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Abstract - Sammanfattning

Abstract
Through a comparative study of Blocket and Facebook Marketplace this study

has examined what young adult’s consider affects their choice of consumer to con-
sumer e-commerce platforms. The overall purpose of this study was to contribute
with knowledge about how a consumer to consumer e-commerce platform should
strategically work with communication to increase their number of users. Based on
an analysis of data collected through virtual focus groups, it can be concluded that
trust is the most important factor for young adults' choice of platform. Furthermore,
this study shows that the trust needed for young adults to be willing to conduct a
transaction on these types of platforms can be strengthened by features on a buy
and sell platform, but primarily depends on the communication between the con-

suming and selling user.

Sammanfattning
Genom en komparativ studie av kop- och séljplattformarna Blocket och Fa-

cebook Marketplace har unga vuxnas resonemang kring sina val av internetbase-
rade kop och sélj plattformar undersokts. Det med ett Gvergripande syfte att skapa
okad forstdelse for hur en kop- och siljplattform strategiskt kan arbeta med sin
kommunikation for att attrahera anvéndare. Utifran en analys av data insamlad ge-
nom virtuella fokusgrupper kan det konstateras att tillit &r den viktigaste faktorn for
unga vuxnas val av plattform. Vidare visar denna studie pa att den tillit som behovs
for att unga vuxna ska vara villiga att genomfora en transaktion kan stirkas av olika
funktioner pa en kop- och séljplattform, men frdmst beror av kommunikationen

mellan den konsumerande och siljande parten.

Keywords: anvdndarvénlighet, informationskvalitet, konsumentinvolvering, C2C,

tillit
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1.

Inledning

I och med digitaliseringen och den snabba utvecklingen av internets méinga funkt-
ioner, har 6kade konsumtionsmdjligheter vuxit fram. Att handla pé internet 4r idag
mycket vanligt. Faktum &r att nio av tio svenska internetanvdndare konsumerar via
internet (Internetstiftelsen i Sverige, 2017). Detta sker genom butiker online men
ocksa genom kop- och séljplattformar dér privatpersoner séljer och kdper produkter
till och frén varandra. Ett exempel pé en sddan plattform ar Blocket dér anvéndarna
sjdlva har mojlighet att kdpa och sélja varor fran och till varandra. Idag kdper och
sdljer atta av tio svenska internetanvéndare produkter genom plattformen Blocket
(Internetstiftelsen i Sverige, 2017).

I och med den succé som Blocket och andra liknande internationella sidor gjort
har framvéxten av kop- och siljplattformar pa internet, bdde i webbldsare pa dator
och 1 applikationsform for mobila enheter, varit stark under de senaste dren. Idag
finns det en uppsjo av hemsidor och appar dér anvéndare har mdjlighet att silja och
kopa produkter genom att publicera annonser och det finns heller ingenting som
tyder pd att denna rapida framvéxt kommer att avstanna. Detta innebdr att det skap-
ats en konkurrensutsatt marknad for dessa typer av plattformar. For att lyckas pa
denna marknad kravs det att en kop- och séljplattform forstar hur en konsuments
kopprocess kan paverkas av olika faktorer under processens gdng. Denna forstielse
kan vidare ligga till grund for planeringen och genomforandet av strategiskt kom-
munikativa insatser en kop- och séljplattform kan genomfora i syfte att vara en at-

traktiv plattform for potentiella konsumenter.

1.1 Problematisering

Facebook har nyligen lanserat en ny plattform, Facebook marketplace, for consu-
mer to consumer (C2C) handel dir anvindare har mgjlighet att sdlja och kdpa pro-
dukter till och frdn andra anvidndare. Facebooks nya kop- och sdljplattform kallas i
media for en Blocket-dodare (Lindqivst, 2017; Winberg, 2017). Detta eftersom Fa-

cebook Marketplace, som grundats av ett globalt starkt foretag, anses ha potential



att konkurrera ut Blocket som idag ses som den storsta C2C aktdren i Sverige. Nér
plattformen lanserades i USA blev konkurrenskraften tydlig d& den ledande aktoren
for C2C 1 Usa, eBay, minskade sin omsattning rejélt (Lindqivst, 2017; Winberg,
2017; Carlsson, 2017).

Innan Facebook Marketplace lanserades vixte en stor mdngd av kop- och sélj
grupper fram pé sidan. Facebook har sjdlva uttryckt att deras nya plattform Fa-
cebook Marketplace inte dr ndgon storre satsning frén foretagets sida utan snarare
ett sdtt att facilitera den C2C funktion som anvédndarna sjilva byggt upp pé hemsi-
dan (Carlsson, 2017). Att Facebook tidigare verkat som en plattform for C2C kan
potentiellt bidra till ett ackumulerat fortroende till plattformen.

A andra sidan #r Blocket en ildre och mer viletablerad plattform. Potentiellt
kan det innebira att sidan upplevs som sédker och integritetsbevarande tack vare
tidigare erfarenheter frdn antingen konsumenterna sjélva eller frdn andra i deras
omgivning. Det kan da anses att Blocket har ett forspring tack vare sin historia pa
marknaden.

I samband med Facebooks ingéng pd C2C-marknaden har en intressant utgangs-
punkt for en analys av vad som spelar in pd anvindarnas val av C2C-plattformar
uppstatt. Det da konsumenten nu stills infor ett nytt vigskél mellan tvé etablerade
aktorer. Trots den internationellt sett starka konkurrensen pd marknaden, finns det
forvanansvért fa studier som fokuserar pa just kdp- och siljplattformar. De studier
som har genomforts inom omradet fokuserar frimst pd marknader utanfér Sverige
(Chen & Barnes, 2007; Boyd, 2002) och det saknas ddrmed forskning kring kop-
och séljplattformar i en svensk kontext. Dessutom fokuserar de genomforda studi-
erna inom omradet i storsta mén pé hur plattformens uppbyggnad bidrar till en smi-
dig kdpprocess (Chen & Barnes, 2007). Det finns ddrmed dven ett forskningsgap
nir det kommer till anvindarnas egna upplevelser av kdpprocessen pa en kop- och
siljplattform. Genom att studera hur en konsument uppfattar sin egen kdpprocess
pa en kop- och séljplattform kan denna studie bidra med ny kunskap. Denna kun-
skap kan vidare ha praktiska implikationer for det kommunikativa arbete en kop-
och séljplattform kan utfora for att stdrka sin position pad marknaden. P4 sé sétt kan
denna studie bidra med insikter och kunskap inom omradet for strategisk kommu-

nikation.



1.2 Syfte

Syftet med denna studie &r att bidra med kunskap kring hur en konsuments kdppro-
cess kan péaverkas infor en transaktion pa kop- och sdljplattformar. Mer specifikt
fokuserar denna studie pa hur unga vuxna upplever Blocket som plattform i jamfo-
relse med Facebook Marketplace som plattform for konsumtion. Det frimsta argu-
mentet for relevansen av denna studie dr det behov av kunskap som finns kring
anvindarnas egna upplevelser av kdpprocessen pa en kop- och siljplattform i en
svensk kontext samt hur denna kunskap kan skapa mdjligheter for kdp- och silj-
plattformar att strategiskt planera sina kommunikativa insatser. Det leder oss till

foljande forskningsfraga:

e Hur ser unga vuxna pd sina val av internetbaserade kop och séljplattformar?

1.3 Avgransningar

Det finns ett stort antal faktorer som kan paverka en individs val av kop- och sélj-
plattformar. D4 dessa plattformar i huvudsak bygger pd ndtverk och communities
dér individer har moéjlighet att konsumera och silja genom att kommunicera med
varandra kan dessa anses vara en typ av kommunikationsplattformar. I och med
detta blev valet att avgrinsa denna studie till att fokusera pad hur kommunikationen
fungerar pa dessa plattformar en sjdlvklarhet.

En ytterligare avgransning som ansags relevant for denna studie var att fokusera
pa unga vuxna. Med unga vuxna anses mén och kvinnor i aldern 20-30 ar gamla.
Unga vuxna, eller digital natives som de éven kallas, valdes som fokus i férsta hand
pa grund av det faktum att de kan anses vara dagsldgets men ocksé framtidens kon-
sumenter. Vidare anvinder sig 100% av Sveriges invénare i aldrarna 20-30 ar av
internet dagligen (Internetstiftelsen i Sverige, 2017), vilket gor dem till en av de
absolut storsta malgrupperna for en internetbaserad kop- och séljplattform. Grundat
pa allmén vetskap kan det ocksa sdgas att unga vuxna generellt sett har mindre
pengar 4n vad dldre vuxna har. Aven detta gor dem till en stor malgrupp for kop-
och siljplattformar da de varor som silj pd dessa plattformar framst &r begagnade

och ddrmed héller ldgre priser.



2. Tidigare forskning

Nedan presenteras tidigare forskning inom omradet for internetbaserade kdp- och
sdljplattformar. Den tidigare forskningen som genomforts inom omradet bidrar till
att skapa en dverblick av hur en studie av internetbaserade kop- och séljplattformar
kan genomf0ras pa ett effektivt sitt. Vidare skapar en presentation av den tidigare

forskningen inom omradet en bild av det forskningsgap som denna studie vill fylla.

2.1 Tillit pa internet

Tidigare studier inom omrédet for kop- och séljplattformar har tagit utgdngspunkt i
att tillit &r avgorande for konsumtion dver internet. Det dr ddrmed av intresse att
titta pé tidigare forskning dven inom omradet for tillit i relation till internetbaserad
konsumtion. Ett flertal studier som genomforts i syfte att undersoka internetbaserad
konsumtion har alla visat att en konsument véljer att genomfora en transaktion end-
ast om hemsidan inger konsumenten kénslor av tillit (McKnight & Chervany, 2001;
Koufaris & Hampton-Sosa, 2004). Da kop- och séljplattformar finns pé internet bor
detta dven gilla nédr det kommer till konsumtion dver dessa typer av plattformar.
Vidare visade dessa studier pa att om en hemsida inger en person med kéinslor av
tillit skapas en uppfattning hos konsumenten om en minskad risk och en lag osé-
kerhet. Personen blir dd mer villig att genomféra en transaktion via hemsidan

(McKnight & Chervany, 2001).

2.2 Anvandarvanlighet och tillit

I den tidigare forskningen inom omradet for kop- och siljplattformar har fokuset
framst legat pa hur uppbyggnaden av en sddan typ av hemsida bidrar till att en
transaktion ska genomforas. En kvantitativ studie genomford av Yu-Hui Chen och
Stuart Barnes (2007) visade pa att anvédndarvénligheten har en stark péverkan pa
om en anvédndare upplever en tillit till en hemsida och dédrmed dven pa sannolik-

heten fOr att en transaktion genomfors. Studien gick ut pé att lata personer besoka



en internetbaserad bokaffdr som de tidigare aldrig varit inne pa for att soka efter en
specifik produkt. Erfarenheter och synpunkter fran de deltagande som besokt dessa
hemsidor samlades in genom en internetbaserad enkét. Resultatet av denna studie
visade att anvindaren av en hemsida upplever kénslor av tillit framst baserat pa hur
bra anvdndarvinligheten dr pa en sida, hur séker den upplevs vara samt hur vél
integriteten upplevs bevaras pa sidan. Vidare visade studien ocksa att anvindarens
vana och erfarenheter av konsumtion pa internet spelar stor roll fér om ett kop ge-
nomfors eller inte (Chen & Barnes, 2007).

Da Facebook Marketplace bygger pd ndtverket Facebook som néstintill alla
unga vuxna i1 Sverige anvinder sig av (Internetstiftelsen 1 Sverige, 2017) bor platt-
formen ha en mgjlighet att lyckas i den aspekt att anvindarvénligheten och dédrmed
tilliten till sidan enligt denna tidigare genomfdrda studie bor vara positiv. Det da
gruppen unga vuxna har en vana av att anvdnda Facebook och de funktioner som
finns dér vilket gor att de vid anvdndning av Facebook Marketplace med stor san-
nolikhet kinner igen sig och ddrmed upplever sidan som enkel att anvénda. Blocket
som ir en etablerad plattform sen ménga 4r tillbaka bor dock ocksé ha en tillit fran
sina anvandare sett till det faktum att anvdndarvanan generellt, utan att specificera

aldersgrupp, bor vara stor.

2.3 Virtuella communities och tillit

Ett community &r en plats ddr mdnniskor med gemensamma intressen samlas och
kommunicerar. Det som &r utmérker en virtuell community (VC) ar att det inte finns
ndgon anknuten fysisk plats, istdllet &r det en plats online ddr manniskor samlas
utav samma anledning. Ett VC kan definieras som ett internetbaserat ndtverk av
personliga relationer dér digital kommunikation &r det primdra kommunikations-
medlet (Ridings & Gefen, 2005). Bdde Facebook Marketplace, som grundar sig pa
Facebook, och Blocket kan ddrmed klassas som VCs dd bada dessa skapar mojlig-
het till kontakt mellan ménniskor med liknande mal genom digitala kommunikat-
ionsmedel.

Facebook Marketplace och Blocket &r langt ifran ensamma nar det kommer till
VCs men ocksé kop- och siljplattformar online. Idag finns en uppsjo av internetba-
serade marknadsplatser. I artikeln In Community We Trust: Online Security At eBay
undersoker Boyd (2002) hur en av de storsta kop- och séljplattformarna, eBay,



lyckats bygga upp en tillit fran sina anvéndare. Boyd (2002) hdvdar att eBay dr
uppbyggd just som ett community for att skapa en kénsla av gemenskap och pa sa
sdtt dven skapa en kinsla av tillit. Det som ligger till grund for att communityt pa
hemsidan skapar kénslor av gemenskap och tillit hos anvéndarna pd eBay ér det
faktum att kopare och séljare kommenteras och recenseras av varandra. Detta ger
mdjligheten for en anvéndare att ta ett informerat beslut om en potentiell séljare
eller kdpare kan upplevas pilitlig (Boyd, 2002). Aven denna studie kan dirmed
anses visa pd att de funktioner som finns och dédrmed anvindarvénligheten pa en
kop- och siljplattform ar avgorande for tilliten frén dess anvéndare. Genom att
bygga upp ett VC pa detta sitt kan en kdp- och siljplattform alltsd paverka tilliten

dven mellan anvéndarna pa sidan.

2.4 Slutsatser och forskningsgap

I tidigare studier framgér det tydligt att tilliten &r en utav de absolut framsta fak-
torerna som krivs for att en kop- och séljplattform ska lyckas. De tidigare studier
som genomforts inom omradet fokuserar just pd tillit for att studier som genomforts
redan innan dessa visat pa vikten av fenomenet. I studien av Boyd (2002) under-
sOktes hur en etablerad kop- och séljplattform byggt upp en tillit fran sina anvéndare
medan studien av Chen och Barnes (2007) undersokte vilka faktorer pa en kop- och
sdljplattform som bidrar till att en anvéndare kédnner tillit till en viss hemsida. Sam-
manfattningsvis visade dess tidigare genomforda studier pé att tilliten grundar sig
pa flera underliggande faktorer. Dessa ér framst anvindarvanan och anvéndarvan-
ligheten, hur séker sidan upplevs att vara samt hur vél integriteten upplevs bevaras
pa sidan. Aven en upplevd kinsla av gemenskap visade sig ha stor effekt pa hur
stark tillit anvéndare upplever till en kop- och séljplattform. Detta skulle infor vér
studie kunna tala for att Facebook Marketplace har en fOorutsittning att med det
community som finns pd Facebook dra fordelar gentemot Blocket.

De studier som tidigare genomforts inom omradet for kop- och séljplattformar
online fokuserar frimst pa den amerikanska och brittiska marknaden. Darmed bi-
drar denna studie med ny kunskap genom att ta utgdngspunkt i den svenska mark-

naden dér forskningen i dagslédget ar bristféllig.



Vidare fokuserar tidigare studier pa att undersoka marknadsplatsen och de faktorer
som gor marknadsplatsen effektiv som kop- och sdljplattform. Darmed fokuserar
denna studie istdllet pa konsumenten och konsumentbeteenden pa kop- och silj-
plattformar. P4 sé sétt bidrar denna studie dterigen med ny kunskap inom omradet
for kop- och sdljplattformar da det i dagslaget finns ett kunskapsgap nér det kommer
till konsumentens perspektiv pa kopprocessen vid denna typ av konsumtion.
Slutligen &r Facebook Marketplace en sa pass ny plattform att det i dagsliget
inte finns ndgon specifik studie som fokuser pa denna marknadsplats. Dérmed finns
inte heller nagra komparativa studier av Blocket och Facebook Marketplace att ta
del av. Genom att fokusera denna studie pa en ny plattform som tidigare inte un-

dersokts skapas en mojlighet till insikter som tidigare studier inte fangat upp.



3. Teoretisk referensram

I detta avsnitt presenteras teorier inom omradena konsumentinvolvering tillit, an-
vindarvénlighet, user experience, e-handel, C2C och word of mouth. Tillit och an-
vindarvénlighet valdes da tidigare forskning (se kapitel 2) visat pa att dessa dr de
framsta faktorerna som pédverkar konsumenters val vid handel pa internet och sa
dven vid konsumtion 6ver kop- och séljplattformar. User experience tas upp da det,
som finns att 14sa nedan, har en stark koppling till anvindarvénligheten. Konsu-
mentinvolvering, e-handel, C2C samt word of mouth tas i detta avsnitt upp for att
ge en inblick i konsumenters beteende i en handelssituation. Detta da denna studie
syftar till att fokusera pd just konsumenten och dess reflektioner kring sin kdppro-

cess pa en kop- och séljplattform.

3.1 Konsumentinvolvering

For att forstd varfor en individ véljer att kopa en vara pa en viss plattform &r det
viktigt att forst skapa sig en bild av hur och varfor en individ véljer att genomfora
konsumtionen samt vilka faktorer som paverkar de beslut som leder fram till ett
kop. Innan ett kop genomfors gar en konsument igenom en process som kallas for
kopceykeln. Enligt Wieranga och van der Lans (2017) existerar det en enorm méngd
av olika modeller som forsoker forklara denna process. Alla dessa modeller har
olika steg och utformning. I denna studie har valet gjorts att utga ifrdn den beskriv-
ning av kopcykeln som Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, (2015) ger da den
skapar en dvergripande bild av processen och fokuserar pd de delar som finns nér-
varande vid alla inkdpsbeslut. Ddrmed blir den dven relevant for internetbaserad
konsumtion och sa dven for konsumtion pa kdp- och siljplattformar online. Forsta
steget 1 kdpcykeln dr d4 konsumenten uppticker ett behov eller en mgjlighet. Dér-
efter samlar konsumenten in information om den produkt som &r av intresse. Sedan
utforskar konsumenten alla de tillgéingliga alternativen som finns vad géller exem-
pelvis variant av produkt eller olika butiker dir varan kan konsumeras innan kopet

genomfors. Efter kopet utvdrderar konsumenten processen och produkten vilket



ligger till grund for ett nytt val nér det blir dags att ersétta produkten. Konsumenten
gér igenom alla dessa steg varje gang ett kop ska genomforas. Den tid som liggs
ner pa varje steg i processen varierar beroende pé vad det &r for typ av vara som ska
konsumeras. (Rosenbaum-Elliott, Percy, & Pervan, 2015).

Beroende pé vilken typ av produkt konsumenten &r ute efter kommer den méngd
information och tillit som krévs for att genomfora kdpet att variera. For att léttare
forsta hur viktigt det dr for konsumenten att kdpa en specifik produkt kan en teori
som kallas for konsumentinvolvering anvindas (Michaelidou & Dibb, 2008).
Denna teori utgdr fran att produkter kategoriseras i olika grader av involvering fran
lag till hog baserat pé sju faktorer som vanligtvis spelar in pa konsumentens beslut
(Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

Den forsta faktorn &r priset. Ju dyrare en produkt &r desto mer information kom-
mer att krévas for att konsumenten ska dvertygas om att produkten &r en vird inve-
stering. Ar produkten istillet billig s& kommer konsumenten att kunna genomfora
ett kop utan nagon storre eftertanke kring hur vél produkten kommer att leverera
det som 6nskas. Den andra faktorn &r frekvensen av hur ofta en konsument behdver
kopa just den typen av produkt. Om det &r en produkt som konsumeras ofta, exem-
pelvis en forbrukningsvara, innebdr det en l1dg involveringsgrad. Om produkten
istdllet har en lang livslangd innebar det istédllet en hog involveringsgrad for konsu-
menten. Detta hor ihop med den tredje faktorn, tidskrav, som just syftar pa hur ldnge
produkten ska anvéndas och hur linge den dérfor behover fungera (Rosenbaum-
Elliott et al., 2015).

Den fjdrde faktorn dr symbolisk mening och syftar pa vilken effekt produkten
kommer att ha pd konsumentens identitet. Det genom hur produkten kommer att
paverka hur konsumenten sjdlv och andra i dennes nérhet ser pa konsumenten. Om
produkten kommer att ha stark pdverkan pd konsumentens identitet har produkten
en hog involveringsgrad medan en knapp péverkan pa identiteten ger en ldg invol-
veringsgrad. Detta gar hand i hand med den femte faktorn som &r social synlighet.
Den sociala synligheten syftar pad hur starka potentiella asikter frén andra i konsu-
mentens omgivning kommer vara i relation till produkten. Ar det en produkt som
skapar starka reaktioner si har den en hdg involveringsgrad. Ar det istillet en vara
sa inte vdcker asikter sd har varan en lag involveringsgrad i denna aspekt (Rosen-

baum-Elliott et al., 2015).



De sista tva faktorerna &r sékerhet och teknisk komplexitet. Om det finns en risk
att en skada kan ske i samband med anvidndning av produkten si kridvs en hogre
involveringsgrad @n vid kop av en produkt som inte alls kan bidra till ndgon form
av skada. Pa sd sitt paverkar sidkerhetsnivan hos en produkt involveringsgraden for
konsumenten. Den tekniska komplexiteten paverkar involveringsgraden pd sa sitt
att en produkt som &r létt att forstd kriver en 1dg involvering medan en produkt som
kréver en storre kunskap ger en hog involveringsgrad (Rosenbaum-Elliott et al.,
2015).

Graden av involvering som krévs for att ett inkdp av en produkt ska genomforas
kan enligt Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan (2015) variera frdn konsument till
konsument och beror av vilken situation konsumenten befinner sig i. Beroende pa
till exempel en konsuments finansiella stéllning kan en produkt uppfattas som dyr
medan produkten for en konsument i annan finansiell stdllning kan uppfattas som
billig. Pa sé sdtt kan en produkt rdknas som hoginvolvering for en konsument me-
dan den for en annan anses vara en laginvolveringsprodukt. En situation kan ocksa
paverka involveringsgraden om det finns nagon form av press pa konsumenten att
gora ett val utan att samla in all den information personen vanligtvis velat ha till-
géang till. Det kan till exempel ske nér en produkt enbart erbjuds under en kortare
period och konsumenten maste da fatta ett snabbare beslut. Graden av involvering
kan ocksa pédverkas om det uppstdr en situation déir olika faktorer fordndras. Ett
exempel pa detta dr en prissdnkning som da kan gora att en produkt kan anses som

en mer vérd investering @n tidigare (Michaelidou & Dibb, 2008).

3.2 Tillit

Involveringsgraden é&r alltsa en del av kdpprocessen, men det finns andra aspekter
som ocksa spelar in ndr en konsument tar beslutet att genomfora en transaktion.
Tidigare forskning visade pa att tillit 4r en sddan faktor och att detta dven var den
absolut frimsta egenskapen en framgangsrik kop- och séljplattform behdver ha. Det
ar ddrmed relevant att ta upp teorier inom tillit och foértroende dven i denna studie.

Tillit &r en fundamental del av det ménskliga livet. (Mayer, Davis, & David
Schoorman, 1995) Det ir tilliten som gor att vi kan hantera olika sociala situationer
1 vardagen, dven i situationer dir vi inte tdnker pa att vi faktiskt kdnner tillit. Ett

exempel pé en vardaglig situation dér tilliten dr avgorande, men kanske inte sérskilt

10



pataglig, 4r konsumtion av matvaror. Néar valet att konsumera matvaror i en viss
butik tas s fattas dven beslutet att lita pd butiksdgaren. Utan tillit i en sddan situat-
ion hade kdparen behdvt ta hem, tillaga och provsmaka varorna innan en betalning
genomfors. Nagot som en butiksdgare aldrig gatt med pd (Yamagishi, 2011).

Aven vid konsumtion &ver internet ir det tilliten som avgdr vad, av vem och pa
vilken sida ett kop genomfors. En av de framsta anledningarna till att en person
véljer att konsumera fran en viss hemsida dr just for att sidan skapar kdnslor av
sakerhet och tillit (Chen & Barnes, 2007). Digital tillit kan delas upp 1 fyra olika
dimensioner. Dessa dr beteende, attityder, digital miljo och digital anvéndarvanlig-
het (Chakravorti, Chaturvedi, & Bhalla, 2018).

Den forsta dimensionen, beteende, syftar till att anvéndare péavisar digital tillit
genom att genomfOra en digital transaktion (Chakravorti et al., 2018). Det innebir
i fallet med Blocket och Facebook Marketplace att den anvdndare som séljer en
produkt visar en digital tillit till hemsidan d& en annons publiceras. Detta dé& en
publicering av annons kan anses vara en genomford transaktion. Vidare visar silja-
ren digital tillit till den kdpande anvéndaren genom att vélja att sélja sin produkt till
just den anvédndaren. Den kdpande anvéndaren kan anses visa tillit till hemsidan
genom att vidlja att genomfora ett kop pd just den plattformen. Digital tillit till den
sdljande parten pavisas sedan nir koparen viljer att overfora pengar till den mot-
svarande parten. Detta da den kdpande anvindaren sétter sig 1 en situation dir denne
blir beroende av den motsvarande parten (Mayer et al., 1995).

Naésta dimension, attityd, handlar om hur vél anvéndarna sjélva upplever att det
finns en tillit till den digitala miljon (Chakravorti, Bhalla & Chaturvedi, 2018; Chen
& Barnes, 2007). I detta fall handlar det om hur vil anvdndarna kdnner tillit till
Blocket respektive Facebook Marketplace, men ocksa till andra anvédndare pa dessa
plattformar.

Hur vil den digitala miljon, som &r den tredje dimensionen, inger anvdndarna
med digital tillit bygger pa de tre faktorerna integritet, sdkerhet och palitlighet
(Chakravorti, Bhalla & Chaturvedi, 2018; Chen & Barnes, 2007). 1 fallet med
Blocket och Facebook Marketplace handlar det om hur vél dessa plattformar upp-
fyller de hir tre faktorerna. Integriteten syftar till hur vél kénslig information som
identitets- och lokaliseringsinformation hélls odtkomligt for utomstéende parter
(Chakravorti et al., 2018). Sikerhet online dr ett omrade som varit uppe for diskuss-

ion vid ordkneliga tillfillen under det senaste decenniet. Sdkerheten dr en stor
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utmaning for hemsidor idag da parter som vill at kénslig information sténdigt ut-
vecklar sina resurser for att lyckas trdnga igenom de brandvédggar som hemsidor
satter upp (Chakravorti et al., 2018). Den tredje faktorn, palitlighet, kan anses gé
hand i hand med det 6kande kravet pa transparens. I en digital miljo dér antalet
incidenter av informationsstolder okar dr det viktigt for anvéndare att ha lagstad-
gade dokument att forlita sig pd ifall en incident skulle intréffa (Chakravorti et al.,
2018). Hemsidor tjdnar ddarmed pé att vara tydliga och hjdlpsamma i sddana fall.
Den fjarde dimensionen, digital anvdndarvénlighet, handlar om hur hemsidans
uppbyggnad och funktioner stirker den digitala tilliten (Chakravorti et al., 2018;
Chen & Barnes, 2007; Chen, Su, & Widjaja, 2016). Aven den digitala anvindar-
vénligheten &r relevant for denna studie. Det eftersom att anvéndarvénligheten, en-
ligt tidigare forskning, har en stark paverkan pa om en anvindare upplever en kénsla
av tillit vid besdk pa en hemsida vilket vidare paverkar sannolikheten for att en
transaktion ska ske. Det gor att d&ven anvéndarvinlighet dr intressant att titta pa nér

paverkande faktorer pd en konsuments kdpprocess undersoks.

3.3 Anvandarvanlighet och user experience

Anviandarvinligheten har alltsa en mycket stor effekt pa hur stark den digitala tilli-
ten till en hemsida upplevs vara. Darmed &r &ven teorier inom anvéndarvinlighet
viktiga att ta in 1 denna studie. Anvéndarvénligheten anses tillsammans med user
experience (UX) vara de mest avgorande faktorerna for kvaliteten i alla typer av
produkter och tjinster som &r framtagna i syfte att anvéindas av minniskor (Galan-
Edeen & Hassan, 2017). Darmed dr bdde anvéndarvinlighet och UX relevant i re-
lation till hur effektiva och hur stor framgéngspotential som finns i kop- och silj-
plattformar online men ocksa i relation till hur stark den digitala tilliten upplevs
vara till dessa typer av sidor. Sa dven i detta fall dir de tva specifika plattformarna
Blocket och Facebook Marketplace studeras.

Framgédngen hos en produkt eller tjdnst som &r framtagen i syfte att anvindas
av ménniskor beror av anvindarnas upplevelse av produkten eller tjansten. Detta
innebdr att det inte endast dr hur vdl anvdndarens behov méts utan hela interakt-

ionen mellan en produkt eller tjdnst och dess anvéndare som &r relevant (Galan-

Edeen & Hassan, 2017).

12



Anviandarvinligheten hos en produkt eller tjdnst, och dirmed hos en kop- och sélj-
plattform, miter effektiviteten, larbarheten och tillfredsstéllelsen (Galan-Edeen &
Hassan, 2017). Anvéndarvénlighet kan ddrmed i sin enkelhet definieras som ett
maétt pd hur enkelt det &r for en anvindare att genom en kop- och siljplattform na
det utfall som 6nskas. Anviandarvénligheten avgdrs genom att studera anvéndaren i
relation till vad denne vill uppna genom att anvinda sig av plattformen, anvinda-
rens egenskaper och dven den kontext i vilken plattformen anvénds (Galan-Edeen
& Hassan, 2017).

Négot som dr avgorande for anvindarvénligheten pa en hemsida som syftar till
konsumtion &r informationskvaliteten. Informationskvaliteten kan delas in i tre ka-
tegorier. Den fOrsta dr verklig kvalitet. Med verklig kvalitet menas att den inform-
ation som en anvéndare tar emot pa en sida ska vara riktig och sann. Nésta kategori
gér under namnet kontextuell kvalitet och talar om att informationen pa hemsidan
ska vara relevant for anvéndaren. Den sista kategorin &r representativ kvalitet och
diskuterar vikten av en effektiv presentation av informationen pa hemsidan. (Chen,
Su, & Widjaja, 2016).

Medan anvindarvinligheten fokuserar pa mer tekniska faktorer studerar UX
istdllet hur anvéndare upplever en produkt eller tjénst och vilka kdnslor som skapas
hos anvédndaren vid interaktion med produkten eller tjansten. Ofta ses anvandarvén-
ligheten som en del av och ett sitt att médta UX. Nar UX studeras tas dock dven
andra faktorer in. Exempel pé sddana faktorer dr innovation, utseende och origina-
litet (Galan-Edeen & Hassan, 2017). Detta kan ockséd beskrivas som ergonomiska
och hedoniska faktorer. Ergonomiska faktorer ar just anvéindarvénligheten och hur
vél produkten eller tjansten uppfyller det syfte som den inforskaffats for. Hedoniska
faktorer syftar istéllet till just sddant som utseende och hur unik produkten upplevs
vara (Hassenzahl, Platz, Burmester, & Lehner, 2000).

UX ér relevant for denna studie dé teorier inom detta omrdde tar in hela inter-
aktionen mellan en konsument och den produkt eller tjinst som konsumeras. En
kop- och séljplattform &r en del av den interaktionen bade genom att leda en kon-

sument till en produkt men ocksa genom att vara en internetbaserad tjanst i sig sjalv.
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3.4 E-handel, C2C och tillit

Att konsumera Over internet innebér att koparen inte har mojlighet att avgora kva-
liteten hos en vara vilket skapar en osdker miljo for kdparen oavsett hur vél anvén-
darvénligheten och UX dr uppbyggda pd hemsidan. Vid C2C-handel kan varken
koparen eller sdljaren heller med sékerhet avgora vad motsvarande part har for av-
sikter med transaktionen. Detta stirker den osékerhet som redan finns vid konsumt-
ion Over internet. I och med denna osékerhet i den digitala miljon skapas en mycket
svag tillit hos bade kopare och séljare pd C2C-plattformar (Chakravorti, Bhalla &
Chaturvedi, 2018; Chen & Barnes, 2007). Det innebér att utgangspunkten for sévél
Blocket som Facebook Marketplace stéller stora krav pé att skapa en hemsida som
i sig avger tillrdckligt starka kénslor av sdkerhet sa att anvéndarna véljer att kinna
fortroende dven till varandra. I denna aspekt kan Facebook Marketplace anses ha
en stor mdjlighet dd kop- och sidljplattformen endast dr en forlangning av det nat-
verk som redan etablerats. De som dr medlemmar pa Facebook kdnner med stor
sannolikhet viss tillit till hemsidan i och med att de tagit valet att vara en medlem i
nétverket. Vid C2C-handel ar det dock dnda tilliten anvdndarna emellan som dr av-
gorande. Tilliten anvidndarna emellan skapas snarare av erfarenheter och ryktes-

spridning dn av praktiska faktorer.

3.5 Word of mouth

Att kénna tillit till en annan anvéndare pd en C2C-plattform kan vara en utmaning.
Denna tillit kan dock stirkas genom fenomenet word of mouth. Darmed &r &ven
teorier inom detta omrade relevanta for denna studie.

I dagens moderna samhélle blir ménniskor utsatta for en enorm méngd inform-
ation frén olika foretag som vill att de ska konsumera deras produkter. Det hér har
1 sin tur lett till att ménniskor litar mindre och mindre pa annonser, tidningar och
annan media (Silverman, 2001). Konsumenter viljer istéllet att sjdlva leta upp fakta
om produkter fran mer palitliga kdllor som till exempel forum eller vanner dir de
kan fa informationen fran en person som &r mer insatt och dirmed anses som mer
trovirdig. Den interaktion som sker mellan dessa individer blir da det som kallas
for word of mouth (Cakim, 2010).

Konsumenter idag ser word of mouth som det mest trovirdiga séttet att ta till

sig information. Det beror pa att de gdrna tar emot informationen fran en person
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som dr objektiv och har egna erfarenheter av produkten. Det innebir att en god word
of mouth skapas genom att konsumenterna har en bra erfarenhet av kopet. Det for
att de skall tala vdl om produkten i framtida sammanhang (Cakim, 2010).

Niér det kommer till kdp- och séljplattformar kan tvd dimensioner av word of mouth
anses existera. Den ena dr det fall da produkten for foretaget Blocket respektive
Facebook anses vara sjélva plattformen i sig. Word of mouth péverkar dé det rykte
som hemsidan far beroende av de erfarenheter som personer har av att genomfora
transaktioner via plattformen (Silverman, 2001). Det i sin tur paverkar valet av att
konsumera via en plattform framfor en annan.

Den andra dimensionen av word of mouth pa kdp och sdlj plattformar kan anses
vara att det pa dessa plattformar framforallt sdljs begagnade produkter. Personerna
som séljer varor pé dessa plattformar har dirfor erfarenhet av den specifika produk-
ten. Det innebér att séljaren kan ge en sanningsenlig bild av produktens skick och
funktion. Denna kunnighet &r vad konsumenterna dr ute efter nir de skall vélja en
produkt. I detta fall kan word of mouth dock anses vara nagot svag da personen som
sdljer nagot vill bli av med produkten for sin egen vinning. Det dr darfor viktigt att
sdljaren lyckas framstdlla sig sjédlv som pélitliga och ger en rimlig forklaring till
varfor de vill bli av med varan (Silverman, 2001).

De teorier inom konsumentinvolvering, tillit, e-handel, C2C, word of mouth,
anvindarvénlighet och user experience som presenterats ovan berdr alla den kop-
process som en konsument genomgar infor en transaktion via internet. Ddrmed &r
dessa teorier dven relevanta i relation till unga vuxnas resonemang kring den kop-

process de genomgar infor en transaktion pa en kop- och séljplattform.
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4. Metod

Nedan presenteras de metoder som anvints i undersokningen for att samla in den
data som krivdes for att genomfora studien. Da syftet med denna studie 4r att un-
dersoka hur unga vuxna resonerar kring sina val pa kop- och séljplattformar valdes
en kvalitativ metod for att ge mojlighet att samla in kunskap som kan bidra till en
djupare forstaelse inom d&mnet. Metoden har baserats pd en abduktiv ansats dir de
observationer som gjorts kopplas samman med de teorier som tagits upp i tidigare
avsnitt (se kapitel 3) for att nd fram till en slutsats. Nedan presenteras metodvalet
ytterligare, urvalet, genomforandet av datainsamlingen, analysmetoden samt en

metoddiskussion.

4.1 Metod

For att ha mdjligheten att skapa en djupare forstaelse kring vad som paverkar mal-
gruppens val av kop och silj plattform kravdes en bred grund av information utifran
vilken en analys sedan kunde genomforas for att nd fram till vialgrundade slutsatser.
Denna studie utgar fran ett socialkonstruktionistiskt perspektiv da konsumenters val
inte alltid sker rationellt och baserat pd en dvergripande sanning utan baseras pa
egna erfarenheter och uppfattningar av verkligheten (Bryman, 2016). D4 studiens
syfte var att ta reda pd just “varfor” malgruppen viljer en viss plattform har en
kvalitativ metod valts da denna typ av metod bidrar med just en djupare forstaelse
for nagot sé pass komplext som varfor individer gor de val de gor samt vilka fak-
torer som paverkar deras beteende i en given situation (Gustavsson, 2014). Mer
specifikt anvindes metoden fallstudie dér det specifika fallet som valdes var den
situation da en stark aktdr som Facebook klev in pa den svenska C2C marknaden
som tidigare dominerats av Blocket. Att anvinda metoden fallstudie gjorde det dven
mdjligt att konkretisera komplexa fenomen och skapa en djupare forstaelse samt
finna sanningar som enbart dr mdjliga att nd fram till genom det unika fall som

analyseras (Eksell & Thelander, 2014).
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4.2 Virtuella fokusgrupper

Eftersom syftet dr att undersoka hur unga vuxna resonerar kring sina val av kop-
och sédljplattformar valdes metoden virtuella fokusgrupper for att samla in sa
mycket relevant information som mojligt infor analysen. Till skillnad fran enskilda
intervjuer ger fokusgrupper dven majlighet att analysera gruppdynamik. Det ger i
denna studie mojlighet att analysera det sa kallade “word of mouth” som uppstér
vid diskussioner angdende det valda &mnet (Eksell & Thelander, 2014).

Virtuella fokusgrupper gor det mojligt att samla in komplex information fran
individer utan att hidnsyn behover tas till individernas geografiska positioner sa
lange som de har tillgang till en dator. Pa sa vis kan fokusgrupperna bestd av med-
lemmar med en bredare bakgrund vilket innebér att slutsatser kan dras for en storre
méngd ménniskor. Anvindandet av virtuella fokusgrupper innebér dven att mindre
tid behovas laggas pa transkribering vilket istéller ger ett storre utrymme for in-
samling av information och analys av material (Eksell & Thelander, 2014).

Virtuella fokusgrupper sker via textbaserad kommunikation vilket innebar att
de medverkande i fokusgrupperna har mdjligheten att mer noggrant formulera sina
svar dn 1 fokusgrupper som sker genom muntlig kommunikation. Det innebér att de
medverkande i en virtuell fokusgrupp har en langre tid pé sig att tinka igenom sina
svar vilket kan generera mer informationsrika svar dn vid muntliga diskussioner.
Detta minskar @ven risken for missuppfattningar dd bade moderatorn och gruppens
medlemmar har mdjlighet att ga tillbaka och ldsa ett svar igen innan de sjédlva ut-
trycker sig (Eksell & Thelander, 2014).

Virtuella fokusgrupper har enligt Bryman (2016) en tendens att skapa en trygg-
hetskédnsla for medlemmarna vilket innebér en sannolikhet for att fler personer va-
gar vara med i diskussionen. Det hér beror pé att personer i virtuell fokusgrupp fér
mdjligheten att befinna sig pa en trygg plats, som till exempel sitt eget hem, samt
att pressen fran de andra medlemmarna dr mindre da de inte ser varandra och dér-
med inte kan tolka varandras kroppssprak och ansiktsuttryck.

Aven om anviindandet av virtuella fokusgrupper kommer med en hel del forde-
lar maste dven hinsyn tas till de nackdelar som finns gentemot vanliga fysiska fo-
kusgrupper. En av dessa nackdelar som tas upp av Eksell och Thelander (2014) ér,
som ndmnt som en fordel nir det kommer till trygghet i stycket ovan, att det blir

svérare att tolka reaktioner som inte kan formedlas genom text till exempel
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ansiktsuttryck och kroppssprak. Det gor att reaktioner som dessa inte kan tas in i
analysen. Det innebdr att mer subtila tecken pd en individs dsikter kan gés miste
om. Det finns dven en risk att en medlem blir distraherad utan att moderatorn har
mdjlighet att upptécka det och dterfd medlemmens intresse. D& det ror sig om en
grupp ér det d&ven mojligt att medlemmarna kan péverka varandra genom grupp-
tryck och en enskild individ dérfor inte vagar tala emot gruppens majoritet.

Trots att det finns nackdelar med virtuella fokusgrupper s& ansags fordelarna
viga hogre for denna studie. Detta framst da studien fokuserar pa den svenska mark-

naden vilket innebér att data frén flera delar av landet dr n6dviandigt.

4.3 Urval

Urvalet i denna studie genomfordes i enlighet med det som Bryman (2016) kallar
for ett teoretiskt urval. Det innebar att deltagarna till fokusgrupperna valdes utefter
en samling kriterier vilka gjorde dem relevanta i syfte att besvara studiens frage-
stdllningar. Da det fall som den hir studien baserats pé har sin grund i Facebooks
ingang pa C2C marknaden var det ett starkt fokus nér det gillde deltagare i1 fokus-
grupperna. De som ansags ha storst sannolikhet att borja anvinda sig av Facebook
Marketplace dr de som redan spenderar mycket tid pd Facebook eftersom att de
oftare kommer att stota pé plattformen. I Sverige dr det unga vuxna i aldrarna 18-
30 som dr mest aktiva pd Facebook (Internetstifelsen i Sverige, 2017). Dérfor var
det forsta kriteriet att deltagarna skulle befinna sig inom detta dldersspann. E-baro-
metern (2018) som &r en undersdkning som gors av foretaget Postnord varje ar visar
pa att det finns en stor skillnad mellan vad mén och kvinnor handlar pa nétet och
pa vilket sétt de genomfor sin konsumtion. For att ta hansyn till detta blev det andra
kriteriet for urval av deltagare att hilla en relativt jimn férdelning av mén och kvin-
nor i grupperna i syfte att ge studien mojlighet att observera dessa skillnader dven
nér det ror kop och sélj plattformar.

Fokusgruppernas medlemmar samlades in genom det som beskrivs av Bryman
(2016) som snobollsurval dar forfattarna till studien kontaktade individer som
stimde in pé de kriterier som presenterats ovan. Dessa individer fick sedan mojlig-
het att utifrén dessa kriterier tipsa om individer som skulle passa in i studien och pa

sa vis kunde antalet deltagare 6ka. For att dra nytta av den geografiska spridning
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som virtuella fokusgrupper mojliggor bestod de deltagare som kontaktades initialt
av individer frén olika geografiska positioner inom sverige.

Sammanlagt deltog 25 personer i undersdkning. Dessa delades upp i fyra olika
grupper med 5-8 personer i varje. Vid uppdelningen togs hinsyn framforallt till
deltagarnas tillgdnglighet men &ven till deras dlder och kon for att skapa sd stor
mdjlighet som mojligt att observera de skillnader dessa faktorer kan fora med sig.
Undersokningarna genomfordes mellan 15/4 och 17/4 2018 och tog ungefir en

timme vardera.

4.4 Genomforande

De virtuella fokusgrupperna bestod, i linje med den riktlinje som finns dven for
fysiska fokusgrupper, av fem till atta personer vardera. Fokusgrupperna moderera-
des av forfattarna bakom studien. Det for att se till de diskussioner som tog plats
holl sig till studiens &mne samt att se till att alla deltagare delgav sina dsikter under
foksugruppens giang. D4 det enbart fanns tvd moderatorer och det darfor inte fanns
mdjlighet att konstant moderera fokusgrupperna dver en lidngre tid valdes ett syn-
kront tillvidgagangssitt (Bryman, 2016). For enkelhetens skull anvindes Facebook
Messenger dé det innebar att fokusgruppernas deltagare inte behovde ladda ner na-
gon ny programvara samt att alla involverade hade en vana av kommunikations-
verktyget och var ddrmed medvetna om hur det fungerade. Facebook Messenger
gav ocksa mojligheten att enkelt hdmta ner konversationen med tydliga detaljer an-
géende vem som sade vad och nér vilket underléttade vid transkribering.

Moderatorerna vid fokusgrupperna foljde en semistrukturerad inriktning da syf-
tet var att forstd medlemmarnas tdnkande samtidigt som det fanns en del fragor som
krévde svar for att kunna dra paralleller mellan de svaren som dok upp i de olika
fokusgrupperna. Moderatorerna hade utover sitt huvudsakliga syfte att halla dis-
kussionen inom relevanta ramar dven som uppgift att se till att samtliga medlemmar
fick mojligheten att f& fram sin asikt for att inte gd miste om viktig information
(Bryman, 2016).

Vid utformandet av fragorna togs utgangspunkten i de teorier som tas upp av
Eksell och Thelanders (2014) vilket innebar att forsoka anpassa frdgorna till mediet
och malgruppen. Frigorna har héllits korta och koncisa for att det skulle vara enkelt

for deltagarna att forsta fragorna. Av samma anledning har dven fackuttryck och
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akademiskt sprik undvikits. Da det ror sig om ett forskningsprojekt har forfattarna
bakom studien forsokt finna en balans dér fragorna ér tillrdckligt 6ppna for att inte
riktas mot ett specifikt svar samtidigt som de inte fick vara for 6ppna sa att delta-
garna inte vet vad de ska svara eller svarar inom ett omrade som inte &r relevant for

analysen.

4.5 Analysmetod

For att skapa en bittre overblick och forstdelse for den insamlade datan genomfor-
des det som Bryman (2016) kallar for en tematisk analys. Det innebar att svaren
frén fokusgrupperna efter transkribering kodats in i olika teman och kategorier be-
roende pa vilka omréden de berdr. Kodningen har baserats till viss del pa de teorier
som tagits upp i tidigare avsnitt (se kapitel 3) déir svar relaterade till t.ex. tillit eller
anvéndarvénlighet har kodats till det temat. Under kodningens gang har d&ven empiri
genererade koder skapats utifran de svar som gavs rérande deltagarnas asikter an-
géende specifika frdgor som till exempel deras syn pa Facebook och Blocket. Tran-
skriberingarna av fokusgrupperna gicks igenom var for sig horisontellt och de te-
man som observerades kodades in for att sedan jimforas vertikalt med de andra
fokusgrupperna for att analysera eventuella skillnader.

Genom att bryta ner den insamlade datan i mindre delar samt sortera upp den
genom tematisering blev det mojligt att fa en battre dverblick dver den stora méngd
av svar som samlats in (Kvale & Brinkmann, 2014). Utifrdn de teman som obser-
verats under kodningen kunde vi sedan observera relationer och kopplingar som

bidrog till att besvara studiens fragestallningar.

4.5.1 Tematisering

Hir nedan presenteras exempel pa hur nagra av de fragor som stélldes under de
virtuella fokusgrupperna samt de svar som dessa fragor genererade bidrog till att

skapa teman som sedan blev grunden i analysen.
Vad skulle ni aldrig konsumera via internet? Varfor?

Denna fraga stélldes i syfte att undersoka hur involveringsgraden paverkar de val

som unga vuxna gor vid konsumtion dver internet. Involveringsgraden blev ddrmed
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dnnu ett tema i analysen. Dessa typer av fragor skapade mojligheter for analys av

de deltagandes konsumtionsval vilket &ven blev det forsta temat i analysen.

Ar det viktigt att kinna tillit nér man konsumerar pd internet?

Vad gor att ni kdnner att ni kan lita pa en sdljare? Varfor?

Da tillit var vanligt forekommande 1 tidigare forskning var det dven i denna studie
sjalvklart att stilla frdgor om just detta fenomen. Dessa fragor gav de medverkande
mdjlighet att resonera kring tillit pd internet generellt men dven pd kop- och silj-

plattformar. Darmed blev dven tillit online ett Overgripande tema i analysen.

Vad tycker ni dr viktigt pd en kop- och sdljplattform online?

Denna fraga stilldes 1 syfte att i uppna en forstaelse kring vad de deltagande sjdlva
anser avgora anvindarvanligheten pd en kop- och séljplattform. De svar som denna
fréga genererade 1ag till grund for de tredje dvergripande temat i analysen, inform-

ationskvalitet och anvéndarvinlighet.

4.6 Metoddiskussion

I detta avsnitt diskuteras de etiska 6vervdganden som togs hénsyn till vid genomfo-
rande av studien. Har diskuteras dven studiens reliabilitet och validitet i relation till

metod, syfte och fragestdllningar.

4.6.1 Forskningsetiska dverviganden

Innan denna studie genomfordes tog forfattarna stéllning till vilka forskningsetiska
principer som ansigs viktiga att ta hénsyn till. Den forskningsetiska princip som
blev aktuell for denna studie var informationskrav (Kvale & Brinkmann, 2014).
Varje fokusgrupp inleddes med att moderatorn presenterade studiens syfte samt for-
klarade hur upplagget for studien sag ut. Ett ytterligare etiskt vervigande som blev
aktuellt var att transkribera varje fokusgrupp pa ett sitt som gjorde att de medver-
kande forblev anonyma. Anonymitet var inget som de deltagande sjdlva efterfra-
gade utan var ett beslut som forfattarna bakom denna studie valde att ta i syfte att

lyckas samla in ett stort antal deltagare samt érliga asikter.
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4.6.2 Reliabilitet

I och med att denna studie baseras pa den kvalitativa metoden forskningsgrupper
samt syftar till att undersdka hur unga vuxna resonerar kring sina val nér det kom-
mer till kop- och sdljplattformar &r reliabiliteten svér att identifiera. Detta eftersom
reliabilitet framst syftar till replikerbarheten hos en studie. D4 en kvalitativ analys
framst baseras pa en tolkning utifrin forskarnas egna tolkningsramar &r det svart att
avgora replikerbarheten hos en sddan typ av studie (6 & Bellamy, 2012). Det som
dock kan stirka reliabiliteten hos en kvalitativ studie d&r méngden insamlad data.
Som nédmnt anvdndes vid insamling av deltagare till fokusgruppen metoder for att
bidra till ett sa stort antal deltagare som mojligt. Pa sé sitt stirktes reliabiliteten 1
denna studie. Aven den tydliga beskrivningen av metod och tillviigagingssitt av

denna studie genomfordes bidrar till att stirka reliabiliteten 1 denna uppsats.

4.6.3 Validitet

Arbetet utgick fran forskningsfragan Hur ser unga vuxna pa sina val av kop- och
sdljplattformar. D denna studie syftade till att undersdka hur unga vuxna resonerar
kring sina val av kop- och sdljplattformar har denna forskningsfraga en klar och
tydlig koppling till det 6vergripande syftet vilket bidrar till en stark validitet (6 &
Bellamy, 2012). Vidare stirker valet av deltagare till fokusgrupperna validiteten.
Det eftersom alla var i dldern 20 till 30 ar och ddrmed kan anses vara unga vuxna.
Det innebir att de svar som dessa deltagare ger kan ge en inblick i hur unga vuxna
resonerar kring sina val.

Fragorna i den intervjuguide som anvéndes vid genomférande av fokusgrup-
perna riktade sig bdde mot konsumtion 6ver internet 6verlag, kop- och séljplattfor-
mar generellt samt en jimforelse mellan Blocket och Facebook Marketplace. Detta
gav de medverkande mojlighet att resonera kring sina val, vilket dr vad denna studie

syftade till att undersdka. Aven detta bidrar till en stirkt validitet.

4.6.4 Kritisk diskussion

Att genomfora kvalitativ forskning stéller stora krav pa oss som forskare att vara
objektiva och transparenta. Bryman (2016) talar om att kritik riktad mot den kvali-
tativa forskningsmetoden uttrycker just en risk for att datainsamling och analys av

material paverkas av forskarnas subjektiva forestillningar av vad som anses viktigt
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och relevant for studien. Vidare dr det létt att kvalitativ forskning brister i transpa-
rens och gor det svart for den utomstaende ldsaren att forstd hur och varfor olika
steg 1 forskningsprocessen genomforts och vad som lett fram till de antaganden som
slutligen tas (Bryman, 2016). For att bemdta denna kritik har vi genomgéende i
denna studie fokuserat pé att skapa en transparens i var forskningsprocess genom
en utforlig beskrivning av datainsamlings- och analysmetod samt en analys dér tyd-
liga kopplingar till sdvil den insamlade datan samt etablerade teorier hjilper ldsaren
att folja de analytiska steg som tas.

Ytterligare kritik riktad mot kvalitativ forskning talar for den bristande mojlig-
heten for generalisering (Bryman, 2016). I kvalitativ forskning studeras endast ett
urval av en population vilket gor att det inte gér att med sdkerhet séga att det resultat
som denna studie visar pd stéimmer in pd populationen som helhet. Denna kritik
bemots 1 denna studie genom ett forslag till vidare forskning, som finns att ldsa
under rubriken med samma namn, dér resultatet av denna studie som ger en inblick
i populationen kan anvéndas som underlag for genomférandet av en kvantitativ stu-
die inom samma dmne. Kombinationen av dessa tvé skulle ddrmed skapa en gene-

raliserad bild av populationen.
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5. Analys

I detta avsnitt analyseras den data som samlats in under de virtuella fokusgrupperna.
Analysen inleds med att soka en forstdelse for deltagarnas konsumtionsval. I detta
avsnitt analyseras deltagarnas konsumtionsval nér det kommer till fysisk och inter-
netbaserad konsumtion, anvdndande av kop och séljplattformar samt involverings-
gradens pdverkan pa konsumtionsval. Vidare analyseras deltagarnas syn pa tillit i
relation till konsumtion, badde nir det kommer till valet mellan fysisk och internet-
baserad konsumtion och kdpprocessen pa en kdp- och sdljplattform. Slutligen ge-
nomfors en analys av hur informationskvalitet och andra faktorer inom anvéndar-

vénlighet spelar in pa de deltagandes val av kdp- och séljplattformar.

5.1 Konsumtionsval

I f6ljande avsnitt kommer olika aspekter som berdr deltagarnas konsumtionsval sa-
vél offline som online att belysas. Exempel pa sadana aspekter dr involveringsgra-
den hos en produkt, motivering till konsumtion samt den képcykel som konsumen-

ten genomgér infor en transaktion.

5.1.1 Utbudet online

En av de fOrsta aspekterna som diskuterades i fokusgrupperna r i vilken utstréck-
ning deltagarna konsumerar online, en intressant diskussion i relation till kop- och
sdljplattformar som kan anses ha ménga likheter med en internetbaserad butik. Det
blev genom dessa diskussioner tydligt att de deltagande i fokusgrupperna var vana
vid att anvénda sig av internet vid konsumtion. En fordel som de deltagande tycks
se med konsumtion dver internet, 1 jimforelse med fysisk konsumtion, dr det utbud
som finns tillgdngligt. Vid konsumtion dver internet finns mojlighet att scanna av

flera butiker utan att behdva transportera sig mellan olika platser.

“Jag gillar att handla pa nétet for dd behdver man inte ga runt och leta i butiker [...]”
(D3, F3)
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“Internet. [...] du hittar mer pa en hemsida &n i butik.” (D6, F4)

Att de deltagande ser utbudet som en positiv faktor vid konsumtion dver internet
kan kopplas till det andra steget i den kopcykel som beskrivs av Rosenbaum-Elliott
et al. (2015). Detta steg intréaffar efter att konsumenten upptickt behovet av produk-
ten och d4 samlar in information om den produkt som denne &r ute efter (Rosen-
baum-Elliott et al., 2015). I och med det stora utbudet pa internet far konsumenten
mdjlighet att jimfora olika varianter av produkten, ta reda pa var dessa siljs samt
jdmfora priser for att kunna ta ett informerat beslut om var inkdpet ska genomforas.
Att utbudet av manga av de deltagande ses som ndgot positivt nér det kommer till
internet betyder inte att kopet i sig faktiskt sker Gver internet. Det kan dven innebéra
att internet blir en plattform just for att samla pa sig information om produkten sna-

rare dn en plattform for konsumtion.

5.1.2 Upplevda fordelar med kop- och sdljplattform

Kop- och sdljplattformar kan anses ha méanga likheter med en internetbutik. Det kan
ddrmed 1 och med den vanligt forekommande internetkonsumtionen bland de del-
tagande dven argumenteras for att konsumtion dver dessa typer av plattformar bor
vara vanligt forekommande. Det var dock inte alla av de deltagande som genomfort
transaktioner pd kop- och siljplattformar pa egen hand. Daremot hade alla de med-
verkande i fokusgrupperna ndgon form av erfarenhet av att anvénda sig av en sddan
plattform. Sett till instdllningen i fokusgrupperna gentemot kop- och séljplattformar

som tjdnst for C2C-handel fanns en klar positiv majoritet.

“For att det &r smidigt, direkt mellan kopare och séljare” (D2, F1)
“[...] att sidan har ett brett utbud (ménga anvéndare).” (D1, F2)

Genom att kop- och séljplattformar finns pa internet innebar det en mojlighet
att effektivt scanna av ett stort utbud. Detta var nagot som de medverkande i fokus-
grupperna ansig som positivt med konsumtion online, vilket diskuterats i avsnittet
ovan, men ocksd som en viktig faktor hos en bra kdp- och séljplattform. Ett stort
utbud péd en kop- och sdljplattform bidrar till att géra konsumtionen effektiv for
konsumenten vilket enligt Galan-Edeen & Hassan (2017) bidrar till en stark anvin-

darvénlighet hos tjénsten. Trots en positiv instdllning till kdp- och siljplattformar
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tack vare mojligheten att samla in mer information, uttrycks i nésta steg en skepsism

infor att faktiskt genomfora ett kop.

“Men jag har nog faktiskt aldrig handlat nadgot pa blocket som jag fatt postat till mig,
utan det dr exempelvis ndgon mobel som man hdmtar upp och da hinner man ju se

varan innan man gor affar och slippa bli besviken” (D1, F1)

Den osidkerhet kring kvalitet som ett internetbaserat kop, och s& dven ett kop pa
en kop- och sdljplattform, innebér (Chen & Barnes, 2007) forsvinner da en kdpare
véljer att fysiskt titta och kénna pa produkten innan transaktionen sker. Detta var
ndgot som flertalet av de medverkande uttryckte att de ofta gjort och foredrar att
gora vid konsumtion dver kop- och siljplattformar. Genom att sjélv titta och kdnna
pa produkten kan konsumenten skapa sig en verklig bild av kvaliteten och ddrmed
ha mgjlighet att avgora anvéndarvénligheten hos varan samt se att den faktiskt kan
fylla det syfte som konsumenten sjilv onskar, vilket enligt Hassenzahl et al. (2000)
ar de ergonomiska faktorerna hos en produkt. Konsumenten kan ocksd genom ett
fysiskt mote med sdljaren och produkten innan transaktionen avgora utseendet hos
produkten vilket av Hassenzahl et al. (2000) &r en av de hedoniska faktorerna hos
en vara. Det innebdr att fysiskt mote innan transaktioner via en kop- och séljplatt-
form bidrar till att stirka UX for en konsument i relation till den produkt som in-
forskaffas men ocksa till kop- och séljplattformar som tjénst.

Konsumenten har genom ett fysiskt mote med produkt och séljare ocksa moj-
lighet till att samla pé sig en stor méngd information om produkten vilket underlat-
tar for konsumenten att gora ett informerat val. Det bade genom att sjidlv ha mojlig-
het att skapa sig en verklig bild av sdvil kvalitet som funktion hos produkten men
dven genom att kommunicera med sdljaren som med stor sannolikhet har mycket
kunskap kring produkten genom tidigare anvdndning. Denna kunskap kan under-
latta for koparen att forstd hur produkten fungerar vilket dr avgorande for den tek-
niska komplexiteten som enligt Rosenbaum-Elliott et al. (2015) dr en viktig faktor
for hur mycket informationsinsamling en konsument kraver. Det ger konsumenten
mdjligheten att effektivt genomgd det steg 1 kdpcykeln dér information om varan
och valmgjligheter kring konsumtion av varan samlas in (Rosenbaum-Elliott et al.
2015).

Sammanfattningsvis kan alltsd kop- och séljplattformen i sig fungera som en

onlinebutik och pé sa sétt ge konsumenten mojlighet att utnyttja de fordelar som
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anses finnas hos internetbaserad konsumtion, medan ett fysiskt mote med séljaren
och den produkt som 6nskas konsumeras ger mdjlighet till att utnyttja fordelar som
anses finnas med fysisk konsumtion. Dessa mdjligheter som en kop- och séljplatt-
form skapar for transaktioner kan ddrmed anses kombinera minga av de fordelar
som flertalet av de medverkande i fokusgruppen ser hos en onlinebutik och en fy-
sisk butik. Vilket kan bidra till en forstaelse for varfor kop- och séljplattformar an-

vénds 1 en sd pass stor utstrackning.

5.1.3 Involveringsgradens pdverkan

Konsumtion dver internet var som ndmnt vanligt forekommande bland de delta-
gande, ddremot var inte valet mellan att konsumera Over internet eller i en fysisk
butik en sjdlvklarhet. Flertalet av de medverkande hade svért att séiga att ett av dessa

sitt att konsumera ar att foredra framfor det andra.

“For mig beror det pa vad jag handlar. Kldder handlar jag helst i fysisk butik for att
kunna prova forst. Teknikprylar/smink/liknande handlar jag helst pa nétet, d& slipper
jag gé runt och leta och halla pa” (D5, F3)

“Beror pa varan. Vet jag vad jag far dr det smidigare att handla pa nétet. Vissa saker

maste man kolla upp fysiskt” (DS, F2)

Valet mellan fysisk och internetbaserad konsumtion tycks enligt deltagarna i
fokusgrupperna framst bero av vilken typ av produkt konsumtionen géller. Ett fler-
tal av de medverkande i fokusgrupperna tog upp priset som avgorande for om ett
kop sker pd internet eller i en fysisk butik. Priset dr en av de faktorer som enligt
Rosenbaum-Elliott et al. (2015) paverkar involveringsgraden hos en vara pd sa sitt
att en billig vara anses vara av 1ag involveringsgrad medan en dyr vara anses vara

av hog involveringsgrad.
“Skulle nog séga lite dyrare saker, typ som tv eller dator. Det vill jag gdrna kénna/titta
pa i verkligheten” (D5, F3)

“Skulle nog heller inte handla nagot riktigt dyrt utan mojlighet till att skicka tillbaka
det” (D2, F1)

Flera av de medverkande i fokusgrupperna uttryckte att de foredrar att infor-
skaffa sig dyra varor genom konsumtion i fysiska butiker medan billigare varor

uttrycktes foredras konsumeras online. Det kan didrmed argumenteras for att
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hoginvolveringsprodukter hellre konsumeras fysiskt medan laginvolveringspro-
dukter kan konsumeras dver internet.

Det férekom dock att ett par av de deltagande uttryckte att en preferens att kon-
sumera i fysiska butiker. I samband med detta togs dven en del fordelar upp som de
medverkande ansdg finnas hos en fysisk butik. Exempel pd en sddan fordel dr den

service som en konsument kan fé frdn de som arbetar 1 en fysisk butik.

“Fysiska, delvis for att servicen som man far pé vissa butiker gor en ldttare for mig att

handlar rétt. S& de ar olika fran butik till butik” (D2, F3)

En produkt som kréver en stor kunskap frén konsumenten visar pd en hog tek-
nisk komplexitet och har ddrmed enligt Rosenbaum-Elliott et al. (2015) en hog in-
volveringsgrad (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Ju mer service som en person ons-
kar 1 relation till en viss produkt, desto mer kunskap sdker konsumenten om pro-
dukten. Det betyder dirmed att en konsument som stéller hoga krav pé service nér
en viss produkt ska inhandlas planerar att konsumera en vara som for denne har en
hog involveringsgrad. Aven detta tyder p4 att involveringsgraden &r avgorande for

var ett kop sker.

“Jag skulle aldrig kopa elektronik, &r ganska délig pé sant sa fragar gérna kunnig per-
sonal i butikerna” (D2, F3)

Vidare uttryckte ndgon av de medverkande i1 fokusgrupperna att denne foredrar
att konsumera produkter som den kanske inte tidigare inhandlat och inte har ndgon
storre vetskap kring i en fysisk butik. Detta indikerar aterigen att produkter med en
hogre involveringsgrad foredras att konsumeras fysiskt. Detta eftersom att det ter-
igen ror sig om hur mycket kunskap som krivs frdn konsumenten vid konsumtion
av den specifika varan vilket aterigen visar pd den tekniska komplexiteten hos en

produkt (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

En del av de medverkande anség att valet att konsumera en vara via internet stillde

stora krav pd onlinebutikens villkor kring returer och reklamationer.

“Det beror helt pa vad det dr och ocksa pa nétbutikens returpolicy. [...] Nér det géller
klader ar det viktigt att det 4r smidigt att skicka tillbaka, annars véljer jag en annan

nitbutik.” (D2, F1)

28



Dessa krav ger tydliga indikationer pa involveringsgradens pdverkan nér det
kommer till valet av fysisk eller internetbaserad konsumtion. I detta fall ar det kla-
der som diskuteras och vikten av att ha mdjligheten att byta och returnera pa ett
smidigt sitt vid konsumtion av dessa typer av produkter. Kldder kan anses vara
hoginvolveringsprodukter pa sé sitt att de paverkar konsumentens identitet och hur
andra personer runt omkring uppfattar konsumenten, vilket enligt Rosenbaum-Elli-
ott et al. (2015) dr en faktor som hojer involveringsgraden hos en vara. Att ha moj-
ligheten att byta eller skicka tillbaka kldder som inte levererar det som forvéntas
ger konsumenten mojlighet att fysiskt prova produkten och fa en verklig bild av
kvaliteten hos varan. Det blir ddrmed aterigen tydligt att de deltagande i fokusgrup-
perna anser att hoginvolveringsprodukter kraver mojligheten till ett fysiskt mote
med produkten innan ett slutgiltigt beslut kan tas.

Att det finns ett behov av att genomga ett fysiskt mote med béde séljare och
produkt innan en transaktion av en hoginvolveringsprodukt sker skulle ddrmed
kunna innebdra att de finns de konsumenter som undviker kop- och séljplattformar
vid intresse av att konsumera en sadan typ av produkt. Det eftersom att en kop- och
sdljplattform finns att tillgd via internet och dérmed ocksé bor innebéra att en kon-
sument tvingas lita pa den information som finns att hdmta pé sidan. De deltagande

1 fokusgrupperna tycks dock motsitta sig detta resonemang.

5.1.4 Hoginvolvering pd kop- och siljplattformar

Trots att deltagarna i fokusgruppen hellre anser sig konsumera hoginvolveringspro-
dukter i en fysisk butik, géllde minga av de exempel som togs upp pa transaktioner
som skett via kop- och séljplattformar just produkter som kan anses ha en hog in-
volveringsgrad. Citaten nedan visar exempel péd vad flertalet av de medverkande
ndmnde som produkter som de har eller har funderat pa att inforskaffa sig 6ver en

kop- och séljplattform.
“Jora kopte en soffa dér och det funkade fint!” (D5, F3)
“[...] kopte min bil dér. Enda stéller jag har kopt nagot sant ifrdn” (D1, F4)
“[...] hittade min l&dgenhet i Malta via den” (D1, F3)

Exempel pa produkter som ndmndes var alltsa ldgenheter, mdbler och bilar. Alla

dessa typer av produkter kan anses vara nagot som den konsumerande forvéntar sig
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leva med under en ldngre period och kan ddrmed klassas som hoginvolveringspro-
dukter (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

Det hir tyder pa att anvidndarna lite motsigelsefullt tycks se kop och sélj platt-
formarna som ett bra alternativ nir det ror sig om vissa typer av hoginvolverings-
produkter, trots att konsumtion av hdginvolveringsprodukter online var nagot de
inte sdg som ett alternativ. Det tycks alltsa rada en diskrepans mellan deltagarnas
uppfattning av vad de handlar och vad de faktiskt handlar pé internet. For att fa en
forstéelse for varfor deltagarna tycks konsumera en del hoginvolveringsprodukter
pa en kop och siljplattform trots att de inte alls anser det vara ett alternativ nér det
kommer till internetbaserade butiker ar det viktigt att se till vilka skillnader som
finns mellan dessa typer av konsumtionsmedel. Till skillnad fran de flesta internet-
baserade butiker dr majoriteten av alla varor som laggs ut pa kop- och séljplattfor-
mar begagnade, vilket i de flesta fall &ven innebér att det skett en vardeminskning.
Det hédr innebér att varan har ett lagre pris och kraver darfor en ligre grad av invol-

vering (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

“Chans att hitta kvalitetsvaror till vrakpriser” (D3, F1)

Som nimns i citatet ovan anvinds kdp- och séljplattformarna for att kdpa varor
med hog kvalitet till ett ldgre pris. Det hér tyder pé att anvandarna vill ha en produkt
med hog kvalitet men inte ar villiga att betala varans nypris. Vid C2C handel finns
det dock mindre av den sékerhet som erbjuds av etablerade foretag i form av returer
och garantier. Detta kan vidare innebéra att stora krav stélls pd den information som
ges 1 annonserna angdende varans skick och eventuellt slitage blir viktigare da det
ger en indikation for varans framtida livslingd. En varas forvéintade livsldngd ér
dven en indikator for produktens involveringsgrad dd en vara som skall anvindas
under en léngre period har en hdgre grad av involvering (Rosenbaum-Elliott et al.,
2015). Priset &r ddrmed inte en ensam faktor om att avgdra involveringsgraden hos
en produkt, utan en vara med ett 14gt pris kan anses ha en hog involveringsgrad sett
till andra aspekter. Med stor sannolikhet &r priset en mer pataglig faktor for konsu-
menten, da en stor summa pengar paverkar konsumenten direkt medan en livsldngd
som inte lever upp till forvantan paverkar konsumenten pa sikt. Ddrmed &r det moj-
ligt att samma reflektion kring involvering inte sker i lika stor utstrdckning i relation

till livsldngd som i relation till pris. Detta kan ddrmed vara en forklaring till varfor
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det uppstér en diskrepans mellan vad en konsument upplever att den konsumerar i
jdmforelse med vad personen faktiskt konsumerar.

Niér det ror sig om hoginvolveringsprodukter som de som nidmns ovan, som bi-
lar, mdbler och ldgenheter, vilket &r produkter som kommer att anvidndas under en
langre period &r det viktigt att dessa ér 1 tillrickligt bra skick och har den kvalitet
som krévs for att klara av den forvédntade livslangden (Rosenbaum-Elliott et al.,

2015).
“Den ska vara i fint skick och till ett attraktivt pris” (D4, F1)

En anledning till att individer véljer att handla pa kop- och séljplattformar kan
vara att de vill kdpa produkter av ett mérke med ett hogt symboliskt vdrde men inte

har rad att betala nypris.

“Jag kan kopa ndgot av en marklig siljare i butik, for att jag 4r trygg med market.

Men samma vara pé internet, via en dodgy site kan jag mycket vl avsta” (D4, F1)

En av de vanligaste dsikterna, angdende marken med hogt symboliskt vérde,
som dven visas i citatet ovan &r att deras varor har bra kvalitet. Denna kvalitet blir
extra viktig nér det handlar om en begagnad produkt som skall anvéindas under en
langre tid eller kraver en hogre sékerhet. Det kan darfor ses som betryggande att
handla produkter av ett pélitligt marke.

Det blir med detta tydligt att konsumtion av produkter med en hog involverings-
grad pd kop- och sdljplattformar ses som fordelaktigt om produkten uppfyller de
krav pa skick, kvalitet och symboliskt védrde. Det lagre priset som férekommer 1
samband med en begagnad produkt sinker dessa krav genom att det blir en ldgre
involveringsgrad.

Som ndmns ovan anvénds kop- och séljplattformar for att handla hoginvolve-
ringsprodukter dé det finns en uttryckt forhoppning att fa dessa till ett 14gre pris. De
huvudsakliga faktorerna som spelar in i1 valet av produkt dr varans skick, kvalitet
och symboliska virde vilket innebér att anvdndarna dr ute efter information som
berdr dessa dmnen. Det dr dérfor viktigt att denna information finns lattillginglig
och att det finns mojlighet att soka samt filtrera pa annonser som uppfyller anvén-
darens krav vilket stirks ytterligare av citaten nedan. (Galan-Edeen & Hassan,

2017).

“Filter! S& man inte far upp allting som matchar en textsokning” (D6, F2)
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For att det skall bli enkelt for anvéndarna att hitta de produkter som uppfyller
deras krav &r det viktigt att plattformens sokfunktioner mdojliggér enkel filtrering
dér enbart relevanta produkter visas (Galan-Edeen & Hassan, 2017).

Genom att enkelt tilldta anvindaren att vilja bort ointressanta produkter framhavs
de annonser som uppfyller konsumentens krav vilket leder till att konsumenten upp-
lever det som att plattformens utbud bestér av varor med en hogre kvalitet. Det ér
dven mojligt att vdlja bort annonser som inte visar bilder vilket ar en viktig del for
att framstélla en annons som palitlig enligt fokusgruppernas deltagare (Galan-

Edeen & Hassan, 2017).

“Jag véljer hellre en annons med bra och informativa/beskrivande bilder” (D4, F1)

Som konstaterades i forra avsnittet kan det argumenteras for att en trolig attrakt-
ionskraft i kop- och séljplattformar alltsa ligger i mojligheten for konsumenten att
inforskaffa hoginvolveringsprodukter till ett lagre pris. Det kan ocksé dédrmed tén-
kas att hur vél kop- och sidljplattformens struktur och sdkfunktioner mojliggdr for
anvéndaren att hitta sddana produkter blir en viktig faktor. Genom att erbjuda enkla
och vil fungerande sokfunktioner dr det aven mdjligt att skapa ett intryck av béttre

utbud dé det endast visas annonser som uppfyller anvindarnas krav.

5.1.5 Ldginvoleringsprodukter och impulskop

Kopceykeln ser olika ut beroende pa vilken grad av involvering som krévs for att en
konsument ska vélja att kopa en produkt (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Det &r
darfor relevant att dven se till eventuella skillnader i typen av produkter som kon-
sumenterna véljer att kdpa, inte bara i en onlinebutik i1 jimforelse med en fysisk
butik eller i en onlinebutik 1 jamforelse med en kop- och siljplattform som analy-
serats ovan, utan dven pd de olika plattformarna Blocket och Facebook Market-

place.

“Eftersom det &r gratis att anvdnda sa tycker jag det dr bra med ett alternativ dar man
kan sélja mer av dom billigare varorna som inte &r 16nt att lgga upp pé blocket pga

priset” (D2 F2)

Som némns 1 citatet ovan sd uppfattas Facebook Marketplace skapa béttre moj-

ligheter att sélja varor med ett ldgre pris da det inte krdvs nagon betalning for att
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lagga upp en annons. Ett ldgre pris dr dven en indikator pd en laginvolveringspro-
dukt vilket innebir att det krdvs mindre for att en eventuell kopare skall ga igenom
med affdren (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Det hir tillsammans med det faktum
att Facebooks anvindare stindigt fir aviseringar angdende produkter till férséljning
gor att det dr mer troligt att de genomfor sa kallade impulskdp. Detta gar emot den
fordel de deltagande tycks se med att en kdp- och sdljplattform mdjliggér konsumt-
ion av hoginvolveringsprodukter till ett ldgre pris, som diskuterats i avsnittet ovan.
Detta kan, vilket ses i citatet nedan, bero av att Facebook Marketplace av de delta-
gande inte ses som en kOp- och sidljplattform pd samma sitt som till exempel
Blocket. Diarmed kan det ténkas finnas forutséttningar for konsumtion av andra ty-
per av produkter pd denna plattform, vilket gor att 4ven varor med en 14g involve-

ringsgrad blir aktuellt.

”Dyker upp saker man inte tidnkt kopa ibland, man behover inte in pd ndgon renodlad
kop och séljsida.” (D8, F2)

Det faktum att Facebook anvéndare tvingas ta del av dessa aviseringar innebar
att de tvingas uppmérksamma erbjudandet och forsitts darfor i forsta steget av kop-
cykeln (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Nista steg i kdpcykeln ér informationsin-
samling vilket dr ett steg som konsumenter ligger mindre tid pd nér det ror en lagin-
volveringsprodukt. Det hir innebér att sannolikheten att de gor sitt beslut utan att
soka mer information om produkten eller se till andra plattformars alternativ. An-
véndarna har dérfor rent teoretisk sett en storre sannolikhet att ga igenom med im-

pulskdp pa Facebook Marketplace.
”Att jag vet exakt vad jag dr ute efter och att det &r bra pris.” (D2, F1)

I citatet ovan svarar deltagaren pa frdgan om varfor de handlar pa kop och silj-
plattformar. Till skillnad frén de impulskdp som diskuteras i ovanstaende stycken
visar det hér citatet pa att deltagaren anvinder kop- och séljplattformar nér det ror
sig om planerade kop dér de redan upptéckt ett behov som ér det forsta steget i
kopeykel. Deltagaren har gétt vidare till att samla information och viga olika alter-
nativ vilket i det hér fallet ar att se om det finns relevanta alternativ pa en kop- och
sdljplattform (Cakim, 2010).

Det hir visar pd att det finns skillnader mellan olika individers motivation till

att anvidnda kop- och siljplattformar. De tva citaten av D8, F2 respektive D2, F1
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staller sig 1 rak motsats da det forstnimnda visar pé ett oplanerat kop med en kort
kopceykel medans det andra tycks vara planerat och visar pé en tidigare informat-
ionssamling som lett konsumenten till att ge sig in pa det som D8, F2 kallar for en
renodlad kop och sdljsida. Det ar dock vért att notera att D8, F2 var en av de f4 som
talade for Facebook marketplace medan D2, F1 var mest positiv till blocket. Det
kan dérfor ses som att Facebook marketplace dr mer attraktivt for de som gillar
impulskop medans Blocket tilltalar de som ar ute efter specifika produkter. Det hér
kan bero pa att de flesta deltagarna inom fokusgrupperna upplever det som att
Blocket har battre sokfunktioner och det dr darfor enklare att soka sig fram till den

specifika produkt som konsumenten &r ute efter.

5.2 Tillit vid konsumtion online

I linje med tidigare forskning tycks deltagarna i denna studie stélla hoga krav pa
kénslan av tillit vid konsumtion &ver internet. I detta avsnitt gér vi in pd de olika
faktorer som spelar in for att en kopsituation online ska inge en konsument en till-

fredsstillande kénsla av tillit.

5.2.1 Internetbaserad konsumtion fordrar upplevd tillit

Det blev tydligt i dessa fokusgrupper att de medverkande anség tilliten vara avgo-
rande for konsumtion dver internet. Detta styrker den tidigare forskningen genom-
ford av Chen & Barnes (2007) ytterligare, som visade pé att ett kop dver internet
genomfors forst dd en hemsida inger konsumenten med kéanslor av sidkerhet och

tillit.
“Ja, kénslan av tillit &r viktig. [...]”(D2, F1)
“[...] hade jag inte haft tillit s& hade jag aldrig konsumerat fran internet” (D3, F1)

En intressant aspekt nér det kommer till temat tillit i fokusgrupperna, var att ett
flertal av de medverkande ndmnde att tilliten dr viktigare vid konsumtion 6ver in-
ternet 1 jimforelse med vid konsumtion 1 fysiska butiker. I det steg i kopcykeln som
beskrivs av Rosenbaum-Elliott et al. (2015) innebéra att konsumenten samlar in
information om produkten skapar olika mdjligheter vid konsumtion online i1 jAmfo-
relse med vid fysisk konsumtion. Vid konsumtion 6ver internet blir konsumenten

tvungen att forlita sig pa den information som finns att himta pad hemsidan medan
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konsumenten vid ett kop som sker i en fysisk butik istillet far mojlighet att sjilv
skapa sig en bild av kvaliteten hos varan. Det kan ddrmed argumenteras for att sél-
jaren blir mindre avgdrande for om ett kop genomfors eller inte nér det kommer till

fysisk konsumtion i jamforelse med internetbaserad konsumtion.
“Viktigare dn vid kop 1 fysisk butik.” (D6, F1)

“Jag kan kopa négot av en mérklig siljare i butik, for att jag ar trygg med market.

Men samma vara pd internet, via en dodgy site kan jag mycket vl avsta” (D4, F1)

En vara fran ett visst médrke som en konsument har tidigare erfarenheter fran
kan konsumeras i en fysisk butik dven om siljaren inte héller en hog kvalitet. Det
kan kopplas till det steg i kopcykeln d& Rosenbaum-Elliott (2015) beskriver att kon-
sumenten utvirderar sitt kop. Den tidigare erfarenheten konsumenten har av en pro-
dukt frén ett visst mérke gor alltsd att konsumenten kan vélja att konsumera pro-
dukten igen, trots att siljaren inte inger konsumenten med kénslor av tillit. Samma
typ av situation pa internet tycks enligt de deltagande ha en mindre sannolikhet till
att resultera i en transaktion. Detta beror med stor sannolikhet av andra faktorer
kring konsumtionen &n av sjilva produkten i sig. Vid konsumtion i en fysisk butik
fr konsumenten majlighet att avgdra kvaliteten hos produkten pé egen hand, som
tidigare diskuterats. Konsumenten fir dessutom varan med sig fran butiken direkt.
Vid konsumtion dver internet placeras konsumenten i en situation dar denne blir
beroende av siljaren exempelvis genom att det dr sdljaren som avgdr om och nér
produkten faktiskt nar fram till konsumenten. For att en konsument ska vara villig
att sitta sig i en situation ddr denne dr beroende av den séljande parten maste en
tillit skapas (Mayer et al., 1995). Tilliten till séljaren blir dirmed en avgoérande fak-
tor for att en transaktion ska ske dver internet.

Att tilliten av de deltagande i fokusgrupperna anses vara en viktigare faktor vid
konsumtion dver internet i jamforelse med konsumtion i en fysisk butik visar pd en
omedvetenhet om den tillit som Yamagishi (2011) anser hjélper oss att klara av
vardagliga situationer, som just att konsumera i en fysisk butik. Vid konsumtion
over internet blir den kopande tvungen att forlita sig pa det som denne ldser och ser
vilket gor tilliten, och kénslan av inte kénna tillit, mer pataglig vid konsumtion éver
internet.

Vad som dé blir intressant att titta pa &r hur denna aspekt paverkas av att en

kopare vid en transaktion 6ver en kop- och sdljplattform véljer att triffa sdljaren vid
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ett fysiskt mote. Baserat pd det som diskuterats ovan bor ett fysiskt mote med en
sdljare innebdra mojlighet for konsumenten att sjélv avgora kvaliteten hos produk-
ten samt direkt ta med sig varan dérifrén vilket skulle innebéra en storre sannolikhet
for transaktion. A andra sidan finns det en risk for att en konsument forviintar sig
en viss nivd av kvalitet hos varan baserat pa den information den tar emot fran sal-
jaren innan det fysiska mdtet sker. Om den forviantade kvaliteten inte stimmer dver-
ens med den kvalitet som konsumenten forvéntat sig s finns istdllet en mindre san-
nolikhet till att ett kop genomfors. Det eftersom att det redan finns en stor osikerhet
frdn konsumentens sida nédr det kommer till C2C handel (Chakravorti, Bhalla &
Chaturvedi, 2018; Chen & Barnes, 2007). Detta stiller stora krav pa korrekt och

tydlig kommunikation frin séljaren.

5.2.2 Kommunikationens betydelse

Under fokusgrupperna diskuterades skillnaden mellan att konsumera fran ett fore-
tag i jamforelse med att konsumera fran en privatperson. De deltagande i fokus-
grupperna skilde dd pa mojligheten att kdnna tillit till en internetbutik i jimforelse

med tillit till en privatperson.

“K&per man av privatperson ska man nog aldrig lita fullt ut pd nigon. Ar det av fore-

tag sa kan kan kolla reviews” (D6, F2)

Att ldsa recensioner kan kopplas till det steg i kdpprocessen da konsumenten
samlar information om produkten och utforskar de moéjligheter som finns for kon-
sumtion av den specifika produkten (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Att ta in asik-
ter fran andra anvindare kring deras erfarenheter av en viss internetbutik ger en
mojlighet for den potentiella konsumenten att genom word of mouth, som enligt
Cakim (2010) &r det sitt som konsumenter foredrar att samla in information pa,
skapa sig en bild av hur sdker sidan &r att anvdnda. Det innebér alltsa att konsumen-
ten kan f& en 6verblick av den digitala miljé som finns pd hemsidan baserat pd den
dimension som Chakravorti et al. (2018) kallar attityd. Den hér dimensionen syftar
just till hur vil anvéndare upplever att det finns en tillit till den digitala miljon
(Chakravorti et al., 2018). Genom recensioner &r det dessa attityder som framkom-
mer. Den potentiella anvidndaren kan ddrmed basera sin egen attityd till den digitala

miljon med attityder frén tidigare konsumenter i atanke.
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“Tror snarare att man ska vara pé sin vakt. Men saklart tillit till sjdlva webbsi-

dan.”(D5, F2)

Négot som blev tydligt var att de deltagande inte kdnde samma mojlighet till att
skapa sig denna grund for tillit nir det kommer till att genomfora en transaktion
med en annan privatperson. Daremot diskuterades faktorer som kan bidra till att

stdrka tilliten och diarmed leda till att en transaktion faktiskt genomfors.

“Personens formuleringar i beskrivningen” (D5, F3)
“Kommunikation, vill ge mer information och &r tillmotesgéende” (D1, F1)

Den faktor som de deltagande i fokusgrupperna sig som mest avgdrande for att
kénna tillit till en sdljare pa en kdp- och séljplattform var uteslutande kommunikat-
ionen mellan sdljare och kopare. De allra flesta av deltagarna i alla fokusgrupper
uttryckte att formuleringar och sprakbruk i annonsen och likasa i dialogen med sil-
jare eller kdpare var viktiga delar for att en tillit ska skapas. Aven detta kan kopplas
till den del av kopprocessen diar konsumenten samlar in information om produkten
samt de mojligheter som finns i relation till att konsumera produkten (Rosenbaum-
Elliott et al., 2015). Ju mer och ju tydligare beskrivningen i annonsen é&r, desto mer
information kommer konsumenten att fi tag pa. Aven en hdg och noggrann svars-
frekvens fran séljaren bidrar till att ge konsumenten mojlighet till den information
som eftersoks. En storre mangd information bidrar vidare till sannolikheten for en
transaktion. Transaktionen dr enligt Chakravorti et al. (2018) ett sétt for konsumen-
ten att pavisa kénslan av tillit genom beteende. Kommunikation blir dirmed avgo-
rande for tilliten pd sa sitt att den okar informationsmingden for konsumenten vil-

ket vidare 6kar sannolikheten for att en transaktion genomfors.

5.2.3 Ackumulerat fortroende

I fokusgrupperna blev det tydligt att Blocket har ett starkt ackumulerat fortro-
ende fran att vara en etablerad kop- och siljplattform sen ménga ér tillbaka. Detta
maérktes i fokusgrupperna ha en stark inverkan pa den tillit som de medverkande
kénner till plattformen. I fokusgrupperna var det Blocket som frimst nimndes nér
en Oppen diskussion kring anvindning av kop- och sdljplattformar fordes. Detta
visar pé att Blocket idag dr top of mind hos de deltagande nér det kommer till dessa

typer av plattformar.
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“Jag gillar blocket mest. Tror det beror pa ren vana” (D2, F2)
“Skulle jag vilja en att alltid anvinda skulle det bli Blocket.” (D4, F1)

Maénga av de som genomfort transaktioner pé Blocket ndmnde att de framst haft
positiva erfarenheter. Ndr minga anvédndare har haft positiva upplevelser av en
plattform sprids dessa till andra potentiella anvindare genom word of mouth (Ca-
kim, 2019). Detta i sin tur gor att fler vagar prova att handla via plattformen. Dessa
kan 1 sin tur ha ytterligare positiva erfarenheter vilka dterigen sprids via word of
mouth (Cakim, 2010). Da det genom fokusgrupperna blev tydligt att Blocket idag
ar top of mind sé visar det pé att denna process av word of mouth pdgatt under en
langre tid vilket resulterat i att en positiv bild av plattformen har spridit sig. Detta
genererar i sin tur det ackumulerade fortroende som Blocket idag har.

Flera av de medverkande i fokusgrupperna hade dven genomfort en eller flera
transaktioner genom Blocket. Detta pdvisar digital tillit genom den dimension som
Chakravorti et al. (2018) kallar beteende. Det innebér att en konsument genom att
genomfora transaktioner pd plattformen pévisar en digital tillit till sdvdl Blocket

som till de som siljer pd Blocket.

“Ménga positiva associationer till deras foretag, har stor tillit till deras tjanster” (D3,
F1)

En av anledningarna till att Blocket innehar en si pass hog niva av tillit kan
kopplas till det som Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan (2015) kallar for kopcy-
kelns sista steg dar konsumenten utvirderar sitt kop. Om en konsument dr njd med
sitt kop pd Blocket kommer denne vid framtida konsumtion ha en hogre sannolikhet
att anvinda sig av samma plattform igen i syfte att uppna samma positiva resultat
(Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Sett till studiens fokusgrupper sa var de flesta av
de medverkande positivt instéllda till de erfarenheter som de haft av transaktioner
pa Blocket. Aven om ett fital negativa erfarenheter nimndes sa holl de positiva
erfarenheterna en overldgsen majoritet. Det innebér alltsa att de medverkande med

stor sannolikhet kommer att fortsétta vilja Blocket som plattform for C2C-handel.

5.2.4 Ackumulerat tvivel

Till skillnad frdn anvéndarfrekvensen av Blocket visade det sig i fokusgrupperna

att det var fa av de deltagande som faktiskt anvént sig av Facebook Marketplace.
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Manga av de medverkande i fokusgrupperna har vid enstaka eller ett fatal tillfdllen
tittat runt pa plattformen, men det var fa som faktiskt genomfort en transaktion.
Bristen pd genomforda transaktioner visar pd en bristande digital tillit baserat pa

den dimension som Chakravorti et al. (2018) kallar for beteende.

“Min tillit till de som anvénder sig utav marketplace &r 1ag, men det &r bara baserat pa

fordomar och spekulationer” (D3, F1)

Den bristande anvdndningen av Facebook Marketplace innebér att de allra flesta
deltagare i fokusgrupperna inte genomgatt kopcykelns sista steg nir det kommer
till denna plattform och har alltsd inte mdjlighet att utvérdera sitt kop (Rosenbaum-
Elliott et al., 2015). Det betyder att deltagare som inte anvént sig av plattformen
inte kommer kénna en dragningskraft till Facebook Marketplace pa samma sétt som
de gor till Blocket dir de allra flesta faktiskt haft en positiv upplevelse. Nar det
kommer till Facebook Marketplace far de som inte genomfort en transaktion istéllet
gé pa vad de ser pd sidan istdllet for pd tidigare erfarenheter.

Négot som &r intressant dr att de deltagare i fokusgrupperna som faktiskt ge-
nomfort en transaktion pa Facebook Marketplace har haft positiva erfarenheter. Ef-
tersom att de positiva erfarenheter som finns i relation till Blocket haft en sddan
stark effekt pa det rykte som plattformen har, kan det anses att det borde finnas en
positiv word of mouth (Cakim, 2010) dven nir det kommer till Facebook Market-

place.

“Foredrar Facebook marketplace. Smidigt, snabbt. Dyker upp saker man inte ténkt
kopa ibland.” (DS, F2)

“[...] Jag och Deltagare 6 kdpte en diskmaskin samt tvittmaskin. Det var en snabb

forséljning. Latt att kommunicera och framforallt en séker deal” (D4, F4)

Det faktum att f4 av de deltagande i1 fokusgruppen faktiskt anvént sig av Fa-
cebook Marketplace visar pa att det finns fa erfarenheter av plattformen som cirku-
lerar. Darmed blir word of mouth i relation till Facebook Marketplace sa pass lag
att den varken visar pa en negativ eller positiv inverkan nar det géller just erfaren-
heter av transaktioner. Istillet gar potentiella anvidndare pa det de ser nér de besdker
Facebook Marketplace och skapar sig en erfarenhet av plattformen i sig istéllet for
av en transaktion. I och med att det &r fa som har erfarenheter av transaktioner pa

Facebook Marketplace sker en storre spridning av de erfarenheter som finns av
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plattformen 1 sig. Eftersom att konsumenter idag ser word of mouth som ett av det
absolut trovérdigaste séttet att ta till sig information (Cakims, 2010) blir de erfaren-
heter som finns av plattformen avgdrande eftersom att dessa sprids genom word of
mouth i en storre utstrdckning 4dn vad erfarenheter av transaktioner gor.

Det blir dirfor intressant att dven titta pa de dsikter som de deltagande har nér
det kommer till plattformen Facebook Marketplace. En stark majoritet av de delta-
gande var mycket negativt instdllda till vad de mottes av nér det klickade sig in pa

plattformen.

“Gick in och kollade lite snabbt och sag rétt manga annonser som verkade véldigt

oseridsa sa det &r ju ett minus” (D5, F3)

“Jag har vil spontant fatt kénslan av att det &r lite dodgy grejer nér jag tittat, antingen

sddant som kénns som fake / lur eller kanske stulna saker” (D1, F1)

Att upplevelsen av plattformen dr negativ for de flesta deltagare samt att det ar
just upplevelsen av plattformen som far storst spridning genom word of mouth ger
en forklaring till varfor det finns en sddan 1ag andel genomforda transaktioner. Det
innebdr didrmed att upplevelsen pa Facebook Marketplace som plattform maste for-
bittras for att fler ska fa positiva associationer till plattformen och ddrmed bidra till
att en positiv word of mouth sprids om Facebook Marketplace for att fler transakt-
ioner ska genomforas pé plattformen.

Under fokusgrupperna dok det d&ven upp en del kritik mot Facebook som fore-
tag. Olika uttalanden om att Facebook tar 6ver minga olika marknader i syfte att
tjdna pengar ansags av ett flertal av de medverkande som nagot negativt. Néar ndgon

i en fokusgrupp ndmnde detta sa var det flera av de andra deltagarna som holl med.

“[...] de &r en mini regering som reglerar och gor véldigt mycket saker utan var vet-

skap. Typ sparar denna information vi skriver just nu. [...]” (D2, F1)

“Har tappat fortroendet fullstindigt for Facebook. Zuckerberg verkar direkt okunnig

nér han stéllts infor senaten nu. Anvéndaren &r bara en vara dér.” (D6, F2)

Det faktum att det finns en negativ instéllning till Facebook som foretag paver-
kar den dimension av digital tillit som Chakravorti, et al. (2018) kallar for digital
miljo, bade pd Facebook generellt sett och pa plattformen Facebook Marketplace.
Den digitala miljon bygger pé de tre faktorerna integritet, sdkerhet och palitlighet
(Chakravorti, et al., 2018). Det framgick tydligt i fokusgrupperna att de allra flesta
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anser att dessa tre faktorer inte uppfylls pd hemsidan Facebook. Uttalanden om att
Facebook sparar information utan anvindarnas vetskap visar tydligt pa den negativa
upplevelse som deltagarna har av savél sdkerhet och integritet som palitlighet pa
hemsidan Facebook. Da en av de viktigaste faktorerna till att ett kop online genom-
fors ar att sidan inger just kénslor av tillit (Chakravorti, et al., 2018; Chen & Barnes,
2007) paverkar den negativa instéllning och osékerhet som de deltagande kdnner
gentemot Facebook dven antalet genomforda transaktioner pd Facebook Market-

place.

“Déremot litar jag mer pa personerna som jobbar med blocket &n med Fb” (D4, F4)

“Kan halla med om de som Deltagare 4 siger faktiskt, pga alla facebook skandaler”
(D2, F4)

Det 6kade kravet pa transparens som tagits upp i teorier kring digital tillit
(Chakravorti, et al., 2018) blev tydligt i de genomforda fokusgrupperna. Den bris-
tande transparensen frdn Facebooks sida syns i de genomforda fokusgrupperna ha
en tydligt negativ inverkan pa den tillit som de medverkande kdnner till Facebook
som fOretag.

De skandaler som Facebook gétt igenom vad géller integritet och sikerhet pa
hemsidan &r ett exempel pd hur ett skadat fortroende kan péverka attityden hos an-
vindarna gentemot den digitala miljon pa en plattform (Chakravorti et al., 2018).
Dessa typer av skandaler dr nagot som Facebook sjélva fororsakat genom den bris-
tande transparens de pavisar. Det finns dock faktorer som kan leda till ett skadat
fortroende gentemot hemsidan som en kdp- och sdljplattform inte kan styra dver.
Da en kop- och séljplattform bygger pd C2C-handel sker transaktioner anvandare
emellan. En misslyckad transaktion kan bidra till en minskad tillit anvdndare emel-
lan och pa sa sétt dven skada det fortroende som anvindare kdnner gentemot platt-
formen. Det genom att det skapar en negativ attityd gentemot den digitala miljon

pa plattformen (Chakravorti et al., 2018).

“Har haft ett bedrageriférsok mot mig men det genomskadades. Annars har det varit
bra. [...]” (D6, F2)

Det betyder att en plattform som vill skapa en digital miljo som inger eventuella
konsumenter med kénslor av sékerhet och tillit och pa sd sitt skapa mojlighet for

transaktioner (Chakravorti et al., 2018 & Chen & Barnes, 2007) behdver lidgga ett
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fokus pé hur de kan bidra till att skapa en tillit anvdndare emellan. Det kan ddrmed
argumenteras for att en kop- och siljplattform kan dra fordel av att arbeta fram
funktioner som stérker tilliten anvdndare emellan och inte bara tilliten till sjdlva

plattformen.

5.2.5 Tillitsbyggande funktioner

En intressant diskussion som forekom i fokusgrupperna var hur olika funktioner
hos kdp- och séljplattformar bidrar till att stérka tilliten till andra anvéndare pa platt-
formen. En funktion som de deltagande tycks anse bidrar mycket till den tillit de
kénner gentemot Blocket dr att sdljare dr tvungna att betala for att publicera en an-

nons.

“Jag tycker blocket verkar mer seridst och har fler vettiga anvéndare. En tanke jag
hade va ifall det berodde pé att annonsen kanske kosta pa blocket och kanske inte pa

Fb (vet inte)” (D4, F3)
“Yes, for Blocket kostar pengar s brukar vara lite mer seriost” (D1, F3)

Genom att ta betalt frdn anvéndare som vill publicera annonser har Blocket
lyckats bygga upp en funktion som stirker den digitala tilliten (Chakravorti et al.,
2018). Att det finns en allmédn vetskap om att denna funktion finns hos Blocket
innebdr att hemsidan 1 sig inger konsumenten med kénslor av tillit och sdkerhet
vilket i sin tur skapar en positiv attityd gentemot den digitala miljon pa plattformen

(Chakravatori et al., 2018, Chen & Barnes, 2007).

“Ja, oftast nir man har sorterat. Pa grund av att annonserna blir granskade” (D4, F1)

“Blocket tdnker jag annars for det kridvs mer tid, kostar, annonser maste godkénnas

osv.” (D2, F4)

En annan funktion som Blocket skapat som tycks stdrka tilliten pa Blocket en-
ligt de deltagande dr att annonserna pd hemsidan granskas. Detta bidrar ocksé till
en positiv attityd gentemot den digitala miljon som finns pa Blocket (Chakravorti
et al., 2018). Den positiva attityd som finns gentemot den digitala miljoén i kombi-
nation med de kénslor av sdkerhet som hemsidan inger anvindare med tack vara
dessa funktioner pa Blocket skapar en stark tillit till Blocket som plattform
(Chakravorti et al., 2018, Chen & Barnes, 2007). Det i sin tur paverkar vidare de
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val som de deltagande gor nir de véljer att anvinda Blocket framfor Facebook Mar-
ketplace dir annonser publiceras gratis.

Det faktum att en séljare betalar for att publicera en annons pa Blocket tycks
enligt deltagarna i fokusgrupperna dven fa siljarna pé plattformen att upplevas som

mer serifsa.

“Blocket tdnker jag annars for det kridvs mer tid, kostar, annonser maste godkénnas
osv..” (D2, F4)

“Ja de kréver ju som sagt en liten anstrangning fran sdljaren” (D1, F1)

Det fanns en uppfattning bland de deltagande om att en betald annons kréver en
storre anstrangning frin séljarens sida. Det bade genom att en betald annons innebér
en risk for forlust om produkten inte blir sild eller om annonsen inte héller en till-
riacklig kvalitet som kravs vid granskning. Den upplevda anstringningen kan kopp-
las till den dimension av digital tillit som Chakravorti et al. (2018) kallar beteende.
Genom att betala for att publicera en annons uppvisar den séljande anvéndaren ge-
nom sitt beteende en vilja att genomfora en transaktion. Det 1 sin tur paverkar den
eventuella konsumentens attityd gentemot séljaren da denne dr medveten om den
anstrangning som sdljaren lagt ner. Denna attityd i kombination med attityden
gentemot den digitala miljon pa Blocket som helhet dr enligt Chakravorti et al.

(2018) avgorande for att transaktion ska genomforas.

“Litar egentligen inte pa nagon som &r for snal for att betala nagra kronor for en an-

nons” (D1, F3)

“Jag tror att det krdver mindre anstringning fran siljarens sida for att lgga ut annon-

ser pa Facebook och att det darfér kommer mer skrip dar." (D6, F1)

Pa Facebook Marketplace ar det som ndmnts helt gratis att publicera annonser.
Det sker inte heller ndgon granskning av annonser pa plattformen. Att publicera en
annons pd Facebook Marketplace innebér alltsd ingen risk for sédljaren att ga med
forlust. Att Facebook Marketplace saknar dessa tillitsbyggande funktioner gor att
den attityd gentemot den digitala miljon pd Facbeook Marketplace, som
Chakravorti et al. (2018) beskriver som avgorande for att en transaktion ska genom-
foras, blir negativ. Det innebdr ddrmed att de deltagande har en ldgre sannolikhet

att genomfora en transaktion pa Facebook marketplace i jimforelse med pd Blocket.
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Att de deltagande tycks anse kommunikation med sdljaren som avgoérande for
att uppna en tillrdcklig tillit for att genomfora en transaktion, vilket diskuterats ti-
digare i detta avsnitt, tyder pa att det finns ett behov av information om inte bara
produkten utan dven om séljaren. Det fOr att avgora om denna person dr en palitlig
individ. Pa Facebook Marketplace finns en stérre mdjlighet till att ta reda pa mer
information om séljaren &dn vad som finns pa Blocket. Det d& Facebook Market-
place dr en forlingning av nétverket Facebook och darmed tillater koparen att se
sdljarens Facebookprofil. Ju mer information som den séljande parten har tillgéng-
lig for kopare desto hogre bli transparensen, nagot enligt Chakravorti et al., (2018)
idag &r ett stort krav frdn konsumenter pa internet. Det 6kade kravet pd transparens

tycks vara nagot som de medverkande i fokusgrupperna haller med om.

“Om profilen dr “oke;j” sé litar jag mer pa personen. Ganska létt att se om profilen &r
akta. Delvis gar det att soka upp pa ratsit direkt och de &r svarare att f fram pa

Blocket. Krivs lite mer jobb for att fa fram hens namn vil?” (D2, F3)

Detta innebér att en sdljare pad Facebook Marketplace som delar med sig av mer
information 1 sin Facebookprofil bor generera en storre tillit fran en potentiell kon-
sument. Det da denne uppfyller kravet for 6kad transparens och dédrmed blir mer
palitlig (Chakravorti et al., 2018). Att denna tillitsbyggande funktion finns tillgdng-
lig for anvindare pa Facebook Marketplace skapar en bra grund for den digitala
miljon. Dock ér det upp till vardera anvidndare pa Facebook att vélja hur mycket
information 1 profilen de vill ska vara synlig for andra anvindare. Det betyder att
dven om Facebook Marketplace har en funktion som skapar en bra grund for trans-
parens anvéindare emellan, sa dr det upp till varje individ att sjdlv avgora den niva

av transparens som de vill uppvisa.

“Det &r en fordel om de har en &ppen profil s& man kan snoka, men ménga har ju

stangd profil sd da kan man inte se s& mycket &nda” (DS, F3)

Genom att dolja information i sin profil uppvisar en anvéndare inte den trans-
parens som enligt Chakravorti et al. (2018) bidrar till palitlighet och forsvarar dér-
med mojligheten for en potentiell konsument att kénna en tillrdcklig tillit for att
genomfora en transaktion. Det kan ddremot argumenteras for att de anvindare som
véljer att d6lja information i sin profil gor ett aktivt val att vara icke-transparenta

vilket ddrmed far en omvénd effekt och alltsa far dem att upplevas som opalitliga.
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“Tycker det kénns lite mer personligt pa facebook, pa ett negativt sétt. Jag kanske vill
ha en mer formell kontakt via blocket / mejl forst, inte direkt visa min facebookprofil

for ménniskan. Lite ologiskt ja, men den kénslan. Mindre "skydd" ” (D1, F1)

Pa Facebook Marketplace tycks det enligt deltagarna vara mer vanligt att den
sdljande anvéindaren delar med sig av personlig information i sin Facebookprofil.
Det framkom dven en negativ instéllning hos deltagarna sjélva till att som séljare
dela med sig av personlig information. Det kan dirmed argumenteras for att den
digitala miljon pa Facebook Marketplace upplevs som oséker och saknar det som
Chakravorti et al., (2018) kallar for integritet. De deltagande tycks uppleva avsak-
nad av skydd nér det kommer till personlig information vilket skapar osikerhet.
Denna osidkerhet leder till en ldgre tillit till plattformen som helhet vilket skapar en
digital miljo dir anvindarna inte heller kdnner en tillit till varandra (Chakravorti et
al., 2018). Det skapar vidare en paradox i tillitsfrdgan pa Facebook Marketplace da
anvéindare kinner en storre tillit till andra anvéndare ju mer information dessa delar
med sig av, samtidigt som de kénner osikerhet som gor att de sjélva inte kénner sig
bekvima med att dela med sig av information. Detta gor att det kommer vara fa
som faktiskt véljer att dela med sig av personlig information i sin profil vilket gor
att den upplevda tilliten i den digitala miljon pd Facebook Marketplace blir lag.

I och med att Facebook Marketplace ger anvdndare en dkad mojlighet till att
vara transparenta i jimforelse med Blocket dar endast en liten méngd personlig in-
formation finns tillgénglig mellan anvéndare kan det anses att Facebook Market-
place skapar en bittre grund for tillit. Med en béttre grund for tillit bor d&ven antalet
genomforda transaktioner vara stdrre pa denna plattform i1 jimforelse med pa
Blocket vilket gar emot vad denna studie visat. Det kan ddrmed argumenteras for
att kravet pd transparens frdn andra anvéndare pd de olika plattformarna dr nagot
som kan anses paverkas av de normer som finns pa de olika plattformarna. Dessa
normer gor att det finns en skillnad 1 kontext mellan de tva plattformarna (Galan-
Edeen & Hassan, 2017). P4 Facebook Marketplace forvéntar sig anvédndare att ha
tillgang till en viss mingd personlig information medan anvéndare pd Blocket istal-
let véntar sig ha tillgang till en ldgre médngd personlig information. En séljare som
gér emot dessa normer, det vill sdga delar med sig av en liten mingd information
pa Facebook eller en stor méngd information pa Blocket, kommer dédrmed att dra
ner tillfredsstillelsen hos en potentiell konsument vilket minskar sannolikheten for

en transaktion (Galan-Edeen & Hassan, 2017). Med detta blir det tydligt att
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méngden information har en stor inverkan pd om en transaktion pd en kop- och

saljplattform sker eller inte.

5.3 Informationskvalitet och anvandarvanlighet

Informationskvaliteten tycks enligt de deltagande ha en stark paverkan pa om en
transaktion genomfors eller inte. Aven hur vil anvindarvinligheten uppfyller kon-
sumentens forvéntningar visade sig ha en paverkande effekt. I foljande avsnitt ana-

lyseras deltagarnas upplevelse av anvindarvanligheten pd kop- och siljplattformar.

5.3.1 Informationskvalitet

En annan aspekt kring information som enligt deltagarna i fokusgrupperna tycks
vara mycket viktigt for att en transaktion pa en kdp- och sdljplattform ska ske ér
kvaliteten i1 informationen, vilket dven tidigare tidigare diskuterats i relation till
kommunikationen mellan konsument och sdljare. D4 informationskvaliteten enligt
Chen et al. (2016) ér avgorande for anvandarvinligheten pd en hemsida kan det
dven tolkas som att deltagarna anser att anviandarvénligheten pa en kop- och silj-

plattform avgdr om ett kop pé en plattform genomfors eller inte.

“Bra recensioner, bra bilder och bra beskrivning av produkten” (D4, F3)
“Korrekt tydlig information.” (D5, F2)

De deltagande anség att det dr viktigt att den information som finns att himta
pa en kop- och siljplattform ar bra. Bra informationen kan anses visa pé flera
aspekter av informationskvalitet. Det forsta som bra information enligt deltagarna
tycks innebéra dr att den presenteras pd ett effektivt och tydligt sétt, vilket enligt
Chen et al. (2016) avser den representativa kvaliteten. Vidare uttryckte deltagarna
vikten av korrekt information vilket visar pa den aspekt av informationskvalitet som

Chen et al. (2016) kallar for den verkliga kvaliteten.

“Fb market har mestadels stulna cyklar och stulna mobiler i Sverige” (D1, F4)

“Jag har vil spontant fatt kénslan av att det &r lite dodgy grejer nér jag tittat, antingen

sddant som kénns som fake / lur eller kanske stulna saker” (D1, F1)

Vad géller informationskvaliteten pd Facebook Marketplace sé kan det anses att

aspekten verklig information, som syftar till att det som stér ska vara korrekt (Chen
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et al., 2016), inte uppfylls. De annonser som finns pa Facebook Marketplace tycks
hos de deltagande ha genererat en uppfattning om att ménga av de produkter som
sdljs pa plattformen &r stulna eller falska vilket vidare leder till att de som konsu-

menter inte kidnner viljan att genomfora en transaktion.

“Blir lite irriterad pa facebook marketplace. Jag har liksom inte bett om att "fa se sa-

ker i mitt ndromrade!" “ (D2, F1)

Ytterligare en aspekt gillande informationskvalitet som Facebook Marketplace
enligt de deltagande tycks ha misslyckats med ar den kontextuella kvaliteten. Den
kontextuella kvaliteten syftar enligt Chen et al. (2016) till att den information som
finns pa en hemsida ska vara relevant for anvandaren. Plattformen Facebook Mar-
ketplace dyker upp i anvéndarnas nyhetsfloden pa Facebook utan att anvéndaren
sjalv har valt det. Detta upplevde flertalet av de medverkande som négot negativt
vilket kan tolkas innebir att Facebook Marketplace misslyckats med den kontextu-
ella informationskvaliteten. Det eftersom denna irritation och negativitet som finns
gentemot att plattformen dyker upp i nyhetsflodet tyder pd att anvéndarna inte anser
informationen relevant. Trots att denna brist pa kontextuell informationskvalitet
sker 1 nyhetsflodet pa Facebook och inte pd plattformen i sig s& paverkar det Fa-
cebook Marketplace negativt pd sa sétt att det vicker en irritation gentemot platt-
formen.

Det blev tydligt att de medverkande i fokusgrupperna upplever att den inform-
ation som presenteras pad Facebook Marketplace haller en 14g kvalitet enligt de tre
aspekter som Chen et al. (2016) beskriver som avgorande for anvindarvénligheten
pa en hemsida. Detta tycks enligt de deltagande i fokusgrupperna framst bero av
den information som finns i de annonser som publiceras pa Facebook Marketplace.
Informationen om produkter i annonser levereras av den sédljande anvindaren. Det
hade alltsa kunnat argumenteras for att den information som inte lever upp till de
kriterier som Chen et al. (2016) bidrar till informationskvalitet inte ligger pd Fa-
cebook Marketplace som plattform utan pa anvindarna sjélva. Det skulle i detta fall
innebdra att den bristande informationskvaliteten inte skulle pdverka anvandarvén-
ligheten pé& Facebook Marketplace.

Den 14ga andelen genomforda transaktioner i kombination med den uppfattning
som tycks finnas hos deltagarna kring informationskvaliteten pa Facebook Market-

place visar dock pd motsatsen. Trots att informationen i en annons levereras av
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anvindarna sjilva sd paverkar det anvéndarvanligheten pd Facebook Marketplace
som plattform dé det 4r den information som anvédndare faktiskt tar del av, det blir
ddrmed den information som anvdndarna kopplar till Facebook Marketplace som
plattform (Chen et al., 2016). Detta blir tydligt d4 den informationskvalitet som de
deltagande kan tolkas diskutera endast ror annonser och inte nadgon information som
presenteras av Facebook sjdlva. Det faktum att manga av de medverkande i fokus-
grupperna uppfattar en 14g informationskvalitet pa plattformen paverkar ddrmed
deras uppfattning av Facebook Marketplace som kdp- och séljplattform negativt

eftersom dessa ménniskor ddrmed hellre véljer en annan plattform.

5.3.2 Anvindarvinligheten

Blocket tycks av de deltagande fokusgrupperna anses ha battre sokfunktioner
dn Facebook Marketplace. Det tyder pa att hemsidans utformning gar i linje med
de teorier Galan-Edeen & Hassan, (2017) skriver om angéende anvédndarvinlighet.
Det hér bor dérfor leda till en bra upplevelse for plattformens anvéindare vilket badar

gott for dess framgéng.

“Blocket dr enklare. Béttre sokfunktioner och de har dven personal som arbetar for att

gé igenom annonser sa det inte finns oldmpliga saker” (D1, F3)
“Stabil plattform, bra uppbyggd, létt att hitta vad man soker.” (D7, F2)

Dessa citat tyder pa att de sokfunktioner som Blocket erbjuder sina anvéndare
uppfyller det som Galan-Edeen & Hassan (2017) kallar f6r kontextuell kvalitet. Det

hér d& de ger anvdndarna information som &r relevant {for det de soker.

“Rorig plattform, svart att hitta det man sdker och tycker det &r riktigt irriterande av

négon anledning. Finns battre plattformar som alternativ”’ (D3, F1)

Citatet ovan visar pa att Facebook Marketplace inte uppnér den anviandarvén-
lighet som enligt Galan-Edeen & Hassan (2017) krévs for att skapa en framgangsrik
plattform. Deltagaren upplever det inte som att plattformens sokfunktioner ger en
tillracklig kontextuell kvalitet da den inte finner de annonser den &r ute efter. Da
deltagaren anser att plattformen &r irriterade innebér det att den inte inger deltagaren
med den tillfredsstillelse som krdvs for en stark anvéndarvinlighet. En annan
aspekt som enligt Galan-Edeen & Hassan (2017) &r viktig for att skapa en god an-

vindarvénlighet ar plattformens ldrbarhet vilket dr extra viktigt for Facebook
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Marketplace som forsoker ta sig in pd en marknad med redan etablerade konkurre-
rande plattformar. Blocket har anvénts i flera ar och deras anvéndare har darfor en
bittre forstaelse for dess utformning och funktioner. Det &r darfor viktigt att Fa-
cebook Marketplace ér tillrdckligt enkelt for nya anvéndare att ldra sig att anvdnda
sig av. Utifran citatet ovan tycks det hér inte uppnas vilket ytterligare stirker Fa-

cebook Marketplace brist pa anvéndarvanlighet.
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6. Slutsats

Unga vuxna viljer att handla pa kop- och séljplattformar for att de kombinerar in-
ternets breda utbud med mojligheten att fysiskt undersoka produkten och mota sél-
jaren personligen. Valet av plattform tycks framst paverkas av involveringsgraden
hos den produkt konsumenten &r ute efter, nivan av tillit en konsument kénner till
en plattform och andra anvéndare pé plattformen samt informationskvaliteten och
andra funktioner som bidrar till att hdja anvéndarvinligheten.

Vid kdp av héginvolveringsprodukter dr konsumenten ute efter information an-
géende produktens skick, kvalitet och symboliska védrde och vinder sig dérfor hellre
till den plattform som bést tillgodoser denna information. Blocket har genom att ta
betalt for publicering av annonser skapat en grund for annonser av hog kvalitet dér
en anstringning fran den séljande anvindaren leder till att den information som
krévs for att en konsument ska vara villig att att genomfora en transaktion for att
konsumera en hoginvolveringsprodukt i stor utstrdckning finns att hdmta i1 en an-
nans. Facebook Marketplace tycks istéllet facilitera impulskdp dédr kravet pé invol-
vering dr ldgre d& annonser kan publiceras utan kostnad vilket skapar en bra grund
for forséljning av ldginvolveringsprodukter.

Kinslan av tillit &r det som unga vuxna ser som avgorande for att en transaktion
sker online och likasé for valet av kop- och séljplattform. Denna tillit gar utifrdn
denna studie att dela upp i tva delar. Den ena ér att de unga vuxna ser god kommu-
nikation som den absolut framsta faktorn till att tillit skapas. Detta géller bade den
kommunikation som framgér genom annonsen samt den dialog som sker mellan
den unga vuxna som konsument och den siljande parten. Vikten av en god kom-
munikation stéller vidare krav pa informationskvaliteten pa en plattform. Den andra
delen &r att unga vuxna anser att funktioner pa kop- och séljplattformar kan bidra
till att en tillit skapas.

Valet av kdp- och siljplattform beror sammanfattningsvis av tre saker, dir den
forsta dr vilken typ av produkt som skall konsumeras dé kdpbeteendet ser olika ut

beroende pa vilken grad av involvering produkten kommer med . Den andra dr
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kénslan av tillit som skapas genom god kommunikation, hog informationskvalitet
och kan forstirkas genom en plattforms funktioner. Den tredje ar plattformens an-
vindarvinlighet som péverkas av hur vil den tillfredsstéller anvindarnas forvant-
ningar och forser dem med relevant information. Det kan ddrmed konstateras att en
kop- och séljplattforms mojlighet att styra 6ver de faktorer som paverkar valet av
plattform hos de unga vuxna dr begridnsad. Det finns dock en mdjlighet for dessa
plattformar att utveckla funktioner som kan bidra till att stirka kdnslan av tillit och
hdja informationskvaliten. Dérutover &r det svart att komma ifran den siljande an-

véndarens paverkan kring hur konsumenten uppfattar dessa faktorer.
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/. Diskussion

Det kan utifran denna studie argumenteras for att Blocket dr den plattform for C2C
handel som majoriteten av de deltagande foredrar att anvénda sig av. Om detta urval
av unga vuxna speglar populationen, dr det formodligen sa att det &r for fA som
faktiskt genomfort transaktioner pd Facebook Marketplace for att en tillrackligt
stark word of mouth ska skapas. Istdllet blir det som ndmnt i analysen den bild som
anvindaren far ndr den klickar sig in pa plattformen som avgor om en transaktion
genomfors eller inte. Hade det varit si att manga unga vuxna anvint sig av Fa-
cebook Marketplace och haft positiva erfarenheter, vilket de som faktiskt genom-
fort en transaktion haft, hade detta kunnat sprida sig genom word of mouth. Dé hade
en ung konsument som var ny till plattformen kunnat gé pa det positiva rykte som
skapats genom word of mouth (Cakim, 2010) och inte endast pd det som denne
tolkar av plattformens hemsida. Det hade med stor sannolikhet resulterat i att fler
unga vuxna ként sig bekvima med att genomfora en transaktion pa Facebook Mar-
ketplace. Om de positiva erfarenheterna av plattformen som faktiskt finns far en
storre spridning och resulterar i att fler véljer att prova plattformens funktioner kan
det pa sikt innebira att dven Facebook Marketplace far en positiv word of mouth
precis som Blocket idag redan har. Blocket har varit verksam som kop- och silj-
plattform under mycket ldngre tid &n vad Facebook Marketplace har och har dirmed
haft langre tid till att bygga upp en positiv word of mouth. Ett 6kat anvéindande av
plattformen Facebook Marketplace skulle som sagt pé sikt kunna leda till fler trans-
aktioner.

Precis som i tidigare forskning blev det dven i denna studie tydligt att tillit &r en
avgorande faktor vid konsumtion dver internet och likasé vid konsumtion 6ver kop-
och siljplattformar. Aven om tilliten redan varit ett starkt fokus i tidigare forskning,
var det oundvikligt att inte ga in pd dmnet dven i denna studie. Vad giller tilliten pa
Facebook Marketplace och Blocket dr det tydligt att manga av de medverkande i
fokusgrupperna uttryckte en storre tillit till Blocket &n till Facebooks nyare alter-

nativ Marketplace. Detta till trots var det ett flertal deltagare som ndmnde att
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Facebook var en generellt bra plattform, da i syfte att halla kontakt med vénner och
bekanta. Ddremot uttryckte ménga fortfarande att de hellre skulle védnda sig till
andra plattformar for att genomfora inkdp. Kanske dr det just den vana unga vuxna
har av att anvéinda Facebook som ett socialt medium som gor att de inte anviander
sig av kop- och sdljplattformen, just for att det inte gar i linje med vad Facebook i
allménhet anvénds till. Detta kan kopplas till de ergonomiska faktorer som tas upp
inom omradet UX. De ergonomiska faktorerna syftar till att en produkt eller tjénst
ska uppfylla det syfte som den inforskaffats for (Hassenzahl et al., 2000). Om en
person dé skapat ett konto pa Facebook i syfte att hdlla kontakt med vénner och
bekanta, vilket manga av de medverkande i fokusgruppen uttryckte som det priméra
syftet med anvéndning av plattformen, och det senare dyker upp ett nytt anvénd-
ningsomrade pa hemsidan, kan det anses pdverka de ergonomiska faktorerna nega-
tivt. Kanske péverkar det inte i en alltfor stor utstrackning Facebook som plattform,
mer &n att en viss irritation uppstdr vilket nimndes vid ett flertal tillfdllen i fokus-
grupperna. Déremot kan det vara darfor som det &r sé pass fé i fokusgrupperna som
faktiskt provat Facebook Marketplace, eftersom det inte dr den typ av tjanst de ér
ute efter nir de anvénder sig av Facebook.

En annan intressant insikt som denna studie bidragit med ar hur stor paverkan
den funktion har dér en sdljare pa Blocket behdver betala for att publicera en an-
nons. Det var tydligt att de medverkande i fokusgrupperna sag detta som en faktor
till varfor de kdnner en storre tillit till séljare pd Blocket dn pa Facebook Market-
place. Dessutom togs éven skillnader i det typer av produkter och kvaliteten i an-
nonserna upp som skillnader mellan Blocket och Facebook Marketplace. Pa
Blocket tvingas siljaren resonera kring sannolikheten att ndgon é&r villig att kopa
produkten dé siljprocessen annars enbart resulterar i en forlust. Séljaren lagger med
stor sannolikhet &ven mer tid pa sjélva annonsen vilket innebar att den innehéller
mer relevant information som en eventuell kdpare kan vara ute efter. Det innebér
att annonserna pd Blocket har en hogre informationskvalitet (Chen et al., 2016). Pa
Facebook Marketplace dr det som ndmnt helt gratis att publicera annonser. Det in-
nebir att sdljare kan ldgga upp saker dven om de inte r i ett stort behov av att fa
produkten sald eller om de inte anser att produkten i sig eller dess kvalitet dr vérd
att betala den summa det kostar att ldgga upp den pd Blocket. Om séljaren inte
rdknar med att tjina pengar pa affdren dr det &ven mindre sannolikt att séljaren lag-

ger tid pd att skriva ihop en informationsrik annons. Det resulterar ddrmed i
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annonser med en lag informationskvalitet (Chen et al., 2016). Det dr formodligen
dérfor det skapas en hogre andel av vad som uppfattas som kvalitativa annonser
med mer seridsa produkter pd Blocket, i jamforelse med Facebook Marketplace,

vilket vidare fir Blocket som helhet att framsta som en béttre plattform.
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8. Vidare forskning

I framtida forskning inom omrédet for kop- och sdljplattformar online hade det varit
intressant att genomfora en upprepning av denna studie nir Facebook Marketplace
funnits under en langre tid pa marknaden. Detta hade mdjligtvis kunnat ge ett annat
utfall da fler med stor sannolikhet skulle ha hunnit préva plattformen och den hade
haft mer tid pé sig att etablera sig pa marknaden.

D4 anvéndarvénligheten och UX pa de olika plattformarna var ndgot som ndmn-
des av de medverkande i1 denna studie hade det dven varit av intresse att undersoka
de bada plattformens tekniska uppbyggnad mer djupgaende. Detta hade kunnat stil-
las i relation till vad unga vuxna anser som viktiga faktorer for en bra kop- och
sdljplattform for att den vigen kunna skapa en bild av vilka tekniska funktioner som
krévs for att en kop- och séljplattform ska uppfattas som palitlig och anvéndbar.

Vidare hade det dven varit intressant att mer djupgéende studera en annons upp-
byggnad i relation till olika produkter med olika involveringsgrad. Detta for att bi-
dra med kunskap kring potentiella strategiskt kommunikativa tillvigagangssatt for
att lyckas sélja pd en C2C plattform.

Da denna studie ger en inblick i populationen unga vuxna och deras resonemang
kring sina val av kop- och séljplattformar hade det varit intressant att genomfora en
kvantitativ studie baserat pa detta resultat. Det for att skapa en generaliserad bild
av populationen for att pa sa sitt stirka de insikter som denna studie gett samt den

kunskap som kop- och siljplattformar kan dra nytta av i sitt kommunikativa arbete.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Syftet med studien &r att undersdka kop och sélj plattformar pé internet

Hur det kommer ga till:

Ni kommer att fa ett antal frdgor som ni skall svara pa och diskutera med de andra
medlemmarna i gruppen.

Forsok svara sa sanningsenligt som mojligt.

Hall er till omradet som diskuteras

Det &r viktigt att alla svarar pa alla frdgor och d&ven om ni inte har ndgot nytt att
tilldgga kan ni sdga till exempel sdger jag hdller med “personens namn” s att vi

kan fa en klarare bild over allas asikter.

Anvindning av kop- och siljplattformar

Foredrar ni att handla pa internet eller i fysiska butiker? Varfor?

Vad brukar ni konsumera via internet?

Vad skulle ni aldrig konsumera via internet? Varfor?

Har ni ndgon géng handlat pé en kop- och séljplattform pa internet?

Vilken kop- och séljplattform pa internet gillar ni bast? Varfor?

Har ni ndgon géng handlat pé Blocket? Hur var det? Motte transaktionen era for-
véntningar?

Har ni ndgon gang handlat pa Facebook Marketplace? Hur var det? Motte transakt-
ionen era forvéntningar?

For er som provat bada tycker ni att det dr lattare att hitta det ni soker pa Blocket
eller pd Facebook Marketplace? Varfor?

Ni som bara provat Blocket, tyckte ni att det var enkelt att hitta det ni sokte? Varfor?
Ni som bara provat Facebook Marketplace, tyckte ni att det var enkelt att hitta det
ni sokte? Vad var det som gjorde det enkelt?

Vad tycker ni &r viktigt pd en kop- och séljplattform online?
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Tillit

Vad gor att ni véljer att handla en vara via en annons pé en kop- och séljplattform
pa internet? Varfor dr dessa faktorer viktiga?

Foljdfragor om intressanta faktorer som dyker upp...

Vad skulle ni sjélva prioritera att skriva i en annons pd en kdp- och séljplattform?
Ar det viktigt att kénna tillit nir man konsumerar pé internet?

I sa fall: Varfor da?

Vad gor att ni kdnner att ni kan lita pd en séljare? Varfor?

Vad gor att ni kdnner att ni inte kan lita pd en sdljare? Varfor?

Kénner ni att ni kan lita pa de som séljer produkter pa Blocket? Varfor?

Kénner ni att ni kan lita pa de som séljer produkter pa Facebook Marketplace? Var-

for?

Asikter om foretagen
Vad tycker ni om Facebook som foretag? Vad édr det som gor att ni tycker sa?
Vad tycker ni om att Facebook lanserat en kop- och siljplattform?

Vad tycker ni om Blocket som foretag? Vad dr det som gor att ni tycker s&?
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