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Sammanfattning

Titel: De unga svenskarnas shoppingbeteende — en kvantitativ undersékning av hur unga

svenskar shoppar mode
Forfattare: Daniel Broberg, Lucas Smetana och Erik Thalin
Nyckelord: Shoppingbeteende, unga svenskar, mode, shopping.

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att undersoka och analysera shoppingbeteendet vad géller
mode hos svenska min och kvinnor i aldersgruppen 20 till 30 ar. Vi vill undersoka vilka

likheter och skillnader som finns mellan méins och kvinnors shoppingbeteende.

Metod: Uppsatsen dr baserad pa en kvantitativ undersokning, dér vi har genomfort en
enkédtundersokning med 200 respondenter i malgruppen. Enkédtundersdkningen har utformats
med hjélp av en kvalitativ metod, dér vi har samlat en liten fokusgrupp som har fatt diskutera
sitt shoppingbeteende och sin syn pd shopping av mode. Enkdtundersékningen har varit
webbaserad och genomforts med verktyget QuestionPro™. Det empiriska materialet har
sedan bearbetats med hjilp av statistiska metoder i form av y’-tester och korstabuleringar.

yv’-testerna har gjort det mojligt for oss att analysera vilka likheter och skillnader mellan

respondenternas svar som dr signifikanta.

Resultat: Vi har identifierat bade likheter och skillnader 1 de unga svenska ménnens och
kvinnornas shoppingbeteende. De likheterna mellan ménnens och kvinnornas
shoppingbeteende som vi har kunnat identifiera i undersokningen &r att de har likriktade
motiv till shopping och dven likartad grad av impulsivitet. Skillnaderna bestir av att minnen
ar mer inriktade pd de sociala aspekterna av shopping @n kvinnorna. De kvinnliga
respondenterna har istillet en hogre shoppingfrekvens, visar storre intresse for shopping av
mode, spenderar en storre andel av sin disponibla inkomst pa shopping av mode och &r mer
prismedvetna dn de manliga respondenterna. Var undersdkning bekriftar en del av den
tidigare forskningen pa min och kvinnors shoppingbeteende genomford 1 andra sociala och
kulturella kontexter samt under andra tidsperioder. Var undersokning visar dock dven att en
stor del av den tidigare forskningen inte verkar stdimma in pa de unga svenskarnas

shoppingbeteende.



Forord

Arbetet med denna magisteruppsats har varit en mycket ldrorik och spédnnande resa. Vi har
under arbetets gang lért oss att hantera och analysera omfattande statistik. Vi har dven gett oss
in 1 ett relativt oexploaterat forskningsfilt, atminstone sett till den svenska marknaden. Detta
arbete hade dock inte kunnat genomf6ras utan det stod och den hjdlp som vi har fatt under

arbetets ging.

Vi vill tacka samtliga av de 200 respondenter som har stéllt upp och tagit sig tid till att
besvara vér enkédtundersokning, utan dem hade det inte funnits nagon uppsats. Ett sarskilt tack
vill vi ge till de sex deltagarna i var fokusgrupp — deras asikter och synpunkter har varit en
vérdefull inspirationskélla vid utformandet av undersdkningen. Vi vill d4ven tacka véra
handledare Bo Markulf och Thomas O'Dell for sin tillgénglighet, engagemang, kritiska
feedback och utmanande asikter. Sist, men definitivt inte minst, vill vi tacka Richard
Sverkersten frdn var uppdragsgivare Scandinavian Retail Center. Richard har varit ett utmarkt
bollplank som har hjélpt till med utformningen av enkdtundersdkningen och inspirerat oss till

en djupare analys av de unga svenskarnas shoppingbeteende.

Vi tackar alla som bidragit till uppsatsen och hoppas att ni som ldser uppsatsen finner den

intressant och givande!

Helsingborg, 22 maj, 2008.

Daniel Broberg Lucas Smetana

Erik Thalin
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1. Inledning

Det fanns en tid d4 min som noppade 6gonbrynen och anvinde ansiktsmask ansdgs fjolliga
och kvinnor som satsade pd karridiren ansdgs oansvariga. En tid dd mén skulle vara mén och
kvinnor skulle vara kvinnor. Men attityder fordndras over tiden. Idag dr det allmént accepterat
att en man bryr sig om sitt yttre samtidigt som det dr helt naturligt att en kvinna gor karriar.
Mannens beteende har séledes mer och mer borjat likna kvinnans, vilket har resulterat i
uppkomsten av ett nytt begrepp — metrosexualitet'.> Samtidigt har kvinnans beteende mer
borjat likna mannens d& den traditionella platsen i hemmet bytts ut mot en ambitids och
tidskrdvande karridr.” Det verkar saledes som att det har skett en forandring i vad som anses
som manligt och kvinnligt, vilket gor att de traditionella stereotyperna kan ha rubbats. Denna
utsuddning av konsrollerna sitter avtryck i samhéllet och pdverkar bade hur mén och kvinnor
konsumerar och beter sig. Idag &r det exempelvis inget konstigt att min koper
hudvardsprodukter och smycken, samtidigt som kvinnor kdper sportartiklar och kostymer for
jobbet. Mians och kvinnors konsumtionsmonster har saledes ocksé fordndrats. Péaverkar dessa
relativt nya konsumtionsménster dven mins och kvinnors shoppingbeteende? Ar det s att
mannens shoppingbeteende blir alltmer likt kvinnans medan kvinnans tidspressade vardag

driver henne till att borja shoppa pa ett mer traditionellt manligt sitt?

1.1. Bakgrund

Vad dr da shoppingbeteende egentligen? Shopping &r en av de aktiviteter som ingér i
forskningsfiltet konsumentbeteende (consumer behavior). Enligt konsumtions- och
konsumentbeteendeforskarna Hoyer och Maclnnis dr konsumentbeteende ett betydligt bredare
begrepp 4n att bara kdpa och konsumera. Att studera konsumentbeteende handlar 4ven om att
forsta de beslutsprocesser som ligger bakom exempelvis vad och varfor, nir och var samt om
och hur konsumenten fattar konsumtionsorienterade beslut.* Vi har valt att dela in
konsumentbeteende i1 tva underliggande kategorier av beteenden — shoppingbeteende och

konsumtionsbeteende. Anledningen till var uppdelning &r att det finns distinkta skillnader

! Metrosexualitet 4r en livsstil bland heterosexuella mén i storstadsomréden, dér man intresserar sig for estetik
och spenderar storar méngder pengar pé sitt utseende.

? Byrnes, N. (2006). “Secrets of the Male Shopper”. Business Week. New York. Upplaga 3999, s 44.

* Hoyer, W.D. & Maclnnis, D.J. (2001). Consumer Behavior. Andra upplagan. Boston: Houghton Miftlin
Company, s 368-369.

*ibid., s 3-21.



mellan dessa typer av beteenden, trots att de dr nidra sammanlidnkade. For att skadliggora

forskningsfaltet har vi utvecklat en férenklad modell 6ver consumer behavior:

Consumer behavior

Konsumtionsbeteende Shoppingbeteende

Figur 1. En férenklad modell av Consumer Behavior (konsumentbeteende).

Shoppingbeteende ar hur och varfor konsumenten agerar och beter sig pa ett specifikt sétt, till
skillnad fréin konsumtionsbeteende som istillet studerar vad konsumenten koper och varfor.’
Konsumtionsbeteende forutsitter att konsumenten faktisk koper ndgonting, medan
shoppingbeteende inte alls forutsitter ett kop. Att studera shoppingbeteende innebér saledes
att analysera och studera varfor konsumenten befinner sig pd shoppingarenan och hur de
agerar dir, samt att &ven analysera de personliga och sociala processer som foreligger ett kop.
Det ar viktigt att poéngtera att vi ser shoppingbeteende som en fordnderlig process, vilket gor
att forskningen inom dmnet bor uppdateras kontinuerligt. Den kontinuerliga uppdateringen ar

ett av undersokningens frimsta bidrag till forskningsfaltet.

For att kunna kartligga ménniskors shoppingbeteende anser vi det viktigt att studera deras
bakomliggande motiv till shopping. Dessa motiv kan vara bade personliga och sociala, dér ett

personligt motiv till shopping kan vara att hoja sitt humor, medan ett socialt motiv kan vara

> Tauber, E.M. (1995). "Why Do People Shop”. Marketing Management. Vol. 4, No. 2, s 58.



att umgés med vinner.’ For att kunna g in mer pa djupet i ménniskors shoppingbeteende ér
det enligt oss dven viktigt att studera och analysera deras shoppingfrekvens och intresse for
shopping samt deras grad av impulsivitet. Med shoppingfrekvens menar vi exempelvis hur
ofta och hur ldnge respondenterna shoppar. Med grad av impulsivitet menar vi hur planerad
respondenternas shopping dr och hur deras beslutsprocess gér till ndr de shoppar. Anledningen
till att 4ven dessa tva aspekter anses viktiga &r att shoppingfrekvens och intresset for shopping
samt grad av impulsivitet paverkar individens shoppingbeteende. Att undersdka och analysera
bakomliggande motiv till shopping, intresse for shopping samt grad av impulsivitet ger oss
mojligheten att studera hur och varfér konsumenten beter sig pa ett specifikt sétt nir de

shoppar.

1.2. Problemdiskussion

Det vi kan konstatera redan innan undersokningen é&r att det finns tydliga motséttningar inom
den tidigare forskningen som gjorts om shoppingbeteende. En anledning till de stora
motsdttningarna kan vara att shoppingbeteende édr en foranderlig process och att forskningen
som gjorts hittills kommer frén olika tidsperioder och dr dessutom gjord i flera olika kulturella
kontexter. Vi anser att det finns en stor brist pa aktuell forskning inom shoppingbeteende, i
synnerhet forskning gjord pa den svenska marknaden. Vér uppsats belyser och undersoker
shoppingbeteendet inom mode hos svenska mén och kvinnor i &ldrarna 20 till 30 ar. Detta ar
en sdrskilt intressant malgrupp att undersoka da shoppingbeteende fordandras mellan
generationer till f6ljd av exempelvis teknisk, social och ekonomisk utveckling.” Eftersom
shoppingbeteende dr en fordnderlig process som skiljer mellan generationer anser vi att det
finns ett tydligt behov av att utféra denna undersokning av de unga svenskarnas

shoppingbeteende.

Vi kan dven konstatera att det finns indikationer pa att mannens konsumtionsbeteende haller

pa att fordndras.® De svenska minnen konsumerar idag allt mer likt kvinnor och spenderar

% Tauber (1995), s 58.

7 Strauss, W. & Howe, N. (1999). The Fourth Turning. New York: Broadway Books i Bakewell, C. & Mitchell,
V-W. (2003). “Generation Y Female Consumer Decision Making Styles”. International Journal of Retail &
Distibution Management. Vol. 31, No. 2, s 95.

¥ Dholokia, R.R. (1999). “Going Shopping: Key Determininants of Shopping Behaviors and Motivations”.
Journal of Retail & Distrubution Management. Vol. 27, No. 4, s 163.



mer pengar pa exempelvis jeans, viskor, smycken och accessoarer.” Innebir ménnens nya
konsumtionsvanor att dven deras shoppingbeteende héller pa att &dndras och bli mer likt
kvinnornas shoppingbeteende? Samtidigt pdpekar chefsredaktéren for tidningen American
Demographics, Diane Crispell, att kvinnor de senaste decennierna har borjat bete sig som mén
i flera avseenden, till foljd av sin dkade utbildningsniva och sina karridrambitioner.'® Aven
konsumentbeteendeforskaren Jacqueline Kacen menar att det finns tydliga tendenser att
konsrollerna genomgar f(')réindringar.11 Innebédr dessa tendenser att dven kvinnornas

shoppingbeteende fordndrats och blivit mer likt ménnens shoppingbeteende?

1.3. Syfte och fragestallning

Syftet med uppsatsen dr att underséka och analysera shoppingbeteendet vad giller mode hos
svenska mdn och kvinnor i aldersgruppen 20 till 30 ar. Uppsatsen syftar till att undersoka
vilka likheter och skillnader som finns mellan méns och kvinnors shoppingbeteende. For att
kunna uppfylla syftet med uppsatsen har foljande huvudfragestéllning samt underliggande

fragestéllningar utformats:

e Vad finns det for likheter och skillnader 1 svenska mins och kvinnors

shoppingbeteende géllande mode, for dldersgruppen 20 till 30 &r?

- Vilka motiv och sociala aspekter paverkar malgruppens shoppingbeteende
géllande mode?

- Vilken shoppingfrekvens har malgruppen, och vilka samband finns mellan
shoppingfrekvensen och malgruppens shoppingbeteende?

- Hur stort intresse visar mélgruppen for shopping av mode, och vilka samband
finns mellan intresset och malgruppens shoppingbeteende?

- Hur impulsiva dr mélgruppen i sin shopping av mode?

? Mannen har blivit shoppinggalna. (2007, 26 april). Dagens Industri; Manlig fafanga nya trenden. (2007, 19
juli). Expressen.

1 Crispell, D. (1992). " The Brave New World of Men”. American Demographics. Vol. 14, No. 1, s 38.

" Kacen, J.J. (2000). “Girrrl Power and Boyyy Nature: The Past, Present, and Paradisal Future of Consumer
Gender Identity”. Marketing Intelligence & Planning. Vol. 18, No. 6/7, s 345.



1.4. Avgransningar

For att kunna undersoka shoppingbeteendet hos svenska mén och kvinnor i &ldersgruppen 20
till 30 &r pa ett adekvat sétt bedomer vi det som nddvéndigt att gora distinkta avgransningar
inom omradet. Som ndmnts i problemdiskussionen dr denna aldersgrupp sérskilt intressant att
undersdka eftersom shoppingbeteende skiljer sig mellan generationer. Dessutom har inga
omfattande undersokningar genomforts pd aldersgruppens shoppingbeteende i Sverige. Vidare
véljer vi att uteslutande studera éldersgruppens shoppingbeteende géllande mode. Med mode
menar vi kldder, skor och accessoarer'”. Det ir viktigt att beakta att manniskors
shoppingbeteende skiljer sig beroende pa kategori av vara eller tjanst. Exempelvis har
méinniskor helt olika beteende nir de shoppar livsmedel jamf{ort med nir de shoppar klader."
Att undersoka just shoppingbeteende inom mode &r sérskilt intressant dd& mode &r den
Sverldgset storsta varugruppen av sillankdpsvaror.'* Dessutom ér det en varugrupp som kops
relativt frekvent for att vara en séllankOpsvara, vilket gor att vi anser att shoppingbeteendet

inom just denna varugrupp &r sérskilt intressant att studera.

I denna uppsats har vi valt att fokusera undersdkningen pa tre teman inom shoppingbeteende.
De tre teman innefattar dldersgruppens bakomliggande motiv till shopping, shoppingfrekvens
och intresse for shopping samt aldersgruppens grad av impulsivitet i sin shopping. Denna
avgransning innebdr att vi inte studerar aspekter som exempelvis hur &ldersgruppen ror sig i

de fysiska butikerna.

Det ar dven viktigt att beakta att dagens shopping kan ske pé flera typer av arenor, exempelvis
via postorder, pd Internet samt i fysiska butiker. Shoppingbeteendet kan skilja sig mellan
dessa arenor, vilket stiller kravet att specificera vilken arena eller vilka arenor som ska
undersokas.”” Vi har valt att studera shoppingbeteendet i fysiska butiker, vilket kan innebéra
bade externhandel och cityhandel. Anledningen till valet av fysiska butiker dr att &ven om
urvalet av shoppingtjdnster har vixt med exempelvis Internet, dr besok i de fysiska butikerna
fortfarande den vanligaste typen av shopping.'® Dock har vi valt att inte sirskilja externhandel
och cityhandel da vi bedomer att en sadan uppdelning skulle kriva en alltfor omfattande

undersdkning. Vi dr medvetna om att denna avgransning medfor risken att missa intressanta

12 Accessoarer dr exempelvis smycken, viskor, huvudbonader och solglasdgon — inte kosmetika

" Dholokia (1999), s 155

" Folster, S. & Bergstrom, F. (2001). Kampen om Kopkraften. Stockholm: Handelns Utredningsinstitut, s 34.
' Dholokia (1999), s 154-155.

% ibid.



skillnader 1 hur shoppingbeteende kan skilja sig mellan externhandel och cityhandel. I gengild
ger en sammanslagning oss mojligheten att griava djupare i det generella shoppingbeteendet 1

fysiska butiker.

1.5. Uppsatsens disposition

Tidigare forskning — Resterande del av kapitel ett utgdrs av en genomgéing av tidigare
forskning inom @mnet shoppingbeteende. Hér skapas det teoretiska ramverk som sedan ligger
till grund for var undersdkning. Den tidigare forskningen resulterar i huvudsak i tva olika
synsdtt pa shoppingbeteende. Dessa tva synsétt kommer att vara aterkommande 1 resterande

del av uppsatsen.

Tillvagagangssitt — Kapitel tva behandlar tillvigagangssattet for uppsatsens utférande. Har
beskrivs hur vi gatt tillvdga vid insamlandet av bade teoretiskt- och empiriskt material. Val av
undersokningsmetod beskrivs utforligt samt hur vi gétt tillvdga vid analys av det empiriska
materialet. Kapitlet syftar till att ge ldsaren en tydlig bild av virt arbetssitt for att pa sa sitt

kunna beddma uppsatsens tillforlitlighet och generaliserbarhet.

Redovisning och analys av undersokningens resultat — Kapitel tre bestdr av redovisning
och analys av det empiriska materialet. Har analyseras det empiriska materialet tematiskt och
stills mot tidigare forskning inom &mnet shoppingbeteende. Kapitlet dr uppdelat i tre
huvudteman; bakomliggande motiv till shopping, shoppingfrekvens och intresse fér shopping
samt grad av impulsivitet. Varje tema foljs av en avslutande reflektion dér vi reflekterar dver

undersokningens resultat.

Slutsatser — Det fjarde och sista kapitlet syftar till att tydliggéra vart vetenskapliga bidrag
samt svara pa var huvudfragestédllning genom att besvara de underliggande fragestillningarna.
Vidare sammanfattar vi i detta kapitel resultatet av var undersokning och tydliggér ddrmed
likheter och skillnader i unga svenska méns och kvinnors shoppingbeteende. Kapitlet avslutas

med forslag till vidare forskning.



1.6. Tidigare forskning

Mins och kvinnors shoppingbeteende borjade studeras av forskare redan for 50 &r sedan.'”
Forskningsféltet har ddrefter resulterat i tvd skilda synsédtt pd méans och kvinnors
shoppingbeteende. Det ena synsittet bygger pa historikern Brooms Savannah-hypotes som
tydliggor skillnader i mins och kvinnors beteende samt hur beteendet har formats av
evolutionen. Broom ser mannen som en jagare och kvinnan som en samlare. Jagaren var den
mélinriktade familjeforsorjaren medan samlaren var den som noga valde ut den bésta maten
till familjen.'"® Detta synsitt menar séledes att det finns distinkta skillnader i méns och
kvinnors beteende, som kan hérledas till ménniskans utveckling. Det andra synséttet menar att
méns och kvinnors shoppingbeteende idag genomgar en fordndring och blir allt mer likriktat
mellan konen, vilket foljaktligen indikerar att Savannah-hypotesen inte dr tillimpbar vad

giller just shoppingbeteende.

1.6.1. Det traditionella synsattet pa shoppingbeteende

De forskare inom shoppingbeteende som stdodjer Savannah-hypotesen menar att kvinnans
shoppingbeteende kan liknas vid samlaren eftersom kvinnor ldgger mycket tid pa shopping,
letar efter fynd och ir stolta Gver sin shoppingformaga.'® Psykologerna Dittmar och Drury
menar, liksom modeforskarna Coley och Burgess, att kvinnor dr mer kénsloméssigt
involverade 1 shoppingaktiviteten och sjadlvforverkligar sig och uttrycker sin identitet genom
shoppingaktiviteten.20 Flera forskare menar att kvinnor, precis som min, baserar sina
shoppingbeslut pé tidigare shoppingerfarenhet, men till skillnad frdn mén baserar kvinnor sina
shoppingbeslut dven till stor del pa den sociala interaktionen med butikspersonal och
medshoppare. Kvinnor uppskattar saledes att soka kontakt med personalen for att fa hjalp med

sina shoppingbeslut och har dven hégre forvintningar pa butikspersonalen.”' Kvinnor anses

17 Stone, G.P. (1954). ”City Shoppers and Urban Identification: Observations on the Social Psychology of City
Life”. American Journal of Sociology. Vol. 60, s 36-45.

'8 Broom, R. (1933). The Coming of Man: Was it by Accident or Design? Witherby.

" Dennis, C. & McCall, A. (2005). “The Savannah Hypothesis of Shopping”. Business Strategy Review. Vol. 16,
No. 3, s 14.

% Dittmar, H. & Drury, J. (2000). “Self-image — is it in the bag? A qualitative comparison between ‘ordinary’
and ‘excessive’ consumers”. Journal of Economic Psychology. Vol. 21, s 109-142; Coley, A. & Burgess, B.
(2003). “Gender Differences in Cognitive and Affective Impulse Buying. Journal of Fashion Marketing and
Management. Vol. 7, No. 3, 285-286.

21 Underhill, P. (2003). Why We Buy. The Science of Shopping. New York: Texere, s 112-128; Burnett, J.;
Amason, R. & Hunt, S. (1981). “Feminism: Implications for Department Story Strategy and Salesclerk
Behavior”. Journal of Retailing. Vol. 57, No. 4, s 71-85.



dven njuta mer av shopping och ser det som en social aktivitet i hogre utstrickning 4n méan.*
Ett flertal forskare konstaterar vidare att kvinnor shoppar mer dn mén och dr mer impulsiva i

sitt shoppingbeteende.”

De forskare inom shoppingbeteende som stddjer Savannah hypotesen menar vidare att
mannens shoppingbeteende kan liknas vid jagaren eftersom min adr mer mal- och
resultatorienterade 1 sitt shoppingbeteende. Ménnens shoppingbeteende kan liknas vid en jakt
dir fokus ligger pa att avsluta transaktionen snarare &n pa sjilva shoppingaktiviteten.”!
Shoppingforskaren Underhill har under fler ars tid genomfort omfattande systematiska
undersokningar i shoppingmiljéer i USA genom att intervjua och observera manniskor nir de
shoppar. Underhill och hans forskarteam har undersokt Sver 900 olika aspekter inom
shopping och hans arbete dr med stor sannolikhet de mest heltickande undersokningarna
inom dmnet shoppingbeteende. Han menar att mén ser shopping i mer funktionella termer och
for dem ir shopping ett sitt att inforskaffa varor, en plikt och ndgot som maste goras.” Aven
Dittmar och Drury menar att midn har storre fokus pa sjdlva produkten snarare dn
shoppingaktiviteten.”® Andra forskare konstaterar att min ser shopping som en snabb och
praktisk 10sning pa ett problem. Ménnen vill inte 14gga mycket tid pd shopping och har daligt
talamod, vilket gor att de efterstrivar effektiv shopping.”” Underhill menar vidare att mén i
allménhet inte gillar shopping, men nér de vil shoppar har de en hogre avslutsfrekvens dn
kvinnor, vilket ytterliggare forstiarker bilden av mén som mal- och resultatinriktade shoppare.
Nér méan shoppar soker de inte hjdlp av eller kontakt med butikspersonalen, vilket tyder pa att
méinnen dr mindre orienterade mot de sociala aspekterna av shopping.28 Aven Dittmar, Beattie
och Friese menar att médn shoppar mindre &n kvinnor, koper mer funktionella produkter och ér

mindre impulsiva 4n kvinnor.*’

2 Fischer, E. & Arnold, S.J. (1994). “Sex, Gender Identity, Gender Role Attitudes, and Consumer Behavior”.
Psychology & Marketing. Vol. 11, No. 2, s 178.

¥ Coley & Burgess (2003), s 286; Dittmar & Drury (2000), s 114; Dittmar, H.; Beattie, J. & Friese, S. (1996).
”Objects, Decision Considerations and Self-Image in Men's and Women's Impulse Purchases”. Acta
Psychologica. Vol. 93, s 204.

** Dennis & McCall (2005), s 14.

** Underhill (2003), s 98-111.

%6 Dittmar & Drury (2000), s 132.

27 Hart, C., Farrell, A.M., Stachow, G., Reed, G., & Cadogan, J.W. (2007). “Enjoyment of the Shopping
Experience: Impact on Customers” Repatronage Intentions and Gender Influence”. The Service Industries
Journal. Vol. 27, No. 25, s 592-593.

2% Underhill (2003), s 98-111.

% Dittmar, Beattie & Friese (1996), s 190-191.



Flera forskare inom konsumentbeteende menar vidare att det finns tva grundldggande typer av
shoppingbeteenden — hedonistiskt och dndamalsenligt. Individer med ett hedonistiskt
shoppingbeteende virdesétter och njuter av att spendera tid pa shopping och se sig omkring i
butikerna. Sjédlva shoppingupplevelsen ér ofta viktigare &n produkten som kops. Individer med
ett hedonistiskt shoppingbeteende virdesdtter dven de sociala aspekterna av shopping och
shoppar exempelvis for att hoja sitt humor och for att f6lja med i trender. De individer som
har ett &ndamalsenligt shoppingbeteende ir mélorienterade och ser istillet shopping som en

uppgift som bor utforas snabbt och effektivt.*

Overgripande slutsatser hos de forskare inom shoppingbeteende som stddjer Savannah-
hypotesen dr att mén dr mer orienterade mot personliga motiv som mal och resultat med sin
shopping och de sociala motiven med shopping har en underordnad betydelse. Motsatsen
giller for kvinnor, som istéllet 4r mer inriktade mot de sociala och kommunikativa delarna av
shopping. Kvinnorna vérdesitter séledes sjdlva shoppingprocessen snarare dn det slutgiltiga
resultatet av shoppingen.®' Enligt forskarna som stodjer Savannah-hypotesen verkar séledes
mdnnen ha ett dndamalsenligt shoppingbeteende, medan kvinnorna har ett mer hedonistiskt

shoppingbeteende.

1.6.2. Det traditionella synsattet pa shoppingbeteende ifrdgasatts

Flera forskare menar dock att Savannah-hypotesen inte lingre ricker som bakgrund for att
kunna forklara méns och kvinnors shoppingbeteende. Dessa forskare pavisar en konvergens i
méans och kvinnors shoppingbeteende och menar att det inte ldngre gar att urskilja distinkta
skillnader mellan konen. Marknadsforingsprofessorerna Fischer och Arnold, som fokuserar
sin forskning p& konsumentbeteende, menar att likriktningen kan vara en foljd av sociala
fordndringar, som exempelvis kvinnornas o6kade yrkesarbete. Dessa sociala fordndringar har
resulterat 1 att skillnader i shoppingbeteende mellan konen reducerats eller till och med
eliminerats.*> Omfattande undersdkningar av Otnes och McGrath, dir observationer och

intervjuer har genomfGrts pa ett amerikanskt kopcentrum under flera ar, har visat att

3% Scarpi, D. (2006). “Fashion Stores Between Fun and Usefulness”. Journal of Fashion Marketing and
Management. Vol. 10, No. 1, s 7-24; Babin, B. J. (1994). Work and/of Fun: Measuring Hedonic and Utilitarian
Shopping Value. Journal of Consumer Research. Vol. 20, No. 4, s 645-647; Arnold, M.J. & Reynolds, K.E.
(2003). “Hedonic Shopping Motivations”. Journal of Retailing. Vol. 79, No. 2.

31 Underhill (2003), s 95-128; Coley & Burgess (2003), s 293; Dennis & McCall (2005); Dittmar & Drury
(2000); Burnett; Amason & Hunt (1981), s 71-85; Fischer & Arnold (1994); Hoyer & MaclInnis (2001), s 370.
32 Fischer & Arnold (1994), s 165.



stereotypiska manliga och kvinnliga shoppingbeteenden haller pd att suddas ut. Otnes och
McGrath menar, i motsats till det traditionella synsittet, att manga min njuter av
shoppingaktiviteten, shoppar tillsammans med andra min samt njuter av att leta fynd.”
Vidare har marknadsforingsprofessorn Dholokias undersdokningar av amerikanska gifta méins
och kvinnors shoppingbeteende visat att dven om mén generellt sett inte verkar gilla
shopping, sd borjar midnnens intresse forandras avsevért och de borjar bli allt mer intresserade
och involverade i shoppingaktiviteten.** Vidare ser unga min idag shopping mer som en
social aktivitet dn tidigare och njuter mer av shopping. Miannen letar dven allt mer efter hjilp
och guidning nir de shoppar.”® Dessutom har en studie genomford av
marknadsforingskonsulterna WSL Strategic Retail visat att unga mén shoppar avsevirt
mycket mer dn dldre min, vilket ytterliggare belyser shoppingbeteende som en forédnderlig
process.’® Aven Coley och Burgess menar att de unga méinnens nya shoppingvanor visar
tendenser pa att de stereotypiska manliga och kvinnliga shoppingbeteendena haller pa att
suddas ut.”” Dessutom menar Chain Store Age, en facktidskrift inom detaljhandel, att kvinnor
borjar shoppa mer likt méin, da deras okade tidsbrist leder till att kvinnorna i allt hogre grad
soker en mer tidseffektiv shopping.”® Vidare anser forskare som motsitter sig Savannah-
hypotesen vad géller shoppingbeteende att kvinnor inte ldngre ar en lika homogen grupp, och
menar att det manga kvinnor har gemensamt dr en okad tidsbrist och en 6kad stressnivd. De
soker 1 allt hogre grad effektiv och bekvdm shopping, vilket indikerar att kvinnornas

shoppingvanor bérjar likna ménnens.*

Overgripande slutsatser hos forskare som ifrigasitter det traditionella synsittet pa
shoppingbeteende &r att de traditionella stereotyperna for manligt och kvinnligt inte dr lika
distinkta ldngre och att konsrollerna héller pa att avdramatiseras inom shoppingbeteende.
Grinserna mellan konen haller pa att suddas ut eftersom méannens shoppingbeteende alltmer
liknar kvinnornas genom att midnnen visar allt storre intresse for shopping och ser det som en

social aktivitet.

¥ Otnes, C. & McGrath, M.A. (2001). “ Perceptions and Realities of Male Shopping Behavior”. Journal of
Retailing. Vol. 77, No. 1, s 111-137.

** Dholokia (1999), s 163-164.

3% Anonymous. (2002) "Men defy stereotypes™ Global Cosmetic Industry. Vol 170, Nr 11, s 17.

3% Marks, J. (2002). "More Than a Few Good Men”. Home Textiles Today. Vol. 23, No. 35, s 12.

37 Coley & Burgess (2003), s 286.

¥ Wilson, M. (2001). “The Masculine Mystique”. Chain Store Age. Vol. 77, No. 6, s 110.

3% Goldman, D. (1990). “What do Women Want?”. Adweek’s Marketing Week. Vol. 31, No. 26, s 39.
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Samtidigt borjar kvinnornas shoppingbeteende allt mer likna det traditionella, mélmedvetna

manliga shoppingbeteendet till foljd av tidsbrist och karridrfokus.*’

0 Otnes & McGrath (2001); Dholokia (1999); Bakewell, C.; Mitchell, V-W. & Rothwell, M. (2006). “UK
Generation Y Male Fashion Conciousness”.Journal of Fashion Marketing and Management. Vol. 10, No. 2;
Evans, M. (1989). “Consumer Behaviour Towards Fashion”. European Journal of Marketing. Vol. 23, No. 7.
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2. Tillvagagangssatt

2.1. Val av forskningsmetod

Det finns tvd huvudsakliga metoder for att genomfora en undersokning — kvantitativ och
kvalitativ. En kvalitativ undersdkning dr exempelvis féltobservationer, ostrukturerade
intervjuer och gruppsamtal.* En kvantitativ undersokning innebir att métningar genomfors
vid insamlandet av data, samt att statistiska metoder anvédnds for att bearbeta och analysera
materialet.” Kvantitativ metod &r mest limplig nir en instillning eller ett beteende ska
undersokas och for att urskilja generella monster.” For att kunna underséka och generalisera
svenska mins och kvinnors shoppingbeteende 1 aldersgruppen 20 till 30 &r behdvde
undersokningen genomforas med hjilp av ett stort antal respondenter. Vi valde darfor att 1
huvudsak anvénda en kvantitativ metod bestdende av en enkdtundersdokning. Vi har dven
anvint oss av en kvalitativ metod, i form av en fokusgrupp, som underlag infor utformningen
av den kvantitativa undersokningen. Valet av forskningsmetod har skett i samforstdnd med
var uppdragsgivare Scandinavian Retail Center (SRC) och var metodik liknar
uppdragsgivarens arbetssétt vid denna typ av undersokningar. Férdelarna med anvdndningen
av en kvantitativ metod dr att den ger oss mdjligheten att generalisera var malgrupps beteende
genom att undersoka ett stort antal individer. Dessutom ger den kvantitativa metoden en hogre
grad av sdkerhet 1 en generalisering av malgruppen jaimfort med en kvalitativ metod, da en
kvantitativ metod undersoker ett stérre antal respondenters attityd och beteende. Nackdelarna
med att anvinda en kvantitativ metod &r frédmst att informationen kan bli relativt ytlig och att
svaren fran respondenterna maste standardiseras.* En kvantitativ metod ger oss mojligheten
att identifiera monster hos respondenterna, men det dr svart att tolka och forklara varfor
respondenterna har svarat pa ett visst sitt. For att kunna analysera respondenternas svar med
ett ytterliggare djup krdvs det personliga djupintervjuer med varje respondent, ndgot som i

princip dr en omojlighet i denna uppsats dd antalet respondenter dr for stort.

*! Halvorsen, K. (1992). Samhéllsvetenskaplig Metod. Lund: Studentlitteratur, s 81.

2 Patel, R. & Davidsson, B. (1994). Forskningsmetodikens Grunder. Att planera, genomfdra och rapportera en
undersokning. 2:a upplagan. Lund: Studentlitteratur, s 10-13.

® Jacobsen, D.I. (2002). Vad, hur och varfér? Om metodval i féretagsekonomi och andra samhallsvetenskapliga
amnen. Lund: Studentlitteratur, s 149.

*ibid., s 149-150
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2.2. Inhadmtning av information

Anvindandet av en kvantitativ metod kréver ett stort forarbete och méste planeras 1 forvig i
en hogre grad 4n en kvalitativ undersokning.*’ T denna undersokning innebar det forsta steget i
forarbetet att vi undersokte tidigare forskning inom &mnet shoppingbeteende och nidra
relaterade forskningsfilt. Genom att soka efter vetenskapliga artiklar och journaler i Lunds
Universitets databas ELIN* samt lisa annan tryckt litteratur om shoppingbeteende skapades
en bild av den tidigare forskning som gjorts inom @mnet. Vi undersokte dven vad som har
skrivits om konsumtions- och shoppingbeteende i massmedia for att skapa oss en aktuell bild
av trender inom dmnet. Forundersokningen gav oss en god kunskap inom &dmnet
shoppingbeteende, vilket 4r av stor vikt for att kunna precisera problemstillningen.*” Med
denna forundersokning som bakgrund skapades en bild av forskningsfiltet, en teoretisk grund
for uppsatsen samt dven fragor som kan vara aktuella att stélla i enkédten. Darefter samlade vi
en fokusgrupp for att fa en bild av véra potentiella respondenters tankar och attityder kring
shoppingbeteende, vilket gav oss ytterliggare infallsvinklar pa shoppingbeteende infor
utformningen av enkiten. Fokusgruppen anvidndes enbart som bakgrund och inspirationskélla
vid utformningen av enkiten och har inte anvénts for att tolka och analysera det kvantitativa

materialet.

2.3. Fokusgrupp

Vér fokusgrupp bestod av tre midn och tre kvinnor i &ldrarna 23 till 29, varav hélften &r
universitetsstuderande och hélften arbetande. Antalet gruppmedlemmar valdes med hansyn
till vad som anses vara en optimal gruppstorlek vid fokusgrupper, vilket oftast &r mellan fyra
och 4tta deltagare.”® Fokusgrupper ér en sirskilt limplig metod att anvinda som bakgrund i
utformningen av storre enkdter. Med hjélp av fokusgruppen kan passande frdgeomraden
identifieras.*’ Var gruppintervju genererade tre vergripande teman som vi direfter utgick
ifrdn vid utformningen av enkétfrdgor. Gruppintervjuer far ofta fram varfér manniskor har en
speciell synpunkt genom att fler ménniskor kan fylla i med &sikter och pa sa sétt skapa en

djupare diskussion om det givna dmnet. Dessutom kan deltagarnas synpunkter utvecklas

* Jacobsen (2002), s 282.

* Exempel pa sdkord: Consumer behavior, shopping, gender, shopping behavior samt gender differences
7 Patel & Davidsson (1994), s 33-34.

* Wibeck, V. (2000). Fokusgrupper. Om fokuserade gruppintervjuer som undersékningsmetod. Lund:
Studentlitteratur, s 50; Jacobsen (2002), s 176.

* Wibeck (2000), s 39.

13



under gruppintervjun di diskussionen drivs mellan ett strre antal deltagare.”® Gruppintervjun
genomfordes med en moderator som stéllde ett antal 6ppna frdgor om deltagarnas syn pa
shopping och deras shoppingbeteende. Moderatorn forsokte konstant tillgodose att samtliga
gruppmedlemmar fick komma till tals och att diskussionen fortlopte. Moderatorns
huvuduppgift skiljer sig fran den traditionella intervjuaren genom att moderatorn istéllet for
att stilla raka frigor snarare forsoker fi gruppdeltagarna att diskutera fritt med varandra.”
Detta gjordes genom att stdlla 6ppna fragor om shopping, uppmuntra till diskussion och se till
att alla gruppmedlemmar fick fram sin asikt. Samtidigt stravade moderatorn efter att halla en
lag profil och inte styra diskussionen. Vi anvédnde &ven oss av tva observatorer som
antecknade intressanta aspekter som gruppmedlemmarna diskuterade. Gruppintervjun
spelades ocksd in, med tilldtelse av deltagarna. Att spela in en intervju kan hgja validiteten
eftersom minnet litt kan svika vid en intervjusammanstillning i efterhand.”® Resultatet av vér
fokusgrupp blev dels de tre teman och dels en forstaelse for att det existerar en viss
begreppsforvirring gillande shopping. Vissa av deltagarna i fokusgruppen ansag att shopping
kraver ett kop, medan andra deltagare ansdg att shopping &ar en aktivitet som inte alls
forutsitter ett kop. Vi insdg didrmed att begreppet shopping maste fortydligas tidigt 1 enkéten,

for att respondenterna inte ska missforstd eller misstolka enkatfragorna.

2.4. Enkatundersokning

Med den teoretiska forundersdkningen och resultatet fran fokusgruppen som bakgrund
utformades sedan en enkét. Enkdten var webbaserad, vilket innebér att respondenterna svarar
pa enkiten elektroniskt. Fordelen med att ha en webbaserad enkdt &r den snabba
distributionen, kostnadseffektiviteten samt att det mdjliggér en snabb sammanstéllning.
Dessutom ger den webbaserade enkéten respondenterna mojligheten att svara i lugn och ro
ndr det passar dem bést. En nackdel med webbaserade undersdkningar kan vara att vi gér
miste om den fysiska kontakten med respondenterna, vilket kan leda till ett storre bortfall da

respondenterna léttare kan ignorera att medverka.

% Jacobsen (2002), s 174.
T Wibeck (2000), s 9.
52 Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur, s 215.
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2.4.1. Val av enkéatverktyg

I ett tidigare projektarbete vid Lunds Universitet utforde vi en webbaserad enkédtundersokning
med hjilp av ett kostnadsfritt enkédtverktyg. Verktyget som anvindes vid projektarbetet hade
dock tydliga begriansningar avseende anvandarvinlighet, dataanalys samt begrénsningar i
antal respondenter och antal fragor. Vi sokte darfor ett mer avancerat enkétverktyg till denna
mer omfattande undersokning. Efter att ha utvérderat ett antal webbaserade enkétverktyg
valde vi att anvinda verktyget QuestionPro™>. Verktyget uppfyllde samtliga av de kriterier
som vi utformade infor valet av verktyg. QuestionPro™ gav oss mdjligheten att ha flera
undersokningar aktiva samtidigt, vilket var avgérande da var undersokning av méns och
kvinnors shoppingbeteende kridvde att vi utformade en undersokning for respektive kon.
Samma enkitfrdgor skickades till bade minnen och kvinnorna, men uppdelningen
underldttade sammanstdllningen av resultatet och gav oss mojlighet att analysera likheter och
skillnader 1 respondenternas svar. QuestionPro™ visade sig dessutom tillhandahalla viktiga
sammanstéllningsverktyg, verktyg for data- och statistikanalys samt vara anvéndarvénligt.
Dessutom var antalet fragor och antalet respondenter helt obegrinsat i verktyget, till skillnad
fran manga kostnadsfria enkétverktyg. Under arbetets ging har vi fitt djupare kunskaper i
webbaserade undersokningar och lart oss att hantera enkédtverktyget, vilket har resulterat 1 att
vi har kunnat analysera resultatet av undersdkningen pa ett bittre sétt &n om vi hade anvént

exempelvis postenkater.

2.4.2. Enkéatens utformning

Huvudregeln vid enkétundersdkningar &r att begrédnsa sig till att endast samla in de uppgifter
som dr relevanta for syftet med undersdkningen. Att ha for manga fragor kan sénka kvaliteten
i undersokningen, di fragorna ofta besvaras slarvigare.”® Vér enkit bestod av 17 fragor och
tog cirka sju minuter att besvara. Vi inledde enkiten med en vilkomstsida dir vi forklarade
tydligt vad som menas med shopping och vad vi menar med ordet mode. Anledningen till att
dessa forklaringar behovs framkom tydligt 1 fokusgruppen, dé det visade sig att shopping ofta
likstélldes med konsumtion och det faktiska kopet av en vara. De forsta tre fragorna var mer
neutrala och relaterade till respondentens personliga situation. Enkéten var dérefter utformad
med utgdngspunkt i uppsatsens tre olika teman — bakomliggande motiv till shopping,

shoppingfrekvens och intresse for shopping samt grad av impulsivitet. Dessa teman ar tydligt

33 www.questionpro.com

> Korner, S. & Wahlgren, L. (2005). Statistiska metoder. Andra upplagan. Lund: Studentlitteratur, s 14.
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kopplade till syftet, huvudfragestéllningen samt de underliggande fragestéllningarna. For att
vélja i vilken ordning fragorna bor stéllas dr det viktigt att hitta en ldmplig struktur ddr &mnets
olika problemomraden behandlas, vilket skapar en rod trad genom enkiten.”® De neutrala
frigorna 1 inledningen av enkidten var av enkel karaktdr, for att pa sd sitt “fd igéng”
respondenten. Dérefter valde vi att placera fyra frigor om respondentens bakomliggande
motiv till shopping. Anledningen till att detta &mnesomrade placerades tidigt i enkédten var att
f4 respondenten att forstd att shopping inte behdver innefatta konsumtion, utan att det kan
finnas andra personliga och sociala motiv bakom shopping. Dérefter foljde sju fragor pa temat
shoppingfrekvens och intresse for shopping, foljt av tre avslutande fradgor om respondenternas

grad av impulsivitet.

Samtliga fragor 1 enkdten hade slutna svarsalternativ, forutom en av fragorna vars foljdfraga
var av Oppen karaktir. Fordelarna med att ha slutna svarsalternativ dr att svaren blir léttare att
bearbeta. Samtidigt finns risken att de givna svarsalternativen inte ticker upp alla mdjliga
svarsalternativen.”® Vid formuleringen av frigorna har vi strivat efter att uttrycka oss sa

enkelt som mojligt och inte anvdnda exempelvis fackuttryck, virdeladdade eller oklara ord.

Efter att ha utformat och strukturerat enkdten valde vi att genomfora en pilotstudie. Syftet
med pilotstudien &r att vi far mdjlighet att testa hur unders6kningen fungerar i praktiken och
ger oss mojligheten att justera frigornas innehall, ordningsfoljden, antal och formuleringen sa
att enkiten fungerar si bra som méjlig i den riktiga undersdkningen.’’ Pilotstudien
genomfordes pd en mindre grupp respondenter bestdende av 15 personer som liknar den
egentliga undersokningsgruppen. Deltagarna i pilotstudien gav oss sedan kommentarer pa
formuleringar, uppldgg och motsvarande. Efter pilotstudiens genomforande gjorde vi ett fatal
mindre dndringar i enkiiten, baserade pa deltagarnas synpunkter. Andringarna var uteslutande

mindre dndringar av formaliakaraktr.

2.4.3. Val respondenter och distributionskanal

Vi har anvint vart personliga ndtverk vid val av respondenter. Det personliga nétverket
innefattar exempelvis vénner, bekantskaper, vinners vianner, kollegor, fore detta kollegor, och

medstuderande. Anledningen till att vi har valt att anvidnda vért personliga nédtverk ar att det

> Patel & Davidsson (1994), s 65.
%6 Korner & Wahlgren (2005), s 16.
37 Patel & Davidsson (1994), s 48 och 69.
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utgor en representativ grupp for var undersékning. En stor del av vart personliga nitverk &r
mellan 20 och 30 &r, de &r spridda Over hela Sverige och fordelningen mellan mén och
kvinnor dr relativt jamn. Vi vill dock papeka att respondenterna i huvudsak tillhor en urban

befolkning, da majoriteten ar bosatta i stdder med 6ver 100 000 invanare.

For att kunna distribuera var enkét elektroniskt har vi anvént den Internetbaserade
nétverkssidan Facebook. Facebook dr den sjitte mest trafikerade Internetsidan i vérlden och
den andra mest trafikerade nitverkssidan, med 6ver 70 miljoner aktiva anvindare.”® Det
svenska nitverket pd Facebook har strax under 900 000 medlemmar, men flera medier har
uppskattat att de svenska anvéndarna ir fler 4n sd. Enligt Facebooks eget annonssystem finns
det idag 6ver en miljon svenska anvindare.” Det vi kan konstatera 4r att en relativt stor andel
av den svenska befolkningen anvinder just Facebook och vi bedomer att manga av dessa

anvéndare ar 1 aldersgruppen 20 till 30 ar.

Distributionen via Facebook har skett genom vara egna anvindarprofiler, ddr vi har
distribuerat enkéten till vara personliga nétverk. Facebooks grinssnitt mojliggér en
avgransning avseende alder, da de allra flesta anvdndarna viljer att skriva in sin &lder 1 sin
anvandarprofil. Detta underléttade distributionen av de tva enkiterna di vi tydligt kunde se

kon och alder pa mottagarna av enkéten.

2.5. Metod for analys av empirisk material

For att bearbeta och analysera det insamlade materialet fran enkétundersokningen har vi
anvint oss av chi-tvatestet ( % ). y>-testet dr en metod for hypotesprévning som ger oss
mojligheten att testa om det finns ett samband mellan resultatet av tva olika variabler 1 vér
undersokning, samt om detta samband r tillfilligt eller inte.®” Konkret innebér det att vi i var
undersdkning exempelvis kan jimféra de manliga och kvinnliga respondenternas svar for att
kunna utreda om det finns likheter och skillnader i svaren. Nar xz-testet genomfors utgir vi
fran nollhypotesen (Hp), som péstar att det inte finns ndgot samband mellan tvé variabler.
Felen som kan uppkomma vid hypotesprovning &r dels att nollhypotesen forkastas trots den ér

riktig, och dels att en felaktig nollhypotes inte forkastas. For att motverka felmarginalen och

%% Facebook Statistics (2008).
%% Sverige &r fjarde bast p& Facebook. (2007, 6 november). Metro.
5 Halvorsen (1992), s 118-119; Korner & Wahlgren (2005), s 153-160.
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kunna avgora om nollhypotesen stimmer eller inte maste vi forst bestdimma vilken
signifikansniva vi vill anvdnda oss av. Om signifikansnivin exempelvis sitts till en procent ar
chansen att vi forkastar en riktig nollhypotes en procent. For att ha en sd stor tilltro till
sambanden 1 var analys som mojligt har vi valt att anvidnda signifikansnivdn en procent.
Anledningen till att vi har valt denna signifikansniva ar att en stor del av resultaten fran var

undersokning har visat antingen pa véldigt tydliga skillnader eller vildigt tydliga likheter.

Ett y’-test utfors genom att berikna skillnaden mellan den faktiska fordelningen av
respondenter 1 var undersokning och den forvintade fordelningen. Denna skillnad betraktas
darefter i relation till antalet frihetsgrader® och jamfors sedan med en tabell for y*-fordelning.
I tabellen for y*-fordelning kan vi avlisa virden for forkastelsegrinser.® Nir vi har berdknat
skillnaden mellan den faktiska fordelningen och den forviantade kan vi séledes med hjélp av
tabellen for y*-fordelning avgoéra om nollhypotesen (att det inte finns samband mellan de
studerade variablerna) kan forkastas eller inte. Om skillnadsberdkningen ger ett hogre virde
4n forkastelsevirdet i y’-fordelningstabellen kan vi forkasta nollhypotesen, vilket innebir att
det finns skillnader mellan de observerade variablerna.”® For att exemplifiera detta pa ett
enklare sitt vill vi ge en praktisk forklaring. Om en sexsidig tdrning kastas 300 ganger bor vi
kunna forvénta oss att fi siffran ett 50 ganger, siffran tvd 50 gdnger och sd vidare. Om detta
intrdffar innebédr det att nollhypotesen stimmer, det vill sdga det att det inte finns nagon
skillnad hur ménga génger en siffra kommer upp. Om det daremot visar sig att vi exempelvis
kastar siffran ett 90 génger och siffran tva 18 ganger under dessa 300 kast sa avviker det
observerade virdet markant fran den forvintade fordelning. Med ett x*-test kan vi avgéra om
denna skillnad mellan observerad och forvéintad fordelning ér signifikant, det vill séga att det

finns en tydlig skillnad hur ofta en siffra kommer upp (nollhypotesen forkastas).

For att kunna genomféra y’-tester har vi anvint oss av Microsoft Excel 2007.%* T Excel har vi
forst skrivit in den observerade fordelningen fran undersdkningen och dérefter berdknat den
forvintade fordelningen. Dessa tvd anvinds sedan for att genomfora y’-testet, dir Excel

returnerar ett tal som sedan anvédnds 1 kombination med antalet frihetsgrader for att berdkna

ol Frihetsgraden dr beroende av det antal variabler vi berédknar och kan utskrivas med formeln (fg) = (r-1)*(k-1),
dér r = antalet rader, och k = antalet kolumner

62 Se bilaga 5

% Halvorsen (1992), 118-119; Kérner & Wahlgren (2005), s 153-160.

% Se bilaga 3
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CHI2INV (beriknat chitva-virde).®> Detta virde anvinds sedan, tillsammans med antalet
frihetsgrader, och jamfors sedan med y>-fordelningstabellen over forkastelsevirden.®® Om

CHI2INV virdet overstiger forkastelsegransen kan vi forkasta nollhypotesen.

Vi har dven analyserat respondenternas svar genom att korstabulera flera av vara fragor i
verktyget QuestionPro™. En korstabulering innebdr att vi kan undersdka exempelvis hur
shoppingfrekvensen ser ut hos de respondenterna som aldrig planerar sina inkop. I
QuestionPro™ kan vi dock inte jamfora de manliga respondenternas med de kvinnliga, vilket

betyder att vi endast anvant oss av Microsoft Excel 1 dessa analyser.

Att det inte finns ndgon tidigare kvantitativ forskning inom omradet har varit ett problem vid
analysen av det empiriska materialet, dd vi inte har haft nadgra svenska uppgifter att jimfora
med. Om vi hade haft andra undersokningar att jamfora med skulle vi dven ha kunnat
analysera om och i s fall hur svenskarnas shoppingbeteende fordndras over tiden. Nu ger
undersokningen istéllet en dgonblicksbild av respondenternas shoppingbeteende, men kan

anvéndas av andra forskare som jamforelse vid senare studier.

5 Se bilaga 3
% Se bilaga 5
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3. Redovisning och analys av undersékningens resultat

For att kunna redovisa och analysera resultaten av var undersékning pé ett fortjanstfullt sétt
har vi valt att tematisera foljande kapitel utifran enkédtundersdkningens tre olika teman. De
olika teman behandlar respondenternas bakomliggande motiv till shopping, respondenternas
shoppingfrekvens och intresse for shopping samt respondenternas grad av impulsivitet i sin
shopping. I samtliga tre teman analyserar vi respondenternas svar och stiller dessa mot den

tidigare forskning som gjorts.

Enkétundersokningen skickades ut till 200 kvinnor och 150 mén i &ldrarna 20 till 30 ar. Vi
fick 114 svar fran kvinnorna och 86 svar fran mannen, vilket gav oss 200 respondenter totalt.
Svarsfrekvensen var sdledes cirka 57 procent for bade kvinnorna och minnen, vilket vi
bedomer som godként di det inte finns nagon uttalad norm for hur hég en svarsfrekvens bor
vara.’” Vi ar medvetna om att det finns en risk att de 57 procent som har svarat p4 enkiten har
ett storre intresse for mode och shopping, vilket kan ha paverkat resultatet av undersdkningen.

For att se enkétfragorna och respondenternas svar hianvisar vi till bilaga 1 och 2.

Inledningsvis i enkdtundersokningen stillde vi frdgor angdende respondenternas alder, deras
sysselsdttning samt storleken pa staden dir de #r bosatta.”® Aldersmissigt var bade de
kvinnliga och manliga respondenterna relativt normalférdelade, vilket konkret innebir att
majoriteten av respondenterna var mellan 23 och 27 ar gamla. Vi har dock respondenter i
samtliga aldrar mellan 20 och 30 &r. Av de kvinnliga respondenterna var cirka 56 procent
arbetande och 44 procent studerande, medan 58 procent av minnen var arbetande, 40 procent
studerande och tvé procent arbetssokande. Vi kan dven konstatera att var undersokning ar
genomford pa en urban mélgrupp da den storre delen av respondenterna dr bosatta antingen i
en medelstor stad med 6ver 100 000 invanare eller i ndgon av de tre storstadsregionerna
(Malmo, Goteborg eller Stockholm). 71 procent av ménnen respektive 86 procent av
kvinnorna dr bosatta i stider av denna storlek. Vi dr medvetna om att tonvikten pa
respondenter bosatta i medelstora eller storre stider kan ha paverkat svaren i undersokningen.
Om respondenterna istédllet i huvudsak skulle vara bosatta pd landsbygden eller i mindre
stader hade utfallet formodligen fordndrats. De resultat som undersokningen har gett géller

saledes 1 huvudsak en urban befolkning.

57 Halvorsen (1992), s 101.
6% Se bilaga 1, fraga 1-3.
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3.1. Tema 1: Bakomliggande motiv till shopping

For att kunna undersoka vilka motiv som ligger bakom respondenternas shoppingbeteende
maste det forst konstateras att det finns bade sociala och personliga motiv bakom shopping.
Personliga motiv kan exempelvis vara att belona sig sjidlv eller att uppleva de senaste
trenderna. De sociala motiven kan exempelvis vara social interaktion, titta pa manniskor eller

att kommunicera med likasinnade.*”’ P4 detta tema stilldes foljande fragor till respondenterna:

e Vad ar ditt vanligaste motiv till att du shoppar mode?

e Vilka aktiviteter &r viktigast for dig under en lyckad shoppingtur?

e Hur foredrar du att shoppa mode?

e Hur skulle du beskriva din kontakt med butikssaljare och andra butiksbestkare nar du

shoppar mode?

De fOrsta tva fragorna syftar till att undersoka hur respondenterna forhaller sig till personliga
respektive sociala motiv bakom shopping. De tvé sista frigorna undersoker 1 huvudsak hur
respondenterna forhéller sig till specifika sociala aspekter av shopping. Svaren fran
respondenterna har resulterat i att vi kan bekréfta en del av forskningen som gjorts inom

shoppingbeteende, men dven att vi kan ifrdgasitta en del av den tidigare forskningen.

3.1.1. Konvergens inom personliga motiv till shopping

Som ndmnts 1 stycket tidigare forskning, har denna pekat pd att mén ar fokuserade pa
produkten och deras shoppingbeteende dr mer behovs- och erséttningsstyrt dn kvinnornas.
Min ser shopping i mer funktionella termer dn kvinnor och ser shoppingen som ett sétt att
inforskaffa varor, en plikt och nigot som méste goras.”” Resultatet fran var undersdkning
bekréftar visserligen att minnen &r relativt produktorienterade men vi kan &ven urskilja en

tydlig likriktning mellan médnnens och kvinnornas priméra motiv bakom shopping (se figur 2).

% Tauber (1995), s 58.
" Wilson (2001), s 110; Underhill (2003), s 98-111; Dittmar & Drury (2000), s 132
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Figur 2: Respondenternas priméara motiv till shopping.

Figuren visar att 63 procent av minnen 1 var undersokning menar att deras priméra motiv till
shopping dr att de behdver en viss produkt. Vidare anser 65 procent av minnen i
undersdkningen att det krivs ett kop for att en shoppingtur ska vara lyckad.”' Trots att
mdnnen dr mer behovsorienterade dn kvinnorna 1 undersokningen, visar dven kvinnorna en
tydlig behovs- och produktorientering i sitt shoppingbeteende. 49 procent av kvinnorna menar
att deras primédra motiv for shopping dr behovet av en produkt och 53 procent av kvinnorna
anser att en lyckad shoppingtur kriver ett kop.”” De svenska kvinnornas behovs- och
produktorientering visar sdledes pa ett mer stereotypt manligt beteende, jamfort med en stor
del av tidigare forskning genomford pa kvinnor i andra linder. Genom att utfora ett y-test pa
respondenternas svar angdende deras priméra motiv till shopping finner vi inga signifikanta
skillnader mellan ménnens och kvinnornas svar.”” Detta resultat stodjer de forskare som
menar att kvinnornas shoppingbeteende allt mer borjar likna ménnens till f6ljd av en 6kad
tidsbrist och o©kat karridrfokus. Ytterliggare beldgg for att dven kvinnorna é&r
produktorienterade &r att hela 75 procent av de kvinnliga och 76 procent de manliga
respondenterna menar att butikernas sortiment dr det viktigaste ndr de viljer var de ska
shoppa.” Det mest intressanta med respondenternas svar dr inte att man fortfarande &r

behovs- och produktorienterade, utan att d@ven kvinnorna visar tydliga tendenser till ett

! Se bilaga 1, fréga 4 och 5
7 ibid.

3 Se bilaga 3, x’-test 1

™ se bilaga 1, fraga 14
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liknande shoppingbeteende. Majoriteten av bade de manliga och de kvinnliga respondenterna
visar sdledes ett dndamadlsenligt shoppingbeteende avseende deras primdra motiv till

shopping.

Aven om bade minnen och kvinnorna i undersékningen uppvisar ett relativt stort behovs- och
produktorienterat shoppingbeteende anser vi det intressant att vinda pa resultatet. Drygt
hélften av kvinnorna och cirka 37 procent av midnnen shoppar med helt andra motiv &n att de
behover en produkt. Exempelvis svarade 26 procent av midnnen och cirka 32 procent av
kvinnorna att deras primdra motiv till shopping dr att hoja sin sinnesstimning (se figur 2). Tva

av respondenterna menar’":

”Dels &r det ett intresse och en form av hobby, men det kan ocksa forandra eller
forstarka ens sinnesstamning. Exempelvis genom beldning efter en lyckad
arbetsdag, eller som trost efter en jobbig dag.”

Kvinna, 27 ar

Blir pa bra humor av att shoppa. Socialt och trevligt.. :-)”’
Man, 28 ar

Tidigare forskning har konstaterat att kvinnor &r mer benédgna att shoppa for att paverka sin
sinnesstdmning.’® Enligt psykologiforskaren Hama anvinder manniskor ofta shopping for att
hantera stress. Hama menar att shopping ar ett effektivt sitt att dimpa stress, men finner inga
signifikanta skillnader mellan mén och kvinnor. Hon menar dock att kvinnor har en nagot
storre tendens att anvinda shopping for att dimpa stress och héja sitt humor.”” Aven resultatet
1 var undersokning pekar pa att mén och kvinnor har likriktade motiv till shopping da bada
k&nen i relativt stor utstrickning shoppar for att hoja sin sinnesstimning. Aven om kvinnorna
ar nagot mer bendgna att shoppa for att hdja sin sinnesstimning sa dr ménnen nastintill lika

bendgna att ha detta som sitt priméra motiv till shopping.

75 :

Se bilaga 2
7 Woodruffe, H.R. (1997). “Compensatory Consumtion: Why Women Go Shopping When They 're Fed Up and
Other Stories”. Marketing Intelligence & Planning. Vol. 15, No. 7, s 331-332; Arnold & Reynolds (2003), s 80
& 90.
"7 Hama, Y. (2001). “Shopping as a Coping Behavior for Stress”. Japanese Psychological Research. Vol. 43,
No. 4, s 218-219 (218-224).
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Ovanstaende resultat talar saledes for att det inte bara dr kvinnornas personliga motiv till
shopping som liknar médnnens genom att kvinnorna &r mer produktorienterade. Mannens
personliga motiv till shopping liknar samtidigt det klassiskt kvinnliga shoppingbeteendet

genom att minnen i stor utstrdckning shoppar for att hoja sin sinnesstdmning.

3.1.2. Mannen ar mer orienterade mot de sociala aspekterna av shopping

Som ndmnts tidigare tyder en stor del av tidigare forskning inom shoppingbeteende pa att
kvinnorna vérdesdtter de sociala aspekterna av shopping mer &n ménnen. Enligt dessa
forskare ser kvinnorna shopping som en social aktivitet och uppskattar kontakt med bade
personal och andra medshoppare. Mannen anses ddremot mindre bendgna att soka kontakt
med butikspersonalen och ser inte shopping som en social aktivitet i samma utstrdckning som
kvinnorna.” Det finns dock #ven forskning som tyder pa att unga mén borjar nirma sig
kvinnorna da unga mén numera ser shopping mer som en social aktivitet dn tidigare. De letar

ocksé efter mer hjilp och guidning nér de shoppar.”

I motsats till majoriteten av den tidigare forskningen visar var undersdkning att de svenska
mdnnen dr mer orienterade mot de sociala aspekterna av shopping &n vad kvinnorna ér.
Genom att utfora y*-test pa frigan hur respondenterna foredrar att shoppa mode kan vi
identifiera signifikanta skillnader mellan mén och kvinnor.*® Hela 76 procent av ménnen vill
ha séllskap ndr de shoppar medan endast 52 procent av kvinnorna foredrar att shoppa
tillsammans med ndgon (se figur 3). 48 procent av kvinnorna foredrar till och med att shoppa
helt ensam. En kvinnlig respondent uttrycker det: Jag blir rastlés om jag gar med manga
personer som ska ga in i alla butiker....” (Kvinna, 25 &r).*' Nir vi genomfor ett y>-test pa
fraigan om hur respondenterna beskriver sin kontakt med butikssdljare och andra
butiksbesdkare kan vi inte urskilja nigra signifikanta skillnader mellan min och kvinnor.®
Anledningen till att y’-testet inte visar pa nigra tydliga skillnader &r att majoriteten av
respondenterna svarar relativt lika. Dock verkar médnnen mer benégna @n kvinnorna att aktivt

soka kontakt med butikssdljare eller andra butiksbesdkare, da tretton procent av minnen

™ Underhill (2003), s 112-128; Burnett; Amason & Hunt (1981), s 71-85; Hoyer & MacInnis (2001); Fischer &
Arnold (1994), s 178; Underhill (2003), s 98-111; Noble, S.M., Griffith, D.A. & Adjei, M.T. (2006). “Drivers of
Local Merchant Loyalty: Understanding the Influence of Gender and Shopping Motives”. Journal of Retailing.
Vol. 82, No. 3, s 184.

" Anonymous. (2002) "Men defy stereotypes™ Global Cosmetic Industry. Vol 170, Nr 11, s 17

%0 Se bilaga 3, y*-test 2

81 Se bilaga 2

%2 Se bilaga 3, y’-test 3
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jamfort med sex procent av kvinnorna aktivt soker kontakt. Dessutom menar 17 procent av
kvinnorna att de helst undviker kontakten med séljare och andra butiksbesokare, jamfort med
tio procent av minnen.* Minnen och kvinnorna uppvisar vidare en snarlik orientering mot
sociala aktiviteter som att traffa vanner, fika och titta pd manniskor. 22 procent av ménnen ser
dessa tre aktiviteter som den priméra aktiviteten for en lyckad shoppingtur, jamfort med 21

procent for kvinnorna.**

70%
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eller vanner eller
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Figur 3. Hur respondenterna foredrar att shoppa mode.

Resultatet 1 var undersokning tyder pa att de unga svenska ménnen har stort fokus pd de
sociala motiven till shopping, d& 76 procent vill ha séllskap nar de shoppar och 63 procent
antingen uppskattar eller aktivt séker kontakt med butikséljaren.* Enligt var undersokning ér
méinnen till och med mer fokuserade pa de sociala motiven till shopping dn kvinnorna. Detta
talar helt emot majoriteten av tidigare forskning, vilket gor att vi kan ifragasétta en stor del av

den tidigare forskningens tillimpbarhet vad giller de unga svenskarnas shoppingbeteende.

% se bilaga 1, friga 7
% se bilaga 1, friga 5
% se bilaga 1, friga 6 och 7
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3.1.3. Reflektion om bakomliggande motiv till shopping

Resultatet 1 var undersokning visar tydligt att kvinnorna, precis som méannen, har ett relativt
dndamalsenligt shoppingbeteende avseende vilka motiv som ligger bakom deras shopping
samt vilka aktiviteter de vérdesétter. Vad kan dd ligga bakom att kvinnornas motiv till
shopping liknar méinnens traditionella behovs- och produktorienterade shoppingbeteende?
Som vi nimnt ovan och som andra forskare konstaterat kan en bidragande faktor vara
kvinnornas okade karridrambitioner. De 6kade karridrambitionerna tror vi beror pa att det har
skett en fordndring 1 den kulturella kontexten. Idag &r det mer accepterat att kvinnor véljer en
tidskrdavande karridr framfor att ha storre fokus pd familjelivet. Denna process har visserligen
pagatt under flera decennier men jamfort med ménnen sa tror vi att kvinnornas karridrfokus
har 6kat i en snabbare takt. Kvinnornas karridrfokus har medfort en 6kad tidsbrist for dem,
vilket leder till att de har mindre tid att ldgga pa shopping. En av de kvinnliga respondenterna
1 var undersokning menar; ”Nar jag val har tid att shoppa ar det himla kul, men det &r valdigt
sallan tiden réacker till” (Kvinna, 28 4r).*® Tidsbristen kan siledes vara en anledning till att

kvinnornas shoppingbeteende har blivit mer behovs- och produktorienterat.

Trots denna behovs- och produktorientering i bade svenska méns och kvinnors motiv till
shopping anser vi det intressant att reflektera over att en stor del av respondenterna uppvisar
hedonistiska tendenser 1 sitt shoppingbeteende. Hilften av kvinnorna och cirka 37 procent av
ménnen shoppar med helt andra motiv én att de behdver en produkt. Att en fjardedel av
minnen och néstan en tredjedel av kvinnorna i undersdkningen shoppar mode med det
primidra motivet att hdja sin sinnesstimning tyder pa att shopping dr en form av
beloningsmekanism for bade svenska mén och kvinnor. Kanske dr det sa att manga av dagens
unga svenskar egentligen inte har nagot reellt produktbehov, atminstone inte den utstrackning
som de faktiskt shoppar. Det forefaller dd istdllet naturligt att utveckla andra motiv dn det
basala produktbehovet, vilket uppenbart verkar ha skett hos en relativt stor del av malgruppen
1 undersokningen. Detta dr sérskilt intressant for modebutiker, da resultaten fran
undersokningen tyder pa att ett attraktivt sortiment inte &r tillrdckligt. Eftersom manga av
ménnen och kvinnorna visar sa tydligt att de har ett annat primért motiv till shopping an sjélva
produktbehovet, verkar det som att modebutikerna maste kunna erbjuda ndgot mer &n bara

attraktiva produkter for att lyckas.

% Se bilaga 2
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En annan intressant aspekt som framgick tydligt i resultatet av var undersokning dr att de unga
svenska mdnnen &r mer socialt inriktade 4n kvinnorna i1 sin shopping. Minnen i
undersokningen visar sdledes tydliga tendenser mot ett mer hedonistiskt shoppingbeteende
genom att de uppskattar den sociala aspekten av shopping. De manliga respondenterna dr mer
bendgna dn kvinnorna att shoppa 1 sillskap samt att soka kontakt med butiksséljare och andra
butiksbesokare. Enligt ménga forskare har ménnen traditionellt haft ett mindre intresse for
mode och klider dn kvinnor och shoppar betydligt mindre och mer sillan 4n kvinnor.®” Det
finns dock tendenser till att médnnens intresse for mode har Okat och att de idag dr mer
involverade i shoppingaktiviteten.* Vi tror att ménnens 6kade intresse for mode och klider, i
kombination med att de enligt tidigare forskning dr mer ovana shoppare én kvinnor forklarar
varfor de manliga respondenterna dr mer socialt inriktade dn kvinnorna. Eftersom ménnen ar
relativt ovana modeshoppare, men @ndé har ett 6kat modeintresse tror vi att de &r mer benidgna
dn kvinnorna att sdka stod frdn vdnner, medshoppare samt butikssédljare. Genom att
korstabulera fragan hur respondenterna foredrar att shoppa med fragan hur respondenterna
skulle beskriva sin kontakt med butikssdljare och andra butiksbesokare finner vi att de mén
som foredrar att shoppa ensam dr mer bendgna att aktivt soka kontakt med butiksséljare och
andra butiksbesokare.® Vi tror att anledningen till detta r just for att de ensamma manliga
shopparna behdver stdd och hjdlp nédr de shoppar. En anledning till att en s& stor andel av
kvinnorna foredrar att shoppa ensamma kan vara att kvinnorna i vir undersokning tar ldngre
tid pa sig nir de shoppar dn minnen. Aven tidigare forskning har visat pa att kvinnor shoppar
lingre tid 4n méin.”® Vi tror darfor att kvinnor som soker tidseffektiv shopping foredrar att

shoppa ensamma.

Efter att ha fordjupat oss i varfér och med vilka motiv de unga svenskarna shoppar mode,
overgar vi nu till en fordjupning 1 hur deras shoppingfrekvens ser ut och vilket intresse de

visar for shopping.

¥7 Solomon, M.R & Douglas, D.P. (1989) i Cox, J. & Dittmar, H. (1995). *The Functions of Clothes and
Clothing (Dis)Satisfaction: A Gender Analysis Among British Students”. Journal of Consumer Policy. Vol. 18,
No. 2/3, s 243; Dittmar, Beattie & Friese (1996), s 204; Coley & Burgess (2003), s 286; Underhill (2003), s 112-
128; Dittmar & Drury (2000), s 114; Dholokia (1999)

% Dholokia (1999)

% Se bilaga 4, korstabulering 11

% Dittmar, Beattie & Friese (1996), s 204; Coley & Burgess (2003), s 286; Dittmar & Drury (2000), s 114;
Dholokia (1999); Hart, Farrell et al (2007), s 592.
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3.2. Tema 2: Shoppingfrekvens och intresse for shopping

Ett intressant resultat frin foregdende tema dr att minnen visar tendenser till ett hedonistiskt
shoppingbeteende. Aven kvinnorna uppvisar till stor del ett hedonistiskt shoppingbeteende,
men visar dven tendenser till ett mer traditionellt manligt, &ndamélsenligt shoppingbeteende.
Genom att undersoka respondenternas shoppingfrekvens och intresse for shopping kan vi
analysera om dessa tendenser dven visar sig inom andra omrdden @n shoppingmotiv, social
interaktion och shoppingaktiviteter. For att kunna undersdka respondenternas intresse for
shopping maste vi utreda respondenternas shoppingfrekvens, hur de uppfattar shopping, hur
stor del av sin inkomst respondenterna spenderar pa shopping av mode samt vilka faktorer
som dr viktiga nir respondenterna véljer i vilka butiker de shoppar. For att undersoka detta

tema stélldes foljande fragor till respondenterna:

e Uppskattningsvis, hur manga timmar lagger du i genomsnitt pa shopping av mode?

e Uppskattningsvis, hur manga ganger i veckan shoppar du mode i genomsnitt?

e Uppskattningsvis, hur manga butiker besoker du i genomsnitt varje gang du shoppar
mode?

e Hur stor andel av den disponibla inkomsten beddmer du att du i genomsnitt
spenderar pa mode varje manad?

e Hur upplever du shopping av mode?

e Vad ar det som far dig att shoppa mode i just den eller de butiker dar du shoppar?

De fyra forsta fragorna syftar direkt till att underska respondenternas shoppingfrekvens och
intresse for shopping. De tva sista fragorna undersoker hur respondenterna uppfattar shopping
samt vilka faktorer som avgoér deras val av butiker. I anslutning till fragan om hur
respondenterna uppfattar shopping av mode stéllde vi &ven en Oppen frdga angaende varfor de
uppfattar shopping av mode pa just det sitt som respondenterna har svarat. Att stilla en 6ppen
frdga hdr ger oss mojligheten att gridva djupare 1 hur respondenterna uppfattar shopping.
Precis som 1 foregaende tema har svaren frdn respondenterna resulterat i att vi kan bekréfta en
del av den tidigare forskningen, samtidigt som vi har fatt beldgg for att ifragasétta andra delar

av denna forskning.
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3.2.1. Kvinnor shoppar mer och oftare &n man

Tidigare forskning har konstaterat att kvinnor shoppar ldngre, oftare och besoker fler butiker
4n man samt 4r mer involverade i aktiviteten nir de shoppar.”’ Aven i var undersokning var
det tydligt att de manliga respondenterna ldgger farre timmar pa shopping, shoppar mer séllan
och besdker firre butiker 4n de kvinnliga respondenterna. Vid genomforandet av ett y*-test
finner vi signifikanta skillnader mellan de manliga och de kvinnliga respondenterna.’” Hela 87
procent av médnnen i undersdkningen ligger 0-2 timmar i veckan pa shopping av mode och 86
procent menar att de i genomsnitt shoppar mode 0-1 génger i veckan. Minnens resultat kan
jdmforas med kvinnorna i undersékningen dér endast 57 procent lagger 0-2 timmar 1 veckan
pa shopping av mode och 37 procent ldgger 3-5 timmar 1 veckan. Kvinnorna shoppar dven
oftare 4n ménnen da 62 procent shoppar 0-1 géng i veckan och 37 procent shoppar 2-3 ganger
i veckan.” Resultatet av var undersokning stodjer darmed den tidigare forskningen vad giller
mannens respektive kvinnornas shoppingfrekvens. Genom att korstabulera fragorna om
shoppingfrekvens med frdgan om hur respondenterna upplever shopping av mode kan vi dven
konstatera att de mén och kvinnor som har en hdgre shoppingfrekvens @n genomsnittet i

undersokningen uppvisar en storre tendens att njuta av shopping.”*

Ett annat resultat av var studie som stddjer den tidigare forskningen &r att kvinnor besoker fler
butiker och spenderar en storre andel av sin disponibla inkomst &n min pa shopping. 58
procent av bdde minnen och kvinnorna i undersdkningen besoker visserligen i genomsnitt 4-6
butiker varje gdng de shoppar mode. 24 procent av kvinnorna, jamfort med endast sju procent
av mannen, besoker dock sju eller fler butiker i genomsnitt varje gdng de shoppar mode.
Dessutom besoker dubbelt sa& ménga min som kvinnor endast 1-3 butiker, vilket ytterliggare
forstarker att kvinnor besdker fler butiker varje ging de shoppar mode.” Vad giller hur
mycket av den disponibla inkomsten som spenderas pd shopping av mode kan vi i figur 4
tydligt identifiera skillnader mellan mén och kvinnor. Aven ett y*-test visar pa signifikanta
skillnader mellan minnen och kvinnorna.’® Hela 35 procent av kvinnorna spenderar mer &n 20
procent av sin disponibla inkomst pa shopping av mode, medan endast atta procent av ménnen

spenderar en lika stor andel.

°! Dittmar, Beattie & Friese (1996), s 204; Coley & Burgess (2003), s 286; Dittmar & Drury (2000), s 114;
Dholokia (1999); Hart, Farrell et al (2007), s 592.

%2 Se bilaga 3, x’-test 4 och 5

% Se bilaga 1, friga 8 och 9

% Se bilaga 4, korstabulering 5-7 samt 16-18

% Se bilaga 1, fraga 10 och 11

% Se bilaga 3, y*-test 6
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Figur 4. Andel av den disponibla inkomsten som spenderas pa shopping av mode

En intressant grupp att studera nirmare &r de tio kvinnor som spenderar mer dn 30 procent av
sin disponibla inkomst. Genom att korstabulera fragan om hur stor andel av sin disponibla
inkomst kvinnorna spenderar pad shopping med de tre frdgorna om shoppingfrekvens finner vi
att dessa tio kvinnor lagger fler timmar pa shopping, shoppar oftare och besdker fler butiker
4n de andra kvinnliga respondenterna i undersokningen.’’ Vi finner séledes ett samband med
kvinnornas shoppingfrekvens och hur mycket av sin disponibla inkomst de spenderar pa
shopping av mode. Detta samband giller dven de manliga respondenterna, dd de mén som
shoppar ldngre, oftare och besoker fler butiker ocksa spenderar en storre andel av sin
disponibla inkomst &n genomsnittet.”® Vi kan dven konstatera att de tio kvinnor som spenderar
storre andel av sin disponibla inkomst shoppar med andra motiv dn att de behover en
produkt.”” Endast en av de tio kvinnorna anger produktbehovet som ett primirt motiv bakom
sin shopping. Resterande nio anger istillet att deras priméra motiv till shopping antingen ir att
paverka sin sinnesstimning eller att folja med i trender. Samtliga av dessa tio kvinnor drivs
foljaktligen 1 huvudsak av personliga motiv snarare én sociala motiv. Av de tio kvinnorna ar

sju studerande, vilket troligen innebér att de har en ldgre disponibel inkomst &n de arbetande

%7 Se bilaga 4, korstabulering 1-3
% Se bilaga 4, korstabulering 13-15
% Se bilaga 4, korstabulering 11
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100

kvinnorna. ™ Vi finner det forvinande att de trots sina formodade relativt laga disponibla

inkomster dnda prioriterar att spendera mer dn 30 procent av inkomsten pa shopping av mode.

Sammanfattningsvis ger resultatet av var undersokning stod till den tidigare forskningen da
det ar tydligt att unga svenska kvinnor shoppar oftare, lingre, besdker fler butiker samt
spenderar en storre andel av sin disponibla inkomst pa shopping av mode &n de unga svenska

mannen.

3.2.2. Unga svenskar har en hedonistisk syn pa shopping

Som vi har ndmnt tidigare vérdesédtter och njuter individer med ett hedonistiskt
shoppingbeteende av sjdlva shoppingupplevelsen. Ord som beskriver den hedonistiska

1.'°" En unders6kning utford pa 269

shopparen dr experimentell, social, nyfiken och fantasiful
amerikanska mén och kvinnor i alla aldrar har utrett respondenternas grad av hedonistiskt
shoppingbeteende i fysiska butiker. Undersokningen visade att kvinnor tenderar att ha ett mer
hedonistiskt shoppingbeteende &n min.'” Aven i var undersokning visar de kvinnliga
respondenterna en storre tendens dn ménnen till att ha en hedonistisk syn pa shopping. Med
hjalp av ett y*-test kan vi identifiera att det finns en signifikant skillnad hur svenska méin
respektive kvinnor upplever shopping av mode.'” Ytterliggare ett bevis pa detta ir att en

betydligt storre andel av de kvinnliga respondenterna i var undersdkning njuter av att shoppa

eller menar att shopping &r en av deras favoritaktiviteter (se figur 5).

1% Se bilaga 4, korstabulering 4

11 Scarpi (2006), s 7-8; Babin (1994), s 645-647; Arnold & Reynolds (2003), s 78 & 80.
192 Arnold & Reynolds (2003).

19 Se bilaga 3, x*-test 7
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Figur 5. Hur respondenterna upplever shopping av mode.

Av respondenterna i undersokningen menar 46 procent av kvinnorna att de njuter av shopping
och 26 procent menar att shopping &r en av deras favoritaktiviteter. Av méinnen svarar 29
procent att de njuter av shopping och fem procent menar att shopping &ar en av deras
favoritaktiviteter. De unga svenska kvinnorna visar saledes pd tydligare hedonistiska
tendenser &n médnnen vad géller njutning av shopping. Ett anmérkningsvart resultat dr dock att
hela en tredjedel av de manliga respondenterna antingen njuter av shopping eller ser shopping
som en av sina favoritaktiviteter. Detta resultat forefaller tala emot en del av den tidigare
forskningen, da exempelvis Underhills omfattande observationer under flera ar tyder pa att
mén inte uppskattar shopping utan ser det som ett nddvindigt ont, ndgot som méste goras.'**
Aven Dholokia menar att min traditionellt sett inte uppskattar shopping, men har dock
identifierat tendenser som tyder pd att midn borjar bli avsevirt mer intresserade av
aktiviteten.'” Resultatet av vér undersokning stodjer de tendenser som Dholokia har
identifierat och tyder pd att en relativt stor del av de svenska minnen njuter av shopping.
Néamnvért dr att de mén som uppger att de njuter av att shoppa spenderar fler timmar pé
shopping, besoker fler butiker och spenderar storre andel av sin disponibla inkomst pa
shopping, jimfort med de min som har en mindre hedonistiskt syn pa shopping.'®® Det verkar

saledes finnas ett samband mellan ménnens instéllning till shopping och deras

1% Underhill (2003), s 98-111
1% Dholokia (1999), s 156, 163 och 164.
1% Se bilaga 4, korstabulering 16, 18 och 19
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shoppingfrekvens och intresse for shopping. Tydligt dr ocksd att minnen som njuter av
shopping foredrar att shoppa i sillskap med vénner, da 80 procent av dessa médn uppger att de
foredrar att shoppa med séillskap.107 De min i undersokningen som njuter av shopping, och
séledes visar en mer hedonistisk syn pa shopping, verkar dven vara socialt inriktade 1 sitt
shoppingbeteende. Dédrmed bekréftas teorin om att individer med ett hedonistiskt

shoppingbeteende uppskattar sociala interaktioner nir de shoppar.'®

En annan intressant grupp av respondenter att studera vidare dr de 30 kvinnor som uppger att
shopping dr en av deras favoritaktiviteter. Dessa 30 kvinnor spenderar fler timmar pa
shopping av mode och shoppar oftare dn genomsnittskvinnan i undersékningen.109 Vi kan
saledes identifiera ett tydligt samband mellan hur respondenterna upplever shopping och deras
shoppingfrekvens. Vi kan dven konstatera att de kvinnor som ser shopping som en av sina
favoritaktiviteter inte &r sirskilt socialt inriktade nér de shoppar. Ingen av de 30 kvinnorna
foredrar att shoppa mode i grupp och 60 procent foredrar till och med att shoppa helt
ensamma.'' Dessutom spenderar 63 procent av dessa kvinnor mer dn 20 procent av sin
disponibla inkomst pa shopping av mode, vilket ar klart mer &n genomsnittskvinnan. Néstan
en tredjedel av dessa 30 kvinnor spenderar dessutom mer dn 30 procent av sin disponibla

inkomst p& shopping av mode.""

Vi finner foljaktligen &ven ett samband mellan hur
kvinnorna upplever shopping av mode och hur mycket pengar de spenderar pa shopping av
mode. En av kvinnorna som uppger att shopping dr en hennes favoritaktiviteter menar att;
’Man far en nastan pinsamt skon kick av att shoppa!! Att gora kap ar nat av de béasta som finns...”

(Kvinna, 24 ar).'"?

Citatet ovan belyser att hedonistiska shoppare inte bara njuter av sjélva shoppingaktiviteten,
en viktig del av njutningen dr hitta fynd, det vill sdga rétt vara till rétt pris. Hedonistisk
shopping visar en tydlig koppling till pris och hedonistiska shoppare vill hitta hog kvalitet till
lagt pris.'"® En undersokning pa 29 olika high schools i USA genomférd av Shim har visat att

unga kvinnor dr mer prismedvetna dn unga maén, vilket indikerar att kvinnor dr mer bendgna

17 Se bilaga 4, korstabulering 20

1% Scarpi (2006), s 7-24; Babin (1994), s 645-647; Arnold & Reynolds (2003).

19 Se bilaga 4, korstabulering 5 och 6

"% Se bilaga 4, korstabulering 9

"' Se bilaga 4, korstabulering 8

"2 Se bilaga 2

'3 Jin, B. & Sternquist, B. (2004). “Shopping is Truly a Joy”. The Services Industries Journal.
Vol. 24, No. 6,s 2
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att ta sig tid till att leta efter fynd.''* Aven enligt Chain Store Age foredrar min kvalitet

framfor pris, medan kvinnor dr mer prisorienterade.'”

Detta bekréftas av de kvinnliga
respondenterna i var undersdkning som dr mer prismedvetna shoppare &n de manliga
respondenterna. For kvinnorna 1 undersokningen &r priset den nést viktigaste faktorn vid val

av butik, medan mannen ser det forst som den fjirde mest viktiga faktorn.''®

Sammanfattningsvis visar resultatet av undersokningen att bdde de svenska ménnen och
kvinnorna har en hedonistisk syn pa shopping. Kvinnor uppvisar dock en mer hedonistisk syn
pa shopping d4n man avseende respondenternas shoppingfrekvens och intresse for shopping av
mode. Kvinnorna har en storre tendens dn mén att njuta av shopping och ar dessutom mer
prismedvetna, vilket tyder pa ett hedonistiskt shoppingbeteende. Vi kan dven konstatera att
myten om att méin generellt sétt inte gillar shopping inte alls stimmer in pa de unga svenska
mannen, da endast tre procent av de manliga respondenterna i undersokningen uppger att de

ogillar att shoppa mode.

3.2.3. Reflektion om shoppingfrekvens och intresse for shopping

Shopping av mode verkar enligt var undersokning vara en uppskattad aktivitet for bdde mén
och kvinnor. Pafallande manga respondenter frdn bada konen njuter av shopping eller till och
med ser shopping som en favoritsysselsittning. Vi tror att graden av hedonistiskt
shoppingbeteende har 6kat hos bade unga svenska mén och kvinnor jamfort med foregdende
generationer av unga svenskar. Shopping verkar ha blivit en betydande fritidssysselséttning
for kvinnor saval som méan. Vi tror att det kan bero samhillets raidande konsumtionskultur, dar
exempelvis media lyfter fram vilka kéndisar som shoppar i vilka butiker och dven vad de
koper. Dessa kéndisar fungerar som forebilder for generationen av unga svenskar, som vill
konsumera likt sina forebilder. Som vi pavisade i foregédende tema &r shopping dven tydligt
kopplat till en beloningsmekanism, vilket vi tror kan paverka i vilken grad de unga svenska
shopparna njuter av shopping. Om de unga svenskarna shoppar med motivet att belona sig ser
vi det som en naturlig foljd att de dven njuter av shopping. Den rddande konsumtionskulturen
1 kombination med att ménga svenskar shoppar for att belona sig sjélv kan mycket vil ligga

bakom att svenskarna har ett hedonistiskt synsétt pa shopping.

"4 Shim, S. (1996). “Adolescent Consumer Decision-Making Styles: The Consumer Socialization Perspective”.
Psyhology & Marketing. Vol. 13, No. 6, s 563.

5 Wilson (2001), s 110.

" Se bilaga 1, fraga 14
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Aven om de unga svenska kvinnorna fortfarande kan anses ha en mer hedonistisk syn pa
shopping &dn médnnen, visar de manliga respondenterna tydliga tendenser mot ett mer
hedonistiskt synsdtt &n vad tidigare forskning visat. Vad kan da ligga bakom att madnnen
uppvisar hedonistiska tendenser i sitt shoppingbeteende? Vi tror att en anledning till att
ménnen visar mer hedonistiska tendenser i sitt shoppingbeteende kan vara en 6kad acceptans
for méin att bry sig om hur de ser ut. Den 6kade acceptansen har drivits av en 6kad mangd
modemagasin riktade till mén, ett 6kat utbud av skonhetsprodukter for mén, ett stérre utbud
av butiker som riktar sig till midn och metrosexuella forebilder som exempelvis David
Beckham och Fredrik Ljungberg. Vi tror att dessa faktorer har lett till att det har blivit mer

accepterat for mén att shoppa, bry sig om sitt utseende och bejaka sin ’kvinnliga sida”.

3.3. Tema 3: Grad av impulsivitet

Resultatet fran foregdende tva teman har visat att de unga svenskarna i unders6kningen har
tydliga hedonistiska tendenser i sitt shoppingbeteende, trots att deras primdra motiv till
shopping ar relativt &ndamalsenligt. Enligt flera forskare ar ett hedonistiskt shoppingbeteende
ofta starkt kopplat till impulsiv shopping.''” Om tidigare forskning stimmer borde kopplingen
innebdra att unga svenskar uppvisar ett impulsivt shoppingbeteende. For att undersoka

svenskarnas impulsivitet gédllande shopping har vi stéllt f6ljande fragor till respondenterna:

e Hur planerad &r din shopping av mode?
e Hur ser din beslutsprocess ut nar du shoppar mode?

e Hur soker du information innan/nér du shoppar mode?

Den forsta fragan syftar till att undersoka respondenternas planeringsgrad och pé sé sitt kan vi
utreda om de shoppar impulsivt eller om de planerar sin shopping mer noggrant. Den andra
fragan utreder om respondenterna jamfor butiker och produkter innan de fattar ett kdpbeslut.
Om respondenterna inte genomfor jaimforelser innan sitt kopbeslut tyder det pa ett impulsivt

shoppingbeteende. Den sista frigan pa temat visar vilka informationskillor som ar viktiga for

""" Rook, D.W. (1987). "The Buying Impulse”. The Journal of Consumer Research. Vol. 14, No. 2, s 195-196;
Park, E. J., Kim, E. Y., Forney, J. C., (2006). “A structural model of fashion-oriented impulse buying behavior”.
Journal of Fashion Marketing and Management. Vol. 10, No 4 s 433-446; Dittmar, Beattie & Friese (1996),

s 188 & 203
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respondenterna, vilket gor att vi kan analysera respondenternas planeringsprocess och
informationsinhdmtning. Svaret fran respondenterna har resulterat i att vi kan ifrdgasitta en
del av forskningen om skillnader mellan méns och kvinnors impulsiva shoppingbeteende,
men vi kan dven bekrifta att ett hedonistiskt shoppingbeteende har en koppling till

impulsivitet.

3.3.1. Unga svenskar uppvisar ett impulsivt shoppingbeteende

Ett flertal forskare har i sina undersokningar av shoppingbeteende konstaterat att kvinnor ar
mer bendgna d4n mén att uppvisa ett mer impulsivt shoppingbeteende. De har dven konstaterat
att graden av impulsivt shoppingbeteende paverkas av produktkategori, dér kldder och andra
modeartiklar anses ha en hég impulsivitetsgrad.''™ T vér undersdkning menar 46 procent av
kvinnorna, jamfort med 38 procent av ménnen, att de aldrig planerar sina inkdp eller att en
stor del av deras inkdp 4r impulsiva.'' Vad giller respondenternas beslutsprocess vid
shopping menar hela 65 procent av minnen och 61 procent av kvinnorna att de aldrig eller
sillan jamfor produkter eller butiker innan de fattar ett kdpbeslut (se figur 6). Med hjilp av *-
testet kan vi konstatera att svenska mén och kvinnor har ett signifikant likriktat beteende
avseende bade sin planeringsgrad av shopping och sin beslutsprocess.'?’ Detta pavisar att det
finns en tydlig likriktning mellan svenska mins och kvinnors benédgenhet att uppvisa ett
impulsivt shoppingbeteende. Vi bedomer dven att resultatet visar att de unga svenskarna har
en hog impulsivitetsgrad i sin shopping av mode da ndstan hélften av respondenterna aldrig
eller séllan planerar sina inkdp och mer &n hélften aldrig eller sdllan jamfor produkter och

butiker under sin beslutsprocess.

'8 Dittmar, Beattie & Friese (1996), s 204; Coley & Burgess (2003), s 286; Dittmar & Drury (2000), s 114.
"9 Se bilaga 1, fraga 15
12 Se bilaga 3, y-test 8 och 9
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Figur 6. Respondenternas beslutsprocess vid shopping av mode.

Vi kan diremot identifiera skillnader mellan hur de kvinnliga och manliga respondenterna
soker information innan och nédr de shoppar. Enligt tidigare forskning baserar min sina
shoppingbeslut pd informationsinhdmtning frdn exempelvis Internet, broschyrer med
produktfakta samt dven pa tidigare shoppingerfarenhet. Kvinnor anses istéllet foredra att soka
verbal information frén exempelvis butiksséljare eller vinner.'”' En undersokning utford pa
440 amerikanska mén tyder dock péd att unga mén, likt kvinnor, i allt hogre grad soker
information om shopping frén vinner, familj och kollegor.'** Resultatet i var undersékning
talar delvis emot den tidigare forskningen, dd kvinnorna dr mer benidgna dn méannen att soka
information om shopping och mode pa Internet, samtidigt som de manliga respondenterna ar
mer bendgna &n kvinnorna att soka information frdn butikspersonal. De kvinnliga
respondenterna i undersokningen dr dock mer bendgna dn minnen att soka information om

123 Att minnen ir

shopping frdn vdnner och kollegor samt i modemagasin eller motsvarande.
mer bendgna dn kvinnorna att soka sin information fran butikspersonal stddjer resonemanget
frdn Tema 1, dér vi kunde konstatera att de svenska midnnen har stérre fokus pa de sociala

motiven nir de shoppar mode.

12! Underhill (2003), s 98-111; Noble, Griffith, & Adjei (2006), s 186

122 Kinley, T.L.; Conrad, C.R. & Brown, G. (2000). “ Personal vs. Non-Personal Sources of Information Used in
the Purchase of Men’s Apparel”. Journal of Consumer Studies & Home Economics. Vol. 24, No. 1, s 71.

12 Se bilaga 1, fraga 16

37



Som nidmndes inledningsvis visar tidigare forskning att impulsiv shopping &r néra
sammankopplat med ett hedonistiskt shoppingbeteende. En intressant grupp att studera
ndrmare dr dérfor de nio manliga och de sju kvinnliga respondenterna som menar att de aldrig
planerar sina inkép och siledes genomfor alla sina modeinkdp impulsivt.'** Dessa
respondenter dr visserligen relativt fa, men uppvisar en hdg impulsivitetsgrad 1 sin shopping
av mode. Vid ndrmare granskning av dessa respondenter kan vi urskilja ett tydligt samband
mellan kvinnornas impulsivitetsgrad och deras priméra motiv till shopping. Fem av de sju
kvinnorna har svarat att deras primira motiv till shopping dr att hdja sin sinnesstdmning,
vilket stodjer tidigare forskning da de impulsivt shoppande kvinnorna &dven pavisar
hedonistiska motiv till shopping. Diaremot finner vi inga samband mellan impulsivitet och

hedonistiska motiv hos de nio ménnen som aldrig planerar sina inl<6p.125

Sammanfattningsvis kan vi konstatera de unga svenska shopparna uppvisar en hog
impulsivitetsgrad i sin shopping. En stor del av bdde ménnen och kvinnorna planerar sillan
eller aldrig sina inkdp av mode. Dessutom jamfor majoriteten av respondenterna sillan eller
aldrig produkter och butiker nir de shoppar, vilket visar pa ett impulsivt shoppingbeteende. Vi
kan dven identifiera en likriktning mellan konen, da vi inte finner nigra signifikanta skillnader
mellan minnens och kvinnornas bendgenhet till ett impulsivt shoppingbeteende. Vad som
daremot skiljer midnnen och kvinnorna ar hur och pé vilket sitt de soker information nér de

shoppar.

3.3.2. Reflektion om grad av impulsivitet

Vad kan da denna likriktning 1 impulsivitet bero pa? Vi tror att det dels kan bero pa
kvinnornas 6kade tidsbrist, som nidmnts tidigare. Med en okad tidsbrist kan det vara sd att
kvinnorna tvingas planera sin tid béttre. En foljd av detta blir att kvinnorna dven maéste
planera sin shopping, vilket paverkar deras impulsivitetsgrad. Ju mer en individ planerar sin
shopping, desto mindre impulsivt shoppingbeteende. Vi tror att mdnnens hedonistiska syn pa
shopping och deras orientering mot de sociala motiven till shopping péverkar deras grad av
impulsivitet, da ett hedonistiskt shoppingbeteende dr nidra sammankopplat med ett impulsivt

shoppingbeteende.

12 Se bilaga 1, fraga 15
123 Se bilaga 4, korstabulering 10
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Ett intressant resultat fran detta tema ar att bade unga svenska mén och kvinnor uppvisar en
hog impulsgrad i sitt shoppingbeteende. Detta dr en intressant aspekt for verksamheter i
modebranschen da graden av impulsivitet hos konsumenterna bor paverka hur dessa foretag
bedriver sin verksamhet. Eftersom en stor andel av de unga svenskarna uppvisar en hég grad
av impulsivitet dr det viktigt for dessa foretag att kunna attrahera impulsiva shoppare. Detta
kan exempelvis goras genom att 6ka mingden av point-of-purchase'”® varor framme vid
kassadisken i butiken. Konkret kan det exempelvis innebéra att en skobutik placerar strumpor,
skovérdsprodukter och skosndren strategiskt for att locka den impulsive konsumenten till kop
och dirmed skapa merforsdljning. For att attrahera den impulsive konsumenten tror vi dven
att verksamheter i modebranschen maste skapa en attraktiv butiksmiljo. Detta dr givetvis
viktigt for att attrahera alla konsumenter, men vi tror att det dr extra viktigt for att attrahera
den planldsa impulsiva konsumenten som inte pa forhand har bestdmt sig for vilka butiker de
vill besoka. Ytterliggare ett rad till verksamheter i modebranschen som vill attrahera de
impulsiva konsumenterna dr att exponera sina varor dven utanfor butiken och pa sa vis locka

de impulsiva konsumenterna redan innan de har gatt in i eller forbi butiken.

Ett annat resultat fran detta tema, som tillfor ndgot nytt till forskningsfiltet, dr att méan inte alls
undviker kontakt med personal nédr de sdker information om shopping, utan dr snarare mer
bendgna dn kvinnorna att soka denna typ av information. De svenska kvinnorna déremot ér, i
motsats till vad tidigare undersokningar visat, mer bendgna 4n minnen att soka sin
information om shopping pa Internet. Detta dr inte bara ett bidrag till forskningsfaltet, utan ar
dven intressant for verksamheter i modebranschen, som foljaktligen bor anpassa sin
kommunikation till konsumenternas sétt att soka information. Konkret innebdr detta
exempelvis att anpassa sina hemsidor till kvinnornas bendgenhet att soka information fran
denna kélla. Verksamheterna 1 modebranschen kan dven utbilda sin butikspersonal om méns
och kvinnors sdtt att inhdmta information och kanske sidrskilt uppmana personalen att ta

kontakt med de manliga besdkarna i butiken.

126 Varor som driver merforsiljningen i en butik. Placeras oftast i anslutning till kassan, dir kunden ofta redan
har fattat ett beslut om att kdpa négot.
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4. Slutsatser

Syftet med detta kapitel dr tydliggdéra svaren pa var huvudfragestéllning, de underliggande
fragestillningarna samt att tydliggéra undersokningens vetenskapliga bidrag. Vi har inte
funnit ndgon lika omfattande undersokning av de unga svenskarnas shoppingbeteende. De
undersokningar som finns dr i huvudsak kvalitativa undersdkningar av mindre storlek. Véar
undersokning dr sdledes med stor sannolikhet den storsta undersokning som genomforts pa
malgruppen 1 Sverige. Eftersom vi har hela 200 respondenter kan vi gora en mer korrekt
generalisering av de unga svenskarnas shoppingbeteende, jamfort de kvalitativa studier som
genomforts pa malgruppen. Det dr detta som dr det stora vetenskapligt bidraget med var

forskning.

Viéra fragestéllningar har visserligen redan analyserats utforligt 1 foregdende kapitel, men héar
sammanfattar vi svaren pa frigestillningarna. Den dvergripande fragestéllningen i arbetet ar
som namnts tidigare; Vad finns det for likheter och skillnader i svenska mans och kvinnors
shoppingbeteende gallande mode, for aldersgruppen 20 till 30 ar? For att kunna svara pa
huvudfragestéillningen s& kommer vi att borja med att besvara de underliggande

fragestéllningarna.

Den forsta underliggande fragestillningen vi besvarar ér; Vilka motiv och sociala aspekter
paverkar malgruppens shoppingbeteende géllande mode? Vi har inte funnit négra
signifikanta skillnader mellan svenska méns och kvinnors motiv till shopping. Bada kénen
uppvisar en relativt tydlig produktorientering, men en stor del av bdde ménnen och kvinnorna
shoppar dven med motivet att hoja sin sinnestimning. Detta tyder pd att majoriteten av
respondenterna har &ndamaélsenliga primdra motiv, samtidigt som en stor del av
respondenterna uppvisar hedonistiska motiv till shopping. Nér det géller de sociala aspekterna
av shopping finner vi dock signifikanta skillnader mellan ménnen och kvinnorna. Ménnen ar
mer inriktade pd de sociala aspekterna én kvinnorna dd ménnen &r mer bendgna att vilja
shoppa med séllskap. Méannen dr &ven mer bendgna dn kvinnorna att aktivt soka kontakt med
butikssdljare och andra butiksbesokare. Detta tyder pa att ménnen uppvisar storre hedonistiska
tendenser vad gédller de sociala aspekterna av shopping. Att minnen soker kontakt med
butikssdljare behover dock inte bero pa att de uppskattar den sociala kontakten. Det kan dven
bero pé att de soker en effektiv shopping, och darfor tar kontakt med butikspersonalen for att

sOka snabb information.
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Den andra underliggande fragestillningen &r; Vilken shoppingfrekvens har malgruppen, och
vilka samband finns mellan shoppingfrekvensen och malgruppens shoppingbeteende? Vi har
identifierat signifikanta skillnader mellan de manliga och de kvinnliga respondenterna. Unga
svenska kvinnor shoppar oftare, ldngre, besoker fler butiker och spenderar storre andel av sin
disponibla inkomst dn de unga svenska mdnnen. Vi har dven identifierat tydliga samband
mellan respondenternas shoppingfrekvens och deras shoppingbeteende. De min och kvinnor
som har en hog shoppingfrekvens spenderar storre andel av sin disponibla inkomst pa

shopping av mode och har en storre tendens att ha ett hedonistiskt shoppingbeteende.

Den tredje underliggande fragestillningen #r; Hur stort intresse visar malgruppen for
shopping av mode, och vilka samband finns mellan intresset och malgruppens
shoppingbeteende? Hér finner vi signifikanta skillnader mellan kvinnorna och ménnen. De
kvinnliga respondenterna dr mer bendgna att njuta av shopping och dr dessutom mer
prismedvetna in minnen, vilket tyder pa en hedonistisk syn p4 shopping. Aven minnen visar
ett relativt stort intresse for shopping, da mer én en tredjedel njuter av shopping eller till och
med ser shopping som en av sina favoritaktiviteter. Vi kan dven konstatera att vildigt fa av de

manliga respondenterna uppger att de ogillar att shoppa mode.

Den fjirde och sista underliggande frigestillningen dr; Hur impulsiva ar malgruppen i sin
shopping av mode? Resultatet fran undersokningen gor att vi kan konstatera att bade de
svenska madnnen och kvinnorna uppvisar en hog grad av impulsivitet i sitt shoppingbeteende.
Majoriteten av respondenterna jimfor séllan produkter och butiker innan de fattar ett
kopbeslut och en stor del av respondenterna planerar dessutom séllan eller aldrig sina ink&p
av mode. Vi finner ddrmed inga signifikanta skillnader mellan ménnens och kvinnornas grad

av impulsivitet.

Med hjilp av svaren frdn de underliggande fragestédllningarna kan vi nu konstatera vilka
likheter och skillnader som finns 1 de svenska unga méinnens och kvinnornas
shoppingbeteende gillande mode. De likheterna mellan ménnens och kvinnornas
shoppingbeteende som vi har kunnat identifiera i undersokningen &r att de har likriktade
motiv till shopping och dven likartad grad av impulsivitet. Bdde méinnen och kvinnorna
uppvisar dven tydliga tendenser till ett hedonistiskt shoppingbeteende. Skillnader bestar av att

mdnnen dr mer inriktade pa de sociala aspekterna av shopping dn kvinnorna. De kvinnliga
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respondenterna har istillet en hogre shoppingfrekvens, visar storre intresse for shopping av
mode, spenderar en storre andel av sin disponibla inkomst pa shopping av mode och &r mer
prismedvetna dn de manliga respondenterna. Som vi har nidmnt tidigare bekriftar var
undersokning en del av den tidigare forskningen pa mén och kvinnors shoppingbeteende
genomford 1 andra sociala och kulturella kontexter samt under andra tidsperioder.

Var undersokning visar dock dven att en stor del av den tidigare forskningen inte verkar
stimma in pd de unga svenskarnas shoppingbeteende. Det finns dérfor ett stort behov av

vidare forskning om svenskarnas shoppingbeteende.

4.1. Forslag till vidare forskning

Det finns en brist pd forskning om svenskarnas shoppingbeteende. Vi har inte hittat nagon
offentligt publicerad underskning som motsvarar var undersékning. Vi vill poéngtera att var
undersdkning inte pa nagot sétt ar heltickande, vilket inte heller dr syftet. Undersokningen &r
en bra grund for att kunna borja forstd och generalisera de unga svenskarnas
shoppingbeteende. Det undersdkningen bidrar med till forskningen &r en 6gonblicksbild av de

unga svenskarnas shoppingbeteende géllande mode.

For att kunna vidareutveckla forskningsomradet pa den svenska marknaden har vi en miangd
forslag till vidare forskning. Som vi redan har ndmnt ser vi shoppingbeteende som en
fordnderlig process och ndgot som forédndras mellan generationer, vilket gor att det finns ett
behov av uppfdljningsundersékningar. Att genomfora undersokningar med samma
utformning, upprepat Over tiden, gOr att eventuella fOrdndringar 1 svenskarnas
shoppingbeteende skulle kunna observeras och analyseras. Vidare finns det 4ven en méngd
aspekter inom shoppingbeteende att undersoka, som vér undersékning inte tdcker. Det vore
exempelvis intressant att undersoka andra produktkategorier an mode da shoppingbeteendet
kan skilja sig mycket beroende just vilken produkt som shoppas. Vi tror dven att det kan
finnas skillnader 1 shoppingbeteende beroende pa vilken shoppingarena som studeras.
Svenskarnas shoppingbeteende kan mycket vél skilja sig 1 cityhandel, externhandel och e-
handel, vilket gor en jimforande undersokning intressant. Vi tror dven att observerande
forskning dér svenskarnas beteende studeras pa plats 1 butiken och genomfGrandet av
djupintervjuer skulle tillféra forskningsfaltet en storre forstdelse och mer nyanserad bild av

svenskarnas shoppingbeteende.
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Att kombinera en kvalitativ undersokning med en kvantitativ skulle tillféra en djupare analys
om vad som ligger bakom respondenternas svar och reflektionerna skulle kunna bli mindre
spekulativa. De olika teman som vi har studerat i var undersokning skulle d@ven kunna
undersdkas mer i detalj. Exempelvis skulle en undersokning fokuserad pa svenskarnas grad av

impulsivt shoppingbeteende tillféra en djupare forstaelse.

Vi hoppas att virt bidrag till forskningsfiltet kan vidcka tankar om svenskarnas
shoppingbeteende och skapa en forstaelse for hur de unga svenskarna ténker och beter sig nir
de shoppar mode. Som vi har pavisat 1 detta stycke finns det manga intressanta aspekter att

grava djupare i, vilket vi hoppas att vi har inspirerat till.
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Bilaga 1 — Enkét

Hur gammal ar du?

20 0 0,00%
21 2 2,33%
22 4 4,65%
23 6 6,98%
24 11 12,79%
25 21 24,42%
26 15 17,44%
27 6 6,98%
28 4 4,65%
29 16 18,60%
30 1 1,16%
Total 86

Fraga 1 Kvinnor

Hur gammal ar du?

20 1 0,88%
21 2 1,75%
22 8 7,02%
23 9 7,89%
24 16 14,04%
25 22 19,30%
26 15 13,16%
27 17 14,91%
28 13 11,40%
29 9 7,89%
30 2 1,75%



Fraga 2 Man

Vad har du for sysselsattning?
A) Studerande 34
B) Arbetande 50
C) Arbetssdkande 2

Total 86

39,53%
58,14%
2,33%

Fraga 2 Kvinnor

Vad har du for sysselsattning?

A) Studerande 50
B) Arbetande 64
C) Arbetsstkande 0
Total 114
Fréga 3 ET
I vilken typ av ort bor du?
A) Landsbyggd (1 — 20 000 invanare) 2
B) Mindre stad (20 000 — 100 000 invé&nare) 23
C) Medelstor stad (100 000 — 250 000
invanare) 29
D) Storstadsregion (250 000 invanare eller mer) 32
Total 86

43,86%
56,14%
0,00%

2,33%
26,74%

33,72%
37,21%

Fraga 3 Kvinnor

I vilken typ av ort bor du?

A) Landsbyggd (1 — 20 000 invéanare) 4
B) Mindre stad (20 000 — 100 000 invanare) 13
C) Medelstor stad (100 000 — 250 000
invanare) 52
D) Storstadsregion (250 000 invanare eller mer) 45
Total 114

3,51%
11,40%

45,61%
39,47%



Fréga 4 VET

Vad &r ditt vanligaste motiv till att du shoppar mode? (rangordna 3 av féljande motiv fran 1 - 3 dar 1 &r det viktigaste)

1
A) For att folja med i trender 9 10,47%
B) For att jag behdver en viss produkt 54  62,79%
C) For att umgas med vanner och traffa manniskor 1 1,16%
D) For att paverka min sinnesstamning (h6ja humoret, beléna mig sjalv
etc.) 22 25,58%
E) For att fordriva tiden 0 0,00%

30
19
11

25
1

34,88%
22,09%
12,79%

29,07%
1,16%

28
11

25

32,56%
12,79%
15,12%

29,07%
10,47%

Fréga 4 Kvinnor

Vad &r ditt vanligaste motiv till att du shoppar mode? (rangordna 3 av féljande motiv fran 1 - 3 dar 1 &r det viktigaste)

1
A) For att folja med i trender 17 14,91%
B) For att jag behdver en viss produkt 56 49,12%
C) For att umgas med véanner och traffa manniskor 2 1,75%
D) For att paverka min sinnesstamning (h6ja humoret, beléna mig sjalv
etc.) 37  32,46%

E) For att fordriva tiden 2 1,75%

2
26
29
14

41
4

22,81%
25,44%
12,28%

35,96%
3,51%

34
21
21

22

29,82%
18,42%
18,42%

19,30%
14,04%



Fradga 5 Man

Vilka aktiviteter ar viktigast for dig under en lyckad shoppingtur? (rangordna 3 av foljande aktiviteter 1 - 3 dér 1 ar viktigast)

1 2 3
A) Tréaffa vanner 16 18,60% 22  25,58% 13  15,12%
B) Fika eller ata 1 1,16% 18 20,93% 21 24,42%
C) Handla nagot 56 65,12% 11 12,79% 9 10,47%
D) Motion — fysik aktivitet 0 0,00% 1 1,16% 3 3,49%
E) Bestka manga butiker 1 1,16% 5 5,81% 9 10,47%
F) Titta p& manniskor 2 2,33% 12 13,95% 15 17,44%
G) Fordriva tid 1 1,16% 2 2,33% 7 8,14%
H) Uppleva det senaste modet eller ndgot

9 10,47% 15 17,44% 9 10,47%

nytt

Fraga 5 Kvinnor

Vilka aktiviteter ar viktigast for dig under en lyckad shoppingtur? (rangordna 3 av foljande aktiviteter 1 - 3 dar 1 ar viktigast)

1 2 3
A) Tréaffa vanner 18 15,79% 33  28,95% 14  12,28%
B) Fika eller ata 5 4,39% 16  14,04% 19 16,67%
C) Handla nagot 60 52,63% 21  18,42% 18  15,79%
D) Motion — fysik aktivitet 0 0,00% 3 2,63% 2 1,75%
E) Bestka manga butiker 5 4,39% 6 5,26% 15 13,16%
F) Titta p& manniskor 1 0,88% 10 8,77% 21 18,42%

2 1,75% 6 5,26% 5 4,39%

G) Fordriva tid
H) Uppleva det senaste modet eller ndgot
nytt 23  20,18% 19 16,67% 20 17,54%



Fraga 6 Man

Hur foredrar du att shoppa mode? (valj det pastdendet som stammer in bast)

A) Ensam 21 24,42%

B) Med en vén eller vaninna 58 67,44%

C) Med flera vanner eller vaninnor 7 8,14%
Total 86

Fréga 6 Kvinnor

Hur foredrar du att shoppa mode? (valj det pastdendet som stammer in bast)

A) Ensam 55 48,25%
B) Med en vén eller vaninna 56 49,12%
C) Med flera vanner eller vaninnor 3 2,63%
Total 114
Fréga 7 ET

Hur skulle du beskriva din kontakt med butiksséljare och andra butiksbestkare nar du shoppar mode? (valj det pastdendet som stammer in bast)

A) Jag undviker helst kontakt med butiksséaljare eller andra butiksbestkare 9 10,47%
B) Jag kénner mig likgiltig till kontakten med butiksséljare eller andra butiksbesdkare 23 26,74%
C) Jag uppskattar kontakten med butikssaljare eller andra butiksbesokare 43  50,00%
D) Jag soOker aktivt kontakt med butiksséljare eller andra butiksbestkare och ser kontakten som en viktig del av min
shopping 11 12,79%
Total 86

Fraga 7 Kvinnor

Hur skulle du beskriva din kontakt med butiksséaljare och andra butiksbestkare nar du shoppar mode? (valj det pastdendet som stammer in bast)

A) Jag undviker helst kontakt med butiksséaljare eller andra butiksbestkare 19 16,67%
B) Jag kénner mig likgiltig till kontakten med butiksséljare eller andra butiksbesdkare 36 31,58%
C) Jag uppskattar kontakten med butiksséljare eller andra butiksbestkare 52 45,61%
D) Jag soker aktivt kontakt med butiksséljare eller andra butiksbesdkare och ser kontakten som en viktig del av min
shopping 7 6,14%
Total 114



Fréga 8 Man

Uppskattningsvis, hur manga timmar i veckan lagger du i genomsnitt pa shopping av mode?

A) 0-2 timmar 75
B) 3-5 timmar 11
C) 6-8 timmar 0
D) 9 timmar eller mer 0
Total 86

87,21%
12,79%
0,00%
0,00%

Fréga 8 Kvinnor

Uppskattningsvis, hur manga timmar i veckan lagger du i genomsnitt pa shopping av mode?

A) 0-2 timmar 65

B) 3-5 timmar 43

C) 6-8 timmar 4

D) 9 timmar eller mer 2
Total 114
Fréga 9 Man

Uppskattningsvis, hur manga ganger i veckan shoppar du mode i genomsnitt?

A)0-1 74
B) 2-3 12
C) 4-5 0
D) 6 ganger eller fler 0
Total 86

Kvinnor

57,02%
37,72%
351%
1,75%

86,05%
13,95%
0,00%
0,00%

Fréga 9

Uppskattningsvis, hur manga ganger i veckan shoppar du mode i genomsnitt?

A)0-1 71
B) 2-3 42
C) 4-5 1
D) 6 ganger eller fler 0
Total 114

62,28%
36,84%
0,88%
0,00%



Fraga 10 Man

Uppskattningsvis, hur manga butiker besoker du i genomsnitt varje gang du shoppar mode?

A) 1-3 30
B) 4-6 50
C)7-9 6
D) 10 eller fler 0
Total 86

34,88%
58,14%
6,98%
0,00%

Fraga 10 Kvinnor

Uppskattningsvis, hur manga butiker besoker du i genomsnitt varje gang du shoppar mode?

A) 1-3 21

B) 4-6 66

C) 7-9 20

D) 10 eller fler 7
Total 114
Fraga 11 Man

18,42%
57,89%
17,54%
6,14%

Hur stor andel av den disponibla inkomsten (inkomst efter avdragen skatt) bedémer du att du i genomsnitt spenderar pd mode varje manad?

A) 0-10 procent 40
B) 11-20 procent 39
C) 21-30 procent 7
D) Mer &n 30 procent 0
Total 86

Kvinnor

46,51%
45,35%
8,14%
0,00%

Fraga 11

Hur stor andel av den disponibla inkomsten (inkomst efter avdragen skatt) bedémer du att du i genomsnitt spenderar pd mode varje manad?

A) 0-10 procent 29
B) 11-20 procent 45
C) 21-30 procent 30
D) Mer &n 30 procent 10

Total 114

25,44%
39,47%
26,32%
8,77%



Fraga 12 Man

Hur upplever du shopping av mode? (valj det pastdendet som stammer in bast)

A) Jag gillar inte alls att shoppa och gor det bara nér jag maste 3 3,49%

B) Jag uppskattar shopping vid enstaka tillfallen 54  62,79%

C) Jag njuter av att shoppa 25 29,07%

D) Shopping &r en av mina favoritaktiviteter 4 4,65%
Total 86

Fraga 12 Kvinnor

Hur upplever du shopping av mode? (valj det pastdendet som stammer in bast)

A) Jag gillar inte alls att shoppa och gor det bara nér jag maste 1 0,88%
B) Jag uppskattar shopping vid enstaka tillfallen 31 27,19%
C) Jag njuter av att shoppa 52 45,61%
D) Shopping &r en av mina favoritaktiviteter 30 26,32%
Total 114
Fraga 13 Man

Hur stor variation har du i ditt shoppande av mode? (valj det pastdendet som stammer in bast)

A) Jag shoppar i ett fatal butiker dar jag vet vad de har att erbjuda 36 41,86%
B) Jag uppskattar en variation av butiker s att jag kan f ett blandat utbud 40 46,51%
C) Jag soker aktivt nya butiker i min region for att uppleva nagot nytt 8 9,30%
D) Jag aker pa shoppingresor till andra regioner/lander for att uppleva nya butiker och
shopping 2 2,33%
Total 86

Fraga 13 Kvinnor

Hur stor variation har du i ditt shoppande av mode? (vélj det pastdendet som stammer in bast)

A) Jag shoppar i ett fatal butiker dar jag vet vad de har att erbjuda 29 25,44%
B) Jag uppskattar en variation av butiker s att jag kan f ett blandat utbud 68 59,65%
C) Jag soker aktivt nya butiker i min region for att uppleva nagot nytt 8 7,02%
D) Jag &ker pa shoppingresor till andra regioner/lander for att uppleva nya butiker och
shopping 9 7,89%
Total 114



Fraga 14 Man

Vad ar det som far dig att shoppa mode i just den eller de butiker dar du shoppar? (rangordna 3 av féljande motiv 1 - 3 dar 1 &r viktigast)

1
A) Sortiment 65
B) Pris 5
C) Butiken/butikernas lage 1
D) Butiksmiljén 0
E) Kampanjer 0
F) Bra service 7
G) Jag identifierar mig med butikens/butikernas koncept och dess
kunder 8
H) Det &r en upplevelse att handla i butiken/butikerna 0

75,58%
5,81%
1,16%
0,00%
0,00%
8,14%

9,30%
0,00%

12
30

(&)

18

14
1

13,95%
34,88%
6,98%
5,81%
0,00%
20,93%

16,28%
1,16%

9,30%
25,58%
19,77%
10,47%

3,49%
15,12%

15,12%
1,16%

Fraga 14 Kvinnor

Vad &r det som far dig att shoppa mode i just den eller de butiker dar du shoppar? (rangordna 3 av foljande motiv 1 - 3 dar 1 &r viktigast)

1
A) Sortiment 85
B) Pris 12

C) Butiken/butikernas lage 3
D) Butiksmiljon 1
E) Kampanjer 0
F) Bra service 2
G) Jag identifierar mig med butikens/butikernas koncept och dess

kunder 11
H) Det ar en upplevelse att handla i butiken/butikerna 0

74,56%
10,53%
2,63%
0,88%
0,00%
1,75%

9,65%
0,00%

16
56

O O ~N O

22

N

14,04%
49,12%
4,39%
6,14%
0,00%
5,26%

19,30%
1,75%

7,02%
18,42%
28,95%
13,16%

5,26%
13,16%

10,53%
3,51%



Fraga 15 VETY

Hur planerad &r din shopping av mode? (vélj det pastdendet som stammer in bast)
A) Jag planerar aldrig vad jag kdper, mina kop ar
impulsiva
B) En stor del av mina inkdp &r impulsiva
C) Ungefar halften av mina inkop &ar planerade
D) En stor del av mina ink6p &r planerade
E) Jag planerar alltid mina inkdp i forvag
Total

Fraga 15 Kvinnor

Hur planerad &r din shopping av mode? (valj det pastaendet som stammer in bast)
A) Jag planerar aldrig vad jag kdper, mina kop ar
impulsiva

B) En stor del av mina inkdp &ar impulsiva

C) Ungefar halften av mina inkdp ar planerade

D) En stor del av mina inkép &r planerade

E) Jag planerar alltid mina inkdp i forvag
Total

7
46
42

114

10,47%
27,91%
37,21%
22,09%
2,33%

6,14%
40,35%
36,84%
14,91%
1,75%



Fraga 16 Kvinnor och Man

Hur soker du information innan/néar du shoppar mode?

A) Jag soker information pa Internet Kvinnor
Instdmmer helt 16
Instammer delvis 49
Varken instammer eller tar avstand 23
Tar delvis avstand 16
Tar avstand helt 10

Total 114

B) Jag pratar med butikspersonal Kvinnor
Instdmmer helt 6
Instammer delvis 39
Varken instammer eller tar avstand 32
Tar delvis avstand 20
Tar avstand helt 17

Total 114

C) Jag inspireras av/pratar med vanner, familj och

kollegor Kvinnor
Instdmmer helt 38
Instammer delvis 55
Varken instammer eller tar avstand 18
Tar delvis avstand 3
Tar avstand helt 0

Total 114

14,04%
42,98%
20,18%
14,04%
8,77%

5,26%
34,21%
28,07%
17,54%
14,91%

33,33%
48,25%
15,79%
2,63%
0,00%

Man

Man

Man

12
25
19
16
14
86

12
35
20
15

86

21
35
22

86

13,95%
29,07%
22,09%
18,60%
16,28%

13,95%
40,70%
23,26%
17,44%
4,65%

24,42%
40,70%
25,58%
6,98%
2,33%

10



Hur soker du information innan/nar du shoppar

mode?

D) Jag laser modemagasin eller motsvarande Kvinnor Man
Instdmmer helt 31 27,19% 12 13,95%
Instammer delvis 52 45,61% 19 22,09%
Varken instammer eller tar avstand 16 14,04% 20 23,26%
Tar delvis avstand 10 8,77% 15 17,44%
Tar avstand helt 5 4,39% 20 23,26%

Total 114 86

E) Jag soker inte information Kvinnor Man
Instdmmer helt 8 7,02% 10 11,63%
Instdmmer delvis 17 14,91% 13 15,12%
Varken instammer eller tar avstand 35 30,70% 22 25,58%
Tar delvis avstand 26 22,81% 19 22,09%
Tar avstand helt 28 24,56% 22 25,58%

Total 114 86

F) Jag provar mig fram Kvinnor Man
Instdmmer helt 26 22,81% 19 22,09%
Instammer delvis 63 55,26% 43 50,00%
Varken instammer eller tar avstand 16 14,04% 17 19,77%
Tar delvis avstand 7 6,14% 5 5,81%
Tar avstand helt 2 1,75% 2 2,33%

Total 114 86
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Bilaga 2 — Oppen fraga
Foljdfraga till fraga 12: Varfor tror du att du upplever shopping av mode pa just detta sitt?
Miin

e Det handlar om en mix av att unna sig sjdlv ndgonting som man uppenberligen tycker
om samtidigt som det ju alltid &r skont med nya kldder. Det kinns frascht.

e Jag tycker om att unna mig sjdlv ndgot lite da och da.

e For jag har ett intresse for det och tycker det &r intressant att se de nyheter som
kommer in under aret

e Avsaknad av bra afférer pd bostadsorten kraver resor, men nir man val hittar bra
butiker dr shopping oftast roligt

e Upplevelse och ha begir, det begiret som samhéllet och 80-talisterna har skapat! Ha
begiret har blivit ett nytt ma bra kinsla som maéste uppfyllas.

e Det dr kul att unna sig ndgot nytt ibland.

e Man fér en skon kénsla ndr man brianner pengar som man jobbat for att kdna.. det som
en beldning for gott arbete

e Det ér trikigt att shoppa men kul ndr man kommer hem med ngt nytt &ven om man
inte behdver det nya.

o dlskar kldder
e Det blir trékigt i langden
e Ju ildre jag blir desto mindre viktigt dr shopping och mode for mig. Prioriterar annat.

e Jag hade nog trottnat pd att springa i afférer hela tiden d&ven om jag tycker det ar kul
ndr jag vl gor det.

e hITTAR DET JAG VILL HA

e En beloning och ett sétt att 14gga pengarna pa nagot vettigt. Annars hamnar dom latt
pa krogen eller liknande.

e Jag shoppar vid behov, inte for att det ar sjdlva shoppandet som ar &ndamaélet. Grundar
mina inkop pa langre funderingar - sidllan impulskop.Hellre kvalite 4n kvantitet!

e Till stor del beror det pa att jag 1 vissa fall blir stressad av shopping, att inte hitta det
man soker eller i fel storlekar hdjer pulsen. Daremot ar det underbart nér allt flyter
som det ska!



e Jag finner nya plagg eller andra saker som definierar mig sjdlv for den tidsperioden i
mitt liv.

e Jag uppskattar shopping vid enstaka tillfdlle nér jag har pengar och tid att verkligen
kopa de saker jag vill.

e Oftast handlar jag "mode" nir jag verkligen behover nagot.
e Begrinsad ekonomi som student
e ett par ggr om aret infOr en ny sdsong e det bra att storshoppa och man kan gora det till

en social grej men ett helt géng

e Blir pa bra humor av att shoppa. Socialt och trevligt.. :-)

Kvinnor

e Det ger en tillfredsstéllande kénsla, jag unnar mig sjilv ndgot. Jag ser det oftast som
en beloning eller trost att shoppa nagot.

e Det ér roligt nir man hittar ndgot som man tycker om.
e Alskar att kolla runt pa stan, titta pa folk, kollar pa saker, klider osv. Shopaholic!

e Jag har alltid trivts i stan .det dr en livstil. hela atmosfédren. har man en gang arbetat i
butik sd dr man fast!

e Jag ser inte shopping som ett intresse. Daremot behdver ju alla kldder och nér jag vél
handlar saker forsoker jag ju se till att jag gillar dem och da kan jag uppskatta hela
proceduren. Annars ar jag ratt likgiltig.

e Nu nidr man pluggar har man inte allt fér mycket pengar att ldgga pé kldder, sa
forsoker att undvika att aka in till stan. Men det dr klart att det &r uppskattat nar man
vél ar dar...

e Kul att shoppa , men dé far det inte vara for mycket folk dé tappar jag lusten. Da jag ér
studerar. har jag inte rad att shoppa for ofta

e Dels ér det ett intresse och en form av hobby, men det kan ocksa fordndra eller
forstiarka ens sinnesstimning. Exempelvis genom beloning efter en lyckad arbetsdag,
eller som trdst efter en jobbigt dag.

e Nir jag vill skdmma bort mig sjilv, ndr jag dr nere eller gjort nagot bra.

e For att det inte dr alltid man hittar ndgot som passar ens figur, vilket &r mycket
pafrestande. Men nér det géller ex. véskor, skor osv. gillar jag det valdigt mycket :)

e Jag gillar inte att trdngas 1 butikerna!!! Att ga runt och bara titta runt ar inte min grej!
Allt eller inget-Shoppar mycket men vid farre tillfédllen och kénner mig d4 riktigt n6jd!



Det ér en skon kénsla att kunna kopa det man vill ha.

Mode gor mig glad! Lite ytligt absolut, men skon kontrast till allt seriost som
skola/jobb o dylikt.

Socialt, vara bland ménniskor, inspireras

For att jag har ett enormt ha-begér.

Man fér kopa négot till sig sjdlv som man verkligen uppskattar
Begriansad ekonomi gor att man méste kontrollera sig lite :-)

man ser till att kopa sig vad man behover + det man egentligen inte behdver men vad
som &r "kul" att ha

Jag dr intresserad av mode och klédder, tycker om att ha pd mig fina kldder och att visa
upp vem jag dr genom de kldder jag véljer att ha pa mig.

Spénnande, socialt

Det ar kul att fa nya saker, och att kika pa fina saker i afférer.. och ocksé en kul
aktivitet att gora tillsammans med véanner ibland.

For att det &r roligt att skapa sin egen stil och ha nya kléder och grejer pa sig
Avslappnande plus ett maste

For att det 4r avkopplande, och for att det dr kul att se vad som finns.

Jag uppskattar shoppingen nér det finns spdnnande alternativ att vélja bland, gor ett
kop av ndgot som jag anser vara ett skdligt pris (behover inte betyda billigt) och om
jag kénner mig bekvdm i plagget. Samtidigt kan jag kdnna att jag blir trott pa hela

hysterin kring konsumtion och dérav svarsalternativ b.

Nar jag vl har tid att shoppa dr det himla kul, men det dr vdldigt séllan tiden racker
till!

Dérfor att det beror pa vilket humor jag ar pa, hur mycket folk som &r ute och shoppar
samtidigt och om jag hittar ndgot. Om inget stimmer kan det vara fruktansvért.

Det ar trevligt och alla behover mode! Oavsett om man dr mén om att vara inne eller
ute. Jag handlar mkt olika typer av klader till olika aktiviteter och det &r alltid roligt

med nya och frascha kléder etc!!!

man kénner sig tillfredsstilld ndr man gjort ett "fynd" eller kopt ngt man trnat efter



Jag mar bra nér jag kan kdpa nya frischa kldder, skor eller smycken, ett sétt att
forgylla vardagen!

Jag shoppar mest nér jag behover nagot speciellt, och da blir det ocksa ett slags
personlig beloning. Jag handlar sillan saker utover dessa tillfallen da jag tycker att det
ar sloseri pa resurser, mina savél som jordens.

det dr kul att kdpa nytt, oavsett vad det géller. Tycker att mode &r kul.

For att jag édlskar kldder och hur man igenom dem kan uttrycka sig sjilv och
sinnesstimning.

Vissa dagar élskar jag att g 1 butiker, andra dagar vill jag bara hitta det jag behdver
snabbt. Jag blir rastlos om jag gér med ménga personer som ska ga in i alla butiker....
Shopping f6r mig kan vara humorstyrt

Det ar kul men bara ndr man har pengar, har man inte det dr det mest en pina.

Inspirerande,uppmuntrande!

Man fér en ndstan pinsamt skon kick av att shoppa!! Att géra kap ar nét av de basta
som finns...

Man blir glad ndr man har handlat ndgot som man vill ha och har anvindning for.
Kul att piffa till sig och kénna sig fin.
Ar man student har man inte rad att njuta av shopping allt for ofta...

Jag kommer ut och tréffar folk. jag ser shopping som en social aktivitet som far mig
att mé bra.

Det tar mycket tid och energi som jag inte har. Dessutom kostar det pengar vilket jag
aven har begrinsat av.

Jag tycker att det dr avkopplande, roligt och det hojer mitt humdr, samt att det ar roligt
att gora det tillsammans med vénner.

Ibland kénner jag bara att man maste unna sig..
Alskar mode och stil.

Ar trevligt att hitta nigot nytt och som man tycker ir snyggt, roligare att ga upp pa
morgonen om man har nagot nytt att sitta pa sig.

for att de gér mig glad, tycker om att ha nya kldder m.m.

Jag kidnner mig ny genom att shoppa klader, lite snyggare och roligare.



Direkt tillfredsstéllelse, variation

Shopping ar kul. Det ar kul att fa inspiration till bade ny men aven begagnade klader
som man redan har hemma i garderoben. Sedan ar det inte oundvikligt att butiker idag
skapar ett behov hos kunden som gor att man vill bara ha mer och mer.



Bilaga 3 - y>-test

y2-test 1: Vad ér ditt vanligaste motiv till att du shoppar mode?

Observerad fordelning

Min 9 54 1 22 0 86
Kvinnor 17 56 2 37 2 114
26 110 3 59 2 200
Forvintad fordelning Frihetsgrad 4
Min 11,18 473 1,29 25,37 0,86 Chitest 0,040206942
Kvinnor 9,69 62,7 1,71 33,63 1,14 Chiinv 10,01313873
y2-test 2: Hur foredrar du att shoppa mode?
Observerad fordelning
Main 21 58 7 86
Kvinnor 55 56 3 114
76 114 10 200
Forvantad fordelning Frihetsgrad 2
Main 32,68 49,02 43 Chitest 0,00137128
Kvinnor 43,32 64,98 5,7 Chiinv 13,18402084




y2-test 3: Hur skulle du beskriva din kontakt med butikssiljare och andra butiksbesokare nir du shoppar mode?

Observerad fordelning

Min 9 23 43 11 86
Kvinnor 19 36 52 7 114
28 59 95 18 200
Forvintad fordelning Frihetsgrad 3
Min 12,04 25,37 40,85 7,74 Chitest 0,226779547
Kvinnor 15,96 33,63 54,15 10,26 Chiinv 4,342468196
y>-test 4: Uppskattningsvis, hur minga timmar i veckan léigger du i genomsnitt pa shopping av mode?
Observerad fordelning
Min 75 11 0 0 86
Kvinnor 65 43 4 2 114
140 54 4 2 200
Forvantad fordelning Frihetsgrad 3
Min 60,2 23,22 1,72 0,86 Chitest 5,94913E-05
Kvinnor 79,8 30,78 2,28 1,14 Chiinv 22,19221611




x>-test 5: Uppskattningsvis, hur minga gianger i veckan shoppar du mode i genomsnitt?

Observerad fordelning

Min 74 12 0 0 86
Kvinnor 71 42 0 114
145 54 1 0 200
Forvéntad fordelning Frihetsgrad 2
Min 62,35 23,22 0,43 0 Chitest 0,000874027
Kvinnor 82,65 30,78 0,57 0 Chiinv 14,08479767
y>-test 6: Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar p4 mode varje manad?
Observerad fordelning
Main 40 39 7 0 86
Kvinnor 29 45 30 10 114
69 84 37 10 200
Forvéntad fordelning Frihetsgrad 3
Min 29,67 36,12 15,91 4,3 Chitest 4,01801E-05
Kvinnor 39,33 47,88 21,09 5,7 Chiinv 23,01049767




y2-test 7: Hur upplever du shopping av mode?

Observerad fordelning

Min 3 54 25 4 86
Kvinnor 1 31 52 30 114
4 85 77 34 200
Forvéntad fordelning Frihetsgrad 3
Min 1,72 36,55 33,11 14,62 Chitest 2,77554E-07
Kvinnor 2,28 48,45 43,89 19,38 Chiinv 37,906148
y2-test 8: Hur planerad ér din shopping av mode?
Observerad fordelning
Main 9 24 32 19 2 86
Kvinnor 7 46 42 17 2 114
16 70 74 36 4 200
Forvéntad fordelning Frihetsgrad 4
Min 6,88 30,1 31,82 15,48 1,72 Chitest 0,308349094
Kvinnor 9,12 39,9 42,18 20,52 2,28 Chiinv 4,800844734




y2-test 9: Hur ser din beslutsprocess ut néir du shoppar mode?

Observerad fordelning

Main 56 26 4 86
Kvinnor 70 41 3 114
126 67 7 200
Forvéntad fordelning Frihetsgrad
Main 54,18 28,81 3,01 Chitest
Kvinnor 71,82 38,19 3,99 Chiinv

2
0,560081817

1,159344812




Bilaga 4 - Korstabuleringar

Korstabulering 1: Kvinnor

Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar pa mode varje manad?
Uppskattningsvis, hur manga timmar i veckan lagger du i genomsnitt pa shopping av mode?

Cross Tabulation
FrequencyPercent

12, [ 2] Hur stor andel av den disponib

Korstabulering 2: Kvinnor

A1 0-10 procent

B 11-20 procent

21 21-30 procent

DO Mer &n 30 procent

Column Total

Column Percent

9. [G8] Uppsksttringsvis, hur manoa ti .

A7 0-2 tirmmar
26

£9.66%

26

5T.T8%

11

36.67%

2%
65
5T.02%

B 3-5 timmar

3
10.34%
15

%

17
56.6T%

5%

IT.T2%

) 6-8 timmar

u]
000

351%

[ 9 timmar eller mer
]

0%

]

0%

1

3.33%

10%

L)

1.75%

Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar pa mode varje manad?
Uppskattningsvis, hur manga butiker besoker du i genomsnitt varje gang du shoppar mode?

Cross Tabulation

Frequency/Percent

12, [=1 2] Hur stor andel av den dizponib .

11.[211] Uppskattningsvis, hur ménga bu

A1 0-10 procent

B 11-20 procent

) 21-30 procent

00 Mer &n 30 procent

Column Total

Column Percent

A11-3
11
IT.93%
E
13.33%

13.33%

000

4|
18.42%

B 4-6
15
51.72%
28
G444
17
56.67%

0%
66
5T.89%

17.54%

Lo 10 eller fler
1

3.45%

u}

0%

4

13.33%

20%

G 14%

Row Totals
29
25.44%
45
39.47%
30
26.32%
10
B.77%
114
100%

Row Totals
29
25.44%
45
30.47%
30
26.32%
10
8.77%
114
100



Korstabulering 3: Kvinnor
Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar pa mode varje manad?
Uppskattningsvis, hur manga ganger i veckan shoppar du mode i genomsnitt?

Cross Tabulation

Frequency/Percent 10, [21 0] Uppskattningsvis, bur mangs o3 ..

A7 0-1 B 2-3 C4-5 [ B génger eller fler

26 3 1] 1]
A7 0-10 procent

B9.66% 10.34% 0% 0%

25 17 1] 1]
B 11-20 procen

12, [@1 2] Hur stor andel v den disponib ... 62.22% IT.T8% 0% 0%

14 16 1] 1]
) 21-30 proceni

46.6T% 53.33% [0 [0

3 G 1 1]
) Mer &n 30 procent

3% 0% 10% [
Column Total T 42 1 ]
Column Percent 62.28% 36.84% 0.88% 0%k

Korstabulering 4: Kvinnor
Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar pa mode varje manad?
Vad har du for sysselsattning?

Cross Tabulation

. e
Frequency/Percent 3. @3] Yad har du for sysselsdttning? ...

A1 Studerande B Arbetande 21 Arketssikande

g 2 1]
A7 0-10 procent

27.59% T2.4% 0%

22 23 1]
B 11-20 procent

12 [212] Hur stor andel av den disponib . 48.8%% 51.11% %

13 17 1]
7 21-30 procent

43.33% 56.67% L3

7 3 1]
[ Mer &n 30 procent

T0% 3% L3
Column Total 50 64 ]
Column Percent 43.86% 56.14% 0%

Row Totals
29
25.44%
45
39.47%
30
26.32%
10
B.TT%
114
100%

Row Totals
29
25.44%
45
39.47%
30
26.32%
10
5T7%
114
100%



Korstabulering 5: Kvinnor
Hur upplever du shopping av mode?

Uppskattningsvis, hur manga timmar i veckan lagger du i genomsnitt pa shopping av mode?

Cross Tabulation

FrequencyPercent 9. [29] Uppskattningsvis, hur manga ti ..

A 0-2 timmar
. 1
A% Jag gillar inte alls st shoppa och gir det bara ndr jag maste
100%
25
B Jag uppskattar shopping vid enstaks tillfalen
13, [213] Hur upplever du shopping av mo . 83.87%
29
C1 Jag njuter av aft shoppa
55.77%
9
[ Shopping &r en av mina favoritaktiviteter
0%
Column Total 65
Column Percent 5T.02%
Korstabulering 6: Kvinnor
Hur upplever du shopping av mode?
. . o ° . . N
Uppskattningsvis, hur manga ganger i veckan shoppar du mode i genomshnitt”
Cross Tabulation . . o g
Frequency/Percent 10, [210] Uppskattningsyvis, bur mangs o3 ...
A04
R 1
A% Jag gillar inte alls st shoppa och gdr det bara nér jag maste
100%
26
B) Jag uppskattar shopping vid enstaka tilltallen
13, [ 3] Hur uppleser du shopping v mo .. 83,87
H
C Jag njvter av st shoppa
59.62°
13
[ Shopping &r en av mina favoritaktiviteter
4333
Column Total k|

Column Percent

B 3-5 timmar

a

0%

5

16.13%

2

40.38%

17

56.67%

43

31.72%
By 2-3
0
0%
]

o 16.13%
2

o 440.38%
16

W 53.33%
42

62.28% 36.84%

) 6-G timmar
]

0%

]

0%

2

3.85%

6.67%

35%

[ 9 timmar eller mer
]

0%

]

0%

]

0%

2

6.67%

1.75%

) 4-5 [ B ganger eller fler

0 I
% %
] a
0% 0%
] a
L [
1 I
3.33% 0%
1 0
0.88% 0%

Row Totals
1
0.88%
k]|
2T.19%
52
45.61%
30
26.32%
114
100%

Row Totals



Korstabulering 7: Kvinnor

Hur upplever du shopping av mode?
Uppskattningsvis, hur manga butiker besoker du i genomsnitt varje gang du shoppar mode?

Cross Tabulation
Frequency Percent

13, [@1 3] Hur uppleyer du shopgping &y mo ..

Korstabulering 8: Kvinnor

11, [@11] Uppskattningsvis, hur mancgs bu

A% Jag gillar inte alls st shoppa och gir det bara nér jag miste

B Jag uppskattar shopping vid enstaka tilfallen

) Jag njuter av att shoppa

[ Shopping &k en av ming favoritaktiviteter

Column Total

Column Percent

Hur upplever du shopping av mode?
Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar pa mode varje manad?

Cross Tabulation
Frequency Percent

13, [213] Hur upplerer du shopping av mo ..

12, [@12] Hur stor andel s den disponik ..

&7 Jag gilar inte alls &t shoppa och gir det bara nér jag maste

B Jag uppskattar shopping vid enstaks tillfallen

C1 Jag njuter av att shoppa

[ Shopping &r en av mina favoritaktiviteter

Column Total

Column Percent

27 0-10 procent
1

100%

13

41.94%

13

25%

6.67%
29
25.44%

a)1-3

100%
10

32.26%

5.7T%

23.33%
21

18.42%

B 11-20 procent
a

[

14

45.16%

22

22.31%

30%

39.47%

B) 4-8 £y7a
i 0

0% 0%

18 4
BL61% | 12.9%
34 13
65.38% | 25%
16 3
53.33%  10%
66 20

57.89% 17.54%

) 21-30 procent
0
000

26.32%

010 eller fler
I

0%

1

3.23%

3.85%

13.33%
T
6.14%

[ Mer &n 30 procent
a

0%

]

[

1

1.92%

3
10
B.TT%

Row Totals
1
hE8%
M
2T.19%
52
45.641%
30
26.32%
114
100%

Row Totals
1
0.88%
"
2719%%
52
45.61%
30
26.32%
114
100%



Korstabulering 9: Kvinnor

Hur upplever du shopping av mode?
Hur foredrar du att shoppa mode?

Cross Tabulation
Frequency Percent

13, [213] Hur uppleyer du shopping &y mo ..

7. [@7] Hur féredrar du att shoppa maod .

Korstabulering 10: Mén och Kvinnor
Vad ar ditt vanligaste motiv till att du shoppar mode?
Hur planerad &r din shopping av mode?

Jag planerar aldrig vad jag
koper, mina kop ar impulsiva

Ay Enzam B Med en van eller waninna C) Med flera wanner eller waninnor Row Totals
. 1 a a 1
A7 Jag gillar inte allz st shopps och gir det bara ndr jag maste
100% 0% 0% 0.88%
16 15 a k|
B Jag uppskattar shopping vid enstaka tilltélen
561" 48.39% [ 27T1%%
20 29 3 52
CY Jag njuter av att shoppa
38.46% 55.77% 577% 45.61%
18 12 1] 30
[ Shopping &r en av mina favoritaktiviteter
60% 40 04 26.32%
Column Total 55 56 3 114
Column Percent 48.25% 49.12% 2.63% 100%
Paverka min
Félja med i trender Behdver en produkt Umgas med vanner sinnesstamning Fordriva tid
Man: 2 5 0 2 0
22,22% 55,56% 0% 22,22% 0%
Kvinnor: 0 1 0 5 1
0% 14,29% 0% 71,42% 14,29%




Korstabulering 11: Kvinnor

Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar pa mode varje manad?

Vilket ar ditt primara motiv till shopping av mode?

Jag spenderar mer an 30
procent av min

disponibla inkomst pa shopping av mode

Korstabulering 12: Miin
Hur foredrar du att shoppa mode?
Jag pratar med butikspersonal

Cross Tabulation
FrequencyPercent

A Ensam

7. [@7] Hur foredrar du att shoppa mad . o
B Med en wan eller vwaninna

C1 Med flera vanner eller waninnor

Column Total

Column Percent

Péaverka min

18, [@15] B) Jag pratar med botiksperson L.

Folja med i trender Behdver en produkt Umgas med vanner sinnesstamning Fordriva tid
Kvinnor: 6 1 0 3 0
60,00% 10,00% 0% 30,00% 0%
Inztémmer hett | Instémmer delvis | Varken instémmer eller tar avstand Tar delviz avatdnd | Tar avsténd het | Row Totals
3 10 3 3 2 4 |
14.29% 47.62% 14.29% 14.29% 9.52% 24.42%
9 22 13 12 2 28
15.52% IT83% 22.41% 20.69% 3.45% 6T.44%
3 4 u} 0 T
Ve 42.86% 57.14% 0% 0% B14%
12 35 20 15 4 86
13.95% .7% 23.26% 17.44% 4.65% 100%

10




Korstabulering 13: Miin

Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar pa mode varje manad?
Uppskattningsvis, hur manga timmar i veckan lagger du i genomsnitt pa shopping av mode?

Cross Tabulation

FrequencyPercent

12, [212] Hur stor andel sy den disponib .

Korstabulering 14: Man

A1 0-10 procent

B 11-20 procen

C 2130 procent

[ Mer &n 30 procent

Column Total

Column Percent

9. [29] Uppskattringsyis, hur mangati

A% Q-2 timmar
40

100%

Kl

T9.49%

ST AH%

000

5
BT.21%

B 3-5 timmar

I

0%

i
20.51%

42.86%

000

11
12.79%

C B-8 timmar

I
0%
I
0%
a
[
a
0%
0
0%

07 A titmmat eller mer
1]
0%
a
0%
a
0%
a
0%
0
0%

Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar pa mode varje manad?
Uppskattningsvis, hur manga butiker besoker du i genomsnitt varje gang du shoppar mode?

Cross Tabulation

FrequencyPercent

12, [ 2] Hur stor andel sy den disponib ..

11. [211] Uppskattningsyis, hur mangs bu .

27 0-10 procernt

B 11-20 procent

C7 21-30 procent

) Mer &n 30 procent

Column Total

Column Percent

831-3
16
4000

34.88%

By 4-f
23
5T.5%
24
1.54%

A2.86%

000

50
58.14%

6.98%

10 eler fler
0
0°0

Row Totals
40

46.51%

39

45.35%

8140

0¢0
86
100%

Row Totals
4

46.51%

39

45.35%

5.14%

000

86
100

11



Korstabulering 15: Min
Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar pa mode varje manad?
Uppskattningsvis, hur manga ganger i veckan shoppar du mode i genomsnitt?

Cross Tabulation

Frequency/Percent 10, [210] Uppskattningsvis, hur manga ga ..

A10-1 B 2-3 C14-5 [ B ganger eller fler

35 2 u] u]
A70-10 procent

95% 5% 0% 0%

32 v u] u]
B 11-20 procent

12 (21 2] Hur stor andel av den disponib . 82.05% 17.95% 0% 0%

4 3 u] u]
) 21-30 procent

ST.14% 42.56% 0 0

u] 1] u] u]
[ Mer &n 30 procent

0% L3 0% 0%
Column Total T4 12 ] 0
Column Percent 86.05% 13.95% 0% 0%

Korstabulering 16: Man
Hur upplever du shopping av mode?
Uppskattningsvis, hur manga timmar i veckan lagger du i genomsnitt pa shopping av mode?

Cross Tabulation

Frequency/Percent 9. [29] Uppskattningswviz, hur manga ti ...

A7 0-2 timmar B} 3-5 timmar 7 B-5 timmar

3 u] u]
&7 Jag gilar inte alls st shoppa och gdr det bara nér jag maste

100°% 0% 0%

a1 3 u]
B Jag uppskattar shopping vid enstaka tillfalen

13 [213] Hur upplever du shopping & mo . 4. 4% 5.56% 0%

15 T u]
C Jag njuter av st shoppa

T2% 28% 0%

3 1 ]
[ Shopping &r en av mina favoritaktiviteter

T5% 25% 0%
Column Total T5 1 0

Column Percent BT.21% 12.79% 0%

Row Totals

40
46.51%
39
45.35%

B.14%

0%
86
100%

[ 9 timmar eller mer
0
0%
0
0%
0
0%
0
0%
0
0%

Row Totals
3

3.49%

54

62.79%

25

29.07%

4.65%
86
100



Korstabulering 17: Mén
Hur upplever du shopping av mode?

Uppskattningsvis, hur manga ganger i veckan shoppar du mode i genomsnitt?

Cross Tabulation
Frequency Percent

13, [213] Hur upplever du shopping &y ma ...

Korstabulering 18: Mén
Hur upplever du shopping av mode?

10. [21 0] Uppskattningsyvis, hur manga of .

&7 Jag gilar inte alls st shoppa och air det bara nér jag méste

B Jag uppskattar shopging vid enstaka tilfallen

CY Jag njuter av ot shoppa

[ Shopping & en av mina favortaktiviteter

Column Total

Column Percent

Uppskattningsvis, hur manga butiker besoker du i genomsnitt varje gang du shoppar mode?

Cross Tabulation
FrequencyPercent

13, [213] Hur upplever du shopping sv mo ..

11. [211] Uppskattningsviz, hur mings bu .

A7 Jag gilar inte alls st shopps och gér det bara nér jag méste

B Jag uppskattar shopping vid enstaka tillt3len

Y Jag njuter av att shoppa

[ Shopping & en av mina favortaktiviteter

Column Total

Column Percent

8701 B) 2-3

3 0

100% 0%

48 B

$8.39%  11.11%

20 5

0% 20%

3 1

5% 25%

74 12

86.05%  13.95%
2113 B) 4-5
1 2
3333%  66.6T°
20 3
I7.04% 57.41°
7 17
28% 68%
2 i
50% 0%
30 50
34.88% 58140

1 4-5

0

L]

L]

0 B ginger eller fler

a0
%
a
0%
a

C)7-9

0%

5.56%

400

0%

6.98%

07 10 eller fler
]
0%
0
0%
]
0%
]
0%
]
0%

Row Totals
3

3.49%

54

62.7T9%

25

29.07%

4.65%
86
100%

Row Totals
3

3.49%

54

62.79%

25

28.07%

4.65%
86
100%

13



Korstabulering 19: Mén

Hur upplever du shopping av mode?
Hur stor andel av den disponibla inkomsten bedémer du att du i genomsnitt spenderar pa mode varje manad?

Cross Tabulation
FrequencyPercent

13, [&r 3] Hur upplever du shopping av mo ...

Korstabulering 20: Mén

12, [212] Hur stor andel av den disponib ..

A% Jag gillar inte alls att shoppa och g det bara nér jag maste

B Jag uppskattar shopping vid enstaka tilfalen

C Jag njuter av att shopps

[ Shopping &r en av mina favoritaktiviteter

Column Total

Column Percent

Hur upplever du shopping av mode?
Hur foredrar du att shoppa mode?

Cross Tabulation
FrequencyPercent

13, [213] Hur upplever du shopgping sv mo ...

7. [@7] Hur féredrar du st shopps mod .

A5 Jag gilar inte alls st shoppa och gir det bara nér jag maste

B Jag uppskattar shopping vid enstaka tilfallen

C) Jag njuter &y att shopps

[ Shopping & en av mina favoritaktiviteter

Column Total

Column Percent

A3 0-10 procent

2
66.67%
a1
5T.4H%

28%

0%

46.51%

A Enzam
a

0%

16
20.63%

200

24.42%

B Med en van eller vaninna

&
100
34
62.96%
18

T2%

T5%
58

L 2

B 11-20 procent
9

33.33%

20

IT.08%

14

56%

100%
39
45.35%

o

o

o 21
0

0%

3
5569

16%

0%

B4

-30 procert | D0 Mer &n 30 procent
]
0%
0
o 0%
]
0%
0

o 0%

C) Med flera vanner eller waninnor
I

0%

4

T 4%

Row Totals
3

3.49%

54

62.79%

25

28.0T%

4.65%
86
100%

Row Totals
3

3.49%

54

62.79%

25

29.0T%

4.65%
86
100%
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Bilaga 5: Tabell for y’-fordelning

Chi-tva-fordelningen ( - ~fordelningen)

Frihets- | Andel till hdger om angivet Chi-tva-varde

grader 10% 5% 19,
1 2,71 3,64 5,64
2 4,560 5,99 9,2
3 6,25 7,82 1,34
4 7.78 9,49 13,28
S 0,24 11,07 15,09
0 10,64 12,59 15,81
7 12,02 14,07 18,48
8 13,36 16,51 20,09
9 14,60 16,92 21 67

Kiélla: Korner, S. & Wahlgren, L. (2005). Statistiska metoder. Andra upplagan. Lund: Studentlitteratur. s 195.



