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1. Inledning/problematisering

1.1 Disposition

| kapitel ett borjar vi med att ge en bakgrund om det &mne vi har skrivit om och varfor vi har
valt just detta. Dérefter redogor vi for vad som har skrivits om @&mnet och vad som, enligt oss,
saknas i den befintliga forskningen. Utifran detta stéller vi upp en problemformulering samt
syftet med uppsatsen.

Kapitel tva & metodavsnittet dar vi redovisar och argumenterar for de metoder vi har valt.
Kapitel tre beskriver de teorier vi anvander oss av. Har redogor vi ocksa for hur vi tanker

anvanda teorierna och vilka hypoteser vi har stallt upp utifran dem.

Vi har valt att dela upp var empiridel i tva delar. Den férsta delen kommer direkt efter
teoriavsnittet och fungerar aen den till viss del som ett slags teorikapitel. | den andra delen
av empirin presenterar vi resultaten fran var kvantitativa undersokning. Anledningen till att vi
delat upp empirin pa detta sétt ar att vi har gjort en del kvalitativa intervjuer vars resultat
anvands dels som empiri for anaysen, men framforallt fungerar som komplement till vara

teorier.

Slutligen foljer en analys av var empiri samt en slutdiskussion.

1.2 Bakgrund — Kvinnor och hemelektronik

Under 1900-talet har de traditionella konsrollerna forandrats pa ett revolutionerande satt i
vastvarlden (USIA 1997). Att kvinnans plats & i koket och som barnafostrare & idéer som
idag anses helt forlegade men som bara for ett femtiotal ar sedan var sjélvklara sanningar for
de flesta. Da gallde en strikt uppdelning av uppgifter och om kvinnor trots allt arbetade skulle
det vara inom omraden som ansdgs passa det técka konets kansliga och omvéardande natur,
sasom skolfroken, sjukskdterska eller sommerska (Harrison 1997). Detta aterspeglade sig
givetvis dven pa konsumtionsomradet dar kvinnor inte brukade gain hos jarnhandlaren men a
andra sidan alltid forvantades sk6ta inkOpen av dagligvaror och 6vriga hushallsprodukter.

Mycket tack vare den feministiska rérelsen & dessa stereotypa forestallningar om konsroller

pa det flesta omraden avskaffade eller &minstone under kraftig forandring i stora delar av



vastvarlden (Hupfer 2002; Harrison 1997). Idag arbetar kvinnor i allt storre utstréckning,
(Nyberg 1996; Ekstrom 1999,) det & inte ovanligt med kvinnliga poliser eller manliga
gukskoterskor, och i hemmet forvantar sig de flesta kvinnor att mannen hjéper till med
hushallsarbetet och barnpassningen (Cockburn 1996). | takt med att samhéllet har forandrats
har ocksd konsumtionsmonster hos kvinnor andrats (Venkatesh 1990) Samma utjamning
mellan konen har skett pa konsumtionsomradet dar traditionellt maskulina produkter i allt
storre utstrackning kdps och anvands &ven av kvinnor (Krotz 2006).

Personbilar &r ett bra exempel pa en produkt som tidigare starkt férknippats med manlighet,
men som nu brukas av bada konen i lika hdg grad (Helperin 2005; Road & Travel Magazine
2004). Bilindustrin var sena med att reagera pa dessa forandringar nar det géller design och
marknadsféring men har nu altmer borjat forstd hur viktiga kvinnorna & som malgrupp
(Myers 1996).

Ett omrade dér tiden daremot lange verkade sta still & hemelektronikbranschen. Att teknik ar
ett omradde som forknippas med manlighet har noterats av flera forskare (Sundin 1996;
Wajcman 1991) och &@ven av eektroniktillverkarna sjdlva. Bob Scaglione, Sharps vice VD for
marknadsforing har bland annat gjort foljande uttalande: “When it came to consumer
electronics, we noticed that the female population was being ignored a bit.” (CNN 2004). De
flesta tillverkare och dterforsdljare av hemelektronik har lange haft méan i atanke vid design
och marknadsforing av sina produkter. Experter som Jen Drechlet fran Just Ask a Woman, en
ledande konsultfirma for marknadsféring mot kvinnor, menar att industrin hittills inte alls
brytt sig om kvinnor, utan mest lyssnat pa 16-ariga pojkar (Snyder Bulik 2004). De senaste
aren har dock insikten att detta tankande inte langre & l6nsamt (om det ndgonsin var det)
spirat hos manga ledande aktorer i branschen. Fram till sa sent som 2003 testade till exempel
den ledande koreanska elektroniktillverkaren Samsung sina produkter i panelgrupper som
bestod endast av man, en andel som de minskat till 50 % de senaste aren (Gogoi 2005). PC-
foretaget Dell satsar ocksa specifikt pa kvinnor numera och har bland annat jobbat med att fa
sina produkter omtalade i tidskrifter for kvinnor ochi TV pa Martha Stewarts program (ibid.).
Den stora amerikanska elektronikkedjan Best Buy har i sitt " Jill-initiative” gjort om 60 av
sina butiker for att passa framforallt suburban mums, det vill sdga kdpstarka moderna kvinnor
med barn och lite tid dver. Bland annat har de andrat till mjukare férgskalor i afférerna och
anlitat speciatranade shoppingassistenter som fragar sina kunder vad de ska anvanda

produkten till istallet for att prata om megapixlar och bytes.



| elektronikbranschen har alltsa producenterna lange riktat sig till man, likasa terforséljare av
produkterna. Utifran detta & det |t att anta att kvinnor inte skulle vara lika intresserade av
elektronik. S& &r dock inte fallet i USA: "Women said they rather have an HDTV than a 1-
carat diamond ring” siger Karen Chupka, fran den inflytelserika branschorganisationen
Consumer Electronics Association (CEA) (Heller 2004, s. 1). | linje med ovanstdende citat
visar siffror fran en stor undersokning utférd av CEA 2004 att 55 miljarder dollar av de totalt

96 miljarderna som lades pa hemelektronik 2003 i USA, spenderades av kvinnor (ibid.).

Kvinnor star alltsa redan for en stor del av elektronikforsaljningen och detta har uppstétt utan
nagon speciell skraddarsydd marknadsforingsstrategi for kvinnor. Det kan verka som om detta
talar emot nyttan av att béttre tillgodose kvinnors behov for elektroniktillverkare och
aerforsdjare. Siffror fran US Socitey of Consumer’s Affairs Professional (Mazur 2001) visar
dock att &ven om kvinnor stér bakom hela 60 % av kdpbesluten av hemelektronik, & detta en
relativt blygsam andel jamfért med manga andra branscher. Nér det géller kop av mébler eller
inredning star kvinnor bakom hela 94 % av kdpbesluten. Motsvarande siffror for
semesterresor & 92 %, for hus 91 % och for val av bankkonton 89 %. Laura Mazur (2001)
menar att det vore férvanande om dessa amerikanska siffror inte ocksa kan appliceras pa
Ovrigaindustrilander i vast. Nar Tom Jones §6ng " It'saMan’s Man's Man’s World” kan det
altsatankas att han gjorde det forst efter att hafatt sin frustill&telse.

Vér overgripande bild av hemelektronikbranschen & alltsa den av en traditionellt manlig
bransch med produkter designade av man, for man. Vi tror daremot att detta & pa véag att
forandras, da aktorerna pa marknaden till slut insett att kvinnor faktiskt redan nu & en minst

likainflytelserik grupp som méan, och att de har potentialen att bli anhnu viktigare.

1.2.1 Forandringar pa gang aven i Sverige

Det omrade dér kvinnor tydligast blivit forbisedda & enligt CEA pa aterforsdjarnivan. De
menar att manga kvinnor & sa missndjda med den service de erhdller att hela 40 % tar med
sig en man for att fa béttre service (Heller 2004). Vi & nyfikna pa om problem som dessa
ocksafinnsi Sverige. Har ar det an sa lange endast elektronikkedjan SIBA som offentliggjort
planer pa att gora satsningar for att fa fler kvinnliga kunder. De har i likhet med de
amerikanska foretagen insett hur véardefulla de kvinnliga konsumenterna kan vara Sara



Widman, informationschef pa SIBA, menar att kvinnor har glomts bort av branschen, trots att
de & en kopstark malgrupp som stér bakom hela 75 procent av alla kopbeslut av
hemelektronik (Pressmeddelande 2006). | oktober i &r offentliggjorde SIBA sin satsning pa
kvinnor i vilken de redogor for att de under varen har genomfért undersokningar om kvinnors
preferenser gallande elektronik och &ven om sin egen kommunikation mot kvinnor. ” Sba har
funnitsi 55 ar men aldrig tidigare haft fokus pa kvinnorna. Ingen annan kedja heller...” sager
Widman (ibid.) som menar att de [SIBA] antagligen & forst i Europa med en dylik satsning.
Aven om vi tvivlar pa sanningshalten i detta pastéende verkar det i vilket fall som om dessa

tankar ar relativt nyai Sverige, Europa och aven Nordamerika.

1.2.2 Vad innebar en satsning pa kvinnor?

V& spontana uppfattning &r att de svenska hemelektronikkedjornas butiker fortfarande &r en
milj6 dar méan kanner sig mer hemma an kvinnor, &en om vissa produkter som séljs hos de
stora hemelektronikkedjorna numera & designade delvis med kvinnor i atanke. Det &r
daremot svart att sitta fingret pa exakt vad som menas med detta. De alra flesta har en
uppfattning om vad som &r typiskt manligt och typiskt kvinnligt. Inredningen, jargongen och
servicen hos jarnhandlaren skiljer sig frén motsvarande i en underkladesbutik for kvinnor. Att
exakt klassificera hur detta skiljer sig &, och pa vilket sitt en marknadsforare kan ha
anvandning av detta, & dock inte I&tt. Aven om det gér att hitta preferenser hos det ena konet
som kan identifieras och anvéndas, finns det en risk att foretag som betonar dessa skrammer
bort de som inte delar dem. Det & alltsd ténkbart att en hemelektronikkedja som
uppenbarligen satsar pa kvinnor riskerar att skrdmma bort mannen, om de inte delar
kvinnornas smak. Experter som Jen Drechlet och Steve Baker, anaytiker vid NPD-group,
anser inte att detta & ett problem, snarare tvartom (Bulik 2004). "Women are good
articulators of human solutions. So people and marketers who listen to women will get men’s
attention too” , menar Drechlet (ibid.).

En annan risk & att vissa kvinnor kan kanna sig forolampade om de sérbehandlas efter
konsstereotyper, aven om dessa stereotyper har en forankring i verkligheten. Att till exempel
anvanda typiskt kvinnliga férger och att kommunicera funktionella varden framfor teknisk
jargong kan med andra ord vara kontraproduktivt, da manga kvinnor vill bli behandlade pa
samma villkor som man (Heller 2004; Meyers 2006).

Da detta amne kan vara kandligt &r det inte sa konstigt att manga foretag insisterar att det & av
hogsta vikt att forsta vad kvinnor och mén vill ha, medan andra rankar kén som en mindre



viktig segmenteringsvariabel, langt efter till exempel livsstil, alder, utbildning och inkomst
(Hupfer 2002).

1.3 Problemdiskussion och begreppet upplevd servicekvalitet

| detta arbete kommer vi att gora vissa rekommendationer om huruvida hemel ektronikbutiker
bor satsa pa kvinnor och i sa fall hur. Vad vi framfor alt & intresserade av & déaremot den
mer grundidggande frdgan om hur kvinnor och méns uppfattningar om svenska
hemelektronikbutiker skiljer sig &, eller réttare sagt, hur den upplevda serviceupplevelsen
skiljer sig at. Vi tycker att detta & en nodvandig utgangspunkt for att kunna utforma en
kampanj mot kvinnor. Om kvinnor och man tycker likadant om servicen de erhdller &r det
antagligen inte nodvéandigt att ssgmentera efter kon. Ett begrepp vi kommer att anvanda, samt
forsoka mata, & upplevd servicekvalitet. Detta begrepp har vi hamtat fran Christian Grénroos
(2002) och definitionen kan tyckas val enkel: "I litteraturen om tjanstekvalitet konstaterar
man att kvalitet hos en viss vara eller tjanst & vad kunden upplever att det ar.” (ibid. s.75).
Gronroos delar vidare in detta servicebegrepp i minst tva dimensioner. Vi kommer inte att
gora detta. Var utgangspunkt & dock den samma: det & vad kunderna upplever som &r
servicekvalitet, inte vad serviceleveranttren sager sig leverera. Vidare & Gronroos definition
valdigt bred och innefattar allt ifran fakturering till reklamation. Nar vi anvander begreppet
menar vi endast vad som sker i butiken vid métet med kunden. Ibland anvénder vi ocksa
andra liknande uttryck och omskrivningar. N&r vi gor detta kan det likstéllas med ”upplevd
servicekvalitet”.

FoOr att gora en satsning pa kvinnor mgjlig maste aerforsdjarna ocksa veta hur kvinnor
resonerar nér de handlar dessa produkter. Vi har l&st en del pastdenden om att kvinnor till
exempel inte skulle vara intresserade av teknik for teknikens skull som mén ofta ar, utan
istallet vad tekniken kan gora for dem, det vill sdga de funktionella aspekterna (Ahlstrom &
Fridholm 2001). Att producenter med kvinnor i dtanke har borjat ldgga mer energi pa att
utforma snygga, védesignade produkter som flat-screen-TV-apparater och smd, nétta
hogtalare & nagot vi ocksa noterat (Snyder Bulik 2004). Detta far oss att tro att kvinnor skulle
vara specidllt intresserade av att produkterna ar snygga. Vi & intresserade av att ta reda pa

huruvida kvinnor i Sverige delar dessa preferenser.



1.3.1 Tidigare forskning

D& marknadsforing riktad mot kvinnor &r relativt nytt inom hemelektronikindustrin finns det,
oss veterligen, fa forskningsstudier gjorda inom detta omrade. Det som finns skrivet & framst
journalistiska artiklar, publicerade i olika tidskrifter, som beskriver hur elektronikproducenter
och vissa elektronikbutiker vidtagit &tgarder angdende marknadsforing mot kvinnor. Dell och
Samsung & tva exempel pa producenter som har borjat anpassa sina marknadsplaner till
kvinnor. De flesta artiklar om elektronikbutiker behandlar dock situationer i USA.
Amerikanska hemelektronikkedjor som Best Buy och Radioshack har insett hur viktiga
kvinnor & som malgrupp och att de darfor maste andra, eller redan har andrat, vissa aspekter
for att locka till sig fler kvinnor (Gogoi 2005). Best Buy har sedan det gjort forandringar i
butikerna mérkt en tydlig pay-off (Centricity: Targeting Jill 2006). | Sverige daremot finns det
endast ett par artiklar om elektronikbutiker som har borjat tanka i dessa banor. Som namnts

innan & SIBA den enda butik som offentligt har gatt ut med en satsning pa kvinnor.

Snipes et a utférde 2006 en undersokning med syfte att utvardera och utoka tidigare studier
rorande skillnader mellan hur de tva konen uppfattar servicekvalitet, vilket & nagot dven vi
ska &gna oss dt. De menar att mycket uppmarksamhet &gnats ar butiksmiljons inverkan pa den
upplevda servicekvaliteten (Bitner 1992). Tidigare forskning har ocksa undersokt relationen
mellan forvantningar och upplevd servicekvalitet (Fischer 1997 se Snipes et a 2006).
Daremot finns lite forskning om hur konstillhorigheten kan paverka den upplevda
servicekvaliteten. Undersokningen utférd av Snipes et a gick ut pa att undersdka hur
universitetsstuderande  uppfattade lararnas  servicekvalitet. Resultaten visade att
konstillhdrighet hos lararna hangde ihop med studenternas upplevda servicekvalitet. Generellt

sett fick bland andra manliga larare hogre betyg an kvinnliga larare.

Har i Sverige har vi tagit del av tva uppsatser som behandlar marknadsforing, kvinnor och
teknik. Ahlstrém & Fridholm skrev 2001 en magisteruppsats vid Stockholms Universitet som
tog upp teknikbranschens manliga pragel samt hur marknadsforingen och produkterna borde
forandras for att passa kvinnor béttre. Denna uppsats ger ett ganska spretigt intryck och
baseras framst pa sekundardata fran USA samt kvalitativa intervjuer. Slutsatserna, som framst
ar en ssmmanfattning av sekundérdata, innefattar att kvinnor & mer relationsinriktade, och att
de foredrar funktion framfor tekniska specifikationer. Forfattarna foredar en del atgarder

tillverkare och dterforsdljare kan géra med dettai dtanke.
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Jiang & Westerberg, ocksa vid Stockholms Universitet, skrev 2004 en kandidatuppsats som
pa ett béttre sétt behandlade detta amne. Likt de ovannamnda studenternas uppsats, var Jiang
& Westerbergs forskningsfraga ganska bred, namligen "att for elektronikaterforsdljare finna
vagar for att forbattra marknadskommunikationen till kvinnor”. Inom omrédena butiksmiljo,
bemétande av forsaljningspersonal samt reklamens utformning fann de avsevérda brister hos
hemel ektronikkedjorna.

| likhet med Ahlstrom & Fridholm fokuserar forfattarna av denna uppsats pa anays av
sekundérdata, aven om den &aven inkluderar en mindre kvantitativ surveyundersokning. D&
bada dessa uppsatser dessutom har ett ganska brett anslag ser vi en poang i att, inom ett mer
begransat omrade, utféra en mer omfattande kvantitativ studie for att om méjligt sétta fingret
p& hur kvinnor upplever att de blir bemétta i svenska hemelektronikbutiker. En annan
anledning & att de rén och de undersokningar i amnet som det framst har refererats till i
Sverige & amerikanska, och &ven om dessa resultat ibland kan generaliseras, tror vi inte att
detta kan tas for givet.

1.3.2 Avgransningar och vidare diskussion

En premiss vi har haft i arbetet med denna uppsats &r att det finns en stor |6nsamhetspotential
for svenska hemel ektronikaterférsaljare som lyckas tilltala kvinnor béttre. Vi hoppas att denna
uppsats kan belysa detta och att vi i allafall kan ndrma oss ett svar pa om detta ar fallet och i
safall hur. Vi har dock inga ambitioner att sitta punkt for diskussionen genom att presentera
en dutgiltig 16sning pa hur hemelektronikkedjor bast uppfyller den potential segmentet
kvinnor utgor. Vart syfte & att beskriva vad som sker i butiken — da framst kvinnors
uppfattning om den service de erhdller samt vilka produktaspekter de varderar hogst. Baserat
pa de resultaten vi far fram kommer vi sedan att gora vissa rekommendationer till

hemel ektronikkedjor om eventuella forbéttringar géllande servicen i butikerna.

Under vart forundersokningsarbete ténkte vi under en tid inkludera &en kvinnors syn pa
hemel ektronikkedjornas reklam i var studie. Vi avstod dock da vi ansdg att detta skulle bli
altfor omfattande, i kombination med de ovanndmnda aspekterna. Kvinnors
reklampreferenser i relation till mans & dessutom ett amne som en hel del internationell
forskning agnats &t (set ex Fisher & Dubé 2005; Kempf et al 2006), &ven om det inte finns
mycket som specifikt behandlar hemelektronikbutikers reklam och hur kvinnor och man
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uppfattar den. Det som sker i butiken vid métet med kunden & déremot relativt outforskat och

vi finner omrédet intressant.

Om vi &ven hade inkluderat reklam i var studie hade detta knappast varit mojligt att behandla
dettainom samma teoriram och i samma undersokning som vad som sker i butiken. Att pa ett
trovardigt sétt mata effektiviteten pareklam kréver dessutom mycket avancerade metoder som
vi inte har tid eller resurser att utfora.

Vi har valt att undersdka hemelektronikbranschen generellt och skiljer sdledes inte pa
specifika kedjor och vilka preferenser olika individer har om dessa. Vi & medvetna om de
implikationer detta har for vart resultat. Respondenterna i var undersokning kan ha bildat sin
uppfattning om branschen i stort baserat pa endast en eller ett par butiker. Detta problem bor
dock motverkas om respondenterna &r tillrackligt manga och bor pa skiljda orter, da olika
individer forhoppningsvis besokt olika butiker. Ett annat problem & att respondenterna
generdlt kan ha en asikt om en viss butik eller kedja, och en annan asikt om en annan. Om
dessa skillnader i preferenser ar altfor stora forringar det anvandbarheten av vart resultat.

Vi tror att dessa generella skillnader forvisso existerar men inte ar sa stora att de gor vart
resultat oanvandbart. Detta antagande har ocksa testats i var undersokning (se sidan 42;
Hemel ektronikbutikernas service: Ar vara generellaresultat anvandbara?).

Denna uppsats syftar till att finna generella skillnader mellan kvinnor och méns uppfattning
om butiksmilj6 och personal i hemelektronikbranschen. Vi & dock medvetna om att
uppfattningarna inom segmentet kvinnor eller man troligtvis varierar mycket fran individ till
individ (Halpern 1992; Caplan et al 1997). Stora generella skillnader kan dessutom férvantas
om vi delar upp kvinnorna i exempelvis alderskohorter, efter utbildningsniva eller efter
psykografiska faktorer som livsstil. Skillnader vi hittar mellan tre olika alderskategorier
kommer att behandlas i viss man. Vi kommer daremot inte att forsdka segmentera

kvinnomarknaden efter 6vriga demografiska eller psykografiska faktorer.

Anledningen till detta & dels att begransa omfattningen av arbetet, men framforallt att
betydelsen av en dltfor finmaskig segmentering enligt var asikt & begransad nar det géller
vad som sker i butiken. Vi anser inte att butiksmiljon bor justeras for att speciellt rikta sig till
en mindre grupp, om inte denna grupp & hela malgruppen. Hemel ektronikbutiker har en bred
malgrupp och bor sdledes forsoka hitta en gyllene medelvag dar alla kan kénna sig hemmai

12



butiken. P& samma sétt bor personalen stréva efter att kunna kommunicera med alla kunder,
inte bara de teknikintresserade, kvinnorna eller mannen. Sdljarna kan och boér daremot
anpassa sig efter den individ de hjéper baserat bland annat pa kundens teknikintresse vilket

kan tyckas galvklart.

Hade vi @ven inkluderat reklam i véar studie hade en mer omfattande segmentering varit av
storre vikt, da olika budskap anpassade efter malgrupp kan placerasi lampliga mediekanaler.

1.3.3 Vilka har nytta av detta?

Resultatet av var studie kommer givetvis vara av intresse for hemelektronikforsiljare av alla
dag. Vi har redan patalat paraleller mellan bilbranschens och hemelektronikbranschens
utveckling fran en utpraglat manlig miljo mot en kénsneutral. Bilhandlare kan sdledes ocksa
komma att finna en hel del av vért arbete intressant. Aven serviceforetag och for al del alla
foretag som arbetar med sdljare i butiksmiljo kan finna vart arbete intressant, da vissadelar av

var undersokning kan generaliserastill att gélla pa manga omréaden.

1.4 Problemformulering

Vératva forskningsfragor &r:

1) Hur upplever kvinnor den service de erhdller i svenska hemelektronikbutiker i
relation till mannens upplevelse?
2) Vilka aspekter av hemelektronikprodukter tycker kvinnor &r viktigast i relation

till vad mén tycker?

1.5 Syfte

Vért syfte med denna uppsats &r att fa en béttre forstéelse for hur kvinnor upplever svenska
hemel ektronikbutiker och den service de erhdller dér. Vi vill aven béttre forstd hur kvinnor
resonerar nar de ska handla hemelektronik, det vill séga vilka aspekter av en produkts
kvaliteter de varderar hogst.
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2. Metod

| f6ljande avsnitt kommer vi att visa och argumentera for de metoder vi har valt att anvanda

oss av vid insamling av data. Fordelar och nackdelar med respektive metod kommer att tas

upp.

2.1 En deduktiv ansats med induktiva inslag

For att pa basta sétt kunna behandla vart syfte i var uppsats utgar vi fran en deduktiv ansats,
det vill saga vi tittar pa verkligheten med utgangspunkt i bestamda teorier. Utifran dessa
teorier, som vi har funnit i vetenskapliga artiklar, bocker eller kvalitativa intervjuer, stéller vi
upp hypoteser som sedan med hjdlp av empirin antingen bekréftas eller forkastas. Med andra
ord testar vi teorin pa vara insamlade data. Detta & en typiskt positivistisk ansats dér tanken
& att v&r [mansklighetens] kunskapsbank standigt utkas och fordjupas genom att forskare
bygger pa och forbéttrar sina kollegors arbete.

Kritik mot den deduktiva ansatsen inkluderar att forskare som anvander sig av denna har en
tendens att endast |eta efter sdan information som de forvantar sig att hitta. Férvantningarna
& begransande, vilket kan leda till att forskarna gar miste om viktiga delar av den
inkommande informationen (Jacobsen 2002). Kritiker menar att en induktiv ansats ar béttre
om man vill undvika dessa problem. Tanken hér & att forskaren ska utga fran empirin, inte
teorin, for att kunna ha ett 6ppet sinne vid tolkningen av foreteelsen han/hon studerar.
Emellertid sager vissa forskare att det inte gar att vara helt 6ppen och att manniskan alltid

kommer att ha medvetna eller omedvetna forvantningar.

Vi anvander oss av en i huvudsak deduktiv ansats eftersom vi behtver det fokus en sadan
ansats ger. | en del av var undersokning, namligen de kvalitativa intervjuerna, ar vart anslag
daremot till stor del induktivt. Anledningen till detta & att vi med detta indag i
undersokningen forsoker bredda var horisont med nya uppslag, och da vill ha ett 6ppet sinne;
vi vill hér inte begrénsas av forutfattade meningar. Helt induktiva undersokningar kréver dock

en bredare tidshorisont an den vi har till hands for att utféras val.

Vi anvander alltsa teorier som utgangspunkt for vara empiriska undersokningar och uppsatsen
syftar till att undersbka "klart definierade forhallanden” (Jacobsen 2002, s. 45). De

14



forhallanden vi i detta fall syftar till & generella forestallningar om skillnader mellan kvinnor
och mén i deras utvérdering av service och produktkvaliteter.

2.2 Forskningsmetoder

| samhéllsvetenskapen nyttjas i regel tva huvudsakliga forskningsmetoder, namligen
kvantitativa och kvalitativa. Den kvantitativa metoden handlar om att aterge resultat i siffror
och gar mer pa bredden genom att understka manga enheter. Den kvalitativa metoden gar ut
pa att analysera den insamlade informationen i ord och fokuserar pa farre antal enheter for att

fa fram mer nyanser och djup (Jacobsen 2002).

Den deduktiva ansatsen férknippas ofta med kvantitativa metoder och det & just dessa
metoder vi kommer att anvanda oss av. Dock har vi, som namnts innan, ocksa valt att anvanda
oss av kvalitativa metoder. Tyngdpunkten kommer dock att ligga pa de kvantitativa metoderna
eftersom vi &r intresserade av att i sa hog grad som mojligt generalisera vara resultat. Vara
kvalitativa intervjuer syftar framst till att generera arbetshypoteser som komplement till
teorierna. En anledning till detta & att de teorier vi har gétt igenom i regel inte ar framtagna
med samma syfte som vart och darfor inte nédvandigtvis ar passande eller heltackande. En
annan &r att undersokningarna som ligger till grund for teorierna & utférda framférallt i USA
och inte nodvandigtvis kan generaliseras till att gédla &ven i Sverige. Huvudmetoden i var
uppsats, for att kunna fa svar pa véaraforskningsfragor, ar alltsa kvantitativa metoder.

D& de tva metoderna har olika styrkor och svagheter ses de som komplementéra och vi har
darfor valt att anvanda oss av sa kallad metodtriangulering eller metodkombination (Jacobsen
2002; Halvorsen 1992). Vara kvalitativa undersokningar fungerar som en forberedelse till de
kvantitativa, dar vi syftar till att utveckla teorier och formulera hypoteser (Grgnmo 1982 se
Halvorsen 1992, s. 92). Detta innebar att vi med hjalp av kvalitativa metoder forsoker fa en
uppfattning om vilka skillnader det finns mellan kvinnor och man géllande deras intryck av
butiksmiljo och personal i elektronikkedjor. Resultaten kan sedan hjélpa oss att bestamma
lampliga fragor till enkaten.

Eftersom vi anser att vi genom att se pa var forskningsfraga fran olika perspektiv kommer att
fa en mer réattvisande bild av vad vi vill beskriva, kommer resultaten av vara kvalitativa

intervjuer &ven att anvandasi var analys. Tanken & alltsa att vi med hjdp av intervjuerna kan
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f& en mer nyanserad bild av det beskrivna fenomenet, som komplement till resultatet av var

kvantitativa undersokning.

Vart forfarandesétt kan beskrivas med f6ljande modell:

Teori Kvalitativaintervjuer

NV

Arbetshypoteser

v

Operationalisering av begrepp

v

Enkat

Anays

Modell 1

2.2.1 Kvalitativa metoder

Vi valde att forst gora en kvalitativ undersokning bestdende av 6ppna individuella intervjuer
(Jacobsen 2002) for att gora oss en béttre forestallning om vilka skillnader det finns mellan
mans och kvinnors uppfattning av personalen och butiksmiljon i svenska elektronikkedjor. En
fokusgruppintervju hade ocksa varit en méjlighet, men vi uppskattade att det skulle vara for
besvarligt att samla ihop ett tiotal manniskor till en viss plats pa en viss tid och valde darfor
att genomféra individuella intervjuer. Vi ville dessutom ha en individualistisk ansats
(Jacobsen 2002) i vart arbete, till motsats fran en holistisk ansats, da vi var mer intresserade
av att hitta ett monster genom fa information fran enskilda individer utan paverkan av andra.
En anledning till detta & att vi tror att manga tar relativt sjavstandiga beslut da de handlar
hemel ektronik.
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2.2.1.1 Intervjuer

Vi har utfort intervjuer med kvinnor i olika ddrar om vad de har for erfarenheter av att handla
pa hemelektronikkedjor. Var urvalsprocess kan betecknas som ett bekvamlighetsurval
(Jacobsen 2002 & Bryman 2005) aven om vi tankte pa att prata med kvinnor i olika dldrar och
bakgrund for att fa en s heterogen grupp som mdjligt. Vi har &ven sokt personer ur
ledningsgruppen for olika svenska hemelektronikkedjor for att hora vad de har for asikt om
véra forskningsfragor och huruvida de gor nagot specifikt inom omradet. Den tredje gruppen
vi pratat med & sdljare pa golvet; vi var framst intresserade av att veta hur de upplevde att

kvinnor och méns beteende i butiken skiljer sig &t.

For att fa en bra och balanserad uppfattning om hur manniskor i Sverige ser pa detta har vi
valt att intervjua personer som har olika perspektiv pa fragan och siledes kan tankas ha olika

uppfattningar.

Vi har si gott det gar forsokt utfora intervjuer ansikte mot ansikte eftersom det i regel &r
lattare i jamforelse med telefonintervjuer. Dock har vi varit tvungna att gora en del intervjuer
via telefon till foljd av vara begransade resurser och att intervjupersonen geografiskt sett
befunnit sig langt bort. Detta galler samtliga intervjuer av personer ur ledningsgruppen vars
huvudkontor ligger 1angt upp i landet. | samband med vissa av dessa telefonintervjuer fick
respondenterna fragorna i férvag pa e-post. Ett par av gangerna fick intervjun ske via e-post
da respondenten inte hade tid for telefonintervju. Kvalitativa metoder syftar ofta till att
forsoka forsta individer pa djupet och ibland behtver darfor intervjuerna upprepas (Jacobsen
2002). | vart fall & vi snarare intresserade av att f& manga olika personers uppfattning an att
fokusera pa djupintervjuer av ett fatal. Vi har darfor valt att gora intervjuerna endast en gang

med respektive respondent.

Aven om metoden kallas 6ppen individuell intervju kan den vara mer eller mindre dppen
(Jacobsen 2002). Oftast innehdller intervjun nagon slags strukturering. Det finns forskare som
menar att en strukturerad intervju gor att den blir sluten, vilket strider mot de kvalitativa
metodernas monster. Trots detta har vi valt en 6ppen intervju med viss strukturering i de flesta
fall eftersom en intervju helt utan strukturering leder till alltfér komplex data. Vi har darfor, i
de flesta fal, valt att anvéanda en intervjuguide med ett bestamt amnestema, fast ordningsfoljd
men med Oppna svarsalternativ (Ibid.). Med denna strukturering kan vi, samtidigt som vi

behdller en Gppenhet, anda fokus pa syftet. Intervjuguiden hjalper oss att verkligen behandla
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de amnen vi faktiskt vill klarlagga. En annan anledning till att vi har vat en delvis
strukturerad intervjuform framfor en helt dppen intervju &r att vi redan infor intervjun hade en
viss teoretisk kunskap om det vi ville studera, men andavill varamottagligafor nyaidéer som

intervjupersonerna kan ge oss (Andersen 1998).

Intervjuerna med personerna fran ledningsgruppen var de mest strukturerade dér vi hade ett
tiotal 6ppna fragor med nagorlunda bestdmd ordningsfoljd. Under intervjuerna med sédljarna
hade vi ett mindre antal fragor, dppna likva. Minst strukturerade var intervjuerna med de
kvinnliga respondenterna. Har stéllde vi endast en Gppen fréga; intervjuerna fungerade sedan
som ett samtal dér vi forsokte stimulera vara respondenter att séga vad de verkligen tycker

utan att lagga orden i munnen pa dem.

2.2.2 Kvantitativa metoder

Efter de kvalitativa intervjuerna har vi valt att gora en undersokning av kvantitativt slag, ett
frageformulér med bestamda svarsalternativ, vilket & den vanligaste av kvantitativa metoder
(Jacobsen 2002). Fragorna i enkéten &r, som namnt tidigare, delvis baserade pa data fran de
kvalitativaintervjuerna. Till skillnad fran de kvalitativa metoderna syftar kvantitativa metoder
till att samla information om ett stort antal enheter (extensiv undersokning) och
att "standardisera datainsamlingen” (Jacobsen 2002, s. 281). Fordelar med kvantitativa
metoder & att den insamlade informationen blir |4t att hantera (1bid.), att vi técker manga
personer och sdledes far hog extern giltighet, det vill saga att vart resultat kan gdlla aven for
en storre population. Vi & dock medvetna om att graden av generaliserbarhet troligtvis inte
blir speciellt hog da vi endast har 105 undersokningsenheter. Emellertid tror vi att vi, med det
resultat vi far fram, éanda kan se ett monster som i viss man kan appliceras pa resten av
befolkningen i Sverige.

Nackdelar inkluderar att forskare bestdmmer svarsalternativ i férhand och att risken finns att
aspekter gas miste om pa grund av detta. Den interna giltigheten, som handlar om att vi méter
det vi vill méta, kan bli 1ag. Detta har vi emellertid forsokt atgarda med var kvalitativa
undersokning. Ett skal till dessaintervjuer var alltsa att fa fram information for att hjalpa oss

att skapa enkétfragor som &r passande och korrekt formulerade.
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2.2.2.1 Enkéater

Avsikten med enkéterna var att ta reda pa kvinnors uppfattning om butikspersonalens service
vid svenska hemelektronikkedjor samt vilka produktkvaliteter de prioriterar. Uppfattning om
servicekvalitet & emellertid tamligen abstrakt och skulle vi stélla en fraga sasom "Vad & din
uppfattning om servicekvaliteten?’ skulle det vara en vadigt oppen fréga som i sin tur ger
upphov till svéranalyserade dppna svar. Vi har darfor valt att inte ha éppna fragor i var enkét.
Det fanns helt enkelt inte resurser till att analysera 105 enkéter med dppna fragor. Vi behdvde
tydliga, konkreta fragor och svarsalternativ till enkéaten.

En svérighet kan vara att konkretisera (operationalisera) begreppen vi vill méta (Jacobsen
2002). Héar nedan gar vi igenom generellt hur vi har gatt till vaga i operationaliseringen. |
samband med att hypoteser stélls upp i teoriavsnittet och det forsta empiriavsnittet kommer vi

att gdigenom varje fraga och vilket begrepp de amnar méata.

Da vi vill ta reda pa méanniskors uppfattning om servicen i hemelektronikkedjor &r det
begreppet upplevd servicekvalitet vi & intresserade av att méta och vi valde att definiera det
genom att stalla frégor/pastéenden om vad respondenterna har for asikt om till exempel
sdjarnas formaga att forstd deras behov (respondenterna kanner att de far den hjdlp de
behover), om hur bekvam respondenterna kanner sig dver att ga fram till och prata med
sdljarna (jag tycker om att prata med sdljarna) och om respondenterna kanner att sdjarna
tanker pa kundernas béasta (sdljarna forsoker pracka pa mig produkter jag inte behover). Den
dutgiltiga enk&ten innehaller 21 fragor. Sjalvklart kan den upplevda servicekvaliteten delasin
i manga olika delar och vi hade kunnat stdla fler fragor, vilket troligtvis gett en
mer "fullandad” bild av begreppet. Med tanke pa véara begransade resurser var vi dock
tvungna att sitta en grans. Det kan dessutom vara svart att fa respondenter att fyllai langa

enkater och en risk finns att de borjar svara dentrianmassigt efter ett tag.

For att gora operationaliseringen sa bra som méjlig har vi hamtat inspiration fran tidigare
studier (Snipes et a 2006) och dess operationaliseringar av begrepp. Vi har &ven testat
enkaten pa nagra individer innan vi distribuerade den till vart urval, for att kontrollera om
testpersonerna uppfattade enkdten som vi hade tankt oss, eller om frégorna behtvde
omformuleras for att undvika missforstand. | vissa fall upptéckte vi att fragor kunde
missforstas och andrade dem. Vidare bor fragorna vara utformade pa ett sétt som forhindrar
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att oonskade resultat uppstar (Jacobsen 2002). Dafor var vi noga med att gora
fragorna/pastaenden tydliga och inte altfor langa. Vi har &ven forsokt formulera tydliga
svarsalternativ och variera formen pa fragor. Det finns bade sa kallade positivt och negativt
laddade pastdenden med i enkaten. Anledningen till detta &r att vi vill undvika vad Mordal
(1989 se Jacobsen 2002, s. 309) kallar for ja eler ng-effekt, det vill siga att respondenten

hamnar i ett monster dér hon/han kryssar for ett svarsalternativ av vana.

Enké&ten bestdr till stor del av pastdenden som respondenterna fick ta stéllning till. Det finns
fem svarsaternativ till varje pastdende: instammer helt, instdmmer ganska val, varken eller
(ingen &sikt), instammer lite grann och instammer inte alls. Vi valde att ha en mittkategori
som heter "Varken eller (ingen asikt)” efter att ha testat enkdten och upptackt att vissa
testpersoner som inte riktigt kunde ta stallning till vissa fragor. Om en respondent inte har en
egentlig asikt om en fragalett pastédende vill vi inte tvinga dem att svara pa fragan och ett

mittalternativ &r darfor passande (Jacobsen 2002).

Nér det gdller insamlingen av informationen valde vi skriftliga enkéter som distribuerades ut
till 105 personer. Skalen till att vi valde denna metod framfér en standardiserad
telefonintervju eller besoksintervju & att det & det billigaste och snabbaste séttet. Det &r
ocksa det tillvagagangssétt som &r bést betraffande upplevd anonymitet for respondenten och
dessutom uppstar ingen intervjuareffekt. Vi valde att personligen dela ut alla enkéter framfor

att skicka ut postenkéter for att fa sa hog svarsfrekvens som majligt.

2.2.2.1.1 Urval
Davi varken kunde €eller ville distribuera enkéten till hela Sveriges befolkning maste vi gora

ett urval. Pa grund av resursbrist och andra praktiska problem har vi inte haft méjlighet att
gora ett sannolikhetsurval, vilket &r ett krav for att kunna gora ansprak pa att siga nagot om
vad en storre population tycker i en viss fraga. Vi har mer eller mindre varit tvungna att
anvanda oss av en form av icke-sannolikhetsurval, narmare bestamt bekvamlighetsurval. Stor
vikt har dock lagts vid aftt fa ett si heterogent urva som modjligt. Vi delade upp
respondenterna i tre aldersgrupper och distribuerade ungefar lika manga enkéter till
respondenter i vardera grupp (se diagram 2). Hellre an att bestka nagra fa platser for att dela

ut manga enkéter dar har vi forsokt att besdka manga olika stéllen for att fanga in personer
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med olika bakgrund. Vi har aven med hjdlp av vanner och bekanta delat ut en del enkéter i
andradelar av landet som Géteborg, Uppsaa, Stockholm och Skellefted.

Diagram 1 Diagram 2
Konsfordelning (%) Aldersfordelning (%)
. man Unger
. kvinna . s0ar
30-50
= ar
Over
O 50 ar

Aven om vi alltsd inte enligt konventionen kan siga att vart resultat speglar vad svenska
folket tycker tror vi trots allt att vart material kan ge en god fingervisning om detta tack vare
dess heterogenitet. Resultaten bor dock tas med en nypa salt da vért urval, trots var
anstrangning undvika det, kan vara snedvridet. Det &r till exempel tankbart att respondenterna
i snitt har en hdgre utbildning dn genomsnittssvensken da de flesta enkéterna distribuerats i
akademikertdta Lund. Ett storre urval @n 105 hade ocksa varit onskvart for att fa ett resultat

som béttre kan generaliseras.
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3. Teori

| detta avsnitt kommer vi att beskriva de teorier som vi finner relevanta for var
problemstallning och som kommer att ha betydelse nar vi senare gor var analys. Utifran vissa

av dessateorier amnar vi sétta upp hypoteser som vi skatestai en kvantitativ undersokning.

3.1 Kvinnligt och manligt - biologiska forutsattningar eller social
konstruktion?

Att kvinnor och mén &r olika stér klart for de allra flesta, &ven om de individuella skillnaderna
inom ett kon givetvis kan varavé sa stora. Da de yttre fysiol ogiska skillnaderna mellan konen
& oomtvistade, & daremot de beteendeméssiga skillnaderna, om det nu finns sadana, ett
omdebatterat och politiskt laddat amne. Karnpunkten i diskussionen kring detta ligger i

huruvida de observerbara skillnaderna mellan konen &r biologiskt eller socialt betingade.

En av de mest framstaende foretradarna for den biologiska falangen & David Buss (1991).
Han havdar att det typiskt kvinnliga och manliga har utvecklats i och med att man och
kvinnor, pa grund av sina skiljda fysiska forutsittningar, utfort olika roller under
mansklighetens historia. D& dessa roller forblivit tamligen statiska igenom tiderna, menar
foresprékare av detta evolutiondra perspektiv att konsspecifika tankemonster i vara hjarnor

utveckl ats.

Eagly och Wood (1999) hor till huvudproponenterna for den motsatta skolan. | deras social
structural theory framfér de synpunkten att sociala strukturer & den kritiska faktorn vid
bestamning av konsroller, &ven om biologiska faktorer ocksa har en viss betydelse. De menar
att det & de skilda sociaa roller méan och kvinnor traditionellt spelar som utgér mallen for
manniskors beteende. Man & mer konkurrensinriktade medan kvinnor bygger relationer.
Kvinnor varderar mén for deras formaga att tjana pengar till familjen medan man vérderar
kvinnor for deras kompetensi koket. Eagly och Woods huvudpoang ér dock att om de sociala
strukturer som skapat dessa varderingar forsvinner, forsvinner ocksa skillnadernai hog grad. |
ett allt jamlikare samhélle kommer alltsa de psykologiska attribut sammanknippade med de
tva konen att férsvinna.
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Vi amnar inte g& in pa djupet i denna debatt. Troligt & att sdval biologiska som sociala
faktorer har betydelse i formandet av vara konsroller. Det &r viktigt att pdpeka att om
skillnader mellan konen till stor del beror pa sociala strukturer, sa kan dessa forandras over tid

och kanske till och med till viss del paverkas av marknadsforare.

Foljande teori behandlar hur va utlandska undersokningar, da framst amerikanska, kan
generaliserastill att gélla &en foér Sverige.

3.2 Sverige — ett feminint land?

Geert Hofstede presenterade 1980 en omfattande studie av ledarskapsfragor i en interkulturell
kontext. Hans arbete har kommit att bli mycket inflytelserikt och &en om det nu har manga ar
pa nacken &r det fortfarande relevant inom organisations- och ledarskapsforskningen. Inom
ramarna av denna studie rangordnades 53 nationer efter fyra dimensioner, varav maskulinitet
ar den som har relevans for denna uppsats. Hofstede (1984 s. 84) beskriver dimensionen
maskulinitet pa foljande sétt:

Masculinity stands for a preference in society for achievement, heroism,
assertiveness and material success. It's opposite, Femininity, stands for a
preference for relationships, modesty, caring for the weak, and the quality of life.
This fundamental issue addressed by this dimension is the way in which a society
allocates social (as opposed to biological) roles to the sexes.

Some societies strive for maximum social differentiation between the sexes. The
normis then that men are given the more outgoing, assertive roles and women the

caring, nurturing roles...

Other societies strive for minimal social differentiation between the sexes. This
means that some women can take assertive roles if they want but especially that
some men can take relationship-oriented, modest, caring rolesif they want to...

...the Masculinity-Femininity relates to peopl€e’ s self-concept: who am | and what

ismy task in life?
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Av de 53 nationer som ingick i studien rankades Sverige som det allra minst maskulinalandet,
vilket innebédr att skillnaderna mellan kvinnligt och manligt & mindre uppenbara USA
hamnade pa 36:e plats och Japan pa 50:e dér ett hogre nummer innebér en starkare betoning
pa det maskulina, vilket innebar att konsrollerna och darmed & mer markerade. Aven om
denna uppdelning gjordes pa 80-talet anser vi att den i stora drag fortfarande galler, och for
vart omrade relevant forskning baseras fortfarande pa Hofstedes arbete (Collins & Milner
2000).

3.2.1 Svarigheter att generalisera skillnader mellan man och kvinnors

beteende fran land till land

Hofstede menar att manniskor i olika lander utsétts for en slags mental programmering (jmf
social structural theory) viaforddrar, skola, utbildning osv. som i sin tur paverkar individers
malséttningar, attityder och beteende. Med dettai dtanke, kan det finnas anledning att tro att
de skillnader som pavisas mellan mans och kvinnors beteende i forskningsrapporter kan vara
svara att generalisera fran land till land, om avstandet mellan dess positioner pa maskulinitet-
femininitet-skalan & stort. For att vara mer konkret; de flesta och basta undersokningarna i
amnet som vi tagit del av kommer frén USA, ett relativt maskulint land, dér skillnader mellan
konen enligt Hofstede accentueras, snarare an forringas. Da Sverige & andra sidan & det mest
feminina landet pa skalan kan vi forvanta oss att sararter mellan konen som i USA pavisas,
inte med l&tthet kan generaiseras till Sverige, eller &minstone galla i lagre grad. Detta ar
n&got som vi kommer att ta hansyn till nar vi skriver var analysdel. Med andra ord kommer vi
att hai aanke att resultaten fran tidigare forskning kanske inte alltid & applicerbarai Sverige
pagrund av skillnader i samhallsstrukturer.

3.3 Kdnstillhorighetens betydelse for hur service utvarderas

| en tid da konkurrensen om kunderna hérdnar récker det inte langre att bara ha bra produkter
utan det har blivit alt viktigare att fokusera pa den service kunden far (Gronroos 2002).
Forskning av bland andra Bitner (1992) visar att den fysiska miljon paverkar hur kunder
uppfattar den service de erhdller. En annan faktor som visat sig ha betydelse &r

konstillhorigheten, bade hos den som far och den som levererar servicen.
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Fischer et a (1997 se Snipes et al 2006) gjorde en kvalitativ understkning om forhallandet
mellan kon och uppfattad servicekvalitet. Undersokningen visade att méan i kvinnodominerade
miljoer, till exempel pa ett aerobicspass, ofta kanner sig skramda vilket paverkar deras
upplevda service pa ett negativt sétt. Detsamma galler kvinnor i mansdominerade miljéer som
till exempel en mekanisk verkstad. Vi har tidigare patalat att teknik & ndra sammanknippat
med manlighet (Sundin 1996; Wajcman 1991) och tror darfor att hemelektronikbutiker
uppfattas som en manlig miljo. Utifran detta stéller vi upp var forsta hypotes:

H1: Hemelektronikbutiker uppfattas som en manlig milj6é och kvinnor kanner sig darfor

mindre bekvama pa dessa platser.

De enkéatfragor som & amnade att testa denna hypotes ar foljande:

7) Hur skulledu karaktérisera hemelektronikbutiker?

1) Som en manlig miljo 2) Som en konsneutral miljo 3) Som en kvinnlig milj6
Kommentar: Denna fraga &r rakt pa sak och kan tolkas som ledande. Det var dock svart for
oss att stélladen pa ndgot annat satt utan att [amna ett Gppet svarsalternativ. Med dppna fragor

riskerar vi ocksa att fa svar pa andrafragor an de vi vill hasvar pa.

17. Jag kdnner mig inte bekvam i hemelektronikbutiker.
Instammer helt (1) (2 3 4) (5) Instdmmer inte alls
Kommentar: Vi forvantar oss alltsa att fler kvinnor an man instammer med detta pastaende

8. Det ar roligt att gatill en hemelektronikbutik och handla

Instammer helt (1) 2 (©)] (@) (5) Instéammer intealls
Kommentar: Om négon inte kanner sig hemma i hemelektronikbutiker tycker denna person
knappast att det &r roligt att handla dar heller. Vi férvantar oss darfor att fler man an kvinnor
haller med hér. Det & dock majligt att vissainte kanner sig speciellt bekvamai butikerna men
anda tycker att det &r roligt att handla eftersom de har ett stort teknikintresse. Detta leder oss

in pavart nasta hypotes:

H2: Man har ett stdrre teknikintresse an kvinnor.
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Denna hypotes &r framst baserad pa véara kvalitativa intervjuer vilka redovisas i nasta kapitel.
Vi har tidigare argumenterat for att kvinnors teknikintresse har 6kat de senaste aren. | de
kvalitativa intervjuernaframgar dock att de flesta séljare i Sverige trots allt tror att man i regel
har ett storre teknikintresse.

De frégor som amnar méata detta &, forutom redan namnda fréga 8, denna:

3. Mitt teknikintresse ér ...
1) mycket stort 2) stort  3) varken stort eller litet  4) litet 5) mycket litet

3.3.1 Serviceleverantorens konstillhérighet

En studie av Snipes et al (1998) utgar fran Fischers idéer och menar att konstillhorigheten hos
den som utfor servicen paverkar hur mottagaren utvarderar servicekvaliteten. En hypotes i
denna studie &r vad Nieva & Nutek (1980) kallar pro-male evaluation bias, vilken innebér att
manniskor har en tendens att ge béttre utvarderingar till mén an kvinnor, &en om servicen
tekniskt sett utfors pd samma sét. Det finns altsa en partiskhet till manliga
serviceleverantorers fordel. Trots att studien av Nieva & Nutek har ndgra & pa nacken finner
vi teorierna fran studien tillampliga da flera andra forskare under aren ocksa har kommit fram
till samma sak. Bland dessa aterfinns Cline et a (1977 se Snipes et al 2006), Huber et al
(1987) och Snipes et a (1998; 2006). | alla dessa fall har hypotesen om pro-male evaluation
bias kunnat bekréftas.

3.3.2 Kundens konstillhdrighet

Forskning har ocksa visat att dven kundens konstillhtrighet spelar roll vid bedémande av
servicekvalitet. Henderson (1984 se Snipes et al 2006) fann att kvinnor generellt sett ger
hogre utvarderingar &n mén. Dock menar Huber (1989) att detta pastaende endast gdller i de
situationer dar den som tillhandahdller servicen far dalig utvardering. Ett annat antagande
handlar om att man i hogre grad an kvinnor ger goda servicebetyg till manliga sdljare.

Kvinnor i sintur ger oftare hdgre betyg till andra kvinnor @& vad man gor (Snipes et a 2006).
Ett annat antagande om serviceleverantorens konstillhorighet, som har framkommit ur

undersokningar av bland andra Rosen & Jerdee (1973 se Snipes et a 2006) och Heillman et al
(1989), sager att kvinnor i typiskt manliga yrken brukar bli undervérderade i jamforelse med
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man. Detsamma gédller man i typiskt kvinnliga yrken. Om detta stammer gor
hemelektronikbutiker klokt i att ha ménga manliga anstéllda. A andra sidan har vi frén véra
kvalitativa intervjuer med ledningsgruppen mérkt att flera elektronikkedjor vill ha in fler
kvinnliga anstéllda, eftersom de tror att de kan ge béttre service till kvinnliga kunder.

Med utgangspunkt i ovanndmnda resonemang staller vi upp en tredje hypotes som behandlar
interaktionseffekter mellan séljarens och kundens konstillhdrighet:

H3: Bade sdljarens och kundens konstillhdrighet paverkar den upplevda servicekvaliteten

Davi har flera och ibland motstridiga uppgifter om hur konstillhorigheten hos sava kund som
sdljare paverkar hur respondenter véarderar servicekvaliteten, gor vi fa forutsagelser om exakt

hur dennainteraktion paverkar.

Den fraga som & &gnad att testa hur serviceleverantorens konstillhorighet paverkar den
upplevda servicen &r framforallt:

5. Nar du behover hjalp av en siljarei en hemelektronikbutik, vem vill du helst fa hjalp
av?

1) En man 2) En kvinna 3) Spelar ingen roll
Kommentar: Med utgangspunkt i pro-male evaluation bias har vi anledning att tro att fler
respondenter kommer att viljafahjap av en manlig @n en kvinnlig sdjare. Vi tror ocksd, med
stod ibland annat (Snipes et al 2006), att kvinnor i hdgre utstréckning ah man kommer att vilja
bli betjénade av kvinnliga séljare och vice verca.

D& H3 & valdigt bred kommer vi den att anvanda andra frdgor samt de kvalitativa

intervjuernai var analys for att testa denna hypotes.

| kapitlet ” Lardomar fran intervjuerna och hypoteser baserade pa dessa’ redovisas de Gvriga

tre hypoteserna utgatt ifran.
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4. Empiri —del 1

4.1 Kvalitativa intervjuer

Dessa intervjuer kommer att anvandas dels for att i analysen fa en mer balanserad bild Gver
vara forskningsfragor och dels for att genereraidéer och hypoteser till fragor till var enkét. Vi
anvander alltsa resultaten fran dessa kvalitativa intervjuer pa ungefar samma sétt som vi har
anvant teorierna i forra kapitlet. Aven om alltsd detta kapitel kallas empiri, och till storsta

delen bestér av det, sdinnehdller det dven ett métt av teori och metod.

4.1.1 Intervjuer med svenska kvinnor

Vi har intervjuat atta svenska kvinnor for att hora vad de tycker om de svenska
hemel ektronikkedjorna och de kopupplevelser de har haft dar. Vi valde att endast prata med
kvinnor som handlat pad en hemelektronikbutik minst en gang det senaste aret. Ett tag
funderade vi pa att aven intervjua ndgra méan som referensgrupp men avstod da vi inte trodde
att vi skulle kunna gora oss en generell bild av vad gruppen kvinnor eller mén tycker utifran
dessa intervjuer. Intervjuerna gjordes individuellt, och i de flesta fall ansikte mot ansikte. Ett
par utférdes dock via telefon. Vid dessa intervjuer lade vi stor vikt vid att inte lagga orden i
munnen pa respondenterna och stéllde endast en Oppen fraga: "Vad tycker ni om svenska
hemel ektronikkedjorna och den service ni far dar?”.

De vi talade med var: Marie, 23 &r, student; Elena 31 &, butiksinnehavare, Gorel 57 &,
sjukskoterska; Mia, 35 ar, bibliotekarie; Terese 29 ar, student; Karin, 43 ar, forskolelarare,
Elisabeth 49 &r, kassorska samt Emma, 19 ar, fabriksarbetare.

Forst och framst vill vi papeka att de svar vi fick var mycket individuella och att ingen tydlig
tendens som kan tankas gdlla generellt kunde utldsas. Det & mgjligt att en dylik tendens
skulle kunna utl&sas om intervjuerna var manga fler. Nedan foljer en sasmmanfattning av vad

vara respondenter tyckte.
Teknikintresset hos vara respondenter var valdigt varierat. Mia, 35, sa att hon var

jétteintresserad och hade gjort det till ett dterkommande indag i vardagen att i séllskap med
sina tjejkompisar ga till Clas Ohlson och kolla nya teknikprylar. Att hon valde just Clas
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Ohlson berodde mest pa att |aget var centralt och att hon inte hade négon bil. Nar vi fragade
vad hon tyckte om sdljarna och butiksmiljon var Mia positiv. Hon tyckte att sdljarnavar glada
och kéacka, att butiksmiljon var mysig, att det var l&tt att hitta, ppet och konsneutralt (detta

var det ord hon anvande).

Emma, 19, i likhet med Mia, beréttade att hon var valdigt intresserad av teknik. Hon kénde sig
rétt hemma i hemelektronikbutiker och tyckte att det var roligt att bara ga runt och titta
Emellertid papekade hon att hon tyckte att de flesta lokaler var valdigt stora och hon kande
ofta att det var svart att hittainne i butikerna. Nar det galler siljarna var det tydligt att Emma
inte beblandade sig med dem mer &n nddvandigt. Hon beréttade att hon forsoker undvika att
prata med dem s gott det gar. Ofta kande hon att sdljarna forsoker sélja henne en massa saker
som hon inte behtver eller vill ha, vilket hon upplever som védigt irriterande. Dessutom
noterade hon att sdljarna altid kommer fram till henne ndr hon inte vill, men att de adrig
kommer nér hon vill ha hjdp. Vid kop av teknikprodukter var priset den allra viktigaste
faktorn for Emma. Design var ocksa en viktig faktor for henne. Méarket spelade ocksa en viss
roll om tva produkter skilde sig valdigt litei pris. | de fallen foredrog hon att kopa produkten

av det mer kdnda market.

Marie, 23, var & andra sidan helt ointresserad av teknik. Hon tycktes dock dela Mias omdome
nar det galer butiksmiljon och sdljarna; &ven om hon inte gillade att ga till dessa butiker
tyckte hon att séljarna var arliga och gav ganska god service, samt att butiksmiljon i regel var
trevlig och funktionell. Hon menade vidare att valet av butik mest berodde pa slumpen — hon
gick in pa den forsta basta. Nar Marie kopte hemelektronik var det viktigaste att produkterna
var snygga och passade ini hemmet.

Till de respondenter som hade ett véaldigt litet teknikintresse horde ocksa Karin, 43. Hon
tyckte inte att det var roligt att ga till hemelektronikbutiker, hade inte mycket erfarenhet av
sadana butiker 6ver huvud taget och kunde darfor inte sdga s mycket om vare sig butikerna
eller sdjarna. Emellertid berdttade hon att de fa génger hon bestkte en butik (altid
tillsammans med sin man) och frégade sdljare efter hjalp, markte hon att samtalen dgde rum
mellan sdljaren och hennes man medan hon mest stod tyst vid sidan om. Hon hade dock inget
emot detta eftersom hon andainte kénde sig insatt nog for att stalla fragor till saljaren.
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Bland dem som var mindre imponerade av servicen horde Elisabet, 49. Hon tyckte att det var
kul med teknikprylar och gillade att kopa det senaste och basta. Aven om hon gillade att
handla pa dessa butiker tyckte hon inte riktigt att hon fick den hjalp hon behévde och hon
drog sig ofta frén att frdga siljarna. Hon noterade ocksa att séljarna knappt pratade med henne
om hon kom in i en hemelektronikbutik tillsammans med sin man. Gorel, 57, var heller inte
ndjd med den service hon fick bland annat pa SIBA och El-Giganten. Vid kop av TV-
apparater och dylikt tyckte hon att siljarna var daliga pa att forklara och att de bara drog en
massa tekniska specifikationer; hon menade att de var "tekniknordar”. Nér det géller vitvaror
tyckte hon att saljarna helt saknade kunskaper och att ”de ser ut som pojkar som gar hem med
tvétten till mamma’. Hon tyckte vidare att det var "tydligt att de gick pa provision” och att de
inte var intresserade av att forklara och hjélpa, bara av att silja sd mycket som majligt. Gorel
sa att hon numera var motvillig att fraga om hjap dven om hon ibland gillade att " uppfostra’
sdljarna. Hon menade att hon faktiskt skulle foredra kvinnliga séljare eftersom hon var ”less

papojkarna’.

Elena, 31, sa att hon ocksd var ovillig att fréga efter hjalp och irriterades av sdljarnas
okunskap. Hon tyckte att det var trékigt att butikerna var sa stora och opersonliga. Priset har
blivit nagot av en ursakt for dalig service, menade hon. Ingen var langre intresserad av att ge
god, personlig service dafolk anda kommer, tack vare de |&ga priserna.

Terese, 29, tyckte att det ar kul att ga till hemelektronikbutiker. Under tiden vi talades vid sa
hon att hon kanske inte & sa representativ for kvinnor da hon inte gillar att ga och shoppa i
timmar. Istéllet gar hon direkt och kdper det hon &r ute efter vilket hon menar &r typiskt for
man. Hennes elektronikintresse & ”lite storre n de flesta’, &ven om hon menade att teknik &r
ganska " grabbigt”. Sist hon var i en hemelektronikbutik kopte hon en laptop. Hon hévdade att
hon kénde sig trygg och gélvsaker i butikerna. Terese tyckte att séljarnai Overlag var snélla
och kunniga vilket hon uppskattar. | likhet med Elisabet har hon dock mérkt att om hon
kommer in i en butik med sin pojkvan vander sig sédljarna garna till honom och inte henne

vilket irriterade henne.

4.1.2 Intervjuer med ledningsgruppen

For att gbra oss en bild av vad ledningen hos de stora svenska hemel ektronikkedjorna har for
syn pa vart forskningsamne ringde vi runt och fréagade om vi kunde fa en intervju med
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marknadschefen for respektive foretag. Detta visade sig inte vara sa l&tt da de flesta var
valdigt upptagna. Den enda marknadschefen vi lyckades fa en telefonintervju med var Max
Hamberg pa Expert. Vi har ocksa varit i telefonkontakt med Jonas Svensson, chef for
controllingavdelningen pa Onoff. Han hade dock inte tid med en intervju utan foredrog att

svarapavarafragor via e-post. Detsamma géllde Claudia Nilsson, informattr pa SIBA.

Héar nedan presenteras vara fragor och ett referat av vad dessa tre svarade. Observera att detta

inte alltid & ordagranna citat.

1. Hur tror ni att era kunder uppfattar er butiksmilj6?

Claudia Nilsson: Vi arbetar kontinuerligt med att utveckla véra varuhus. Vi vill salvklart att
vara kunder ska trivas och att vara exponeringar och samtalen med var kunniga personal
lockar till kop. Vi tror att det & viktigt att kunderna kanner igen sig mellan vara varuhus sa
darfor & ala SIBA-varuhus uppbyggda efter ett gemensamt koncept. Konceptet uppdateras
gavklart och styrs av bland annat vart sortiment och nya tekniker. Vi vill gora det enkelt for
kunderna att handla i véra varuhus darfor har vi byggt vara varuhus sa att det ar |t att hitta
det man soker och att fa information om pris och tekniska specifikationer. Vi har dessutom
mycket kunnig och kompetent personal som hjélper kunderna ytterligare

Max Hamberg: Vi & av uppfattningen att tekniska saker tilltalar man och att detta medfor att
man kan trivas béttre 8n kvinnor. Vi tror och hoppas att vi uppfattas som moderna specialister

och bast i branschen pa att erbjuda det senaste och mest uppgraderade.

Jonas Svensson: Den uppfattas som konsneutral. Vara butiker ska appellera till alla oavsett

kon.

2. Vad har ni tankt pavid utformandet av er butiksmiljé?

Claudia Nilsson: Se svar pafraga ett.

Jonas Svensson: Vi forsoker att tanka pa butiksutformningen for att appellera mer an tidigare

till kvinnor.
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Max Hamberg: Vi haller pa att bygga om 60 av vara 200 butiker for att tilltala kvinnor. Vi
satsar hart pa att den mekaniska forsajningen ska bli bra. Den vander sig till de kunder som
inte talar med sdljarna. For den som undrar & mekanisk foérsajning skyltning och dylikt i
butiken. Var kommunikation &r faktiskt riktad framst till kvinnor medan sjéva elektroniken
pa sétt och vis ar riktad till man. Kvinnorna intresserar sig mer for vad en sak kan gora for
dem medan mén intresserar sig for tekniska specifikationer. Det & ocksa viktigt for oss att
butiken &r |&tt fOr personalen att arbetai.

3. Vilkatror ni kanner sig bast hemmai era butiker: kvinnor eller man?

Claudia Nilsson: Hittillstror vi att det & man pagrund av att hela hemelektronikbranschen ar
mansdominerad och har manliga beslutsfattare, men vi hoppas kunna andra pa detta sa att

b&de man och kvinnor kanner sig likahemmai véravaruhus.

Jonas Svensson: Det kan nog vara sa att mén generellt sett kanner sig mer hemma i vara

butiker, men det beror nog snarast pa att produkterna mest tilltalar man.

Max Hamberg: Jag vill tro att man kanner sig mest hemma i vara butiker eftersom det
traditionellt sett har varit en mansdominerad bransch. Resultaten fran de fokusgrupper vi satt

ihop sager att vi borde satsa pa kvinnor.

4. Har ni gjort nagon speciell satsning pa man eller kvinnor nar det galler butiksmiljo
och/eller personalpolicy? Om ja, hur da?/Om negj, varfor inte?

Claudia Nilsson: Ja, det har vi. Vi har bland annat genomfort flera understkningar som har
visat att trots att kvinnorna star for 75 % av beslutsfattningen nér det galer kop av
hemelektronik till hushallen sa satsas det inte pa kvinnor som malgrupp. Vi tror att det beror
pa att var bransch & mansdominerad och att siljare, tillverkare och bed utsfattare & man som
tanker i manliga banor. Men kvinnor & ocksd intresserade av hemelektronik. Kvinnor vill
ocksd ha fracka mobiler, ny snygg platt-TV och IT-produkter som forenklar vardagen.

Kvinnor & dock oftaintresserade av produkternas funktion istéllet for teknisk data.

Efter att vi sett resultaten fran vara undersokningar har vi tillsammans med flera leveranttrer

genomfort en konceptkvall pd SIBA, Kungsgatan, i Stockholm den 11 oktober i &r.
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Konceptkvadlen fungerade som inspiration och informationskélla och var lite av en
testverkstad for fortsatta satsningar pa kvinnor. Under kvéllen presenterades produkter och
tekniska [6sningar utifran hur kvinnor vill ha det. Konceptkvéllen var startskottet fér SIBAs
satsning pa kvinnor och hemelektronik och vi ska nu utvardera detta for att eventuellt folja

upp med fler konceptkvéllar och eller férandringar i andra varuhus.

Jonas Svensson: Vi soker aktivt efter en jamnare konsfordel ning samt al dersstruktur.

Ja, vi forsoker att tanka pa butiksutformningen for att appellera mer an tidigare till kvinnor

Max Hamberg: En gre &r att skyltningen &r utformad specifikt for att tilltala kvinnor.

5. Hur stor andel man har ni bland butikspersonalen?

Claudia Nilsson: Andelen mén uppgar till 75 % av dem som arbetar heltid hos oss.

Jonas Svensson: 70 % man, 30 % kvinnor

Max Hamberg: 70 % man och resten kvinnor. Forr var det 90 % man.

6. Tror ni att det spelar ndgon roll om butikspersonalen & man eller kvinnor i motet

med kunden?

Claudia Nilsson: Ja, i manga fal kan kvinnliga sdljare l&tare na fram till en kvinnlig kund.
Kvinnliga sdljare kan ha l&ttare att forklara det som kvinnor &r ute efter. Manga kvinnor vill
till exempel inte veta en produkts hela tekniska specifikation utan mer produktens

funktionsomrade.
Jonas Svensson: Sjavklart kan det spelain, det beror ju bland annat pa kundens perception.

Generellt tror vi att en hog serviceniva gentemot kunden, oavsett om siljaren & manlig eller

kvinnlig, & det som uppskattas mest av kunden.

Max Hamberg: Ja det kan det men det spelar ingen roll vilket, for det syns inte pa kunden

vilket den foredrar. Det &r individen som &r den viktiga.
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7. Har ni givit personalen nagra speciella instruktioner gallande hur man béast pratar

med man €eller kvinnor?

Claudia Nilsson: Nej, men vi arbetar standigt pa att fain fler tigjer som siljarei varavaruhus.

Jonas Svensson: Ngj, allakunder pa Onoff behandlas lika.

Max Hamberg: De ges inga speciellainstruktioner. Personaen skainte ha nagra forutfattade
meningar. Det & inte personen utan behovet som ska styra hur personalen ska beméta
personen.

8. Har ni nagon policy om att anstalla fler kvinnor? Varfor/varfor inte?

Claudia Nilsson: Setidigare svar vid punkt 4.

Jonas Svensson: Ja, vi efterfrégar fler kvinnor och fler aldre for att béttre aterspegla vara

kunder i personal sammanséttningen.

Max Hamberg: Vi & nojda med var nuvarande personaluppsattning. Vi jobbar altsainte for
att 6ka andelen kvinnor utan for att behalla den struktur vi har.

9. Har ni nagra 6vriga tankar och synpunkter om amnet?

Max Hamberg: Det &r coolt!

4.1.3 Intervjuer med séljarna

For att fa en battre bild av man och kvinnors beteende nér de handlar hemelektronik gick vi en
runda i Lundatrakten och pratade med sdljare i olika butiker. De butiker vi besokte var El-
Giganten pa Avtalsvagen, SIBA vid Nova Lund, Onoff och Expert pa Stora Sodergatan samt
ytterligare tva Expertbutiker, en i och en annan utanfor Nova Lund. Vi talade med totalt 10

personer; tre av dessa var kvinnor, tva var butikschefer. Vara intervjuer fick bli korta da de



flesta butiker hade fullt upp med julhandeln. Tyvarr blev ocksa vissa intervjuer avbrutna och

vi kunde sdledes inte stélla samma fragor pa samma sétt till ala

Man mer teknikintresserade?

Det vi framst var intresserade av att veta var hur sdljarna upplever att kvinnor och mans
beteende generellt skiljer sig & i butikerna. Nér vi stéllde fragan pa detta vis hade samtliga
respondenter svart att saga nagot som generellt skiljer mannen fran kvinnorna nér det géller
kopbeteende; de menade att skillnaderna framférallt & individuella. Om vi hjépte till lite och
sade att var stereotypa bild & en dar mén ar intresserade av tekniken for teknikens skull, med
tekniska specifikationer som megapixlar och bytes i forgrunden, och att kvinnor snarare &
intresserade av funktionella aspekter som design och anvandbarhet, holl sex av de étta vi
stallde fragan till med. Vissa menade att mén helt klart var mer "prylgalna’ &n kvinnor. De
dvrigatva trodde inte att konstillhdrighet har nagot med att teknikintresset att gora. Vi fragade
ocksa om de trodde att det var man eller kvinnor som & mest intresserade av teknik. Sju av de
nio vi stéllde denna frégatill svarade man, de 6vriga tvatrodde inte pa nagon generell skillnad.
Maéan var ofta mer statusmedvetna nér det géller elektronikprylar, menade tre av sdljarna.

Sex av nio trodde att de hade fler manliga kunder an kvinnliga. De vi talade med pa SIBA och
El-Giganten trodde pa en jamn konsfordelning, men da bor papekas att dessa butiker har ett
bredare utbud &n de évriga vi besokt, med saval hushallsprodukter som vitvaror i sortimentet.
En sdljare pa Expert, Stora Sodergatan, menade att de nastan bara hade man som kunder.

Vilka ar mest palasta?

Tre av de vi talade med menade att man i regel & mer palasta an kvinnor och vet béttre vad de
vill ha. En sdljare pa Expert tyckte att kvinnor i regel & mer osdkra och stéller fler fragor.
Butikschefen pa SIBA tyckte istéllet att det & kvinnor som & mer padlasta och att de
stéller "béttre” fragor. Méan & andra sidan kommer in och vill veta vad som & "béast”, nagot
som far honom att |&tt irriterat undra: " bést pa vilket satt?”

Vi undrade ocksd om vem det & som snackar mest och bestdmmer om ett par kommer in:
kvinnan eller mannen? Fem av de &ta vi stéllde denna fraga till menade att det var mannen,
de dvriga tre tyckte sig inte marka nagon generell skillnad. De vi pratade med pa SIBA och
El-Giganten menade att det i regel & mannen som tar kommandot nér det géller TV -apparater,
DVD-spelare och dylikt, men att det & kvinnan som & mest aktiv nar det ska till att kdpas

hushallsprodukter eller vitvaror. En sdljare pa Expert sa att kvinnan ofta & passiv nér ett par
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kommer in, men att han i dessa fall forsokte engagera och aktivera henne genom att rikta fler

fragor till henne.

Talamed kvinnor pa kvinnorsvis?

Vi undrade ocksa om sdljarna fatt ndgra direktiv uppifran angdende hur man bast pratar med
man eller kvinnor. Samtliga svarade att dem inte hade det och tyckte heller inte att det
behovdes. Viktigast & att ha ett Oppet sinne, att anpassa sig till kundens kunskaper och
intresse av teknik, menade en sdljare p& Expert. Denna uppfattning tycktes i stort delas av

samtliga respondenter.

Pa SIBA var vi extra intresserade av vilka direktioner sdljarna féatt med tanke pa deras
annonserade, unika satsning pa kvinnor. Den sdljare vi pratade med var medveten om att
denna satsning gjordes men visste inte om det var meningen att detta skulle paverka hans
arbete. Han hade i allafall inte fatt ndgra direktioner om detta.

Huruvida kunder foredrar manliga eller kvinnliga séljare var inget vi fragade efter. En séljare
pa El-Giganten tog dock upp att vissa manliga kunder inte vill bli hjdpt av kvinnliga séljare

da de tror de saknar den nddvandiga kompetensen.

Kundens konstillhérighet - inget man téanker pai butikerna

Sammanfattningsvis kan vi siga att det inte verkar som om kon & nagot som anses speciellt
viktigt i de hemelektronikbutiker vi besokt. Aven om de flesta vi talat med menar att mén ar
mer teknikintresserade an kvinnor, och att mén uppskattar teknik for teknikens skull medan
kvinnors preferenser snarare ar baserade pa produkternas form och funktion, ar detta inget

som anses som praktiskt anvandbart da varje kund trots allt maste betraktas som unik.

4.2 Lardomar fran intervjuerna och hypoteser baserade pa dessa

4.2.1 Kvinnorna

Under de kvalitativa intervjuerna med kvinnornafick vi vid flera tillfallen héra att om de gick
in pa en hemelektronikbutik med en man vande sig sdjarna ofta enbart till honom. Detta
upplevde ndgra av kvinnorna som irriterande vilket bor paverka den upplevda
servicekvaliteten negativt. Att séljarna vander sig till mannen behdver déremot inte uppfattas
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negativt om kvinnan i fréga inte har nagot storre intresse av produkten och darfor litar pa att

mannen kan ta det basta beslutet. DA vi fann detta intressant stéllde vi upp foljande hypotes:

H4: Kvinnor tycker att deras upplevda servicekvalitet forandras nér de kommer in i en butik

tillsammans med en man.

Ovannamnda hypotes skapade foljande fragor/pastaenden:

11. Om jag kommer in i butiken med nagon av det motsatta konet pratar séljaren
mindre med mig

Instdmmer helt (1) (2 3 4) (5) Instammer intealls
Kommentar: Har forvantar vi oss att de kvinnliga respondenterna instdmmer i hogre grad én
de manliga respondenterna. Vi forvantar oss till och med att majoriteten av ménnen inte

instammer alls.

6. Hur tror du att servicekvaliteten forandras om du har nagon av det motsatta konet
med dig?

1) Béttre service 2) Ingen skillnad 3) Samre service

Kommentar: Denna fraga kan uppfattas pa tva olika sétt, dels ur kvinnans eller mannens
perspektiv och dels ur parets perspektiv. Kommer en kvinnaensam in i butiken far hon en viss
niva av servicekvalitet. Om hon kommer in med en man kan det tankas att siljaren pratar
enbart med mannen, vilket i kvinnans 6gon kan uppfattas som sdmre service for henne sélv.
Déaremot kan hon tycka att servicen totalt for paret som en enhet blir béttre jamfort med nér
hon kom in ensam. Ett tredje scenario & att om kvinnan kommer in med en man férsdmras

servicekvaliteten, bade for henne och for paret.

Vi tror dock att respondenterna i de flesta fall uppfattar fragan som hur servicekvaliteten
andras for paret som helhet.

Baserat pa vad vi fick fram i intervjuerna med kvinnorna tror vi att kvinnliga respondenter

kommer att svara att de far béttre service om de har en man med sig.

Né&r det gdler sdljarna kunde vi inte utldsa nagon entydig asikt bland kvinnorna. Ungefér

hélften av dem tyckte att sdljarna gav bra service medan den andra hdlften inte var vérst
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imponerade. Da vi inte kunde fa fram ett konsekvent monster om utvarderingen av sdljarna
fran intervjuerna gick vi tillbaka till teorierna for att forsoka skapa oss en bild av hur
kunderna kan ténkas uppleva servicen fran séljarna. For att skapa nasta hypotes utgick vi fran
var forsta hypotes, vilket handlar om att kvinnor kanner sig mindre bekvama i

hemel ektronikbutiker &n méan.

H5: Kvinnor tenderar att vardera séljarnas service som samre an vad méan gor.

4. Hur braér servicen pa svenska hemelektronikkedjor?
1) Mycket bra 2) Ganskabra  3) Sadar 4) Ganskadalig  5) Mycket dalig
Kommentar: Vi forvantar oss att kvinnornai snitt ger ett 1&gre omddme &n mannen.

18. Jag tycker om att prata med sdljarna

Instdmmer helt (1) 2 3 4) (5) Instammer intealls
Kommentar: Om hypotesen stammer, borde rimligtvis kvinnor svara att de instdmmer i
mindre utstrackning an man. Att inte vilja prata med sdljarna skulle vara ett tecken pa att de

inte gillar deras service.

19. Jag fragar ofta séljarna efter hjalp

Instammer helt (1) (2 3 4) (5) Instdmmer inte alls
Kommentar: De som gillar att prata med séljarna kan sannolikt tankas fraga siljarna om hjalp
i stérre omfattning. Vi kan tanka oss att kvinnor instdmmer mindre &n mén i detta pastaende.
Om en person fragar mycket kan det ocksa sannolikt bero pa att han/hon inte kan s mycket

om produkterna och darfor behtver en hel del forklarat.

20. Jag far den hjalp jag behover av séljarna
Instdmmer helt (1) 2 3 4) (5) Instammer intealls
Kommentar: Vi tror att man hdller med i hdgre grad @n kvinnor. Om respondenterna anser att

de far den hjdp de behover gillar de nog sdjarna.

21. Sadljarnaforsoker pracka pa migen massagrejer jaginte behover
Instdmmer helt (1) 2 3 4) (5) Instammer intealls
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Kommentar: Flera av de kvinnor vi talade med tyckte att séljarna framst var intresserade av
att sélja sa mycket som magjligt, inte att hjalpa dem. Det &r troligt att dettainverkar negativt pa
den upplevda servicekvaliteten.

4.2.2 Ledningsgruppen

Samtliga tre fran ledningsgruppen menade att man antagligen kanner sig mest hemmai deras
butiker eftersom branschen traditionellt varit mansdominerad. Detta starker var hypotes
nummer ett, alltsd att dessa butiker uppfattas som en manlig miljé och att kvinnor darfor

kénner sig mindre bekvama.

4.2.3 Saljarna

Baserat pa intervjuerna med séljarna och ledningsgruppen fick vi uppfattningen att man skulle
vara mer "prylgalna’ och mer intresserade av tekniken for teknikens skull, medan kvinnor
hellre sag till de funktionella aspekterna, sdsom design och anvandbarhet. Dar man koper en
ny, héftig produkt och funderar ”vad kan jag géra med den” tanker kvinnor istéllet ”vad kan
produkten gora for mig?’. Todd Thibodeaux, CEO for eBrain, en stor marknads-
undersokningsfirma i USA, har ocksa en liknande uppfattning (Heller 2004, s. 1): "Whereas
men often see a product they like and find a reason to own it, the vast majority of women
identify a need and then buy the latest and greatest product to fill that need." Ahlstrém &
Fridholm (2001) drog i sin magisteruppsats liknande slutsatser. Detta gav upphov till féljande
hypotes:

H6: Kvinnor och mén vérderar hemelektronikprodukters kvaliteter pa olika sétt.

10. Det viktigaste &@r att vad jag koper ar snyggt och passar in i hemmet

Instdmmer helt (1) (2 3 4) (5) Instammer intealls
Kommentar: Vi forvantar oss att fler kvinnor kommer att instdmma.

12. Nér jag koper elektronikprylar &r det viktigt att det &r det allra senaste och basta.

Instammer helt (1) (2 3 4) (5) Instdmmer inte alls

Kommentar: Vi tror att fler man kommer att instamma.
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14. Market pa teknikprylar spelar ingen roll for mig

Instdmmer helt (1) 2 3 4) (5) Instammer intealls
Kommentar: Vi forvantar oss att fler kvinnor instdmmer har da de har sagts ha en mer
funktionell installning till hemelektronik och sdledes kan ténkas bry sig mindre om

varumarken vars varde kan ségas vara relativt abstrakt.

15. Det viktigaste &@r att vad jag koper ar latt att anvanda

Instammer helt (1) (2 3 4) (5) Instdmmer inte alls
Kommentar: Vi forvantar oss att kvinnor instdmmer i hégre grad @n man. Att kvinnor gillar
produkter som &r lé&tta att anvanda har &ven noterats i artiklar som SHE-NOMS (Meyers
2006).
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5. Empiri —del 2

5.1 Kvantitativ undersdkning — enkat

For att redovisa resultaten fran enkéaterna pa ett lattoverskadligt sétt har vi kodat om vart
material sa att ett positivt resultat (instdmmer helt, mycket bra) motsvarar 5 och ett negativt
(instammer inte als, mycket daligt) 1. Om vi redovisar resultatet i form av ett stapeldiagram
blir stapeln sdledes hogre ju fler respondenter som haller med om pastaendet

Hemelektronikbutiker nas service: Ar véra generellaresultat anvandbara?

Innan vi provar vara hypoteser vill vi forst redovisa for de tre fragor som var amnade att
undersbka hur pass anvandbart vart generella resultat &r. Vi har papekat att resultatet inte
sager sA mycket om asikterna om de olika hemelektronikkedjorna varierar véldigt mycket
generellt sett. Om en respondent till exempel tycker att El-Gigantens service & fantastisk
medan Experts service & usel, blir det svart for honom att siga ndgot om branschens

generella serviceniva.

De tre fragor vi utformade for att se i vilken grad dessa problem kan sigas gdlla, samt de
exakta svaren, redovisas i bilaga B. Vi kan dock saga att de allra flesta har erfarenhet av att
handla pd ménga olika stéllen och sdledes inte grundar sin asikt pa enstaka butiker. Manga
upplever ocksa att de olika butikerna i stort ser likadana ut inuti. P& pastdendet "Man blir
bemétt pa samma sitt oavsett vilken hemelektronikbutik man gar in p& hdll vara
respondenter i snitt med till hélften. Detta kan tolkas som att manga, men inte alla, upplever
att servicen pa de olika kedjorna kan likstéllas, och att var matning av branschens generella

serviceniva sdledes & anvandbar.

Redovisning av resultat:

Vad tycker da véra respondenter om servicekvaliteten? Diagram 3 nedan visar uppdelat efter
kon svaren pafragan "Hur bra ar servicen pa svenska hemelektronikkedjor?”:
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254 Hur bra &r servicen
pa svenska
hemelektronikkedjor?

AR B Mycket bra
[ Ganska bra
15 [] sadar

Il Ganska dalig

10— ] Mycket dalig

Diagram 3
O_
man kvinna

Koén

Det verkar som om kvinnornai vart urva har en nagot positivare instéllning &n mannen. Detta
kan vi ocksa konfirmera genom att berékna medelvardet av alla svaren grupperat efter kon.

Tabell 1
Hur bra &r servicen pa svenska hemelektronikkedjor?

Kdn Mean N Std. Deviation
Man 3.09 46 .865
Kvinna | 3.37 51 747
Total 3.24 97 814

Hur bra & da servicen vid svenska hemelektronikkedjor? Svaret pa detta & givetvis svart, om
inte omgjligt, att ge ett absolut varde pa Det hade varit |&ttare att vardera svaren om vi hade
liknade siffror fran en rad andra branscher att jamféra med. Da vi inte har det far vi gora oss
en uppfattning pa lite l6sare grunder. D& tre motsvarar "sadar”, fyra "ganska bra’ och
tva "ganska daligt” lamnar enligt var asikt det totala snittet pa 3,24 en hel del utrymme till
forbéttringar.

Vidare bor det papekas att den fran ett till fem graderade Likert-skalan vi anvander kan tolkas
olika av olika personer. Aven om tva personer upplever exakt samma serviceepisod finns det
inget som sager att de varderar den med samma siffra. Vi hoppas att ungefar lika ménga
respondenter & sndla som givmilda i "betygséttningen”, vilket i s fal skulle jamna ut
resultaten.

Vi ska nu ga igenom véara hypoteser och testa dem. Som redan papekat & urvalet inget strikt
sannolikhetsurval och de statistiska slutsatser vi drar utifran det kan darfor inte utan forbehall
generaliseras. Vi kommer trots detta utga fran att vara hypoteser kan konfirmeras om P-véardet

(Sig.) understiger 0,05 enligt gdllande konvention. Om P-vardet hamnar pa exakt 0,05 innebar
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detta att det & 5 % risk att monstret vi upptackt har uppstatt slumpmassigt och att slutsatsen
sdledes &r felaktig; om P-vérdet & 0,01 & dennarisk 1 % och sa vidare.

H1: Hemelektronikbutiker uppfattas som en manlig milj6é och kvinnor kanner sig darfor

mindre bekvama pa dessa platser.

Denna hypotes & egentligen tvd Den forsta, att hemelektronikbutiker uppfattas som en
manlig miljo, visade sig utan tvekan stémma. Som vi kan se i tabell 2 svarade 6ver 70 % av
véra respondenter att de uppfattar dessa butiker som en manlig miljo. Da ingen alls s3g det
som en kvinnlig miljo ansdg vi inte att detta behovde testas statistiskt.

Tabell 2
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Som en manlig miljo 74 70.5 71.2 71.2
Som en kdnsneutral miljo 30 28.6 28.8 100.0
Total 104 99.0 100.0
Missing 999 1 1.0
Total 105 100.0
Tabell 3
Det &r roligt att ga till | Jag kanner mig inte
en hemelektronikbutik | bekvam i

Kon och handla hemelektronikbutiker
Man Mean 3.09 2.10

N 47 48

Std. Deviation | 1.139 1.207
Kvinna Mean 3.07 2.39

N 56 56

Std. Deviation | 1.248 1.260
Total Mean 3.08 2.26

N 103 104

Std. Deviation | 1.194 1.239

Den andra delen av hypotes 1, att kvinnor kdnner sig mindre bekvamai hemelektronikbutiker,
kan vi dock inte bekrafta. Vi kan se av resultaten i tabell 3 att tendensen &r i led med vad vi
forvantade oss - kvinnor i vart urval kanner sig i snitt mindre bekvama i butikerna och mén
tycker att det &r roligare att handla dar. Nér vi gjorde ett ANOV A-test (tabell 4) var dock inga
av skillnaderna stora nog for att statistiskt sékerstéllas. Vi kan med andra ord inte konfirmera
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hypotes 1. Aven om miljon uppfattas som manlig tyder inte materialet pa att kvinnor kanner

sig mindre hemmai hemelektronikbutiker.
Tabell 4: ANOVA Table

Sum of Mean
Source Squares | df Square F Sig.
Det ar roligt att ga till en Between Groups  (Combined)
hemelektronikbutik och .005 1 .005 .003 .954
handla * Kén
Within Groups 145.374 | 101 1.439
Total 145.379 | 102
Jag kanner mig inte Between Groups (Combined)
bekvam i
hemelektronikbutiker * 2.154 1 2.154 1.410 | .238
Kon
Within Groups
155.836 | 102 1.528
Total
157.990 | 103

H2: Méan har ett storre teknikintresse an kvinnor

Tabell 5 visar medelvardet av vara respondenters angivna teknikintresse dar fem motsvarar
mycket stort och ett mycket litet. Vi kan se att ménnen i vart urval i genomsnitt har ett stérre
teknikintresse an kvinnorna. Denna skillnad & ocksd enligt ett ANOVA-test (tabell 6)
statistiskt signifikant (Sig. 0,02) vilket innebér att vi kan konfirmera H2 som sager att mén ar

mer teknikintresserade an kvinnor.

Tabell 5
Mitt teknikintresse éar...
Kon Mean N Std. Deviation
Man 3.08 49 .886
Kvinna | 2.55 56 .829
Total 2.80 105 .892
Tabell 6
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
él\l/lrlttﬂ?zl;nlklntresse Between Groups  (Combined) 7287 1 7287 9940 | 002
Within Groups 75.513 103 733
Total 82.800 104

Vi tittade ocksd pa huruvida teknikintresset har ett samband med alder, vilket vi hade
anledning att tro da dagens ungdom vuxit upp med teknik pa ett helt annat sitt an de adre.



Som vi kan se & de ungas teknikintresse i vart urval hogre an de ddres, aven om skillnaderna

inte & sastora (setabell 7).

Tabell 7
Alder Mean N Std. Deviation
Under 30 ar | 2,91 34 ,753
30-50 ar 2,82 38 ,896
Over 50 ar 2,67 33 1,021
Total 2,80 105 ,892

H3: Bade sdljarens och kundens konstillhdrighet paverkar den upplevda servicekvaliteten

For att testa denna hypotes gjorde vi en korstabell (tabell 8) med f6ljande resultat:
Tabell 8

Nar du behdver hjalp av en saljare,
vem vill du helst f& hjalp av? Total
Spelar
En man En kvinna | ingen roll En man
Kon man Count 6 1 40 47
Expected Count 7,3 3,7 36,0 47,0
% within Kon 12,8% 2,1% 85,1% 100,0%
% within Nar du behdver
hjalp av en séaljare, vem 37,5% 12,5% 50,6% 45,6%
vill du helst fa hjalp av?
kvinna  Count 10 7 39 56
Expected Count 8,7 4.3 43,0 56,0
% within Kon 17,9% 12,5% 69,6% 100,0%
% within Nar du behover
hjalp av en saljare, vem | g2 505 87,5% 49,4% 54,4%
vill du helst fa hjalp av?
Total Count 16 8 79 103

Expected Count 16,0 8,0 79,0 103,0
% within Kon 15,5% 7,8% 76,7% 100,0%
% within Nar du behdver
h;alp av enosquare, vVem | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
vill du helst fa hjalp av?

Néstan 77 % av respondenterna svarar att det inte spelar ndgon roll huruvida sdljaren de blir
hjélpta av & en man eller en kvinna. Bland de resterande foredrar de flesta (15,5 %) att bli
hjalpta av en man, vilket vi ocksa forutspadde. Att kvinnor i storre utstréckning an man
foredrog att fa hjélp av andra kvinnor (dven om fler kvinnor ville bli hjdpta av en man an en
kvinna) var ocksa i led med vara férvantningar. Siffrorna & dock sma och vi kan inte dra
négra klara slutsatser utifran dem. Vi gjorde &ven ett chi-square test (tabell 9) for att avgora
huruvida skillnaderna mellan mén och kvinnors svar kunde ha uppstdtt slumpmassigt. Som vi

kan se kunde inte skillnaderna sakerstallas. H3 kan darfor inte konfirmeras.
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Tabell 9: Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,763(a) 2 ,092
Likelihood Ratio 5,298 2 ,071
Linear-by-Linear 1,950 1 163

Association

N of Valid Cases
103

a 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,65.

H4: Kvinnor tycker att deras upplevda servicekvalitet forandras nér de kommer in i en butik

tillsammans med en man.

Tabell 10
Kon Total
man kvinna man
Hur tror du att Battre service Count 8 29 37
servicekvaliteten % within Kon | 16.79% 51.8% 35.6%
férandras om du har .
ndgon av det motsatta "gen skillnad — Count 37 24 61
kénet med dig? % within Kon | 77.1% 42.9% 58.7%
Samre service  Count 3 3 6
% within Kon | 6.3% 5.4% 5.8%
Total Count 48 56 104
% within K6n | 100.0% 100.0% 100.0%

Som vi kan sei tabell 10 tyckte 6ver 50 % av kvinnornavi fragat att deras servicekvalitet blev
béttre om de kom in i butiken i sdlskap med en man. 77 % av mannen tyckte inte att
servicekvaliteten paverkades om de kom in med en kvinna. Vi har dock forstétt att denna
frdga kan missforstds. "Béttre service” kan tolkas som béttre service for respondenten
personligen eller béttre service for bada tva i séllskapet. Pa sa sétt kan till exempel en
héndelse da en sdljare vander sig till mannen i ett par och ger honom god service men
ignorerar kvinnan tolkas pa tva sitt. Dels kan kvinnan tolka det som att den servicekvalitet
hon erhdller blir samre, dels kan kon tolka det som att sallskapets servicekvalitet blir béttre.
For att undvika snedvridningar av vart material pa grund av olika tolkningar av fragan har vi i
efterhand dagit ihop ”Béttre Service” och ”Samre Service” till en enda variabel: " Forandrad
service”. Vi tror dock att denna forandring av de flesta kvinnor kommer att tolkas som att

servicen blir béttre for sdllskapet men sémre fér dem personligen.

Efter att ha gjort hopslagningen &r trenden & fortfarande tydlig (se tabell 11). Manga fler
kvinnor an man tycker att servicekvaliteten forandras om de kommer i butiken i séllskap med
nagon av det motsatta konet. Ett chi-square test (tabell 12) visar ocksa att denna skillnad ar

signifikant pa en niva motsvarande Sig. 0,001.
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Tabell 11

Kén Total
man Kvinna man
Forandrad service  Count 11 32 43
Expected Count | 19.8 23.2 43.0
% within Kon 22.9% 57.1% 41.3%
Ingen skillnad Count 37 24 61
Expected Count | 28.2 32.8 61.0
% within Kén 77.1% 42.9% 58.7%
Total Count 48 56 104
Expected Count | 48.0 56.0 104.0
% within Kén 100.0% 100.0% 100.0%
Tabell 12: Chi-Square Test
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value Df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square | 12.485(b) | 1 .000
continuty @ 11113 |1 001
Likelihood Ratio 12.884 1 .000
Fisher's Exact Test .001 .000
Linear-by-Linear
Association 12.365 1 .000
N of Valid Cases 104

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 19.85.

Tabell 13
Om jag kommer in en butik med ndgon av det motsatta kénet pratar saljaren mindre med mig
Kon Mean N Std. Deviation
man 1.89 47 1.047
kvinna | 3.20 55 1.508
Total | 2.60 102 1.464

Av tabell 13 kan vi ocksa utlasa att manga fler kvinnor &n man haller med om pastaendet ”om
jag kommer in en butik med nagon av det motsatta konet pratar siljaren mindre med mig”.
Manga kvinnor i vart urval upplever med andra ord att sdjare tenderar att vanda sig till
mannen om de kommer tillsammans med en. Detta & ocksa starkt signifikant vilket kan
avlasas av tabell 14 panasta sida.
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Tabell 14: ANOVA Table

Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.
Om jag kommer in en Between (Combined)
butik med nagon av det Groups
motsatta konet pratar 43.252 1 43.252 24.962 .000
sédljaren mindre med
mig * Kon
Within Groups 173268 | 100 | 1.733
Total 216.520 | 101

Detta leder till att vi kan konfirmera H4: Kvinnor upplever att deras servicekvalitet férandras

om de kommer ini en butik tillsammans med en man.

H5: Kvinnor tenderar att vardera séljarnas service som sdmre an vad méan gor.

For att testa denna hypotes gjorde vi en gemensam kérning mot kon av de fem fragor som &r
utformade att méata den service sdljarnas utfor. Tabell 15 visar medelvardena och ANOVA-
testet vi utforde redovisasi tabell 16 panéstasida

Tabell 15
Séljarna
forsoker Jag far | Jag
pracka  pa | den fragar
mig en | hjalp jag | ofta
Hur bra é&r servicen | massa grejer | behover | séljarna | Jag tycker om
pa svenska | jag inte | av efter att prata med
Kon hemelektronikkedjor? | behover sdljarna | hjalp séljarna
man Mean 3.09 3.28 3.15 3.63 2.88
N 46 47 48 48 48
Std. Deviation | 865 1.136 1.255 1.123 1.160
kvinna  Mean 3.37 2.66 3.61 3.86 3.21
N 51 56 56 56 56
Std. Deviation | 747 1.311 .985 1.119 1.275
Total Mean 3.24 2.94 3.39 3.75 3.06
N 97 103 104 104 104
Std. Deviation | 814 1.267 1.136 1.121 1.229
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Tabell 16: ANOVA Table

Sum of Mean
Squares | Df Square F Sig.

Hur bra 4&r servicen p& Between Groups (Combined)
svenska 1.973 1 1.973 3.044 .084
hemelektronikkedjor? * Kén

Within Groups 61.574 | 95 648
Total 63.546 | 96
Saljarna forsoker pracka pa Between Groups (Combined)
mig en massa grejer jag inte 9.693 1 9.693 6.359 .013
behdver * Kon
Within Groups 153.958 | 101 | 1.524
Total 163.650 | 102
Jag far den hjalp jag behéver Between Groups (Combined)
av saljama * Kon 5.500 1 5.500 4.406 .038
Within Groups 127.336 | 102 1.248
Total
132.837 | 103
Jag fragar ofta saljarna efter Between Groups (Combined)
hilp * Kon 1.393 1 1.393 1.109 .295
Within Groups 128.107 | 102 1.256
Total 129.500 | 103
Jag tycker om att prata med Between Groups (Combined)
saljarna * Kon 2.975 1 2.975 1.988 .162
Within Groups 152.679 | 102 1.497
Total 155.654 | 103

Det visar sig att det & mannen i vart urval som vérderar servicen som samre &n kvinnorna, i
motsats till vad vi forutspadde. Endast pa tva av frégorna, "Jag far den hjdp jag behover av
sdjarna’ samt " Sdljarna forsoker pracka pa mig en massa grejer jag inte behdver”, & dock
skillnaderna statistiskt signifikanta.

H6: Kvinnor och mén vérderar hemelektronikprodukters kvaliteter pa olika sétt.

Nér vi gjorde korningar pa detta visade sig daremot att tendensen var den vi foérvantade oss
for samtliga frégor vilket kan avlasas ur tabell 17. | vart urval var méannen relativt kvinnorna
mer intresserade av att ha det senaste av det haftigaste market medan det motsatta forhallandet
gdlde for form och funktion. Skillnaderna var statistiskt signifikanta (se tabell 18) for tva av
fragorna, "Market pa teknikprylar spelar ingen roll for mig” samt " Det viktigaste &r att vad
jag koper ar &t att anvanda’. Det bor pdpekas att det pastdende flest holl med om var det
sistnamnda, som var amnat att mata anvandbarhet. Aven om kvinnor relativt sett varderar
denna aspekt hogre, & den ocksa den viktigaste for mannen. Vi kan altsa konfirmera H6,
&ven om den baragélldei tva av de fyra testade kategorierna.
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Tabell 17

Nar jag koper
elektronikprylar | Det viktigaste
Market pa | ar det viktigt att | &r att vad jag | Det viktigaste
teknikprylar det ar det allra | koper ar snyggt | & att vad jag
spelar ingen | senaste och | och passar i | kdper ar latt att
Kdn roll fér mig basta hemmet anvanda
man Mean 2.77 2.72 2.53 3.55
N 48 47 47 47
Std. Deviation | 1.259 1.097 1.139 1.100
kvinna  Mean 3.30 2.61 2.79 4.16
N 56 56 56 56
Std. Deviation | 1.347 1.246 1.358 1.023
Total Mean 3.06 2.66 2.67 3.88
N 104 103 103 103
Std. Deviation | 1.328 1.176 1.263 1.096
Tabell 18: ANOVA Table
Mean
Sum of Squar
Squares | Df e F Sig.
Market pa teknikprylar Between Groups (Combined)
spelar ingen roll fér mig 7.335 1 7.335 | 4.292 | .041
* Kon
Within Groups 174.318 | 102 | 1.709
Total 181.654 | 103
Nar jag kdper Between Groups (Combined)
elektronikprylar &r det
viktigt att det &r det allra 345 ! 345 248 620
senaste och basta * Kén
Within Groups
140.761 | 101 | 1.394
Total
141.107 | 102
Det viktigaste ar att vad Between Groups (Combined)
jag koper ar snyggt och 1.646 1 1.646 | 1.032 | .312
passar i hemmet * Kén
Within Groups 161.131 | 101 | 1.595
Total
162.777 | 102
Det viktigaste ar att vad Between Groups (Combined)
jag koper ar latt att 9.431 1 9.431 | 8.417 | .005
anvanda * Kon
Within Groups 113.171 | 101 | 1.121
Total 122.602 | 102
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6. Analys

Det & nu dags att besvara vara tva forskningsfragor genom att titta pa teorier och empiri. Vi

borjar med den forsta fragan:

Hur uppfattar kvinnor den service de erhaller i svenska hemelektronikbutiker i relation

till mannens uppfattning?

For att besvara denna fraga har vi stéllt upp en rad hypoteser. En viktig utgangspunkt var att
hemelektronikkedjor uppfattades som en manlig milj6. Som vi har sett visade sig detta
stamma mycket val. Utifran enkéatsvaren kunde tydligt utlasas att de allra flesta, bade man och
kvinnor, uppfattar hemel ektronikbutiker som en plats forknippad med man. Trots detta visade
det sig att kvinnor kénner sig bekvdma i dessa butiker i néastan lika hog grad som mén. Detta
motsager Fischer et as (1997 se Snipes et al 2006) teorier om att kvinnor skulle kénna sig
mindre bekvama i manliga miljoer. Att Sverige enligt Hofstede (1984) &r ett feminint land dar
skillnaderna mellan det manliga och kvinnliga tonas ned kan vara en anledning till detta. Det
kan ocksa tankas bero pa att kvinnor har blivit alltmer teknikintresserade (&ven om mén &r
mer teknikintresserade vilket pavisades av empirin) vilket gor att de ar va palasta nar de gar
till en hemelektronikbutik och darfor inte kanner sig radda att gora bort sig pa grund av
kunskapsbrist.

Med stod i bland annat Fischer et a (1997) hade vi alltsa forutspétt att kvinnor skulle kanna
sig mindre bekvamai manliga miljoer, ndgot hemelektronikbutiker sdledes kan sigas vara. D&
denna hypotes inte holl, var det ingen storre 6verraskning att &ven H5, att kvinnor upplever en
lagre servicekvalitet, fick forkastas. Som bekant byggde H5 pa H1:s antagande om att kvinnor
inte skulle kdnna sig bekvama i manliga miljoer. Tanken var att en nagot
frammande, "grabbig” butiksmiljoé skulle medféra att kvinnornas upplevda servicekvalitet
paverkades negativt. Som vi har sett var dettainte fallet. Tvartemot vad vi forvantade oss var

det istdllet m&nnen som var mer missnojda med servicen.

Bade mannen och kvinnorna uppgav att de ofta fragar siljarna efter hjalp, vilket tyder pa att
manga behover hjdp oavsett kon. Anméarkningsvart & att mannen i signifikant lagre grad an
kvinnorna svarar att de far den hjdlp de behdver. Vad detta beror pa & svart att sdga. En
mojlighet & att kvinnor helt enkelt & snéllare nér de utvéarderar servicen. Detta skullei safall
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varai linje med vad Huber (1989) har noterat, ndmligen att kvinnliga kunder tenderar att ge
hogre prestationsvéarderingar &n man. Det stammer &ven dverens med vad Henderson et al
(1984 se Snipes et a 2006) kommit fram till, det vill siga att kvinnor generellt ger hdgre
betyg pa service dan man, speciellt néar servicen upplevs som mindre bra. Var uppfattning ar
ocksa att servicen inte upplevs som speciellt bra av varken méan eller kvinnor, &ven om detta,

som redan namnts, & svart att avgorai absolutatermer.

Ett intressant monster som uppstod mellan tre av de fragor som var dmnade att méta
servicekvalitet kan ocksa sigas stodja att servicen uppfattas som mindre bra. Diagram 4

illustrerar detta:

Diagram 4

O Jag fragar ofta séljarna
efter hjalp

m Jag far den hjalp jag
behdver av saljarna

0O Jag tycker om att prata med
séaljarna

Medelvarde, samtliga respondenter

En tolkning &r att manga, relativt sett, fragar sédljarna efter hjalp da behovet finns dér, oavsett
kon. Farre far dock den hjép de behdver vilket tyder pa att siljarnainte alltid kan leverera en
acceptabel serviceniva. Att relativt sett fa tycker om att tala med sédljarna &ven om manga trots
allt ofta gor det, kan vara ett tecken pa att tidigare negativa serviceupplevelser gjort detta till
ett nddvandigt ont som de flesta helst undviker.

Att kvinnor upplever servicen som béttre kan te sig mérkligt med tanke pa vad som kom fram
av H4. Av véra kvdlitativa intervjuer framgick det att manga kvinnor, om de kom in
tillsammans med en man, upplevde att sdljarna oftast vande sig till honom. Resultaten fran
enkaten bekréftade detta. 57 % av kvinnorna tyckte dessutom att deras servicekvalitet
forandrades om de kom in i en butik tillsammans med en man, vilket kan jamféras med att

77 % av mannen inte upplevde nagon skillnad om de kom in i séllskap med en kvinna. Vi har

tidigare patalat att den fraga vi anvander oss av for att méata detta kunde tolkas pa olika Sitt.
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Ett rimligt antagande & dock att kvinnor uppfattar denna forandring som négot negativt for

deras personliga serviceupplevel se.

Det bor ocksa noteras att majoriteten av de sdljare vi pratade med tyckte att mannen i regel
var den som pratade mest och tog de flesta besluten nar ett par kom in i butiken, savida det
inte handlade om vitvaror eller hushdllsprodukter da det motsatta sades galla. Anledningen
bakom detta, enligt sdljarna, forstod vi som att ménnen helt enkelt hade ett storre
teknikintresse, ndgot som var undersokning ocksa kunde bekrafta. Det kan ocksa vara sa att
sdljarna omedvetet vander sig till mannen da de &r socialt pragladetill detta, vilket i safall &r i
led med Eagly och Woods (1999) idéer. En av de séljare vi talade med gav ocksa indirekt stod
till denna tanke da han menade att &ven om de [séljarna] inte medvetet behandlade kvinnor
och man olika, s& betedde de sig trots allt annorlunda med kvinnliga kunder, da alla pa nagot
sitt var programmerade att gora si ndgot som paminner oss om Hofstedes (1984)

resonemang.

Mannens storre teknikintresse ar ocksa en tankbar forklaring till varfor de upplever servicen
som samre. Om vi tillter oss att postulera en aning sa ar det inte orimligt att anta att ménnen
kan mer om de produkter som séljs med tanke pa deras storre teknikintresse. Detta kan i sin
tur leda till att de l&ttare kan avsldja eventuell okunskap hos servicepersonalen. Ett parallellt
spar & att ett hogre intresse leder till hogre forvantningar pa servicen. Med hogre
forvantningar foljer ocksa hogre krav och det & majligt att en identisk serviceepisod av mén
upplevs som samre av denna anledning. Att fler man an kvinnor upplever att siljarna forsoker
sédljadem produkter de inte behdver kan ocksa forklaras utifran mannens storre teknikintresse.
Kanske méannen béttre vet vad de egentligen behéver med sin stérre kunskap och darfor inte

lter sig luras lika l&tt?
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Nedanstédende 3D-graf (diagram 5) visar medelvarden for teknikintresse uppdelat efter kon
och adersgrupp:

4]
Teknikintresse (mgan)

3

1

kvinna Oveﬂr ar

Kon

Diagram 5

Fran empirin s3g vi att mannens teknikintresse & generellt sett storre &n kvinnornas. Som vi
kan utlasa frén diagrammet ovan verkar det som om dessa skillnader mellan mén och kvinnor
okar med ddern. Detta kan kopplas samman med Hofstedes mentala programmering samt
Eagly & Woods social structural theory som sager att skillnaderna mellan man och kvinnor
framst & sociat praglade. Om detta monster ocksa géler i hela Sverige kan férklaringen
alltsa tankas vara att unga manniskor idag, som vuxit upp i ett mer jamlikt samhéle an de
ddre, har en syn pateknik som inte ar lika praglat av traditionella konsroller. Tyvarr & inte

skillnaderna stora nog att ur ett litet urval som vart statistiskt sakerstalla dessa slutsatser.

Frégan huruvida kunder foredrar kvinnliga eller manliga sédljare gav inget entydigt svar. Att
de flesta svarade att det inte spelade nagon roll & knappast forvanade da detta alternativ ar
bekvamt och politiskt korrekt. Nér vi delade ut enkéter fick vi ibland héra att kon inte spelade
nagon roll, det var sdljarens kunskaper som betydde négot. Huruvida manliga eller kvinnliga

séljare upplevs som mer kunniga vore sdledes en intressant foljdfraga.



Att fler respondenter trots alt foredrog man an kvinnor ligger i linje med Nieva & Nuteks
(1980) pro-male evaluation bias samt Rosen & Jerdee (1973 se Snipes et a 2006) och
Heilmans (1989) teorier om att kvinnor i mansdominerade yrken tenderar att bli
undervérderade. Det kan tankas att konsumenter foredrar manliga sdjare pa grund av att
teknik och hemelektronikbutiker bedoms vara ett manligt omrade, dar mén i regel innehar
storre kompetens. Skillnadernavar dock inte stora nog for att dranagra sakra slutsatser. Vi vet
dessutom inte huruvida manliga och kvinnliga séljare i regel levererar tekniskt likvardig

service, vilket & en forutsdttning for att testa dessa teorier utan att gora experiment.

En viss tendens till att kvinnor i storre utstrackning &n man foredrog att fa hjdlp av andra
kvinnor kunde ocksa hittas men siffrorna var emellertid sma att teorin bakom detta (Snipes et
al 2006) inte kunde bekréftas.

Vidare &r det inte orimligt att anta att de flesta inte har sa stor erfarenhet av hur det &r att fa
hjap av en kvinnlig séljare, da branschen alltjamt & mansdominerad. Detta kan ha paverkat
hur respondenterna svarade pa ovannamnda fraga. Hade kunderna daremot fétt hjdp av
manliga sdljare hédften av gangerna och av kvinnliga siljare den andra halften hade resultatet

majligtvis sett annorlunda ut, da kundernai storre utstrackning hade kunnat gora jamforel ser.

Nedan kommer vi att analysera vart material med utgangspunkt i var andra forskningsfraga.

Vilka aspekter av hemelektronikprodukter tycker kvinnor ar viktigast i relation till vad
man tycker?

Vi kunde konfirmera H6, det vill séga att kvinnor och mén varderar hemel ektronikprodukters
kvaliteter pa olika sitt, &ven om bara tvd av de aspekter vi testade statistiskt kunde
sékerstéllas. Empirin visade inga stora Overraskningar och de resultat vi fick var i samtligafall
i den trendriktning vi forvantat oss; dar vi trodde att kvinnor i storre utstrackning skulle hdlla
med om ett pastdende gjorde de ocksa det. Skillnaderna mellan kdnen var dock inte speciellt
stora vilket kan forklaras med hjélp av Hofstedes (1984) idéer om ett feminint Sverige.

Kvinnornai vart urval intresserar sig i nagot stérre utstrackning fér hur produkterna ser ut och
hur de passar med hemmets inredning, men dessa faktorer &r relativt oviktiga for bade man

och kvinnor. Detsamma géller pastédendet " Nér jag koper elektronikprylar & det viktigt att det
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& det allra senaste och basta’. Har instamde méannen i vart urval i hogre grad, men somi forra

fallet & siffrornajamforelsevislaga och skillnadernainte signifikanta.

Relativt de ovanndmnda faktorerna & varumérket viktigare foér méannen, men inte for
kvinnorna. Att man bryr sig mer om varumérket kunde ocksa statistiskt sakerstéllas. Denna
skillnad kan bero pa att ménnen & mer statusmedvetna pa detta omréde, vilket var nagot som
kom fram i vara intervjuer med sdjarna. Att kvinnor & andra sidan bryr sig mindre om

varumarket kan hangaihop med deras, enligt teorin, mer praktiska syn pateknikprylar.

Det pastéende de flesta holl med om var "Det viktigaste & att vad jag koper &r &t att
anvanda’. Vi trodde, med stod i ibland annat vara intervjuer, att kvinnor skulle instdmma i
hogre grad an méan, vilket ocksa visade sig stdmma. Trots att detta pastdende & ett starkt
superlativ ("det viktigaste”) instamde manga kvinnor helt och hdllet (medelvarde 4,16) och
det var denna aspekt som relativt de andra tre var viktigast for dem. Det & dock viktigt att
papeka att &ven om farre man instdmde med detta pastaende, sd var denna aspekt trots allt den

viktigaste éaven for dem.

Sammanfattningsvis kan vi séga att det inte verkar som att design & nagot som kvinnor eller
man prioriterar. Detsamma géller att vara forst med den senaste tekniken. Kvinnor verkar
daremot bry sig mindre om varumarken an vad mannen gér. Det som kanske & mest
intressant ar att det inte bara ar kvinnor som tycker att de funktionella aspekterna a mycket

viktiga. Ménnen delar ocksdi stor utstrackning denna asikt.
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7. Slutsatser och forslag till vidare forskning

Denna understkning ger en indikation pa att det finns en del som hemelektronikbutiker kan
andra pa for att ge de kvinnliga kunderna en forbéttrad serviceupplevelse, da de i genomsnitt
inte uppfattade servicen i dessa butiker som mycket béttre an "sadar”. Det framgick daremot
att det framforallt & mannen som & missndjda med den service de erhdller, vilket kan tyckas
dverraskande med tanke pa att kvinnorna pastods vara "bortglomda av branschen”. Vi har
spekulerat  kring anledningarna till varfér mannen & mer missndjda. Négon helt
tillfredstéllande forklaring har vi déremot inte hittat och framtida studier kan med fordel
inrikta sig pa detta.

Vi vill papeka att en eventuell satsning pa kvinnor inte behGver innebéara att mannen gléms
bort. Det kan vara s att en viss aspekt som framforallt tilltalar kvinnor ocksa tilltalar mén.
Nér det galler anvandbarhet, det vill séga att produkterna &r funktionella och |é&tta att anvanda,
tycks sa vara fallet. Kvinnor anser forvisso att denna aspekt &r viktigare an vad ménnen gor,
men aven dessa véarderar den hogt. Det kan tyckas att anvandbarhet &r ett begrepp som framst
ror tillverkarna av hemelektronik. Aterforsaljarna kan dock utbilda sig och sin personal att pa
ett pedagogiskt sétt forklara hur de olika produkterna bést anvands. Detta jobb behdver inte
noédvandigtvis utforas enbart av sdljarna. Ett kompletterande sétt kan vara att forbéttra den
mekaniska forsdljningen i form av en mer informativ skyltning och férenklade
bruksanvisningar, vilket Experts Max Hamberg ocksd var inne pa Baserat pa denna
undersokning tycker vi att detta bor vara ett prioriterat omrade for hemelektronikkedjorna
Detta kan ses som en satsning pa kvinnor, men lika garna som en satsning pa att hoja

servicekvaliteten for samtliga kunder, oavsett kon.

Det faktum att butiksmiljon uppfattas som en manlig miljo verkar inte har sa stor paverkan pa
hur mannen eller kvinnorna upplever servicen, utan det & snarare vad séljarna gér som har
betydelse. Att forsoka sdlja produkter till vilket pris som helst istéllet for att ge information
om den produkt kunden verkligen vill ha & inget smart drag, da kunderna formodligen kanner
att sdljarnainte ser till deras basta.

Pa fragan huruvida hemelektronikkedjorna borde férandra sin personal sammanséttning har vi

inget klart svar. Det verkar daremot som att dagens kunder inte ser den nuvarande strukturen
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med en mgjoritet av manliga séljare som ett problem. Detta kan vara en konsekvens av att
branschen ses som manlig och att manga fortfarande tror att mén besitter en stérre kompetens.
Det framgick daremot att vissa kvinnor foredrar att bli hjélpta av kvinnliga sdljare. Med
bakgrund av dettater sig dagens lage med ungefér 70 % manliga séljare som passande.

DA det fortfarande finns relativt fa kvinnor i branschen kan det dock vara sa att de flesta
kunder inte vet vad de far nar det géler kvinnliga sédljare. Ett intressant omrade for vidare
forskning vore att iscensétta experiment dér manliga och kvinnliga sédljare levererar tekniskt

identisk service for att se vilka som upplevs som béttre.

Att manga kvinnor upplever att siljarna helst vander sig till mén kan ses som ett problem. En
av de sdljare vi talade med sa att han medvetet forsokte att stélla fragor till kvinnor i lika stor
utstrackning som till man. Baserat pa var understkning & detta ndgot som branschen bor ta

till sig.

V& premiss att kvinnor upplever en lagre servicekvalitet kommer fran USA. Att denna inte
visade sig vara riktig leder till en dutsats som kan forklaras av Hofstedes idéer (1984),
namligen att utlandska studier om skillnader mellan kvinnor och mén inte altid kan
generadiseras till att galla &ven i Sverige. Detta & viktigt att ténka pa for alla som med hjép
av sekundérdata ska forsoka dra slutsatser om manligt och kvinnligt beteende.

Den dlutsats vi framfor allt drar av denna undersokning &r att hemel ektronikkedjornai Sverige
inte i forsta hand bor satsa specifikt pa kvinnor i butiksmiljon da dessa trots allt upplever en
hogre servicekvalitet an mannen. Att hoja servicekvaliteten generellt bor istéllet prioriteras, da
vi visat att det finns en hel del utrymme for forbéttringar hér. Aterforsédjare bor fundera dver
den service de levererar och hur kunderna upplever den. Att ménnen upplever servicen som
samre an de "bortglémda’ kvinnorna kan vara ett tecken pa att branschen har alvarliga
problem pa detta omrade.
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9. Bilagor
Bilaga A: Enkét

Denna enkéat handlar om servicekvaliteten pa svenska hemelektronikkedjor (t ex Onoff,
El-Giganten, Expert, Thorn, SIBA etc.).

Ringain det alternativ som bast ssammer in pa dig.

1.Jagar... 1) man 2) kvinna
2. 1) under 30 &r 2) 30-50 ar 3) Gver 50 ar

3. Mitt teknikintresse ér ...
1) mycket stort 2) stort 3) varken stort eler litet  4) litet 5) mycket litet

4. Hur braér servicen pa svenska hemelektronikkedjor?
1) Mycket bra 2) Ganskabra  3) Sadar 4) Ganskadalig  5) Mycket dalig

5. Nar du behover hjalp av en siljarei en hemelektronikbutik, vem vill du helst fa hjalp
av?

1) En man 2) En kvinna 3) Spelar ingen roll

6. Hur tror du att servicekvaliteten for andras om du har nagon av det motsatta konet
med dig?
1) Béttre service 2) Ingen skillnad 3) Samre service

7. Hur skulledu karaktarisera hemeektronikbutiker?

1) Som en manlig miljé  2) Som en konsneutral miljo 3) Som en kvinnlig miljo

Har nedan hittar du ett antal pastdenden om svenska hemelektronikbutiker eller
elektronikprylar (t ex TV-apparater, DVD eller MP3-spelare, musikanlaggningar).

L &s noga igenom pastaendena och ange (ringain) i vilken grad du instammer :

(1) Instammer helt, (2) Instammer ganskaval, (3) Varken eller (ingen asikt),
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(4) Instammer lite grann, (5) Instdmmer intealls

8. Det ar roligt att gatill en hemelektronikbutik och handla
Instammer helt (1) (2 3 4) (5) Instdmmer inte alls

9. Jag handlar alltid hemelektronik i samma butik
Instdmmer helt (1) 2 3 4) (5) Instammer intealls

10. Det viktigaste a@r att vad jag kdper ar snyggt och passar in i hemmet
Instdmmer helt (1) 2 3 4) (5) Instammer intealls

11. Om jag kommer in i butiken med ndgon av det motsatta konet pratar siljaren
mindre med mig

Instammer helt (1) (2 3 4) (5) Instdmmer inte alls

12. Nar jag koper elektronikprylar &r det viktigt att det &r det allra senaste och basta.
Instammer helt (1) (2 3 4) (5) Instéammer inte alls

13. Alla hemelektronikbutiker ser ungefér likadana ut inuti.
Instammer helt (1) (2 3 4) (5) Instdmmer inte alls

14. Méarket pa teknikprylar spelar ingen roll for mig
Instdmmer helt (1) (2 3 4) (5) Instammer intealls

15. Det viktigaste @r att vad jag koper ar latt att anvanda
Instdmmer helt (1) 2 3 4) (5) Instammer intealls

16. Man blir bemott pad samma sétt oavsett vilken hemelektronikbutik man gar in pa
Instammer helt (1) (2 3 4) (5) Instémmer inte alls

17. Jag k&nner mig inte bekvam i hemelektronikbutiker.
Instdmmer helt (1) 2 3 4) (5) Instammer intealls

18. Jag tycker om att prata med sdljarna



Instammer helt (1) (2 3 4)

19. Jag fragar ofta séljarna efter hjalp
Instammer helt (1) (2 3 4)

20. Jag far den hjalp jag behover av séljarna
Instammer helt (1) (2 3 4)

(5) Instdmmer inte alls

(5) Instdmmer inte alls

(5) Instdmmer inte alls

21. Saljarnaforsoker pracka pa migen massagreer jaginte behover

Instdmmer helt (1) 2 3 4)
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Bilaga B: Statistik

Hemelektronikbutikernas service: Ar véra generellaresultat anvandbara?

One-Sample Statistics

Tabell 19
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Jag handlar alltid
hemelektronik i samma 103 1,74 1,196 ,118
butik
Alla hemelektronikbutiker
ser ungefar likadana ut inuti 103 3,69 1,020 ,100
Man blir bemott pd samma
satt oavsett vilken
hemelektronikbutik man gar 101 2,90 1,179 117
in pa
One-Sample Test
Tabell 20
Test Value =0
_ _ Mean 95% Confidence Interval
t df Sig. (2-tailed) | Difference of the Difference
Lower Upper Lower Upper Lower

Jag handlar alltid
hemelektronik i samma 14,746 102 ,000 1,738 1,50 1,97
butik
Alla hemelektronikbutiker
ser ungefar likadana ut inuti 36,719 102 ,000 3,689 3,49 3,89
Man blir bemott pd samma
satt oavsett vilken
hemelektronikbutik man gér 24,728 100 ,000 2,901 2,67 3,13
in pa
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