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Forord

Under uppsatsens gang har jag skaffat mig en djupare forstéelse for kinesiska kvinnors
forvantningar pa ett vasterlandskt, globalt detaljhandelsforetag. Detta har gjorts majligt tack
vare de kinesiska kvinnor som tagit sig tid att deltai mina intervjuer. Jag vill darfor rikta ett

stort tack till dessa nio anonyma intervjupersoner.

Vidare dnskar jag tacka personalen pa IKEAs marknadsavdelning i Shanghai, Kina. Det stod
och den uppbackning jag fétt, speciellt av Magnus Omstedt, Ulf Smedberg, Wang Zong Y uan
och Linda Xu har varit ovérderlig.

Slutligen vill jag &ven tacka min handledare Ulf Johansson for ala nyttiga tips och idéer.

AsaHansson

Lund, juni 2005
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Studiens syfte & att skapa forstdelse for kinesiska kvinnors
forvantningar pa ett globalt, vasterlandskt detaljhandel sforetag.

Studien baseras pa kvalitativa intervjuer med kinesiska kvinnor i
Shanghai, Kina

Studien bygger pa centrala begrepp inom forskningsomrédena
kundndjdhet och forvantningar. Dessutom anvands teorier om
konsumentbeteende generellt, savdl som teorier om kinesiskt
konsumentbeteende och kinesiska kvinnors konsumentbeteende.

Ett antal preliminara hypoteser utvecklas ur ovan beskrivna
teoreti ska perspektiv och anvands som studiens analysverktyg.

Studiens primardata bestar av intervjuer med kinesiska kvinnor.
Intervjumaterialet beskriver hur informanterna uppfattar det
globala, detaljhandel sforetaget IKEA.

Studiens resultat visar att kinesiska kvinnors forvantningar pa
vasterlandska foretag som producerar varor lokat i Kina star i
konflikt med traditionella uppfattningar om relationen mellan pris,
kvalitet och produkters ursprungsland. Studiens resultat visar
ocksd att kinesiska kvinnor baserar sina forvantningar om
produkter pa varderingar om vad som genererar mest vérde.
Vidare indikerar studien att design pa flera olika sétt & en viktig
del av kinesiska kvinnors forvantningar. Intervjumaterialet visar
aven att icke ekonomiska kostnader for produkter paverkar
kinesiska kvinnors forvantningar pa IKEA och att kinesiska
kvinnor har hoga forvantningar pa shopping-upplevelser. Studiens
resultat visar &ven att kinesiska kvinnors forutspadda férvantningar
& praglade av att dei affarer far mer uppmarksamhet an de 6nskar.
Kinesiska kvinnors normativa forvantningar karakteriseras
daremot av Onskningar om att fa lov att vara ifred medan de
handlar och gélv vill sbka upp butiksbitraden om de behover hjalp.
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The purpose of the study is to create an understanding for Chinese
female consumers expectations of a global, western retailing
company.

The study is based on qualitative interviews with Chinese women
in Shanghai, China.

The study is based on central concepts within the field of customer
satisfaction and customer expectations. Theories about consumer
behaviour generally, as well as theories about Chinese consumer
behaviour and Chinese female consumer behaviour are used. A
number of preliminary hypothesises are developed and used as
tools when analyzing Chinese femal e expectations.

The empirical data of the study consists of empirical data from
interviews with Chinese female consumers about how they
perceive the global, western retailing company IKEA.

The results in the study shows that Chinese female consumers
expectations of western companies that manufacture products
localy in China, ae in conflict with their traditiona
understandings about the relationship between price, quality and a
product’s county of origin. The result also show that Chinese
women base their expectations about valuations of how much
value a product generates. The results also indicate that design is a
very important part of Chinese female consumers expectations of
products. Further the results show that non-financial costs of
products affect their expectations and that they have high
expectations of shopping experiences. The results also indicate that
Chinese female consumers wish for a limited amount of attention
from staff in the store, but expect to receive too much attention
from staff.
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1 Inledning

| detta kapitel presenteras bakgrundsinformation till studiens problemomrade.

1.1 Bakgrund

Kina borjade valkomna utléandska intressenter till detaljhandelsbranschen forst ar 1992.
Heldgda utlandska foretag saval som joint-ventures stéttade med kapital ifran utlandet tillats
da att salja upp till 30 % av sin produktion pa den kinesiska marknaden.*

Kinesiska konsumenter vande sig tidigare till neddlitna statligt &gda varuhus. Varuhusens
utbud var begransat och produkter var generellt av 1&g kvalitet. Okade inkomster hos
konsumenterna har medfért ett enormt uppsving for detaljhandelsbranschen i landet. Ar 1978
fanns omkring en miljon detaljhandelsbutiker i Kina. 1992 hade denna siffra okat till 10
miljoner. Kinesiska konsumenter har déarmed numera tillgang till ett brett utbud av produkter
erbjudna av en mangfald detaljhandel sforetag pa den lokala marknaden.?

Uppskattningsvis ar ungefar halften av konsumenterna pa den kinesiska marknaden kvinnor.
Detta & en grupp som forvantas spela en allt viktigare roll som konsumenter i framtiden. Lee
et a. menar att Kinas snabba ekonomiska utveckling har lett till en drastiskt féréndrad
situation, speciellt for kvinnor, i Kina. Traditionellt har kinesiska kvinnor bedomts utifran
sinaroller som dottrar, fruar och modrar, men genom till exempel 6kad tillgang till utbildning
och arbete har alt fler kinesiska kvinnor natt ekonomiskt oberoende. Detta, samt att de
kinesiska kvinnorna har en 6kande vilja av att konsumera, menar Lee et al., utgor bade
mojligheter och utmaningar for foretag med ett intresse for den kinesiska marknaden. Lee et
a. understryker darfor ett behov av Okad forstdelse for kinesiska kvinnors

konsumentbeteende.®

! (Dettagélldei kinesiska stader sdsom Peking, Tianjin, Shanghai, Guangzhou, Dalian, Qingdao samt de fem
speciella ekonomiska zonernai landet) Luo, Yadong, China’s Service Sector — a new battlefield for international
corporations, 2001

% Luo, Yadong, China’s Service Sector —a new battlefield for international corporations, 2001

% Lee, S.Y Jenny et al., Business Horizons 47/3 May-June 2004
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Kundntjdhet, customer satisfaction & en del inom forskningsomradet konsumentbeteende®
och & beroende av i vilken utstréckning en produkts uppfattade egenskaper stammer Overens
med konsumenternas férvantningar om produkten.® Forvantningar inbegriper konsumenters
onskningar om vilka egenskaper en produkt eller service ska ha. Konsumenters férvantningar
inbegriper ocksd forutfattade uppfattningar om en produkts eller en service generella
egenskaper eller nivaer och attribut. Denna typ av foérvantningar skapas genom reklam,
granskning av produkten, tidigare erfarenhet av liknande produkter och service. FOrvantningar
skapas aven genom paverkan fran andra konsumenter med tidigare erfarenheter av produkter

och service®

Kundnojdhet kopplas av Schitte och Ciarlante samman med kultur. De menar att kultur kan
paverka om kunder blir ngjda alternativt missngjda med en produkt samt att kultur influerar
hur kunder uttrycker denna typ av missndje. Till exempel krévs det en mer aktiv och

initierande roll for att fa feed-back frén kunder i Asien ani vast.’

Yau pdpekar att litteratur p& omradet kundnojdhet har sina rétter i amerikansk kultur och
menar att denna litteratur forbiser grundldggande kulturella skillnader, vilka borde péverka
kundndjdhet i andra kulturer. Yau menar darfor att det finns ett stort behov av forskning pa
omradet kundnéjdhet i specifika kulturellamiljoer.?

1.1.1 Studiens problemomrade

Jag har funnit att forskning kring omradet kundnéjdhet och dess variation i olika kulturer i
huvudsak handlar om méjligheter och instélining till att uttrycka missnéjdhet.® Trots att
forvantningar understryks som en mycket viktig faktor vad géller kundngjdhet, har jag funnit

f& studier som fokuserar p& hur kunders forvantningar varierar i olika kulturer’. Dessutom

“ Setill exempel Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior 2000, Schiitte, Hellmut &
Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998

® Schiitte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998

® Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior, 2000.

’ Schiitte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998

8 Yau, H.M Oliver, Consumer behaviour in China — Cuistomer satisfaction and cultural values, 1994

® Se till exempel Usunier, Jean Cleude, Marketing Across Cultures, 1996 och Richins, L. Marsha & Verhage, J.
Bronislaw, management i International Journal of Research in Marketing, 1985

19 |nternational Variations in Measuring Customer Expectations i Library Trends, Spring 2001 & ett exempel
som behandlar detta omrade, men i ett snavt och tveksamt generaliserbart sammanhang. | studien jamfors
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menar jag, i likhet med Yau'! att & studier som behandlar kunders férvantningar i relation till

kundnojdhet tar hansyn till att konsumentbeteende kan varierai olika kulturer*?.

En av de f& studier som behandlar kundngjdhet i en specifik kulturell kontext ar Y aus studie
om samband mellan kinesiska traditionella varderingar och kundngjdhet. | denna fastslas inte
bara ett positivt samband mellan kinesiska traditionella vérderingar och forvantningar pa
produkter utan aven mellan kinesiska traditionella vérderingar och kundn¢jdhet. Den
understkta gruppen personer i Y aus undersokning var dock kineser fran Hong Kong och har
darmed begransad generaliserbarhet géllande kinesiska konsumenter fran till exempel det
kinesiska fastlandet. Yau stravar i enkdtundersokningar efter att skapa en holistisk bild av
kundnojdhet och traditionella kinesiska kulturella vérderingar i en kinesisk kontext. Som
utgangspunkt i sin undersokning anvander Yau darfor en modell baserad pa litteratur om
traditionella kinesiska varderingar. Modellen inbegriper sd manga som nio olika variabler. De
tva produkter som anvands i undersokningen & en mini-kassettbandspelare och en
kul spetspenna.®®

Genom att undersoka forvantningar hos kvinnor fran det kinesiska fastlandet menar jag att
ytterligare kunskap kan tillforas till omrédet rérande forvantningar och kundnéjdhet. Vidare
ar det i huvudsak kinesiska kvinnors forvantningar som &r i fokus i undersokningen. Genom
att fokusera pa kinesiska kvinnor istéllet for alla kinesiska konsumenter kan studien bidra till
en Okad forstael se for denna grupp av konsumenter, nagot som Lee et al. har konstaterat & av

speciellt intresse™.

1.1.2 Studiens fokus

D4 Lichtenstein et a. menar att pris & den viktigaste signalerna gentemot konsumenter pa
marknaden anser jag att forvantningar relaterade till pris & av stor relevans fér den har typen

av studie. Lichtenstein et a. gjorde mig &ven uppmarksam pa konsumenters uppfattning om

kinesiska respektive Nya Zeel andska studenters forvantningar pa biblioteksservice. Forvantningar pd produkter
behandlas dérmed inte i denna studie.

'y au, H.M Oliver, Consumer behaviour in China — Cuistomer satisfaction and cultural values, 1994

12 Setill exempel Sheth, N. Jagdish & Mittal, Banwari, Journal of Market Focused Management, 1996 och Van
Raaij, W. Fred, Handbook of Consumer Behavior, 1991

Y au, H.M Oliver, Consumer behaviour in China — Cuistomer satisfaction and cultural values, 1994

“Lee, S.Y Jenny et al., Business Horizons 2004

10
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relationen mellan pris och kvalitet. Zhou et al. menar i sin tur att konsumenters uppfattning
om denna relation skiljer sig & mellan olika marknader™, vilket indikerar att &ven kvalitet &
av intresse i detta sammanhang. Vid en undersdkning av férvantningar pa

detaljhandel sforetag, menar jag dessutom att det &r rimligt att ta hansyn till produkter.

Shopping-upplevelser och atmosfar i varuhuset anses speciellt viktiga i Kina, da kinesiska
konsumenter betraktar shopping vara en typ av rekreation och underh8lining™®. Dessutom har
Schiitte och Ciarlante pdpekar vikten av god after-sales service vid forsajning av produkter
till asiatiska konsumenter.'’ | denna studie inkluderas dérfor shopping-upplevelser och
atmosfar i varuhus savdl som service efter inkopstillfallet. For att oka forstaelsen for
forvantningar pa service och shopping-upplevelser och atmosfar i varuhuset kommer dven

forvantningar pa service innan inkopstillfallet att undersokas.

1.1.3 Syfte

Studiens syfte ar att skapa forstaelse for kinesiska kvinnors forvantningar pa ett globalt,
vasterlandskt detaljhandel sforetag. Forvantningar rérande nedanstdende omraden undersoks.

e Pris, kvalitet och produkter
e  Shopping-upplevelser och atmosfar i varuhus

e Servicefdre och i samband med inkopstillfallet, sdval som service efter inkopstillfallet

Avsikten & darmed att 6ka kunskapen om kinesiska kvinnors konsumentbeteende.

15 Zhoua, Zheng Kevin et al., International Journal of Research in Marketing, 2002

!¢ Crocker, George & Tay, Yi-Chung, The China Business Review, 2004 och Schiitte, Hellmut & Ciarlante
Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998

17 Schiltte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998

11
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1.1.4 Studiens utgangspunkter

Denna studie utgar ifran att konsumentbeteende skiljer sig & mellan individer ifran olika
kulturer. *® Vidare behandlas kunders forvantningar som en viktig del i begreppet
kundndjdhet.

| studien forutséitts att kunders forvantningar bygger pa forutfattade uppfattningar och
onskningar om egenskaper pa produkter och service. | studien forutsitts ocksa att dessa
forvantningar formas genom reklam, granskning av produkter, tidigare erfarenhet av liknande
produkter/service och genom att andra konsumenter beréttar om sina erfarenheter av
produkter/service.

| likhet med Tam?®, behandlar jag férvantningar som en dynamisk process snarare an en
statisk variabel i en konsuments beteende. Jag ser darmed forvantningar som foranderliga.
Detta innebdr konkret att jag menar att konsumenters forvantningar kan forandras efter
konsumentens upplevelser av till exempel en produkt. Detta innebér att jag inte speciellt talar
om konsumenternas forvantningar innan konsumtionstillfallet, utan behandlar forvantningar i

ett vidare perspektiv.

1.1.5 Avgransningar

Forskare har lagt speciell vikt vid kinesiska konsumenters konsumentbeteende vid inkdp av
presenter. PA grund av denna studies begransade omfattning beaktas dock inte kinesiska

kvinnors forvantningar relaterade till inkdp av presenter.

Trots att manga detaljhandelsvaruhus erbjuder mojligheter att dta och att detta kan betraktas
som en del av upplevelser av varuhusens atmosfar och miljé har jag pa grund av studiens
begransade omfattning ingen majlighet att speciellt behandla mojligheter att da i samband
med besok i detaljhandel svaruhus.

'8 De Mooij, Marieke & Hofstede, Geert, Journal of Retailing, 2002

19 Se till exempel; Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior 2000, Schutte, Hellmut &
Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998

% Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior, 2000.

21 Tam, L.M Jackie, Journal of Business Research, 2005
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2 Metod

| detta kapitel presenteras och beskrivs studiens undersokningsmetod. Avsikten med kapitlet
ar att forklara hur studiens problemomrade angripits och darmed ge lasaren en uppfattning
om studiens metod.

2.1 Val av ansats

Studiens ansats & abduktiv. Detta innebar att jag i min forskningsprocess gatt ifran teori till
empiri och darefter tervant tillbaka till teori. Denna ansats kan beskrivas som en blandning
mellan deduktiv och induktiv ansats.? Inledningsvis inspirerades jag av grundldggande
teorier och modeller om sambandet mellan kundngéjdhet och foérvantningar samt teorier om
konsumentbeteende i Kina. Ur dessa teorier formulerades en rad prelimindra hypoteser, vilka
jag med hjdlp av den empiriska undersokningen @mnat utveckla. Studiens preliminara
hypoteser ska betraktas som analysredskap, snarare én hypoteser i traditionell hypotetisk-
deduktiv bemérkelse. Efter behandling av det empiriska materialet dtervander jag till dessa
prelimindra hypoteser. For att ge ckad forstaelse for kinesiska kvinnors konsumentbeteende
har jag amnat utveckla dem till en rad nya hypoteser. Hypoteser anvands traditionellt i studier
med deduktiv ansats 2, varp& detta metodologiska forhdliningssitt kan anses vara
Overraskande. Syftet med anvandning av hypoteser i denna studie & dock inte traditionellt
deduktivt, d& jag inte huvudsakligen soker testa dem mot verkligheten, utan snarare anvander
dem som ett instrument for att angripa studiens problemomrade och som ett it att utveckla
djupare teori om kinesiska kvinnors konsumentbeteende. Foljande figur (fig 2.1) beskriver
mitt metodologiska tillvagagangssatt. Jag har utvecklat denna modell for att ge lasaren en
overgripande bild av det metodologiska forhallningsséitt som anvants vid genomférandet av

studien.

22 Alvesson, Mats & Skoldberg, Kaj, Tolkning och reflektion — vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, 1994
% Thurén, Torsten, Vetenskapsteori for nyborjare, 1996
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Analys av resultatet av studiens
empiriska undersokning i relation till ~ f-------- .
studiens preliminara hypoteser

Fig. 2.1: Studiens metodol ogiska forhalIningssatt

2.2 Val av forskningsmetod

Enligt Alvesson och Skdldberg karakteriseras den kvalitativa forskningsmetoden av Gppen
och mangtydig empiri och innebar att forskaren i hog grad utgar ifran studieobjektens
perspektiv. Metoden kan jamforas med kvantitativ metod, i vilken forskarens perspektiv &r
mer centralt och forskaren bestammer i forvag i stor utstrackning vilka dimensioner och
kategorier som & av intresse.* Eftersom denna studie handlar om att skapa forstaelse for
kinesiska kvinnors forvantningar pa globala detaljhandelsforetag, ar det viktigt att 1ata

informanternas perspektiv dominera undersokningen. Syftet med undersokningen bottnar i att

 Alvesson, Mats & Skoldberg, Kaj, Tolkning och reflektion — vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, 1994
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existerande forskning pa omradet & begransad. Darfér menar jag att denna studie skulle
forlora trovardighet pa om ramen for informanternas forvantningar begransades genom att
kategoriseras pa forhand. Av denna anledning har kvalitativ metod ansetts vara ett béttre

alternativ an kvantitativ metod.

En fallstudie & enligt Merriam, en undersokning av en specifik foreteelse sdsom en handelse,
en person, en institution eller en socia grupp®. En forde med falstudier & att den
undersokta situationen & en del av verkligheten och att man darmed kan f& mycket ingadende
kunskap om foreteelsen. Nackdelen med fallstudier & att forskaren har begransad kunskap
om huruvida foreteelsen & vanligt féorekommande och generaliserbar. Syftet med en fallstudie
kan vara att den specifika situationen &r speciellt intressant och for att man genom den kan
skapa sig béttre generell forstaelse av den foreteelse man & intresserad av®. Jacobsen menar
ocksa att fallstudier lampar sig bra for teoriutveckling, da forskaren genom att ga pa djupet i
ett specifikt fal kan hitta foreteelser som man tidigare hade liten uppfattning om. Enligt
Jacobsen kan resultatet fran det enskilda fallet generera hypoteser, som kan prévas i andra
undersokningar.?” Av dessa anledningar anser jag, trots den begransade generaliserbarheten,
att det varit lampligare att genom en fallstudie, fokusera pa forvantningar pa ett specifikt

foretag, snarare én forvantningar pa en rad olika foretag.

2.3 Val av fall

For att i linje med studiens syfte dka forstael sen kring kinesiska kvinnors forvantningar pa ett
globalt detaljhandelsforetag fokuserar i studien pa forvantningar kring ett foretag som passar
in pa den beskrivningen. En forutséttning for val av foretag &r att det har etablerat verksamhet
genom varuhus i Kina och marknadsfor sig gentemot kinesiska kunder, sa att kinesiska

kvinnor rimligen kan ha skapat sig forvantningar pa foretaget.

D& konsumenters beteende & mer forutsagbart i de fall de & kansoméssigt engagerade i

produkterna®, tyckte jag det var mer intressant att undersoka férvantningar pa denna typ av

% Merriam, B Sharon, Fallstudien som forskningemetod, 1994
26 i
Ibid.
%" Jacobsen, Dag Ingvar, Vad, hur och varfér? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhallsvetenskapliga
amnen, 2002
% Hoyer, Wayne D., & Maclnnis, Deborah J., Consumer Behavior, 1997
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produkter. Ett globalt, detaljhandel sforetag som séljer produkter av dennatyp & IKEA, da det
ar troligt att konsumenter & kansloméssigt engagerade i produkter som kan placeras i deras
egen hemmiljo. Av denna anledning menar jag att IKEA var ett |lampligt foretag att utgd ifran
i denna studie. IKEA Oppnade dessutom sitt forsta varuhus i Kina redan 1998. | kapitel 4

presenteras foretaget ytterligare.

2.4 Val av teorier

En central modell inom forskningsomrédet kundnéjdhet &r, the disconfirmation paradigm?,
vilken behandlar férvantningar som en av huvudfaktorerna for kundngjdhet anvandsi studien.
Denna modell, sdvél som flera av de definitioner av kundngjdhet® respektive férvantningar®
som anvandsi studien har tidigare anvantsi studier av kinesiska konsumenter. Jag har darmed

forsakrat mig om att dessateorier & applicerbara pa kinesiska konsumenter.

Vidare anvands teorier om konsumentbeteende som jag ansett varit relevanta med hansyn till

de omraden som &r centrala for studiens syfte:

e Forvantningar pa pris, kvalitet och produkter

e Forvantningar pa Shopping-upplevelser och atmosfar i varuhus

e Forvantningar pa service fore och i samband med inkopstillfallet, sdval som service
efter inkopstillfallet

Dessa teorier behandlar konsumentbeteende i olika kulturer, kinesiska konsumenters beteende
generellt och kinesiska kvinnors konsumentbeteende. Teorierna anvands som en teoretisk
plattform for att utveckla preliminara hypoteser om kinesiska kvinnors forvantningar pa
globala, vasterlandska detaljhandelsforetag. Jag har medvetet valt att inte anvanda teorier
speciellt avsedda for detaljhandel, da jag funnit att dessai stor utstréckning ar utvecklade for

att passain i vasterlandska sasmmanhang.

# Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior, 2000
%Y au, H.M Oliver, Consumer behaviour in China — Cuistomer satisfaction and cultural values, 1994
%! Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior, 2000 & Y au, H.M Oliver, Consumer
behaviour in China — Cuistomer satisfaction and cultural values, 1994
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2.5 Datainsamling

Studiens priméra data har samlatsin i tva faser. Avsikten med den forsta fasen &r att kartlagga
foretagets marknadskommunikation och darmed fa en uppfattning om hur foretaget
marknadsfor sig gentemot kinesiska kvinnor. Avsikten & att information om IKEAS
marknadskommunikation ska skapa kontext till analysen om de kinesiska kvinnornas
forvantningar pa foretaget. Darfor har  intervjuer genomforts med personal pa
marknadsavdelningen pa IKEA i Shanghai. Jag lyssnade aven till ett foredrag om IKEAS

historia pa den kinesiska marknaden pa IK EAs marknadsavdelning i Kina.

Intentionen med studiens néstfljande fas ar att skapa forstéelse for kinesiska kvinnors
uppfattningar och forvantningar pa IKEA, varpa kvditativa intervjuer med nio kinesiska
kvinnor har genomfoérts. Kvale beskriver den kvalitativa intervjumetoden som unik och
kraftfull nar det géller att fanga erfarenheter och innehdll i informanternas vardagligaliv. Den
kvalitativa intervjumetoden ger dessutom informanter majlighet att med egna ord férmedla

sitt personliga perspektiv?, vilket jag menar ligger i linje med studiens syfte.

Genom att dela upp undersokningen i dessatva faser hade jag fatt en god forstéelse for IKEAs
marknadskommunikation pa den aktuella marknaden innan intervjuerna med de kinesiska
kvinnorna genomfordes. Anvand intervjumetod diskuteras ytterligare langre fram i studien.

Sekundar data har anvéants for att skapa forstaelse for studiens problemomrade. Da sekundar
data & information baserad pa upplysningar insamlade fran andra an forskaren gélv, har jag i
de fall jag funnit det relevant och rimligt forsokt kontrollera denna typ av kélor innan de
anvants i uppsatsen. De sekundara data som jag anvant mig av & i huvudsak hamtad ifrén
artiklar fran vetenskapliga tidskrifter och annan vetenskaplig litteratur. Jag anvander mig av
erkénda tidskrifter och forfattare for att forsékra mig om att anvant material ar tillforlitligt.
Det &r trots detta svart att veta om materialet &r trovardigt. Tidigare forskning pa studiens
problemomrade & begransad. Darmed & ocksa méjligheten att Oka bredden i studiens
teoretiska resonemang begransad. Jag forhdller mig darfor kritisk till de teoretiska
resonemang som anvands i studien. Jag &r till exempel mycket kritisk till de generella och
kategoriska sdtt som vissa forskare beskriver konsumentbeteende i Kina. Vidare stravar jag

% Kvale, Steinar, Den kvalitativa forskningsintervjun, 1997
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efter att anvanda sa aktuella kallor som majligt. Eftersom jag upplevt en begrénsad mangd
befintligt kallmaterial som behandlar studiens problemomrade anvands dock &ven kallor som
ar publicerade en tid tillbakai tiden.

Vid sokning efter sekundér data har jag i huvudsak sokt efter material som behandlar
konsumentbeteende i olika kulturer, kinesiskt konsumentbeteende, kundndjdhet och kunders
forvantningar. Jag har aven sokt efter material relaterat till kinesiska konsumenters beteende
rorande omrédena pris, kvalitet, produkter, shopping-upplevelser och atmosfar i varuhus samt
service. Det & i huvudsak dessa omrdden jag finner vara av relevans for studiens

problemomrade.

2.5.1 Intervjumetod

Kvale understryker att forskningsintervjun &r ett samspel mellan tva parter med syfte att
utveckla kunskap genom dialog. Det ar darfor viktigt att forskaren pa kort tid bygger upp en
atmosfar i vilken informanten & trygg nog att uttrycka sig fritt.>* Av denna anledning har
majoriteten av intervjuerna genomforts i informanternas hemmiljé. Jag menar att
informanterna de sannolikt snabbt kunde kénna sig trygga i denna milj6. Informanterna hade
dessutom inflytande Gver vilken tidpunkt och vilken plats som intervjuerna genomfordes pa,
vilket Bell menar & mycket viktigt, av hansyn till informanterna.® Av denna anledning
genomfordes, i enlighet med informanternas onskemdl, intervjuer med tre informanter pa
annan plats an i informanternas hemmiljo. | ett fal genomférdes intervjun hemma hos
informantens fordldrar. Vidare intervjuades tva informanter samtidigt hemma hos den ena
informantens pojkvan. Det & rimligt att dessa informanter i viss utstrackning kan ha paverkat
varandras utsagor. Studiens resultat visar dock tydliga tecken pa att de i flera avseende har
olika uppfattningar, vilket indikerar att de trots att de intervjuades gemensamt, har givit
uttryck for individuella uppfattningar. Den miljé som intervjuerna genomférdes i var
dessutom mycket vabekanta for informanterna.  Av dessa anledningar anses de speciella
omstandigheternainte ha paverkat studiens resultat anmarkningsvart.

% Kvale, Steinar, Den kvalitativa forskningsintervjun, 1997
% Bell, Judith, Introduktion till forskningsmetodik, 1995
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For att informanterna inte skulle tappa intresse och koncentration begransades intervjuerna
tidsméssigt till 45-60 minuter. Jag anser mig att under denna tidsperiod fatt uttémmande

information i de olikaintervjuerna.

Den strukturerade intervjun kan liknas vid en enkéat som fylls i av intervjuaren istéllet for av
informanten sdv. Den ostrukturerade intervjun & andra sidan, & informell och styrs av
informantens svar och reaktioner istdllet for intervjuarens férutbestamda frégor.* Den
halvstrukturerade forskningsintervjun kan betraktas vara ett mellanting mellan de ovan
namnda intervjumetoderna och karakteriseras av ett antal teman och forslag till intervjufragor,
men med méjligheten att férandra frégornas foljd och form om det anses nédvandigt.*® Den
intervjumetod som jag ansdg mest |amplig var den halvstrukturerade intervjumetoden, da den
ger informanterna frihet att uttrycka sig relativt ohdmmat inom ramen for studiens omréde.
Dessutom &r det med denna intervjumetod mer sannolikt att intervjuaren lyckas técka in de
omraden som &r relevanta for studien, utan att for den skull styra vad informanterna anser ar
viktigast.

| enlighet med att kunders forvantningar bygger pa forutfattade uppfattningar och énskemal
om egenskaper p& produkter och service®, har temat i de halvstrukturerade intervjuerna varit
kundernas uppfattningar och tankar om IKEA. | detta tema har &ven ingétt kundernas
uppfattningar om andra varuhus som séljer denna typ av produkter. Avsikten med att lata
informanterna tala om sina uppfattningar snarare én bara sina férvantningar, var att forsoka
fanga upp allmannatankar och uppfattningar, som paverkar deras olika typer av férvantningar.
Jag har darmed utgatt ifran att konsumenters uppfattningar speglar deras forvantningar. En
risk med denna intervjuteknik ar att det kan vara svart att urskilja vilken typ av forvantningar
kvinnorna har via deras uppfattningar. Trots detta anser jag att denna intervjuteknik fungerat
som ett sdtt att nd informanternas uppenbara forvantningar, saval som ett séitt att avsldja
mindre tydliga forvantningar. Jag har utvecklat nedanstéende modell (figur 2.2) for att ge
lasaren en Overgripande bild av tanken bakom den intervjuteknik som anvantsi de kvalitativa

intervjuerna.

% Bell, Judith, Introduktion till forskningsmetodik, 1995
% Kvale, Steinar, Den kvalitativa forskningsintervjun, 1997
%" Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior, 2000
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Fig. 2.2: Tanken bakom den intervjuteknik som anvantsi de kvalitativaintervjuerna.

Fordelen med att stdlla oppna fragor i intervjusituationen &r att forskaren inte styr eller
hammar informanterna. Detta ger informanterna utrymme for att ge bade utforliga och
nyanserade svar. En nackdel &r att intervjuerna kan vara svartolkade och svéra att jamfora® |
kombination med den halvstrukturerade intervjumetoden har anvandningen av 6ppna fragor
haft vissa praktiska implikationer pa tolkningen av det empiriska materialet. Exempel pa detta
& att en del informanter i intervjuerna delgav malande uppfattningar om kvalitet, medan
andra valde att inte sarskilt kommentera denna aspekt. Samtidigt menar jag att denna teknik
haft positiva effekter pa intervjusituationen, da informanterna getts utrymme att utrycka vad
som de gdlva ansett speciellt viktigt. Detta har speglats i intervjuerna genom att deras

respektive struktur till viss del skiljt sig &t.

% Andersson, Bengt-Erik, Som man frgar f&r man svar — en introduktion i intervju- och enkétteknik, 1994
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For att uppmuntra informanterna att uttrycka sig fritt, utan att kénna sig begrénsade av
spraékkunskaper var intentionen att genomféra ala intervjuerna med de kinesiska kvinnorna
pa kinesiska. Mina kunskaper i kinesiska ar att betrakta som avancerade. Jag har forutom over
tva ars studier i kinesiska i Sverige, aven bott och studerat kinesiska vid universitet i Kina
under tva ars tid. Min bakgrund innebér att jag forutom att jag forstar informanternas uttryck
rent sprakligt, &ven har en generell kulturell forstaelse for deras situation. Det & dock vért att
notera att jag inte pratar kinesiska flytande och inte heller har ndgon familjeméssig
anknytning till den kinesiska kulturen. Min professionella erfarenhet av tolkningsarbete har

vidare varit i huvudsak av skrivet material.

En av intervjuerna pabdrjades pa kinesiska, men informanten bytte sedan sjalv till engelska.
Detta menar jag kan bero pa en rad olika anledningar. En anledning kan vara att hon kande sig
manad att prata engelska da hon trodde att detta skulle underlatta for mig. En annan anledning
kan vara att hon sjdlv ville tatillfalet i akt att §alv dva sin engelska. Det & ocksa méjligt att
informanten, som pratade mycket bra engelska, garna ville bevisa att hon kunde genomféra
intervjun pa engelska. Oavsett varfor hon bytte fran kinesiska till engelska, var detta ett
initiativ fran hennes egen sida, varfor jag fann det onodigt att byta tillbaka till kinesiska.
Uppenbarligen kande informanten sig bekvam nog att genomfora intervjun pa, vad som for
henne &r ett frammande sprak. De 6vriga intervjuerna genomférdes pa kinesiska.

D& jag genomforde intervjuerna sav, pa vad som for mig &r ett frammande sprak, ansag jag
mig ha svart att bade lyssna och engagera mig ordentligt i intervjusamtalet och dessutom
anteckna samtidigt. Av denna anledning spelades intervjuerna in med hjdp av en MP3-
spelare. Detta redskap ansags speciellt |ampligt da det & mycket litet till storleken och darfor
sannolikt inte kénns lika distraherande som en bandspelare. | bdrjan av varje intervju
beréttade jag att anledningen till att jag ville spela in intervjuerna var for att hjdlpa mig att
komma ihdg vad de sagt. Samtliga informanter 1& mig spela in intervjuerna. Ingen av dem
verkade heller besvérade av att jag ville gora detta.

Intervjuguiden, se bilaga 1, utformades med tanke pa att de kinesiska kvinnorna skulle kunna
ha en annan uppfattning om vad till exempel kvalitet och service efter inkdpstillfallet innebér
for mig som intervjuare. For att forsakra mig om att de menade samma sak som jag i

intervjusamtalet, var det viktigt att forklara vad jag menade med dessa begrepp. Ett exempel
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pa detta &r att jag nar vi borjade tala om service efter inkopstillfallet, tog exempel pa vilken
typ av service dettainnebéar pa IKEA.

Tolkning av det inspelade materialet skedde strax efter att intervjun genomforts. Jag lyssnade
pa varje intervju flera ganger for att vara siker pa att det jag hade uppfattat under intervjun
stamde 6verens med det inspelade materialet. Ett fatal ganger kande jag under intervjuerna att
mina egna sprakkunskaper inte rackte till. Da bad jag informanterna utveckla eller ytterligare
forklara vad de menade. | négra situationer bedomde jag det dock som oklokt att avbryta
informanten. Davalde jag istéllet att i efterhand ta hjalp av kinesisk personal pa IKEA for att
tolka dessa korta sekvenser av det inspelade material et.

2.5.2 Val av informanter

Avsikten med att studera kinesiska kvinnors forvantningar ar relationen mellan forvantningar
och kundngjdhet. De kinesiska kvinnor som pa grund av begrénsade resurser inte sannolikt &r
eller kommer att bli kunder pa foretaget utesluts darmed i undersokningen. For studien
intervjuades darfor endast kinesiska kvinnor i aldersgruppen 25-40 &r, som har en inkomst
over 2000% yuan/ménad och & boende i Shanghai. Denna kategorisering & i enlighet med

vilkakvinnor IKEA raknar som majliga och sannolika kunder pa varuhuset i Shanghai, Kina™.

Da studiens ma grupp fasts agits skedde urvalet av informanter i samarbete med medarbetare
pa IKEA. Alla informanter var vanner eler bekanta till medarbetare pa foretaget. Denna
urvalsmetod, saval som det begransade antalet informanter, har styrts av den begransade
tidsperiod som studien genomférts inom. Fordelen med att ta hjdlp av IKEA var att
informanterna med sakerhet tillhdrde malgruppen och dessutom inte behtvde kanna sig
osakra vad géllde att dldppa in en frammande person i deras hem. Nackdelen var dock att
risken for att informanternas uppfattningar och forvantningar hade férgats positivt av deras
relation till ndgon pa foretaget. For att minska risken for detta, intervjuades inga kvinnor vars
familjemedlemmar eller daktingar arbetade pa IKEA. Dessutom gjordes det klart for
informanterna i bérjan av varje intervju att jag inte var anstdlld av IKEA och att deras

intervjusvar skulle behandlas anonymt. Risken for att informanternas svar skulle ha paverkats

% 2000 yuan motsvarar 1760 svenska kronor, da 1 yuan & vard 0,88 svenska kronor. (2005-05-19)
“0 | nformation fr&n Magnus Omstedt, Marknadsavdelningen p& IKEA i Shanghai, april 2005
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av att de kanner ndgon pa IKEA bedoms darmed som liten. Jag & dock medveten om att detta
urval gjorde att jag fick kontakt med en grupp kvinnor tillhdrande en viss social grupp. Deras
ekonomiska situation gor till exempel att de har storre valmgjligheter vad gdller produkter an
kineser med |&agre inkomst. Detta paverkar sannolikt deras forvantningar pa produkter och
service, vilket innebér att denna studies resultat inte & generaliserbart till kinesiska kvinnor i
andra sociala grupper. Jag & darfor medveten om att jag med detta urval fatt okad forstaelse
for en visstyp av kinesiska kvinnor.

Urvalet av informanter har karakteriserats av en stravan efter att informanternas alder skulle
haen sajamn spridning i studiens malgrupp, 25-40 ar, som majligt. Dessutom har jag forsokt
komma i kontakt med informanter med olika typer levnadsférhallanden . | nedanstaende
tabell presenteras informanterna, deras respektive alder och en kort presentation Gver deras

levnadsforhdllanden. Namnen som tilldel ats informanterna &r fingerade.

Namn | Alder | Kortfattad beskrivning av levnadsfor hallanden

Min |25 Arbetar. Har tillsammans med sin blivande man just kopt en 1&genhet som de

inreder tillsammans. Bor hos sinafordldrar till dess att brollopet &gt rum.

Wen |25 Arbetar. Nygift. Bor sedan 1,5 ar (tidigare sambo) tillsammans med sin man.

Hua |26 Arbetar. Singel. Bor hemma hos sinaforédrar

Juan | 26 Arbetar. Har pojkvéan. Bor hemma hos sina foré drar/hemma hos
pojkvannen.
Yan |29 Arbetar. Gift och har ett barn. Bor tillsammans med sin man, deras

gemensamma barn och sina svarfordldrar.

Fang |31 Arbetar. Gift och har ett barn. Bor tillsammans med sin son och sin mamma.

Jing |34 Hemmafru. Gift och har ett barn. Bor tillsammans med sin man, deras

gemensamma barn och en inneboende hemhjalp.

Li 35 Foréldraledig. Gift och har ett barn. Bor tillsammans med sin man, deras
barn och sina svarforéldrar.

Ping |39 Gift. Bor tillsammans med sin man, sin pappa och en inneboende hemhjdp.
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2.6 Validitet och reliabilitet

| detta avsnitt summerar jag de viktigaste av de atgarder jag vidtagit for att forsakra mig om
att studien har sa hog reliabilitet och validitet som mojligt samt svarigheter relaterade till detta

omréade.

For att studien skulle fa sd hog vaiditet som majlighet valde jag att véja ut relevanta
teoretiska resonemang forst efter det att jag genomfort en omfattande teoriundersokning. Pa
detta sétt har jag kunnat undvika att validiteten paverkats negativt genom avgransning av
relevant teori. Genom den abduktiva ansatsen har jag dessutom haft en mgjlighet att vara

flexibel gentemot de preliminéra hypoteser jag valt att utveckla ur vald teori.

Genom den havstrukturerade intervjumetoden och dppna intervjufragor fanns stora
mojligheter for informanterna att ge nya perspektiv pa problemomrédet. Genom att inte
intervjua familjemedlemmar eller slaktingar till personal pa fallforetaget har méjligheten for
trovéardiga svar Okats. Att intervjuerna genomforts i hemmiljo menar jag ytterligare Okat
denna méjlighet. En nackdel & dock att informanterna alla kdnner nagon som arbetar pa
IKEA.

Genom att undvika att anvanda tolk vid intervjuerna har jag géav haft kontroll Over
oversittning av intervjuguiden, sdval som intervjumaterialet. Mina kunskaper i kinesiska
menar jag ur detta perspektiv haft en god paverkan pa studiens reliabilitet sdval som validitet.
En nackdel & dock att det & jag trots avancerade kunskaper i kinesiska, inte har kinesiska
som modersmd och att jag saknar professionell erfarenhet nar det galler att versétta talad
kinesiska. Trots detta betraktar jag d&nd& mina kunskaper som tillrackliga for studiens andamal.
Jag hade dessutom hjap av kinesisk personal pa IKEA vid de tillféllen nar verséttning av det
talade materialet trots att jag lyssnat igenom det flera ganger, var for svart for mig att hantera.

Trots att jag varit bosatt i Kinai sammanlagt tva ar, finns det ett kulturellt avstand mellan mig
och de intervjuade kvinnorna, som &ven kan paverka studiens validitet. Jag har forsokt
overbrygga detta genom att ta hénsyn till det vid utformningen av min intervjuguide, savél

som i mitt eget upptradande under intervjuerna.
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Genom att studera kinesiska kvinnors forvantningar i en va avgransad kontext har jag stravat
efter precision. En nackdel & att studiens generaliserbarhet & begransad. Att jag endast
genomfort nio intervjuer & ytterligare ett exempel pa att studien har begrénsad
generaliserbarhet. Utifran givna forutsattningar hade det dock varit orimligt att hinna med fler
intervjuer rérande forvantningar pa flera olika foretag. Aven urvalet av informanter hade
kunnat ske pa ett mer traditionellt vetenskapligt sétt under andra forutséttningar.
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3 Teori

| detta kapitel presenteras studiens teoretiska ramverk. Syftet ar att ge lasaren insikt i vilka
analysverktyg som anvants i studien. Inledningsvis definieras kundndjdhet och forvantningar,
saval som relationen mellan dessa begrepp. Darefter presenteras teorier om kinesiska
konsumenters beteende generellt, samt teorier om kinesiska kvinnors konsumentbeteende.
Dessa teorier ar i enlighet med studiens problemomrade alla relaterade till foljande omraden;
pris och kvalitet, produkter, shopping-upplevelser och atmosfar i varuhus, service samt

service efter inkopstillfallet. Ur dessa teorier harleds studiens prelimindra hypoteser.

3.1 Definitioner av kundnojdhet och forvantningar

Kundndjdhet & enligt Y au en métbar och varderande attityd. Attityden harror fran graden av
Overensstdmmelse mellan forvantningar om egenskaper hos produkter och de egenskaper
kunden upplever att produkter faktiskt har. Forvantningar och uppfattade egenskaper &

bestéamda av alla aspekter i kdp- och konsumtionsprocessen.*

Nedanstdende modell, the disconfirmation paradigm, bygger i enlighet med Y aus™ definition,
pa att graden av Overensstammelse, disconfirmation mellan kunders forvantningar och
produkters/service prestanda, performance leder till ndjdhet aternativt missndjdhet hos
kunder. 1 enlighet med modellen bekraftas kunders forvantningar nar produkter/service
motsvarar dessa. Positiv brist pa 6verensstammelse & nér produkters/service prestanda
overtréffar  kunders forvantningar. Bade Overensstammelse och positiv - brist  pa
overensstammel se mellan kunders férvantningar leder till kundnéjdhet. Missngjdhet ar istéllet
resultat av negativ 6verensstammelse mellan kunders foérvantningar och produkters/service
prestanda. * Nedanstéende & en férenkling av modellen the disconfirmation paradigm.
Elementet kanslor ingdr i ursprungsmodellen®, men behandlas inte i denna studie och har
darfor utedlutits.

“Lyau, H.M Oliver, Consumer behaviour in China — Cuistomer satisfaction and cultural values, 1994
42 .
Ibid.
“3 Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior, 2000.
“ Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior, 2000.
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The disconfirmation paradigm

Forvantningar l
Grad av Nojdhet
Overensstdmmel se
¥ Missnojdhet
Egenskaper T

Fig. 3.1: Forenklad version av The disconfirmation paradigm®

Tams studie av kinesiska konsumenters forvantningar pa service i en kinesisk
snabbmatsrestaurang visar att the disconfirmation paradigm & applicerbar i en kinesisk

kontext.*

Forvantningar innebér, enligt Hoyer och Maclnnis, bade forvantningar i form av kunders
forhoppningar och foérutfattade uppfattningar om produkters eller service egenskaper.
Forvantningar skapas genom reklam, granskning av produkter, tidigare erfarenhet av liknande
produkter/service och genom att andra konsumenter beréttar om sina erfarenheter av

produkter/service.*’

Aven Tam menar att konsumenter kan anvénda flera olika typer av forvantningar nar de véljer
och utvarderar nivan pa service. Tam syftar framst pa tva olika typer av forvantningar;
forutspadda forvantningar, predictive expectations och normativa forvantningar, normative
expectations. *® Forutsp&dda forvantningar & enligt Churchill och Surprenants definition
kunders i forvag bestamda uppfattning om vilken serviceniva de sannolikt kommer att

> Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior, 2000.

“ The disconfirmation paradigm bendmns av Tam the expectancy-disconfirmation model men speglar samma
samband mellan forvantningar och kundndjdhet. Tam, L.M Jackie, Journal of Business Research, 2005

“"Hoyer, D Wayne & Maclnnis, J. Deborah, Consumer Behavior, 2000.

8 Tam, L.M Jackie, Journal of Business Research, 2005
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erh8l1a*. Tam behandlar normativa férvantningar som kundens uppfattning vad som &r ideal
service, the best brand norm™. | denna uppsats anvands begreppet férutspédda férvantningar
om kunders i forvag bestamda uppfattning om vad de kommer att erhdllai form av produkter
och service. Begreppet normativa forvantningar anvands om kunders uppfattning om vad

ideala produkter och service innebér.

3.2 Relationen mellan pris och kvalitet

Lichtenstein et al. menar att pris & den viktigaste signalerna pa marknaden och menar att flera
forskare har visat att konsumenter ser pris som en indikation foér produktens kvalitet.>* Zhoua
et al. menar dock att uppfattningen om relationen mellan pris och kvalitet skiljer sig & mellan
olika marknader. Zhoua et al. baserar detta pa att tillit till att pris som trovéardig information
om produkters kvalitet skiljer sig & pa olika marknader. Av denna anledning menar Zhoua et
al. att konsumeter pa ineffektiva marknader, dar prisinformation & mindre pdlitlig, borde ha
lagre tillit till pris-kvalitetsrelationen. Paradoxalt nog maste dock konsumenter pa denna typ
av marknader ofta lita till sambandet mellan pris och kvalitet, eftersom annan
produktinformation inte &r tillganglig. Zhoua et al. har funnit att konsumenter i Kina, pa
grund av den ineffektiva situationen pa marknaden, har |&gre tillit till relationen mellan pris
och kvalitet. Trots detta & kinesiska konsumenter mer bendgna att anvéanda pris som ett sétt
att dra slutsatser om kvalitet.>

Aven Schiitte och Ciarlante menar att relationen mellan pris och kvalitet & av speciell
betydelse i Kina. Enligt Schitte och Ciarlante & kinesiska konsumenter kanda for att garna
betala ett hogre pris for varaktiga konsumtionsvaror, eftersom dessa konsumenter ser ett hogt
pris som en stark indikation for att produkten & av hog kvalitet. De menar att detta beror pa
att kinesiska konsumenter under lang tid har haft ddliga erfarenheter av kvaliteten pa
produkter producerade av statligt &gda foretag. Genom att kdpa dyrare importerade produkter
kan en kines darmed "férsskra’ sig om att produkten héller en hég standard. > Gallup China

Ltds undersokning visar att en majoritet (78%) av kinesiska konsumenter i storstader foredrar

“9 Churchill & Surprenant i Tam, L.M Jackie, Journal of Business Research, 2005
% Tam, L.M Jackie, Journal of Business Research, 2005

*! |ichtenstein, Donald R. et al. , Journal of Marketing Research, May 1993

%2 Zhoua, Zheng Kevin et a. , International Journal of Research in Marketing, 2002
%% Schiitte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998
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att betala mer for varaktiga kvalitetsprodukter, an att kdpa billigare produkter av lagre kvalitet
oftare>, vilket ligger i linje med Schiittes och Ciarlantes™ resonemang ovan.

Preliminar hypotes 1
Kinesiska kvinnor forvantar sig béttre kvalitet ju hdgre priset pa produkten &r. Detta &r en

anledning till att de koper produkter fran vasterlandska foretag.

3.3 Icke-ekonomiska kostnader for produkter

Schiitte och Ciarlante menar att kostnader fran konsumentens perspektiv innebér icke-
ekonomiska sdval som ekonomiska aspekter. Exempel pa icke-ekonomiska aspekter pa pris ar
tiden det tar att genomfora kopet, tiden det tar att bestémma vilken produkt som ska kopas
och den fysiska anstrangning som kravs for att transportera hem produkten for anvandning. Pa
grund av |&gainkomstnivaer i storadelar av Asien, menar Schiitte och Ciarlante konsumenter
déar ofta & beredda att " betala mer” ur ett icke-ekonomiskt perspektiv, anh konsumenter i vast
och i Japan. Daremot kan den fysiska anstrangningen for att transportera hem varan betraktas
som hog eftersom de ofta inte har mdjligheten att shoppa med bil. Vidare menar Schiitte och
Ciarlante att det for en del konsumenter inte & socialt accepterat att de galva transporterar,
monterar ihop och installera produkter dv. Schiitte och Ciarlante pdpekar IKEASs produkter
som asiatiska konsumenter denna anledning kan anse vara for dyra ur ett icke-ekonomiskt

perspektiv.>®

Preliminar hypotes 2
Hoga icke-ekonomiska kostnader av en produkt paverkar kinesiska kvinnors forvantningar

pa en produkt negativt.

* Li, Dong & Gallup, Alec M, The China Business Review, 1995
52 Schutte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998
%6 | hid.
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3.4 Konsumenters preferenser pa produkter skiljer sig a mellan

olika marknader

Nar ett foretag gar in pa nya marknader stélls de infor valet att anpassa sina produkter efter
den lokala marknaden, eller anvanda samma produkt &ven pa den nya marknaden. Detta
beslut beror ofta pa de lokala konsumenternas preferenser, men & éven kopplat till kostnader
for produktion och lagar och regler pa den lokala marknaden. Schiitte och Ciarlante menar att

behov att anpassa eller utveckla produkter & beroende av fem olika faktorer™”:

e Konsumentbeteende

e Fysisk omgivning

e Situation pa marknaden
e Lagar ochregler

e Konkurrenssituation

Preliminar hypotes 3

Kinesiska kvinnors férvantningar pa produkter ar beroende av lokala férhallanden.

3.5 Produkters ursprungsland paverkar konsumenters

uppfattningar om produkter

Enligt Zhang har manga studier bekraftat att konsumenter har markant olika uppfattningar om
produkter tillverkade i olika lander. Likasa har det bekréftats att dessa generella uppfattningar
paverkar hur konsumenter varderar en produkt tillverkad i ett speciellt land. Zhang har
undersokt hur kinesiska konsumenter uppfattar produkter beroende pa var dessa producerats.
Undersokningen visar att kinesiska konsumenter ar speciellt kansliga gentemot var en produkt
& producerad. Detta antas bero pa att kinesiska konsumenter forst de senaste femton aren fatt
tillgang till produkter, vilka tidigare varit omgjliga att fatag i. Manga av dessa produkter &r
antingen producerade utomlands eller lokalt genom ett joint-venture med underutldndska

varumérken. Att kinesiska konsumenter har en positiv bild av produkter producerade i ett

57 schiitte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998
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specifikt land & nagot Zhang menar placerar vissa foretag i en fordelaktig situation. Zhang
tror att till exempel amerikanska foretag skulle tjana pa marknadsforing som framhéaver
produkternas ursprungsland, eftersom kinesiska konsumenter uppfattning om dessa produkter

karakteriseras av dverlagsna béde vad galler kvalitet och utseende.®®

Trots att utlandska dyrare produkter anses halla hogre kvalitet an inrikes producerade
produkter hindrar i manga fall kinesernas begransade resurser dem fran att kopa dennatyp av
produkter. Manga kineser fonster-shoppar darfor garna efter utlandskt producerade produkter
och koper sedan liknande produkter i affarer som erbjuder lokalt producerade produkter.
Schitte och Ciarlante menar att i takt med att produkter producerade inrikes blir av béttre
kvalitet, sd kommer detta forhallningssétt att forsvinna och produkters kvalitet kommer
istallet att bli bedomas utifrén varde i forhallande till pris. Detta & redan ett faktum for
dagligvaror sasom tvéttmedel, tvdl och nudlar, vilka kineser ofta hellre koper billiga
inrikesproducerade varianter &n liknande utlandskt producerade varianter. * Cui menar att en
anledning till att kineser inte koper utlandskt producerade varor trots att de kan symbolisera
bade prestige och status, samtidigt som de oftast & av béttre kvalitet an produkter
producerade inrikes, &r att kinesiska konsumenter i forsta hand letar efter den produkt som ger

mest varde for pengarna.

Preliminar hypotes 4
Kinesiska kvinnor fonster-shoppar garna efter produkter i utlandska varuhus och képer
sedan lokalt producerade varianter. De forvantar sig att pa detta satt fa mer varde for sina

pengar.

Preliminar hypotes 5
Kinesiska kvinnor férvantar sig att produkter salda av ett globalt vasterlandskt foretag ar
dyrare an varor salda av kinesiska foretag.

% Zhang, Y ong et al., European Journal of Marketing, 1996
% Schutte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998
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3.6 Faktorer som paverkar kinesiska konsumenters val av produkter

| syfte att skapa en uppfattning om vem den genomsnittliga kinesiska konsumenten &r
genomforde Gallup China Ltd & 1994 en rikstackande undersokning. Den kinesiska
konsumenten ar, enligt denna undersoknings resultat, pragmatisk, pris- och kvalitetsmedveten
och patriotisk. Dessutom planerar den kinesiska konsumenten sina inkdp noga.®® Schiitte och
Ciarlante bekréftar detta genom att beskriva kinesiska konsumenter som bade pragmatiska
och priskénsliga konsumenter. Detta tar sig i uttryck i att de vérderar funktion mer an form

och kvalitet mer 4n utseende.®*

| enlighet med Galup China Ltds undersokning letar den genomsnittliga kinesiska
konsumenten dessutom inte efter produkter med flera olika funktioner, utan foredrar att kopa

billigare produkter med farre antal funktioner. %

Preliminar hypotes 6
Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter praglas av pragmatism och priskénslighet.

Preliminér hypotes 7
Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter praglas av kvalitetsmedvetande.

Preliminar hypotes 8
Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter préglas av patriotism.

3.7 Shopping-upplevelser och atmosfar i varuhus

Inledningsvis namndes att shopping-upplevelser och atmosfér i varuhuset betraktas vara
speciellt viktigt da shopping i Kina, enligt Crocker och Tay betraktas vara en typ av
rekreation och underhallning. ® Detta bekréftas av Schiitte och Ciarlante som menar att detta

speciellt géler konsumenter i stader.®® Av denna anledning, menar Crocker och Tay att

i, Dong & Gallup, Alec M, The China Business Review, 1995

¢! Schutte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998
62 i, Dong & Gallup, Alec M, The China Business Review, 1995

% Crocker, George & Tay, Yi-Chung, The China Business Review, 2004

8 Schutte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998
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foretag tjanar speciellt mycket pa att fokuserar pa de kinesiska konsumenters upplevelser i

samband med shopping.®®

Preliminar hypotes 9
Kinesiska kvinnor har hoga forvantningar pa shopping-upplevelser, da denna sysselséttning
kopplas samman med ett sétt att underhalla sig och koppla av.

Preliminér hypotes 10

Kinesiska kvinnor forvantar sig en roande och under hallande upplevel se nar de shoppar.

3.8 Vad konsumenter uppfattar som bra service skiljer sig at i olika

kulturer

Schiitte och Ciarlante menar att de attribut som utgor servicei princip ar likai olika kulturer.
Service inkluderar vanligen attribut sdsom rad, teknisk hjép, vantetid, leverans, garantier,
mojlighet att lamna tillbaka varor. Daremot varierar vad konsumenter i olika kulturer
uppfattar som bra service. Detta menar Schiitte och Ciarlante beror pa att service ofta
levereras genom direkt kontakt med konsumenten, vilket innebar att konsumenten kommer att
basera sin uppfattning om kvaliteten pa servicen utifrén beteendet hos den person som utfor
servicen. Faktorer sdsom utseende, kroppssprék och skicklighet vad géler kommunikation

paverkar darmed kundens uppfattning om foretagets service. ®

Schiitte och Ciarlante menar att samspel mellan kund och séljare & paverkat av om en kultur
a |ag-kontextuell eler hog-kontextuell. Lag-kontextuella kulturer, vilka aven benamns
som "handlings-kulturer” karakteriseras av att handlingen star i fokus i servicesituationen. |
kulturer av dennatyp forvantar sig konsumenten att saljaren sa snabbt som méjligt utréttar det
konsumenten bett om. Hog-kontextuella kulturer,” vara-kulturer”, karakteriseras istéllet av att
béda parter i forsdjningssituationen ska lara kanna varandra och dérefter fokusera pa den
aktuella uppgiften. Av denna anledning &r service i Asien mer fokuserad pa personer an i till
exempel USA. Detta har enligt Schiitte och Ciarlante som konsekvens att uppmarksamhet i

Asien varderas hogre an effektivitet och anpassning gentemot kunden hogre an

% Crocker, George & Tay, Yi-Chung, The China Business Review, 2004
% Schutte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998
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standardisering.®” Yau menar dock att kinesiska konsumenter foredrar en avslappnad miljo,
utan att bli storda. Kinesiska konsumenter som blir forfoljda av en forsédljare i en afféar, da de
annu inte bestamt vad de tankt kopa kéanner sig obekvama i situationen och kan pa grund av
detta lamna affaren. Y au menar darfor att sdljare inom till exempel detaljhandeln ska hdllasig
pa avstand fran kinesiska konsumenter, men samtidigt |&ta dem veta att det finns sdjare i
nérheten att hjalpatill.®

Schiitte och Ciarlante menar att det asiatiska tidsperspektivet innebér att konsumenter i Asien
inte ser inkdpsprocessen som avslutad i och med transaktionen. Detta innebér att service efter
inkopstillfalet inte betraktas som en extra service utan snarare ett av produktens attribut och
menar sdledes att vikten av god after-sales service vid forsaljning av produkter till asiatiska

konsumenter & speciellt viktig.*®

Preliminédr hypotes 11
Kinesiska kvinnors forutfattade uppfattning ar att de kommer att fa mycket uppmarksamhet

fran personalen (siljaren) i detaljhandelsvaruhus.

Preliminér hypotes 12
Kinesiska kvinnors normativa forvantningar ar praglade av att de kénner sig obekvama av

offensiv butikspersonal

Preliminér hypotes 13

Service efter inkopstillfallet paverkar i stor utstrackning vad kinesiska kvinnor forvantar sig

av en produkt.

3.9 Kinesiska kvinnor; tva olika typer av konsumenter

Lee et a. bendmner kinesiska kvinnor, som & fddda eller vaxt upp under den kinesiska
kulturrevolutionen (1966-1976), "traditionalister”. Enligt Lee har denna grupp kvinnor, efter
att ha vaxt upp under den destruktiva eran av kaos, borjat ifragasitta den kommunistiska

67 Schutte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998
%y au, H.M Oliver, Consumer behaviour in China — Cuistomer satisfaction and cultural values, 1994
% Schutte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998
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ideologin. P& grund av detta har dessa kvinnor adterupptackt den traditionella kinesiska
kvinnans roll. Trots att de & yngre 8n de kvinnor som vaxte upp under grundandet av
Folkrepubliken & deras varderingar préglade av det traditionella kinesiska samhdllet. Dessa
varderingar innebédr bland annat att den viktigaste uppgiften for kvinnan ar att ta hand om
familjen, snarare an att satsa pa sin egen karriar.” Traditionalister”, beskrivs vidare av Lee et
al. som konfucianistiska De har stark tro p& betydelsen av ansikte och 6msesidighet.”
Ansikte &r ett begrepp av speciell betydelse i den kinesiska kulturen . Detta innebér att man i
den kinesiska kulturen lagger extra stor vikt vid sitt eget rykte och anseende, vilket framforallt
fér konsekvenser for hur kineser agerar i interpersonella relationer. Aven émsesidighet &r av
speciell betydelse inte barai Kina, utan i storadelar av Asien. | dessa kulturer vénder man sig
I huvudsak till andra individer n&r man behdver hjdp. For att dverleva &r det darfor viktigt att
aliera sig med andra individer i samhélet. Detta leder till att 6msesidighetstankande &r
speciellt starkt i Asien.”

Enligt Lee et al. lagger dessa kinesiska kvinnor &ven vikt vid lojalitet och harmoni. Deras
konsumentbeteende beskrivs dessutom som planerat och paverkat av familjemediemmar och
vanner. For "traditionalisterna’ ar sparande viktigt, vilket bland annat tar sig i uttryck i att de
ar priskansliga.’® Beraknat utifrén att denna grupp kvinnor & fédda mellan & 1966 och &
1976, & dei dagdaget mellan 29 och 39 &r.

Kinesiska kvinnor som daremot vaxt upp i runt 1978 och dérefter, bendmner Lee et a.
som "moderna’. Denna grupp kvinnor har praglats av sin uppvaxt i de mest genomgripande
ekonomiska reformerna i historien. Kinesiska kvinnor har sedan inférandet av den nya
politiken fatt mota vasterlandska varderingar och ideologier. Pa grund av Kinas snabba
ekonomiska utveckling och att landet Gppnat upp sig gentemot omvérlden, menar Lee et al. att
den kinesiska kvinnorollen aterigen forandrats dramatiskt. Lee et al. menar att de " moderna’
har uppfattningen att kvinnor ska strava efter social och ekonomisk gdavstandighet. De
beskriver denna grupp kvinnor som gdvorienterade. De varderar socialt och ekonomiskt
oberoende, materialism och modernism. De har dessutom en tilltro till vasterlandska idéer.
Vad gdler konsumentbeteende s lagger denna grupp kinesiska kvinnor lagger speciell vikt

vid inkop till sig gava och favoriserar skonhets- och hélsoprodukter. De "moderna’ har det

" ee, S.Y Jenny et a. , Business Horizons, 2004
" Schutte, Hellmut & Ciarlante Deanna, Consumer Behaviour in Asia, 1998
2 Lee, S.Y Jenny et al. , Business Horizons, 2004
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huvudsakliga ansvaret 6ver alokering av hushdllets utgifter och favoriserar vasterlandska
mérken vid inkdp. Mérken och kvalitet betraktas som nyckelfaktorer vid inkopsbesiut.
Kvinnornas konsumentbeteende i detta segment karakteriseras vidare av att de har mindre tid
till shopping och att skaffar sig information genom att 1&sa. Lee at al kommenterar ocksa att
kvinnorna i segmentet impulshandlar.” Beraknat utifrn att denna grupp kvinnor & fodda

fran ar 1976 och framat, & dei dagslaget 29 ar och yngre.

Preliminar hypotes 14
Kinesiska kvinnor i aldern 29-39 &r har forvantningar som skiljer sig markant ifran de

forvantningar kinesiska kvinnor i aldern 25-28 ar har.

3.10 Sammanfattning av studiens preliminara hypoteser

Preliminar hypotes 1
Kinesiska kvinnor forvantar sig battre kvalitet ju hogre priset pa produkten &r.

Preliminér hypotes 2
| cke-ekonomiska aspekter av pris, sdsom att konsumenten sjdlv ska transportera hem och

montera produkten paverkar kinesiska kvinnors forvantningar pa en produkt negativt.

Preliminar hypotes 3

Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter ar beroende av lokala forhallanden.

Preliminar hypotes 4
Kinesiska kvinnor fonster-shoppar gérna efter produkter i utlandska varuhus och koper
sedan lokalt producerade varianter. De forvantar sig att pa detta satt fA mer varde for sina

pengar.

Preliminar hypotes 5
Kinesiska kvinnor férvantar sig att produkter salda av ett globalt vasterlandskt foretag ar
dyrare an varor salda av kinesiska foretag.

Preliminar hypotes 6

Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter praglas av pragmatism och priskéanslighet.

¥ Lee, S.Y Jenny et al. , Business Horizons 4, 2004
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Preliminar hypotes 7
Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter praglas av kvalitetsmedvetande.

Preliminar hypotes 8

Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter praglas av patriotism.

Preliminar hypotes 9
Kinesiska kvinnor har hoga férvantningar pa shopping-upplevelser, da denna syssel séattning

kopplas samman med ett sitt att underhalla sig och koppla av.

Preliminar hypotes 10
Kinesiska kvinnor forvantar sig en roande och under hallande upplevel se nar de shoppar.

Preliminér hypotes 11
Kinesiska kvinnors forutfattade uppfattning ar att de kommer att fa mycket uppmarksamhet

fran personalen (séljaren) i detaljhandelsvaruhus.

Preliminér hypotes 12
Kinesiska kvinnors normativa forvantningar ar praglade av att de kénner sig obekvama av

offensiv butiksper sonal

Preliminér hypotes 13
Service efter inkopstillfallet paverkar i stor utstrackning vad kinesiska kvinnor forvantar sig

av en produkt.

Preliminar hypotes 14
Kinesiska kvinnor i aldern 29-39 &r har forvantningar som skiljer sig markant ifran de
forvantningar kinesiska kvinnor i aldern 25-28 ar har.
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4 IKEA

| detta kapitel presenteras IKEAs affarsidé och koncept. Darefter presenteras empiriskt
material relaterat till hur IKEA kommunicerar med sina konsumenter i Shanghai. Kapitlet
bygger pa intervjuer med personal pa IKEAs marknadsavdelning i Shanghai, Kina samt
forfattarens observationer i varuhuset samt aktuell litteratur om IKEA. Avsikien med detta
kapitel ar att aterge resultat fran intervjuer som genomforts med personal pa IKEAs
marknadsavdelning i Kina, utan egna tolkningar och reflektioner. | detta kapitel diskuteras

och analyseras darfor inte materialet i relation till studiens teoretiska referensram.

4.1 IKEAs affarsidé och koncept

The IKEA business idea is to offer a wide range of home furnishings
with good design and function at prices so low that as many people as
possible will be able to afford them. And still have money left! ™

Denna affarsidé bygger pa ett partnerskap med kunden, dar foretagets uppgift ar att
tillsammans med producenter och designers finna sétt att tillverka mobler i redan existerande
produktionsprocesser. InkOpare pa foretaget arbetar globalt for att hitta det mest lampliga
ramaterialet och kOper in i stora volymer, sd att priserna kan hdllas laga. Kundens del i
partnerskapet bygger pa att med hjdp av IKEA-katalogen, valjamadbler vid bestk i varuhuset.
Kunden plockar gélv varorna i IKEASs lager for att darefter transportera hem och montera
varorna sav. Varorna & packade i platta paket si att hemtransporten av dem ska vara
enklare. IKEASs koncept innebér att inte ta betalt for moment kunden enkelt kan gora sjav.”
IKEASs koncept & summerad i nedanstaende citat fran foretagets hemsida.

So together we save money...for a better everyday life.”®

" \www.ikea.com, 2005-05-11
S www.ikea.com, 2005-05-11
6 www.ikea.com, 2005-05-11
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4.2 Utmaningar pa den kinesiska marknaden

En utmaning for foretaget pa den kinesiska marknaden & att andra mobelféretag pa
marknaden monterar och levererar sina produkter utan extra kostnad.”” Att dessutom flera
mobelbutiker gor sitt basta for att plagiera IKEA &r ytterligare ett problem foretaget stott pa
inom den kinesiska marknaden. Flera mobelbutiker i Shanghai har till exempel malat sin

fasad i sammafarg som IKEAs entré.”®

4.2 Bakgrund till IKEAs marknadskommunikation i Kina

Nér IKEA 6ppnade sitt forsta varuhus i Shanghai 1998, uppfattade marknaden foretaget som
ett dyrt vasterlandskt mobelforetag. En av de bakomliggande orsakerna till detta var att
prisnivan pa IKEAs produkter var hog i forhdlande till prisnivan hos lokala kinesiska
mobelvaruhus. Denna stampel stémmer dock inte Gverens med IKEAS filosofi, som handlar
om "att vara ett mobelforetag for de manga méanniskorna’. Genom att 6ka andelen lokal
produktion i forhdlande till andelen importerade produkter och darmed sinka priserna,
strévar IKEA i Kina efter att andra marknadens uppfattning om foretaget. Aven IKEAs 6vriga
marknadskommunikation handlar i stor utstréckning om att férandra de kinesiska kundernas
uppfattning av IKEA som dyrt och ouppndeligt. Syftet med foretagets
marknadskommunikation &r istéllet att kunden ska se IKEA som ett foretag som erbjuder
smarta och inspirerande |6sningar for hemmet. Avsikten &r att bli kéanda for sina ” affordable
solutions for better living” och att produkterna ska ge kunderna en kansla av "value for
money”. Feed-back fran IKEAs kunder i Kina visar en utveckling i denna riktning. Liten
fokus ligger i nulaget pa att kommunicera IKEA-konceptet, vilket kort kan beskrivas som
galvbetjaning i varuhus och lager samt att produkterna packas i platta paket och skruvas ihop

av kunden sjalv.”™

" |nformation frén Magnus Omstedt, | K EAs marknadsavdelning i Shanghai, april 2005
"8 Myrstén, Johan, Dagens Industri, 2003-12-29
" Intervju med UIf Smedberg, IKEAs marknadsavdelning i Shanghai, 2005-04-13
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4.3 IKEAs marknadskommunikation i Shanghai

IKEA siktar i huvudsak pa att sdlja hela inredningsmiljGer, byggda pa kunskap man anser &r
svar att kopiera. Foretaget har gjort noggranna undersokningar i kinesernas liv hemma och
forsoker i sin marknadsféring ge idéer till hur de kan forandra sitt boende, utan att for den
skull formedia att de p& ndgot vis lever pé ett felaktigt sitt.*° Nedanstdende citat beskriver

IKEASs grundlaggande idé for att nd den kinesiska konsumenten.

Vi inriktar oss pa miljoer som moter kinesernas drommar och

problem, miljéer som kineser kanner igen sigi.®

IKEA kommunicerar med konsumenterna i Shanghai i huvudsak genom nedanstdende
kanaler:®

IKEA-katalogen

e Annonser i dagspressen (shopping spreads)

e Reklamfilmeri TV

e Annonser i tidningar i samband med kampanjer

e Miljoni varuhuset

| foljande avsnitt presenteras hur IKEA kommunicerar genom dessa kanaler ndrmare.

4.3.1 IKEA-katalogen

| Kina publiceras tva snarlika, men anda nagot olika versioner av IKEA-katalogen. Den ena
versionen riktar sig mot marknaden i Shanghai och den andra riktar sig mot marknaden i
Peking.®* D& denna studie specifikt handlar om IKEA i Shanghai, kommenteras inte IKEA-

katalogen avsedd for konsumenter i Peking ndrmare.

8 Myrstén, Johan, Ikea pd jakt efter Kinas nya shoppande medelklass, Dagens Industri 2003-12-29
8 Citat frén UIf Smedberg i Johan Myrstens artikel, Dagens Industri, 2003-12-29

8 |ntervju med UIf Smedberg, IKEAs marknadsavdelning i Shanghai, 2005-04-13

8 |nformation fran Magnus Omstedt, |K EAs marknadsavdelning i Shanghai, april 2005
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Avsikten med IKEA-katalogen & att ge kunderna inspiration vad gédller mobler och
heminredning, samt att foresla praktiska l6sningar till hur konsumenterna med hjadp av
IKEAs produkter kan férbéttra sin boendesituation.®*

Ett exempel pa hur man anpassar katalogen for att béttre passa den lokala marknaden &r att
man inte i lika stor utstrackning visar stora, rymliga kok i IKEA-katalogerna avsedda for Kina,
da de flesta kinesiska kok &r relativt sma. Denna anpassning sker genom att man exkluderar
manga bilder pa stora kok fran katalogerna avsedda for Kina, som till exempel finns med i
den svenska versionen av katalogen. Det finns dock i nuléget inga bilder som visar inredning

for kok eller andra rum, speciellt skapade for de kinesiska versionernaav |K EA-katal ogen.®

Ett annat exempel pa hur IKEA-katalogen anpassas for att passa de lokala konsumenterna &r
att det som visas pa de sidor i IKEA-katalogen som &r avsedda for annonser, sa kallade ad

pages, bestams lokalt i Kina.®

Pa samma satt som i den svenska versionen av |KEA-katalogen finnsi versionen for Shanghai
ett uppslag med budskap som handlar om varfér IKEA anvander sig av platta paket, varfor

IKEA l&ter kunderna montera méblerna sjalva osv.®’

4.3.2 Annonser | dagspressen

Annonser i dagspress, sk shopping spreads, & i huvudsak avsedda att locka kunder till
varuhuset. Shopping spreads &r enkla bilder av ett antal produkter kompletterade endast med
nodvandig information, sésom pris och namn pévaran.®®

4.3.3 Reklamfilmer i TV

IKEA har producerat tva reklamfilmer for tv anpassade for den kinesiska marknaden. Bada
filmerna visades i Shanghai i borjan av & 2005. Anledningen till att IKEA valde att satsa pa

# | ntervju med UIf Smedberg, |KEAs marknadsavdelning i Shanghai, 2005-04-13

® | nformation frén Magnus Omstedt, | K EAs marknadsavdelning i Shanghai, april 2005
% 1bid.

8 Studiens forfattares egna observationer av | K EA-katalogen avsedd for Shanghai, 2005
8 |ntervju med UIf Smedberg, IKEAs marknadsavdelning i Shanghai, 2005-04-13
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tv-reklam trots hoga kostnader for bade produktion och tv-tid var att man insag att tv-tittande
ar ett av de vanligaste nojena for den kinesiska konsumenten. Budskapet i filmerna handlade
framst om IKEAs "smarta inredningslosningar”. Bada reklamfilmerna producerades av
Saatchi & Saatchi i mycket ndra samarbete med IKEA. Saatchi & Saatchi & véarldens storsta

reklambyr& och det forsta foretag av denna typ som startat ett joint-venture i Kina.®

4.3.4 Annonser i samband med kampanjer

| samband med kampanjer i varuhuset publiceras &en annonser i tidningar, som visar IKEAS
I6sningar i en kinesisk kontext. Denna typ av annonser har producerats i samband med

varuhusets kampanjer sedan IKEA 6ppnade det forsta varuhuset i Shanghai.®

4.3.5 Miljon i varuhuset

Exempel pa hur IKEA anpassat miljon i varuhuset efter den kinesiska konsumenten &r
utformningen av showrooms i varuhuset. Showrooms & de fardiginredda "rum” som IKEA
visar i varuhuset. Denna anpassning existerade inte vid dppnandet av det férsta varuhuset
1998, utan har forst senare kommit att bli en del av marknadskommunikationen senare.

Anpassningen av IKEAs showroomsi Shanghai sker utifran tre perspektiv.

1. Lay-out
2. Inkomst
3. Kultur

Anpassning vad galler lay-out handlar framst om att kunderna i Shanghai ska kéannaigen sig i
sin egen boendesituation nér de ser IKEAs showrooms. Stora 6ppna, klassiskt skandinaviska
kok visastill exempel inte pa varuhuset i Shanghai. Detta av samma anledning som inte denna
typ av kok exponerasi IKEA-kataloger avsedda for Kina; kok i Kina &r vanligtvis relativt sma.

Déaremot framhéver man i Kinaforslag p&16sningar for typiskt kinesiska balkonger.

:z Intervju med Linda Xu, |KEAs marknadsavdelning i Shanghai, 2005-04-20
Ibid.
! Intervju med UIf Smedberg, IKEAs marknadsavdelning i Shanghai, 2005-04-13
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Genom konceptet total price solutions anpassar |KEA miljon i varuhuset efter inkomst pa den
lokala marknaden. Total price solutions gar ut pa att IKEA i varuhuset visar kompletta rum
for en viss summa. | Kina &r riktlinjen for denna summa 3000 yuan, medan den i Sverige &
20 000 kronor. Detta beror pa de avsevarda inkomstskillnader som réder mellan landerna och

&r ett st att anpassa varuhusets showrooms utifran de lokala konsumenternas inkomstniva %

Vad géller anpassning till lokal kultur har en del showroomsi Kina utformats utefter att passa
aktiviteter sasom till exempel karaoke och tv-tittande, da dessa aktiviteter anses vara viktiga
delar av vardagslivet for manga konsumenter i just Kina. | enlighet med kinesisk sed placerar

man inte heller skor i de showrooms som visar |6sningar for sovrum.”

4.4 Rackvidden av IKEAs marknadskommunikationen

IKEAs sa kallade trading area stracker sig 10 kilometer ifran Shanghai-varuhuset i ala
riktningar. Inom detta omrade riktar IKEA sig speciellt mot konsumenter vars inkomst
overstiger 2000 yuan per person och manad. Inom detta omrade skickas katalogen till ca40 %
av hushdllen. Vidare nas uppskattningsvis ca 3 miljoner hushadll inom omrédet av IKEAs
tidningsannonser. Vad géller TV-reklam sd har malgruppen definierats nagot snévare och
fokuserar p& kvinnor. Uppskattningsvis nds ca 80 % i denna snavare magrupp av reklamen.®*
Av IKEAs kunder och besdkare i Shanghai & 65 % kvinnor.®

%2 | ntervju med UIf Smedberg, |KEAs marknadsavdelning i Shanghai, 2005-04-13

% bid.

*bid.

% Med kunder avses de individer som k&pt ndgon produkt i varuhuset vid sitt besok, medan besdkare avser de
individer som vid sitt besok inte kopt ndgon produkt. Samtal med Magnus Omstedt, april 2005
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5 Kinesiska kvinnors uppfattningar om IKEA

| detta kapitel presenteras empiriskt material fran nio kvalitativa intervjuer med kinesiska
kvinnor i &ldern 25-40 ar tillsammans samt resultat fran observationer gjorda i deras hem.
Avsikten med detta kapitel ar att redovisa resultat fran intervjuer och observationer som
genomforts. Av denna anledning diskuteras och analyseras inte materialet i relation till
studiens teoretiska referensram i detta kapitel, utan hanteras som det empiriska materialet i

foregdende kapitel.

5.1 Bakgrundsinformation om informanterna

Min, 25 ar

Min, som & 25 ar, & universitetsutbildad och arbetar for narvarande som administrator. Hon
har tillsammans med sin blivande man just kdpt en lagenhet som de tillsammans &r i fard med
att inreda. Giftermalet &ar planerat till att &ga rum ca en manad efter intervjuns genomforande.
Inte forran efter detta kommer paret flytta ihop i den nya lagenheten. Bade Min och hennes
man, som & 28 & och arbetar inom IT-branschen, bor dltsa fortfarande hemma hos sina

respektive forddrar.

| intervjun fokuseras pa Mins nya bostad och de tankar hon haft vid inredning av denna.
L genheten bestdr av matsal/vardagsrum, 2 sovrum, kok och badrum. Det finns &ven en
balkong, dar tvéttmaskin och tvéttkorg har placerats. Det ena sovrummet kommer
inledningsvis att fungera som kombinerat gastrum och arbetsrum for att i framtiden eventuellt
forandras till ett barnrum. Min menar att det &r praktiskt att hon och hennes blivande man har

samma smak vad galler inredning, da de tillsammans bestamt hur |agenheten skulle inredas.

Min har besokt IKEA manga ganger och har kdpt mindre heminredningsprodukter sasom

prydnadssaker och vaser d& hon besokt varuhuset.
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Wen, 25 &r

Wen & fodd i Shanghai och &r universitetsutbildad. Hon arbetar for nérvarande inom turism,
men understryker att hon har erfarenhet fran en rad olika branscher. Wen planerar att skaffa
sig lararlicens for att i framtiden kunna jobba som larare, da hon bland annat ser stora fordelar
med sommarlov och vinterlov. Hon betonar dock att hon inte & intresserad av att vara

hemmafru, d& hon menar att hon &r alltfor rastlost for detta.

Wen har varit sambo i ca 1,5 ar. Hon gifte sig dock inte férrén veckan innan intervjun
genomfordes. L&genheten bestdr av matsal/vardagsrum, kok, 2 sovrum och badrum.
L agenheten har tva balkonger, varav den ena som ligger i anslutning till badrummet byggtsin
och inretts och fungerar som dusch-hdrna. Det ena sovrummet fungerar som kombinerat

gastrum och arbetsrum.

Wen har besokt IKEA manga ganger och har kopt mindre heminredningsprodukter, sasom till
exempel glas d& hon besokt varuhuset.

Hua, 26 ar

Hua, som & 26 & & universitetsutbildad och arbetar i nulaget pa ett internationellt foretag.
Hon &r singel och bor fortfarande hemma hos sina féraldrar. Hua menar att hon pa grund av
att hon annu inte flyttat hemifran inte har ndgon speciell erfarenhet av att kdpa mdbler och

heminredning.

D& Hua @nnu inte har en egen bostad och det faktum att intervjun genomfordes pa annan plats
&terges ingen information om vilken typ av bostad Hua bor i. Intervjun med Hua genomfordes
i enlighet med 6nskemal fran henne s tillsammans med Juan (se bakgrundsinformation om

Juan nedan) i Juans pojkvans lagenhet.

Hua har besokt IKEA ett flertal ganger. Hennes bestk pa IKEA har mest handlat om att agera

smakrad & vanner vars syfte varit att kopa mobler eller heminredning.
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Juan, 26 ar
Juan, som & 26 ar &r universitetsutbildad och jobbar pa ett internationellt féretag. Juan har
pojkvan, men bor fortfarande hemma hos sina foréldrar. Under helgerna bor hon dock oftast

hemma hos sin pojkvan, som bor i en lagenhet han kdpte innan paret tréffades.

Da Juan @nnu inte har flyttat hemifran och det faktum att intervjun genomfordes i hennes
pojkvéns lagenhet dterges ingen information om Juans bostadssituation.

Juan har besokt IKEA ett flertal ganger.

Yan, 29 ar

Jag tréffade Yan, som & 29 & gammal, i hennes fordldrars lagenhet i sydvéastra Shanghai.
Salv bor hon i en lagenhet pa 17:e vaningen inte langt ifran de centrala delarna av Shanghai.
Y an beréttar att hennes egen lagenhet pa ca 180 kvadratmeter, bestar av 2 sovrum, 2 badrum,
kok och vardagsrum. | lagenheten bor Yan tillsammans med sin man, deras gemensamma

sexdriga son och sina svarforddrar.

Anledningen till att intervjun genomférs hemma hos Y ans foréldrar &r att hennes svéarforéldrar,
just nu haller pa att flytta ut och att lagenheten darfor & i en enda rora’. Svarforddrarna
flyttar till en annan lagenhet for att familjen tycker att det & lite for trangt att bo fem personer
i lagenheten. Yan & fodd i Shanghai, uppvaxt i Jiangxi, men dtervande tillbaka till Shanghai
for universitetsstudier och har sedan examen arbetat i Shanghai. Hon arbetar i nuldget for ett
vasterlandskt foretag.

Yan har bestkt IKEA manga ganger och har kopt mindre heminredningsprodukter da hon

besdkt varuhuset.

Fang. 31 ar

Fang, som & 31 & gammal, & universitetsutbildad och arbetar pa ett vasterlandskt foretag.
Hon bor i en lagenhet tillsammans med sin mamma och sin fyrériga son. Hennes man arbetar
for nérvarandei en stad i de sodra delarna av Kina och kommer till Shanghai ungeféar en gang
i manaden.
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Fang har bott i lagenheten sedan hon gifte sig for sex & sedan. Lagenheten bestar av
kok/matplats, badrum, 2 sovrum, och balkong. Fang beréttar att hon & pa & pavég att flytta
till en storre lagenhet.

Fang har bestkt IKEA manga ganger och har kopt mindre heminredningsprodukter sava som

en mellanstor mobel da hon besokt varuhuset.

Jing, 34 &r

Jing, som & 34 & gamma & universitetsutbildad och jobbade tidigare pa ett stort
internationel It foretag. Hon slutade dock arbetai samband med att hennes son féddes for tre ar
sedan. Sonen har precis borjat pa dagis och Jing funderar pa att eventuellt "l eta efter nagot att
gora” om det fungerar smidigt att |amna sonen pa dagis, men har ahnu inte bestamt sig om
hon ska aervandatill arbetslivet.

Jing bor i en rymlig markl&agenhet i tre vaningar. Kélaren &r dessutom inredd for att kunna
underhdlla gaster med bland annat en tv/stereoanlaggning for karaoke och mahjong-bord.

Under en rundtur i bostaden lade jag méarke till IKEA-produkter i sonens rum.

Forutom Jing géav, hennes man och deras son, bor &ven en hemhjép i ldgenheten. Denna
inneboende hemhjalp hjdlper till att tvatta klader, ta hand om sonen i familjen och laga mat.
Ytterligare en hemhjadlp & anstélld av familjen for att stéda tre timmar om dagen, men bor

inte hemma hos Jing.

| ovrigt & Jing & en kinesisk kvinna med internationell erfarenhet, i form av regelbundna
semesterresor utanfor Kina. Familjen brukar gora en kortare och en langre resa varje &r. Jing
har dock inte besokt nagot av IKEAs varuhus utomlands, med undantag for en affar i Hong

Kong som drivs genom franchising.

Jing har besokt IKEA manga ganger och har kdpt mindre heminredningsprodukter sdval som

storre mobler pa IKEA.
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Li, 354ar

Li & 35 & gammal och bor i en légenhet strax intill IKEAs varuhus i Shanghai. Li &
universitetsutbildad och for narvarande forddraledig med sin sex manader gamla dotter.
L dgenheten bestar av vardagsrum, matsal, kok, tva badrum och tva sovrum. | lagenheten bor,

forutom Li, hennes man och deras dotter &ven Lis svarforéldrar.

| lagenheten observerades flera produkter ifran IKEAs sortiment, sasom till exempel en
fotpall/tvéttkorg och diverse plastskalar.

Li besoker IKEA ofta och har képt mindre heminredningsprodukter saval som storre mobler
P& IKEA.

Ping, 39 ar

Ping, som & 39 & och universitetsutbildad, arbetar pa en kinesisk reklambyra belagen i
narheten av IKEA. Ping bor tillsammans med sin man i en lagenhet pa gangavstand till IKEA.
Paret har inga barn, men Pings far och en inneboende hemhjép bor ocksd i samma bostad.
L agenheten bestér av vardagsrum, sovrum, arbetsrum, kok, badrum samt ytterligare en del dér
Pings far och familjens inneboende hemhjép bor. Denna del av |agenheten &r skiljd fran Ping
och hennes mans del av l&genheten. Inga observationer gjordes i denna del av lagenheten.

Ping har bott i den nuvarande |&genheten i sex ar.
Ping anser sig inte ha haft tid att fundera pa barn, men ser det @&nu inte som uteslutet i
framtiden. Ping menar dock att om hon inte skaffat barn inom ett par &, sa kommer det inte

heller att bli av.

Ping & i nuléget i fard med att kdpa en ny, storre lagenhet. Den nya |agenheten kommer att
vara ungefar dubbelt sa stor som den nuvarande, vara av béttre standard och ha hogre till tak.

Ping besbker IKEA ofta och har képt mindre heminredningsprodukter nér hon besokt

varuhuset.
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5.2 Allmanna uppfattningar om mobler och heminredning och

varuhus som séljer denna typ av produkter

Min beréttar att hon och hennes man utgick ifran vilka stilar de ville hai de olika rummen nér
de valde inredning till sin l&genhet. De gillar traditionell kinesisk stil, vilket de anvant i
|agenhetens sovrum®. | vardagsrum/matplats beréttar Min att paret ville ha en mer ledig,

romantisk och enkd stil.

Det viktigaste med affarer som sdljer mobler & for Min att affarens produkter & av bra
kvalitet, & billiga och kan fylla ett behov i hennes hem, samt stdmmer Gverens med hennes
egen smak. Vidare beréttar Min att de for att kopa mdbler huvudsakligen akte till varuhus som
ar billiga, vilket for henne innebér att de har en bra balans mellan méblernas funktion och
deras pris. Vad géller heminredning, sa beréttar Min att hon kopt produkter i en rad olika sméa
affarer och storre varuhus. Min menar att hon inte 8kt till ndgot speciellt stélle for att kdpa
denna typ av produkter. Hon kommenterar i férbifarten att hon &aven kopt

heminredningsprodukter pa IKEA.

Wen beréttar att hon ofta besoker affarer som séljer mobler och heminredning om hon &r " pa
stan” och har en stund Gver. Hon tror att detta hdnger samman med hennes intresse for
heminredning. Wen beréttar att hon gillar att byta ut delar av heminredningen, sdsom gardiner
och glas, da och da, sd om hon skulle stéta pa nagot som hon gillar, képer hon gérna det. Om
hon daremot saknar ndgot i sitt hem aker hon med ett tydligt mal till dennatyp av affarer.

Hua menar att hon troligen kommer att lagga vikt vid vilket mérke mdblerna har néar hon

inreder sitt forsta hem.

Juan beréttar att mdblernas farg, stil och funktion &r viktigt. Juan berattar ocksa att om hon
skulle flyttain i pojkvannens lagenhet sa skulle de troligen dandra om i lagenheten, sa att hon
ocksa fick mdjlighet att paverka hur det skulle se ut i deras gemensamma bostad och de

kunde " borja om fran borjan tillsammans” i 1agenheten.

% Dennatyp av mébler sdljsinte av IKEA. (Uppsatsforfattarens egen anmarkning)
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Fang uppskattar affarer som sdljer mobler och heminredning med en genomgaende speciell
stil, till exempel modern europeisk stil eller traditionell kinesisk stil. Fang understryker att
hon inte gillar stil som & kanns valdigt "fastlands-Kina’. Vidare menar Fang att miljon i
varuhuset &r viktig. Hon vill att atmosféren ska kannas trivsam och att det ska finnas personal
man kan fréga om man behdver hjdp. Fang vill till exempel att personalen ska kunna berétta
om moblerna. Fang spenderar gérnalite mer pengar om hon kan vara siker pa att de saker hon
koper till sitt hem &r av god kvalité. Hon kommenterar kort att hon numera har mer pengar att
réra sig med an hon hade nér hon var yngre. Fang besoker framst afférer som séljer mabler
och heminredning i samband med specifika behov, sdsom nar hon skaffade 1agenheten hon
bor i for ndrvarande. Hon menar att hon sannolikt kommer att bestka varuhus oftai samband
med att hon flyttar till en ny lagenhet. Fang menar dock att hon inte har nagon speciell
anledning att besbka dennatyp av affarer om nér hennes bostad &r inredd och klar, men lagger

till att det i safall kan handla om att kopainflyttningspresenter till vanner.

Forsta gangen Jing besoker ett varuhus som séljer mobler eller heminredning forsoker hon fa
en kandla for varuhusets produkter och skapa sig en uppfattning om vad varuhuset har for
slags budskap till sina kunder. Dessutom tittar hon om det i varuhuset finns produkter som
hon kan behdva i sitt eget hem och om priset & rimligt. Om Jing finner produkterna
intressanta och priset rimligt & det mycket majligt att hon aterkommer ofta. Om till exempel
priset & alldeles for hogt, sager hon att det inte & troligt att hon aker dit igen, utan menar att i
sa fall sa ar ett besok tillrackligt. Jing understryker att hon inte aker till mobelvaruhus for
att "roa sig”. Hon inte har tid till det och menar att om hon skulle ha tid 6ver gor hon hellre
andra saker.

Efter att IKEA kom till Shanghai besdker Ping i princip inte ndgra andra affarer som siljer
maobler och heminredning. Anledningen till detta & att hon gillade IKEAS varor redan vid
forsta besoket. Ping menar att det inte bara beror pa att IKEASs varuhus ligger i nérheten av
hennes hem, utan att det huvudsakligen handlar om att hon gillar designen pa IKEAs
produkter. Ping beréttar ocksa att hon lagt mérke till att kvaliteten pa& produkterna & mycket
bra och menar darfor att hon i annu storre utstréackning kan tanka sig att kopa IKEAs

produkter.
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5.3 Allmanna uppfattningar om IKEA och IKEAs produkter

Mélet med Min och hennes mans besok pa IKEA har varit att kopa mindre detaljer, sdsom
prydnader och vaser, till hemmet. Heminredningsartiklar, som dessa (prydnader och vaser)
IKEA siljer, menar Min inte gér att kOpa pa andra stallen. Min beréttar att de visserligen kopt
ett tv-bord pa IKEA, men att de placerat ett annat storre i lagenhetens vardagsrum. Paret
planerar att kopa en del forvaringsmobler, sdsom till exempel CD-hyllor till vardagsrummet
och en hylla att stalla mikrovagsugnen pai koket, pa IKEA langre fram. Min och hennes man
tycker IKEA har manga bra forslag pa hur man kan spara plats och menar att genom att sétta
mikrovagsugnen pa en hylla pa vaggen, sa far de mer ledig yta éver pa arbetsbanken i koket. |
ovrigt tycker Min att IKEASs produkter & anvandarvéanliga och smarta. Dessutom tycker hon
mycket om IKEAs heminredningsprodukter, sasom vaser och prydnadssaker, som hon menar

man inte kan hitta nagon annanstans.

Wen beréttar att hon akte till bland annat IKEA i samband med att deras |&genhet skulle géras
I ordning i huvudsak for att kopa lite mindre heminredningsartiklar. Hon tycker dock att
IKEA passar singlar, och folk som ofta flyttar och déarfér vill enkla, |atta, moderna och
samtidigt anvandarvanliga maébler. Anledningen till att Wen inte kdpt moébler till hennes
nuvarande lagenhet pa IKEA &r att hon inte tycker att IKEAs mobler passar in i ett gift pars
hem. Hon forklarar detta med att kinesiska par vill ha det mer traditionellt hemma hos sig
med tyngre, stérre mobler som ger en kansla av sakerhet. Exempel pa sadana mobler &r, enligt
Wen, mobler sdlda under ett marke fran ett mobelforetag fran Hong Kong. Hon beréttar ocksa
att de av hennes vanner som &r singlar koper mer mobler pa IKEA &n de 6vriga. Wen &r dock
mycket imponerad av IKEAS glasprodukter. Hon har kdpt sma glasflaskor som hon anvander
for att forvara soja och olja. Hon beréttar att de klassiska kinesiska varianter alltid [amnar en
ring av flaskans innehdll pa bordet, som man sedan maste torka bort. Hon menar att IKEAS
produkter har en design som gor att man slipper 6dsla tid pa att torka bort den har typen av
spill, vilket hon tycker & positivt. Wen menar att IKEAs produkter utgdr ifran manniskors

dagliga behov.

Hua tycker att designen pa IKEAs produkter kanns ny och intressant.
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Juan tycker IKEAS produkter & skojiga och menar da speciellt mobler och andra produkter
avsedda speciellt for barn. Hon understryker att hon tycker dessa &r véldigt gulliga. Om hon
hade haft barn tror hon sjdv hon skulle handla saker till sina barn pa IKEA. Andra produkter
har hon inget speciellt minne av. Juan forklarar att hon bara "gétt ett varv och sedan ut
liksom”. Juans syfte med att besoka IKEA har i princip bara handlat om att tittai allménhet.

Nér Yan besokte IKEA forsta gangen hade hon nyligen tagit examen och kte till IKEA de
forsta gangerna av nyfikenhet pa trender inom heminredning och for att fa en uppfattning om

hur vanliga européer inreder sina hem.

Innan Y an besokte till IKEA forsta gangen, i samband med att varuhuset i Shanghai 6ppnade
1998, hade hon hort talas om IKEA via kompisar som i samband med utlandsstudier kommit i
kontakt med IKEA. Hon var darfér medveten om att IKEA var ett mébelvaruhus for ”vanliga
manniskor” i Europa. Déarfér blev hennes reaktion stark vid forsta besoket pa varuhuset i
Shanghai. Nedanstaende citat beskriver hennes hur hon sedan dess kanner infor IKEA.

You know that you are buying furniture for normal kind of life and

normal people, but the price hereis NOT for normal people.

Numera besotker Yan bara IKEA om hon har ett behov av en viss vara. Hon kénner folk som
gdr till IKEA bara for att titta och menar att de har |agre inkomst och ar dldre dn henne salv.
Yan menar att om denna grupp kineser hittar nagot de gillar pa IKEA, sa koper de en kopia
nagon annanstans eller méattbestéller den fran en snickare.

Yan tycker gélv att IKEAS design & mycket intressant och beskriver IKEAS koncept som
nytt och annorlunda. Till skillnad fran traditionella kinesiska mobler, menar Yan att IKEA
erbjuder enkla men mycket praktiska mobler. Hon understryker att mdblernas linjer och
former & mycket enklare & de & pa traditionella kinesiska mobler. Vidare menar hon att
IKEAs mobler & speciellt anvandarvanliga. Skydd att placera pa mabler s& att sma barn inte
skadar sig om de skulle st6ta mot horn pd mabler och mindre forvaringsl6sningar till kok och
badrum & exempel pa praktiska och anvandarvanliga produkter som Y an kommenterar. Trots
detta tycker Yan att IKEA inte passar henne langre. Y an menar att det, i de ”rum” som visasi

varuhuset pa IKEA, ofta visas 6ppna forvaringslsningar (till exempel garderober utan dorrar),
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vilket hon tycker &r ytterst opraktiskt att ha i Shanghai, dar det snabbt blir s dammigt och
smutsigt. Yan understryker att hon som fru och mor, vill att det ska vara enkelt att stéda och
menar Oppna forvaringsdsningar gor stédningen mer komplicerad an vad den behover vara
Hon kommenterar trots detta att de l6sningar som IKEA har for att organisera till exempel
klader inne i garderoben, & mycket praktiska, men menar att det i rummen pa IKEA finns
manga l6sningar med hyllor, som kompletteras med mindre |&dor i papp ovanpa. Y an menar
att denna typ av forvaring & opraktisk, da det tar lang tid att stdda och dessutom &r svart att
torka av papplador med en vét trasa. Yan sager ocksa att hon har svart att forsta varfor en
papplada behover kosta sA mycket som 10 Yuan. Yan menar att det framforallt & de Gppna
forvaringsldsningarna pa IKEA som hon inte tycker om, och lagger till att IKEA ocksa séljer
praktiska baddsoffor.

Fang beréttar att forsta besoket pa IKEA gav henne ett mycket bra intryck och att hon om
behover ndgonting till sitt hem & IKEA det forsta stéllet hon aker till. Hon tror att idén
med " dppna garderober” spritt sig i Kina via IKEA. Hon beréttar att hon menar sadana
garderober som man kan ga in i, och forklarar att hon gérna vill ha en sidan i sin nasta
lagenhet. Jag ville forsdkra mig om att det Fang dnskar sig ar en kladkammare, snarare dn en
garderob och fragade darfor henne speciellt om hur hon kénner infor garderober utan dorrar.
Detta & nagonting hon inte &r intresserad av. Hon menar att hon naturligtvis vill ha dorrar till

dennatyp av forvaringsutrymme (garderob och klddkammare).

Fang berédttar ocksa att hon tidigare tyckte det var konstigt att man koper "skalet” till
garderober och alaolika delar i deras inredning var for sig pa IKEA och att det inte finns ett
total pris for bade inredning och "skalet”. Detta & dock ndgonting som hon numera vant sig

vid och inte tycker &r ett problem.

Jings forsta besok pa IKEA var i samband med att hon kopte en ny l&genhet. Jings egen
inredningsdesigner tog, efter att ha visat bilder pa mobler fran IKEA i inredningsmagasin,
med henne till varuhuset. Jing beréttar aven att hennes inredningsdesigner tyckte mycket om
IKEA. Dessutom berdttar hon att designern innan besoket sa till Jing att hon inte kunde
forestalla sig hur IKEASs varuhus skulle se ut, da inget liknande fanns i Kina da. Jing beréttar
att hennes forra lagenhet inreddes med manga av IKEAs produkter. Jing menar att det passade

béttre in i den lagenheten an den nuvarande och forklarar att det beror bland annat pa att den
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gamla var mycket mindre. Jing skrattar och séger att man kunde se IKEASs produkter direkt
n&r man kom in i den tidigare ldgenheten, men forklarar att hon &ven i den nuvarande
lagenheten har en hel del produkter fran IKEA i till exempel légenhetens badrum, kok och

sonens rum.

Li besokte IKEA forsta gangen i samband med att IKEA Oppnade sitt varuhus i Shanghai.
Hon fick hora om IKEA infér det bestket av vanner, men minns inte att hon hade négra
speciella forvantningar infor detta forsta bestk. Li menar att det da inte fanns négot liknande
varuhus i Shanghai. Hon berdttar dock att eftersom IKEA & ett vasterlandskt foretag,
praglades hennes férvantningar av ett antagande om hoga priser. Detta beréttar Li visade sig
stémma va overens med de priser som hon métte vid sitt forsta IKEA besok. Numera besoker
inte Li i huvudsak IKEA for att handla. Hon beréttar att hennes dotter tycker om att vistas i

varuhusets milj6 och att de darfor bestker IKEA ofta.

Att Ping, & mycket positiv till IKEA har kommenterats tidigare, och att det huvudsakligen
beror pa att hon tycker om designen p& IKEAs produkter. Ping kommenterar &ven att hon har
lagt mérke till att IKEA har en mycket noggrann uppdelning mellan olika typer av tacken,
beroende pa astid och gradantal. Ping beréttar att hon tillbringade en hel timme pa den
avdelningen for att valja ut ett tacke som passade hennes behov. Hon understryker att IKEAS
instruktioner & mycket bra och att man efter att ha tagit del av dem forr eller senare kan hitta
vad man behover. IKEAs mobler avsedda for barn har ocksa gjort starkt intryck pa Ping. Hon

menar att hon troligen skulle kdpa mébler pa IKEA om hon haft egna barn.

5.4 Uppfattningar relaterade till priserna pa IKEAs produkter

Min tycker att moblerna pa IKEA &r altfér dyra och om beréttar att om hon ser nagon mobel
hon gillar pa IKEA, forsoker hon darfor leta efter nagonting liknande pa nagot annat stélle till

ett béattre pris. Min menar dock att priserna for mindre heminredningsprodukter &r billigare.

Juan tycker att IKEAs mdbler & dyra och kommenterar att hon inte kan begripa varfér en
enkel stol kostar flera hundra yuan. Hua kommenterade inte ndrmare IKEAS priser, men
tycktes instéammai Juans uppfattning ovan. Wen menar & ena sidan att IKEA var billigare &n

hon trodde, men anser & andra sidan, precis som Min, att priserna for mobler & forhallandevis
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hoga, medan heminredningsartiklar & billigare. Denna uppfattning delas aven av Yan, som
tycker att det gar bra att kdpa smasaker pa IKEA, men menar att stérre mobler, sasom till
exempel garderober & for dyrt i forhdllande till vad man kan betala for en méttbestélld mobel
hos en lokal snickare. Av denna anledning har IKEA inte kopt ndgra storre mobler pa IKEA,
utan har endast kopt mindre produkter nér hon besokt varuhuset. (Hon beréttar att till och med
finns kineser som tar med sig sin egen snickare till IKEA-varuhuset for att visa och forklara
for snickaren exakt vad de vill ha. Dérefter tillverkar snickaren mobeln utefter den modell
som pekats ut pa IKEA.) Yan menar att trots att hon jobbar for ett utlandskt foretag och har en
forhallandevis hog inkomst, sa & det alltid ar bra att vara sparsam, darfér kommer hon alltid
om majligt méttbestalla sina mobler. Yan menar att det bara ar folk som har mycket pengar
eller valdigt lite tid som inte bryr sig om kostnaden for produkter. Hon anser dock att man kan
spara tid pa att kopa moblerna pa IKEA istdllet for att mattbestélla dem, eftersom det till
exempel tar tid att vélja ut sina snickare nar man ska bestélla en mébel. Nu nér IKEA sanker
sina priser och skillnaden mellan att méttbestélla och att handla dér, samtidigt som hon har
mer pengar att rora sig med kanner hon att hon i framtiden kanske kommer att kopa mer av
IKEAS produkter.

Fang tycker att IKEAS priser numera & okej, men beréttar att hon tyckte att de var alltfor
hoga vid sitt forsta bestk pa IKEA i samband med att det forsta varuhuset Gppnades i
Shanghai 1998. Fang kommenterar kort att hennes 16n var betydligt lagre da och beréttar
vidare om ett matbord som foll henne i smaken vid hennes forsta besok pa IKEA. Hon
uppskattar att matbordet pa IKEA da kostade runt 2000 yuan, vilket hon da tyckte var alltfor
mycket. Fang gjorde darfor en skiss av bordet och &t bestélla det fran en loka snickare
istallet for att kopa det pa IKEA. Fang pekar pa matbordet som bordet som star placerat i
lagenhetens matplats/kok. Hon tycker dock att priserna pa IKEA sjunkit sedan dess. Och
papekar att de mdblerna som "man” later fa gjort aldrig blir lika bra som de som finns pa
IKEA.

Fang som numera upplever priserna pa IK EAs produkter som okej, menar att detta bade ar pa
grund av att IKEA sankt sina priser och att hon har en hogre inkomst nu. Fang papekar dock
ett problem med IKEASs l&gre priser. Hon tror att eftersom en storre andel av sakerna numera
& producerade i Kina sa & kvaliteten samre an forut. Hon tror att designen fortfarande

kommer ” utomlands-ifran”, men att produktionen sker i Kina. Fang menar att manga kineser
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har detta sétt att resonera — att varor producerade i Kina har en samre kvalitet an varor &r

producerade utomlands.

Jing kande till IKEAS priser via sin inredningsdesigner innan forsta besoket pa varuhuset.
Hon understryker att IKEA var betydligt dyrare ”pa den tiden”, men tycker att eftersom det
inte fanns nagonting som liknande IKEA i Kina da, sa var priserna éanda éverkomliga. Jing
har dock kopt samma produkter nyligen som hon kopt tidigare och fétt en kanda av att

kvaliteten forandrats (se avsnittet Uppfattningar om kvaliteten pa IKEAs produkter).

Li upplevde, precis som flera andra av informanterna, ocksa IKEAs varor som dyra vid det
forsta bestket pa varuhuset, men kommenterar att hon trots detta kopte ett par produkter. Hon
beréttar att hon handlar mer pa IKEA "nufdrtiden” och menar att anleningen till detta & en
kombination av att IKEA sankt sina priser sedan dess och att hon har mer pengar att réra sig
med.

Ping berédttar att en av anledningarna till att hon inte kdpt stérre madbler till sin nuvarande
lagenhet pa IKEA &r att de vid tiden for flytten uppfattades som dyra. Hon tyckte dessutom
inte att IKEAS mobler passade in i den stil som fanns i 1&genheten. Hon beréttar vidare att
hon kopte manga mindre saker fran IKEA. Vad géller lagenheten hon &r i fard med att kopa
och i nuléget planerar hur hon ska inreda, beréttar hon att ett rum sannolikt kommer att
inredas bara med mabler fran IKEA. Sannolikt kommer hon att inreda |agenhetens arbetsrum
med mobler fran IKEA, da hon menar att hon inte tycker att stilen pa IKEAs mobler passar in
i ett vardagsrum. Hon tycker inte langre IKEA & dyrt och tror att detta beror pa en
kombination av att hon har hogre inkomst och att IKEA har sankt priserna. Hon menar
dessutom att det har med att hennes uppfattning forandrats sedan dess. Ping tycker numera att
IKEASs varor & varda sitt pris. Hon beréttar ocksa att hon tycker att IKEA sankt sina priser pa
ett bra sétt och menar det inte bara handlat om att foretaget "vill bli av med” sina produkter.
Hon tycker sammanfattningsvis att IKEAS produkter numera & en aning dyra, men upplever

inte priserna som orimliga.
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5.5 Uppfattningar relaterade till kvaliteten pa IKEAs produkter

Wen beréttar att hon & speciellt nojd med kvaliteten pa de varmeljus hon kopt pa IKEA.
Enligt Wen brinner véarmeljus kopta pa andra stallen ut mycket snabbare &n IKEAs varmeljus.
Detta & nagot som dven kommenteras av Yan, som ocksa tycker mycket bra om IKEAs

varmeljus.

Wen menar vidare att IKEASs glas &r av bra kvalitet. Hon beréttar dock om en van som kopte
en bokhylla, som hon |t stai ett forrad utan att packa upp och skruvaihop den pa ett tag. Nar
sedan denna van packade upp och monterade ihop bokhyllan var materialet i bokhyllan inte
som det skulle.

Juans pojkvan har kopt sex glas varav han nu endast har tva kvar. De har spruckit nar han
hallt varmt vatten i dem eller spruckit nér han stéllt ner dem. Dessutom har han kopt ett
paslakan, som har en missfargning i trycket. | 6vrigt verkar paret ha en positiv uppfattning om
kvaliteten pa IKEASs produkter.

Jing tycker att kvaliteten pa IKEAs produkter inte ar lika bra som tidigare, och spekulerar i
om detta &r ett resultat relaterat till att produkter nu produceras lokalt. Jing understryker dock
att detta inte hindrar henne fran att besoka IKEA, utan berédttar att hon fortfarande ofta
besoker varuhuset for att titta pa smasaker till |agenheten.

Som ndmndes tidigare & en av anledningarna till Pings positiva installning till IKEA, att de
produkter hon kopt pa IKEA varit av god kvalitet. Hon har aldrig bytt en vara fran IKEA pa
grund av kvalitetsproblem.

5.6 Uppfattningar relaterade till service pa IKEA

Fang sager sig inte ha nagot speciellt intryck av servicen i varuhuset, men kommenterar anda
att hon tycker det &r negativt att det inte alltid finns personal tillganglig for att svara pa fragor.
Yan beskriver daremot precis som Jing sin erfarenhet av service pa IKEA positivt. Jing ar

positiv till den avslappnade gélvbetjaning som tilldmpas i IKEAS varuhus, men &r tveksam
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till om kineser i allmanhet upplever den likadant som hon. Hon trivs bra med att §alv ga runt
och titta och bara fraga personalen om det & nagot hon undrar 6ver. Jing understryker att hon
starkt ogillar personal som gar strax bakom henne och "tjattrar” under tiden hon &r inne i en
affar. Hon tror att manga kineser & vana vid att butikspersonal passar upp dem nér de ser sig
om i en affar, men tror samtidigt att manga kvinnor i hennes situation, precis som hon sjav

ogillar att bli "forfoljd” av butikspersonal nér de shoppar.

Li beréttar att hon innan sitt forsta besok pa IKEA inte hade ndgon speciell uppfattning av
vilken typ av service hon kunde forvanta sig pa varuhuset. Hon tycker varken det ar for
mycket eller for lite personal i varuhuset. Detta passar henne, da hon precis som Jing, ogillar
personal, som " hanger bakom ryggen” och inte |&ter henne se sig omkring i lugn och ro.

5.7 Uppfattningar om miljon i IKEAs varuhus

Min tycker det & bra att man i IKEAs showrooms kan se mdbler som en del av ett komplett
rum. Pa detta satt menar Min hon kan fa en del idéer, som hon kan anvandai sitt eget hem. |
nulaget finns ingenting speciellt fran IKEAs showroom som hon anvant i sin lagenhet. Hon

menar aven att hon kan se vilka saker som passar ihop.

Wen kommenterar dnnu fler fordelar med att IKEAs mobler &r placerade i en " Oppen miljo”.
Hon menar att man pa detta sétt man prova och kdnna pa sakerna pa ett annat satt an i andra
varuhus, dar moblerna ofta stér uppradade en bit ifran kunden. Pa IKEA kan man déremot ga
in i “rummen” och kanna hur miljon kanns, vilket hon tycker & mycket positivt. Wen har
anvant forslag fran IKEA om hur man kan ordna forvaring i sitt eget badrum. Aven Fang &
mycket positiv till IKEASs showrooms och menar att detta & en helt ny grej i Kina. Pa samma
sdtt som Min tycker Fang det &r bra att man kan se vilka saker och féarger som passar ihop.

Fang tycker dessa miljoer kanns realistiska, som att man skulle kunnainreda sitt eget hem sa.

Aven Jing berréttar om IKEAs showrooms. Hon menar i likhet med Wen och Fang att man
kan se helheter och darmed fa en béttre kanda for hur en produkt ser ut ihop med andra
produkter och hur den kan anvandas. Detta menar Jing & ett helt nytt tankesdit som IKEA
erbjuder sina kinesiska kunder. Jing beréttar att hon har fatt en hel del idéer fran IKEAs
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showrooms som hon anvander hemma, sasom till exempel hur hon planerat sinarum. Aven Li
tycker att IKEASs showrooms gett henne inspiration. Hon beréttar att iden till hur hon inrett
ett av badrummen i hennes nuvarande lagenhet "helt-&hdllet & hamtat fran IKEA”. Hon
beréttar att IKEAS lagom djupa vaggforvaring gor att hennes langsmala badrum ser storre ut.
Li beréttar att hon har fatt idén till hur hon skulle inreda badrummet sava som kopt moblerna
pa IKEA. Hon tycker att det & mycket bra att man kan se hur man ska anvanda och placera
produkternai det egna hemmet redan pa varuhuset.

Yan beskriver IKEAs sétt att visa mobler som mycket intressant, ” it’s the real thing”. Yan
beréttar att hon kanner till en del ménniskor som efter att ha hittat ett "rum” de gillar pa IKEA,
koper allt i rummet som en paketl dsning for ndgot rum de har hemma.

Juan tycker att miljon i varuhuset & okej. Hon kommenterar att hon aldrig varit i ett varuhus

som sdljer mébler med sammatyp av miljo i varuhuset som IKEA.

Aven Yan beskriver miljon i IKEAs varuhus i mycket positiva ordalag och kommenterar
speciellt att det & mycket bra att det finns papper, pennor och linjaler tillgangliga for
kunderna. Y an tycker att hela varuhusets design ar véaldigt praktisk. Hon berdttar att familjen
har bil och sdledes kan parkera under varuhuset och ta hissen rakt upp i varuhuset. Detta
finner hon mycket praktiskt. Yan beréttar att foretaget hon jobbar for ordnar méssor och att
hon & med och inspekterar massomraden utifran ett kundperspektiv innan massorna Gppnar.
Hon menar att utifran hennes erfarenhet verkar IKEA ha tankt pa allt vid designen av
varuhuset. Aven Li &r positiv till hur varuhuset designats. Hon blev vid hennes forsta besok
pad IKEA overraskad av hur véplanerat varuhuset &. Hon kommenterar att det till exempel
finns parkering i andutning till varuhuset, att det finns ett lekrum f6r barn och att varuhuset &r
anpassat for handikappade. Detta var ndgot som Li inte sett pa ndgot annat varuhus tidigare.
Li tycker att dettatyder p att varuhuset utformats pa ett mycket genomtankt satt.

Fang menar daremot att det nya, storre IKEA-varuhuset i Shanghai har otydligare planering
an det tidigare varuhuset. Hon skrattar och beréttar att hon nastan gétt vilse i det nya
varuhuset. Hon menar att det & svart att veta var man ska leta for att hitta sakerna man letar
efter. Fang & dock positiv till det finns parkeringsplatser i anslutning tillvaruhuset, trots att
hon v inte har ndgon bil, eftersom alltfler Shanghaibor skaffar egen bil.
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Ping blev mycket imponerad av IKEASs forsta varuhus i Shanghai och beréttar vidare att det
kanske kan verka som om det skulle vara svart att hitta vad man soker i ett sa stort varuhus
men menar att det inte alls &r fallet pa IKEA. Hon anser att utformningen av varuhuset gor det
|&tt att orientera sig. Ping beréttar att hon ogillar vanliga kinesiska varuhus, da hon finner dem
altfor roriga. Ping lagger till att hon i borjan inte gillade det nya varuhuset i Shanghai,
eftersom hon tyckte att det var alldeles for mycket folk i varuhuset. Men hon tyckte sa braom
IKEA sedan innan att hon fortsatte att besoka varuhuset och tycker numera att det inte & sa
farligt. Ping tror att det var speciellt trngt i borjan pa grund av specialerbjudanden i samband
med att det nya varuhuset 6ppnade.

5.8 Uppfattningar relaterade till IKEAs after-sales service

Min tycker inte bara det &r ett problem att IKEA inte har gratis hemkorning. Hon tycker
ocksa det ar ett problem att man maste skruva ihop moblerna sav. Min berdttar om ett par
vanner till henne och hennes blivande man, som kdpt ett datorbord pa IKEA nyligen. Det tog
dessa 3 timmar att skruvaihop datorbordet. Min skrattar och det &r tydligt att hon inte tycker
detta & rimligt. Hon poangterar ocksa att detta par ar i deras egen alder (Min & 25 & och
hennes blivande man & 28 &). Min menar darfor att IKEASs instruktioner till hur man
monterar moblerna kanske behtver forbéttras. Hennes man flikar in en fraga om det finns
nagon man kan ringa om man stéter pa problem nar man skruvar ihop moblerna. Min papekar
att det ar ett problem att det behdvs plats for att montera méblerna, vilket man inte riktigt har
om man redan har en del mabler i ett rum. Dessutom menar hon att stora tunga mobler maste
vara sa jobbiga att skruva ihop sjdv och att man behover vara flera personer for att klara av
det. Varken Min eller hennes blivande man visste att man kunde betala extra for att fa hjédp
med att fa IKEAs mobler monterade.

Likasa Wen, som inte kdpt nagra mobler pa IKEA, ppekar att det & en nackdel att IKEA tar
extra betalt for hemkodrning och montering av mobler. Hon berédttar att det & en géavklarhet
pa andra mdébelvaruhus att dettaingar i priset for méblerna. Hon menar att det & besvarligt att
behova bara omkring pa de saker man kopt pa IKEA pa stan efter bestket. Dessutom menar
hon att pa andra varuhus kan man vara saker pa att de som kommer och levererar méblerna
sakert kan montera ihop dem. Wen menar att hon nog egentligen forstar IKEAs idé med att
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separera priset for mobler och hemkdrning/montering, men menar att det nog ar svart for
manga andra kineser att forsta. Dessutom anser hon att det kanns besvérligt att behdva leta
upp négon som kan montera och kéra hem varorna. Wen utvecklar sitt resonemang med att
sdga att det for henne skulle kénnas okegj att montera lite mindre mébler gav, men menar att

&ven detta nog & svart for ddre kineser att tatill sig.

Jing beréttar att hon under en period arbetat pa ett amerikanskt foretag, som kopte sina
kontorsmadbler av ett foretag som later kunderna sjalva kdra hem och skruvaihop moblerna de
kopt. Detta menar Jing & en anledning till att hon inte tycker detta ar nagot konstigt, utan
menar att utomlands verkar folk gora mer saker gé@v hemma. Hon anser dock att det kanske
inte fungerar pa samma sétt i Kina och kommenterar att hon har anstéllda som hjéper henne
med hushallssysslor, sasom tvéttning, stadning och tradgardsarbete. Hon sager spontant att det
kanske kan vara svart for en del kineser att ta till sig att IKEA |&ter kunden kora hem och

montera moblerna, da hon menar att detta &r ett nytt koncept i Kina.

Li visste inledningsvis inte om att kunden sjalv ska skruva ihop mabler inkdpta pa IKEA,
men understrok att hon bara tyckte det var kul att fa gora det av. Daremot har hon haft svart
att vanja sig vid hur IKEA hanterar hemkorning av mobler. Hon har svart att forsta att IKEA
inte inkluderar hemkdrningen i priset for moblerna. Dessutom menar hon att det & konstigt
att priset foér hemkorning av produkter for henne & samma nu nér hon bor precis bredvid

IKEA, som tidigare nar hon bodde en bra bit léngre bort.

Fang undrar spontant under intervjun om det finns nagon majlighet att fa méblerna hemkorda
fran IKEA. Hon har sév ingen bil och tycker darfor det ar viktigt att fa hjalp med detta. Jag
beréttar att IKEA erbjuder hemkérning och montering mot en avgift. Fang menar att
det "galvklart” vore bast om det inte kostade nagot att fa mdéblerna hemkorda, men tycker
egentligen inte det &r ett stort problem. Hon tror alla foretag har sitt eget sétt att gora affarer
pa och menar att detta & IKEASs sétt att sdlja mobler. Fang tycker inte heller det & nagot
storre problem att skruva ihop méblerna sjdlv, men menar att det skulle vara skont att slippa.
Hon tycker inte det var speciellt svart att skruvaihop den fétdlj med tillhérande pall hon kopt
i varuhuset, men kommenterar att hon tror kvinnor har svarare fér denna typ av uppgifter an

man.
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Ping daremot ser det absolut inte som ett problem att kunden gév férvantas gav ta hand om
att kora hem och montera mobler kopta pa IKEA. Hon beréttar ocksa att hon har bytt ett par
produkter kopta pa IKEA, dahon i efterhand insett att de inte passade hemma hos henne. Hon
ar mycket imponerad av att hon vid varje tillfélle bemdtts med bra attityd vid dessa byten.
Hon beréttar att det & mycket ovanligt i andra affarer. Ping menar att butikspersonal alltid ar
glada vid forsaljningstillfallet och sager att det visst gar bra att byta om man inte & nojd med
produkten i efterhand. Hennes erfarenhet & dock att butikspersonalen pa andra stéllen nar hon
sedan velat byta en produkt haft en mycket trékig attityd. Ping menar att detta &r falskt och ar
mycket ndjd Gver att hon inte haft dennatyp av upplevelser vid byte av produkter pa IKEA.
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6 Analys

| detta kapitel analyseras studiens resultat. Jag kommenterar vilka implikationer resultaten
har pa de prelimindra hypoteser som presenterades i kapitel 3. Avsikten ar att lyfta fram de

resultat jag funnit vara av storst relevans. Analysen har delatsin i 3 avsnitt.

e Forvantningar rérande pris, kvalitet och produkter
e FOrvantningar rérande shopping-upplevelser och atmosfar i varuhus
e Forvantningar pa service innan och i samband med inkopstillfallet samt forvantningar

pa service efter inkopstillfallet.

6.1 Forvantningar roérande pris, kvalitet och produkter

| detta avsnitt analyseras forvantningar rorande pris, kvalitet och produkter, da studiens

resultat visat ett samband mellan dessa omréden.

6.1.1 Kinesiska kvinnors forvantningar i konflikt med traditionella

uppfattningar

Undersokningen visar att kinesiska kvinnor forknippar vasterlandska foretags produkter med
hoga priser. Denna typ av forvantningar som préglar exempelvis Lis forvantningar infor
hennes forsta bestk pa det vasterlandska mébelvaruhuset IKEA. Att Wen anser att IKEAS
produkter &r billigare &n hon trott ar ytterligare en indikation pa att dennatyp av forvantningar
préaglar kinesiska kvinnors uppfattningar. Det finns &ven tecken pa att hur féretaget uppfattas
av konsumenter i vast paverkar kinesiska kvinnors forvantningar. Att IKEA i Europa
betraktas som billigt och vander sig till vanliga ménniskor har till exempel paverkat hur Yan

kanner infor foretaget.
Intervjumaterialet indikerar vidare att kinesiska kvinnors forutspadda forvantningar praglas av

uppfattningen att varor producerade i Kina & av sdmre kvalitet dn varor producerade

utomlands. Bade Fang och Jing kommenterar problem relaterade till kvaliteten pa produkter
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som producerasi Kina. Jing tror till och med att den kvalitetsforsamring hon upplevt pa en del
av IKEAs produkter har med den lokaa produktionen i Kina att géra. Da de kinesiska
kvinnorna verkar vara djupt préaglade av dennatyp av forvantningar, &r det inte orimligt att de
tillskriver produkterna samre kvalitet just pa grund av att de & medvetna om att de numera
produceras i Kina. Jag har med denna diskussion ingen avsikt att ta stéllning till om den
kvalitetsforsamring som Jing upplevt beror pa faktiska omstandigheter eller paverkan av
hennes forutspadda forvantningar. Daremot vill jag understryka att det finns tecken pa att
kinesiska kvinnor har hogre forvantningar pa varor producerade utanfor Kina. Betraktat
utifran detta resonemang &r det inte orimligt att kinesiska kvinnor kopt varor fran IKEA just

pagrund av att de tidigare producerades utanfor Kina

Tecken finns pa att kinesiska kvinnors normativa forvantningar préaglas av en 6nskan om av
att finna en kombination av bra kvalitet och |&ga priser. Wen menar att hon vid val av affar for
inkdp av mobler till sin lagenhet har sokt efter just afférer som séljer billiga mobler med bra
kvalitet. Det & dock tydligt att Wen inte nodvandigtvis letat efter de billigaste varorna, utan
snarare efter de varor som hon kant ger henne mest varde for pengarna. Hon uttrycker detta
genom att siga att hon véljer affar beroende pa om hon tycker att de sdljer produkter med en
bra balans mellan pris och funktion. Pa ett liknande sétt resonerar Jing som beréttar att hon
troligen inte gor aterbesok i afféarer om hon inte tycker att priserna pa affarens produkter &r

rimliga eller produkternatillrackliga intressanta.

Studien indikerar att kinesiska kvinnors normativa forvantningar inte motsvarar deras
forutspadda forvantningar. De onskar kopa billiga produkter med bra kvalitet, men réknar
samtidigt med att produkter med bra kvalité kostar mer an produkter med samre kvalitet. Att
Fang garna spenderar mer pengar om hon kan vara siker pa att en vara & av bra kvalité

bekréftar detta resonemang.

Av intresse & aven att man trots uppfattningen att vasterlandska produkter & av béttre
kvalitet saknar forstéelse for vad som kan tankas ligga bakom prissittningen pa IKEA.
Konkreta exempel pa detta & Yan som sager sig ha svart att forstd varfor en papplada pa
IKEA kostar sa mycket som 10 yuan och Juan som inte forstar varfor en enkel stol kostar
flera hundra yuan. Jag tror denna oftrstéelse kan grunda sig i att de kinesiska kvinnorna &r

medvetna om att IKEA producerar varor i Kina och darfor tycker att priserna borde likna de
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priser som liknande produkter har pa den lokala marknaden. Samtidigt tror jag att kinesiska
kvinnor generellt vantar sig hogre kvalitet av varor fran IKEA, da foretaget ar vasterlandskt.
Jag tror darfor att kinesiska kvinnors forvantningar pa vasterlandska foretag som producerar
varor lokalt stér i konflikt med deras traditionella uppfattningar om relationen mellan pris,

kvalitet och produkters ursprungsland.

Jag menar att ovanstéende analys i huvudsak har implikationer patva av studiens preliminara

hypoteser. Dessa presenteras nedan.

Preliminér hypotes 1
Kinesiska kvinnor forvantar sig béttre kvalitet ju hogre priset pa produkten &r. Detta ar en

anledning till att de koper produkter fran vasterlandska foretag.

Preliminar hypotes 5
Kinesiska kvinnor forvantar sig att produkter sdlda av ett globalt vasterlandskt foretag &r

dyrare &n varor salda av kinesiska foretag.

Jag tror att de ovanstdende tva prelimindra hypoteserna kan utvecklas och skapa béttre
forstaelse for kinesiska kvinnors konsumentbeteende genom att kombineras och anpassas i

enlighet med analysen ovan.

Utveckling av de preliminara hypoteserna 1 och 5:

Kinesiska kvinnors forvantningar pa vasterlandska foretag som producerar varor lokalt star i
konflikt med deras traditionella uppfattningar om relationen mellan pris, kvalitet och
produkters ursprungsiand.

6.1.2 Kinesiska kvinnors val styrs av forvantningar om vad som ger dem

mest varde for pengarna

Tidigare har nédmnts att Wen soker efter afféarer som séljer varor, vilka ger henne mest vérde
for pengarna. Det finns ytterligare indikationer i materialet som visar att kinesiska kvinnor
stravar efter att fa s stort varde for sina pengar som majligt, snarare an soker efter sa billiga
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mobler som majligt. Detta markeras tydligast av Yan och Fang som maéttbestallt mobler
istallet for att kopa fardiga mobler i detaljhandeln. Utifran Yans beréttelse kommer det i
framtiden att vara prisskillnaden mellan att méattbestalla och att kopa fréan IKEA som avgor
om hon koper mer av IKEAs produkter. Samtidigt & det tydligt att hon & skeptisk, d& hon
ocksd beréttar att hon alltid kommer att méttbestalla om det & mdéjligt. Jag menar att hon
troligen under nu radande prisforhallande inte kommer att foredra IKEAs produkter fore att
méttbestdlla hos lokala snickare. Hennes kommentarer indikerar att hon nu tycker att den
extra kostnad som hon skulle betala for en liknande mobel pa IKEA inte ger henne sa stort
mervarde att det & vart den extra kostnaden. Hon poangterar dock att hon skulle spara tid pa
att kopa mobler pa IKEA. Jag menar att detta & en faktor som skulle kunna fa henne att
Overvéga att betala ett hogre pris, beroende pa det extra varde denna fordel medfor. Tydligt ar
dock att hon i nuléget inte tycker att priset for detta mervérde ar rimligt. Jag tror att samma
resonemang & giltigt for Fang, som har 1&tit mattbestalla ett bord utifran en skiss av just ett
IKEA-bord. Intressant & dock Fangs kommentar om att hon utgdr ifrén att mébler som man
|&ter fatillverkade & samre an de som finns att kopafardigapa IKEA. Det & svart att vetaom
hon baserar detta p& upplevelsen med enbart det méttbestdllda bordet eller om hon haft flera
liknande upplevelser. Det ar dock tydligt att Fangs forutspadda forvantningar har praglats av
att méttbestéllda mobler & samre an de hon kan kopa pa IKEA. Vad som verkar vara
avgorande for bade Fang och Yan &r sdledes vad de forvantar sig ska generera mer varde, inte

vad som & billigast.

Det empiriska materialet visar att kinesiska kvinnor foredrar att kopa mindre
heminredningsartiklar snarare én storre mobler pa IKEA. Anledningen till att de attraheras av
IKEAs mindre heminredningsartiklar &r, forutom att dessa upplevs vara billigare én stérre
mobler, bland annat att dessa uppfattas som speciellt originella. Min menar till exempel att
den typ av prydnadssaker och vaser som finns pa IKEA inte gar att fatag i pa andra stéllen.
Wen upplever IKEAs heminredningsartiklar, sasom till exempel férvaringskarl i glas, som
speciellt praktiska och anvandarvanliga. Aven den skeptiska informanten Yan tycker att
IKEA har praktiska produkter, sasom forvaringslosningar for kok och badrum samt ”barn-
skydd” att placera pa mobler. Jag tror darfor kinesiska kvinnor forvantar sig att IKEAs
heminredningsartiklar ska generera mer vérde genom sin originalitet och sina praktiska
funktioner &n andra alternativ pa marknaden.
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Ovanstdende analys har huvudsak konsekvenser pa en av studiens prelimindra hypoteser.

Denna presenteras nedan.

Preliminar hypotes 2
Kinesiska kvinnor fonster-shoppar garna efter produkter i utléndska varuhus och koper sedan

lokalt producerade varianter. De forvantar sig att pa detta satt fa mer varde for sina pengar.

Jag tror att den ovanstdende prelimindra hypotesen skapar béttre forstéelse for kinesiska

kvinnors konsumentbeteende om den utvecklas enligt nedan.

Utvecklingen av preliminar hypotes 2:
Kinesiska kvinnors val styrs av forvantningar om vad som ger dem mest varde fér pengarna.
Kinesiska kvinnor formar denna typ av forvantningar utifran deras uppskattning om

produkters originalitet, kvalitet och funktionalitet i relation till dess pris.

6.1.3 Samband mellan produkters design och kinesiska kvinnors

forvantningar

Studiens resultat indikerar att designen pa IK EAs produkters medverkar till att informanternas
forvantningar Overtréffas. Detta forefaler beror pa att designen & ny for dem. Fang
exempelvis har imponerats speciellt av produkter for inredning av garderober, medan Ping
och Juan namnt att de funnit produkter for barn speciellt intressanta. Men trots att ocksa Y an
ar positiv till flera av IKEAs produkter, menar hon att IKEAS produkter generellt inte passar
henne langre. Det & tydligt att Yan utgétt ifran sitt ogillande mot IKEAs mabler, i synnerhet
mot IKEAs sa kallade Gppna forvaringslosningar, nar hon bildat sig denna uppfattning.
Specidlt intressant &r att hon understryker sin roll som fru och mor samt att det & speciellt
dammigt och smutsigt i Shanghai, nér hon forklarar att hon tycker denna typ av forvaring ar
opraktisk. Utifran Yans resonemang & det inte bara tydligt att konsrollerna i Yans hem
sannolikt har en traditionell uppdelning. Det & &ven uppenbart att hon forknippar IKEAS
produkter med individer som inte har den typ av ansvar i hemmet som hon har. Wen har en
liknande uppfattning om vilken typ av individer IKEAs mobler passar for. Hon menar att
IKEAs mobler passar singlar och ménniskor som ofta flyttar. Det finns darmed indikationer
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pa forvantningar som ”hindrar” kinesiska kvinnor fran att handla mobler pa IKEA. En faktor
& att priserna pa IKEAs mobler upplevs som altfor hoga. En annan faktor & att man pa
grund av produkternas design inte uppfattar sig tillhora foretagets malgrupp. Detta ar ett
tecken pa att kinesiska kvinnor har format forvantningar om IKEA vilkainte gynnar fOretaget.
IKEA forvantas sdlja mobler till hdga priser. Vidare forvantas IKEA vanda sig till yngre

manniskor som annu inte har gift sig och skaffat familj.

Studien visar dven andra intressanta resultat géllande produkters design. Design, sava som
stil och funktion betraktas vara viktigt for de kinesiska kvinnorna i studien. Detta indikeras av
till exempel Min som har utgatt ifran vilka olika stilar hon och hennes man vill ska pragla de
olika rummen i 1agenheten. Aven Ping tar hansyn till |4genhetens utseende vid val av mébler.
Att Min dessutom &r speciellt imponerad av hur man med hjdp av IKEASs produkter kan spara
plats indikerar ett intresse for funktion. Vidare menar Juan att farg, stil och funktion generellt
ar viktigt. FOr IKEA-&8lskaren Ping & det i huvudsak designen som ligger bakom hennes
positiva uppfattning om féretagets produkter. Vidare speglar Pings positiva upplevelse av
inkop av tacken pd IKEA speglar en 6nskan om anvandarvanlighet och funktionalitet i
produkter samt instruktioner tillhérande dessa produkter. Y ans uppfattning om IKEAS 6ppna
forvaringssystem namndes tidigare och star i kontrast till bade hur hon sjélv upplever andra av
fOretagets produkter, samt hur flera av de ovan namnda informanterna upplever IKEAsS
produkter. Jag menar darfor att kinesiska kvinnors normativa férvantningar pa produkter &
beroende av vilken typ av egenskaper de onskar att en specifik typ av produkt ska ha
Generellt sétt & det dock rimligt att kinesiska kvinnors normativa forvantningar pa produkter
for hemmet & beroende av produkternas funktionalitet stil och design, savdl som lokala
forhallanden. Konkret innebar detta till exempel att kinesiska kvinnor forvantar sig dorrar pa

optimala forvaringsmobler, sdsom garderober och kladkammare.

Jag menar att Y ans ovan beskrivna forvantningar och Wens kommentarer om att IKEA inte
passar in i ett gift pars hem indikerar att férvantningar pa produkter & praglade av mer
djupgdende omstandigheter an preferenser gédllande design, stil och funktion. Det &r troligt att
kinesiska kvinnors val av produkter styrs av normativa, saval som forutspadda forvantningar
om den gifta kinesiska kvinnans livsstil. Att kinesiska kvinnors val av produkter i stor
utstréckning praglas av priskanslighet, pragmatism och kvalitetsmedvetande, tycker jag darfor

ar en va forenklad bild av verkligheten. Jag har i studiens resultat dessutom inte funnit nagra
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indikationer pa att deras forvantningar styrs av patriotism. Det finns visserligen tecken pa att
kinesiska kvinnor tycker om traditionell kinesisk stil, men det & snarare en fraga om smak
vad gdller design, &n att de vill kdpa mobler beroende pa att de &r tillverkade i Kina. Av denna

anledning falsifieras preliminar hypotes 8.

Ovanstaende anays har i huvudsak konsekvenser for tre av studiens preliminara hypoteser.

Dessa presenteras nedan.

Preliminar hypotes 4
Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter ar beroende av lokala férhallanden

Preliminar hypotes 6

Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter préglas av pragmatism och priskanslighet

Preliminér hypotes 7

Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter praglas av kvalitetsmedvetande.

Preliminar hypotes 8
Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter praglas av patriotism » harmed falsifierad

Jag tror att de ovanstdende prelimindra hypoteserna skapar béttre forstaelse for kinesiska

kvinnors konsumentbeteende om de omformuleras och utvecklas enligt nedan.

Utvecklingar av de prelimindra hypoteserna 4, 6-7

1. Produkters design kan innebara att kinesiska kvinnor inte uppfattar sig tillhora foretagets
malgrupp och darmed paverka deras forutspadda forvantningar om foretags sortiment.

2. Kinesiska kvinnors férvantningar pa produkters design, stil och funktion formas av lokalt
bestamda behov, sdval som kvalitetsmedvetande, priskanslighet och pragmatism.

3. Kinesiska kvinnors val av produkter styrs av normativa, saval som forutspadda

férvantningar om den gifta kinesiska kvinnans livsstil.
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6.1.4 Osakerhet praglar férvantningar rérande kostnader for icke-

ekonomiska aspekter av produkter

Studiens informanter ger motsagelsefulla signaler angdende sin installning till de icke-
ekonomiska kostnaderna av IK EAs produkter. Detta reflekteras i deras forvantningar pa dessa

aspekter av IKEAS produkter.

Pings positiva upplevelser av instruktioner vid inkép av tacken antyder att hon har forvéantat
sig hogre icke-ekonomiska kostnader i samband med detta inkép. Hon beréttar att hon
visserligen spenderade en hel timme med att vélja ut rétt técke, men ingenting tyder pa detta
ledde till missnojdhet. Fang kommenterar & andra sidan att det & negativt att det inte alltid
finns personal tillganglig for att svara pa frégor. Detta menar jag kan vara ett tecken pa att
Fang forvantat sig att personalen i IKEASs varuhus skulle hjélpa henne att begransa de icke-

ekonomiska kostnaderna i inkopssituationen.

Fangs kommentar om att hon tycker att det & konstigt att "skalet” till IKEAS garderober och
inredningen kops separat, indikerar ytterligare att hon inte var forberedd pa den icke-
ekonomiska kostnaden av att géalv behdva plocka ihop delarna och rékna ihop ett totalpris
sév. Att hon vant sig vid det indikerar dock att det inte bor vara svart att forma denna typ av

forvantningar.

Vidare & Y ans forutspadda forvantningar praglade av att det tar langre tid att |&ta fa mobler
méttbestallda jamfort med att kopa dem pa IKEA. Det & darmed tydligt att hon ser tid som en
signifikant icke-ekonomisk kostnad och ser fordelar med att kdpa varor fran foretag som kan
hja pa henne att halla denna kostnad |13g.

Kostnader fér hemkdrning och montering av mébler fran IKEA kan betraktas bade som
ekonomiska kostnader och som icke-ekonomiska kostnader, eftersom IKEAs kunder gélv kan
vaja om de vill betala extra fér denna service, eller hantera det géva. | de fall de vdjer att
hantera det géalva kan det betraktas vara icke-ekonomiska kostnader. Informanternas

uppfattningar om dennatyp av icke-ekonomiska kostnader for IKEAS produkter skiljer sig &t.
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Mins uppfattning om IKEAs service efter inkopstillfallet & helt & hdllet praglad av icke-
ekonomiska aspekter pa produkternas pris. Varken hon eller hennes man visste om att det &
mojligt att betala for att slippa hantera leverans och montering av moblerna. Det & dessutom
uppenbart att de uppskattar de icke-ekonomiska kostnaderna av IKEAs mobler som hoga.
Min forvantar sig att det tar lang tid och det krévs stor plats for att montera moblerna.
Dessutom férvantar hon sig att det krévs flera personer for att montera lite storre, tyngre
mobler. Att Mins man fragar om det finns ndgon man kan ringa och fraga om man stéter pa
problem nar man monterar mdéblerna, menar jag tyder pa att paret sdvatror att de inte skulle

klaraav att montera mobler frén IKEA.

Fang, som sjdv har erfarenhet av att monteraihop en fatolj fran IKEA verkar inte tycka detta
innebédr sarskilt hoga icke-ekonomiska kostnader, men hennes kommentarer indikerar att hon
tror denna kostnad & hdgre for kvinnor an for man. Fangs normativa forvantningar &ar
préglade av att hon géarna sluppit betala extra for att [&ta ndgon annan gora detta arbete. Ping
tycker daremot inte det & ett problem att IKEA later kunden hantera hemkdrning och
montering sav. Inte heller Jing tycker det ar ett problem, men betraktat utifrdn hennes
levnadssituation, & det sannolikt att hon skulle féredra en 6kad ekonomisk kostnad fore en
okad icke-ekonomisk kostnad. Med tanke pa att hon betalar for hjalp med trédgardsarbete,
barnpassning och stadning skulle hon sannolikt inte se det som ett problem att betala for
hemkdrning och montering av mobler. Det framgar tyvarr intei intervjun hur hon har hanterat
detta nar hon kopt mobler pa IKEA. Det & ocksa tydligt att Jing baserar sina forvantningar pa

tidigare erfarenheter av montering av mobler.

Aven Wens uppfattning om IKEAS service efter inkdp verkar vara praglad av uppfattningar
om icke-ekonomiska kostnader. Hon jamfor IKEA med andra varuhus som séljer mébler och
markerar att hon forvantar sig att de levererar och monterar moéblerna & henne. Samtidigt som
hon gélv endast kan ténka sig att montera mindre mobler gélv, syns i hennes kommentarer
om IKEA att hon forvantar sig att ordna hemkérning och montering medfér hoga icke-
ekonomiska kostnader.

Det & rimligt att olika individer har olika hdg smértgrans vad géller kostnader for icke-

ekonomiska aspekter av en produkt. Vad som dock & gemensamt fOr informanterna & deras

osakerhet infor vad de kan férvanta sig gallande kostnaden for icke-ekonomiska aspekter av
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IKEASs produkter. Denna osékerhet & i huvudsak relaterad till att de saknar kunskap om hur
IKEA hanterar hemkorning och montering, men tecken finns pa att osékerheten aven géller
inkopsprocessen. | flera fall saknar konsumenterna kunskap om att IKEA faktiskt erbjuder
hemkdrning och montering som extra tjanster. Intervjumaterialet visar @en att kinesiska
kvinnor inte forstar varfor IKEA inte inkluderar hemkorning i priset. Vidare finns signaler pa
att kinesiska kvinnors normativa forvantningar & kéannetecknas av |aga kostnader for den
icke-ekonomiska faktorn tid.

Jag menar att ovanstédende analysi har implikationer for en av studiens preliminara hypoteser.

Denna presenteras nedan.

Preliminar hypotes 3
Hoga icke-ekonomiska kostnader av en produkt paverkar kinesiska kvinnors forvantningar pa

en produkt negatiwvt.

Jag anser att den ovanstéende preliminara hypotesen ger en béttre uppfattning om kinesiska

kvinnors konsumentbeteende om den omformuleras och utvecklas enligt nedan.
Utveckling av preliminar hypotes 3

Osakerhet av vad de icke-ekonomiska kostnaderna for en produkt innebar paverkar kinesiska

kvinnors forvantningar pa produkter.

6.2 Forvantningar rérande shopping-upplevelser och atmosfar i

varuhuset

| detta avsnitt anayseras forvantningar rérande shopping-upplevelser och atmosfér i

varuhuset.
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6.2.1 Intresse, behov och tidigare upplevelser styr kinesiska kvinnors

forvantningar pa shopping-upplevelser och atmosfar

Kvinnorna i understkningen besoker IKEA i huvudsak i samband med specifika behov, inte
for att roa sig. Jing till och med understryker att hellre dgnar sig & andra saker &n att shoppa
om hon skulle ha tid éver. Wen och Pings beteende skiljer sig ifrén Jing, men det & snarare
ett intresse for heminredning som styr deras val att besoka IKEA, 8n en allmén stravan efter
underhdlning och avslappning. Li bestker visserligen inte IKEA i huvudsak for att handla,
men hennes levnadssituation &r fér narvarande praglad av att hon har mycket gemensam fritid
med sin dotter. Hon bor dessutom precis bredvid varuhuset. Det &r troligt att hon inte akt till
IKEA med dottern om varuhuset inte var belaget i narheten av hennes bostad.

Fangs normativa forvantningar pa affarer som séljer mabler och heminredning kan beskrivas

som hoga. Hon lagger vikt atmosfar sdva som tillganglighet av personal.

Studiens indikerar darmed att kinesiska kvinnor visserligen har hoga forvantningar pa
shopping-upplevelser, men att detta inte nddvandigtvis beror pa att de ser shopping som ett
sétt att underhdllasig och slappna av pa

Jag menar att detta ar ett tecken pa att situationen for kvinnor i Kinas storstéader forandrats.
Stora varuhus med en vasterlandsk kénsla vad géller utformning av varuhusets milj6 &r inte
langre ndgon nyhet. Det finns anledning att misstanka att bakgrunden till informanternas hoga
normativa och forutspadda férvantningar pa miljé och atmosféar kinesiska kvinnor & baserad
pa deras egna upplevel ser.

Jag tycker att ovanstdende analys har konsekvenser for tva av studiens preliminara hypoteser.

Dessa presenteras nedan.
Preliminar hypotes 9

Kinesiska kvinnor har hoga forvantningar p& shopping-upplevelser, da denna syssel sattning

kopplas samman med ett sétt att underhalla sig och koppla av.
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Preliminar hypotes 10
Kinesiska kvinnor forvantar sig en roande och under hallande upplevel se nar de shoppar.

Jag tror att de ovanstédende preliminéra hypoteserna ger en mer redistisk bild av kinesiska

kvinnors konsumentbeteende om de slds samman och omformuleras enligt nedan.

Utveckling av de preliminara hypoteserna 9-10
Kinesiska kvinnor har hoga forvantningar pa shopping-upplevelser baserad pa sin relativt

nyvunna erfarenhet som konsumenter i Kinas storstader.

6.2.2 IKEA har overtraffat kinesiska kvinnors forvantningar pa miljé och
atmosfar i varuhus

Studiens resultat indikerar att informanternas forutspadda forvantningar pa atmosfar och miljo
I varuhuset overtréffats. Kvinnornas Overtréffade forvantningar kan delasi tre olika grupper.

o |KEASs st att anvanda showrooms for att visa mabler och heminredningsprodukter
e Tillgang pahjalpmedel, sdsom papper och pennor i IKEASs varuhus

e Utformningen av IKEAs varuhus

Resultatet pekar pa att informanternas oOvertréffade forvantningar beror pa positiva
upplevelser av ett, i Kina nytt sétt att visa mobler och heminredningsprodukter. Bade Fang
och Jing papekar forutom en rad fordelar med detta sétt att visa produkterna, &ven att det &r ett
nytt sitt att visa mobler pA Sannolikt &r det liknande anledningar som ligger bakom de
overtraffade forvantningarna gélande tillgang pa hjdpmedel sdsom papper och pennor i
varuhuset. Jag tror att detta har visat sig vara en glad nyhet for den praktiskt lagda kinesiska

kvinnan.

Vad gdller utformningen av IKEAs varuhus indikerar studiens resultat i huvudsak positiva
reaktioner fran informanterna. Y an utgar ifran sin roll som inspektdr av massomraden nér hon
beskriver utformningen av IKEAs varuhuset i mycket positiva termer. Kommentarer om
varuhuset inkluderar att det & véplanerat, lat att orientera sig i och har goda
parkeringsmdjligheter. De negativa kommentarer som framkommer i studiens & dock

kommentarer om att det & svarare att orientera sig i det senast 6ppnade varuhuset i Shanghai.
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Detta kan vara beroende av att de vant sig och var ndjda med det minde IKEA-varuhus som

oppnade forst och hade hdga forvantningar angaende just dessa aspekter pa varuhuset.

Ovanstdende analys &r ett resultat av studien som fran borjan inte forutsdgs. Av denna
anledning formulerades inga prelimindra hypoteser som kan relateras till analysen ovan. Jag
menar dock att foljande tillagg kan bidra till en okad insikt i kinesiska kvinnors
konsumentbeteende.

Kompl etterande hypotes 2
Kinesiska kvinnors forvantningar kan évertraffas genom att varuhusmiljo utformas pa ett for
dem nytt och praktiskt satt.

Kompl etterande hypotes 3
Kinesiska kvinnors normativa férvantningar pa miljé och atmosfar i varuhus styrs av en
Onskan om att det ska vara | att att orientera sig, snarare an att varuhuset ska vara stort.

6.3 Forvantningar pa service

| detta avsnitt analyseras férvantningar pa service innan och i samband med inkopstillfallet,
sava som forvantningar pa service efter inkOpstillfallet.

6.3.1 Kinesiska kvinnors forvantningar pa service innan och i samband

med ink6p skiljer sig ifran forvantningar vad galler service efter inkdp

| detta avsnitt behandlas forst forvantningar pa service fére och i samband med inkop, darefter

behandlas forvantningar pa service efter inkdp.

Jing och Li papekar uttryckligen att de ogillar att nér butikspersonal ger dem alltfér mycket
uppmérksamhet. De har noterat att denna typ av service inte tillampas pa IKEA och &
positiva till den service som tillampasi varuhuset. Detta kan vara tecken pa att den service de
mott pd IKEA Overtraffat deras forvantningar. Jag tror informanternas asikter speglar

kinesiska kvinnors forutfattade uppfattning, saval som normativa uppfattning om service.
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Deras forutspadda forvantningar ar troligen mérkta av att dei affarer kommer att fairriterande
mycket uppmérksamhet. Kinesiska kvinnors normativa forvantningar & daremot av studiens
resultat att doma mer lik den service de fér pa IKEA. | Fangs kommentarer om IKEAS service
kan dock skonjas vissa reservationer for detta resonemang, da hon inte alltid tycker det finns

tillrackligt med personal att stallafragor till.

Vad gédler service efter inkopstillféalet & informanternas erfarenhet begransad, da de i
huvudsak kopt mindre heminredningsartiklar pa varuhuset. Den service flera av dem darmed
undgétt att ta del av ar till exempel garantier samt hemkaérning och montering av mobler. De
informanter som faktiskt kopt mobler pa IKEA kommenterade inte om de anvéant sig av
hemkorning och montering. En anledning till att ingen ndmner garantier kan vara att de
produkter de kopt inte omfattas av ndgra speciella garantier, eller att de produkter de inte haft
nagra problem med de produkter de kopt pa varuhuset. Ping ar den enda av informanterna
som kommenterat att hon bytt varor hon kdpt pa IKEA. Det & tydligt att hennes forutspadda
forvantningar om denna situation dvertréffats av den service hon fick pa IKEA och att detta

préaglat hennes forvantningar pa foretaget.

De aspekter som a samman kopplade med icke-ekonomiska kostnader for kunder relaterade
till hemkorning och montering av mobler diskuterades i samband med férvantningar pa pris.
Informanternas allméanna forvantningar pa service efter inkopstillfallet signalerar, precis som
de icke-ekonomiska aspekterna av hemkdrning och montering av maébler, osdkerhet. Jag tror
att detta beror pa deras begransade kunskaper. Det &r till exempel anmérkningsvért att Fang
och Min, innan intervjutillfallena saknade kunskap om majligheter att fa moblerna hemkorda.
Vidare visste Li, innan sitt forsta besok pa IKEA, inte om att priset for moblerna inte
inkluderar montering, och att detta & for att kunderna gélva ska kunna vélja att gava
montera dem. Detta & inte lika anmérkningsvart, da hon vid detta tillféle hade véaldigt
generella forvantningar pa varuhuset och inte visste vad hon kunde férvanta sig. Av speciellt
intresse & emellertid att Fang inte tycker det &r ett stort problem att IKEA tar extra betalt for
hemkdrning av mobler, da hon menar att alla foretag har olika sétt att gora affarer. Inte heller
Ping, som verkar ha en god uppfattning om hur detta fungerar pa IKEA, tycker att detta &r ett

problem.
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Studiens resultat vad géller forvantningar pa service fore och i samband med inkdpstillfallet
skiljer sig avsevart ifran forvantningar pa service efter inkopstillfallet. Informanternas
forutspadda forvantningar, sdval som normativa forvantningar pa service fore och i samband
med inkopstillfallet & tydliga. Forvantningarna pa service efter inkopstillfallet & daremot
motsagelsefulla. Dessa indikerar att kinesiska kvinnor inte vet vad de kan forvanta sig av
service efter inkopstillfallet. Deras normativa forvantningar & visserligen préglade av till
exempel hemkorning och montering ska ingd i produkternas totalpris. Studien har visat att
kinesiska kvinnor inte nddvandigtvis blir missndjda om det inte ingdr, men osakerheten
gdllande hur denna typ av service fungerar kan leda till felaktigt grundade forvantningar. Det
& inte orimligt att kunder pa grund av att de inte vetat om att hemkorning och montering ar
tillgangligt som en extra service, darfor inte har kopt storre mobler pa IKEA.

Jag menar att ovanstdende analys har implikationer pa tre av studiens preliminéra hypoteser.

Dessa presenteras nedan.

Preliminar hypotes 11
Kinesiska kvinnors forutfattade uppfattning &r att de kommer att fa mycket uppmarksamhet

fran personalen (séljaren) i detaljhandelsvaruhus.

Preliminar hypotes 12
Kinesiska kvinnors normativa férvantningar ar préglade av att de kanner sig obekvama av

offensiv butikspersonal.

Preliminar hypotes 13
Service efter inkopstillfallet paverkar i stor utstrackning vad kinesiska kvinnor forvantar sig

av en produkt.

Jag tror att de prelimindra hypoteserna 11 och 12 ger en béttre bild av kinesiska kvinnors
konsumentbeteende om de slds samman och omformuleras. Vidare anser jag att preliminér
hypotes 13 bor omformulerasi enlighet med studiens resultat. Nedan presenteras mina férslag

pa hur ovanstéende preliminéra hypoteser kan utvecklas.
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Utveckling av de preliminara hypoteserna 11 och 12

Kinesiska kvinnors forutfattade uppfattning ar att de ofta far alltfor mycket uppmarksamhet
fran butikspersonal/sdljare. Daremot &r kinesiska kvinnors normativa forvantningar
karakteriserade av en dnskan om att skéta sig galv och sedan ha méjlighet att vanda sig till

butikspersonal vid behov.

Utveckling av preliminér hypotes 13
Kinesiska kvinnors forvantningar pa service efter inkopstillfallet ar oklara. Detta kan paverka
deras val av produkter. Overtraffade forvantningar av bra service efter inkopstillfallet leder

till att kinesiska kvinnors férvantningar pa foretaget hojs generellt.

6.4 Forvantningar hos tva olika grupper av kinesiska kvinnor

Vad géller IKEAS prisséttning skiljer sig uppfattningarna mellan informanternai aldern 25-28
a fran informanterna i adern 29-39 ar. Det & tydligt att de yngre kvinnorna generellt
upplever produkterna som dyrare éan de aldre kvinnorna. Detta stérks ytterligare av att de ddre
kvinnorna i urvalsgruppen tidigare uppfattade produkterna som dyra, men numera tycker att
de & rimligare. Véart att notera & ocksa att det & inte enbart & IKEAs strategiska
prissankningar pa den lokala marknaden som paverkar denna forandring i kvinnornas
forhallningssatt. En annan viktig faktor &ar att de dldre kvinnorna menar att de numera har mer
resurser an tidigare. Det ar darmed tydligt och kanske inte sérskilt forvanansvart att kinesiska

kvinnors forvantningar paverkas av deras ekonomiska resurser.

Inga indikationer finns pa att informanterna i dldern 29-39 lagger vikt vid varumérke vid
inkdp av mobler och heminredning, medan tecken pa detta funnits bland informanterna
mellan 25-28 &. Detta indikerar att yngre kinesiska kvinnor har hogre forvantningar pa
produkter med ett erkant varumarke an aldre kinesiska kvinnor.

| Gvrigt har inga speciella skillnader mellan de tva adersgrupperna noterats i studiens

empiriska material. Jag menar att analysen ovan har implikationer pa den nedanstaende
preliminéra hypotesen.
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Preliminar hypotes 14
Kinesiska kvinnor i aldern 29-39 &r har férvantningar som skiljer sig markant ifran de

forvantningar kinesiska kvinnor i aldern 25-28 ar har.

Jag tror att preliminar hypotes 14 béttre beskriver kinesiska kvinnors konsumentbeteende

utifran studiens resultat om den omformuleras och utvecklastill tva nya hypoteser.

Utvecklingar av preliminér hypotes 14

1. Kinesiska kvinnor i dldern 25-28 ar har hogre forvantningar pa produkter med ett erkant
varumarke &an kinesiska kvinnor i aldern 29-39 ar.

2. Kinesiska kvinnor i aldern 25-28 har forvantningar somi storre utstrackning ar praglade

av priskandighet an kvinnor i aldern 29-39 ar. Detta ar beroende av deras begransade

tillgang pa resurser.
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6.5 Oversikt 6ver studiens preliminara, utvecklade och

kompletterande hypoteser

Studiens preliminara hypoteser

Utvecklade och kompletterande hypotser

Prelimindr hypotes 1

Kinesiska kvinnor forvantar sig battre kvalitet ju
hogre priset pa produkten &r. Detta & en anledning till
att de koper produkter fran vasterlandska foretag.

Prelimindr hypotes 5
Kinesiska kvinnor férvantar sig att produkter sdlda av

ett globalt vasterlandskt foretag &r dyrare én varor
sélda av kinesiska foretag.

Utveckling av de prelimindra hypotesernal och 5

Kinesiska kvinnors forvantningar pa vasterlandska
foretag som producerar varor lokalt stér i konflikt med
deras traditionella uppfattningar om relationen mellan
pris, kvalitet och produkters ursprungsland.

Prelimindr hypotes 3

Hoga icke-ekonomiska kostnader av en produkt
paverkar kinesiska kvinnors férvantningar paen
produkt negativt.

Utveckling av preliminér hypotes 3

Osdkerhet av vad de icke-ekonomiska kostnaderna for
en produkt innebdr paverkar kinesiska kvinnors
forvantningar pa produkter.

Prelimindr hypotes 4

Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter &r
beroende av |okala forhallanden.

Prelimindr hypotes 6
Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter praglas
av pragmatism och priskandighet.

Prelimindr hypotes 7
Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter préaglas
av kvalitetsmedvetande.

Utvecklingar av preliminér hypotes 4, 6-7

Produkters design kan innebéra att kinesiska kvinnor
inte uppfattar sig tillhora foretagets malgrupp och
darmed paverka deras forutspadda forvantningar om
foretags sortiment.

Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkters
design, til och funktion formas av lokalt bestdmda
behov, savdl som kvalitetsmedvetande, priskandighet
och pragmatism.

Kinesiska kvinnors val av produkter styrs av
normativa, svdl som forutspadda forvantningar om
den gifta kinesiska kvinnans livsstil.

Prelimindr hypotes 8

Kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter praglas
av patriotism.

Inget stod har funnits for att behdlla eller utveckla
prelimindr hypotes 8

80




Forvantningar pa vasterlandska, global a detaljhandel sforetag
- en studie av kinesiska kvinnors forvantningar pa IKEA

Prelimindr hypotes 9

Kinesiska kvinnor har hoga forvantningar pa
shopping-upplevelser, da denna syssel sittning kopplas
samman med ett sétt att underhdllasig och koppla av.

Preliminér hypotes 10
Kinesiska kvinnor forvantar sig en roande och
underhallande upplevelse nér de shoppar

Utveckling av de preliminéra hypoteserna 9-10

Kinesiska kvinnor har hoga forvantningar pa
shopping-upplevelser baserad pa sin relativt nyvunna
erfarenhet som konsumenter i Kinas storstader.

Kompletterande hypotes 2

Kinesiska kvinnors forvantningar kan Overtréffas
genom att varuhusmiljo utformas pa ett for dem nytt
och praktiskt sétt.

Kompletterande hypotes 3

Kinesiska kvinnors normativa férvantningar pa miljo
och atmosfar i varuhus styrs av en énskan om att det
ska vara |étt att orientera sig, snarare &n att varuhuset
skavarastort.

Preliminér hypotes 11

Kinesiska kvinnors forutfattade uppfattning ar att de
kommer att f& mycket uppmérksamhet frén personalen
(séljaren) i detaljhandelsvaruhus.

Preliminér hypotes 12

Kinesiska kvinnors normativa férvantningar ar
préglade av att de kénner sig obekvadma av offensiv
butikspersonal

Utveckling av de preliminéra hypoteserna 11 och 12

Kinesiska kvinnors férutfattade uppfattning & att de
ofta far alltfor mycket uppmarksamhet frén
butikspersonal/sdljare. Daremot & kinesiska kvinnors
& Kkinesiska kvinnors normativa forvantningar
karakteriserade av en 6nskan om att skéta sig gav
och sedan ha mijlighet att vénda sig till
butikspersonal vid behov.

Preliminér hypotes 13

Service efter inkopstillfallet paverkar i stor
utstréckning vad kinesiska kvinnor forvantar sig av en
produkt.

Utveckling av preliminér hypotes 13

Kinesiska kvinnors forvantningar pa service efter
inkopstillfallet & oklara. Detta kan paverka deras val
av produkter. Overtraffade forvantningar av bra
service efter inkopstillfallet leder till att kinesiska

kvinnors forvantningar pa foretaget hojs generellt.

Preliminér hypotes 14

Kinesiska kvinnor i aldern 29-39 &r har forvantningar
som skiljer sig markant ifran de forvantningar
kinesiska kvinnor i aldern 25-28 &r har.

Utvecklingar av preliminar hypotes 14

Kinesiska kvinnor i &ldern 25-28 & har hogre
forvantningar pa produkter med ett erként varumarke
an kinesiska kvinnor i ddern 29-39 &r.

Kinesiska kvinnor i dldern 25-28 har forvantningar
som i stérre utstréckning & préglade av priskénslighet
an kvinnor i ddern 29-39 &. Detta & beroende av
deras begransade tillgang pa resurser.
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7 Slutsatser

| detta kapitel summeras studiens slutsatser. Dessa dlutsatser medverkar till att skapa
forstdelse for kinesiska kvinnors forvantningar pa et globalt, véasterlandskt

detaljhandelsforetag. Sutsatser om forvantningar rérande nedanstdende omréden dras.

e Pris, kvalitet och produkter
e Shopping-upplevelser och atmosfar i varuhus

e Servicefore och i samband med inkopstillfallet, sdval som service efter inkopstillfallet

Med hjdlp av dutsatserna i detta kapitel har jag bidragit till en 6kad kunskap om kinesiska
kvinnor s konsumentbeteende.

7.1 Uppfattningar om produkters varde av central betydelse for

kinesiska kvinnors férvantningar

Studiens resultat visar att kinesiska kvinnors forvantningar pa vasterlandska foretag som
producerar varor lokalt i Kina stér i konflikt med traditionella uppfattningar om relationen
mellan pris, kvalitet och produkters ursprungsland. Detta speglas i kinesiska kvinnors
motsagelsefulla forvantningar pa olika aspekter av IKEAs produkter. Kinesiska kvinnor
forvantar sig att vasterlandska foretags produkter & dyra och av béttre kvalitet an lokala
aternativ. Att de forvantar sig hogre kvalitet av vasterlandska produkter & baserade pa den
traditionella uppfattningen att varor producerade utanfor Kina & béttre kvalitet &n varor
producerade i Kina. Konflikten bestar i att IKEA, & ena sidan erbjuder kinesiska kvinnor nya
och annorlunda mdbler och heminredningsprodukter designade i vast, och & andra sidan
producerar en del av sortimentet lokalt i Kina. Denna konflikt tar sig bland annat i uttryck att

kinesiska kvinnor inte forstar vad som ligger bakom den prisséttning IKEA tillampar.
Studiens resultat visar ocksa att kinesiska kvinnor baserar sina férvantningar om produkter pa

varderingar om vad som genererar mest varde. Deras val av produkt styrs darefter av

forvantningar om vilken typ av produkt som genererar mest vérde for pengarna. Studiens
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resultat visar att nedanstdende faktorer ar speciellt viktiga vad géaller varderingar om vad som

genererar mest véarde.

e Originalitet

e Funktionalitet
e Design

o Kuvalitet

e Pris

Det &r altsa forvantningar baserade pa varderingar om vilka produkter som genererar mest
varde som ligger bakom val av produkt och inte forvantningar om vilken produkt som &r
billigast. Sett utifrén IKEAS perspektiv menar jag att detta adderar en intressant dimension till
att det finns indikationer pa att kinesiska kvinnor inte forstar vad som ligger bakom priserna
pa IKEAs produkter, vilket namndes ovan. | detta sammanhang & det ocksa speciellt
intressant att de kinesiska kvinnornai studien tenderar att vara speciellt positivatill den del av

IKEA s sortiment som inbegriper mindre heminredningsartiklar.

7.2 Design ar en viktig del av kinesiska kvinnors forvantningar

Studiens resultat visar att designen pa IKEAs produkters medverkar till att kinesiska kvinnors
forvantningar pa produkter 6vertraffas. Starkaindikationer visar att detta beror pa att designen
pa IKEAs produkter betraktas som ny och dérmed speciellt intressant av denna kategori

konsumenter.

Studien visar dock aven tecken pa att produkters design kan leda till att kinesiska kvinnor
formar forvantningar vilka inte gynnar IKEA. Det finns tecken pa att kinesiska kvinnor pa
grund av designen pa |K EAs produkter inte uppfattar sig tillhdra foretagets malgrupp. Indicier
pekar pa att kinesiska kvinnor forvantar sig att IKEA i huvudsak vander sig till yngre
manniskor som annu inte gift sig och skaffat familj.

Studien indikerar dven att kinesiska kvinnors normativa forvantningar pa produkter troligen ar
beroende av vilken typ av egenskaper de 6nskar en specifik typ av produkt ska ha. Generellt

sett indikerar dock studiens resultat aft kinesiska kvinnors normativa forvantningar pa
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produkter for hemmet &r beroende av produkternas funktionalitet, stil och design. Det & &ven
tydligt att lokala forhadlanden paverkar kinesiska kvinnors normativa férvantningar pa
produkter. Ett exempel pa detta & att kinesiska kvinnor forvantar sig dorrar pa optimala
forvaringsmaobler, sdsom garderober och kladkammare. Situationen i Shanghai & sadan att
kinesiska kvinnor tycker detta krévs for att undvika att de saker som forvaras i denna typ av

utrymmen blir dammiga och smutsiga.

Studien visar ocksd att kinesiska kvinnors forvantningar pa produkter & préglade av
djupgdende omstandigheter, sdsom normativa och forutspadda forvantningar om den gifta
kinesiska kvinnans livsstil.

7.3 Icke ekonomiska kostnader for produkter paverkar kinesiska

kvinnors forvantningar pa IKEA

Studien visar att kinesiska kvinnor har olika htg smartgrans vad géller kostnaden for icke-
ekonomiska aspekter av produkter. Studien visar ocksa att kinesiska kvinnors forvantningar

generellt & praglade av osékerhet avseende icke-ekonomiska aspekter av IKEAS produkter.

Tecken finns pa att osdkerheten géllande icke-ekonomiska aspekter géller inkdpssituationen i
IKEAs varuhus. | studiens resultat finns till exempel tecken pa att kinesiska kvinnor forvantar
sig att personalen i IKEAs varuhus ska hjdlpa dem att begransa de icke-ekonomiska
kostnaderna i inkopssituationen. Ytterligare ett exempel pa detta &r att kinesiska kvinnor inte
ar forberedda pa de icke-ekonomiska kostnader det innebar att §alv behdéva plocka ihop
separata delar av en produkt och sedan raknaihop ett totalpris gav. Studien indikerar dock att
forvantningar gallande icke-ekonomiska kostnader i inkopssituationen relativt enkelt kan

justeras.

Studiens resultat visar att osékerheten géllande icke-ekonomiska aspekter av en produkt &ven
gdller hemkdrning och montering av produkter efter inkop. Vad géller dessa moment &r det
tydligt att kinesiska kvinnor har svart att estimera de icke-ekonomiska kostnaderna av IKEAs
produkter. Kinesiska kvinnor verkar vara osdkra pa om de klarar av att montera produkterna
utan professionell hjép. Indikationer visar aven att kinesiska kvinnor inte forstar varfor IKEA

inte inkluderar hemkoérning i priset.
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Studiens resultat visar dven att kinesiska kvinnors normativa férvantningar kénnetecknas av

|aga kostnader for den icke-ekonomiska faktorn tid.

7.4 Att dvertraffa kinesiska kvinnors forvantningar rérande
shopping-upplevelser och atmosfar i varuhus

Studiens resultat visar att kinesiska kvinnor har hoga forvantningar pa shopping-upplevelser.
Dessa hoga forvantningar beror inte pa att de ser shopping som ett sétt att underhalla sig och
slappna av. Kinesiska kvinnors htga normativa och forutspadda forvantningar pa miljo och
atmosfar ar baserad pa egna upplevelser av denna typ av miljoer i kombination med

kvinnornas intresse och behov.

Studiens resultat visar att kinesiska kvinnors forvantningar kan Overtréffas genom att
varuhusmiljo utformas pa ett for dem nytt och praktiskt sétt. Tydliga indikationer finns pa att
det & pa detta sitt som IKEA overtréffat kinesiska kvinnors foérvantningar pa miljé och
atmosféar i varuhus. De ar speciellt imponerade av IKEASs sétt att anvanda showrooms for att
visa mobler och heminredningsprodukter, att det finns hjadpmedel, sdsom papper och pennor

tillgangligt for kundernai IKEASs varuhus samt utformningen av IKEASs varuhus.

Studiens resultat visar ocksa att kinesiska kvinnors normativa forvantningar pa miljé och
atmosféar i varuhus styrs av en 6nskan om att det ska vara l&tt att orientera sig, snarare an att

varuhuset ska vara stort.

7.5 Kinesiska kvinnors 6nskar lagom mycket service i varuhus

Studiens resultat visar att kinesiska kvinnors forutspadda forvantningar ar préglade av att de i
affarer f&r mer uppmérksamhet @n de onskar. Kinesiska kvinnors normativa forvantningar
karakteriseras daremot av 6nskningar om att fa lov att vara ifred medan de handlar och sjav
vill sdka upp butiksbitraden om de behdver hjap. Studiens resultat indikerar att kinesiska
kvinnors normativa forvantningar pa service fore och i samband med inkopstillfallet stammer
overens med den service de fétt erfarenheter av pa IKEA. En viss reservation kan tillaggas da
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det dven framkommit att kinesiska kvinnor férvantar sig att det ska finnas mer personal an det
finns pa IKEA.

7.6 Kinesiska kvinnors férvantningar pa service efter inkdp ar

oklara

Studiens resultat visar att kinesiska kvinnors forvantningar pa IKEAs service efter
inkopstillfallet & oklara. De kinesiska kvinnorna i studien verkar vara speciellt daligt

informerade om hur IKEA hanterar service som hemkdrning och montering av mébler.

Studiens resultat vad géaller forvantningar pa service foére och i samband med inkdpstillfallet

skiljer sig darmed i hog grad ifran forvantningar pa service efter inkopstillfallet.

Informanternas forvantningar pa service efter inkopstillfallet antyder att kinesiska kvinnor
inte vet vad de kan forvénta sig av denna typ av service. Deras normativa forvantningar &r
formade av att hemkorning och montering ska inga i produkternas totalpris. Min
undersokning visar dock att kinesiska kvinnor inte med nédvandighet blir missndjda om det
inte ingdr. Jag vill dock understryka att osdkerheten gdlande hur denna typ av service
fungerar kan leda till "felaktigt” baserade forvantningar. Jag menar att det inte & orimligt att
en del kunder inte vetat om att hemkdrning och montering &r tillgangligt som en extra service

och déarfor inte kopt storre mobler pa varuhuset.

Studien visar ocksd indikationer pa att Overtraffade forvantningar rérande service efter

inkopstillfallet paverkar kinesiska kvinnors forvantningar pa foretaget generellt.

7.7 Kinesiska kvinnors forvantningar skiljer sig at mellan olika

aldersgrupper

Studiens resultat visar att kinesiska kvinnor i ddern 25-28 ar upplever IKEASs produkter som
betydligt dyrare &n kvinnor i gruppen 29-39 &r. Tecken finns ocksa pa att kinesiska kvinnor i
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aldern 25-28 & har hogre forvantningar pa produkter med ett erkant varuméarke an kvinnor i
aldern 29-39 ar.
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8 Forslag pa fortsatt forskning

Som forslag pa vidare forskning foreslar jag anvandning av en annan urvalsmetod &n den jag
anvant i denna studie. En indelning av kvinnorna i olika adders- och inkomstgrupper skulle
kunna anvandas for att fa ytterligare djup i forskningen. Vidare foresldr jag anvandning av en
storre  mangd informanter och att deras forvantningar pa flera olika globaa
detaljhandelsforetag undersoks. Pa detta sitt skulle generaliserbarheten oka. Intressanta
dimensioner skulle dessutom kunna adderas genom jamforande studier av forvantningar pa
samma foretag i olika kulturer och att inkludera forvantningar rérande till exempel

majligheter att &ai samband med shopping.
Motsvarande forskning pa andra grupper i det kinesiska samhallet, sdsom man, pensionérer

eller barn tror jag ocksa kan ge nya perspektiv pa problemomrédet. Det vore ocksa intressant

att angripa forvantningar utifran andra perspektiv an kundnéjdhet.
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BILAGA 1: Intervjuguide

TEMA FORKLARING EXEMPEL

Pris Kostnaden for varor pAIKEA | Prisfor en soffaeller en vas
paIKEA

Kvalitet Hallbarheten pa produkter Tror du IKEAS produkter gar

fran IKEA sonder snabbt? Uppfattar du

att man kan anvanda IKEAS
produkter [ange utan att de
gar sonder?

Produkter Varor fran IKEA, sasom Soffor, stolar, bord, singar,

mobler och heminredning
Produkter till hemmet

vaser, glas osv

Shopping-upplevelser och

atmosféar i varuhus

Varuhusets interior och
utseende

Upplevelser och kanslor
knutnatill utseendet inne pa
IKEASs varuhus

Det sétt som moéblernavisas
pd, varuhusets design och

utseende

Service fore och i samband
med inkopstillfallet

De tjanster persona star till
tjanst med pa IKEA, fore och
i samband med besok pa

varuhuset

Att svara pafrégor om

produkternai varuhuset

Service efter inkopstillfallet

Detjanster IKEA star till
tjanst med efter att du kopt
en produkt

Garanti, hemkérning,

montering av mabler

93



