var kallt och trakigt i Sverige sd vi
bestimde oss for att sticka utomlands. Vi ville att det skulle vara sa centralt som mojligt da
alla fest klubbar ldg centralt. Det var lite tajt med budgeten sd det skulle vara prisvinligt
ocksd. Sd klart fanns det en massa hotell som ldg centralt ocksd men det var mycket billigare

att boka via Airbnb sa vi valdet det.”’ - Kvinna 22 ar

Aven hir spelar de personliga faktorerna roll. Kotler et al. (2002) nimner en minniskas
livsstil som kan beskrivas som det levnadsmonster som denne visar upp genom exempelvis
aktivitet eller intressen. Att festa ingar i1 en individs levnadsmonster. Eftersom resan gjordes
frimst for att for att kunna maitta behovet av att festa s var det viktigt att anpassa sig efter
detta. Att boka ett boende via Airbnb maéttade respondentens behov genom att vara centralt
men eftersom det skulle vara prisvdnligt sd paverkas hon &dven av den ekonomiska
situationen. Dock hade behovet av att festa kanske inte blivit av om Airbnb inte gav
mojligheten till ett billigt boende centralt. Detta tyder pé att Kotlers teori om att ekonomiska

situationen paverkar behovet passar in i denna situation.

En annan respondent som ocksé valde att boka boende via Airbnb séger:
"’"Med tanke pa att vi skulle resa, var boendet ndagot som var nédvindigt. Dock hade vi en
begrinsad budget sd det paverkade vad vi kunde vilja och inte. Det som gjorde Airbnb bra

var att de hade ett stort utbud. - Man 37 ar
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Respondenten sokte information om boende pa den aktuella destinationen. Detta medforde att
de hittade mer boenden. Pé si sitt fordndrades dven behovet dad de kunde vara mer krisna
utan att tdnka pa priset med tanke pa att Airbnb hade flera valmojligheter till den prisklassen
de sokte. Detta kan kopplas med Maslows behovspyramid, att de grundldggande behoven
som personen besitter méste vara i balans innan mer komplexa behov kan bli uppfyllda

(Kotler et al., 2002)

“’Absolut, jag finner att det finns storre valméjlighet och att dven hitta ett boende som
vanligtvis inte skulle vara till uthyrning. Pa detta sdttet far jag se olika platser i ett land och

blir inte bara fast vid charterhotellen.”’ - Man 55 ar

Utifrdn respondentens svar ovan kan det utldsas att utifran den personliga aspekten; sin
personlighet som tyder pa att han finner intresse att se andra kulturer. Airbnb ger méjligheten
att hitta ett mer unikt boende som kan ge mer av resan. Det kulturella influenserna som
indirekt paverkar intervjupersonernas val av boende dr mer nyfikenheten pa vad den andra
kulturen har eller en 6nskan att se nagot mer. Med tanke pa att det finns en inpréntat beteende
1 vart kulturella samhille, s& ser respondenten de olikheter som nigot fordelaktigt. Luna &
Gupta (2001) beskriver att det finns underkategorier som kultur, subkulturer och sociala

klasser som kan péverka en ett beteende.

Williams (2002) menar att konsumenter som handlar séllankdpsvaror dér det krdvs ett hogre
engagemang att besluta sig for kopet sd tenderar de att framstilla ett set med
utvarderingskriterier. Dessa kriterier analyseras och genom att hitta ett alternativ som passar
de bast s kommer de fram till ett kopbeslut. Samtliga respondenter valde att utvérdera olika
alternativ och dven dir framkom det att det frimst &r de personliga faktorerna som paverkar

valet av Airbnb.
“Jag bokade via Airbnb ndr jag var pd en konsert i London. Det enda som jag krdvde var en

sdang att sova i under den helgen jag var ddir och dd kollade jag bara pd priset. Det skulle

vara sa billigt som mojligt.”” - Kvinna 22 ar
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Respondenten sallade mellan ett alternativ som skulle vara sa prisvénligt som mgjligt. I denna
situation var det bésta alternativet det som var billigast. Hir paverkas utvirderingen av
ekonomiska situationen. Skulle priset for ett hotell vara billigare s& hade hon valt det istéllet
vilket gor att den personliga faktorn, ekonomin, var den grundlédggande orsaken till att det

valda alternativet slutade med Airbnb.

“Det fanns inte sa stor utbud i Pouto Banos, sa det var antingen Airbnb eller halv taskiga
hotell i den prisklassen vi sokte. Egentligen hade jag velat bo i ett lyxigt hotell med all

inclusive men det hade vi inte rad med. >’ - Man 25 ar

I detta fall ville de métta behovet sa att resan skulle bli s& bra som mojligt. Kotler et al.
(2002) menar att en konsument kan utifran bilden som de har av sig sjédlva aterspegla den
med vad de konsumerar. Respondenten hade hellre valt att bo 1 ett “’lyxigt’” hotell vilket
hade kunnat aterspegla en annan sjalvbild som han vill och ge honom sjilvfortroende pa ett
annat sitt. Att visa upp en bild av ett liv dir man lever i lyx kan fa honom att tillfredsstélla
sitt bekréftelsebehov eller bara f4 honom att mi béttre. Kotler menar i sin teori att &ven om
man vill konsumera nagot exklusivt sd dr det inte sdkert att man goér det pa grund av

ekonomin. Darfor begrdnsas respondenten av ekonomiska restriktioner.

“Jag prioriterade sa klart ldget ndr jag bokade. Det skulle ligga ndra stranden eftersom vi
var ute efter en solsemester. Men jag dr ju student sa jag fick sdalla mellan de bdsta

alternativen som var billigast’” - Kvinna 28 ar

Aven ovanstiende citat ir begrinsad i sin ekonomi men detta kan bero pd hans yrke.
Konsumenten &r en student men befinner sig ocksd i en livscykel stadie diar ekonomiska
resurserna dr begrinsade pa grund av att han &r student. Kotler (2002) ndmner dessa faktorer i

sin teori som personliga faktorer.

*” Alternativet var att antingen bo pd ett dyrt hotell eller boka ett boende via Airbnb som var

betydligt mycket billigare’” - Man 25 ar
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Vi jamforde olika alternativ, och vi insag att vi fick mer for pengarna genom att boka via

Airbnb. Vi fick bdde tvitt och diskmaskin vilket kunde underldtta’’- Kvinna 50 ar

Respondenterna ovan jamforde mellan olika valmdjligheter, och fann att det var Airbnb som
var det bista alternativet for deras steg i livscykeln i nuldget. I samtliga fall &r det den
personliga faktorn, men mer specifikt den ekonomiska situationen som sétter begransningar
for valen som konsumenterna gor. Det fOrsta citatet ovan har enbart ekonomin som
begriansning medan det andra kdnner att hon far mer for pengarna vilket gor att det bista

alternativet slutar pa Airbnb.

Vi hade kollat upp hotellet och tinkte boka. Jag sa till min man att vi skulle boka och betala
ndr han kommer hem frdn jobbet. Ndr han kom hem sa hade priset 6kat betydligt mycket mer

vilket gjorde att vi fick leta efter nagot annat och da blev det via Airbnb.’’ Kvinna 50 ar

I denna situation paverkas kvinnan av ovéntade situationer som gor att beslutet pdverkas. Hon
hade beslutat sig for hotellet men pd grund av en ovéntad hdndelse (prisékningen) sa blir hon
tvungen att dndra beslutet och detta kan baseras pa Kotler et al. (2002) teori som menar att de
personliga faktorerna (i detta fall ekonomin) kan bestimma vad man kan och inte kan

konsumera.

“Jag hade ldnge kollat pa en resa till Spanien men hade inte riktigt rad. Ndr jag sedan fick
hora om Airbnb sd kollade jag igenom och utbudet var enormt. Jag hittade en resa till bésta

pris och bokade direkt*’ - Man 37 ar

Mannen beskriver att han befann sig i ett livsskede dér han inte riktigt hade rad. Detta
beskriver Kotler et al. (2002) som personliga faktorer. Vidare paverkades kdpbeslutet genom
att han via Airbnb hittade ett pris till hans forman vilket gjorde att han kunde 16sa den

ekonomiska krisen for resan.
Majoriteten av de resterande respondenterna utgick fran att prissittningen var den priméra
faktorn till wvalet av Airbnb gentemot andra substitut. Genom att analysera

intervjupersonernas svar, var det som sagt majoriteten som beréttade att priset var viktigt. De
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menade att sa fort priset nappade sa beslutade de sig for att boka. Den personliga faktorn och

ekonomiska aspekten genomsyrar intervjusvaren nedan. De sa foljande:

“Priset passade vdar budget helt enkelt. *’ - Man 37 dar

’Sd klart finns det miljoner alternativ att vilja mellan men ndr priset dndd var sa pass bra
sd bokade vi direkt.”’ Kvinna 28 ar

’

“Jag hade inte ens tdnkt att resa just dda men jag hittade ett billigt erbjudande och nappade.’
Man 37 ar

’Det var enbart priset vi utgick ifran’’ - Man 43 dr

De Chernatony & McDonald (2003) menar att ett lyckat kop dr nér konsumentens kop har
tillfredsstéllt behovet. Om det inte lever upp till forvantningar som man hade sa brukar oftast
bade chansen for aterkp men ocksa varumirket i sig drabbas. Respondenterna svarade

foljande om deras asikter om valet av Airbnb. Nedan foljer citat:

Vi betalade ju hdlften av vad det hade kostat med att bo i hotell sa vi var sd gott som

nojda.’’ - Man 25 ar

’

’Med tanke pa att priset var sd formanligt, kommer jag absolut att anvinda detta igen -

Kvinna 22 ar

Utifran den personliga aspekten fran Kotlers teori kan man dven hir se att priset var en
bidragande faktor till att konsumenterna ovan valde detta alternativ till boende. Detta dr dven
vad majoriteten av respondenterna har svarat. Mdnga nimner dven att det &r ett billigare
substitut till hotell. Detta kan bero pa de psykologiska faktorerna. Kotler menar ju som
tidigare ndmnt att inlérning dr att individers beteende &r inlért fran erfarenheter. Detta kan
vara att minniskor associerat resor med att bo pa hotell vilket oftast kostar en del pengar. Nar
Airbnb sedan erbjuder bra priser som ar utanfor deras forviantningar sa blir den ekonomiska

faktorn en mycket avgorande faktor till att kopet blir lyckat.
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Sociala aspekter
Solomon et al. (2013) menar pé att konsumenter oftast vill gora dnger fria kop och darmed

soker information. De Chernatony & McDonald (2003) menar pé att vardagliga kop kréver
lagt engagemang och behdver oftast bara en intern informationssokning, det vill siga att
konsumenten har tillrdcklig information 1 minnet och behdver bara rannsaka minnet. Vid
sdllankép dr det vanligt att konsumenter engagerar sig mer i processen och soker extern
information for att forsékra sig om att de blir ndjda med kopet. Eftersom att samtliga av
respondenterna 1 forskningsgruppen har varit i behov av ett boende sé inkluderas boendet 1
resan. Resor rdknas som hogengagemangskop dé de ér lite dyrare och tenderas inte vara nigra
kop som bestims pd sekunden. Alla respondenternas svar var att de utdkat en extern
informationssokning angaende valet av boende dé de tycker att det utgor den viktigaste delen
i resan. Samtliga respondenternas informationssokning paverkades av rekommendationer fran
familj och vénner samt reklam pd sociala medier. Det framkom tydligt att de sociala
aspekterna var en stor drivfaktor till att respondenterna valde Airbnb. Kotler et al. (2002)
menar dock pé att det finns tva aspekter som kan paverka kopbeslutet. Antingen av attityder

frdn omgivningen eller ovéntade situationer som gor att man maste dndra beslutet.

Nedan foljer svar fran nagra av respondenterna:
“Det kom wupp banderoll pa Facebook och sedan stirktes informationen genom

rekommendationer av vinner’’ - Kvinna 58 ar

" En kollega pa mitt jobb rekommenderade tjinsten ‘’- Man 29 dar

“Min man reste med Airbnb pad en tjdnsteresa, ddrav valde vi Airbnb pa var familjeresa

’

ocksda’’. - Kvinna 50 dr

Kotler et al. (2002) ndmner hur personer i olika grupper kan influera en persons beteende
olika mycket. Det kan vara primdra grupper som bestar utav familj och vinner eller
sekunddra grupper som bestar av minniskor som man inte har lika nira kontakt med men
dandd pdverkar en. Samtliga péstdenden ovanfor har paverkats av familj och vénner.

Majoriteten har paverkats av familj. Kotler menar att familjen ses som en viktig paverkan 1
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beslutsfattandet. Genom att kdnna tillit till sina ndra anhdriga i tro om att de inte skulle ge
déliga rekommendationer sd gir man pa samma spédr. Med andra ord har de pdverkats av de

sociala faktorerna.

“Egentligen tdnkte jag boka ett vanligt hotell som jag hittade men min bdsta vdn tjatade om
att jag skulle kolla Airbnb innan jag bokade. De lockade faktiskt sd jag valde dem och det

iR

angrar jag inte alls’’ - Kvinna 28 dar

I situationen ovanfor kan man beskriva det som en influens av sociala aspekter dé det var en
ndra van till henne som paverkade hennes kopbeslut. Hon hade egentligen beslutat att boka
ett hotell men blev paverkad av sin kompis. Detta kan beskrivas utifran Kotlers teori dér
sociala aspekter kan paverka konsumenters kopbeteende. Han menar att genom goda

referenser tenderar individen ofta att se pa tjansten/produkten pa ett positivt sétt.

Niér respondenterna blev tillfrdgade om hur ndjda de var med kopet sa framkom det dven hir

att sociala faktorer paverkat.

“Alla som var med pd resan var nojda. Det var tur, for det var mitt beslut.”” Man 37 ar

Med tanke pa att han inte var ensam om att kopa resan men att han var den som beslutade
valet sa ville han att de skulle bli ndjda. Han blir bekréiftad genom den sociala faktorn, att
andra ocksa bli ndjda fir honom att kiinna sig &nnu ndjdare. Man kan dven tolka citatet
utifran de psykologiska faktorerna och Maslows behovstrappa. Han menar att om man kénner

uppskattning av andra s kommer det d4ven fa honom att tycka att kdpet var bra.
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Slutsats

1 detta kapitel ger vi ldsaren en slutsats i samband med studiens forskningsfraga och syfte.

Syftet med vér studie var att undersoka konsumenternas beteende for att forsta vad som
driver de till att vélja peer-to-peer plattformen Airbnb. Samtliga respondenter har bokat
Airbnb i samband med en resa och anser att en resa ér ett hogengagerande kop. For samtliga
respondenter har dirfor processen gétt 1 kopbeslutsprocessens olika steg. Studien visar flera
olika faktorer som driver konsumenterna till att vdlja Airbnb och att i ndstan varje steg i
processen sd paverkas de av personliga och/eller sociala faktorer. Mer specifikt dr det
ekonomiska situationen, livsstilen, livscykeln samt familj och grupper. Ekonomin ar en stor
faktor eftersom man oftast dr bunden till den budget man har. Valet av Airbnb berodde pa att
det passade konsumenternas budget dé det var prisvénligt. Eftersom Airbnb ocksa passade in
med deras livsstil, exempelvis genom bekvamlighets urvalen som de erbjuder, sa var
livsstilen nigot som drev konsumenterna till att vilja det. Aven beroende pa vilket stadie i
livscykeln som dem befann sig i var en avgdrande faktor. Familj och grupper var ocksé en
drivande faktor d4 de genom rad och rekommendationer paverkat deras beslut till att vélja
plattformen. Dock visar studien att den viktigaste och storsta faktorn som driver
konsumenterna till att vélja Airbnb &r priset. Majoriteten av respondenterna menar att det ar

ett lockande val eftersom det dr prisvénligt i jamforelse med andra alternativ.
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Diskussion

1 detta kapitel diskuterar vi vidare resultaten fran var analys och éverviger hur dessa relaterar till

vart dmnesomrdde.

Det vixande intresset for Airbnb &r uppenbart eftersom tidigare forskning diskuterar &mnet.
Plattformen vixer enormt och &ven efterfragan 6kar hela tiden. Tidigare forskning har
emellertid mestadels diskuterat Airbnb’s ldtta tillgdnglighet. De menar att digitaliseringen ar
den storsta faktorn till att delningsekonomin och plattformar som Airbnb véxer. Vi har i vér
studie istéllet valt att genomfora vér forskning fran ett konsumentperspektiv och valt att
identifiera drivfaktorer till varfor de véljer peer-to-peer plattformen Airbnb. Studien visade
att den storsta driv faktorn till att vdlja Airbnb ar priset. Mycket ofta dr det ekonomiska
restriktioner som begrénsar en pa vad man kan och inte kan kopa. Vi tror dock att Airbnb har
gett ett starkt intryckt dir de bade maittar konsumenternas behov och till och med overtraffar
deras forvintningar. De far mer &n vad de betalar for och detta tror vi har har gjort att priset
blir en mycket drivande faktor nir de véljer boende. Samtidigt tror vi att ménniskor tenderar
att lagga en viss begransad summa pé boende for att ocksa kunna spendera resterande pengar
till andra aktiviteter och mojligheter. Studien uppvisade dven sociala faktorer som en
drivande faktor. Oftast dras man till det som andra gor och det stirker kdpbeslutet. Det ér
dock mycket viktigt att podngtera att studien genomforts med enbart tio respondenter vilket

gor det mycket svért att generalisera resultatet i stort.

Vidare anser vi att det har varit en mycket intressant undersokning att gora. Vi tror att genom
att ha studerat konsumentbeteendet for Airbnb, dven kunna relatera vara resultat med andra
peer-to-peer plattformar. Airbnb &r inte den enda framgangsrika plattformen som verkar inom
peer-to-peer. Exempelvis Uber ér en tjdnst dér privatpersoner som har en bil 6ver véljer att
stélla upp som taxichauffor. Peer-to-peer plattformarna har gemensamt att resurser nyttjas
effektivt, privatpersonerna tjénar pengar, de 6kar utbudet och konsumenter gynnas genom att
fa tillgéng till fler alternativ och till lagre priser. Trots att det handlar om tva olika tjénster sa
har plattformarna dndd mycket gemensamt. Vi tror darfor att man dven kan applicera véra
resultat inom andra félt inom delningsekonomi. Uber som tidigare nimnt agerar som

taxifirma fast med privatpersoners bilar. Fragan ér da varfor privatpersoner véljer en privat
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taxichauffor som man inte kdnner framfor en taxichauffor fran en trovérdig taxifirma. Vi tror
att detta till storsta del beror pa att priset gynnar konsumenterna. Ekonomin &r en kénslig och
viktig del 1 ménniskors liv och oftast begrinsas de av sin ekonomi. Darfor tror vi att d&ven fast
man inte kdnner personen som agerar som taxichauffor sa dras méinniskor ofta till vad som ar
billigast eftersom priset viger mycket mer. Vi tror dven att dessa faktorer kan dras i1 andra
falt. Genom att dela bétar eller dela bilar eller till och med dela kldder kan detta bero pa att

man véljer det for prisets skull.

Vidare tror vi att studien kan gynna andra aktorer pad marknaden. Studien ger dem
mojligheten att se vilka faktorer som paverkar valet och genom detta fa de att stirka deras
verksamheter utifrdn vad konsumenter paverkas av. Vi tror dven att manniskor idag nyttjar
resurser effektivt genom att nyttja tjinster inom delningsekonomin utan att vara medvetna om
det. Denna studie kan darfor 6ka medvetenheten om delningsekonomin hos ménniskor och fa
de att nyttja underutnyttjade resurser men ocksa att dela sina egna underutnyttjade resurser

med andra. De tjdnar inte bara pengar utan bidrar till en mer hallbar samhéllsutveckling.
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Vidare forskning

1 det hdir kapitlet presenterar vi vdara forslag till framtida forskning.

Viér studie har gett insikten av konsumenternas beteende vid valet av Airbnb. Var studie kan
dock inte betraktas som uttommande och vidare forskning inom @mnet kréavs for att
legitimera resultatet och se om man finner samma svar. Vi anser dérfor att vidare forskning
kan upprittas genom ett storre urval av populationen. Genom att gora en kvantitativ kan man
inkludera flera variabler sdsom kon, alder, inkomst och hirkomst. Eftersom Airbnb verkar
internationellt s kan man dven undersoka andra nationaliteters konsumentbeteende och se
om det skiljer sig mellan olika ldnder och kulturer. Vidare forskning hade dven kunnat
undersoka om de olika driv faktorerna skiljer sig at under specifika tidsspann. Exempelvis om
det skiljer sig 4t under sommarperioden och vinterperioden. Dessa exempel for vidare

forskning var inget som undersoktes eller var fokus i denna studie.
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Bilaga: Intervjuguide

Introduktionsfragor:
1. Namn?

2. Alder?

3. Kon?

4.Vilket land bor du 1?

Generella fragor:

5. Intresse?

6. Favoritresmal?

7. Hur ofta reser ni per ar?

8.Vad prioriterar ni nar det kommer till att boka boende?
9. Hur ser ni pa att dela resurser?

Fragor om Airbnb:

10. Hur hittade ni Airbnb?

11. Varfor valde ni Airbnb?

12. I vilket syfte anvénde ni tjdnsten?

13. Vad var det som dvervédgde att ni nyttjande Airbnb?

14. Vad hade ni for andra valmojligheter?

15. Har betydelsen av att dela resurser effektivt nigot med era val att gora?
16. Hur gick bokningen till? Ex. Fanns det ndgra komplikationer?

17. Har denna plattform och andra liknande plattformar fordndrat ert sitt att se pa
temporira boende? Ex. att bortse fran hotell/vandrarhem.

18. Vad ér era helhetsintryck av Airbnb?

19. Kommer ni anvinda airbnbs tjdnster igen? Om inte, varfor da?
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