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Syfte: Studiens syfte &r att undersoka ratingverktygets betydelse for styrningen av aktiviteter
och kvalitet i formedlingen av tjanster via plattformar inom delningsekonomin.

Metod: Kvalitativ metod med en abduktiv ansats. Studien &r en inbdddad fallstudie med en
komparativ design och dataanalys skedde genom grundad teori. Insamling av priméirdata
genomfordes med hjidlp av semi-strukturerade intervjuer och sekundirdata samlades in frdn
elektroniska kéllor.

Teoretiska perspektiv: Studiens teoretiska bas grundar sig i tidigare studier kring
ratingverktyget. For att mojliggora en analys av hur funktionen kan anvindas som ett
styrmedel studerades en rad teorier som under studiens abduktiva tillvigagéngssitt tridde
foljande fram som betydelsefulla: Panpoticon, Agentteorin, Tjénsteteorier, The cult[ure] of
the customer, Reifikation & Varufetischism, Community-teorier och Néitverksvarumaérken.

Empiri: Insamling av empiri skedde genom 25 semi-strukturerade intervjuer fran ett
tredimensionellt perspektiv, med utgadngpunkt internt pa de tva foretagen Airbnb och Uber,
samt externt fran savél tjdnsteféormedlare som konsumenter pa respektive plattform.

Resultat: Studiens resultat visar att ratingverktyget spelar en viktig roll i styrningen av
plattformsforetag och kan bidra till att savdl Overvaka aktiviteter och aktorer som att
kvalitetssdkra plattformens tjansteerbjudanden.



Abstract

Title: The importance of rating and reviews in the governance of platforms - One tool to rule
the sharing economy

Seminar date: 27-05-2015

Course: FEKN90, Degree Project, Master of Science in Business and Economics, 30 ECTS
Authors: Cecilia Brahme & Lisen Hentschel

Advisor: Jon Bertilsson
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Purpose: The aim of the study is to investigate how the rating tool serves to govern the
activities and quality in a services company, using a platform business model, in the sharing
economy.

Methodology: A qualitative embedded case study with a comparative design, based on
grounded theory. Primary data was collected through semi-structured interviews and
secondary data through electronic sources.

Theoretical perspectives: The theoretical foundation of this study is based on previous
research about the rating tool. Further, a collection of theories were gathered in order to
enable an analysis of the phenomena and its role in the governance of platforms: Panopticon,
Agency Theory, Service Management and Marketing, The cult[ure] of the Customer,
Reification & Commodity Fetishism, Brand-Orientated Networks.

Empirical foundation: Gathered through 25 semi-structured interviews from a triangular
perspective, with an empirical foundation based on respondents internally from the two
companies Airbnb and Uber, as well as an external perspective through the service brokers
and customers.

Conclusions: The results of this study show that the rating tool plays an important role in the
governance of platform companies within the sharing economy. The rating tool can help
companies to both surveil the activities on the platform, as well as secure the quality of
platforms service offerings.
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“Uber, the world’s largest taxi company, owns no vehicles. Facebook, the world’s most
popular media owner, creates no content. Alibaba, the most valuable retailer, has no
inventory. And Airbnb, the world’s largest accommodation provider, owns no real estate.
Something interesting is happening”

(Goodwin, 2015)



1. Inledning

Med digitaliseringen som grund har delningsekonomin atervant foretagandet till sitt ursprung,
till en sorts byteshandel dar ménniskan star i centrum (Ingdahl, 2014). Delningsekonomin
grundar sig 1 en samverkan och kan liknas vid ett ekosystem, dir kunder och leverantorer &r
privatpersoner och sjidlva blir en del av produkten eller erbjudandet. Foretag inom
delningsekonomin fungerar som formedlare mellan dessa privatpersoner och en kritisk
utmaning inom delningsekonomin &r hur fOretag framgangsrikt kan koordinera och
kontrollera nétverket av privatpersoner, en uppgift som underléttas avsevirt av teknologin
(The Economist, 2013). Den organisationsform som kommit att prégla delningsekonomin &r
saledes teknologiska plattformar, dédr individer sammanfors och utbyter tillgangar online
(John, 2012). Till skillnad mot affarsmodeller med ett linjart vardeflode, vilka kan liknas vid
ett ror dir virdet skapas pd en sida och konsumeras pa en annan, skapas virdet pa en
plattform genom anvidndarna som bade bidrar till och drar nytta av fOretagets

produkterbjudande (Choudary, 2013; Eisenmann, Parker & Van Alstyne, 2006).

Antalet foretag som anvénder plattformar som marknadsplats for att formedla sina produkter
har 6kat och affarsmodellen har tagit en allt viktigare roll i internets andra och nuvarande fas,
webb2.0'. Att anvinda plattformar for att formedla tjanster online varpad konsumtionen av
servicen sker offline” r ett relativt nytt fenomen i sammanhanget och flera plattformsforetag,
déribland taxibolaget Uber och boendeférmedlaren Airbnb, har snabbt kommit att véxa till en

global skala (Bjorkvall, 2013)°.

Unikt for dessa tjansteformedlande plattformar &r att de priglas av ett trianguldrt
virdeskapande, dir savél foretaget sjdlva, de aktorer som tillhandahdller tjinsten, samt
konsumenterna bidrar till plattformens vérdeerbjudande (Choudary, 2013). De nya
forhallandena skapar ett nav av transaktioner mellan flera externa parter, dar
tjansteformedlingen sker utanfor foretagens kontroll, vilket resulterar i komplexa nétverk.
Affdarsmodellen kraver sédledes att man ser foretagandet fran ett nytt perspektiv. Tidigare

forskning inom det valda empiriska omradet lyckas inte klargéra alla delar av dessa

1Till skillnad mot sin foregéngare &r Webb2.0 mer inriktad pé att hjdlpa ménniskor att dela information och
samarbeta med varandra online (Murugesan, 2007).

2 | studien kommer begreppet offline fortsatt att anvéndas for att beskriva att tjdnsten utfors pa ett icke virtuellt
plan, i verkliga livet.

3 Ett exempel pd ett foretag som framgangsrikt anvénder plattformstrategier dr eBay dir foretaget verkar som en
plattform for nétauktioner mellan privatpersoner (eBay, 2015).



tredimensionella komplexa ndtverk och dess styrning. Det saknas studier som tar online
formedling av tjinster pa offline-niva i beaktning, tidigare studier har istéllet fokuserat pa
tjdnster som uteslutande konsumeras online eller pa formedling av fysiska produkter (Peer,
Vosgerau & Acquisti, 2014; Suarez & Kirtley, 2012). Tjénster praglas av en karaktir som ar
komplex att definiera vilket resulterar i svarigheter att sdvil marknadsfora som kvalitetssidkra
tjdnsteutforandet (Gronroos, 2008; Gummesson, 2002; Kotler & Armstrong, 2012). Det ar
saledes av stor betydelse att vidare undersoka hur onlineplattformar for formedling av tjdnster
offline styrs. En initial granskning av plattformarna visar att foretagen anvénder sig av en
betyg- och omddmesfunktion, ett sa kallat ratingverktyg *. Foljaktligen formas en idé om att
ratingverktyget har en speciell betydelse for just plattformsforetag och potentiellt kan bidra

till att reducera svérigheten i att styra ndtverken och kvalitetssékra tjansten.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Delningsekonomin

Delningsekonomin r ett socioekonomiskt system som grundar sig i en idé om att dela med
sig av existerande resurser snarare @n att konsumera nytt, med fokus pa forfogande snarare dn
dgande (Gansky, 2010; Matofska, u.d.). Delningsekonomin kan ses som en naturlig
forgrening fran sociala medier sdsom Facebook och Twitter, dir méanniskor med
gemensamma intressen fors samman och anvinder plattformen som ett forum dér idéer och

information kan utbytas (Choudary, 2013).

Konsultforetaget PwC estimerar att vérdet av delningsekonomin kommer att uppgé till over
335 miljarder dollar ar 2025 och undersokningar har visat att 52% av den amerikanska
befolkningen de senaste tva aren har valt att 14na eller hyra objekt i stéllet for att kopa dem
(PwC, u.4; Grant, 2013). Savil stora som sma foretag har insett virdet i att hyra ut tillgéng till
produkter snarare &n att sédlja dem (Cusumano, 2014; Gansky, 2010). Termen
delningsekonomi kan sédledes anses missvisande dé resurser inte delas mellan parterna utan

istdllet hyrs ut for tillféllig atkomst (Eckhardth & Bardhi, 2015).

4 P4 svenska stavas rating ibland rejting. Valet har dock tagits att anvdnda engelska stavningen dé studiens
forfattare anser att detta dr det mer vedertagna uttrycket och att det dessutom kommer underlatta for lisare som
ar intresserade av &mnet att finna studien i sokningar. Fortsittningsvis kommer ratingverktyg anvéndas som ett
samlingsnamn for bdde numeriska och skriftliga betyg.



Foretag 1 delningsekonomin skiljer sig fran vanliga uthyrningsforetag, som till exempel film-
eller biluthyrning, i att de sjilva inte dger de tillgdngarna som hyrs ut. Istéllet agerar foretagen
som formedlare mellan olika individer, dir en kund betalar for att {2 tillgdng till ndgon annans
resurser under en begrinsad tidsperiod (Eckhardth & Bardhi, 2015). Séledes kan individers
underanvinda tillgangar bli en inkomstkdlla for dem och tempordrt utgéra en virdefull
tillgng for ndgon annan. Det &r framfor allt privatpersoner som delar resurser inom
delningsekonomin vilket resulterat i att fenomenet ofta dven kallas peer-to-peer-ekonomi’
(Botsman, 2010; Stein, 2015). Transaktionerna sker ddrmed framforallt pé individnivd och
den minskliga faktorn tycks verka till delningsekonomins fordel d& det visat sig att
fortroendet for gemensam konsumtion sjonk avsevért ndr de personliga motena mellan
individer togs bort (Stein, 2015). Vissa forskare inom &mnet dr dock av en annan asikt och
menar att virdet i det ekonomiska utbytet ligger i tillgdnglighet och légre priser, snarare dn pa

det sociala planet (Cusumano, 2014; Eckhardth & Bardhi, 2015).

Enligt Oksana Mont, professor i héllbar konsumtion vid Internationella Miljdinstitutet vid
Lunds universitet, var genombrottet for delningsekonomin ett resultat av den globala
ekonomiska krisen (Ingdahl, 2014). Ligkonjunkturen har fitt ménniskor att ifragasétta hur
mycket materiella tillgdngar man verkligen har behov av, samtidigt som hog arbetsloshet har
skapat behov for extra inkomster (Gansky, 2010; Stein, 2015). Den andra kritiska faktorn
bakom delningsekonomins genombrott dr internetdldern som kraftigt har utvidgat basen av
potentiella kunder och mojliggdér matchning av utbud och efterfrigan pa en global niva

(Cusumano, 2014; Malhotra & van Alstyne, 2014).

Foretag som eBay och Paypal har banat vig for sikra internettransaktioner och tack vare den
mobila teknologin dr det nu mojligt att bedriva handel i stort sett nir, och var, som helst
(Gansky, 2010; Stein, 2015). Formedlingen av produkter och tjinster inom ett komplext
nédtverk av privatpersoner stiller sirskilda krav pa marknadsplatsen och transaktionerna for
foretag inom delningsekonomin tenderar séledes att ga via internetplattformar dér ménniskor
med Overflodiga resurser kan komma i1 kontakt med individer som ér intresserade av att hyra

dessa resurser (Cusumano, 2014; Gansky, 2010; Malhotra & Van Alstyne, 2014).

5 En peer kan liknas vid en person, eller en part som &r jamlik andra i ett nitverk. Peer-to-peer definieras som en
kommunikationsmodell vilken linge syftat framst till datasammanhang men idag dven anvénds i s&vél
ekonomiska som sociala sammanhang. (Gartz, 2013)



1.1.2 Plattformar

En plattform &r en foretagsekonomisk affirsmodell som verkar online och bygger pd en
struktur som mojliggor for olika typer av anvindare att sjilva bidra till plattformens
produkterbjudande (Suarez & Kirtley, 2012). En plattform kan bidra till att koppla samman
och mojliggora transaktioner mellan anvindare, savél som att 6ka kvaliteten och virdet pé
anvindarnas  affarsuppgorelser genom att till exempel minska s6k- och

transaktionskostnaderna (Hagiu, 2014; Hagiu & Wright, 2013).

Det ir tre teknologier eller fenomen som driver framvixten av plattformar; den forsta ar
molnet vilket har mojliggjort en global infrastruktur dir alla som vill kan skapa och né ut till
en global publik. Vidare bidrar sociala medier till att binda samman viarlden samt md;jliggor
uppréttandet av identiteter online. Tack vare den mobila teknologin ir det mdjligt att koppla
upp sig mot ovan tva globala infrastrukturer oavsett tid och plats (Bonchek & Choudary,
2013). Suarez och Kirtley (2012) pekade pa vikten av att attrahera anvindare och externa
innovatdrer till plattformen, d& det skapar ndtverkseffekter. Desto fler anvéndare som ansluter
till en plattform desto mer virdefull blir plattformen for anvdndarna (Bonchek & Choudary,
2013; Choudary, 2013; Eisenmann et al., 2006; Hagiu, 2014; Suarez & Kirtley, 2012). Antalet
anvindare spelar en avgdrande roll for efterfrigan pa plattformens tjdnster eller produkter

(Suarez & Kirtely, 2012).

1.1.3 Styrning

Tack vare plattformsstrategier dr det mojligt for foretag i delningsekonomin att formedla
produkter och tjanster, samt matcha utbud och efterfrdgan, pé en global marknad (Eisenmann
et al., 2006; Malhotra & Van Alstyne, 2014). Men en stérre marknad innebéar dven en 0kad
komplexitet av nidtverk och kundtransaktioner vilket stidller hoga krav pd effektiva
affarsmodeller och styrverktyg. Situationen kompliceras ytterligare av att ménga av de
metoder som anvinds i vanliga foretag inte dr applicerbara i delningsekonomin, da det ar
avsevirda skillnader mellan tillgang till och dgande av en produkt (Eckhardt & Bardhi, 2015;
Eisenmann et al., 2006). Som nédmnts sker transaktionerna i delningsekonomin mellan
privatpersoner, som ofta dr geografiskt utspridda och saknar en direkt koppling till foretaget,
vilket resulterar i att foretagen méste ldgga stor tillit till sina anvindare da det dr de som direkt

avgor produkten eller tjdnstens kvalitet. Saledes dr det viktigt att alla parter pa plattformen har

4



tillgdng till fullstindig och absolut information om de andra anvéndarna (Malhotra & Van
Alstyne, 2014). En genomgdende trend for plattformsforetag tycks vara att anvénda ett
dubbelsidigt betygsystem, dir bada parter av transaktionen betygsitter varandra, som ett sétt
att kvalitetssdkra tjansteerbjudandet sdvil som anvéndarna sjdlva (Malhotra & Van Alstyne,

2014; Stein, 2015; The Economist, 2013).

De produkter och tjanster som erbjuds inom delningsekonomin dr framforallt experience
goods® dir kvaliteten 4r okind till dess att man redan utnyttjat varan eller tjinsten, vilket
resulterar 1 hogre sokkostnader (Chen, Wu & Yoon, 2004; Stein, 2015). Nir konsumenten &r
oviss om resultaten av ett kop dr det vanligt att man vinder sig till andra konsumenter som
redan provat produkten eller tjdnsten. Tidigare fick man forlita sig pd framforallt vanner och
bekanta men tack vare internet dr det nu mojligt att dela information mellan en mycket storre
grupp ménniskor (Baek, Ahn & Choi, 2014). Enligt Opinion Research Corporation grundade
sig 84 procent av onlineinkdp pa recensioner och produktutvirderingar ar 2008 (Musico,

2009).

6 Begreppet experience goods myntades 1970 av Philip Nelson i artikeln Consumer and Information Behaviour.
Konceptet syftar till varor vars karaktdristiska dr svéra att bedoma innan kdp, och inte kan sikerstéllas forran
efter konsumtion. (Nelson, 1970)



1.2 Problemformulering och syfte

Som beskrivs ovan finns stora utmaningar i att styra formedlingen av tjénster i
delningsekonomin. Uppsatsen dmnar saledes reflektera Over ratingverktygets funktion och
betydelse for styrningen av aktiviteter och kvalitet 1 tjénsteforetag som bedriver
plattformsstrategier inom delningsekonomin. D& virdeskapandet péd plattformar {or
tjansteformedling sker trianguldrt, kommer forskningen att bedrivas utifrdn ett
tredimensionellt perspektiv genom att studera foretagen Uber och Airbnb utifran sévél en
intern infallsvinkel, som en extern utifrdn tjdnsteformedlarna och konsumenterna pa

plattformen.

Béde storleken av delningsekonomin och antalet plattformsforetag har okat i takt med
digitaliseringen och internetdldern. Man kan observera en tydlig forlingning av
konsumenternas traditionella internetanviandning till ett nyttjande av plattformar for att utbyta
varor och tjinster. En rad plattformsforetag inom delningsekonomin, inklusive Uber och
Airbnb, viérderas till atskilliga miljarder kronor. Allteftersom plattformar expanderar okar
ocksé deras komplexitet vilket stiller krav pd styrmekanismer i form av bade dvervakning och
kvalitetssékring av foretagen, savél internt som externt pd foretagen. Som ndmnts formedlar
de valda plattformarna dessutom en tjénst, vars karaktéristiska i sig dr komplex och svar att
bade mita och kvalitetssdkra. Trots att studier i &mnet verkar vara av avsevirt virde, finns det
fortfarande forhallandevis lite forskning om sévil delningsekonomin som plattformsforetag.
Aven kring ratingverktyget finns det plats for vidare forskning da tidigare studier
huvudsakligen dr kvantitativa och fokuserar pA omdomen av produkter snarare &n av tjinster.

Vidare har tidigare forskning framst sett pd ratingverktyget utifran ett konsumentperspektiv.

Aktualiteten av foljande studie stirks sdlunda pa flera plan. Till att borja med kommer studien
bidra med ny kunskap om hur ett plattformsforetag inom delningsekonomin kan styra och
kvalitetssdkra tjdnsteerbjudandet, samt sékerstilla att de som tillhandahéller produkten verkar
1 linje med foretagens vérderingar och bestimmelser. Vidare kommer studien ta ett kvalitativt
tillvigagéngssdtt  for att undersoka ratingverktyget 1 plattformsforetag  inom
delningsekonomin. Dessutom samlas empirin in frén tva foretag som formedlar tjanster

snarare an produkter, och dir tjinsten utfors offline. Bada foretagen har vidare ett



dubbelsidigt omdomessystem, didr bada parter i transaktionen betygsatter varandra. Slutligen

har studien dven ett trianguldrt perspektiv istéllet for det traditionella konsumentperspektivet.

Problematiseringen ovan antyder att en studie kring huruvida ratingverktyget kan anvindas
for kvalitetssidkring, Overvakning och kontroll i ett plattformsforetag som formedlar
offlinetjanster skulle kunna utgora ett viktigt komplement till savél tidigare forskning kring
plattformsforetag i delningsekonomin och dess styrning, som for existerande teorier kring

ratingverktyget. Det leder fram till studiens fragestéllning:

Vilken betydelse har ratingverktyget i styrningen av plattformsforetag i delningsekonomin?



1.3 Tidigare forskning

Nedan presenteras tidigare forskning med syfte att underbygga studien kring ratingverktyget
som styrmedel och kartldgga det nuvarande kunskapsliget i anvindandet av omdomen. Dd
studien underséker hur styrningen av tjdnster sker i ett medium som dr relativt nytt, finns
ingen tidigare forskning for just styrningen av tjdnsteutforandet inom detta omrdde. Sdledes
kommer studien att stdilla krav pd en teoretisk genomgdng av tjdnster, tillika styrning av

dessa, pd en grundldggande nivd, vilken redogérs for i teoriavsnittet (Kapitel 3).

1.3.1 Word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) definierades ursprungligen som en muntlig form av icke-
kommersiell kommunikation mellan bekanta (Arndt, 1967). Idag har begreppet utvecklats
ytterligare i takt med internets framvéxt och tagit en elektronisk form. Den nya typen av
kommunikation, electronic word-of-mouth (eWOM), avser positiva sd vil som negativa
uttalanden om en produkt eller ett foretag som gors av faktiska, potentiella eller tidigare
kunder via internet (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004). Webb2.0-verktyg i
form av diskussionsforum, bloggar och sociala nitverk anvédnds av allt fler konsumenter och
har skapat en naturlig plats online for utbyte produktinformation (Lee, Park & Han, 2008;
Murugesan, 2007).

I en studie av Chattertjee (2001) valde majoriteten av respondenterna att ta del av
onlineomddmen innan de fattade sitt slutgiltiga kdpbeslut. Enligt Huang, Chen, Yen och Tran
(2015) kan ett positivt omdome 6ka vérdet pa en produkt medan en kritisk kommentar innebar
vérdefull insikt till vad som kan forbéttras. eWOM skiljer sig fran traditionell WOM 1 flera
dimensioner. Till att bérja med finns bade en skalbarhet och snabbhet dd& kommunikationen
sker online och utbytet av information kan ske i flera olika vdgar och riktningar, utan
tidsbegransning. Traditionell WOM grundar sig & andra sidan pa ett informationsutbyte
mellan sma grupper under en specifik tidpunkt (Cheung & Lee, 2012; Hung & Li, 2007).
Dessutom dr eWom textbaserad och finns tillgénglig online pa obestdmd tid, vilket gor den

bade mer mitbar och observerbar (Hennig-Thurau et. al., 2004; Hung & Li, 2007). I den
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verkliga virldens WOM ér det inte mojligt att finna samma kvantitet av utldtanden for en viss
typ av produkt eftersom muntligt framford WOM inte karaktdriseras av ett textformat och
dessutom é&r tidsbegrdnsad. En vanligt forekommande kanal for eWOM éar hemsidors rating-
och omdomesfunktion. Tidigare studier kring kundomddmen har framforallt fokuserat pa fyra
omraden; omdomens effekt pa forsdljning, omdomens behjdlplighet, messenger bias, och

incitamenten bakom recensioner.

1.3.2 Omdomens effekt pa forséljning

Enligt Forman, Ghose och Wiesenfeld (2008) ar den effekt ett omdome har pd foretagets
omsdttning dess viktigaste egenskap ur savdl en marknadsforingssynpunkt som ur ett
strategiskt eller ekonomiskt perspektiv. Forfattarna gor gillande att konsumenter forlitar sig
pa den information de kan utvinna frin tidigare kunders omddmen nér de tar sitt kdpbeslut
och saledes har omdomesfunktionen en direkt inverkan pa forsiljningen (Forman et al., 2008).
Aven Zhu och Zhang (2010) identifierade att omddmen har en avgorande betydelse for

omséttningen och menar att savil medelbetyget som antalet omddmen spelar in.

Forskning har vidare indikerat att konsumenter som &r intresserade av mindre vélkidnda varor
tenderar att vara mer bendgna att soka och ta del av information frdn andra konsumenter
(Chatterjee, 2001; Zhu & Zhang, 2010). Kundomdomens effekt pa forséljning har vidare
pavisats av Chevalier och Mayzlin (2006). Forfattarna identifierade dock dven en risk for att
omdomen kan ha en positiv inverkan for konkurrerande aktorer som séljer liknande produkter,
eftersom konsumenter kan anvénda informationen man finner pd en hemsida for att gora

inkdp pa annat héll (Chevalier & Mayzlin, 2006).

Sambandet mellan omddomen och omsittning avtar med tiden enligt Hu, Liu och Zhang
(2008), som i en studie identifierade att ju ldngre en produkt funnits pd marknaden, desto
mindre effekt hade recensioner pa produktens forsdljning. En viktig orsak till det &r att en
dldre produkt redan har hunnit dra till sig en méngd omdémen (Hu et al., 2008). Dellarocas
och Narayan (2006) delade den &sikten och forklarade att efter en viss tid minskar
sannolikheten att en ny recension kommer bidra med ny information d& det mesta redan blivit
sagt. Tidigare omdomen kan vidare pdverka hur mycket koparen ér villig att betala. Flera
studier har gjorts av transaktionerna pa eBay for att undersdka huruvida kd&pares
betalningsvilja dr positivt korrelerad med tidigare omddmen om siljaren (Cabral & Hortacsu,

2010; Melnik & Alm, 2002). Studien av Cabral och Hortacsu (2010) visade att konsumenter
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ar villiga att betala mer for produkter som sdljs av séljare med bra rykte, i form av tidigare
positiva omdomen. Enligt Melnik och Alm (2002) har séljarens rykte betydelse for kdparnas
betalningsvilja, men det 4r inte en avgorande faktor for det slutgiltiga priset i

internetauktioner.

1.3.3 Omdomets behjalplighet

For att identifiera om asikterna i ett omdome &r representativa for vad konsumenterna
generellt tycker inkluderar ménga foretag en funktion dir kunderna kan betygsitta vérdet av
andra anvindares omdomen. Enligt Huang et al. (2015) kan mojligheten att betygséttas utifran
ett lamnat omddme fungera som ett incitament for anvandare att limna omdomen. Huruvida
en recension anses hjilpsam och givande av andra konsumenter beror enligt Li, Huang, Tan
och Wei (2013) pa tre faktorer; kéllans trovardighet, hur lattforstaelig och lattillginglig
informationen dr och till vilken grad den redogdr for savél fordelar som nackdelar med

produkten.

Enligt Forman et al. (2008) &r graden av omddmets behjélplighet positivt relaterat till
omdomesgivarens identitet, och forfattarna pekar pd att anonyma recensioner anses mindre
tillforlitliga. Cheng och Ho (2015) anser att kéllans kredibilitet &r viktigare for konsumenter
dn sjilva innehallet av omdomet, men har dven identifierat en rad andra faktorer som de
menar dr avgorande for en recensions bedomda hjilpsamhet. Deras studie visar att antalet
foljare killan har pa sociala medier, dennes upplevda kompetensniva, samt antalet bilder och
ord i omdomet har en effekt pa det upplevda vérdet av en recension (Cheng & Ho, 2015).
Samtidigt framhaller Chevalier och Mayzlin (2006) argument som talar emot
onlineomddmens betydelse da foretagen kan utdva en kontroll 6ver informationen som visas,
genom att censurera ogynnsamma omdomen. De lyfter vidare fram att partiska personer kan

influera recensionerna och betygssitta i foretagens favor (Chevalier & Mayzlin, 2006).
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1.3.4 Messenger bias’

En rad studier har bedrivits med utgangspunkten att identiteten av killan paverkar hur andra
ser pa en recension. Li et al. (2013) fann att konsumenter litar mer pd omdémen som skrivits
av andra konsumenter dn de som skrivits av experter och flera forskare pekar pa att en
anonym killa minskar tillforlitligheten av ett omdéme (Cheung & Thadani, 2010; Forman et
al., 2008). Kundgenererade omdémen innebér en avsaknad av en direkt personlig anslutning
mellan den som skrivit och den som ldser en recension, vilket kan innebidra ldgre tillit till
innehéllet &n om &sikten kommit fran en ndra vin (Chatterjee, 2001; Cheng & Ho, 2015;

Cheung & Thadani, 2010).

Utover innehallet i en recension tar konsumenter ofta dven hénsyn till information kring
killan bakom omdomet (Forman et al., 2008; Hu et al., 2008). Omdomesgivarens identitet
kan paverka forsdljning och ar sérskilt viktig om innehallet i recensionen skiljer sig fran andra
omdomen kring samma produkt (Forman et al., 2008). Studien av Forman et al. (2008)
indikerar rent av att niar konsumenter tar hansyn till flera recensioner av samma produkt kan
kéllan vara av storre vikt dn innehdllet for bedomningen av omddmets trovérdighet och for

konsumentens slutliga kdpbeslut.

1.3.5 Incitament till att recensera

Majoriteten av tidigare forskning kring recensioner har fokuserat pd mottagarsidan, genom att
undersoka hur recensioner tas emot av kunder och vilken effekt det har pa foretagets
verksamhet. Men det dr viktigt att &ven ta hdnsyn till avsidndaren och vad det 4r som motiverar
individer till att betygssitta en produkt. Enligt Yap, Soetarto och Sweeney (2012) kan
motivationen till att lamna ett omdome paverka vad man skriver i recensionen. Flera forskare
menar att ett viktigt incitament for recensenter &r att fa vara del av ett community (Cheung &

Lee, 2012; Yap et al., 2012).

Flera studier har funnit att mojligheten for att uttrycka sina &sikter och fa bekriftelse kan
fungera som ett incitament (Huang et al., 2015; Yap et al., 2012; Dellarocas & Narayan,

2006). Vissa konsumenter kan dessutom motiveras av utsikten att skapa sig ett rykte och bli

7 Messenger bias avser att konsumenters asikt av ett meddelande eller produkt kan fargas av information kring
den bakomliggande kéllan till omdomet.
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sedd som kunnig av andra konsumenter (Cheung & Lee, 2012). Aven produkten som
omdomet giller kan fungera som ett incitament. Enligt Dellarocas och Narayan (2006) &r
konsumenter mer troliga att betygssitta produkter som dr extrema, med andra ord produkter
som konsumenten antingen dr vildigt n6jd eller missndjd med. Huruvida det finns altruistiska
motiv bakom valet att 1dmna ett omdoéme av en produkt rader det skilda asikter om. Enligt
Cheung och Lee (2012) ar glddjen att hjélpa andra individer en avgorande faktor medan
Dellarocas och Narayan (2012) avvisade hypotesen att altruism ar relaterat till viljan att skriva
en recension. Chevalier och Mayzlin (2006) lyfter fram att det 4r osannolikt att anvéndare tar

sig tid att ge omdomen om de inte kompenseras for det.
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2. Metod

I nedanstdaende avsnitt presenteras studiens metod, inklusive val av ansats, forskningsdesign,
forskningsinstrument och vetenskapliga tillvigagdngssdtt. Avsnittet argumenterar for de
metoder som bdst ldmpar sig i en undersékning av ratingverktygets betydelse for styrningen

av plattformsforetag.

2.1 Val av ansats

Studien har priglats av en abduktiv ansats da den har vixlat mellan empiri och teori for att
forklara och skapa forstaelse i den empiriska verkligheten (Alvesson & Skoldberg, 2008).
Som grund till uppsatsen ligger olika teorier som har potentiell koppling till styrning av
nétverk, vilket gor att det finns tendenser till en deduktiv ansats i studien. Bryman och Bell
(2011) menar att man genom deduktion fokuserar pa att bevisa redan existerande teorier for
att se om de stimmer 6verens med verkligheten, varpad man antingen bekréftar eller forkastar
dem. Uppsatsen syftar emellertid inte till att bevisa alternativt motbevisa teorier, utan &mnar

ha dem som byggstenar, varpd avsikten var att parallellt utgd fran empirin.

Genom att jimfora insamlad empiri fran studiens trianguldra urval med en rad olika teorier
dmnar uppsatsen finna forstdelse i hur ratingverktyget kan fungera som ett styrmedel for
plattformsforetag. Genom att identifiera ratingsverktygets potentiella anvandningsomraden i
styrningen av plattformsforetag, dr malet att generera ett ramverk som presenterar de
empiriska fynden. Det gor att studien influeras av en induktiv ansats, som enligt Bryman och
Bell (2011) praglas av Onskan att generera en ny teori utifrdn empiriska observationer av
verkligheten. Uppsatsen har siledes inslag av sivdl deduktion som induktion d& en
undersokning av verkligheten genomfordes med syftet att forma en teori utifran denna,
samtidigt som avstamp togs i teorin for att klargdra om signifikans av dessa teorier gick att

aterfinna i empirin.
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I enighet med en abduktiv ansats har teorin verkat som inspiration for att kunna formulera
intervjufrigor med hdg relevans och for att skapa en god kdnnedom kring
plattformsfenomenet och ratingverktyget da empirin samlades in (Alvesson & Skdldberg,
2008). En medvetenhet finns om att en fullt deduktiv ansats hade kunnat generera mer
generaliserbara resultat, da exempelvis fler foretag som bedriver plattformsstrategier hade
kunnat undersdkas for att se om en specifik teori dr nérvarande. D4 forskningen inom det
valda empiriska fdltet dock &r ytterst bristfdllig och plattformsforetag ér ett relativt nytt och
outforskat omrdde finns ingen etablerad teori som lampligen skulle kunna besvara den valda
fragestéllningen. Vidare dr aktorerna som bedriver foretagande via plattformar relativt olika
karaktéristiskt sett, vilket talar emot deduktion och bidrar till svérigheten att finna en enskild

teori som skulle kunna tillampas pa bada foretagen.

Det som talar for en uteslutande induktiv ansats dr att det hade kunnat skapa ett bredare
spektra av forstéelse samtidigt som resultatet hade kunnat bli &nnu mer nyskapande. Denna
typ av undersokning skulle kunna passa studien da den tar upptdckandets vig med maélet att
analysera inneboende monster och dra slutsatser utifrdn dessa. Dock hade en fullstindigt
induktiv metod blivit omfattande och i forhédllande till den tidsbegransning som fanns hade det
blivit svart att genomfora. Vad som vidare bidrar till en abduktiv ansats, istillet for en
uteslutande induktiv, &r att teorin i detta fall fungerat som byggstenar till fragestéllning, syfte

och intervjuer. Att utesluta teorin &r ddrmed inte motiverat.

2.2 Explorativt tillvagagangssatt

Den abduktiva ansatsen kombineras med ett explorativt tillvigagangssitt. Anledningen till
detta dr att empiriomfinget tangerar ett foga outforskat omrdde, vilket gor att ett explorativt
angreppssitt passar vil for studien (Ruane, 2006). Undersokningens initiala fas grundade sig
till stor del pa tidigare forskning och inldsning av litteratur inom omradet, tillika en
expertintervju med branschkunnig och hogt uppsatt pa ett av foretagen. Det senare stimmer
vil Ooverens med det explorativa tillvigagingssittet (Bryman & Bell, 2011). Den initiala
inldsningen pa det valda omrddet och intervjun underlittade kartlaggning av befintlig vetskap
kring ratingverktyget och plattformsstrategier samt identifierade vilka omrdden som kriavde

vidare forskning.
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2.3 Forskningsmetod

Da studien i detta fall undersoker verkligheten och d&mnar finna grunder for att etablera en ny
teori for hur ratingverktyget kan anvéndas i plattformsforetag forefaller en kvalitativ metod
bist, pd grund av dess tolkande natur. Bryman och Bell (2011) menar att ett kvalitativt
angreppssitt skapar en mer djupgdende forstaelse, vilket i1 detta fall dr fundamentalt for att
finna klarhet i den angripna empirin. Den kvalitativa valda metoden skiljer sig fran den
kvantitativa i att man i det senare fallet fokuserar pa att kvantifiera data med malet att testa
forutbestimda hypoteser. Den kvantitativa metoden kan medfora en hogre grad av pélitlighet
och reliabilitet, med stor potential for generalisering samtidigt som den riskerar att forbise
processer, beteenden och underliggande virderingar. Medvetenhet finns kring svagheterna i
den kvalitativa metoden, exempelvis kan vara svért att dra generella slutsatser till andra

branscher eller andra aktorer som bedriver plattformstategier.

Vidare kan den insamlade empirin frin djupintervjuerna ses som subjektiv i och med att det &r
tolkning av ord och inte av numeriska métt som i1 den kvantitativa metoden. Férhoppningen i
detta fall ar att skapa en helhetsbild med olika nyanser samt 0ka forstielse av ratingverktyg
inom plattformsstrategier. Vidare gor den kvalitativa metoden att det finns en svérighet i att
kunna replikera studien, och transparensen kan ses som ldgre &n i en kvantitativ studie. For att
undvika en lag transparens genomfors en vdlmotiverad och noggrann redogorelse for studiens
tillvigagéngssétt. Pa sa vis finns goda chanser att kunna applicera forskningen i andra
sammanhang. Malet dr att skapa forstdelse och om mgjligt en berittande guide for framtiden
inom plattformsforetag, tjinsteformedling och nyttjandet av ratingverktyget. Trots for- och
nackdelar med den kvalitativa metoden fér inte studiens syfte forbises, vilket &r att utrona
inneboende sociala monster. For att kunna gora detta och dessutom generera ny teori, krdvs en

metod som djupgéende angriper en social verklighet (Bryman & Bell, 2011).

2.4 Forskningsdesign

Da studiens syfte dr att undersoka betydelsen av betyg och omddmen for plattformsforetag,

med fokus pd Uber och Airbnb, genomfors studien som en inbdddad fallstudie med
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komparativ design. En fallstudie &r inte begrinsad till ett specifikt foretag utan sjdlva fallet
kan besta av allt fran en handelse till ett fenomen (Yin, 2009). En inbdddad fallstudie ar en
enfallsstudie med flera analysenheter, dér ett fall undersoks genom att fallets delar studeras
ndrmare (Yin, 2009). I den hér studien dr ratingverktygets anvéndning i plattformsforetag det
overgripande fallet medan de mindre analysenheterna utgérs av de olika aspekter av
foretagsstyrningen som ratingverktyget tycks ha en inverkan pa. For djupare forstéelse av
fenomenet inkluderas sévil plattformsforetagets som dess anvidndares perspektiv i analysen.
Yin (2009) lyfter fram att insamlandet av data fran flera olika hall kan utgéra en svaghet for
studien d& det kan lyda stora meningsskiljaktigheter mellan individer. Men da syftet med
undersokningen dr att forstd vilken betydelse ratingverktyget har for diverse aspekter av
plattformen kan man argumentera att plattformsaktdrernas olika perspektiv utgor en styrka for
studien snarare &n ett hot. Studiens komparativa design avser att man anvénder identiska
metoder for att studera fallet i tvd skilda sammanhang, hir avseende foretagen Uber och
Airbnb. Genom att jamfOra ratingverktygets funktion i1 respektive foretag mojliggors en
djupare forstéelse av fenomenet (Bryman & Bell, 2011). Valet av forskningsdesign kan
kritiseras for sitt omfang, da fallet studeras utifran tre olika perspektiv, i tva olika foretag.
Men omréadets outforskade natur stiller enligt studiens forfattare krav pa en omfattande studie,
dé det dr nodvindigt att ta in en bred bild av verkligheten for att sékerstéilla en djupare
forstaelse. Det kan dessutom bidra med starkare resultat och forbéttra studiens

generaliserbarhet.

Den insamlade empirin analyseras genom Grundad Teori (Grounded Theory) (Bryman &
Bell, 2011). Metoden har ett iterativt tillvigagangsatt, vilket innebér att teori, empiri och
analys gar hand i hand under forskningsprocessen. Séledes passar metoden vil i med studiens
abduktiva ansats, dd undersdkningen vixlar mellan empiri och teori for att finna djupare
forstaelse for ratingfenomenet. Metoden grundad teori pekar mot att analys av specifika
fenomen inte bor begransas med befintliga teorier utan de empiriska fynden istillet bor bidra
till att grunda en ny teori (Bryman & Bell, 2011). Etablerade teorier frdn en rad olika
forskningsfélt har under undersdkningsprocessen kontinuerligt identifierats och studerats for
att jimfora de empiriska fynden mot. Studiens resultat kan potentiellt bidra till en utveckling
av vissa av de utvalda teorierna, men studien &mnar framforallt grunda en ny teori kring
ratingverktygets betydelse i1 styrningen av plattformsforetag. En central del av grundad teori ar

kodningen av data (Bryman & Bell, 2011).
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Till skillnad mot kvantitativ kodning, dér tolkningen av data generellt ses som fast, sa
revideras och omtolkas den insamlade empirin kontinuerligt i grundad teori. Initialt skedde en
oppen kodning, dir all empiri kodades och delades in i viktiga begrepp allt eftersom den
samlades in (Strauss & Corbin, 1990 omndmda i Bryman & Bell, 2011). Manga av de
begrepp som initialt anségs virdefulla anvands dock aldrig i analysen, vilket ar i enlighet med
Bryman och Bells (2011) beskrivning av grundad teoris kodningsprocess. I nista steg gjordes
istéllet ett urval av begreppen och de sorterades in i kategorier som tycktes vara av sdrskilt
véarde i empirin. I slutsteget av analysen skedde en selektiv kodning, dér datan sorterades om
och anknéts till studiens kédrnvariabel, ratingverktyget, och dess roll i tre olika
styrningsaspekter, vilka identifierades utifran insamlad empiri och teori (Strauss & Corbin,
1990 omnidmnda i Bryman & Bell, 2011). Grundad teori har kritiserats pa basis av att det ar
svart for forskare att stinga ut relevanta teorier tills dess att empiriinsamlandet har borjat. 1
den hér studien genomfordes dock en intervju redan i undersdkningens inledande skeden,
vilket mojliggjorde for att relevanta teorier kunde studeras redan tidigt i

forskningsprocessen.

2.5 Urval

2.5.1 Val av bransch

Val av bransch har inte varit avgdrande for utformningen av uppsatsen da fokus istdllet har
legat pd att foretagens organisationsform priglas av en plattformstrategi. Valet att fokusera pé
plattformsforetag grundar sig i organisationsformens hodga aktualitet och dess vixande
nérvaro i samhillet. Dessutom har tidigare undersékningar frimst undersokt ratingverktyget i
samband med konsumtion av konkreta varor, medan den hér studien syftar till att undersoka

foretag som tillhandahaller tjénster.

2.5.2 Aktorer pa marknaden

Studien inleddes med en analys av den totala virldsmarknaden for plattformsforetag och
resulterade over 30 aktiva aktorer. For att kunna gora en undersokning om ratingverktygets
inverkan ur ett triangulért perspektiv kravdes aktorer genom vilka man kunde finna goda
underlag for att faffirsundersoka detta. Darmed var baskriteriet att foretagen &r relativt

véletablerade, ur bade ett rating och- strategiperspektiv. P& grund av tidsbegridnsningen
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valdes tvd aktorer ut, Uber och Airbnb, vilka dr de storsta aktdrerna inom plattformsstrategier
for tjanster och ér véletablerade pa den svenska marknaden. De valda aktdorerna skiljer sig
ndgot at i utformningen av det dubbelsidiga ratingverktyget, badda foretagen tillhandahaller
forvisso kanaler for savél skriftliga omdomen som kvantitativ rating, men Airbnbs
omdomesfunktion dr mer omfattande. Det gor att undersdkningen tar in tva olika perspektiv
och det empiriska materialet for ratingverktyg far ett bredare spektrum med olika nyanser.
Foretagen erbjuder dessutom tva olika tjinster, vilket mojliggdr en jamforelse av

ratingverktygets funktion i respektive foretag.

2.5.3 Fallforetag

Den moderna teknologin med smartphones har fordndrat dagens marknadsplatser och utgor i
dagsldget basen for ménga nya idéer. Idéer kring plattformar och delningsekonomin har
resulterat i unika start-up-foretag sdsom Uber och Airbnb, som 2014 vérderades till 40

respektive 13 miljarder dollar (Affarsvarlden, 2014; Dagens Industri, 2014).

2.5.3.1 Uber

Uber dr en internetbaserad service som bestar av en mobilapplikation vilken erbjuder en
taxiliknande tjanst dér bestdllningen och betalningen av resorna sker uteslutande via en app
(SvD, 2014). IT-bolaget grundades 2009 i San Francisco dir tanken initialt var att erbjuda en
limousinetjanst (Uber, 2015:a). Idag har produkterbjudandet utvecklats och Ubers verksamhet
inkluderar numera en rad olika taxiklasser inklusive vanliga bilar som kors av privatpersoner,
sa kallade peer-to-peer-forare (Uber, 2015:b). Det som gor konceptet unikt dr att Uber skapar
en mojlighet for icke-licensierade chaufforer att kora med sina privata bilar medan foretaget
star for kompletterande forsdkring (Uber, 2015:c). Foretaget dger sjidlva inga bilar utan
formedlar enbart kontakt mellan etablerade chaufforer och resenirer genom appen. Uber tar 5-
20% av den totala summan som kunden betalar varav resten gér till chaufférerna sjdlva (Uber,
2015:d). Idag finns tjénsten tillgénglig i 54 linder med en global nirvaro i 6ver 70 olika stdder
(Uber 2015:a).

Uber kopplar somldst ihop privata chaufforer med anvédndare i nitverket och samtliga aktorer
kan genom kartan i appen se var bilen befinner sig och vilken tid som éaterstér till

destinationen (Pullen, 2014). Genom en stindig nédrvaro skapas savél battre tillgénglighet for
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resendrer, som fler affarsmojligheter for Ubers chaufforer. Ubers motto &r att vara
“everyone’s private driver” och fOretagets grundare och VD, Travis Kalanick, bendmner

foretagets koncept som “a cross between lifestyle and logistics" (Shontell, 2013).

2.5.3.2 Airbnb

Airbnb dr en onlinemarknadsplats som formedlar bostider for framforallt korttidsuthyrning.
Foretaget bildades 2008 1 San Francisco och finns representerat i 6ver 190 lédnder (airbnb,
2015:a). Airbnb forvéintas snart gd om béade InterContinental Hotels Group och Hilton
Worldwide och ta dver platsen som vérldens storsta hotellkedja, trots det faktum att Airbnb
inte dger ett enda hotell (Carr, 2014). Foretaget dr uppbyggt som en plattform dir anvindarna
bestar av sdvdl gister som uthyrare, sa kallade vérdar, som formedlar bostider i alla
prisklasser, storlekar och former. Transaktionerna sker uteslutande pa plattformen och Airbnb
fungerar enbart som en formedlare for affarsuppgorelser, for vilket de tar en procentsats av
varje transaktion. For att gora utbytet mellan privatpersonerna pa plattformen sdkrare

inkluderar Airbnb dven en forsikring i sin formedlingsavgift (airbnb, 2015:Db).

Airbnbs verksamhet och vérderingar genomsyras av en kultur med stora inslag av
delningsekonomin. Malet ar enligt grundarna att hjdlpa minniskor med att béattre utnyttja och
dela med sig av befintliga resurser (Salter, 2012). Vidare understryker grundarna att de vill
bidra till att forena ménniskor och Airbnb investerar mycket i att skapa ett community av
anviandare, med en stark kinsla av samhorighet (Salter, 2012). Arbetet for att skapa
gemenskap bland anvéndarna framgér tydligt genom budskapet i foretagets varumirke,

Belong Everywhere (Carr, 2014).

2.5.4 Stockholm, Géteborg och Lund

Undersokningen av hur ratingverktyget spelar in i Uber och Airbnbs verksamheter gors pa
nationell niva med inslag av internationell datainsamling. Internationella forankringar finns da
studien undersoker det interna foretagsperspektivet genom kontakt med anstéllda pa4 Uber och
Airbnb i utlandet. Airbnb har inget Sverigekontor och den etablerade kontakten med Uber var
delvis via kontoret i New York. Samtliga foretagsrespondenter talade dock svenska och hade

anknytning till den svenska marknaden.
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For de Ovriga aktdrerna 1 nidtverket, tjinsteformedlare och konsumenter, begrinsas
undersokningen till nationell niva. Det mojliggjorde for studiens forskare att genomfora
majoriteten av intervjuerna personligen och det dr vidare fordelaktigt med atanke pé studiens
tidsbegransning. Intervjuerna med Ubers forare och kunder skedde i Stockholm och Goteborg,
dé det dr de tvd svenska stiderna som Uber for nuvarande finns representerade i. Nar det
giller Airbnbs anvindare kom respondenterna fran Stockholm, Goéteborg och Lund. Samtliga

respondenter i det trianguldra urvalet har anonymiserats i studien och alla namn har fingerats.

2.5.5 Triangulart respondentperspektiv

2.5.5.1 Internt féretagsperspektiv

For att sdkerstilla en initial kunskapsbas inleddes studien genom en ostrukturerad intervju
med en hogt uppsatt anstilld pa Uber som har god kinnedom om branschen. Den information
som framkom i denna intervju kom att bli mycket vdrdefull och inkluderades séledes i

studiens priméra empiri.

Studiens forfattare arbetade aktivt med att soka och kontakta ldmpliga respondenter pa
foretagen. Mélet var att fa kontakt med personer som har en hog eller beslutsfattande position
och tillika en god inblick i foretagets verksamhet. Urvalet skedde genom ett sndbollsurval,
vilket innebér att man kontaktar en person som ir relevant for &mnet varpd denne férmedlar
kontakt med ytterligare potentiella respondenter (Bryman & Bell, 2011). Sndbollsurvalet
passar bra i detta sammanhang dé foretagsrepresentanterna pa Airbnb och Uber har ledande
positioner och visade sig vara svara att vinna tilltrdde till. Nackdelen med snobollsurval &r att
de tillfragade personerna sjdlva véljer de respondenter de hénvisar till vilket kan ge ett
snedvridet resultat. Emellertid visade sig detta vara det enda sittet att fa verklig kontakt med
respondenterna. Den initiala kontakten skedde per mail varpd ett telefonsamtal eller
Skypemoéte bokades in. Totalt intervjuades tva foretagsrepresentanter pA Uber och en pa
Airbnb (se Tabell 1 nedan). Detta ansdgs riacka dd kvalitativa studier sitter kvalitet fore
kvantitet. Dessutom var intervjuguiden noggrant och precist formulerad, vilket sdkerstéllde

insamling av relevant data.
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TABELL 1

Foretagsrepresentanter

Namn Foretag Ort Datum
David Uber Sverige Stockholm 4 februari
Grace Uber Sverige New York 10 april
John Airbnb San Francisco 13 april

N.B. Namnen dr fingerade

2.2.5.2 Tjansteférmedlarperspektiv

Precis som Ubers konsumenter slumpmaéssigt blir tilldelade en chauffor, tilldelades dven
denna studie samtliga respondenter pé tjidnsteformedlarsidan slumpmaéssigt. Genom att
bestilla en taxi i Ubers mobilapplikation inleddes kontakt med respektive forare varpa de blev
tillfrigande om att delta i en intervju. Intervjuerna, sex stycken totalt, skedde inte under
bilfarden. P4 ett liknande sdtt skickades forfrdgningar ut till ett stort antal Airbnb-vérdar
varefter de fOrsta sex som svarade schemalagdes for intervju (7abell 2). Urvalet av
tjansteformedlare skedde saledes genom ett enkelt slumpmaéssigt urval, vilket innebér att varje
enhet av populationen viljs genom ett stickprov dir samtliga har lika stor sannolikhet att bli
valda (Bryman & Bell, 2011). Samtliga intervjuer holls genom personliga moéten eller via

Skype.
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TABELL 2

Tjansteférmedlare

Namn Foretag Erfarenhet Datum
Manuel Uber Black 1 ar 30 Mars
Rick Uber Black 9 ménader 2 april
Helen Uber Pop 1 vecka 2 april
Jason Uber Pop 5 veckor 2 april
Aziz Uber X 6 méanader 2 april
Adam Uber Pop 2 manader 6 april
Clara Airbnb 50+ uthyrningar 1 april
Nina Airbnb 200+ uthyrningar 7 april
Lina Airbnb 4 uthyrningar 9 april
Hanna Airbnb 100+ uthyrningar 10 april
Lena Airbnb 5 uthyrningar 10 april
Henri Airbnb 2 uthyrningar 13 april

N.B. Namnen dr fingerade

2.5.5.3 Konsumentperspektiv

Urvalsprocessen for respondenterna pa konsumentsidan inleddes med att sdtta upp fyra
kriterier for att avgrdnsa studiens primédra urval. Det mest centrala kriteriet var att man skulle
ha anvint tjansten minst tva gdnger och 1 samband med detta varit i kontakt med
ratingverktyget. Vidare stilldes ett krav pa att respondenterna skulle ha anvéant tjansten det
senaste aret, for att sikerstilla att upplevelsen var i gott minne. P4 grund av intervjumallens
utformning krdvdes dven att respondenterna talade svenska. En aspekt som initialt inte var ett
kriterium, men som i efterhand visade sig skinka extra vérde till analysen, &r att urvalet bestar
av sdvdl aktiva som passiva betygsittare, vilket bidrog till en bredd av olika
konsumentmonster. Respondenterna pa konsumentnivd valdes genom ett icke-
sannolikhetsurval. Detta innebdr att man inte kan beridkna sannolikheten for en enskild

individs chans att inkluderas i urvalet. Ytterligare karaktiristiska som medfoljer icke-
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sannolikhetsurvalet dr en svérighet i att dra paralleller till hela populationen. I detta fall syftar
dock inte studien till att géra en generalisering i statistisk bemdrkelse, utan malet ar att
kvalitativt finna djupgéende forklaringar (Bryman & Bell 2011; Merriam, 2006). Vidare
gjordes ett bekvdmlighetsurval, vilket innebér att ett stickprov frén tillgdngliga respondenter
tas (Bryman & Bell, 2011). Det senare forefoll mest ldmpligt med anledning av den
tidsbegransning som rader samt att en stor del av personer i forfattarnas narvaro uppfyllde de
kriterier som efterfragades. Totalt intervjuades 10 respondenter varav fyra var konsumenter pé
bade Airbnbs och Ubers plattform, dirmed blev den slutgiltiga representationen péa

konsumentsidan sju respondenter per foretag (Tabell 3).

TABELL 3
Konsumenter
Namn Foretag Erfarenhet Datum
Agnes Airbnb / Uber 5 vistelser / 5+ resor 26 mars
Marta Airbnb 3 vistelser 28 mars
Sam Airbnb 3 vistelser 29 mars
Axel Airbnb 4 vistelser 30mars
Joanna Airbnb / Uber 9 vistelser / 10+ resor 31mars
Sofie Airbnb / Uber 2 vistelser / 3 resor 4 april
Rasmus Airbnb / Uber 2 vistelser / 10+ resor 9 april
Erik Uber 20+ resor 9 april
Elsa Uber 10+ 9 april
Sigrid Uber 5+ 10april

N.B. Namnen dr fingerade

2.6 Forskningsinstrument

Studien har utforts genom insamling av bade primdr och sekundérdata. Priméirdata samlades
in genom semi-strukturerade intervjuer med representanter fran plattformens tre grupper av
aktorer. Det semi-strukturerade intervjusittet ldmpar sig vél for studien di det finns en rad

teman som var av intresse att diskutera men det samtidigt var onskvért att ge respondenten
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utrymme att prata fritt om sina tankar och upplevelser (Bryman & Bell, 2011). I enlighet med
Bryman och Bells (2011) rdd om goda intervjuseder spelades samtliga intervjuer in och
transkriberades i efterhand for att mdjliggéra noggrann analys av svaren samt for att undvika

felcitat eller misstolkningar.

2.6.1 Intervjumall

Infor genomforandet av intervjuerna konstruerades detaljerade intervjumallar som alla foljde
samma teman men som anpassades till respektive respondentgrupp. Totalt skapades fem
intervjumallar, en gemensam mall for Uber och Airbnb konsumenter men en separat guide for
vardera av de andra plattformsaktorerna (Se bilaga 1-5). Den ursprungliga mélséttningen var
att skapa tre guider, didr samma mall kunde anvindas till respektive aktoérsgrupp i savil Uber
som Airbnb, men det framkom snart att skillnaderna mellan foretagen stillde krav pa
anpassning av fragorna. Utformningen av mallarna skedde i enlighet med rekommendationer
frin Kvale och Brinkman (2009). Mallen byggdes upp runt tre huvudteman; foretaget,

ratingverktyget och plattformens community.

For att fa ut s mycket som mgjligt av respondenternas tankar kring &mnet var majoriteten av
intervjuguidens frdgor 6ppna och icke-ledande men for att kontrollera svaren stilldes dven
vissa foljdfragor som var direkt ledande. Det mgjliggjorde dven fOr intervjuaren att
sdkerhetsstélla att tolkningen av respondentens svar stimde (Kvale & Brinkmann, 2009).
Kvaliteten pa intervjumallarna sékerstélldes genom en pilotintervju med en bekant som har
goda kunskaper om @mnet. Pilotintervjun bidrog till att bekréfta att fragorna var lattforstaeliga
och bidrog till att betydelsefull empiri (Bryman & Bell, 2011). Pa grund av tidsbegrinsningar
togs dock beslutet att enbart testa en av intervjuguiderna. Valet foll pd intervjuguiden till
plattformens konsumenter d& det var guiden som skulle agera som stod for flest intervjuer.
Eftersom samtliga mallar utvecklats utifréin samma teman antas dndd resultatet av

pilotintervjun vara representativ for de andra intervjumallarna.

2.6.2 Interviumedium

Majoriteten av intervjuerna med plattformsanvéndarna &dgde rum under ett personligt mote

men pd grund av geografiska hinder fick nagra intervjuer istdllet genomforas over telefon
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(Bryman & Bell, 2011). Telefonintervjuer kritiseras ofta for metodens inneboende svarighet
att uppfatta kroppssprk och ansiktsuttryck och saledes utfordes alla telefonintervjuer med
stod av videofunktionen® (Bryman & Bell, 2011). Intervjuer med foretagens representanter
dgde rum Over telefon eller via mail pd grund av studiens geografiska begridnsningar. Till
skillnad mot anvéndarna fick foretagens respondenter ta del av frdgorna innan intervjun.
Personliga asikter var inte i lika stort fokus hér utan istdllet ville man veta hur foretagets
styrdes och vilka rutiner de hade kring plattformen och ratingverktyget. Genom att skicka ut
fragorna kunde fOretagsrespondenterna ta reda pd svaren frén olika delar av foretaget och
saledes ansags det dven tillrdckligt att enbart intervjua en, respektive tva personer pa

respektive foretag.

2.6.3 Intervjuerna

Totalt genomfordes 25 intervjuer, varav fem stycken gjordes dver telefon och en via mail.
Liangden pa intervjuerna varierade i langd mellan 25 till 60 minuter, beroende pd hur
uttommande respondenten var i sina svar. Det bedoms vara tillfredstdllande intervjulingder da
det bidrog till en savél bred som djupgéende empiri. Kvale och Brinkmann (2009) menar att
sd lange man vet vad, hur, och varfér, man gor en intervju kan éven kortare intervjuer vara

mer n tillrdckligt

2.6.4 Etiska aspekter

Infor respektive intervju informerades respondenterna om att deras identitet skulle héllas
konfidentiell och att samtliga namn skulle fingeras i uppsatsen. Det 6kade forhoppningsvis
sannolikheten for drliga svar d& respondenten inte riskerar att kinslig personlig information
kommer ut (Kvale & Brinkmann, 2009). Det &r viktigt att sérskilja mellan begreppen
anonymitet och konfidentialitet, dar det forstnimnda inte var vare sig onskvirt eller mojligt att
uppnd for den hér studien da det innebér att inte ens forskaren ska veta vem som sagt vad
(Vetenskapsradet, 2006). Konfidentialitet innebér istéllet att respondenternas identitet halls
skyddad fran obehoriga, vilket i den hir studien avser alla forutom studiens tva forskare och

respektive respondent (Vetenskapsrddet, 2006). Innan intervjun gavs &dven en Kkort

8 Skype, Facebook och iPhones telefonapp Facetime inluderar en videofunktion.
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introduktion till studien, men for att minimera risken att repondenterna anpassade sina svar

efter studiens tes, gavs en ndrmare genomgang av studien och dess syfte forst efter intervjun.

Utover konfidentialitet och noggrann information om studiens syfte tog studien dven hansyn
till etiska aspekter som frivilligt deltagande och mdjlighet till aterkoppling (Bryman & Bell,
2011). Det frivilliga deltagandet innebir att samtliga respondenter tillfrdgats pa tu man hand,
utan inblandning frn deras respektive foretag, om de vill delta i studien. Det var stundtals
svart att hitta tjdnsteformedlare, en process som potentiellt hade forenklats av att gd via
plattformsforetaget. Det hade dock kunnat resultera i anvéndarna ként sig tvingade att delta
och mojligen lett till mindre drliga svar eftersom foretaget dd hade vetat exakt vilka

respondenterna var.

2.6.5 Sekundardata

Infor intervjuerna med Ubers och Airbnbs foretagsrepresentanter framkom det att de hade
begrinsat med tid att disponera for en intervju och det forefoll omdjligt att fa svar pa alla
fragor i den forberedda intervjuguiden. Av den anledningen bedrevs en studie av sekundérdata
for att hitta s& minga svar som mojligt i forhand. Det mdjliggjorde kortare intervjuer, men
sakerstillde &ndd att en godtagbar empiriinsamling fran det interna perspektivet kunde
uppnés. Den sekundira empiriinsamligen genererade mycket vardefull information och det

visade sig att svaren pd en stor del av intervjufrdgorna fanns tillgingliga online.

2.7 Validitet och reliabilitet

For att sdkerstélla kvalitet 1 forskningen har studien utgatt 1 frdn begreppsvaliditiet, intern och
extern validitet, ekologisk validitet samt reliabilitet. Begreppsvaliditeten speglar huruvida
undersokningen operationaliseras riktigt, det vill sdga om de aktuella begreppen
ratingverktygets betydelse for styrning, undersoks och mits korrekt. D& det dr en kvalitativ
fallstudie &r detta emellertid svart att avgora eftersom den insamlade empirin priglas av ett
subjektiva omdomen (Bryman & Bell, 2011). For att komma runt denna svarighet och
sakerstilla begreppvaliditeten har ett konstaterande om vad som ska undersokas tydliggjorts
och en tydlig plan om hur detta pé bésta sétt kan métas har utformats. Studien har en abduktiv
ansats, vilket innebér att mycket av vad som kan ses som sjdlva médtningen har formats
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successivt i enlighet med det som funnits i empirin. Dock har forfattarna konkretiserat en del
av mitningen till att man vill se huruvida ratingverktyget kontrollerar och styr ett nétverk, for
att sedan finna underlag i utvalda teorier, varpa intervjuguider noggrant formulerats utifran
dessa teorier. Pa sa vis sékerstills att intervjuerna kan utrona monster som underlag for vad
som ska undersokas. Dock finns inget existerande ramverk for att mita ratingverktygets

inverkan vilket medfor en risk for en svagare validitet.

Den interna validiteten syftar till att méta orsakssamband. Med anledning av de mdnster som
studien visade 1 empirin finns goda anledningar att tro att ratingverktygen har en inverkan pa
aktiviteterna i ndtverket. Detta tyder pa en viss kausalitet. For att sdkerstdlla en fullstindig
intern validitet hade en experimentell design behovts vilket inte dr mdjligt i denna studie.
Vidare har stor vikt lagts vid utformandet av intervjuerna for att sidkerstélla att respondenterna

aterger sin syn pa verkligheten pa ett arligt satt och med egna ord.

Studien har dven tagit hdnsyn till den externa validiteten, vilken méter generaliserbarheten.
Uppsatsens kvalitativa slag, med ett bekvamlighetsurval och ett begriansat urval or att den
externa validiteten &r relativt l&g. Eftersom undersokningen genomforts som en kvalitativ
inbdddad fallstudie menar dock Merriam (2006) att inga hoga krav behover stéllas pa att
studien ska kunna generaliseras, d& den framst syftar till att uppna fordjupad forstaelse av ett
fall. Men da studien avser jimfora och finna monster i anvdndningen och betydelsen av
ratingverktyget inom tvé foretag, skulle undersdkningen potentiellt kunna uppné naturlistisk
generalisering, vilket innebér att man letar likheter mellan fenomen och tolkar de samband

som uppenbarar sig (Stake, 1978).

Den ekologiska validiteten relaterar till huruvida undersokningsobjektens tankar fingas
korrekt. For att bidra till en hogre validitet har intervjuerna skett i en s& naturlig
undersokningsmiljé som mdjligt genom att respondenterna sjélva har fatt bestimma plats for
motet (Bryman & Bell, 2011). Medvetenhet finns kring att samtliga kunde ha observerats
dnnu mer naturligt, detta dr emellertid inte mojligt d4 man 1 detta fall skulle tvingats dvervaka
hur de anvinder ratingsystemet, samt att frigorna ar av det slag att man behover gi pé djupet

och didrmed inte besvaras pd annat sétt én i ett intervjusammanhang.

En studiens reliabilitet avser hur vil den kan aterskapas med samma resultat (Bryman & Bell,

2011). Studiens interna reliabilitet uppnds da bdda studiens forfattare godkédnner studiens
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resultat. Ett sdtt att skapa reliabilitet 1 kvalitativa sammanhang &r genom att noggrant och
metodiskt formatera urval och intervjuguider, vilket har varit ett centralt arbetssitt i denna
uppsats och gor att tillforlitligheten i studien hdjs (Bryman & Bell, 2011). Dock pekar
Bryman och Bell (2011) mot att extern reliabilitet dr svar att uppna i kvalitativa studier da det
inte gar att garantera att sociala sammanhang inte dndras med tiden. Dessutom bedrevs
forskningen som en fallstudie och analyserar empirin utifrdn grundad teori. Det gor att
tillvigagéngsséttet vixer fram med tiden, vilket gor det ndstintill omgjligt att géra om studien

med samma resultat (Merriam, 2006).

2.8 Tilltorlitlighet och akthet

Da det finns en svarighet i att utvérdera reliabilitetsbegreppet i kvalitativ forskning menar
Bryman och Bell (2011) att man istéllet kan utga ifran studiens tillforlitlighet och dkthet . Det
senare avser om undersokningen ger en rittvis bild av verkligheten och ger en djupare
forstaelse av det valda dmnet. Aspekten tillforlitlighet delas upp i1 fyra olika kriterier;
trovdrdighet, overforbarhet, tillforlitlighet och konfirmering. Trovirdighet avser om
resultaten representerar verkligheten. En viktig aspekt 1 trovidrdighetskriteriet &r att
triangulering uppnas (Merriam, 2006). I den hér studien nés det genom att empirin samlats in
frdn flera olika perspektiv, dir savil foretagen sjdlva, dess tjansteformedlare och dess

konsumenter fatt komma till tals.

Overforbarheten ir ofta svér att sikerstilla i kvalitativa sammanhang d& undersdkningen
priglas av en viss subjektivitet (Bryman & Bell, 2011). Dessutom kan studien antas vara svar
att replikera da det empiriska doménet &r av en snabbt fordnderlig karaktdr och det ddrmed
inte dr sdkert att samma studie skulle ge samma resultat i ett annat sammanhang eller vid en
senare tidpunkt. Samtidigt visar resultatet frdn den empiriska undersdkningen tydliga monster
i vilken roll ratingverktyget spelar pd tva plattformar med helt olika tjanstekaraktir, vilket
antyder att en viss niva av overforbarhet trots allt kan finnas. Tillforlitlighet stiller krav pé en
noggrann sammanstillning av forskningsprocessen, for att mojliggora att en extern part kan
gé igenom processen och bekrifta att den skett pa ett riktigt sdtt. Den hér studien kan uppné
tillforlitlighet genom att en noggrann sammanstillning av undersokningsforloppet utforts,
inklusive sparade transkriberingar av samtliga intervjuer. Skulle ndgon vilja testa studiens

tillforlitlighet vidare finns dven studiens hela empirikodning dokumenterad. Tillforlitligheten
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styrks dven av att uppsatsen kontinuerligt granskats av utomstiende personer under
handlednings- och opponeringstillfillen. Avslutningsvis dr studiens fem intervjuguider
bifogade till studien, vilket gor att man enkelt kan observera hur empiriinsamlandet gatt till.
Konfirmering handlar om att forfattarna inte ska beblanda studiens resultat med personliga
véirderingar och syftar till att sdkerstilla en fullstindig objektivitet i utférandet. For att
sakerstdlla detta har bada forfattare antingen nérvarat vid intervjutillfdllena eller transkriberat

den inkomna empirin om man vid tillfdlle inte kunnat nérvara.
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3. Teori

Foljande studie bygger pd tesen att ratingverktyget har en speciell betydelse for
plattformsforetag och kan anvindas for kvalitetssdkring, overvakning och kontroll i ett
plattformsforetag. For att undersoka det pdstiendet krdvs en djupare forstdaelse kring
plattformar, varfor en rad teorier som kan antas understodja forskningsfragan komer att
redogoras for ndrmare i nedanstdende avsnitt. Avgrdnsningar har gjorts i inldsningen pd
samtliga underbyggande teorier med syftet att dessa ska fylla en funktion i forhallande till
empirin. Da de olika vetenskapsfdlten dr relativt skiftande i sin natur ges nedan en kort

introduktion kring hur respektive teori dr kopplad till studien.

I likhet med Panopticon, vilket dr en fangelsekonstruktion dér fangelsevakterna kan se alla
fdngar ndr som helst men fangarna aldrig vet nédr de blir iakttagna, kan kundomdémen ge
foretaget mojlighet att observera plattformens anvéndare. Huruvida de faktiskt ldser alla
omdomen &r inte det kritiska, utan podngen ir istéllet att anvdndarna upplever att deras
beteende kan Gvervakas och séledes beter sig pa ett onskvért sétt. Agentteorin pekar mot att
det &r svart for principalen att observera agentens beteende och att parterna doljer information
ifrdn varandra. I ett plattformsforetag inom delningsekonomin dr agenten en privatperson som
ofta saknar en direkt koppling till foretagets ledning (principalen) och saledes &r det sannolikt
sirskilt svart att observera beteende och fa tillgang till fullstindig information.” Recensioner
fran tjdnstens anvindare skulle dock kunna minska informationsasymmetrin och ge foretaget

bittre insikt till aktiviteterna pé plattformen.

Da subjektiva dsikter om ett abstrakt tjansteutforande formas till ett omddme, som pa Uber
och Airbnbs plattformar, sker en kvantifiering. Omdomesskedet har gemensamma ndmnare
med Marxs teoribildningar Reifikation och Varufetischism, vilket ir ytterligare teorier som

kommer att stodja studien i syftet att finna vilken roll ratingverktyget har. Undersokningen

9 Principal-agent relationen inom ett plattformsforetag kan ses fran en rad olika synvinklar, dir savil
konsumenterna som foretaget kan vara principal i avseende till tjinsteformedlaren, men dér tjinsteférmedlaren
dven kan fungera som en principal till foretaget.
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utgér vidare fran ett trianguldrt virdeskapande och det dr siledes av intresse att undersdka hur
konsumenterna kan kontrollera och skapa kvalitet pd plattformen. Med teoretiskt stod i The
cult[ure] of the customer, som kretsar kring hur kunder kan utova kontroll Over
organisationer, avser studien undersoka i vilken grad konsumenterna kan paverka respektive
plattform genom sina omddmen. En central aspekt av savdl Uber som Airbnb ér att de
formedlar tjadnster och fOljaktligen studeras dven teoriomradet Tjdnster. Da tjénster &r
situationsbundna och préglas av en immateriell karaktir dr de svara att definiera pa forhand,
men ratingverktyget kan potentiellt mojliggora for anvéndarna att utbilda sig och sétta rimliga
forvintningar om tjdnsten redan innan dess genomforande. Anvédndarbasens betydelse for
plattformen undersoks vidare med hjélp av teorier kring Communities, da tidigare forskning
indikerat att en kénsla av grupptillhorighet dr relaterat till viljan att limna omddmen och tycks
ha en inverkan pé beteendet av gruppens medlemmar. I tjanstesammahang visar forskning att
tjdnsteformedlare bor dela foretagets kdrnvarden. For att fa en klarare bild av hur aktorerna i
nétverket forhaller sig till foretaget kommer en teori kring Néitverksvarumérken att studeras.
Studien har inte for avsikt att kartligga plattformsforetagens innersta kdrnvérden, utan syftar
istdllet till att finna indikationer pd om det finns en obalans mellan foretagens identitet och

image, vilket kan indikera att Airbnb och Uber har problem med att styra sina anvéndare.

3.1 Panoptikon

I slutet av 1700-talet konstruerade den engelska filosofen och socialteoretikern Jeremy
Bentham fangelsekonceptet Panoptikon. Panoptikon betyder “det allseende dgat” och idén gar
ut pa att en enda fangelsevakt kan observera (-opticon) alla (pan) fangar samtidigt utan att de
vet om att de dr bevakade (Bentham, 1791). Den oavbrutna och dolda dvervakningen gor att
fingarna tvingas agera som att de dr konstant observerade och skapar en kontrollerad milj6 i
vilken fangarna stindigt maste kontrollera sitt beteende (Bentham, 1791). Byggnadens design
har kommit att ligga som grund for en viletablerad teori kring dvervakning och anvénds idag
som en metafor inom méinga sammanhang for att beskriva vad George Orwell senare kom att
bendmna Storebrorsamhille’’ (Lyon, 1994). Panoptikon byggdes aldrig under Benthams
livstid men konceptet dberopades av Michel Foucault d& han anvidnde begreppet panopticism
som en beskrivande metafor for samhillen dér det finns en benégenhet att normalisera och

observera beteenden (Foucault, 1995).

10 Ett Storebrorssamhiille 4r en populirbenimning som syftar till att beskriva ett samhille dir medborgarna &r
standigt bevakade av ljudupptagning eller videokameror (Merriam-Webster, u.4).
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Aven om begreppet “att ha en panoptisk blick" enbart var en del i Foucaults analys av
disciplindr makt har just denna aspekt av hans arbete kommit att f& fornyad uppmarksamhet 1
forhéllande till kontroll och dvervakning av arbetstagare. Panoptikon skapar en medvetenhet
och en konstant synlighet didr 6vervakaren kan utéva makt och dominans utan att varken
kedjor eller fangelsegaller behdvs. Fenomenet kan liknas vid ett verktyg for fortryck och
social kontroll. Foucault sammanfattade effekterna som att 6vervakningen har en permanent

effekt, &ven om handlingarna ar diskontinuerliga (Foucault, 1995).

Modern forskning menar att det har skapats en global Panoptikon dir en konstant 6vervakning
priaglar samhiéllet, staten forlorar kontroll 6ver information och online-Gvervakningen &r
staindigt nédrvarande (Shkabatur, 2011). Gabriel (2005) beskriver hur denna stindiga
overvakning i samhéllet dven tagit form pa ett organisatoriskt plan. Forfattaren refererar till
den kédnde filosofen Max Weber och hans metafor kring jdrnburen, som hdvdar att
organisationer dr rationella och byrékratiska. Gabriel (2005) menar emellertid att foretag
tenderar att g& fran denna stela organisationsform, dir fokus har legat pa produktionen och
effektivitet, till att istdllet véinda sig till konsumenter. Forfattaren hdvdar att organisationer
idag kan liknas vid glaspalats eller glasburar, da de dr benigna om att iaktta den kollektiva
onskan och prédglas av en Oppenhet och frihet. Vidare skapar transparensen genom
glaspalatsen en uppkomst av stindigt potentiellt missndje, dd man kan kdnna en oférmaga att
vara tillrdckligt bra som arbetstagare. Forfattaren applicerar dven metaforen pa ett
konsumentplan, d& han menar att varje individ idag &r observerad och stindigt jamfors med
andra i sin omgivning, vilket bidrar till en kdnsla av missndje och att av inte rdcka till

(Gabriel, 2005).

I borjan av 1990-talet, i takt med att en -elektronisk ndrvaro i form av olika
kvalitetsstyrningssystem infordes, utvecklades é&ter en debatt kring Panoptikon.
Styranordningar sasom just-in-time'' och total-quality-management'” blev vanligt och man

talade om en uppkomst av en elektronisk typ av Panoptikon. Genom att anstillda konstant &r

11 Just-in-time syftar till att savil producera som leverera varor den tidspunk som de behdvs i 6nskad kvantitet.
Séaledes ska inga varor tillverkas innan de efterfragas och tillgodoser konsumenternas behov.
(Nationalencyklopedin, u.:a)

12 Total-quality-management (TQM) ér ett koncept som utvecklats for kvalitetsarbete pa ett foretag. Det innebar
att foretag har ett processorienterat system som konsekvent arbetar for att 6vertraffa och uppfylla kunders krav,
behov och forvintningar. TQM innebér ett starkt fokus p& métningar, kontroll och kontinuerlig uppfoljning. (The
Economist, 2009)
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foremal for olika dvervakningssystem kunde ledningen omedelbart identifiera avvikelser fran
normerna och automatiskt ge ett godkdnnande (Bossewitch & Sinnreich, 2009). Vad som
dessutom konstaterades i forskningen var att anstéllda inte ifrdgasatte inforandet av stringa
overvakningsprocesser, utan sag det som en naturlig del av processen da en ny arbetsuppgift
introducerades. Enligt Bossewitch och Sinnreich (2009) viljer allt fler att dela med sig av
personlig information via sociala medier, vilket har gjort stindig dvervakning till en del av

vardagen.

Kohl (2012) undersoker betydelsen och rollen av mellanhénder i form av nétverk sdsom eBay,
Google och Facebook i Overvakningen av nitverk. Paralleller dras till Panoptikon dir det
vakttorn som byggts i centrum av fingelsebyggnaden kan liknas vid dgarna av plattformarna,
eftersom man séllan dr anonym och ansvar for sekundérdata fran tredje part sillan tas. Kohl
(2012) menar dérfor att plattformsforetag besitter en mycket rik informationskélla, vilket kan
bidra till att de far en enorm makt. Brignall (2008) menar som manga andra att aktérerna som
verkar online pa internet fungerar som en mekanism likt Panoptikon och diskuterar kring hur
foretag rent ekonomiskt kan dra nytta av den sociala kontroll de utdvar pad konsumenter.
Genom en kartldggning av sociala interaktioner och demografiska l4gen kan foretag redigera
vad som marknadsfors och sidljs. Vidare stéller forfattaren sig fragan huruvida
massmarknadsundersdkningar baserade pa internettrafiken korrekt &terspeglar vad

konsumenterna verkligen dnskar (Brignall, 2008).

3.2 The Cult[ure] of the Customer

Gay och Salaman (1991) skrev artikeln The cult/ure] of the customer kring idén att styra
organisationer som en marknadsplats. De kontextualiserar en organisation dir olika
avdelningar fungerar som aktorer p4 marknaden, de anstillda blir kunder och de faktiska
konsumenterna fungerar som chefer for verksamheten. Allteftersom att kunderna blir mer
medvetna om kvaliteten och efterfrdgan blir alltmer differentierad, styrs utbudet snarare av
kunden &n av foretaget. Konsumenterna kan saledes utova kontroll 6ver verksamheten och
deras styrande roll blir sdrskilt tydlig inom tjénstesektorn, dér interaktionen mellan kund och
anstillda star i centrum (Gay & Salaman, 1991). De traditionella metoderna med hierarkisk
kontroll dr enligt Gay och Salaman (1991) inte tillrickligt flexibla nér kundens efterfragan

star 1 centrum. Istdllet styrs de anstéllda av faststidllda normer for handlingssitt och nya
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overvakningsverktyg sisom konsumentrapporter, secret shoppers’ och slumpmissiga besok
fran ledningen. Genom att utnyttja feedback fran kunderna kan foretag 6vervaka och styra de

anstilldas agerande (Fueller & Smith, 1991 refererade till i Gay & Salaman, 1991).

3.3 Agentteorin

Agentteorin uppkom i bdrjan av 1970-talet och har for avsikt att forklara forhallandet mellan
principal (arbetgivare) och agent (arbetstagare) (Eisenhardt, 1989). En viktig komponent i
teorin dr agentproblemet, vilket uppkommer dé principal och agent doljer information fran
varandra (hidden information), har olika mal med affarsforhédllandet, eller nir det ar svart att

observera agents beteende (hidden action) (Besanko, Dranove, Shanley & Shaefer, 2013).

I centrum for agentteorin star anvdndandet av incitament for att motivera agenten, samt
fordelningen av risk. Relationen mellan agent och principal kompliceras av att parterna ofta
har olika syn pad vem som ska béra risken i forhallandet (Eisenhardt, 1989). Forskning kring
forhallandet mellan principal och agent har séledes fokuserat pa att hitta ett optimalt kontrakt,
dér agenten far incitament att prestera men inte bar for stor del av risken. Om principalen har
svart att kontrollera huruvida agenten agerar i enlighet med principalens mal, dr ett kontrakt
baserat pé resultat att foredra (Eisenhardt, 1989). Enligt Eisenhardt (1989) dr det dock dven
mdjligt for principalen att forbittra sin forstaelse av agentens beteende, vilket sdledes hade
minskat behovet av strikta resultatbaserade kontrakt. Investeringar i informationssystem
sdsom budgeterings- och rapporteringsrutiner kan ge principalen dkad insikt och kontroll dver

agentens beteende (Eisenhardt, 1989).

Logan (2000) undersokte agentteorins roll 1 outsourcingfoérhallanden och nadde slutsatsen att
framgangsrik outsourcing stdller krav pd avancerade informationssystem mellan
kundforetaget och tjansteformedlaren. Forfattaren anammade agentteorins tes om att agenten,
i det hér fallet den externa parten som man kontrakterar ut till, arbetar mer effektivt under ett
resultatbaserat kontrakt dn ett beteendebaserat. Det framkom vidare att kundforetagets
tillfredstdllelse av outsourcingen var negativt korrelerat med svérigheter att méta resultatet, ju
svérare det var att 9vervaka tjinsteleverantorens arbete, desto mindre ndjd var kundforetaget

med resultatet (Poppo & Zenger, 1998, hdnvisad till i Logan, 2000). Foretaget som

13 Det finns ingen vedertagen svensk dversittning for secret shoppers men begreppet syftar till di foretag utfor
en dold inspektion genom att anlita ndgon som utger sig for att vara en vanlig kund (Néslund, 2005).
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kontrakterar ut aktiviteter bor sdledes ha ett sitt att fa kontinuerliga ldgesrapporter av
tjdnsteleverantorens framsteg. Tjdnsteleverantorens anseende visade sig vara av stor vikt for
savdl kundforetaget som for andra aktdrer i1 kundforetagets bransch, dér tjansteformedlarens

goda rykte kan utgora en konkurrensfordel for kundforetaget (Logan, 2000).

3.4 Reifikation och Varufetischism

Begreppet reifikation &dr centralt inom den Marxistiska teoribildningen och innebidr att
ménniskor ses som objekt och dess virde méts med deras bytesvdrde. Begreppet innefattar
den process dir relationerna mellan ménniskor blir objektifierade, pa sé vis forvandlas dessa
ménskliga relationer till varor (Malm, 2003). Resultatet av reifikation dr att anonyma
relationer mellan producenter och konsumenter framstir som relationer mellan ting, och
saledes existerar inga dominans- och underordningsrelationer (Nationalencyklopedin, u.a:b). I
och med detta forlorar minniskan en del av sig sjdlv eftersom dennes arbete laggs i ett
mekaniskt system, sjdlva arbetsprocessen, i vilken man fungerar oberoende av vem man &r
och 1 vilken man maéste folja lagar for arbetsprocessen viljelost. P4 sa sétt pagar arbetet
utanfor ménniskan och ar pétvingat, arbetskraften har forvandlats till en vara enligt

reifikationsteorin. (Malm, 2003)

Med utgangspunkt i reifikationsteorin formade Karl Marx begreppet varufetischism. Teorin
tar avstamp i en kritik mot kapitalismen dd Marx menar att de relationer som borde vara av
sociala slag, inte dr en relation mellan ménniskor, utan enbart blivit till ekonomiska relationer
mellan varor och pengar som byts pad en marknad. Ddrmed menar Marx att ménniskor ser
varor uteslutande i termer av slutproduktens karaktéristiska, medan processen igenom vilken
varan skapades forblir dold och forbisedd. Pa s& vis forvandlar varufetischismen béde
subjektiva och abstrakta aspekter av ekonomiskt virde till objekt (Ekonomisk Historia, u.4.)
For att ytterligare gestalta detta beskriver Billing (1999), utifran Marxs egna ord, hur
produktionen av ett bord objektifieras och fir ekonomiskt vérde. I samma skede som bordet
kommer ut p&d marknaden ses det som ett bord representerat i ett monetért virde, eller ett
vérde 1 forhallande till andra varor. Pa sd vis glommer man bort den ménskliga arbetskraft

som skapade bordet och ligger bakom produktionen.
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3.5 Tjanstesektorn

Foretag som tillhandahéller produkter vars karaktéristika inte &r materiell utan kdnnetecknas
av en tjinst stiller nya krav och efterfrdgar sirskilda kvalifikationer for marknadsforingen
(Blomgqvist, Dahl & Haeger, 2004; Gronroos, 2008). Pris och kvalitet har ldnge fungerat som
katalysatorer men pé en hart konkurrerande marknad med ett likvérdigt utbud av tjanster blir
det svart for kunden att sdrskilja foretagens erbjudanden. Traditionellt sett beskrivs tjdnster
genom dess fyra olika sédrdrag; intangiability, inseparability, perishability och heterogeneity

(Echeverri & Edvardsson, 2012; Kotler & Armstrong, 2012)

Svéarigheterna 1 marknadsforingen beror delvis pd att tjdnster priglas av en osynlighet och
ogripbarhet vilket gor att tjinsteformedlare maste skapa ett fortroende hos kunden och
uppritta ett l6fte om den erbjudna servicen. Tjdnstens immateriella karaktir (intangiability)
gOr att tjdnsteforetag mots av hinder i att kommunicera produktens virde, d& detta dr svart att
utvdrdera innan konsumtion har skett. Kvalitetsbegreppet blir saledes svardefinierat. I olikhet
med en tillverkande producent, som kan O0ka priset i takt med insatser och kostnader for
varorna, kan tjinsteleverantdrens Okade insats inte métas pd samma satt, vilket bidrar
ytterligare till en komplexitet i kvalitetsmétningen (Gronroos, 2008). Vidare stéller denna
osédkerhet krav pd att kunden klarar av att utvirdera och sirskilja de olika tjansteerbjudandena

(Echeverri & Edvardsson, 2012; Gronroos, 2008).

Tjanster priglas dessutom av en oskiljaklighet (inseparability), vilket betyder att de
produceras och konsumeras samtidigt. Tjénsters kvalitet blir foljaktligen bunden till
personalen som utfor tjénsten och tjdnsten sker i samproduktion med konsumenten. Séledes
bor tjansteforetag rekrytera personal med stor omsorg och bor vidare investera i utbildning av
de anstéllda, sévil vid nyanstéllning som lopande under anstillningen. Samproduktionen som
praglar tjdnster gor vidare att kunden dr med i sjdlva processen och kan styra tjénstens
produktion och slutresultat. Genom sina forvintningar och sitt beteende under konsumtionen
av tjansten kan kunden saledes bestimma tjinstens kvalitet (Echeverri & Edvardsson, 2012).

I sin definition av tjinster lyfter Kotler och Armstrong (2012) vidare fram att en
tjanstetransaktion inte resulterar i ett dgandeskap. Forfattarna forklarar att tjanster ar tillfélliga
och kan saledes inte lagras for framtida bruk eller séljas vidare (perishibility). Da en tjénsts
kvalitet beror pa nir, var, hur, och av vem den skapas, dr varje tjinst unik och till skillnad fran

produkter kan en tjénst aldrig upprepas med exakt samma resultat (heterogenity) (Kotler &
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Armstrong, 2012). Det medfor en problematik i att kvaliteten &r svar att bade sdkra och styra.
(Echeverri & Edvardsson, 2012). For att kvalitetssdkra en tjénst far intresserade konsumenter

istdllet forlita sig pa signaler om tjénstens kvalitet (Kotler & Armstrong, 2012).

Enligt Kotler och Armstrong (2012) &r det bidsta mattet pd tjinstekvalitet foretagets
kundlojalitet. For att uppna kundlojalitet behover inte tjansteerbjudandet vara felfritt utan det
spelar framst roll hur foretaget hanterar uppkomsten av problem. Det dr &ven kritiskt att
foretaget kontinuerligt utvirderar sitt tjansteerbjudande och dess kvalitet genom att 16pande
overvaka kundndjdhet och infora system for att ta emot klagomal och &sikter med en strivan
mot att standardisera tjédnsten (Kotler & Armstrong, 2012). For att styra serviceutférandet till
en godtagbar nivd bor foretaget dessutom skapa en kultur i vilken fOretagets vérderingar
inforlivas och formedlas till personal sé att dem har en tydlig vision om hur de ska agera for

att kundlojalitet ska uppnds (De Chernatony & Segal-Horn, 2003).

Gronroos (2008) konstaterar att kvalitetsforbéttringar i en tjansteformedlande organisation dr
en stindigt pagdende process som krdver insikt och konstant medvetenhet fran
foretagsledningen. Kvaliteten bottnar i strategiska frdgor som ror hela tjdnsteforetagets
verksamhet. Gronroos (2008) menar att man som grundregel bor ge kunder nagot utéver vad
de forvintar sig, dd detta ofta bekriftar kvaliteten och leder till WOM. Vidare foresléar
forfattaren ett program for kvalitetsstyrning av tjanster vilket innefattar olika delprogram,
bland annat for kundforvintningar, intern marknadsforing, och IT-losningar. Det senare
menar Gronroos (2008) blir allt viktigare idag d& enkla IT-16sningar kan fungera i syfte att
aterkoppla samt vara en informationskédlla till kund. Slutligen lyfter forfattaren fram
kundmedverkan som en viktig aspekt for kvalitetsforbéttringar i tjénstesektorn, med
motiveringen att en tjdnsts kvalitet omdjligen kan dndras om kunderna inte ar informerade om

hur de ska agera i processen.

Ytterligare karaktdristika for tjansteerbjudanden dr att de utvidgas fran kdrntjdnsten, sjélva
servicen, till tre element som dr av stor vikt och utgdr en betydande del av processen. De tre
elementen &r; tjanstens tillgdanglighet, interaktionen med tjansteorganisationen samt kundens
medverkan (Gronroos, 2008). Néar marknadsplatsen &r av virtuell karaktir sker
tjansteformedlingen under andra forutséttningar. Kunden maste kunna anvénda och behérska
systemet vilket gor att den upplevda kvaliteten ocksa tar den funktionella aspekten i

beaktning. Vad som gor interneterbjudanden speciella dr dessutom att tillgénglighets- och
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interaktionsaspekterna inte kan hallas isdr utan sammanfattas i ett kommunikationselement.
Tjénsteformedlare pa den virtuella marknaden bor dven kvalitetssékra sin produkt i form av
funktionalitet och gora tjénsten ldtthanterlig online och modellen for tjénster inkluderar

saledes dven komponenten anvdndargrdnssnitt. (Gronroos, 2008)

3.5.1 Marknadsforing av tjanster

I tjinstesammanhang har begreppet relationsmarknadsforing blivit véletablerat och manga
forskare betonar vikten vid att etablera en relation med kunderna (Blomgqvist et al., 2004;
Gronroos, 2008; Gummesson, 2002). Med anledning av detta introducerade Gronroos (2008)
relationsperspektivet inom marknadsforingsldran vilket skiljer sig fran det tidigare
transaktionsperspektivet. Relationsperspektivet utgar fran att kunden ska vara involverad i
hela processen och konsumtionen, samt att det finns ett dmsesidigt beroende i relationen
mellan foretag och kund. Vidare bor kunden in tjinstesammanhang beaktas som unik, vilket
stiller krav pd en riktad och relationsorienterad marknadsforing (Gummesson, 2002;

Gronroos, 2008).

Ferguson, Paulin och Payaud (2000) ansluter sig till detta synsitt och hivdar att tva aspekter
har kommit att bli sarskilt betydelsefulla inom marknadsforing for tjansteforetag, ndmligen att
uppritthélla langa relationer och att vinna nya kunder. For att sdkerstdlla langa relationer
menar de att social kompetens dr vésentlig och betonar att foretag sténdigt bor se till att detta
omréde vidhalls och utvecklas, medan att vinna nya kunder kriver starkt fokus pd kompetens i
sjdlva processen (Ferguson et al., 2000). Aktiviteterna och de olika rollerna mellan foretag
och kund skapar rorelse och en stindig interaktion (Gummesson, 2002). Gummesson (2002)
ansluter sig hir till den kinde management-experten Tom Peters, som dramatiserar relationen

mellan foretag och kund och liknar den vid en dans;
”Today’s global economic dance is no Strauss waltz. It’s break dancing accompanied by
street rap. The effective firm is much more like carneval in Rio than a pyramid along the

Nile.”

(Peters, 1992 refererad till i Gummesson, 2002: s.9)
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Forskare har visat att relationer i tjdnstesammanhang har en positiv inverkan pa bada
parter. Nér en relation dr Omsesidigt tillfredsstédllande behover kunder inte byta
tjansteformedlare vilket minskar transaktionskostnaderna, medan tjédnsteférmedlaren inte

behover se sig om efter nya kunder (Gronroos, 2008).

3.6 Natverksvarumarken

Tidigare studier framhaller vikten av att tjinsteforetag bor ha en stark kénsla av community
dér anstillda delar organisationens kédrnvarderingar (De Chernatony & Segal-Horn, 2003).
Forskning inom disciplinen varumdrkesstyrning pekar mot en strategisk kartliggning av ett
varumdrke dr viktigt for ett foretags Overgripande strategiarbete men krdver att man

tillkdnnager varuméirkets innersta kdrna och dess sanna identitet (Kapferer, 2012)

Urde och Greyser (2014) identifierar ett ndtverksperspektiv pd varumirken och menar att
vissa organisationer bestdr av ett kluster av olika varumérken vilka i grund och botten har
olika vérderingar men &ndd verkar som en och samma organisation. Genom en
overenskommelse om vilka element som utmérker fOretagsidentiteten, skapas virde i
samverkande processer, vilket gor att man i slutindan formar en gemensam nitverksidentitet

med liknande grundinstéllningar.

Varumérkena inom nitverket & sammankopplade till viss del men kan ocksd vara helt
oberoende av varandra. Emellertid menar forfattarna att det verkar som det krévs att man har
en gemensam koppling som binder identiteten i organisationen och att det finns ett
gemensamt tankesitt och tillvigagangssitt 1 nitverket (Urde & Greyser, 2014). Vad som ar
gemensamt for samtliga aktorer dr att man vill astadkomma vérdeskapande processer och
bygga relationer som tillsammans leder till en sammankopplad nitverksidentitet. Urde och
Greyser (2014) liknar detta vid en gravitationskraft dar aktérerna med sina respektive

specifika identiteter dras till kérnan.
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3.7 Community

Teorin om social identitet utvecklades av Henri Tajfel pad 1970-talet och syftar till att beskriva
hur en minniskas kénsla av tillhorighet till en viss social grupp kan utvecklas (Burke, 2006).
Teorin har kommit att fungera som verktyg for att analysera kollektiva fenomen och
grupprelationer. Ménniskor har en tendens att soka grupptillhorighet i olika sammanhang som
en bekréftelse och i syftet att f4 okat sjdlvfortroende. Ett centralt begrepp inom teorin dr
kategorisering, som ett resultat av en social identifiering skapar man omedvetet en
uppséttning av olika grupper i1 olika kategorier. Burke (2006) menar vidare att vem man
upplever sig vara kan delas upp i en personlig kélla och en social kélla. Grupptillhorigheter i
virtuella termer blir ett allt mer vanligt forekommande fenomen och idag talar man om sociala

grupptillhorigheter pd internet, sa kallade communities (Shang, Chen & Liao, 2006).

Begreppet community dr dock inte nytt. Hillery (1955) genomforde en noggrann analys av
vad begreppet community innebdr genom att jimfora olika definitioner och undersdka var
asikterna overensstimde och var de gick isdr. Hans slutsats var att det saknades en gemensam
definition av begreppet men att det fanns tre faktorer som regelbundet aterkom, ndmligen
gemensamma band (common ties), sociala interaktioner (social interactions) och geografisk

nérhet (area) (Hillery, 1955).

Shang et al. (2006) menar dock att communities inte ldngre avgrinsas av geografisk narhet
utan, som ovan nidmnt, kan finnas pé& ett virtuellt plan och verka som en typ av
kommunikationsmedium online for individer som delar samma intressen. I takt med dagens
internetnérvaro har dessa forum blivit ett allt viktigare medel for foretag i syfte att skapa och
bygga varumaérkeslojalitet och mycket talar for att ordet community kommer att ersétta det
tidigare begreppet relationsmarknadsféring (McWilliam, 2000). Vad som understryks dr att
styrningen av dessa varumérkesbyggande communities stéller krav pa nya fardigheter. Att ha
kontroll och styra verksamheten men samtidigt 14ta ordet vara fritt r en balansgang foretagen
konfronteras med dd communityn bdr vara i linje med varumérkets varderingar (McWilliam,
2000). Affarsvardet av konsumenters deltagande i virtuella communitys och huruvida detta
resulterar i hogre varumaérkeslojalitet har undersokts i olika sammanhang, varpd man i en
undersokning kunde dra slutsatsen att hur aktiv eller passiv man &r i en community inte har ett
kausalt samband med varumairkeslojaliteten. Det framkom att betygssittande och

kommenterande i communityn hade att goéra med personliga och sociala faktorer snarare én
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lojaliteten till foretaget. Daremot drog forfattarna slutsatsen att ndr communityn priaglades av

en icke-anonymitet ledde detta pa sikt till hogre lojalitet. (Shang et al., 2006)

Enligt McMillan and Chavis (1986) &r en grupps communitykénsla beroende av fyra faktorer.
Den forsta faktorn ar medlemskap, vilket avser pa att individerna i gruppen maste kédnna
tillhorighet till gruppen och till varandra. Néasta faktor ar inflytande, gruppmedlemmarna
maste kinna att de kan bidra med négot till gruppen och att deras insats ridknas. For det tredje
ar det viktigt att gruppens medlemmar identifierar med en gemensam historia och vdrden.
Den fjarde och sista faktorn ar integration och uppfyllande av behov, vilket forfattarna dven
kallar for forstirkning. McMillan and Chavis (1986) menar hér att sjdlva grupptillhorigheten
kan fungera som en drivkraft och motivera medlemmarna att bete sig pa ett visst sétt. Att ett
community kan utgora ett prestationsincitament pavisades dven i en studie av Burroughs och
Eby (1998), som menade att grupptillhorighet pa arbetsplatsen kan innebéra en direkt faktor
for motivation. Forfattarna foreslar dven att foretag bor dra nytta av communityn och dess
véarderingar nédr de nyanstdller, for att pd sa sitt direkt hitta och anstélla de individer som ar
mest troliga att identifiera sig med communityn, och séledes kommer motiveras av

grupptillhérigheten (Burroughs & Eby, 1998).

41



4. Empiri &Analys

Att kontrollera kvaliteten pa en plattform

Utifrdan den inldsta litteraturen och det empiriska materialet har tre faktorer som tros ha
inverkan pad plattformsforetagens styrning och en koppling till ratingverktyget identifierats.
Med utgangspunkt i frdgestdllningen: Vilken betydelse ratingverktyget har i styrningen av
plattformsforetag i delningsekonomin, kommer analysen nedan att redogora for huruvida
man genom ratingverktyget kan overvaka vad anvindarna gor, kvalitetssikra att
aktiviteterna gors pd rdtt sdtt och slutligen om ratingverktyget kan motivera anvdindarna att

bete sig pd ett onskvirt manér.

4.1 Overvakning

Enligt Shkabatur (2011) préaglas dagens samhélle av en konstant Overvakning, dar
uppkomsten av internet har mojliggjort en dvervakning av privatpersoner likt Panoptikon, den
fangelsekonstruktion som Bentham (1791) beskrev. Konstruktionen mdjliggér for en enda
vakt att Overvaka samtliga fingar, men fangarna sjélva vet inte huruvida de faktiskt &r
overvakade eller inte (Bentham, 1791). Detta teoretiska monster far gott om stdd i studiens
insamlade empiri. Majoriteten av respondenterna, ur savdl ett kund- som ett
tjansteformedlarperspektiv, upplever att Uber och Airbnb enkelt kan &vervaka deras
aktiviteter genom rating och reviews. Enligt Airbnb-konsumenten Sam goér det att “man
tanker lite pd hur man beter sig pd plattformen och vad man skriver”, och Uberchaufforren
Aziz menar att det dven bidrar till att “man kénner sig sékrare pa plattformen”. Empirin visar
dock att det inte enbart &r via ratingverktyget som anvindarna kénner sig 6vervakade, dven

skapandet av profiler och bristen pa anonymitet spelar en avgdrande roll.

Studiens insamlade data indikerar vidare att plattformens anvindare &r tveksamma till hur
mycket foretagen faktiskt uppmérksammar aktiviteterna pa plattformen men kénner sig trots
det overvakade. Det stimmer vél dverens med den grundlidggande idén bakom Panoptikon att

en enda vakt, hir avseende plattformsforetaget, kan observera alla fangar, 1 det hér fallet
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anvindarna, men fangarna aldrig vet huruvida de faktiskt dr 6vervakade (Bentham, 1791). Det
overensstimmer med den empiri som samlats in frdn det interna foretagsperspektivet, dér
savdl Uber som Airbnb rapporterade att de anvdnder ratingverktyget for att Overvaka
aktiviteterna pa plattformen och kontrollera att anvdndarna beter sig pa ett onskvirt sétt.
Betydelsen av forbéttrad insyn och kontroll av agentens beteende lyfts fram i1 agentteorin, som
menar att foretag kan minska sitt behov av strikta resultatbaserade kontrakt genom att
investera 1 informationssystem som underlittar dvervakningen av anstillda (Eisenhardt, 1989;
Logan, 2000). Vidare menade Gronroos (2008) att informationssystem dven kan vara en
véirdefull informationskélla for kunderna. Airbnbs representant berdttar att fOretaget
utvdrderar och anvidnder mycket av den data som kommer in via ratingverktyget men
klargjorde dven att det inte finns ndgon speciell avdelning for uppfoljning av rating och att
identifikation av virdefull data krdver att man véljer ut ett specifikt boende och “gér igenom
omdomesflodet”. Det fOrsvarar sannolikt Overvakningsprocessen och man kan séledes
argumentera att dven om ratingverktyget mojliggor en fullstaindig 6vervakning kommer inte

all aktivitet pa plattformen bevakas.

Att plattformsforetag kan utdva kontroll over sina anvdndare stimmer védl Overens med
studien av Kohl (2012) som pavisade att plattformar sdsom eBay och Facebook kan fungera
som Panoptiska vakttorn. Den insamlade empirin frdn Uber och Airbnb bidrar till férdjupad
forstaelse av detta fenomen och indikerar att plattformars ratingfunktion kan vara ett effektivt
verktyg for oOvervakning. Uberanstdllda Grace pekar vidare pa att sjédlva ndrvaron av
ratingverktyget kan fa anvidndarna att bete sig battre, eftersom om “man gillar tjdnsten och vill
fortsdtta att anvénda den /../ s vill man nog inte riskera sin mdjlighet att anvénda tjénsten
med att ga runt och vara otrevlig”. Det stimmer vil ihop med teorin, som siger att det faktum
att individer dr ovissa om nér de dr Overvakade gor att de stdndigt méste kontrollera sitt
beteende och sjdlva hotet av Overvakning kan sédledes fungera som ett kontrollverktyg

(Bentham, 1791; Foucoult, 1977).

Aven Ubers kunder #r av sikten att nirvaron av dvervakning genom ratingverktyget bidrar
till att forarna presterar battre. Nigra respondenter menar att ratingen i sig sjdlvt dr ett
incitament att prestera medan andra pekar pa att det faktum att limnade omdomen gar via
Uber sannolikt leder till press att prestera oavsett om man kénner sig motiverad eller inte. Ett
par respondenter pekar vidare pd att det dubbelsidiga ratingsystemet dven paverkar deras

beteende som kunder pa plattformen. Flera av forarna berdttar att det finns ett minimibetyg
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som man maéste se till att inte understiga en ldngre tidsperiod om man vill fortsatta kora for
Uber. Det gor enligt Aziz att man alltid “héller ratingen i atanke /.../ och ser till att halla bilen
och sig sjilv véardad”. Respondenten Jason meddelar dock att han aldrig tinkt pa
ratingverktyget och att det inte pdverkar hans beteende. Han hade dock bara kort for Uber i ett
par dagar och tycktes oviss om vilka regler som giller och det faktum att han hade en

stundande veckorapport att vénta sig.

Aven den insamlade empirin frin Airbnb stodjer det teoretiska méonstret. De tillfragande
konsumenterna dr eniga om att ratingverktyget paverkar sévil deras egna som Airbnb-
védrdarnas beteende. Enligt Axel gor ratingverktyget att man ténker pa sitt beteende som kund,
vilket man “inte behdver tinka pa i vanliga fall, dir fokus ligger pa att foretaget ska vara ett
bra foretag gentemot dig”. Marta lyfter fram att omdomen har en effekt pa efterfrigan av
tjansten och menar pd “att det faktum att ratingfunktionen finns gor att folk beter sig sé att de
kan fortsdtta anvéinda och tjana pengar fran tjdnsten”. Airbnbs tjdnsteformedlare dr dverens
om att nérvaron av rating paverkar deras beteende och resulterar i att de anstridnger sig mer.
Alla virdar siger sig tinka mycket pa vad de erbjuder sina géster och ratingverktyget finns
enligt Lena “alltid i bakhuvudet”. Airbnb-anstillde John beréttar att foretaget har “manga
processer och teknik for att kénna igen daliga beteenden” och pekar mot Airbnbs Trust &
Safety guidelines for narmare fOrstdelse om hur anvéindarnas beteenden kontrolleras och
overvakas (Airbnb, 2015: d). Det stodjer Gronroos (2008) forslag om hur kundmedverkan ér
en viktig aspekt for kvalitetsforbattringar 1 tjdnstesektorn, eftersom kvalitetsforbattringar
kréver att kunderna informeras om hur de ska agera i processen. Hir framgér det att medan
rating spelar en viktig roll i dvervakningen av anvéndarbasen sé ldgger Airbnb dven stor vikt
vid anvéndarnas profiler, att de verifierar sin identitet, och vid de meddelanden som skickas
mellan anvidndare. Det framgér vidare att for att mojliggéra dvervakningen av sin enorma
anvindarbas s tar Airbnb hjilp av anvindarna sjdlva diar de uppmuntrar sina anviandare till
att anmdla oldmpligt beteende, vilket indikerar att en viss panopticonism &ven existerar

mellan anvédndarna sjélva.

Sammanfattningsvis dr Uber och Airbnbs olika aktdrer Overens om att ratingverktyget
paverkar anvindarnas beteenden i véldigt hog utstrickning. Dirmed antyder empirin att
plattformarnas tjédnsteformedlare till viss man maéter kundndjdhet pd egen hand utan styrning
frdn foretagen, saledes kan ratingverktyget ses som ett sjdlvgdende kundnojdhetssystem

(Gronroos, 2008). Empirin pekar dock dven pé vikten av anvindarprofiler och menar att det
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faktum att du inte &r anonym utan maste std for dina girningar pd plattformen har en

betydande effekt pd hur anvdndarna beter sig. David, anstélld pa Uber, forklarar:

“Det som framforallt gor Uber sdkert dr att du vet vem du hoppar in i bilen med innan du
sdtter dig ddr. Och vi vet vem du hoppar in i bilen med innan du sdtter dig ddr. Och foraren
vet vem anvdndaren dr innan du sdtter dig ddr. Sa det dr en helt icke-anonym plattform, det

gar inte att vinka in en bil fran gatan”

Betydelsen av icke-anonymiteten stodjer det Kohl (2012) pekade pd angéende just
internetplattformar, diar han menar att moderforetaget far sirskild makt d& anvéndarna inte ar

anonyma och ansvar for sekundér data frén tredje part sillan tas.

4.1.1 Kontrollera avvikande beteenden

Intervjuerna med savdl Ubers som Airbnbs foretagsrespondenter avslojar vidare att
informationen man far in via ratingverktyget kan leda till konkreta girningar. Det empiriska
resultatet dr saledes i linje med tidigare forskning kring Panoptikon som pekar pa hur stindig
overvakning av anstillda mojliggdr omedelbar identifikation av, och agerande mot, avvikande

beteenden (Bossewitch & Sinnreich, 2009).

Airbnbanstillde John beréttar att den data man fir in fran ratingverktyget far direkta
konsekvenser for viardarna da det paverkar tjdnstens sokalgoritm, déliga omdomen innebér en
sdmre placering for virden nér potentiella géster soker boenden via plattformen. John berittar
vidare att vid kraftiga overtrddelser kan anvandare till och med bli avstingda fran plattformen.
Korrelationen mellan rating och placering i sokalgortimen har dven flera av virdarna
diskuterat i sina intervjuer. Men till vilken grad virden upplever att Airbnb aktivt terkopplar
angaende ratings skiljer sig avsevirt at mellan olika respondenter. Nagra respondenter menar
att Airbnb inte alls dr ndrvarande medan andra upplever att de far speciella forméner som ett

direkt resultat av sina goda omdomen.

Den insamlade empirin fran Uber foljer ett liknande monster. Uberanstédllda Grace beréttar att
foretaget kontinuerligt analyserar inkommande data frdn ratingfunktionen och &terkopplar
veckovis till respektive forare med en genomgéng av den gangna veckan, inklusive deras

omdomeskurva och tips pa vad som kan forbattras om de fatt diliga omdomen. I rapporten
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jamfors dven forarens prestationer med ett utrdknat genomsnitt av andra chaufforer i staden.
Grace berittar vidare att man vill ge forarna en chans att forbattra och hon menar att ”’ser vi en
positiv fordandring [efter ett déligt omdome] sa kan vi fortsétta vart samarbete, men ser vi en
negativ fordndring pé det, sd kanske man avbryter samarbetet.”” Informationen fran
ratingverktyget dr alltsé sapass vérdesatt att omddmen om oldmpligt beteende kan resultera i
avstingning fran plattformen. Forarna sjilva tycks overlag dela Graces syn pa Ubers
aterkoppling. Flera berdttar att de finner veckorapporten mycket vdrdefull och sdger sig
uppskatta att ha ett genomsnitt att jamfora sig mot dé det tydliggoér pd vilken niva de bor
prestera. Uberforaren Aziz efterfrigade dock en mer detaljerad genomging av vad hans
passagerare ldmnat for omdomen istdllet for de begrdnsade utdrag som presterades i
veckorapporten och Jason medgav att han sdg jamforelsen med andra fOrare som ett
stressmoment. Det faktum att Uber skickar ut tackmail till konsumenter som ldmnar skriftliga
omdomen indikerar hur mycket Uber vérdesétter insynen till plattformens aktiviteter som
detta ger. Den dvervigande andelen feedback pa Ubers plattform dr dock betyg i form av
stjarnor och de tillfragade respondenterna meddelar att de i stort sett aldrig lamnar skriftliga
omddmen. Det vicker sdledes fragan hur mycket Uber faktiskt kan se av vad som hénder pa

plattformen via sin ratingfunktions nuvarande utformning.

For att sammanfatta arbetar bdde Uber och Airbnb med att utvirdera och éterkoppla den
information man kan utvinna frén ratings, ett empiriskt fynd som gér i linje med tidigare
forskning (Bossewitch & Sinnreich, 2009). P4 Airbnb sker det mer automatiskt, genom att
sOkalgortimen som avgor sortering av tillgingliga boenden delvis bestdms av betygen och
varje vérds enskilda prestation jdmfors sdledes med varandra genom vilken placering de har i
sorteringen av tillgéngliga boenden (Airbnb, 2015:g). P4 Uber &r det istdllet en mer manuell
process dér foretaget varje vecka skickar ut en personlig veckorapport dir forarna far en
genomgang av hur den senaste veckan har gatt och hur deras prestationer star sig i jamforelse
med genomsnittet. Det stimmer vdl Overens med tidigare forskning som lyfter fram att
tjansteforetag konstant bor Overvaka kundndjdhet 1 syfte att kvalitetsforbattra

tjansteerbjudandet (Gronroos, 2008).

4.1.2 Anvandarnas installning till dvervakningen

Bossewitch och Sinnreich (2009) fann att anstillda inte ifragasitter inforandet av

overvakningsprocesser utan snarare ser det som en naturlig del av arbetsmiljon. I empirin fran
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savdl Uber som Airbnb dr detta applicerbart for samtliga anvéndare, alltsd inte enbart for
plattformens tjansteformedlare utan dven for dess kunder. Ingen av Airbnbs anvéndare, vare
sig vérdar eller géster, sig dvervakningen frdn foretaget som ndgot negativt. Konsumenten
Marta menade pa att ’det dr vél som vilket foretag som helst. ICA 6vervakar ju ocksé sina
kunder i viss mén” och flera respondenter anség att ratingverktyget bidrog med en transparens
som okade kvaliteten och sikerheten av tjinsten. Aven flera av Airbnbs virdar ansig att
overvakningen gjorde plattformen sékrare och menade att Airbnb har full rétt att overvaka
plattformen. Huruvida fOretaget aktivt uppmirksammar vad som pagér pa plattformen
ifrdgasattes dock av négra respondenter och Nina sade sig ha gjort flera privata, och sannolikt

otillitna, affarsuppgorelser via plattformen som &dndé inte hade blockerats av Airbnb.

Bland de tillfragade Uberpassagerarna radde meningsskiljaktigheter kring Ubers 6vervakning.
Medan de flesta i likhet med Airbnbs kunder ansag att transparensen bidrog till hogre kvalitet
och sikerhet pé plattformen, upplevde bdde Agnes och Sofie dvervakningen som besvirande
men poidngterade samtidigt att det inte hindrade dem frdn att anvinda tjansten. Bland
Uberchaufforerna var det endast de nya forarna, med enbart ndgra veckors erfarenhet, som
kinde sig stressade av ratingverktyget. De resterande forarna angav istéllet en relativt positiv
instdllning och Uberforaren Rick beréttade att han uppskattade Overvakningen via
ratingfunktionen da det mojliggjorde for foretaget att uppticka och atgirda déligt beteende

som annars kunnat “’reflektera illa pa oss andra chaufforer”.

Vidare visade studien av Gabriel (2005) att standig Overvakning och jamforelser med andra
kan leda till en kénsla av otillricklighet och missndje, for sévil anstillda som pd en
konsumentniva. Den insamlade empririn frdn den hér studiens konsumenter visar dock inga
tecken pa det och flera konsumenter angav, som ndmnt ovan, att de uppskattade den
transparens som rdder pa plattformarna. Respondenten Joanna, anvdndare av bade Airbnb och
Uber, menar att ratingverktyget ar réttvist eftersom det gér 4t bada héllen och det inte bara &r
en part som blir bedomer den andra. Déremot visar empirin fran foretagens tjansteformedlare
att nagra respondenter stundtals kénner sig pressade av att foretaget kan folja deras aktiviteter
pa plattformen. Uberforaren Helen kénner sig stressad d& hon upplever att hennes fardigheter
bakom ratten, sérskilt nidr det &r mycket trafik, dr otillrdckliga for att fa bra ratings.
Uberforaren Aziz &dr tveksam till ratingverktygets effektivitet dd vissa passagerare ar
”fordomsfulla mot att man &r en annan ras och ger daligt betyg oavsett prestation. D& fungerar

ju inte ratingen som den ska”. Men de flesta av de tillfragade forarna anger trots allt att de inte
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har nigot emot ratingverktyget. Aven merparten av Airbnbs virdar ir positiva till
overvakningen via ratingverktyget. Flera virdar rapporterar att de inte jamfor sig med andra
och anser att ddliga omddmen oftare beror pd att kunden hade for hoga forviantningar dn att de
sjdlva misslyckades leva upp till en godtagbar standard. Respondenten Lena medgav dock att
hon stundvis fann nirvaron av rating som en stressfaktor, sirskilt nir hon var nyborjare pa
plattformen och fortfarande var oviss om vilken nivd man behdvde prestera pad som vérd.
Overlag verkar bada foretagens anvindare se dvervakningen som en naturlig del av tjinsten
och ménga anser att det kan Oka sévél kvaliteten som sdkerheten pad plattformen. Ingen
anvindare uttryckte ndgot starkt missndje av att bli dvervakade men Ubers anvindare
framstar som négot mer skeptiska, vilket dr ett intressant fynd da overvakningen pa Airbnbs
plattform framstar som mer genomgéende. Intervjuerna avsldjade att Airbnbs Overvakning
inte bara inkluderar ratingverkyget utan att foretaget d&ven kan bevaka privata meddelanden
mellan anvédndare. Dessutom stdller Airbnb hoga krav pa identitetsverifikationer och saledes
lamnas lite rum for anonymitet. Men enligt Bossewitch och Sinnreich (2009) har sociala
medier gjort stindig dvervakning till en del av vardagen, vilket kan bidra med en potentiell

forklaring till Airbnbs anviandarnas acceptans av overvakningen.

4.1.3 Kundens kontroll 6ver plattformen

Gemensamt for Airbnb och Uber ér vidare hur hogt de virdesétter sina anvéndares sikter.
Enligt John léar sig Airbnb “vildigt mycket av att utvdrdera hur folk bedomer varandra och
vad de skriver” och Grace berittar att Uber anvénder den data man far in frin ratingverktyget
for att ge forare konkreta tips for hur de kan forbattra sig. Virdet av feedback frén kunder
uppmirksammades i artikeln The cult/ure] of the customer, som lyfte fram att kunder kan ha
avsevird kontroll dver foretags anstillda och produkterbjudande, sérskilt inom tjanstesektorn
dér interaktionen mellan kund och anstéllda star i centrum (Fueller & Smith, 1991 refererade
till 1 Gay & Salaman, 1991; Gay & Salaman, 1991). Gabriel (2005) ansluter sig till detta
synsétt och liknar dagens foretag vid en glasbur, dir konsumenterna har stindig insyn och
makt att paverka. Intervjuerna med Airbnbs vérdar stirkte dessa teorier ytterligare dé flera
respondenter angav att de anpassade sitt beteende efter kundernas omdomen, for att pé sa sitt
kunna fa hogre rating och attrahera fler framtida géister. Airbnbs kunder har saledes en viss
kontroll dver virdarnas savil langsiktiga som kortsiktiga beteende. Aven pa Ubers plattform
har konsumenterna makt att paverka tjdnsteformedlarnas beteende. Enligt Ubers hemsida

stills till exempel inga krav pa lokalkdnnedom for plattformens peer-to-peer-forare (Uber,
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2015:e). Trots det upplever peer-to-peer-foraren Helen att arbetet stiller krav pa detta,
eftersom dalig lokalkdnnedom kan resultera i déligt betyg av passageraren. Alla forare ar
eniga om att kunders ratings paverkar deras arbetssituation och flera uttrycker en oro for
falska omdomen. Vissa av Ubers konsumenter tror dock att det faktum att ratingen &r
dubbelsidig och Uber dven kan se hur passagerarna beter sig i bilen, 6kar sannolikheten for

gott beteende for alla aktorer och sanningsenliga omdomen.

4.1.4 Ratingverktygets trovardighet

Empirin visade dock dven tecken pa osédkerhet kring sanningshalten i omdomen som ges via
plattformar. Det gar i linje med Brignalls (2008) forskning som ifrdgasatte huruvida
marknadsundersokningar baserade pa internettrafik verkligen aterspeglar vad konsumenterna
onskade. Enligt Ubers och Airbnbs kunder dr sanningshalten i omdomen bristande av flera
olika anledningar. Flera respondenter anger att de sjidlva bara ldmnar ett omdome nir de &r
véldigt ndjda eller missndjda och menar saledes att det kan skapas en obalans i betygen.
Vidare menar négra respondenter att variationer i krav och forvéantningar kan resultera 1 att tva
personer som har exakt samma upplevelse kan ldmna tva vitt skilda omddmen. Enligt
respondenten Axel forsvagas ratingverktygets trovérdighet ytterligare av att det inte finns “en
standard for vad 5 stjdrnor innebdr pd samma sdtt som det gér pa hotell”. Respondenten
Joanna, som anvinder bada plattformarna, pekar vidare pa att den personliga koppling som
skapas ndr du bor i ndgons hem eller ker i ndgons bil, sannolikt resulterar i att man inte vagar
vara for negativ. A andra sidan lyfter flera respondenter fram att antalet omddmen oOkar
trovirdigheten av en asikt och dven om alla omddmen inte representerar sanningen sa
indikerar de &tminstone ndgot och pekar mot en viss riktning. Agnes sammanfattar den
generella bilden vil med att peka pd den potentiella bristen av objektivitet i omdomen men

samtidigt ifrdgasétta om hur man kan forbéttra ratingfunktionen. Enligt Agnes bor:

“en tjdnst som ska anvindas av privatpersoner ocksd bedémas av privatpersoner, och inte av

robotar eller Airbnb-representanter”

Aven Airbnbs virdar tycks tvivla nigot p4 omdémens trovirdighet men flera menar dock att
gésterna alltid dr drliga nir det géller just deras boende. Virden Lina spekulerar i att ”’snart
kommer man antagligen kunna kopa ratings pad samma sétt som man idag kan kopa likes”

vilket iséfall skulle minska trovardigheten ytterligare. I likhet med konsumenterna séger dock
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flera av virdarna att antalet omdomen &r positivt korrelerat till, och séledes okar, deras tillit

till géster.

De flesta av Ubers forare séger att de inte ens tittar pd sina passagerares betyg. Dessutom
vittnar flera chaufforer om att de i stort sett alltid ger sina passagerare hogsta betyg oavsett
beteende, Helen forklarar att “jag dr rddd att kunderna blir arga om jag ger de daliga betyg”.
Det bor noteras att Helen alltsé inte kdnner till det faktum att Uberpassagerarna sjélva inte kan
se vare sig vilket genomsnittsbetyg de har och dnnu mindre vilka omdémen de far av enskilda
forare. Nagra av chaufforerna rapporterar vidare att ménga kundomdémen om dem sjilva inte
representerar sanningen, Rick forklarar att “man kan vara hur trevlig som helst men dndé fa
ett daligt betyg”. Savil Airbnbs som Ubers foretagsrepresentanter anser dock att man kan tro
pa anvdndarnas omddmen och den Uberanstillda David menar att eftersom det inte &r mdjligt
for Uber att vara ute och dvervaka varje kdrning far man forlita sig pd betygssystemet, genom

vilket anvéndarna sjdlva kan kontrollera forarna.

4.1.5 Anonymitetens effekt pa omdoémens trovardighet

I en strivan att 0ka trovérdigheten pa ratings har Uber valt att anonymisera ratingverktyget.

Uberanstéillda Grace forklarar:

"Vi vet ju att kommer det klagomal mdste vi atgdrda detta, men vi ger inte kundens klagomadl
direkt till chaufforen. Det skulle vara vdildigt kdnsligt, och vi vill inte att man ska kdnna sig
osdker pd att ge feedback. Vi jobbar sa att vi far in den och sen kan vi kvantifiera den och se

trender”

Anvindarna ska sédledes vara fria att sdga sanningen pd plattformen. Ingen av Ubers
konsumenter verkar dock kénna till att forarna inte kan spéra killan till ett 1imnat omddme
och menar dessutom att bristen pa anonymitet som uppstir nir man sitter i en bil med en
annan minniska kan skapa ovilja att limna negativa betyg. Aven forarnas perspektiv pa
anonymitetsaspekten skiljer sig avsevért fran foretagets. De flesta forarna rapporterade
visserligen att de uppskattade Ubers veckorapport men Aziz 6nskade fa se exakt vad det star i
hans kunders omdémen, och menade dessutom att Ubers ratingsystem ldmnar utrymme {or

fordomar och rasism. Vidare rapporterar flera forare att det &r svart att relatera till sin
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genomsnittsrating och potentiella skriftliga recensioner dé det &r néstintill omgjligt att urskilja

vilka korningar enskilda omdomen avser.

Airbnb arbetar ocksa for att underldtta for anvéndarna att vdga ldmna sanningsenliga
omdomen. Savél Airbnb-anstéillde John och foretagets hemsida avsldjar att numera blir inte
omddmen synliga pé plattformen direkt utan forst efter bada parter i transaktionen ldmnat sitt
omdome, eller efter tvd veckor ndr man inte ldngre far ldmna ett omdome (Airbnb, 2015:e).
P& sé sitt hoppas man kunna minska risken for att anvéndare anpassar sina omdomen av en
vistelse efter vad den andra parten sa om dem och istéllet avge en sanningsenlig rapport om
upplevelsen. Nagra respondenter menade att uppldgget faktiskt resulterat i mer &rliga
omddmen men Clara vittnade om att “tonen har dndrats sen de gjorde om ratingverktyget /.../

forut var alla snilla och behandlade varandra med respekt. Men det blivit hidrdare nu.”

Flera av Airbnbs vérdar lyfter vidare fram att det &r positivt att man kan besvara omdémen,
savil offentligt som privat, for att pd sa sdtt kunna reda ut potentiella negativa omdémen och
om mojligt rittfardiga dem for framtida géster. Mjligheten att ta del av tidigare omdomen
och kunna koppla dem till en faktisk upplevelse dr, som ovan ndmnt, ndgot som dven Ubers
forare efterfrdgade. Vérdet i, och 6nskan av, att kunna koppla en kélla till omdomet finner
teoretiskt stdd i Cheung och Thadanis (2010) studie som pavisade att anonyma omddmen har
en lagre trovirdighet. Empirin visar dven att den ménskliga faktorn dr stidndigt nérvarande,

man vill inte gé till personangrepp menar uthyraren Nina, vilket gor att man r mindre &rlig.

4.2 Kvalitetsakring

Samtliga av Airbnbs konsumenter ansdg att virden var en viktig del av vistelsen och nagra
menade att det var en avgorande faktor for valet av bostad. Det gar i linje med teorin om
tjdnster, som pekar pa att kvaliteten till stor del &r knuten till personalen som utfor tjansten
(Gronroos, 2008; Kotler & Armstrong, 2012). Flera respondenter understrok vikten av att
virden dr personlig, trevlig och hjilpsam och Rasmus berittade att det dr virden och inte
bostaden som star i centrum i hans bedomning av en vistelse. Samtliga respondenter menar att
de forlitar sig pa tidigare omdomen for att forsdkra sig om virdens kvalitet. Marta forklarar
att “priset sitter en ram for vilka lagenheter jag soker pa, sedan &r det bilder och tidigare

omddmen om boendet och virden som avgor”.
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Konsumenterna pa Ubersidan tyckte Overvdgande att foraren &r viktig i upplevelsen av
tjdnsten. Diaremot spelade faktorer som social kompetens och personlighet mindre roll, fokus
lag snarare pa att foraren dr kompetent, det vill sdga kor sdkert och hittar vil. Till skillnad mot
Airbnbs anvindare menar Ubers kunder att de bara tittar maéttligt pad fOrarens tidigare
omdomen och flera belyser istdllet vikten av icke-anonymiteten och forarens profilbild i
appen som centralt i termer av kvalitetssdkring. Vidare framkommer att lingden av
upplevelsen har en inverkan pé hur viktigt tjansteformedlarens betyg dr; ’nir det géller ett sa
kort tidspann som en taxiresa tycker jag inte att ratings &r lika viktigt som de &r for Airbnb”

menar Joanna och far medhall frén flera andra respondenter.

4.2.1 Kvalitetssakring av tjansteférmedlare

Litteraturen konstaterar att kvalitetsbegreppet i tjdnstesektorn &r svdrdefinierat och att det
stdller extra krav pa att kunden &r utbildad och kan utvdrdera olika produkter (Echeverri &
Edvardsson; Gronroos, 2008). Empirin visar tydligt att omdomesfunktionen kan fungera som
ett utbildande verktyg vilket hjélper kunden att utvirdera produkten, som i detta fall till stor
del bedoms utifrdn foretagens tjénsteformedlare. Det belyser saledes vikten av att
tjidnsteformedlare delar och formedlar foretagens kérnvarden, vilket De Chernatony och
Segal-Horn (2003) tryckte pd i sin forskning. Det finns ingen anstéllning som grund for att
skapa en gemensam foretagskultur bland tjénsteformedlarna vilket skulle kunna forsvara
styrningen for plattformarna. Det argumentet stirks av tidigare forskning av McWilliam
(2000), som belyser svarigheten i att ha kontroll Gver ett community eftersom foretaget maste
f4 anvindarna, i detta fall tjinsteformedlarna, att agera i linje med varumaérkets vérderingar.

Det som avgor kvaliteten i en Airbnb-vistelse dr enligt de tillfrigade konsumenterna hur vél
deras forvantningar uppfylls, att virden &r bra och kommunikationen dr problemfri. Axel
menar att ’personerna som hyr ut blir en slags ambassadorer for foretaget” vilket tydliggdr
vikten for Airbnb av att kvalitetssikra sina vardar och deras tjénsteutforande. En av foretagets

grundare, tillika VD, Brian Chesky beskriver Airbnbs identitet med foljande:

"In the end, nothing can express our identity more profoundly than the stories of people who

make up this community” (Chesky, 2014)
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Att virdarna ér de viktigaste byggstenarna i Airbnbs varumérke stimmer vél in pad Urde och
Greysers (2014) nétverksperspektiv pad varumérken. Anvidndarna i ndtverket skulle ddrmed
kunna liknas vid fristdende organisationer, med egna varuméirken, som genom att bygga
relationer till varandra bidrar till att skapa en sammankopplad nitverksidentitet for hela
plattformen (Urde & Greysers, 2014). Forfattarna menar att nétverksidentiteten uppréatthélls
genom en sorts gravitationskraft dar aktdrerna dras till kdrnan, som Airbnb-anstillda John
avslgjar dr “Belong Anywhere”, ett koncept som enligt ett blogginligg av Brian Chesky
kretsar kring fyra virden; People, Places, Love och Airbnb (Chesky, 2014).

Det ar sdrskilt intressant i forhallande till studier av De Chernatony och Segal-Horn (2003)
som menar att tjansteforetag bor skapa en kultur med lika virderingar for att uppna god
service. Den insamlade empirin frdn Airbnb avsldjar att foretaget vill att vdrdarna ska dela
foretagskulturen och belonar de som gor det genom en sa kallad “Super Host badge”(Lecture
10 - Culture (Brian Chesky, Alfred Lin), 2014). For att bedoma vilka virdar som fortjénar att
bli supervirdar tittar Airbnb pd en rad aspekter, inklusive hur minga fem-stjirniga betyg
virden har (Airbnb, 2015:f). Samtliga av Airbnbs tjdnsteférmedlare visade sig ha en relativt
god idé om vad Airbnb stir for, vilket flera respondenter forklarade med foretagets starka
communitykdnsla och att Airbnb har satt upp diverse riktlinjer och rekommendationer for
savil hur man 4r en bra vird, som vad ett omdome far innehalla och hur man ska utforma sin
personliga profil pd hemsidan (Airbnb, 2015:b; Airbnb, 2015:c). Det stimmer vél Sverens
med forskningen av Gay och Salaman (1991) som hidvdade att foretag kan styra sina anstéllda
genom att skapa normer for handlingssitt. Vad géllde respondenterna pé kundsidan hade de
mycket god kdnnedom om Airbnb som foretag och ansdg att Airbnbs vérdar representerade
foretaget vil. Utifrdn en ytlig jamforelse mellan foretagets och konsumenternas bild av

Airbnb verkar det sdledes som Airbnb har lyckats formedla vad de star for till kunderna.

Empirin fran Ubers respondenter foljer inte samma linje. Uber ldgger inte samma vikt som
Airbnb vid att tjansteformedlarna ska dela foretagskulturen utan ser istillet respektive forare
som sin egen chef. Darmed arbetar Uber inte heller konkret med att f& forarna att folja
foretagets ledord och ha delad identitet. Empirin fran Ubers konsumenter visar dessutom att
de inte efterfragar ett personligt bemotande och en god ambassador for foretaget, utan framst
vardesatter grundkompetenser hos forarna och sikerhet. Daremot arbetar Uber aktivt med att

sitta upp standardiserade riktlinjer for service och kontinuerligt terkoppla den data de féir in
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fran ratingverktyget till forarna. Uberanstillda Grace beridttar ndrmare hur Uber anvinder

rekommendationer:

”Vi har rekommendationer pa vad vi har sett funka, vad vi vet kunder uppskattar, men det dr
inte vdra anstdllda, det dr inte vdara bilar, det dr deras bilar och deras foretag. Vi kan inte
bestdmma vad de ska gora, sdga, eller vad de ska ha pd sig. Men vi kan rekommendera /.../
hur de kan utfora sitt arbete for att fa ett hogt betyg. Och ett hogt betyg dr ju ett kvitto pa att

de gor ett bra jobb. Sd pa det sdttet sdikerstdller vi vildigt mycket med betyget.”

Det stimmer vél 6verens med Kotlers och Armstrongs (2012) mening om att foretag bor
investera i att kontinuerligt utbilda sin personal. En analys av det empiriska materialet fran
Ubers tjansteformedlare avsldjar dock att forarna har en relativt délig forstielse av vad
foretaget stir for, trots Ubers kontinuerliga dterkoppling. Empirin ger hér indikationer pd en
obalans i den interna ledningens identitet och tjansteférmedlarnas upplevda bild av foretaget.
Urde och Greysers (2014) teori om nétverksvarumirken finner séledes inte ndgon koppling
till Uber pa samma sitt som den verkar gora for Airbnb. Tjansteformedlarna saknar
gemensamma kirnvirden som sammankopplas till kdrnan, vilken Uberanstéllda Grace
beskriver med de tre ledorden “innovative, safe och elevated”. Trots tjinsteformedlarnas
frikoppling till Ubers kdrna visade empirin att majoriteten av konsumenterna hade god
kédnnedom om fOretaget och en image som forhdll sig nagorlunda vil till Ubers identitet.
Empirin indikerar att Uber inte méter nagra svarigheter i styrningen sina tjansteférmedlare pa
detta plan, trots att dess tjdnsteformedlarbas inte karaktériseras av en community med lika

varderingar likt vad McWilliam (2000) forespréakar.

Sammanfattningsvis tycks tjdnsteféormedlarna pd savdl Airbnb och Uber fa relativt fritt
sviangrum i utformandet av sitt tjinsteerbjudande, med undantag for vissa rekommendationer
och riktlinjer. Det forefaller ddrmed intressant att bada foretagen har lyckats skapa en korrekt
image 1 konsumenternas 6gon, da flera respondenter lyft fram att deras bild av foretaget till

stor de bygger pa deras egna upplevelser av tjdnsten och tjansteférmedlarna.

4.2.2 Ratingverktygets styrning av forvantningar

Echeverri och Edvardsson (2012) havdar att kunder i tjinstesammanhang sjidlva bestimmer

kvaliteten genom sdvil sina forvdntningar som sitt beteende under konsumtionen av tjansten.
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Den insamlade empirin frdn Airbnb foljer samma linje, samtliga av de tillfrdgade
konsumenterna sa att de beddmde en vistelsens kvalitet utifrdn huruvida deras forvéntningar
mottes eller inte. Flera respondenter meddelade vidare att de reflekterar Over sitt beteende
under tjansteprocessen, samt sade sig tro att man som konsument sjilv dr med och
kvalitetssdkrar tjansten genom sitt engagemang och diarmed styr slutprodukten. Sam tycker att
“Airbnb kidnns mer personligt [4n andra boendeférmedlare] och d& &r jag beredd att anstringa

mig mer. Det blir lite som en kvalitetssékring”.

Axel utvecklar resonemanget kring forvéntningar och beréttar att “till skillnad mot hotell, dar
bilderna oftast &r betydligt finare dn bilderna, har de boenden jag haft via Airbnb varit &nnu
finare 1 verkligheten”. 1 detta fall blir det tydligt hur forvantningarna till och med har
overtriffats, ndgot som Gronroos (2008) menar &r centralt i tjdnstesammanhang for att uppna
kundnojdhet. Formedlare bor enligt forfattaren striva efter att Overtrdffa grundliaggande
forvantningar for att stidndigt ligga 1 framkant vad géller kvalitet 1 tjédnsteerbjudandet och
kunna etablera ett gott rykte via WOM. Marta dr en av manga respondenter som tydligt

markerar behjdlpligheten av ratingverktyget for att sdkra forvéntningar pa Airbnbs plattform:

“det kdnns sdrskilt viktigt med ratings pa Airbnb for ddr finns det inget utomstdende verktyg
eller instans med en universell standard for stjdrnor som for hotell. Utan pa Airbnb far man

istdllet lita pd andras omdomen”.

De empiriska fynden frdn Airbnbs konsumenter visar att obalansen kring forvéntningar som
rader i tjanstesammanhanget kan komma att reduceras av ratingvertygets nirvaro, da detta
fungerar som en maéttstock, genom vilken konsumenterna fér ett kvitto pd vad de kan forvinta
sig. Ubers konsumenter ndmnde inte uppfyllda forvidntningar som matt pa vad som
kénnetecknar en bra korning. Dock menar flera respondenter att sdkerhet och lokalkénnedom
ar viktigt, samt att komma i tid. Det indikerar sdledes att Ubers konsumenter har
forvantningar pd tjénsten och att de forvintar dessa att bli motta, men det dr alltsé inget de
uttrycker explicit. Overlag visar empirin att man som konsument inte &r lika styrd i hur man
upplever kvaliteten i tjdnsten via Uber, jamfort med Airbnb. Vidare dr forvéntningarna pa
taxitjdnsten pa en mer grundlig niva, vilket enligt ndgra av respondenterna beror pa att den
personliga insatsen dr ldgre bdde i form av pengar och tid. Empirin avslojar vidare att Ubers
konsumenter inte har négra skriftliga omdomen att jamfora sina forvantningar mot innan

resan, vilket potentiellt kan vara en nyckelfaktor till varfor forvéntningar inte upptar en lika
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viktig roll. Kundernas beteende under transaktionen var inte heller nimnvart i Ubers fall, da
ingen av dem sdg sig som mer delaktiga bara for att de anvédnde en tjdnst som &r icke-anonym

och mer personlig &n en vanlig taxi.

Tidigare forskning menar att tjansters immateriella karaktir gor det svért for foretagen att
kommunicera dess viarde innan konsumtion har skett (Echeverri & Edvardsson, 2012; Kotler
& Armstrong, 2012). Empirin visar att med hjidlp av ratingverktyget kan Airbnb kringgé
svarigheten kring tjénsters heterogenitet da flera gister rapporterar att de tar hjélp av tidigare
omdomen foOr att utvirdera boendets virde. Samtidigt avsldjar Joanna att hon “vid ett tillfille
hade alldeles for hoga forvintningar pa grund av att virdens tidigare omddmen var sé

positiva”, vilket d&ven uthyraren Clara pekade ut som ett potentiellt problem.

4.2.3 Rating som relationsbyggande verktyg

Den insamlade empirin, frdn sdvdl Uber som Airbnb, antyder att omddmesfunktionen bidrar
till en hogre grad av delaktighet under hela processen, som bade tjansteférmedlare och
konsument. Sam forklarar att ”pa Airbnb &r man delaktig under hela processen, frdn det att
man bokar tills dess att man har lamnat ett boende och skrivit, respektive fitt, ett omdome”,
vilket gir 1 linje med tidigare forskning som har betonat vikten av samspel i
tjidinstesammanhang (Gummesson, 2002). Uber knyter ocksd an till sina konsumenter
kontinuerligt via ratingfunktionen, dir anvindarna delges om den andra partens betyg innan
resan, blir ombedda att ldmna ett betyg efter resan och om de viljer att 1dmna ett omdome
dven far ytterligare aterkoppling via mail. Uberanviandaren Elsa anser dock att delaktigheten i
en Uber-fard beror pa plattformens personliga profiler, som bidrar till en icke-anonymitet,
snarare @n ndrvaron av rating. Det empiriska monstret underbygger dverlag vad litteraturen
sdger kring just processer i tjinstesammanhang, som menar att produkten och transaktionen
alltid sker under en samverkan och att processen dr véldigt avgorande (Gronroos, 2008;

Gummesson, 2002; Kotler & Armstrong, 2012).

4.2.4 Kvantifiering av tjansteutforandet genom reifikation

Da tjansteformedlarnas arbete betygssitts via omdomesfunktionen sker en objektifiering av

subjektiva asikter. En personlig relation, i form av ett mote mellan kund och
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tjdnsteformedlare, méts sdlunda i konkreta termer och tjansteformedlarna far ett avtryck pa
plattformen som visar dess bytesvirde, likt en vara (Malm, 2003). I detta hénseende finner
saledes delar av Marxs teori om reifikation substans i verkligheten. Enligt teorin forlorar
ménniskan en del av sig sjilv dd4 man sitts i1 ett mekaniskt system, i1 detta fall
omddmessystemet, varpd arbetet enligt Marx pagar utanfor sjdlva manniskan (Malm, 2003).
Det beskrivna monstret var initialt en tanke kring ratingverktyget och dess potentiella
konsekvenser. Spér av reifikation framkommer forvisso i det empiriska materialet, d4 en
konkretisering av nagot subjektivt sker, men tjansteféormedlarna ser inte sin arbetsinsats som
en fortingligad vara. Samtliga tjdnsteformedlare, pa bdde Airbnb och Uber, framhdver snarare

den personliga aspekten i sitt arbete trots att de blir betygsatta i absoluta termer.

Vad som vidare framkom i studien var att en stor del av konsumenterna pa Airbnb var styrda
av tjansteformedlarens personliga insats i betygsittandet, vilket gor det svért att dra
kopplingar till Karl Marxs begrepp varufetischism. I kontrast till denna teori, som menar att
méinniskor virderar produkter i termer av konkreta och ekonomiska vérden, snarare in
igenom processen vilken produkten skapats, visar empirin att konsumenterna ser det sociala
och personliga vérdet i tjdnsten (Billing, 1999). Viért att podngtera &r att teorin om
varufetischism inte belyser fortingligande av tjanster men man kan argumentera for att en
parallell kan goras just hdr da ratingverktyget kvantifierar en abstrakt relation och ett
personligt utférande. Flera av Airbnbs konsumenter menar att de tar hénsyn till vérdens
personliga insats och betygsitter direfter, dven efter vistelser dir de inte ens triffade

uthyraren personligen.

Niér det géller Uber hivdar Sigrid att det inte dr bilarna utan “chaufférernas personlighet och
hur bra de kor som sirskiljer korningar frdn varandra.” Den initiala tanken om att
ratingverktyget kan kritiseras baserat pad den Marxistiska teoribildningen far alltsa motstand i
studien da den ménskliga arbetskraft som ligger bakom respektive tjdnst inte gloms bort utan
tydligt uppmérksammas av konsumenterna. Det antyder att foretagen, trots sin distanserade
relation till de externa tjansteformedlarna, lyckats skapa en plattform som férmedlar en tjénst
som ligger ndrmare Peters (1992, omnidmnd i Gummesson, 2002) dansmetafor &n Marxs teori

om fortingligande (Malm, 2002).
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4.2.5 Omsesidighet via rating

Gronroos (2008) menar att tjdnsteprocessen ska striva efter att skapa ett dmsesidigt beroende
mellan foretag och kund och McWiliam (2000) pekar pé att hog aktivitet i en community kan
resultera i starka och langsiktiga relationer. Genom ratingverktyget kan denna dmsesidighet
starkas, 1 och med att aterkoppling gors for bade Uber och Airbnbs anvéindare. Samtliga
respondenter upplevde att de néstintill alltid limnar ett omdome pa Airbnb och aterkopplar till
tjansteformedlaren, vilket skulle kunna bidra till att starkare band knyts till fOretaget.
Foljaktligen kan ratingverktyget vara behjélpligt for att skapa kundlojalitet, och starka
relationer, vilket forskning visat dr av avgorande betydelse i tjinstesammanhang (Blomqvist
et al, 2004; Gronroos, 2008; Ferguson et al., 2000; Kotler & Armstrong, 2012).
Konsumenterna pad Ubers plattform meddelade & andra sidan att betygssittning av forarna
skedde relativt séllan. Intressant att observera i detta fall &r att Uberkonsumenterna ocksa
upplevdes som mindre Omsesidigt beroende av Uber och inte lika mycket en del av
communityn som Airbnb. Det vore intressant att vidare redogdra for huruvida frekvensen av

att betygssitta har en korrelation med kundlojaliteten.

Déaremot upplevde ménga av Ubers konsumenter en 6msesidighet som ett resultat av att man
inte dr anonym i bilen, d4 namn, bild och telefonnummer for respektive anvéndare blir synligt
1 samband med tjanstetransaktionen. Erik uttrycker sig enligt foljande “man vet vem man &ker
med och chaufforen vet vem du &r. Det tror jag far bada parter att bete sig lite béttre”. Rasmus
instimmer och menar att “det &r superhiftigt att de har profilbilder i telefonen sa att du kan se
vem det dr som kor dig.” Darmed skulle slutsatsen kunna dras att ratingverktyget speciellt
verkar vara en komponent som stérker relationer pa Airbnb, d& man via aterkoppling kan
bygga en Omsesidighet. P4 Uber diremot, verkar profilen och faktumet att man inte &r
anonym verka som en relationsbyggande faktor, medan sjdlva ratingverktyget mellan kund

och forare spelar mindre roll.

Empirin visade dessutom att icke-anonymiteten bidrog till en kénsla av sdkerhet pa
plattformen, vilket gjorde att varken Airbnbs eller Ubers tjansteformedlare gjorde nagra
privata affarsuppgorelser utanfor plattformen. Samtliga intervjupersonen svarade att i de fa
fall stamkunder existerade, skottes dven dessa affarsuppgorelser pa plattformen, vilket vittnar
om god lojalitet och ett dmsesidigt beroende mellan foretag och tjédnsteformedlare, 1 detta fall

bade fran Airbnbs och Ubers respondenter.
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4.2.6 Tillganglighet och Anvandarvanlighet genom ratingverktyget

Vad som vidare framgick var att flera respondenter sag sjélva tillgénligheten i processen som
viktig, vilket finner signifikans i1 teorin om tjinster, d& Gronroos (2008) menar att
tjdnsteerbjudande kan utvidgas fran kéirntjansten till de tre elementen, tillgdnglighet,
interaktion och medverkan. Empirin visar att virdars tillganglighet, i form av bokningsbara
datum och svarsfrekvens, paverkar deras placering i plattformens sokfunktion. Som tidigare
ndmnt har dven tidigare omddmen en inverkan péd sokalgoritmen, men den insamlade teorin
antyder dven att omdomesfunktionen kan fylla en mer direkt roll, genom att mdjliggora en
hogre tillgdnglighet av tjidnsteerbjudanden pa plattformarna. Sdledes fyller ratingverktyget en
funktion som kommunikationselement, vilket Gronroos (2008) understryker som viktig da det
innefattar tillgénglighets- och interaktionsaspekterna och &r avgorande 1 virtuella
tjanstesammanhang. Savdl Ubers som Airbnbs kunder rapporterar att plattformen
tillgéngliggdr upplevelser som man aldrig annars kunnat fa. Joanna medgav att hon forst var
tveksam till Ubers peer-to-peer tjdnst dd det framstod som en svarttaxi, men nir hon sig
forarens hoga betyg vagade hon trots allt prova tjdnsten. Sofie berdttar om hur “Airbnb har
gjort det mojligt att hyra boenden som man annars aldrig vare sig hittat eller vgat hyra”. Hon
vidareutvecklar sitt resonemang genom att lyfta fram hur ratingverktyget mojliggér en

kvalitetssdkring av boenden dver hela virlden.

Nér marknadsplatsen &r virtuell menar Gronroos (2008) att kunden maéste kunna behirska
systemet vilket gor att den upplevda kvaliteten ocksa tar den funktionella aspekten i
beaktning. Respondenterna ndmner att omdémena har en central roll i navigeringsprocessen
vid anvidndandet och flera intervjupersoner poédngterar att ratingverktyget forenklar
affarsuppgorelser online. Foljaktligen verkar funktionen i detta hinseende bidra till att gora

plattformen mer anvéndarvéanlig.

4.2.7 Kommunikation pa plattformen

Den tidigare forskning som ligger till grund for den hér studien har fokuserat pa
ratingverktygets roll som kommunikationsmedel (Chatterjee, 2001; Cheng & Ho, 2015; Li et
al., 2013; m.fl.). Den insamlade empirin antyder att denna funktion fylls &ven inom
plattformsforetag, dd anvéndarna utbyter en stindig information om tjdnsten genom positiva

savdl som negativa uttalanden. Den insamlade empirin visar vidare att konsumenterna dven
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paverkas av den effektiva kommunikation som foretagen anvénder sig av. Respondenten Erik
upplever att ”de har offensiv marknadsforing pd Uber” och Sofie anser att Airbnbs

kommunikation kénns ny, lekfull och personlig. Hon vidareutvecklar sitt resonemang;

“genom Airbnbs mailkontakt kdnner jag att jag dr med i ett giing. De far det att kdnnas som
att det dr ett par skona snubbar som skapat en webbsida, och att de personligen kdnner alla

deras virdar”.

Foretagen kommunicerar saledes en kénsla av kiarnvéirderingarna genom onlinekanaler utéver
dess ambassadorer offline. Négra av respondenterna visade upp mail de mottagit fran
foretagen. Exempel pd denna kommunikation inkluderar att Uber besvarar kunders ldmnade
omdémen med “Hej [namn], Tack for det fina betyget, vi dlskar att héra fran kunder som dig!
Uber on” och Airbnb uppmérksammar nir anvindarna har gjort en bokning “Hej [namn],
Packa dina viskor - du ska till Rom!”. Betydelsen av foretagens kommunikation framkommer
genomgaende i empirin, vilket vicker en osdkerhet kring hur avgérande tjansteféormedlarna ar
for foretagens image. Foretagen visar vidare tecken pé gott agerande i linje med teorin kring
relationsmarknadsforing, som menar att tjdnsteforetag bor se varje individ som unik
(Gronroos, 2008). Ett initialt antagande i studien var att komplexa nétverk borde mota en
svarighet i att se alla anvidndare som unika. I detta fall visar empirin séledes att trots storleken
och distansen pé plattformarna har foretagen natt ut personligen till anvindarna (Gummesson,

2002, Groénroos, 2008).

4.3 Motivation

Utover dess funktion som 6vervakningsverktyg och kommunikationsmedel, antyder empirin
vidare att ratingfunktionen kan utgdra ett incitament for plattformsanvindare att bete sig pa ett
lampligt sdtt. Att motivera de anstéllda dr en kritisk del av foretagsstyrning och enligt
agentteorin kan olika incitament anvéndas for att fi agenten att agera i principalens intresse
(Eisenhardth, 1989). Utifrdn perspektivet att tjansteformedlaren &ar agent i relation till
foretaget, principalen, s& framkommer det tydligt i empirin att bada plattformsforetagen har
resultatbaserade kontrakt. P4 Airbnb fir virdarna sjdlva sétta ett pris pd sitt boende och
betalar sedan en procentsats av intékterna till Airbnb. Pa Uber bestdms priset automatiskt av

systemet men till skillnad mot andra taxibolag tar Uber ut en procentsats av forarnas intakter
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istdllet for en fast manadsavgift. Uberforaren Aziz, som tidigare arbetat for flera andra
taxibolag i Stockholm, menar att den fasta manadsavgiften innebar en stor osdkerhet, d& den
forvisso var fordelaktig de manaderna man tjinade mycket pengar men innebar en avsevird
andel av manadslonen de ménaderna det gick sdmre. Aziz menar saledes att Ubers
betalningsplan innebér l4gre risk for honom som forare och forklarar att “Uber dr med mig i

savél vinst som forlust medan vanliga bolag bara dr med i vinst, de vill bara ha betalt”.

Empirin antyder saledes att bade Airbnb och Uber har lyckats med det agentteorin
foresprakar, ndmligen hittat ett kontrakt dar agenten (tjdnsteformedlaren) slipper béra for stor
del av risken men samtidigt far incitament att arbeta (Eisenhardth, 1989; Logan, 2000). Att
tjansteformedlarnas monetdra erséttning beror pd hur mycket de arbetar fungerar sannolikt
som ett incitament att arbeta mer. I enlighet med detta svarade de flesta av savél Ubers som
Airbnbs tjinsteformedlare att de frimst motiverades av pengar i sitt tjdnsteutforande men det

framkom &ven att ratingfunktionen kan bidra som ett prestationsincitament.

4.3.1 Ratingens effekt pa motivation

Flera av de tillfrigade Airbnb-virdarna forklarar att de motiveras av det faktum att deras
géster kommer ldmna ett omdome och Hanna menar att ratingverktygets nérvaro far henne att
tanka mer langsiktigt d& hennes beteende idag inte bara paverkar morgondagens omdome utan
dven kan fa en effekt pd alla framtida bokningar. Négra av respondenterna anser dock att
ratingverktygets incitamentskraft frdmst dr stark i borjan men sedan avtar med tiden, vilket
Henri forklarar med att man med tiden samlar pa sig ett ”skyddsndt av bra omdémen”.
Samtidigt upplever andra respondenter att det ar viktigt att hélla en konstant hog niva da de

misstinker att intresserade kunder bara tittar pa de senast limnade omddmena.

Den misstanken bekréftas av flera av de tillfrdgade Airbnb-konsumenterna som anser att en
ratings trovardighet avtar med tiden. Som ndmnt sa Airbnbs tjdnsteformedlare att deras
framsta motivationskédlla dr pengar, men dven hdr kan man se en indirekt koppling till
ratingverktyget da flera av de tillfrigade vdrdarna menar att antalet bokningar man far pa
plattformen dr relaterat till tidigare omdomen. Det argumentet styrks av Airbnb-anstillde John
som beréttar att boendens placering pad hemsidan paverkas av tidigare omdomen. Vidare
avslojar flera av de tillfragade gésterna att de inte ens Overvéger ett boende om det har déliga

omdomen. Tidigare forskning har uppvisat en positiv korrelation mellan forséljning och savil
61



innehallet av omdomen som antalet omdomen (Cabral & Hortacsu, 2010; Chen et al., 2004;
Forman et al., 2008; Melnik & Alm, 2002; Zhu & Zhang, 2010). Att dven antalet omdémen
paverkar forséljningen gar i linje med den insamlade empirin frdn konsumenterna, dir manga
respondenter medger att de inte alltid 14ser tidigare omddmen utan bara sdkerstdller att de
finns. Flera av respondenterna menar dessutom att de bara limnar omdémen om de ar véldigt
ndjda eller véldigt missndjda med vistelsen”. Sdledes kan dven sjédlva malet att f3 omdomen
utgdra en killa for motivation, dé tjansteformedlarna maste prestera pa en hog niva for att ens

f4 omdomen, for att inte tala om goda omdomen.

Aven pi Ubers plattform tror flera av konsumenterna att ratingverktyget paverkar forarnas
beteende och Sigrid forklarar att “mdjligheten att fa bra omdémen om man presterar bra, det
tror jag fungerar som en morot”. Sigrids uttalande kring detta far ett visst stod i intervjuerna
med Ubers chaufforer, dér till exempel Manuel pekar pa att ”en hog rating far en att vilja ge
lite extra i1 bilen” och flera forare vittnar om att hoga betyg kan ge en mojligheter att kora en
lyxigare Uberklass, vilket de menar fungerar som en motivationsfaktor. Aven Uberanstillda
Grace tycks se en koppling mellan motivation och omddmen och berittar att Uber lagt mérke
till att de forare som “knédckt ndten av vad som ger ett bra betyg” har betydligt roligare pa
jobbet och dr mer motiverade att anstringa sig. Vidare beréttar Uberforaren Rick att han

motiveras av att bli jimford med andra forare.

Overlag indikerar dock intervjuerna med Ubers tjinsteformedlare att de, i likhet med Airbnbs
vérdar, framforallt upplever sig motiveras av pengar. Rick beréttar att ”det brukade finnas ett
beloningssystem ddr man fick extra pengar om man fick en bra rating, vilket var vildigt
motiverande”, men han upplever att det nu saknas en direkt koppling mellan inkomst och
omdomen. Korrelationen mellan tidigare omddomen och forsdljning verkar séledes vara
svagare pa Uber &n pa Airbnb, vilket forstérks ytterligare av att majoriteten av de tillfrigade
Uberpassagerarna sa att de inte ldgger nagon avsevédrd vikt vid forarnas betyg. Flera
respondenter menar till och med att de inte tittar pa tidigare betyg, vilket Joanna forklarar med
att ”det finns inte s& mycket att se, verkar som alla Uber forare har ett bra betyg”. Savél Ubers
foretagsrepresentanter som flera av plattformens tjansteformedlare avslojar att Uber stinger
av de forare som kontinuerligt misslyckas att uppnéd godtagbara betyg. Séledes ar det svart for
konsumenterna att dra négra slutsatser utifrdn ratingverktyget, vilket sannolikt &r en viktig

orsak till kundernas bristande intresse av forarnas betyg.
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Sammanfattningsvis visar empirin att kundomdomen kan utgéra ett incitament for
plattformsanvindarna att prestera. Att ratingverktyget kan motivera tjansteférmedlare, och i
forldngningen sannolikt &ven kan appliceras pd anstillda i andra tjinstesammanhang, saknar
dock representation i den studerade teorin. Inte heller en noggrann informationssékning under
analysfasen, 1 enighet med den abduktivt valda ansatsen, avsldjar ndgra akademiska
publikationer kring huruvida kunders feedback kan fungera som ett incitament for foretags
anstéllda. Den sekundéra informationssdkningen identifierade dock teoretiskt stod for Ricks
upplevelse att han motiveras av att bli jamford med andra Uberforare, da det bedrivits mycket
tidigare forskning kring effekterna av att rangordna anstéllda (se t.ex. Giumetti, Schroeder, &

Switzer, 2015; Stewart, Gruys, Storm, 2010; Wee, 2011).

4.3.2 Communityns effekt pa motivation

Studiens studerade teori pekar vidare mot att medlemskap i ett community kan paverka
gruppmedlemmarnas prestationsnivd (Burroughs & Eby, 1998; McMillan & Chavis,
1986). Burroughs och Eby (1998) menar till och med att kdnsla av gemenskap pa
arbetsplatsen kan innebdra en direkt motivationskilla for de anstéllda. Det empiriska
materialet uppvisar forvisso en stark communitykénsla bland plattformsanvindarna, men att
denna gemenskap ar kopplad till motivation &r inte lika sjilvklart, atminstone inte vid forsta

anblick.

Samtliga respondenter frdn det interna fOretagsperspektivet, frdn savdl Uber som Airbnb,
lyfter fram betydelsen av att bygga upp ett starkt community. Airbnb-anstéllda John menar att
’vi bygger ett community och vara virdar dr minst lika viktiga som véra anstéllda. De ar véra
partners och utan véra virdar vore vi ingenting”. Uberanstéllda Grace pekar pa att Uber ldgger
stor vikt vid att bygga ett starkt community och berittar dven att minga forare upplever att
Ubers kunder dr mycket trevligare &n vanliga taxipassagerare, och empirin visar dven att
kunderna upplever att Uberforarna ar betydligt trevligare. Det kan séledes indikera att en stark
anvindargemenskap faktiskt kan fungera som ett styrverktyg for att sékerstélla att anviindarna
beter sig pa ett dnskvirt sitt. Overlag antyder dock den insamlade empirin fran plattformens
anvindare, sdvdl konsumenter som tjdnsteformedlare, att communitykdnslan ar betydligt
starkare pa Airbnbs plattform dn pad Ubers. Airbnb-vdrden Lina pekar pa att “vi dr ett
community av [Airbnbanvindare]. /.../ Det gor nog att man badde som gést och vird dr mer

respektfull och lyhord”. Respondenten Henri dr av en liknande ésikt och utvecklar:
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“Den starka communityn pd Airbnb dr den framsta anledningen till att jag viljer deras
hemsida framfor andra alternativ for uthyrning. Den skona anvindarbasen, tillsammans med
mojligheten att ta del av tidigare omdomen av gdster, gor det enklare att hyra ut mitt hem till

en framling. For jag vet att det kommer vara en skon lirare. Det gor ocksd att jag dr mer

villig att anstrdnga mig for att ge mina gdster en bra vistelse”.

Négra av virdarna siger sig forvisso inte alls vara en del av ett community men &verlag tyder
den insamlade empirin péd att Airbnbs tjdnsteformedlare ser communityn som stark, samt
upplever att det paverkar deras tjinsteerbjudande. Aven konsumenterna tycks dela den &sikten
och flera rapporterar att gemenskapen far dem att vilja anvénda tjnsten igen och att detta kan
ha en indirekt effekt pa deras beteende da daligt uppforande kan upptickas via
ratingverktyget. Respondenten Axel anser vidare att medlemskapet i communityn béar med sig
ett ansvar att bete sig pa ett bra sitt och Sam menar att Airbnbs community har en outtalad
uppforandekod. Aterigen indikerar séledes empirin att skapandet av en stark community kan
bidra till att styra anviindarnas beteenden pa plattformen. Aven ratingverktygets betydelse for
Airbnb framgar tydligt, da flera anvindare vittnar om att deras dnskan om att fa vara en del av
communityn resulterar i att de anstrdnger sig mer, da de inte vill riskera att fa daliga
omdomen. Citatet ovan visar dessutom att Henris blotta nérvaro pa plattformen motiveras av
Airbnbs community, ett empriskt fynd som gér tydligt i linje med tidigare forskning kring
communities som pavisat att foretag kan anvédnda sitt community for att hitta individer som
kommer motiveras av grupptillhorigheten (Burroughs & Eby, 1998). Den empiriska
betydelsen av detta starks ytterligare av att Airbnb-anstéllda John pekar pé att foretaget vill att

tjansteformedlarna ska dela Airbnbs varden.

Nar det géller Uber dr det ingen av de tillfrigade konsumenterna som upplever att de tillhor
ett community. Nagra av Ubers tjdnteformedlare sdger dock att de dr del av ett community av
forare men ingen upplever nadgon speciell gemenskap med konsumenterna. Déremot finns det
en stark lojalitet mot Uber som foretag och ingen av respondenterna tar korningar utanfor
plattformen. Aven konsumenterna uppvisar en stark lojalitet till foretaget och ménga av
respondenterna beréttar att de numera enbart anvdnder Uber och helt slutat dka vanlig taxi. En
potentiell forklaring till detta aterfinns i studien av Shang et al. (2006) som antydde att icke-

anonymitet, vilket rdder pa savil Ubers som Airbnbs plattform, kan leda till hogre lojalitet.
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Sammanfattningsvis visar den trianguldra studien att plattformarnas styrning verkar
underbyggas av de tre benen; Overvakning, kvalitetssdkring och motivation, och for att
stabilisera och reglera dessa huvudfaktorer fungerar foretagens rating- och omdémesfunktion
som ett verktyg. Nedan foljer ett sammanfattande ramverk (Figur 1) for att beskriva de

empiriska fynden.

FIGUR 1. Sammanfattande ramverk
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5. Diskussion och slutsats

Avsnittet nedan avser redogora och diskutera studiens empiriska resultat utifran studiens
syfte, vilket dr att skapa klarhet i ratingverktygets betydelse for styrningen av aktiviteter och
kvalitet pa plattformsforetag i delningsekonomin. Avslutningsvis ges en redogorelse for
studiens generaliserbarhet och avgrdnsningar, varpd forslag kring vidare forskning

presenteras.

Studiens resultat visar att ratingverktyget spelar en viktig roll i styrningen av
plattformsforetag. Studiens frimsta fynd &r att ratingverktyget kan anvindas likt en
operationaliserad mattstock for att kvalitetssikra och standardisera tjénsteutbudet pa
plattformarna. Det andra huvudresultatet av studien ar att ratingverktyget kan fungera likt en

kikare, genom vilken aktdrerna pa plattformen kan 6vervaka varandra.

5.1.1 Styrning genom kvalitetssakring av tjansten

Genom ratingverktyget kan foretag som anvinder onlineplattformar for att formedla tjanster 1
offlinekanaler kvalitetssdkra hur aktdrerna i dess nétverk utfor aktiviteterna. Ett starkt verktyg
for att kvalitetssékra tjénster dr sdrskilt viktigt inom just delningsekonomin, dir en universell
standard for tjdnsteerbjudandet saknas och varje privatperson fritt utformar sitt
tjdnsteerbjudande. Studien visar att omdomesfunktionen fungerar som en mattstock och kan
standardisera tjinsten och mojliggor saledes for bade foretag och anvédndare att sikerstélla att
en viss niva uppnas. Néar betygsgivandet dr anonymt, som i Ubers fall, dr det upp till foretaget
att stélla krav och standardisera tjansteformedlarnas beteende utifran kundernas omdémen. Da
ratingfunktionen istdllet dr icke-anonym, likt den pd Airbnb, bidrar anvéndarna sjdlva till

standardiseringen genom att savél skriva som utviardera omdomen.

Ratingverktyg kan orientera och forenkla sdkprocessen for konsumenter i ett heterogent och

immateriellt tjansteerbjudande, samtidigt som en av de stora svarigheterna i
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tjdnstesammanhang  kringgds, att —matcha konsumenternas fOrvintningar med
tjdnsteerbjudandet. Séledes underlittas marknadsforing av tjdnster och ratingverktyget kan
hjélpa till att skapa ett fortroende och 16fte om den erbjudna produkten, pa avstand. Det verkar
dock finnas en inneboende risk att omdomesfunktionen kan resultera i fér hdga forvéntningar,
dér positiva omdémen medfor hoga forhoppningar men tjansteformedlaren dr oférmdgen att
bibehalla samma service varje ging. Tidigare forskning har i huvudsak kategoriserat
ratingverktyget som ett kommunikationsmedel genom vilket man informerar om kvalitet. Den
hér studien visar att man genom ratingverktyget, forutom att kvalitetssdkra och sitta
forvantningar, ocksa kan paverka kvaliteten och sjélva utformandet av slutresultatet. I sken av
detta fynd Okar ratingverktygets betydelse for styrning av plattformarna, da tjansteférmedlare
kan utveckla och styra sitt erbjudande 16pande utifrdn konsumenternas onskemal. Darmed
klargor studien att ratingverktyget kan fungera som ett sjdlvgaende kundndjdhetssystem som

verkar kontinuerligt for kvalitetsforbéttring.

5.1.2 Styrning genom oOvervakning

Studiens andra huvudfynd &r att ratingverktyget kan fungera som ett 6vervakningsmedel och
bidrar till att minska informationsasymmetrin péd plattformar. Det &r en viktig upptickt da
tidigare forskning har indikerat att nir transaktionerna sker mellan geografiskt utspridda
privatpersoner, med 14g koppling till foretaget, r det av avgorande betydelse att aktorerna har
tillgang till fullstdndig information om varandra. En intressant aspekt av studiens resultat ar
det visade sig att respondenterna Overlag inte hade ndgot emot att bli Overvakade, vissa
menade till och med att det 6kade kvaliteten och sékerheten pa plattformen. Utan anvéndarnas
godkdnnande hade Overvakningen inte varit mojlig 1 samma utstrickning, eftersom
overvakningen dr beroende av att anvindarna ldmnar omddmen av varandra. Saledes har
anvindarna sjdlva makten att minska plattformens Overvakning genom att l&dmna farre
omdomen. Dessutom hade motséttningar till dvervakningen kunnat resultera i att anvéindarna

véljer att lamna plattformen for icke-6vervakade alternativ.

Utgdngspunkten 1 studien var att plattformarna kunde liknas vid Benthams
fangelsekonstruktion Panpotikon, dir foretagen antogs kontrollera dvriga aktdrer genom en
konstant overvakning. Att ratingverktyget skulle fungera likt en kikare fann empiriskt stod,
men att kikaren uteslutande tillhor foretagen kom att motbevisas da undersokningen

klargjorde att ratingverktyget dven mdjliggdr en bevakning mellan tjansteformedlare och
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konsumenter. Resultatet visade dessutom att den Panoptiska rollférdelningen av vakt och
fdnge skiljer sig frdn vad studiens forfattare initialt trodde, da konsumenterna pé plattformarna
1 manga fall har stérre makt dn foretagen sjdlva. Konsumenterna sitter press och styr
utformningen av omddmena och har diarmed en konstant plats i vakttornet ddr de kan
overvaka tjansteformedlarna, och pa sikt dven paverka utbudet pd plattformen. I ett forléngt
led kan konsumenterna sialunda dven péverka fOretagen, genom att i omdomena lyfta fram
vilket utbud de efterfragar. Studiens resultat visar tydligt att kundomddmen har en inverkan
over plattformen och i de fall dér ratingfunktionen &r icke-anonym, som i Airbnbs fall, visade
det sig att samtliga respondenter grundade sitt kopbeslut pa tidigare omdomen. Det ér saledes
intressant att notera att konsumenterna sjdlva tycktes vara ovissa dver sin egen makt da flera

respondenter vittnade om att de séllan skrev kundomdomen sjélva.

5.1.3 Ovriga slutsatser om ratingverktygets betydelse

Foregdende studier kring ratingverktyget har pekat pa att sambandet mellan omdémen och
forsdljning ér starkast i borjan av en produkts livscykel men sedan avtar med tiden dd nya
recensioner inte ldngre kan bidra med ny information. Den hér studiens resultat indikerar dock
att ratingverktygets signifikans dr kontinuerligt hog, vilket sannolikt kan forklaras med att
tjénster dr situationsberoende. Saledes dr det inte tillrdckligt att tjinsten brukade vara bra utan
det kréaver att tjdnsteformedlaren presterar pa en stindigt hog niva. Studien visar att det enda
sattet att sdkerstilla det &r genom tidigare omdomen, vilket foljaktligen resulterar i1 att
omddmen snabbt tappar virde och det istéllet 4r nya omdomen som dr mest betydelsefulla och

trovardiga.

Inom plattformsforetag dér varje anvindares omdomen &r icke-anonyma och synliga for alla
andra anvéindare sd kan ratingverktyget dessutom utgora en intradesbarridr till communityn.
Studiens resultat visar att plattformsanviandare fradmst vill gora affirer med erfarna anviandare
som har tidigare goda omdomen. Ratingverktyget kan saledes fungera som ett
prestationsincitament, dd anvindare maste prestera pa en tillrackligt bra niva for att undvika

déliga omddmen.

Det framkommer vidare att dubbelsidigheten i ratingverktyget fyller en viktig funktion i
styrandet av anvéndarna i delningsekonomin. D4 tjénsteerbjudandet i detta fall stdller hogre

krav pa en samverkan mellan tjinsteformedlare och kund, visar studien att det d4r nddvéndigt
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att dven betygssitta kundernas prestationer. Det tydliggors att dubbelsidigheten kan bidra till
en sdkrare plattform och en anvdndarbas med en genomgidende hdg kvalitetsniva. Inom
serviceyrken &r det en populdr uppfattning att kunden alltid har rdtt. Genom att ge
tjansteformedlarna verktygen att kritisera sina kunders beteende tycks plattformsforetagen ha

skapat en ny marknadsstruktur dar kunden inte ldngre alltid har rétt.

Studien indikerar vidare att frekvensen i ratingverktygets anvindande mellan anvindare i
tjanstesektor kan grunda sig i tjanstens karaktdr, dér ett mer standardiserat tjédnsteerbjudande
resulterar i ett mindre behov 1 att utbilda sig i virde eller kvalitetssdkra vad man kdper. Vidare
ar den andel risk som kopplas till transaktionen potentiellt avgdrande for ratingverktygets
anvindning. Da exempelvis en transaktion via Ubers plattform i detta fall innebédr en
forhallandevis liten risk, jamfort med de boendebokningar som sker via Airbnb.

Risken i detta fall skulle kunna innefatta bade komponenterna pengar och distans, i takt med
att dessa Okar, Okar &ven ratingverktygets behjdlplighet som styrningsverktyg mellan

anvéndare i delningsekonomin.

Studiens resultat avsldjar att ratingverktyget dr av betydelse i styrningen av plattformsforetag,
men indikerade vidare att det finns en rad andra faktorer som péverkar foretagets kontroll
over aktiviteterna och anvédndarna i ndtverket. Bland annat kan kommunikation fran foretagen
vara grunden for att effektivt styra anvindarna, tillsammans med starka varumérken och en
stark kénsla av gemenskap i communityn. Forskningen visar dven pa nyanser i
ratingverktygets styrka pd grund av den ménskliga faktorn, vilken forsvagar anvéndarnas
arlighet 1 betygssittandet. En varsamhet bor darfor finnas vid konstaterandet att det ar
ratingverktyget som styr plattformarna. Sammanfattningsvis visar undersokningen dock att
ratingverktyget bidrar till att losa en rad svarigheter tjdnsteforetag vanligtvis star infor.
Omdomen och ratings kan bidra till att sdvil kvalitetssdkra som Overvaka aktiviteterna pé
plattformen, samt tillimpas pa en rad andra styrningsaspekter. Da ekonomin idag gir mot ett
mer digitaliserat stadium och delningsekonomin véxer, dr mojligheterna for applicering av
studiens resultat stora. Foretag som verkar via en plattform kan anvénda ratingverktyget for
att styra externa tjansteformedlare och ligga i framkant pa en hart konkurrerande marknad av
tjdnster, dir produkterbjudandet &r svédrdefinierat. Sammantaget visar forskningen pa

vilmotiverade monster for att kunna dra slutsatsen att;

Ratingverktyget dr av avgorande betydelse i styrningen av plattformar i delningsekonomin.
69



5.2 Generaliserbarhet och begransningar

Studiens storsta utmaning var det stora empiriska materialet, vilket samlades in fran 25
respondenter och var omfattande att sammanstélla och tolka. Storleken pa urvalet motiveras
av det faktum att studien &mnar undersoka en affirsmodell med ett triangulért vardeskapande,
vilket saledes stiller krav pd ett trianguldrt urval dir hdnsyn tas till samtliga aktorer pa
plattformen. Samtidigt kan urvalet kritiseras for att vara begrénsat i storlek 1 forhallande till
den totala populationen, dé studien tagit hinsyn till tre olika perspektiv fran tva olika foretag.
Ett urval om 25 respondenter kan saledes ses som forhdllandevis avgrénsat. I sken av detta har
studiens forskare strdvat efter att nd en viss bredd i respondenterna, genom att finna
representanter med olika bakgrund och olika erfarenhet som plattformsanvéindare. Trots
stickprovets storlek for respektive grupp av aktdrer kan studien antas vara applicerbar i andra
sammanhang d&, kvalitetssékring och styrning av tjinster borde vara relevant for andra typer
av foretag som formedlar en offlinetjinst via en plattform online. Det finns séledes belidgg for

en sa kallad naturalistisk generalisering.

Ett urval med mer homogena foretag hade potentiellt kunnat skapa ett mer trovirdigt resultat
déd de olika indikatorerna som tyder péd kvalitetssikring och Overvakning hade kunnat
tydliggoras i hogre grad. Dock hade det sannolikt varit svérare att tolka empirin om foretagen
varit mer likartade, da studiens resultat framtrddde sarskilt tydligt efter en jamforelse mellan
Airbnbs icke-anonyma ratingfunktion med den anonyma ratingfunktionen frdn Uber. Da
heterogeniteten visade sig vara en styrka i undersokningen gar det siledes att argumentera for
att involvera ytterligare en aktdr inom delningsekonomin, som erbjuder en annan typ av tjinst
eller en annan utformning av ratingverktyget. Det hade potentiellt kunnat ge en &nnu mer
generell bild av fenomenet rating i tjinstesammanhang, men pa grund av begransningar i tid

var detta inte genomforbart.

Undersokningen dr en oprovad metod och att bestimma ratingverktygets betydelse till fullo ar
inte mojligt. Dock pekar flera gemensamma faktorer i samma riktning och endast de mdnster
som var tydligt genomgéende i respondenternas redogorelser av ratingverktyget har legat som
grund till slutsatserna om kvalitetssdkring och &vervakning. Den oprovade metoden har
dessutom utformats med varsamhet for att sidkerstilla att intervjufrdgorna ringar in det studien

amnar undersoka.
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5.3 Framtida forskning

Studien har tydligt visat att rating &r ett viktigt verktyg i styrningen av plattformsforetag, och
resultatet vicker manga tankar kring vidare forskning. I en allt mer globaliserad virld, dar
nationella grinser inte ldngre dr en barridr till handel, har plattformar god potential att bli en
viktig affarsmodell for savil produkt- som tjénsteforetag. Saledes dr det av stor vikt att bade
bedriva vidare undersokningar kring styrning av plattformar, och potentiellt 4&ven undersoka
huruvida ratingverktyget kan appliceras som styrverktyg pa sévdl andra typer av

plattformsforetag som pa traditionella tjdnsteforetag.

Studiens utfall visade vidare att ratingverktyget mojliggdr en kvalitetssédkring av tjanster,
vilket tidigare forsvarades av tjénsters svérdefinierade karaktdr. Det hade sdlunda varit
intressant att undersoka om ratingverktyget kan vara lika effektivt pd en annan typ av
tjansteforetag, dér intresserade kunder kan ta del av tidigare kundomddmen innan de bokar en
service. Resultatet av en sddan studie hade kunnat bidra med fordjupad forstielse av hur
ménniskor kan kvalitetssdkra sin vardag. Vidare indikerade forskningsresultatet att
plattformarnas icke-anonymitet hade en avgérande paverkan i styrningen och det hade darfor

varit av intresse att genomfora en studie kring hur man styr en anonym anvéndarbas.

Den insamlade empirin antydde att Uber, som har lokala kontor for varje marknad, har en mer
aktiv styrning av plattformen. Det var inget som undersoktes nérmare i den hér studien da
fokusen begrénsats till ratingverktyget, men det hade varit virdefullt att bedriva en studie av
huruvida styrningen paverkas av plattformens struktur. Ytterligare ett starkt tema i empirin
var att varumérkesidentiteten verkar ha starkare koppling till anvdndarna &n véntat, med tanke
pa anvindarbasens geografiska utspriddhet och sdledes forvintade svaga koppling till
foretaget. Foljaktligen hade en mer omfattande studie kring hur plattformsforetag skapar

varumarkesidentitet i ett komplext ndtverk varit av stort vérde.
Som tidigare ndmnts dr majoriteten av tidigare forskning kring ratingverktyget kvantitativ. Da

det empiriska doménet ar ett relativt outforskat omrade lampade sig en kvalitativ studie bittre.

Med studiens empiriska fynd att std pa hade det dock varit intressant att bedriva en kvantitativ
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studie av fenomenet. Det skulle redogodra for ratingverktyget som styrverktyg i mer absoluta

termer samtidigt som det skulle mojliggora en jamforelse till tidigare kvantitativa studier.
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Appendix 1.

Intervjuguide — Féretagsrepresentanter pa Uber

Struktur: De huvudsakliga fragorna stdr skrivet i standard typsnitt. De kursiverade fragorna
dr foljdfragor eller fortydliganden om respondenten inte skulle forstad frdagan.

1. Bakgrund
« Position
« Tid som anstélld pd Uber?

2. Uber
e Vad dr Ubers mission och vision?

Vilka 3 ord skulle du beskriva Uber med?
o Vad dr kinnetecknande for Uber?
o “Om Uber hade en personlighet...”?
o Vad dr Ubers core values/identitet?

« Vilket vérde skapar Uber for kund? (Value proposition)

» Vad anser du vara Ubers kidrnkompetenser?
o Hur sdkerstiller man dessa?

« Hur ar Ubers foretagskultur?
o Delar férarna den kulturen?
= Om nej: Bor de dela kulturen tycker du? Finns det ndgon
foretagskultur externt bland forarna?
= Om ja: vilken betydelse har det?

o Hur mdjliggors forldngningen av kulturen fran Uber till forarna?

« Ubers 0nskade position pa marknaden? (Vad skiljer Uber fran konkurrenter?)
o Skiljer sig positioneringen mellan olika produkter?
= Om ja: Hur koordinerar man produktutbudet?
= Om nej: Tror du att konsumenterna upplever utbudet som en och
samma produkt?
o Skiljer sig positioneringsstrategin mellan olika marknader?

« Hur arbetar Uber for att nd ut och kommunicera med kunder?
o Har du nagra exempel pd “expressions”, hur detta tar uttryck rent konkret?
o Hur bygger ni relationer med kunden, pd lang sikt?
o Vilken relation vill man ha med kunden?

3. Styrning av aktorer och aktiviteter
« Beritta lite om urvalsprocessen av forare?
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« Hur introduceras forare till foretaget?

» Har ni nigra gemensamma aktiviteter for era forare?
o Ett forum ddr de kan interagera?
o Den internationella Ubertidningen?
o Community?

«  Gor ni ndgot for att koordinera och kontrollera férarna?
o Hur stor frihet har férarna?

«  Hur haller man uppsikt och kontrollerar aktiviteterna pa plattformen?

» Har man uppsikt och kontroll 6ver konsumenter?
o Anvinder man informationen man har om konsumenterna, vad gidller
demografi och preferenser, for koordinering och kartliggning?

« Vilka aspekter av er verksamhet ar svérast och/eller viktigast att styra?
o Hur arbetar ni med att skapa likviditet pa er marknadsplats (i.e. matcha utbud
och efterfragan)?

4. Rating & Reviews
« Kan du beritta lite hur Ubers ratingsystem ar uppbyggt?
o Har chaufforerna en minimi-rating?
o Kan man se vad den andra anvindaren skrivit?
=  Kan man se det innan man ldmnar sitt eget omdome?

« Utvirderar ni datan som kommer in via rating?
o Finns det nagon avdelning for uppfoljning av rating?

« Kan du berétta om hur ni anvénder ratingen/feedbacken fran anvéndare?

Konkreta handlingar, utveckling?

Hur mycket anpassar ni er efter vad ratings sdger?

Blir man uppmdrksammad om man far bra ratings?

Om en Uberforare gor exceptionellt bra ifrdn sig, finns det nagra mojligheter
for karridrutveckling?

o Vilka atgdrder tar ni dad ddlig kritik inkommer via ratingverktyget

O
O
O
O

« Genom vilka informationskanaler kan ni ta del av feedback fran era anvéndare?
o Finns det andra informationskanaler dn ratingverktyget?

» Avslutningsvis, vilken betydelse anser Du att ratingverktyget har for Uber och
plattformsverksamheter Gverlag?



Appendix 2.

Intervjuguide — Foretagsrepresentant pa Airbnb

Struktur: De huvudsakliga fragorna stdr skrivet i standard typsnitt. De kursiverade fragorna
dr foljdfragor eller fortydliganden om respondenten inte skulle forstad frdagan.

1. Bakgrund

Position
Tid som anstélld pa Airbnb?

2. Airbnb

Vad ar Airbnbs mission och vision?

Vilka 3 ord skulle du beskriva Airbnb med?
o Vad dr kinnetecknande for Airbnb?
o “Om Airbnb hade en personlighet..”?
o Vad dr Airbnbs core values / identitet?

Vilket vérde skapar Airbnb for kund? (Value proposition)

Vad anser du vara Airbnbs kdrnkompetenser?
o Hur sdkerstdller man dessa?

Hur ar Airbnbs foretagskultur?
o Delar anvindarna den kulturen (framforallt de som hyr ut?)
= Om nej: Bor de dela kulturen tycker du? Finns det ndgon
“foretagskultur” bland anvindarna?
= Om ja: vilken betydelse har det?

o Hur mdjliggors forldngningen av kulturen fran Airbnb till virdarna?

Vad dr Airbnbs 6nskade position pa marknaden?
o Vad skiljer Airbnb fran konkurrenter?
o Paverkas positioneringen av det vida utbudet av bostdider/virdar?
o Skiljer sig positioneringsstrategin mellan olika geografiska marknader?

Hur arbetar Airbnb for att nd ut och kommunicera med anviandare?

Har du ndgra exempel pa “expressions” / hur detta tar uttryck rent konkret?
“Hur kdnner Airbnb anvindarna igen er”?

Hur bygger ni relationer med kund pd lang sikt?

Vilken relation vill man ha med kunden? Ar det samma relation oberoende av
kundtyp?

o O O O

. Styrning av aktorer och aktiviteter

Har ni ndgon urvalsprocess for anvdndare?
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o Hur sikerhetsstéller man kvalitet i plattformens anvéndarbas?

« Hur bestdms sorteringen av tillgédngliga boenden?
o Rating, fordelaktiga bilder, trovirdiga anvindare eller liknande som sdtter
Airbnb i god dager?

» Arbetar ni for att skapa en gemenskap mellan anvéndarna?

« Har man uppsikt och kontroll 6ver anvindarna?
o Anvinder man informationen man har om konsumenterna, vad gidller
demografi och preferenser, for koordinering och kartliggning?
o Haller man samma uppsikt och kontroll over gdster och virdar?

«  Hur haller man uppsikt och kontrollerar aktiviteterna pa plattformen?

« Vilka aspekter av er verksamhet ar svérast och/eller viktigast att styra?
o Hur arbetar ni med att skapa likviditet pa er marknadsplats (i.e. matcha utbud
och efterfragan)?

4. Ratingverktyget
« Kan du beritta lite kring hur ratingsystemet ar uppbyggt?
o Stjdrnor och/eller text?
o Har anvindarna en minimi-rating?
o Kan man se vad den andra anvindaren skrivit?
= Kan man se det innan man ldmnar ett eget omdome?

« Utvirderar ni data som kommer in via rating?
o Finns det nagon avdelning for uppfoljning av rating?

« Kan du berétta om hur ni anvénder rating/feedback fran anvéndare?

Konkreta handlingar, utveckling?

Hur mycket anpassar ni er efter vad omdomena sdger?

Blir man uppmdrksammad om man far bra ratings?

Vilka atgdrder tar ni da dalig kritik inkommer via ratingverktyget?
»  Kan man bli avstingd som anvindare?

o Kan man tro pd omdomen?

o O O O

« Genom vilka informationskanaler kan ni ta del av feedback fran era anvéndare?
o Finns det andra informationskanaler dn ratingverktyget?

+ Avslutningsvis, vilken betydelse anser du att ratingverktyget har for Airbnb och
plattformsverksamheter Gverlag?



Appendix 3.

Intervjuguide — Ubers tjansteférmedlare

Struktur: De huvudsakliga fragorna stdr skrivet i standard typsnitt. De kursiverade fragorna
dr foljdfragor eller fortydliganden om respondenten inte skulle forstad frdagan.

1. Livet som Uberforare
* Hur ldnge har du kort taxi for Uber?
« Vilken Uberklass kor du?
« Varfor valde du att borja kora for Uber?

« Har du kort at ndgot annat taxi bolag innan?
o Vilka skillnader dr det mellan det bolaget och Uber?

* Hur aktiv dr du pa Uber?
o Hur mdnga timmar i veckan kor du ungefdir?
o Har du en annan sysselsdttning vid sidan om Uber?
o Stdller Uber krav pda hur mdnga korningar du ska ta?

 Beritta lite hur det gick till ndr du borjade kora for Uber?
o Hur fick du jobbet? (CV, intervju, annat..)

Introduktion?

Utbildning?

Hur kom du i kontakt med Uber?

Stdar Uber for bilen eller dr det din egen?

o O O O

e Vad dr det bista med att vara Uberforare?
o Vad motiverar dig?

Foljdfragor beroende pd potentiella svar:

* Gora det man tycker ér roligt: Vad gor en dag som Uberforare extra rolig? Hur stor
paverkan har passagerarna for din upplevelse av en dag?

« Triffa mycket nya minniskor: Hur ofta interagerar du med passagerna? Upplever
du att passagerarna dr glada av att triffa dig?

« Uppskattning: Vad fir dig att kénna dig uppskattad? Vem é&r det du vill ha
uppskattning av (Foretaget eller kunderna?) Upplever du att du far uppskattning av
Uber? Hur visar de det?

» Pengar: P4 vilket sétt? Pdverkar betalning vilka tidpunkter du viljer att kdra? Hur ar
16nen péa Uber jamfort med andra bolag?



Friheten: Planerar du nér du ska kora eller loggar du pd nér du nir du har extra tid?

Reflekterar du dver hur du uppfattas av dina passagerare nir du kor?
o Hur ofta tinker du pd det?
o Paverkas ditt beteende av hur kunden beter sig mot dig?

Hur vet man att man har gjort en bra eller dalig korning?
o Far andra redan pa det och i sa fall hur?

Vad ér en bra korning enligt dig?
o [1tid, snabb, socialt tillfredstillande, sdiker?

Vilken effekt kan det fa om andra sdsom Uber eller kunder kan se tidigare korningar
och hur dem har gatt?
o Hur paverkar det ditt arbete?

Har du négra “stamkunder”?

2. Rating & Reviews

Kan du beritta lite om hur ratingverktyget fungerar pa Uber?
o Ndr ldmnar man omdémen?
o Vem kan se omdomen?
o Ar det bdade stjirnor och skrift?

Anser du att ratingverktyget dr behjélpligt i ditt arbete?
o Kan du ndmna en situation ndr det har varit extra virdefullt?

Hur ofta anvénder du rating verktyget?

Hur ofta tittar du pé tidigare omdémen nér du ska himta upp ndgon?

Hur stor vikt ldgger du vid passagerares tidigare omdomen?
o Marker du skillnad i beteende mellan olika passagerare?

Vad hade det kravts for att du skulle ge en gést/passagerare ett daligt betyg?
Vad dr din instéllning till kunders omdomen om dig?

Hur kinns det att fa en hog/positiv rating?
o Kdnner du prestationskrav?
o Upplever du att Uber visar uppskattning for det du gér/hog rating?

Hur skulle du kéinna om ratingen gick ner drastiskt?

Finns det tillfdllen d& du kdnner att ratingvektyget dr i vigen eller kénns jobbigt?
o Om du har en dalig dag pd jobbet kdnner du att ratingverktyget dr
besvirande?
o Vad tycker du om faktumet att Uber kan ser allt du gor i tjinsten genom
kundernas omdomen?

Anser du att du kundernas omddmen stimmer 6verens med den servicen du gett?
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o Vad tycker du om att en personlig dsikt blir till ett betyg och risken for
felbedomning?

« Har Uber éterkopplat angéende dina betyg?
o Om det gdtt extra bra eller ddligt?
o Hur sporrad eller motiverad kdnner du dig att kidttra i forarklassena till Uber
X och Uber Black?

3. Instéillning till Uber som arbetsgivare

« Vad vet du om Uber som foretag?
o Var kommer foretaget ifrdn?
o Ndr startades foretaget?
o Vet du vilka olika Uberklasser det finns?

« Vilken image tror du kunderna har av Uber?

« Niamn 3 saker som du tycker Uber star for? Vad kinnetecknar Uber enligt dig?
o Vad skiljer dem gentemot andra foretag?

» Vet du vad Uber anser sig std for?
o Om ja: Vad? Hur fick du reda p det?

« Kinner du dig som en del av foretaget?

o Omja: Pd vilket sdtt kdnner du dig som delaktig? Gor Uber ndgot for att
skapa gemenskap? Ser du andra Uberforare som dina arbetskamrater? Har ni
ndgon gemensam ndamnare? Anstdllningstrygghet?

o Om nej: Varfor? Bryr du dig? Hade du velat vara en del av foretaget istdllet
for en “frilansande chauffor”?

« Hur ser din kontakt ut med Uber?
o Hur ofta dr ni i kontakt (Varje vecka/mdnad/ar?)

*  Om du har jobb relaterade problem, hur tacklar du det?
o Finns det nagon du kan vinda dig till?
o Kdnner du att det alltid finns nagon att vinda sig till?

* Hur upplever du att Uber ser pa dig?
o Kdnner du dig sedd/virdesatt?

« Da4 du kor, hur mycket tror du att passagerarna tanker pa att du ar Uberforare?
o Om respondenten kort for andra bolag: Upplever du skillnader i kundernas
bemotande pa Uber gentemot ndr du korde for andra bolag?

* Hur ser du pa din framtid inom Uber?
o Tidshorisont? (2 ar, 5 ar, 10 dr?)
o Vad hade kunnat fa dig att byta foretag?



Appendix 4.

Intervjuguide — Airbnbs tjansteférmedlare

Struktur: De huvudsakliga fragorna stdr skrivet i standard typsnitt. De kursiverade fragorna

dar foljdfragor eller fortydliganden ifall respondenten inte skulle forstad fragan.

1. Livet som Airbnb-anvindare

Hur ldnge har du hyrt ut?
Hyr du ut din egen ldgenhet (som du vanligtvis bor i) eller ett annat boende?
Varfor valde du att hyra ut?

Har du hyrt ut via annan hemsida innan?
o Vilka skillnader dr det mellan den boendeformedlaren och Airbnb?

Hur aktiv dr du pa Airbnb?
o Hur ofta hyr du ut?

Anvinder du Airbnb sjélv for att hyra andra boende?

Beritta lite hur det gick till ndr du borjade kora hyra ut?
Varfor borjade du?

Varfor valde du Airbnb?

o Fick du nagon introduktion?

o Fick du nagra riktlinjer for att hyra ut?

o O

Vad ér det bista med att hyra ut?
o Vad motiverar dig?

Reflekterar du 6ver hur du uppfattas av dina gister?
o Hur ofta tinker du pd det?
o Paverkas ditt beteende av hur kunden beter sig mot dig?

Hur vet man att man har gjort en bra eller délig insats som vérd pa Airbnb?
o Far andra redan pa det och i sa fall hur?

Hur mycket kontakt har du med Airbnb?
Vad ér en bra uthyrning enligt dig?

Vilken effekt kan det fa om andra sdsom Airbnb eller kunder kan se tidigare
uthyrningar och hur dem har gatt?
o Hur paverkar det ditt agerande som vird?

Har du négra “stamkunder” - nagra som aterkommer och hyr av dig?
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2. Rating & Reviews

« Kan du beritta lite om hur ratingverktyget funkar pa Airbnb?
o Ndr ldmnar man omdémen?
o Vem kan se omdomen?
o Ar det bade stjirnor och skrift?

« Anser du att ratingverktyget dr behjélpligt i uthyrningen?
o Kan du ndmna en situation ndr det har varit extra virdefullt?

« Hur ofta anvénder du ratingverktyget?

» Hur ofta tittar du p4 tidigare omddmen nédr du ska hyra ut till ndgon?

» Hur stor vikt ldgger du vid en anvéndares tidigare omddmen?
« Vad hade det krivts for att du skulle ge en gést ett daligt betyg?
« Vad ir din instéllning till kunders omddémen om dig?

* Hur kdnns det att fa en hog/positiv rating?
o Kdnner du prestationskrav?
o Upplever du att Airbnb visar uppskattning for det du gor eller ndr du far hog
rating?

* Hur skulle du kéinna om ratingen gick ner drastiskt?

« Finns det tillfdllen da du kénner att ratingvektyget dr i vdgen eller kdnns jobbigt?
o Om du har en ddlig dag kinner du att ratingverktyget dr besvirande?
o Vad tycker du om att Airbnb kan ser allt du gor i tjinsten genom kundernas
omdomen?

« Anser du att du kundernas omddmen stimmer dverens med den servicen du gett?
o Vad tycker du om att en personlig dsikt blir till ett betyg och risken for
felbedomning?

« Har Airbnb dterkopplat angédende dina omdémen?
o Om det gatt extra bra/daligt?
o Hur sporrad/motiverad kdnner du dig av betygsdttningen?

3. Instiillning till Airbnb som boendeformedlare & lojalitet

« Vad vet du om Airbnb som foretag?
o Var kommer det ifran?
o Ndr startades det?

« Vilken image tror du anvéndare generellt har av Airbnb?

« Niamn 3 saker som du tycker Airbnb stir {6r?
o Vad kdnnetecknar Airbnb enligt dig?
o Vad skiljer dem gentemot andra foretag?

» Vet du vad Airbnb anser sig std for?



o Om ja: Vad? Hur fick du reda pé det?
Kénner du att du avspeglar Airbnbs viarden?

Kénner du dig som en del av ett community?
o Omja: Pd vilket sdtt kinner du dig som delaktig? Gor Airbnb ndgot for att
skapa gemenskap?
o Om nej: Varfor? Bryr du dig? Hade en community-kinsla pdverkat din
upplevelse av plattformen?

Hur ser din kontakt ut med Airbnb?
o Hur ofta dr ni i kontakt (varje vecka/manad/ar?)

Om du har uthyrningrelaterade problem eller problem med anvindare, hur hanterar du
dem? Finns det ndgon du kan vénda dig till?

o Kdnner du att det alltid finns nagon att vinda sig till?

o Har detta skett? Vad skedde? Nagon otrevlig kontakt etc?

Hur upplever du att Airbnb ser pé dig?
o Kidnner du dig sedd/virdesatt?

Da du hyr ut, hur mycket tror du att géisterna ténker pa att du hyr ut via Airbnb?
o Om respondenten hyrt ut via andra sajter/ pa andra sdtt: Upplever du
skillnader i kundernas bemdtande pa Airbnb?

Hur ser du pé din framtid som uthyrare pa Airbnb?
o Kommer du fortsdtta hyra ut?
o Tidshorisont? (2 ar, 5 ar, 10 dr?)



Appendix 5.

Intervjuguide - Airbnb och Ubers konsumenter

Struktur: De huvudsakliga fragorna stdr skrivet i standard typsnitt. De kursiverade fragorna
dr foljdfragor eller fortydliganden om respondenten inte skulle forstad frdagan.

1. Bakgrund

Hur kom du i kontakt med plattformsforetagen och hur frekventa anvéndare ér du?

2. Uber

Vad vet du om Uber som foretag?
o Var kommer det ifran?
o Ndr startades det?
o Vet du vilka olika Uber klasser det finns?

Némn tre ord du tycker kénnetecknar Uber?

Varfor anvénder du Ubers tjanst?
o Varfor valde du att anvdnda tjdinsten en andra gang?
o Varfor viljer du Uber framfor andra taxitjdnster?

Vad tycker du om Uber?
o Vad star foretaget for?
o Vad baseras din bild av Uber pd?

Vad skiljer Uber fran andra taxibolag?

Vad dr det biasta med Uber?
o Tillginligheten, sémlosheten, ratingverktyget, servicen, varumdrkesmdssigt
coolt och spdnnande?

Vad ér en bra korning enligt dig?
o [1tid, snabb, socialt tillfredstillande, sdiker?

Vilken roll spelar chaufforen i upplevelsen av resan?
o Till hur stor del har chaufforerna varit avgorande vid helhetsbedémning av
kvaliteten?
o Har du aterkommit till ndgon chauffor - blivit stamkund?
= Om nej: skulle du kunna géra det/ta dig tiden att finna samma forare?

Upplever du att chaufforerna aterspeglar dem virden Uber stir for?

3. Airbnb

Vad vet du om Airbnb som foretag?
o Var kommer det ifran?
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o Ndr startades det?
« Niamn tre ord du tycker kidnnetecknar Airbnb?

« Varfor anvinder du/ anvinder du inte Airbnb?
o Varfor valde du att anvdnda tjdinsten en andra gang?
o Varfor anvinder du Airbnb istdllet for andra boendeférmedlare?

« Vad tycker du om Airbnb?
o Vad star foretaget for?
o Vad baseras din bild av Airbnb pd?

« Vad skiljer Airbnb fran andra alternativ for semesterboenden och korttidsuthyrningar?
o Olika uppfattningar? Varfor?

« Vad ér det biasta med Airbnb?
Tillgingligheten, somnlosheten, ratingverktyget, servicen, varumdrkesmdssigt coolt
och spdannande?

« Vad ér en bra Airbnb vistelse enligt dig?
o Centralt, vilstddat, trevlig vird, sdiker?

« Vilken roll spelar uthyraren i din upplevelse av Airbnb?
o Om du ska tillbaka till samma stélle skulle du d4 vénda dig till samma uthyrare
igen?

« Upplever du att uthyrarna representerar Airbnbs virden?

4. Ratingverktyget:

4.1 Tidigare ratings
« Tittar du pa tidigare ratings nér du viljer ett boende/en bil?
o Av hur stor vikt dr de for ditt slutgiltiga képbeslut?
o Kan du ndmna en situation ndr det har varit extra virdefullt?

« Léagger du samma fokus pd omdomen for boenden/resor/restaurangbesok som du gor
nér du koper kldder eller andra fysiska produkter?
o Ar det viktigare for tjdnster med ratingfunktionen?

 Nir du lidser ett omddme, spelar det nagon roll vem som ir killan? Ar vissa kéllor mer
palitliga?

* Spelar det ndgon roll nér en rating skrevs? (Hur gammal den &r?)

4.2 Att betygsitta den andra parten
* Hur ofta lamnar du ett omddme?
o Paverkas det valet av huruvida det dr en star-rating eller ett skriftligt
omdome?

« Varfor betygssitter du/betygssitter inte?

» Nar du skriver ett omddome, vem ténker du att den ar avsedd for?
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o Personen du betygsitter?
o Framtida kunder?
o Plattformsforetaget?

« Vad hade det krivts for att du skulle ge en uthyrare/chauffor ett daligt betyg?

« Ar det skillnad p4 att betygsitta en annan privatperson gentemot att limna omddmen
om ett foretag?
o Om ja: Vilken?
o Om nej: Har du reflekterat 6ver vem det dr du betygsétter?

« Tror du att ratingsystemet paverkar rorda parternas beteende?

4.3 Att bli betygsatt av den andra parten
« Reflekterar du 6ver hur den andra parten i transaktionen uppfattar dig?
o Hur ofta tinker du pd det?
o Paverkas ditt beteende av detta?
o Hur skulle du kinna om ratingen gick ner drastiskt?

« Finns det tillfillen da du kénner att ratingverktyget ar i vigen/kénns jobbigt?
o  Om du har en dalig dag ex. kdnner du att ratingverktyget dr besvirande?

5. Communityanvindande:
« Hur kinns det att Uber/Airbnb ser allt du gér genom omddmena?

« Hur upplever du kopplingen till sociala medier och skapandet av en anvéndarprofil pa
Uber/Airbnb?
o Brist pa anonymitet?
o Skapar ett community?
o Gor communityn att man vill nyttja tjidinsten igen?

« Vad tycker du om att en personlig asikt blir till ett betyg?
o Risken for felbedomning, subjektiva dsikter blir kvantifierade?

« Tror du online omdomen reflekterar sanningen?
o Ar 5-stjdrnigt det enklaste alternativet?

xiil



Appendix 6.

Artikel i Dagens Industri

EKONOMI

Masterstudenter i Lund loser komplexiteten i tjanster

Tva forskare fran Lunds Universitet sdger sig ha hittat ett sdtt att kvalitetssdkra tjdinster. Det
var under en studie om ratingverktyget roll i styrningen av plattformsforetag inom
delningekonomin som denna anmdrkningsvdrda upptdckt gjordes. Nu berdttar de exklusivt for
Dagens Industri om sin studie och forklarar hur en enkel omdomesfunktion kan komma att

revolutionera formedlingen av tjdnster.

Cecilia Brahme och Lisen Hentschel har
bedrivit en omfattande studie kring
ratingverktygets roll i styrningen av
plattformsforetag. Enligt forfattarna kan
ratingverktyget liknas vid en mattstock, som
bidrar till att kvalitetssiikra och
standardisera tjinsteutbudet pa plattformar
inom delningsekonomin.

Att det finns ett samband mellan ratings och
kvalitetssdkring dr forvisso inte ndgot nytt,
men tidigare forskning har framst fokuserat pa
hur verktyget kan anvéndas for att
kommunicera kvalitet. | sin studie identifierar
dock Brahme och Hentschel att
ratingfunktionen dven kan ha en direkt
inverkan pa kvaliteten och utformandet av
tjénster.

-Ratingverktyget ar av sdrskilt stor betydelse i
formedlingen av tjénster (i jaimforelse med
produkter red.anm), eftersom tjdnster
produceras och konsumeras samtidigt. Det
mojliggor att tjansteformedlarna kan anpassa
sitt tjdnsteerbjudande direkt nér de mottar
kundomddmen, menar Lisen Hentschel.

Studien har baserats pd insamlad empiri frén
foretagen Uber och Airbnb, som bada ér
vérderade till flera miljarder kronor. Att
informationen samlats in fran tva foretag har
mojliggjort en jamforelse mellan hur
respektive foretag anviander ratingfunktionen.
Enligt forfattarna ar en avgorande faktor i
sammanhanget huruvida anvéndaren &r
anonym eller inte nédr de ldmnar omddmen.

Taxiforetaget Uber har en anonym
ratingfunktion och arbetar aktivt med att
analysera och aterkoppla den information de
kan utvinna fran kunders ldmnade omdomen.
Hiér ar det séledes foretaget sjdlva som
standardiserar tjansteutforandet.
Boendeformedlaren Airbnbs ratingfunktion &r
istéllet icke-anonym, vilket mojliggor for
anvéandarna sjilva att vara med och
standardisera tjdnsteutforandet genom att séval
skriva som ldsa omdomen.

Intressant i sammanhanget &r vidare att savil
Ubers som Airbnbs ratingfunktion &r
dubbelsidig. Det innebir att konsumenten och
tjidnsteformedlaren betygsétter varandra, vilket
enligt Brahme och Hentschel kan ha en
betydande inverkan pé vad respektive part
skriver 1 sitt omdome, samt kan bidra till att
dven standardisera konsumenternas beteende.

- Det dr en populér uppfattning inom
servicebranschen att kunden alltid har ratt.
Genom att ge tjansteformedlarna verktygen att
kritisera sina kunders beteende har
plattformsforetagen gett tjdnsteformedlarna
mer makt och pa vdgen skapat en ny
marknadsstruktur, sdger Cecilia Brahme.

Studien visade att tjédnstens karaktér hade en
avgorande effekt pa hur mycket anvindarna
brukar ratingverktyget. Forfattarna forklarar att
desto mer standardiserat ett tjdnsteerbjudande
ar, desto mindre behov tyckts anvéndarna ha
av att utbilda sig i virdet eller kvalitetssékra
tjdnsten innan kop.
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-Delningsekonomin dr uppbyggd av
privatpersoner och det saknas helt en universell
standard for anvidndarnas tjinsteerbjudande.
Det gor det sarskilt viktigt att hitta ett
universiellt verktyg for att kvalitetssdkra
tjdnster inom just det hdr omradet, menar Lisen
Hentschel men framhaller samtidigt att
studiens empiriska fynd &r fullt applicerbara
dven i andra tjdnstesammanhang.
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