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Abstract

Lillemor Johansson

En studie av servicemotet ur ett genusperspektiv

Women and men in the automobile showroom — A study of the

service encounter from a gender perspective.
D-Essay

Lillemor Johansson & Thérese Maxelius
Birgitta Olsson & Jessica Enevold

We have in this essay identified a knowledge gap regarding a
gender perspective on the service encounter. More specific we
discovered a knowledge gap regarding a gender perspective on the

service encounter before an automobile purchase.

The purpose of this essay was to describe, analyze and interpret
how gender affects the service encounter in an automobile

showroom.

How can gender affect the service encounter in a positive and a

negative way in the automobile showroom?

In what way does the vendor’s gender role interact with their role

as a vendor?

What expectations on knowledge do the vendor’s experience that

the customers have on the male and female automobile vendor?

How can stereotypical images of masculinity and femininity affect

the service encounter?

How can the customer’s biological sex affect the vendor’s

behavior in the service encounter?

Thérese Maxelius
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We have used theories about the service encounter and gender to
be able to answer our questions. Among other things we use
theories from scientific researchers such as: Erving Goffman, Mats
Alvesson and Richard Normann.

To answer our questions, we used a qualitative, deductive
approach. Our method was qualitative interviews but we also
carried out a participant observation in which we used Mystery
Shopping. We chose to interview two female and three male
vendors, in order to reflect the view of both sexes.

Conclusions we have reached is: It can have a negative effect on
the service encounter if the gender role do not correspond with the
professional role. It can be higher demands of male vendor’s
technical skills. These expectations should be met for the service
encounter to be successful. Gender stereotypes can influence the
service encounter in many ways. For example, customers may
prefer male vendors, since there may be doubts on female vendor’s
technical skills. The vendors in our study adjusted their behavior
based on the customer’s personality more than the customer’s
gender. We still feel that the customer's gender may influence the
vendors behavior in the service encounter, since the vendors

unconsciously can adapt to this.

Gender, sex, service encounter, stereotypes, roles, automobile

industry

Thérese Maxelius




Kvinnor och man i bilhallen

Sammanfattning

Lillemor Johansson

En studie av servicemotet ur ett genusperspektiv

Kvinnor och méan i bilhallen - En studie av servicemotet ur ett

genusperspektiv.

D-uppsats

Lillemor Johansson & Thérése Maxelius

Jessica Enevold & Birgitta Olsson

Vi har i denna uppsats identifierat en kunskapslucka vad galler
studier med ett genusperspektiv pa servicemotet. Mer specifikt
upptackte vi en kunskapslucka nar det galler ett genusperspektiv
pa servicemotet infor ett bilinkop.

Syftet med denna uppsats var att beskriva, analysera och tolka hur

genus paverkar servicemotet i en bilhall.

Hur kan genus paverka servicemotet pa ett positivt och negativt

satt i en bilhall?

Pa vilket satt samspelar saljarens konsroll med deras roll som
saljare?

Vilka forvantningar pa kunskap upplever forsaljarna att kunderna
har pa manliga respektive kvinnliga bilforsaljare?

Hur kan stereotypa bilder av manligt och kvinnligt paverka
servicemotet?

Hur kan kundens biologiska kon paverka saljarens beteende i

servicemotet?

For att besvara dessa fragestallningar har vi anvant oss av teorier

Thérese Maxelius
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om servicemotet och kon. Vetenskapliga forskare vars teorier vi
bland annat utgar ifran ar: Erving Goffman, Mats Alvesson och

Richard Normann.

For att besvara dessa fragestallningar valde vi att anvanda oss av
ett kvalitativt, deduktivt arbetssatt. Vi valde att anvanda oss av
kvalitativa intervjuer, men vi genomférde &ven en deltagande
observation dar vi anvande oss av Mystery Shopping. Vi valde att
intervjua tva kvinnliga samt tre manliga bilforsaljare, detta for att

spegla bada konens synpunkter.

Slutsatser som vi har kommit fram till &r: Det kan ha en negativ
effekt pa servicemotet om konsrollen inte stimmer Gverens med
yrkesrollen. Det kan stéllas hogre krav pa manliga bilforséljares
tekniska kunskaper. Dessa forvantningar bor infrias for att det ska
bli ett lyckat servicemote. Konsstereotyper kan paverka
servicemotet pad manga satt. Exempelvis genom att kunder kan
tankas foredra manliga bilforsaljare, dd tvivel pa en kvinnlig
bilforsaljares tekniska kompetens kan tankas finnas. Séljarna i var
undersokning anpassade sitt beteende mer utifran kundens
personlighet &n kon. Vi menar anda att kundens kon kan paverka
séljarens beteende i servicemdtet genom att de omedvetet anpassar

sig utefter detta.

Genus, kon, servicemote, stereotyper, roller, bilbranschen
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1. Inledning
| denna forsta del av var uppsats ska vi presentera vart problem. Utifran detta problem

skapar vi ett syfte samt fragestallningar som utgor grunden for denna uppsats. Vidare anger
vi de avgransningar vi anvant oss av samt delger en disposition av uppsatsens struktur. Vi
presenterar aven den teori som vi valt att anvanda vid analys av var empiri. Vi kommer aven

att presentera vart tillvagagangssatt vid utférandet av denna uppsats.

1.1 Problembeskrivning

"Det finns tva sorters mdnniskor. De bor pd varsin planet, Venus och Mars. Pd planeten
Venus odlar invanarna sitt kansloliv. Invanarna pa Mars &r inte intresserade av kanslor..."
Egentligen &r det lika bra att inse det - vi kommer fran olika planeter. Vi man och kvinnor.
Och egentligen &r det underligt att vi ngonsin kan motas®.”

Det ar just detta mote mellan kvinnor och mén, som namns i citatet ovan, fast specifikt i en
servicemiljo som utgor vart fokus i denna uppsats. D& vi manniskor kategoriserar individer
utefter deras konstillhdrighet, sa kan man havda att detta har en betydelsefull effekt pa
servicemdtet®. Dessa kategoriseringar bar pa forvantningar om hur man och kvinnor ar samt
hur de ska vara och bete sig, det vill sdga de stereotyper som tillskrivs de olika kénen®. En
stereotyp &r forestallningar om en viss sorts karaktarsdrag hos individerna i en specifik grupp
som till exempel ett visst kon eller viss ras®. Kénsrollen & ngot som man och kvinnor
socialiseras in i under sin tidiga barndom, exempelvis genom att ett visst beteende bel6nas
eller bestraffas®. Vi menar darmed att servicemétet kan paverkas av bade saljarens och
konsumentens kon, men &ven av den bild som dessa individer har av varandras kon vilken

grundlaggs redan i barndomen.

| en servicekontext kan det exempelvis finnas stereotyper som handlar om vilket kon en

anstalld har eller borde ha. En annan sorts stereotyp handlar om att kunden forvantar sig att fa

! Gray, John. (2000). Mén ér frén Mars, kvinnor ér frén Venus. Stockholm: Brombergs Bokforlag AB. Se
bokpadrmen

? Gutek, Barbara A; Cherry, Bennett & Groth, Markus.(1999). Gender and service delivery. | Powell, Gary N (red).
Handbook of gender & work. Thousand Oaks, California: Sage Publications Inc. s. 51

® http://www.ne.se/lang/stereotyp/315197 (List 2010-03-30)

* http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/stereotyp/315197 (Lést 2010-05-16)

> Stainton Rogers, Wendy & Stainton Rogers, Rex. (2002). Genuspsykologi- Kén och sexualitet. Lund:
Studentlitteratur. s. 62

Lillemor Johansson Thérese Maxelius
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battre service av en anstalld av samma kon.® Vi har observerat att det finns f& kvinnliga séljare
i bilbranschen. DA vi kan anta att denna produkt ar starkt forknippad med manliga och
kvinnliga stereotyper samt att konsdominansen i denna bransch kan leda till stereotyper,
finner vi det darmed intressant att undersoka servicemotet ur ett genusperspektiv i just denna
bransch. Begreppet genus innefattar de forestéllningar, idéer och handlingar som bildar
manniskans sociala kon. Genus anvands for att beskriva hur samhéllet tilldelar man och
kvinnor konsspecifika egenskaper, med andra ord vad som anses vara manligt och kvinnligt.”
Det ar denna definition av genus som vi kommer att anvanda oss av i var uppsats. Mot
bakgrund av ovanstaende resonemang staller vi oss fragan: Kan det kravas att man som
séljare ”forkastar” sin konsroll for att kunna leverera service till en konsument av det motsatta

kdnet?

En stor del av forskningen inom service ignorerar bade kundens och servicegivarens kon, trots
att detta &r en betydelsefull aspekt som péverkar servicemétet®. De studier som har tagit upp
koén som en viktig faktor for servicemotet har dock studerat detta i form av om det finns
skillnader mellan kvinnor och man nar det galler deras férvantningar pa servicekvaliteten®. Ett
genusperspektiv pa service ar nagot som det har forskats om innan, men detta &mne &r langt
ifrdn fardig studerat™. Ett problem kan definieras som n&got som inte ar fullt utrett'!, séledes
tolkar vi det som att genusperspektivet pa servicemotet kraver fler studier. Det finns dven fa
studier som har studerat servicemotet ur ett genusperspektiv infor ett bilinkop®?, séledes kan
vi hér identifiera en kunskapslucka. Ett exempel fran verkligheten, en diskussion pa ett forum
pa natet'®, som kan belysa vilka férdomar som saljarna i detta yrke kan mota i sitt dagliga
arbete &r dessa citat:

6 Fischer, Eileen; Gainer, Brenda & Bristor, Julia. (1997). The sex of the service provider: Does it influence
perceptions of service quality? Journal of retailing, vol 73, nr 3. s. 363

7 http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/genus/181336 (List 2010-05-16)

® Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 53

? Se till exempel Hall 1993 i Mattilla, Grandey & Fisk 2003; Yelkur & Chakrabarty 2006

193¢ Darley and Smith, 1995; Meyers- Levy and Sternthal, 1991 i Darley, William K; Luethge, Denise J & Thatte,
Ashish. (2008). Exploring the relationship of perceived automotive salesperson attributes, customer satisfaction
and intentions to automotive service department patronage: The moderating role of customer gender. Journal
of retailing and Consumer Services, vol 15, nr 6. s. 469

! Rienecker, Lotte & Jorgensen, Peter Stray. (2006). Att skriva en bra uppsats. Andra upplagan. Malmé: Liber
AB.s. 126

2 Darley, Luethge, & Thatte. (2008). s. 470

" Diskussionsforum pé Internet. Agt av Flashback International Inc. Adress: https://www.flashback.org

Lillemor Johansson Thérese Maxelius
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”De dr inte tillrdckligt fortroendeingivande, punkt.” 14

Detta ar ett svar pa ett inlagg om varfor det finns sa fa kvinnliga bilforsaljare.

Andra asikter pa forumet var:

»Djupa roster och manlighet inger fortroende” *°

”Men brist pa intresse/kompetens maste anda vara anledningen till att det finns sa fa

kvinnliga bilférsaljare®

Utifran dessa inlagg staller vi oss fragan om en kvinnlig séljare i bilbranschen upplever att
kunderna kan ha ett fortroendeproblem for henne, pa grund av hennes konstillhdrighet. Ett
fortroendeproblem som grundar sig i detta kons kunskaper och formaga att ge bra service

inom denna bransch.

1.1.1 Syfte och fragestillningar
Syftet med denna uppsats ar att beskriva, analysera och tolka hur genus paverkar servicemotet

i en bilhall. Vi har valt att studera detta i bilbranschen. Bakgrunden till vart val &r att vi anser
att denna bransch pa ett bra satt speglar de stereotyper som finns om vad som ar manligt och
kvinnligt. Vi har en férhoppning om att var studie kan 6ka kunskapen om hur genus kan vara
en betydelsefull faktor som paverkar servicemotet. For att uppfylla vart syfte har vi

konstruerat foljande huvudfraga samt delfragor:

e Hur kan genus paverka servicemotet pa ett positivt och negativt satt i en bilhall?
- Pavilket satt samspelar saljarens konsroll med deras roll som saljare?
- Vilka forvantningar pa kunskap upplever forséljarna att kunderna har pa manliga
respektive kvinnliga bilférsaljare?
- Hur kan stereotypa bilder av manligt och kvinnligt paverka servicemotet?

- Hur kan kundens biologiska kon paverka séljarens beteende i servicemotet?

" https://www.flashback.org/t344950 (List 2010-03-30)
2 ibid.
' ibid.

Lillemor Johansson Thérese Maxelius
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1.2 Avgransningar
Vi har gjort en avgransning nar det galler bransch, eftersom vi endast studerar servicemotet i

bilbranschen. En annan avgrénsning vi gjort ar att vi endast studera servicemotet i bilhallen,
det vill s&ga i den lokal d&r foretagen stéller ut sina forsaljningsobjekt. En ytterligare

avgransning har gjorts da vi anlagt ett genusperspektiv pa servicemotet.

1.3 Disposition
Uppsatsens uppbyggnad kan sdgas bestd av tre huvuddelar. Den forsta delen bestar av

problembeskrivning, syfte, fragestallningar och avgransningar. | den forsta delen ingar dven
var teoretiska ram bestaende av teorier om servicemotet och kon samt en beskrivning av vart
tillvagagangssatt. | andra delen av var uppsats utfor vi en analys dar vi jamfor var teori med
var empiri. Den sista delen av var uppsats bestar av en redogorelse for de slutsatser som
uppkommit av var analys, en diskussion av dessa slutsatser samt en reflektion om var

arbetsprocess.

Lillemor Johansson Thérese Maxelius
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1.4 Teoretisk ram
Da vart syfte ar att beskriva, analysera och tolka hur genus paverkar servicemétet i en bilhall

har vi valt att utgd ifran teorier som harstammar ifran det tolkande perspektivet. Till det
tolkande perspektivet hor till exempel symbolisk interaktionism*’.

Symbolisk interaktionism betraktar manniskan som en symbolanvandare som anvander
vérlden som sin scen dar hon vill framstélla en positiv bild av sig sjalv. Detta gor hon till
exempel med hjalp av klader, sprak och gester. Ur detta perspektiv paverkas individens
beteende av dennes tolkningar av faktorer i den omgivande miljon.*® Vill du som forskare
studera personers symboliska samspel i vardagslivet &r symbolisk interaktionism ett utmaérkt
teoretiskt perspektiv att tillampa®®, d& vi &mnar studera servicemétet menar vi darmed att detta
perspektiv passar val med vart studieobjekt. Denna teoribildning &r saledes den referensram vi

kommer att anvanda oss av nar vi tolkar var empiri.

| enlighet med det tolkande perspektivet har vi valt att anvanda oss av ett
socialkonstruktivistiskt perspektiv pa servicematet. | likhet med det tolkande perspektivet,
betraktar det socialkonstruktivistiska perspektivet vérlden som socialt framstélld och att
manniskan anvander sig utav symboler. Varlden bestdams saledes utifran manniskors agerande
och hon existerar genom sina relationer till andra medmanniskor.”® Bakgrunden till vart val &r
att det inte finns s& manga studier som anvander sig utav det socialkonstruktivistiska
perspektivet i studiet av servicemodtet®’. D& vi dven vill ge en helhetshild av servicemotet har
vi valt att anvanda oss av det dramaturgiska perspektivet. | detta perspektiv anvander vi
dramat bade som en metafor for servicemotet, men aven som en forklaringsmodell for sjalva
interaktionen i servicemotet. Darav har vi valt att anvanda oss av Goffmans resonemang om
drama, men &aven Pine & Gilmores tankegangar. Vidare har vi dven valt att anvanda oss av
rollteori som ett komplement till Goffmans och Pine & Gilmores resonemang, for att forstarka
och betona det faktum att bade séljare och kund spelar roller i servicemotet. Vidare anser vi

att det dramaturgiska perspektivet passar val ihop med vart teoretiska perspektiv, det vill saga

v Morgan, Gareth. (1980). Paradigms, Metaphors, and Puzzle Solving in Organization Theory. Administrative
Science Quarterly, Vol. 25, No. 4. s. 607-609

18 Mossberg, Lena. (2003). Att skapa upplevelser- frdn ok till wow!. Lund: studentlitteratur. s. 85-87

1 Fangen, Katrine. (2005). Deltagande observation. Malmo: Liber Ekonomi AB. s. 18

20 Eksell, Jorgen (2005). "Teorier om servicemotet — En historisk beskrivning”. | Corvellec, Hervé & Lindquist,
Hans (red.). Servicemétet — Multidisciplinéra éppningar. Malmo: Liber ekonomi. s. 22

! ibid.s. 25

Lillemor Johansson Thérese Maxelius
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symbolisk interaktionism. Men for att kunna anvénda oss av det dramaturgiska perspektivet
maste vi forst klargora vad ett servicemdte innebér. For detta andamal har vi valt att utga ifran
den nordiska skolans syn pa servicemotet, dar Christian Gronroos, Evert Gummesson och
Richard Normann kan s&gas representera detta perspektiv .

Vad galler teorier om kon, har vi valt att anvénda oss av ett mellanmanskligt perspektiv dar vi
anvander inlarningsteorin for att forklara de sociala kénsrollerna. Denna beskrivning gor vi da
vi vill delge var syn pa kon, det vill sdga nagot som skapas av samhallet, samt ge en bakgrund
till de sociala konens uppkomst. Da vi vill studera hur genus kan paverka servicemotet i
bilhallen har vi &ven valt att diskutera teori som handlar om férvantningar och stereotyper om
konsspecifika beteenden och egenskaper. Vidare kommer vi &ven att diskutera teori rérande
konssegregation i servicesektorn. Motivet bakom detta ar att stereotyper kan uppsta pa grund
av denna segregering, da formagan att utfora arbetsuppgifterna knyts till kénsspecifika
egenskaper. For att faststalla om vara respondenter upplever bilbranschen som
konssegregerad har vi dven valt att ta in teori om manliga och kvinnliga aspekter i
servicemiljon. Dessa stereotyper, om man och kvinnor, &r nagot som saljarna maste hantera i
sin vardag, darav har vi dven valt att ta upp strategier for hur de kan handskas med detta. Vi
har &ven valt att ta upp teori som handlar om konsrollens 6verensstammelse med yrkesrollen,
da vi senare i analysen kopplar samman denna med rollteori. Slutligen beror vi &dven
emotionellt arbete, da det ar mer vanligt att kvinnor utfor detta samt att en kvinnlig séljare i

bilbranschen maste hantera emotionella konsstereotyper i sitt arbete.

Sammanfattningsvis anvéander vi oss av socialiseringsteorin, dramaturgin och rollteori da vi i
denna uppsats betraktar kon som en socialt konstruerad roll som vi spelar infor varandra. Da
var grundldggande teori innefattar servicemotet och dess interaktion har vi valt att i

nedanstaende stycke inleda var diskussion med detta.

1.4.1 Servicemotet
Nordiska skolan ar en inriktning i tjansteforskningen och inom féltet av Service Management

och bestar framst av tre framstaende foretagsekonomer, Christian Gronroos, Evert

Gummesson och Richard Normann. De menar att det inte enbart &r sjalva interaktionerna i

Lillemor Johansson Thérese Maxelius

14



Kvinnor och man i bilhallen

En studie av servicemotet ur ett genusperspektiv

serviceverksamheterna som &r viktigt, utan ocksa att sjalva motet mellan serviceleverantoren

samt servicemottagaren ar av stor betydelse.?

Richard Normann anvander begreppet sanningens 6gonblick, som innebar det tillfalle da kund
och serviceleverantor moter varandra®®. Christian Gronroos menar att detta ar “ett gyllene
tillfalle” da kunden i nésta dgonblick har gett sig ivig®’. | denna situation &r bé&da parter
utelamnade till sig sjalva och kan salunda inte direkt influeras av foretaget i fraga. | stéllet ar
det skicklighet, motivation, beteende och kundens forvantningar som skapar och paverkar
servicemdtet.” Evert Gummesson menar att for att ett serviceméte ska uppstd maste kunden
medverka i processen, d& kund och serviceleverantér skapar vérde tillsammans®®. Det ar
viktigt for serviceforetag att en positiv energi uppstar i motet mellan kund och
serviceleverantor. P4 s3 satt skapas det ett émsesidigt forstarkande system.?” Det kan darfor
vara viktigt for ett serviceforetag att uthilda de interaktiva fardigheterna hos sina anstallda, da

sanningens dgonblick aven kan innebara osakerhet.

Normann menar att klyschan “kunden har alltid ritt” inte stimmer. Han menar att kunder kan
vara oresonliga och inte vet riktigt vad de har for forvantningar. Han menar vidare att de inte
vet vad som dr bast for dem och vad de behdver. Kunden kan siledes ha krav och
forvantningar som ar oforenliga med deras egenintresse. Saledes kan inte en serviceleverantor
bara acceptera vad kunden uttrycker utan maste verkligen lyssna, tolka och hantera kundens

asikter.?®

1.4.2 Det dramaturgiska perspektivet
For att beskriva servicemotet har en del forskare anvant sig av teater som en metafor for den

interaktion som sker. Motet mellan kund och personal ses ur detta perspektiv som ett

upptradande, det vill sdga ett skadespel. Det dramaturgiska perspektivet pa servicemotet

2 Corvellec, Hervé & Lindquist, Hans (red.). (2005). Servicemétet — Multidisciplindra 6ppningar. Malmé: Liber
ekonomi.s. 5

2 Normann, Richard. (2000). Service management — ledning och strategi i tjéinsteproduktionen. Malmao: Liber
AB.s. 29

2 Gronoos, Christian. (2008). Service management och marknadsféring. Kundorienterat ledarskap i
servicekonkurrensen. Andra upplagan. Malmo: Liber. s. 90

 Normann. (2000). s. 29

2 Gummesson, Evert. (2002). Relationsmarknadsféring: Frén 4 P till 30 R. Malma: Liber AB.

s. 88-89

*” Normann. (2000). s. 69

% ibid. 5. 102

?ibid. 5.77
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harstammar fran symbolisk interaktionism, den grundlaggande synen pa manniskan ar saledes
att hon &r en symbolanvandare och anvander varlden som sin scen dar hon vill framstélla en
positiv bild av sig sjalv. Ur detta perspektiv paverkas individens beteende av dennes

tolkningar av faktorer i den omgivande miljon.*

Erving Goffman ar en av de forskare som anvénder sig av det dramaturgiska perspektivet.
Han anvander sig av manga olika begrepp, som kan kopplas till teatermetaforen, for att
beskriva servicemotet. | enlighet med det dramaturgiska perspektivet sa betraktar Goffman
servicemétet som ett framtradande®. Goffman ser saljaren som en aktér medan
konsumenterna utgér den publik, vilken aktdrerna gor sitt framtradande infor*?. Saljaren
spelar med andra ord en roll, dar agerandet redan i forvag har bestamts®. Saljaren kan saledes

liknas vid en regissor, som styr framtradandet™.

Aven rollteori utgdr ifrdn dramaturgi som metafor®®. Solomon et al. betraktar servicemétet
utifran rollteori, och har saledes tagit fasta pa att kunden och saljaren spelar en roll utifran ett i
forvag faststéllt manus. Det manus Solomon et al. refererar till &r de inlarda beteenden som
individer anvander sig av i serviceméten.® | bérjan av ett serviceméte soker kunden efter
tecken som visar pa saljarens kompetens, det kan exempelvis handla om servicegivarens
utseende och beteende.” Denna process kan enligt rollteori beskrivas som fordelning av roller
eller alternativ rolltillsattning®®. N&r en individ tar en roll s& faststélls automatiskt ocksa den

andres roll®®

. Om individen exempelvis ar en kund, sa blir individen bakom disken i affaren
en séljare. Det som hander i detta skede av servicemotet har saledes en stor paverkan pa det

kommande handelseférloppet™.

* Mossberg. (2003). s. 85-87

*! Goffman, Erving. (2006). Jaget och maskerna — En studie i vardagslivets dramatik. Fjarde upplagan, femte
tryckningen. Stockholm: Norstedts Akademiska Forlag. s. 23, 28

*2ibid. s. 85-86

*ibid. s. 23

**ibid. s. 89

%> Solomon, R Michael. Surprenant, Carol. Czepiel, John A & Gutman Evelyn G. (1985). A role theory perspective
on dyadic interactions: The service encounter. Journal of Marketing. Vol 49, nr 1. s. 102

**ibid. s. 101

%’ Se Booms & Nyquist 1981 i Solomon, Surprenant, Czepiel & Gutman. (1985). s. 105

% Se Weinstein & Deutschberger 1963 i Solomon, Surprenant, Czepiel & Gutman (1985). s. 105

** Solomon et al. (1985). s. 105

“ibid. s. 105
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Rollteori betraktar ménniskor som aktérer som utvecklar beteenden som 6verensstdmmer med
individens sociala stallning. Manniskor skapar sig till féljd av detta ofta en bild av personen
ifraga utifran dennes yrkestitel, det vill sdga de egenskaper som forknippas med yrket
overfors till individen. Saljaren och kunden maste enligt rollteori bete sig pa ett specifikt satt i
servicemiljon, det vill saga spela en roll och utgd fran ett gemensamt manus.** Bara genom
individens handling att ga in i butiken sa innebar detta att individen tar pa sig rollen som
kund. Det &r aven genom denna handling (att ga in i butiken) som gor att séljaren borjar agera
utifrdn sin roll som saljare.*” Enligt ovanstdende resonemang s& finns det dérmed
forvantningar pa hur man ska bete sig i servicemiljon. Dessa rollférvéantningar kan beskrivas
som de rattigheter och skyldigheter som foljer med en viss social position*®. Aven om séljaren
och kunden har en gemensam forvantning pa hur man borde bete sig i servicemiljon, sa kan
forvantningarna skilja sig at mellan olika serviceméten. Forvantningarna paverkas dven av
séljarens och kundens utmérkande drag, deras uppfattning, av tidsaspekten, teknologin och
miljon. Alla dessa faktorer ar hjalpmedel for att faststélla vilket rollbeteende som ar passande
for den specifika situationen.** Kunden har ménga olika roller att vélja bland. Vilket manus
kunden valjer att agera utifrdn avgors darmed av den specifika servicemiljon.*®> For att ett
servicemote ska bli lyckat ska det finnas en dverensstammelse mellan forvantat rollbeteende
och det faktiska beteendet. Att bada parter forstar forvantningarna pa respektive roller ar
darmed en forutsattning for att servicemotet ska bli lyckat®®. Agerar inte saljaren i enlighet
med kundens forvantningar, det vill siga inte enligt manus, sa resulterar det i att kunderna blir
mer vaksamma i interaktionen med saljaren. Det dr ocksd endast nar saljaren inte foljer
manus, med andra ord inte foljer det forvantade rollbeteendet, som kunder kan bli positivt
eller negativt 6verraskade.*” Problem i servicemétet kan uppstd av flera olika orsaker enligt
rollteori. En anledning ar att servicegivarens uppfattning om vad den ska gora skiljer sig fran
kundens forvantningar pa saljaren. En annan orsak ar att saljaren och kunden har skilda

uppfattningar om kundens roll i servicemétet.*® Ett tredje alternativ &r att ndgon av parterna

* Solomon et al. (1985). s. 102

*ibid. s. 103

* Se Sarbin & Allen 1968 i Solomon et al. (1985). s. 103
* Se Czepiel et al. 1982 i Solomon et al. (1985). s. 103
* Se Lutz & Kakkar 1976 i Solomon et al. (1985). s. 102
*® Solomon et al. (1985). s. 104

*ibid. s. 106-107

*® ibid. s. 105
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inte langre spelar sin roll och ett fjarde ar att man inte utgdr ifran ett gemensamt manus*®. Hur
val man spelar sin roll styrs till viss del av tidigare erfarenheter, hur bekant man ar med rollen

sedan tidigare samt fallenhet for rollen (vissa manniskor passar saledes inte till vissa roller).>

Yiterligare tva forskare som anvander sig av det dramaturgiska perspektivet ar Joseph Pine
och James Gilmore. De menar att arbete ar en slags teater®®, eftersom varje handling som en
anstalld gor infor en kund kan sagas vara ett skadespel®®. Séledes anvander de dramaturgin
som en forklaringsmodell och inte som en metafor®®. Pine och Gilmore anvander sig av en
“upptridande modell”, dir foretagets ménniskor utgdér de agerande, vilka har roller
(forpliktelser) som de karaktariserar (tolkar). En synonym for organisationen som helhet blir
da ensemble, dér allas agerande ska resultera i en helhetsbild ut mot kund. Pine och Gilmore

betraktar darmed arbetsplatsen som en teaterscen.**

Satter vi det dramaturgiska perspektivet i relation till ett genusperspektiv pa servicemotet sa
kan vi forutom rollerna som saljare och kund aven identifiera ytterligare en roll som maste tas
I beaktande vid analys av servicemotet, ndmligen parternas respektive konsroller. Dessa

konsroller ska vi nu diskutera mer ingaende.

1.4.3 Kon
Irmelin Drake och Anne Grethe Solberg skriver i sin bok, Kvinnor och ledarskap, att det finns

olika teoretiska perspektiv pa hur man kan se pa hur kon skapas. Det mellanménskliga
perspektivet ser konet som socialt konstruerat. Denna syn pa kon handlar om att beroende pa
vilka forhallanden en individ har till omvarlden, sd utvecklas flickor och pojkar olika.
Kaénssocialisation innebér individskapande for de som blir socialiserade och handlar saledes
om att individen anpassas till samhallets krav. Detta perspektiv menar att kénet &r bestandigt

och &r en stor del av personligheten.™

* Solomon et al. (1985). s. 108

*% e Sarbin & Allen 1968 i Solomon et al. (1985). 5. 104

> Pine I, Joseph B & Gilmore, James H. (1999). The experience economy — Work is theatre & every business a
stage. Boston, Massachusetts: Harvard Business School Press. s 103

*? ibid. s. 106

> ibid. 5. 104

**ibid. s. 140-142

> Drake, Irmelin & Solberg, Anne Grethe. (1996). Kvinnor och ledarskap. Lund: Studentlitteratur. s. 58-59
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En teori inom det mellanméanskliga perspektivet &r inléarningsteorin. Denna teori menar att
individer lar sig sina konsroller genom att f& positiv eller negativ uppmarksamhet.*® Harriet
Bjerrum Nielsen och Monica Rudberg menar att den positiva och negativa uppmarksamheten
leder till att flickorna blir flickaktiga och pojkarna blir pojkaktiga, da antingen berom eller
ignorans (och ibland aven straff) har varit resultatet av ett visst beteende.>” Denna process
paverkas mycket av vilka forestallningar foraldrarna samt andra manniskor i barnets narhet

har om hur en pojke respektive flicka ska vara®.

Vi ménniskor vill bli accepterade och ta del av den sociala gemenskapen, vilket leder till att vi
forsoker uppfylla de forvantningar som finns fran omvérlden. Pa sa satt, efterhand tiden gar,
blir dessa forvantningar till sammansatta beteendemdonster. Detta leder till exempel till att
flickan forstar att husliga sysslor passar henne medan pojken lar sig att prestation ar viktigt for
honom.*® Det finns till och med undersdkningar som visar att barn ofta associerar sig till det
kén som omgivningen har gett det, &ven om denna konsidentitet strider med barnets

biologiska kon®.

Det skapas problem i samhéllet eftersom biologiskt kén efterhand blir till socialt kon.®* Det
som kannetecknar olikheten mellan kénen i vart samhalle ar inte bara att vi forbinder manligt
och kvinnligt med olika egenskaper hos individen, men ocksa att de tvd konen darmed
tilldelas olika varde. I vart samhélle ar kon fortfarande viktigt for fordelningen av status och

makt, 62

Det finns manga olika konsstereotyper om hur kvinnor och mén &r. Rogers Stainton och
Rogers Stainton definierar i sin bok, Genuspsykologi — Kon och sexualitet, en konsstereotyp
som de forestallningar om vilka egenskaper samt vilket beteende som anses vara lampliga for
kvinnor respektive man®. Aven Anna Wahl, Charlotte Holgersson, Pia Hook och Sophie
Linghag diskuterar olika kdnsstereotyper i sin bok, Det ordnar sig — Teorier om organisation

och kon. Héar beskriver forfattarna att mén anses vara mer rattframma och sakliga, medan

*® Drake & Solberg. (1996). s. 65

> Bjerrum Nielsen, Harriet & Rudberg, Monica. (1991). Historien om flickor och pojkar. Kénssocialisationen i ett
utvecklingspsykologiskt perspektiv. Lund: Studentlitteratur. s. 11

*® Drake & Solberg. (1996). s. 65

> Bjerrum Nielsen & Rudberg. (1991).s. 11

©se Money & Ehrardt 1972; Stoller 1968 i Bjerrum Nielsen & Rudberg. (1991). 28

®! Bjerrum Nielsen & Rudberg. (1991). s. 29

*?ibid. s. 30

% Stainton Rogers & Stainton Rogers. (2002). s. 71
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kvinnor i storre utstrackning anpassar sitt tal efter vem det ar de talar med. Dessa forskare
havdar aven att kvinnor ocksa anses vara mer benagna att manipulera fram sin vilja, medans

mén ses som de naturliga ordergivarna.®

Mats Alvesson och Yvonne Due Billing menar att undersokningar har visat pa att det ar
viktigt att forkasta traditionella konsroller for de kvinnor som valt att géra karriar®. Vidare
refererar Alvesson och Billing till en undersékning av hdga kvinnliga chefer som visade att de
hade identifierat sig i hdgre grad med sin far & mor samt att de hade sysslat med aktiviteter
som anses vara mer manliga®. Saledes kan det tankas vara mer férdelaktigt for karriarkvinnor

att identifiera sig med manliga karaktérsdrag.®’

Anna Wahl, Charlotte Holgersson och Pia H66k skriver i sin bok, Ironi & Sexualitet om
ledarskap och kon, att en strategi for att hantera kon i yrkeslivet ar att inta en kdnsneutral
instélining. Detta ar vanligt inom yrken som &r kdnssegregerade och innebér att man forkastar
kénets roll®®. Detta kan goras av tre olika skal enligt forfattarna: for det forsta att individen
inte ska klandras for att ha utnyttjat sin konstillhérighet (har blir det istallet centralt att
fokusera pa kompetens, individualitet samt meriter), for det andra kan strategin anvandas for
att visa lojalitet mot det kon som dominerar pa arbetsplatsen (ett satt att visa detta pa ar att
inte verka for att utjigmna konsfordelningen)®® och for det tredje att det kan vara nédvandigt
att inta denna strategi for att uppfattas som serids’’. Individen kan till exempel tona ner sin
konstillhdrighet genom att anvéanda sig av klader, sprak, beteende och rost pa ett medvetet
satt’. Detta kan betraktas som en balansgang mellan manligt och kvinnligt. Denna balans
innebér att individen inte ska forknippas med den kvinnliga osékerheten och inkompetensen,
men heller inte bli fér manlig, det vill sdga for aggressiv och prestationsinriktad. Genom att

anvénda sig av en s&dan har strategi erkanns aldrig individens kénstillhérighet av andra.”

o4 Wahl, Anna; Holgersson, Charlotte; Ho0k, Pia & Linghag, Sophie. (2001). Det ordnar sig. Teorier om
organisation och kén. Lund: Studentlitteratur. s. 54-55

se Rapoport & Rapoport 1976 i Alvesson, Mats & Due Billing, Yvonne. (1999). Kén och organisation. Lund:
Studentlitteratur. s. 84

% Se Henning och Jardims 1977 i Alvesson & Due Billing. (1999). s. 84

® Alvesson & Due Billing. (1999). s. 85

68 Wahl, Anna; Holgersson, Charlotte & Ho6k, Pia. (1999). Ironi & sexualitet om ledarskap och kon.
Stockholm:Carlssons Bokforlag.s. 44

% Se Kanter 1977, Lindgren 1985, Franzén 1994, Wahl 1996a i Wahl, Holgersson & Hook. (1999).s. 44-45
® Wahl, Holgersson & H&k. (1999).s. 45

"t Se Sheppard 1989 i Wahl, Holgersson & Ho6k. (1999). s. 45.

7> Wahl, Holgersson & H&6k. (1999). s. 45
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1.4.4 Serviceyrket
| sitt utdvande av séljarrollen sa paverkas saljarens agerande av dennes forutfattade meningar,

identitet samt dennes intresse. Detta beskriver Deborah Kerfoot och Marek Korczynski som
att: “doing service work is doing gender”’®. Forutom att vi alla har véra egna stereotypa
forestallningar har vi alla dven en erfarenhet av att vara konsument. Saledes ar vi manniskor
alla konsumenter oavsett vilket kon vi har. Bada konen ar representerade i serviceyrkena, men
trots detta finns det fler kvinnor inom branschen, enligt Arlie Hochschild. Hochschild menar
saledes att servicebranschen ar konssegregerad, da det ar mer sannolikt att patraffa en
kvinnlig serviceleverantér an en manlig.” Att yrken & konssegregerade &r en vanlig
foreteelse och yrken tenderar att bli dominerade av ett kon forr eller senare, enligt Barbara
Gutek, Bennett Cherry och Markus Groth™. Vidare namner Ulla Forseth i sin artikel, Gender
matters? Exploring how gender is negotiated in service encounters, att kdnsneutrala yrken
inte anses finnas da arbetena formas for att antingen passa kvinnor eller man’®. Alvesson och
Due Billing diskuterar att konssegregeringen kan bero pa att kvinnor och man har olika
intressen och saledes valjer olika yrkeskategorier. Vidare menar Alvesson och Due Billing pa
att kvinnor och mén socialiseras in i olika roller och ”godtar” darfor olika samhéllsstdllningar

i livet.”’

1.4.5 Kons overensstimmelse
| Handbook of Gender and work diskuterar Gutek, Cherry och Groth konets

overensstammelse med individens yrkesroll. Ett av de forsta intrycken vi far av en person kan
ofta vara konet da detta ar sa pass patagligt. Da konen ar sd markbara borde dessa mojligtvis
paverka servicemotet och sjalva upplevelsen av interaktionen. Paverkan beror inte enbart pa
det biologiska kon som vi har, utan servicemotet paverkas ocksa av om den roll man har som
serviceleverantor eller kund Overensstammer med vad som associeras till kdnsrollen. En
kvinnas konsroll &r dverenssttmmande med hennes yrkesroll om hon ar servitris, men inte
dverensstammande om hon ar kirurg. Saledes innebéar detta att en manniskas konsroll kan

stdimma Overens med individens yrkesroll eller inte, oavsett om det & en man eller kvinna vi

73 Kerfoot, Deborah & Korczynski, Marek. (2005). Editorial Gender and service: New directions for the study of
‘front-line’ service work. Gender, Work and organization. Vol 12, nr 5.'s. 391

7% Se Hochschild 1983 i Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 48

7> Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 51-52

7% e Acker 1990, 1994 i Forseth, Ulla. (2005). Gender matters? Exploring how gender is negotiated in service
encounters. Gender, work and organization, vol 12, nr 5. s. 443

7 Alvesson & Due Billing. (1999). s. 85
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talar om. Detta géller dven kunden. En man som gar in pa en manikyrsalong &r inte
overensstaimmande med sin roll som kund och roll som man. Daremot ar han som kund i en

sportutrusningsaffar 6verensstammande med sin kénsroll.”

1.4.6 Forvantningar och stereotyper
Ulla Forseth diskuterar dven vilka forvantningar och stereotyper som kan finnas pa de olika

konen. Servicearbeten innehéller férhandlande mellan serviceleverantren samt kunden’® och
det &r darfor viktigt att bibehalla sociala strukturer och villkor®. Dessa villkor och stukturer
kan vara uppdelning av arbete utefter kén samt konsspecifika beteenden® och &r
betydelsefulla dd kunden besitter kulturella forvantningar®. | och med att det finns
forvantningar om hur ett visst kon ska vara och bete sig®, s har femininitet och maskulinitet
byggts in i sjalva serviceinteraktionen®*. Saledes forvantas till exempel en kvinnlig forséljare
bete sig som en kvinna i métet med kunden och vice versa. Ett exempel pa detta ar att
kvinnliga servitriser forvantas vara mer tillmotesgdende och snalla &n sina manliga kollegor®.
Man daremot forvantas bland annat att vara mer auktoritara %, ha stérre kompetens &n
kvinnor®” samt vara mer tekniskt kunniga®. Gutek, Cherry och Groth menar att stereotyper av
detta slag kan paverka parterna som medverkar i servicemotet, men att de dven kan paverka

deras reaktion p& interaktionen®.

Gutek, Cherry och Groth menar dven att en arbetstagare bor betédnka hur deras arbete relaterar
till deras konsidentitet™. Nar man eller kvinnor arbetar inom yrken som matchar socialt
konstruerade stereotyper av deras kon bekraftar darmed han eller hon sin egen konsidentitet.
Forfattarna menar saledes att det kan vara mer latthanterligt for serviceleverantorer att arbeta

inom ett yrke dar de egenskaper som kravs stimmer Overens med de forvantningar som

’® Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 51

7 Forseth. (2005).s. 441

% se Offe 1985 i Forseth. (2005). 5. 441.

®! se Adkins 1995 i Forseth. (2005). s. 441.

# Forseth. (2005). s. 441.

#35e Acker 1990 i Forseth. (2005). s. 443

# Forseth. (2005). s. 443

¥ Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 52

% ibid. s. 52

¥ se Oakley 2000 i McColl-Kennedy, Janet R; Daus, Catherine S & Sparks, Beverley A. (2003). The role of gender
in reactions to service failure and recovery. Journal of Service Research, vol 6, nr 1. s. 80

® Mattila, Anna S; Grandey, Alicia A & Fisk, Glenda M. (2003). The interplay of gender and affective tone in
service encounter satisfaction. Journal of Service Research, vol 6, nr 2. s. 137

¥ Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 52

% Se Leidner 1991 i Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 55
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forekommer pé& deras konsroll.” Exempel pd férvantningar som kan férekomma pé& den
kvinnliga konsrollen &r vardande, tillmotesgaende och passivitet, enligt Janet McColl-
Kennedy, Catherine Daus och Beverley Sparks®. Kvinnor betraktas &ven som
ké&nslobetonade, varma och uttrycksfulla, enligt Anna Mattila, Alicia Grandey och Glenda
Fisk®. Kunder kan darfor tankas forvanta sig att kvinnliga saljare anstranger sig utover det
normala for att hjalpa kunden®. Man daremot forvantas vara mer uppgiftsorienterade,

aggressiva och tavlingsinriktade®.

Awven Eileen Fischer, Brenda Gainer och Julia Bristor diskuterar konsstereotyper i sin artikel
The sex of the service provider: Does it influence perceptions of service quality? I en service
kontext kan det finnas stereotyper som handlar om vilket kon en anstalld har eller borde ha.
En annan sorts stereotyp handlar om att kunden forvantar sig att fa battre service av en
anstalld av samma kon.% Uppfattningen om att konsumenter far battre service av en anstalld
som har samma kon som kunden, kan harstamma fran den konssegregerade
arbetsmarknaden®’, da yrken vanligtvis brukar vara mans- eller kvinnodominerade®. Saledes
forknippas de manliga och kvinnliga egenskaperna med formagan att utféra de specifika

arbetsuppgifterna pa ett tillfredstallande satt inom det yrke som kénet dominerar®.

Dana Yagli diskuterar daremot vilka konsforvantningar som kan finnas pa kunderna i sin bok
The service providers. Konsforvantningar som existerar nér det galler konsumenten kan vara
att kvinnor anses ga runt och titta i hogre grad an man. Man daremot anses vara mer seriésa

képare och har formagan att ta snabba inképsbeslut.'%

1.4.7 Servicemiljon
Gutek, Cherry och Groth diskuterar dven att det kan, enligt vissa undersékningsresultat, finnas

olika tecken i servicemiljon som paverkar om den uppfattas som feminin eller maskulin. Dock

verkar det inte som om alla tecken ar fysiska. Konet pa serviceleverantorer, besokare i miljon

' Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 55

%2 Se Leventhal & Garcia 1991 i McColl-Kennedy, Daus & Sparks. (2003). s. 68

» Mattila, Grandey & Fisk. (2003). s. 137.

% Se Sparks & Callan 1997 i McColl-Kennedy, Daus & Sparks. (2003). s. 71.

% Se Leventhal & Garcia 1991; Powell, Butterfield & Parent 2002 i McColl-Kennedy, Daus & Sparks. (2003). s. 68
% Fischer, Gainer, & Bristor. (1997). s. 363

% ibid. s. 363

% Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 52

% Fischer, Gainer, & Bristor. (1997). s. 363

100 Yagli, Dana. (2008). The service providers. New York: Palgrave Macmillan. s. 115
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samt vilket kon de framsta konsumenterna har ar viktiga faktorer till huruvida miljon anses
vara feminin eller maskulin.’®* Forskningsresultat frdn en undersékning av Fischer et al.
visade att det ar serviceleverantoren samt kundens kon som &dr de element som framst

paverkar uppfattningen av miljén som antingen manlig eller kvinnlig®.

1.4.8 Emotionell service
Marek Korczynski diskuterar i sin bok, Human resource management in service work,

betydelsen av emotionellt arbete utifran Arlie Hochschilds bok The managed heart:
Commercialization of human feeling. For personal i servicesektorn ingar det i deras yrkesroll
forvantningar vad géller kanslor. Saledes utfor denna personal emotionellt arbete. Emotionellt

arbete innebar att personalen ska kontrollera sina kénslor och kénslouttryck i servicemotet.*®

Kénslor anvands som ett verktyg i arbetet vilket leder till att kdnslorna som uttrycks &r
separerade frdn arbetarens egentliga sinnestillstdnd'®. Ett exempel p& detta ar att

serviceleverantoren ler &ven om denne inte vid detta tillfalle &r glad.

Relationen mellan saljaren och kunden kan betraktas som ojamlik, dar kunden &r kung'®. D&
kvinnor associeras till egenskaper sa som omtanke, empati samt osjalviskhet kan hon ha en
naturlig fallenhet for servicerollen menar Yagli . Vidare havdar Yagli att emotionellt arbete
kan anses vara vanligare bland kvinnliga servicegivare da dessa ar villiga att framhava sin

underordnade stallning for att tillfredstalla kunden.'%

John Bryson, Peter Daniels och Barney Warf havdar att emotionellt arbete har kopplats ihop
med konsforvantningar i form av vilken sorts arbete som passar for man respektive kvinnor.
Forfattarna menar att emotionella forvantningar uppstar nar en individ har ett yrke som anses
passande for det motsatta konet. Saledes maste en manniska med “fel” yrke, enligt dessa
konsforvantningar, hantera dessa emotionella konsstereotyper i sina yrkesrelationer sa som till

exempel i kundrelationen.*”’

1% Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 63

Se Fischer et al. 1998 i Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 64

103 Korczynski, Marek. (2002). Human resource management in service work. New York: Palgrave Macmillan. s.
139

1%% se Hochschild 1983 i Korczynski. (2002). s. 141

ibid. s. 141-142

Yagli. (2008). s. 134

Bryson, John R; Daniels, Peter W & Warf, Barney. (2004). Service worlds. People, organisations,
Technologies. Oxon: Routledge. s. 110.
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1.5 Metod

1.5.1 Kvalitativ deduktiv metod
Kvantitativ forskning och kvalitativ forskning ar tva skilda tillvagagangssatt med helt olika

1% Vid kvalitativ forskning ligger fokus p& ord istéllet

grundldggande antaganden samt synsatt
for kvantifiering. Kvalitativ forskning innebéar saledes att man forsoker forstd omvarlden
utifran individernas egen tolkning av miljon. Darmed kan denna metod beskrivas som
tolkningsinriktad. Kvalitativ forskning utgar aven ifran att sociala egenskaper inte existerar
oberoende av individerna, utan att de skapas genom interaktionen mellan manniskor.*® D&
vart syfte ar att beskriva, analysera och tolka hur genus paverkar servicemotet har vi darfor

valt att anvanda oss av en kvalitativ forskningsansats.

Ett deduktivt arbetssatt innebar att forskaren utgar ifran sin teori for att sedan relatera empirin
till denna teori. Teorin har da styrt forskarens informationsinsamling, tolkningen av denna
samt hur slutsatserna paverkar den ursprungliga teorin."*® D& vi, som vi senare i denna
metoddel kommer skildra, redan innan vi samlade in var empiri valde ut teorier som vi skulle

anvanda for att tolka vart material sa kan vi beskriva vart arbetssatt som deduktivt.

Vidare valde vi att anvénda oss av kvalitativa intervjuer, deltagande observation samt Mystery
Shopping som metoder. Triangulering innebar att forskaren anvander en kombination av olika
typer av metoder™™!. Séledes har vi i denna uppsats anvant oss av Triangulering vid Vvart
empiriinsamlande. Vi kommer nu att mer ingaende beskriva de tre metoderna i nedanstaende

stycken.

1.5.2 Deltagande observation och Mystery Shopping
For att undersdka om vi kunde uttyda nagra skillnader i servicemétet som berodde pa kon,

valde vi att gora en forstudie av fyra bilaterforsaljare dar vi anvande oss av Mystery Shopping
som metod. Denna forstudie var endast en forberedelse i processen, saledes kommer den
insamlade empirin fran dessa tillfallen inte utgora analysmaterial i denna uppsats. Vidare
inneb&r Mystery Shopping att individer utger sig for att vara kunder for att granska foretagen

och dess anstéllda. Metoden anvands ofta for att utvardera servicemoOtet, aspekter som

108 Bryman, Alan. (2002). Samhdllsvetenskapliga metoder. Malmo: Liber AB. s. 34

' ibid. 5. 249-250

1o Patel, Runa & Davidson, Bo. (2003). Forskningsmetodikens grunder — Att planera, genomféra och
rapportera en undersokning. Lund: Studentlitteratur. s. 23

! Fangen. (2005). s. 187
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studeras ar till exempel nivan av service samt personalens kladsel och kunskap. | princip kan
vem som helst bli en Mystery Shopper, eftersom vi alla &r ju potentiella kunder. En Mystery
Shopper kan séledes vara en man, en kvinna, en student eller en yrkesarbetande person.**? D&
Mystery Shopping innebar att man ska agera kund far man inte glomma att det finns en etisk
sida att ta hansyn till. Att man gar under falsk flagg och utger sig for att vara ndgon som man
inte &r ska inte betraktas som odarligt, d syftet inte ar att lura ndgon.™® Syftet &r ju enbart att
granska hur den typiska kunden bemots. Detta &r dven orsaken till varfor personalen inte ska
veta att man ar en Mystery Shoppare, eftersom man da inte skulle fa samma upplevelse som
foretagets verkliga kunder.!** Det finns olika satt att gora Mystery Shopping p&, som exempel
kan ndmnas traditionell Mystery Shopping, avsldjande/belénande Shopping, konkurrens
Shopping eller utvérderingar via telefon, video, internet samt digital kamera. Vi valde att gora
en traditionell Mystery Shopping, dar vi besokte foretagens serviceanlaggning i egenskap av
kunder for att sedan gora en beskrivning av servicen vi upplevde.'™ Innan vi besokte
foretagen forberedde vi oss genom att skapa ett Mystery Shopping formular**® dar vi tog upp
de aspekter som kunde tdnkas uppkomma under servicemotet och som kunde studeras. Nér vi
val genomforde Mystery Shoppingen valde vi att inte anteckna under sjalva servicemotet for
att inte var trovardighet som kunder skulle ifrdgasattas. Istallet valde vi att anteckna direkt
efter att vi lamnat servicegivarens lokaler, pa sa satt hade vi fortfarande ett bra minne av
interaktionen under servicemOtet. N&r individer genomfor Mystery Shopping kan de bli
tillsagda att utga ifran ett scenario om varfor de besoker servicegivaren. En rekommendation
ar att detta scenario ska ligga sa nara verkligheten som mojligt, sa att den som utfér Mystery
Shoppingen lattare ska kunna besvara eventuella fragor som servicegivaren kan stalla.**’ Vid
vart Mystery Shoppande valde vi att spela rollerna som kund och som en medféljande van.
Infor vart Mystery Shoppande sa kande vi dock en oro infor om vi (som tva unga tjejer) skulle
vara trovardiga som kunder. Detta da vi hade en forestallning om att det kan vara sa att man
som kvinna tar med sig ett manligt séllskap (inte ett kvinnligt) ndr man koper bil. Vi tvivlade

aven pa om bilforséljarna skulle tro att vi hade tillrackligt med ekonomiska medel for att vara

2 stucker, Cathy. (2005). The mystery shopper’s manual. Sixth edition. Sugar Land, Texas: Special Interest

Publishing. s. 23-24, 26
ibid. 5. 122

ibid. s. 132

ibid. s. 85-87

Se bilaga 4

Stucker. (2005). s. 122-123
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seriosa kunder. For att stilla denna oro samt for att bli mer sakra i var roll som konsumenter,
sa valde vi att ha en story forberedd i fall att vi skulle bli ifragasatta som kunder. Var story var
att vi pa uppdrag fran vara foraldrar skulle se ut en bil i examenspresent. Men vi bestamde oss
for att endast anvanda oss av denna story om vi kande att saljarna ifragasatte var trovardighet
som kunder. Vi valde aven att utga fran kriterierna sakerhet och bensinforbrukning i vart val
av bil. Deltagande observation innebar att forskaren interagerar med manniskor i deras
naturliga miljé samtidigt som han observerar dem''®, sdledes ar Mystery Shopping ett
exempel pa en deltagande observation.

Forutom dessa fyra Mystery shopping tillfallen valde vi att genomféra en deltagande
observation pa Goéteborgs Motorshow den 23 april. Infor denna observation valde vi att
utforma en observationsguide med olika aspekter som vi skulle ha i atanke vid vart besok pa

119

massan. Aven vad galler denna deltagande observation valde vi att anta en dold forskarroll,

med andra ord s& tillkannagav vi inte att vi var forskare'?°. D& en forskare antar en dold roll &r
det nodvandigt att forskaren ocksa deltar i “miljspecifika aktiviteter™?', sdledes
aktualiserades Mystery Shopping dven i detta fall. Vi kan dven beskriva oss som att vi
pendlade mellan fullstdndiga deltagare och fullstandiga observatérer enligt Golds
klassifikation av den deltagande observatérens méjliga roller'??, d vi aven i detta fall
interagerade med personalen i montern genom Mystery Shopping men ocksa drog oss tillbaka
for att studera personalens beteende och de kunder som var narvarande. Vi besokte méssan i
tvd omgangar, forsta gangen var vi i miljon i cirka en och en halv timme for att fa en
overblick dver miljon, vilka foretag som stéllde ut samt 6ver kunder och personal. Darefter
lamnade vi omradet for att faststélla en strategi for vilka montrar vi skulle gora en djupstudie
av. Vi atervande sedan till miljo och vistades dar i tre timmar. Nar det galler att anteckna vad
vi observerade sa valde vi att gora tillfalliga anteckningar, det vill sdga korta anteckningar sa
som nyckelord och korta fraser, for att sedan i direkt anslutning till observationstillfallet gora
fullstaindiga anteckningar’?®. Materialet vi anvande for vara anteckningar var vanligt

anteckningsblock, men aven en diktafon. Vi var valdigt noga med att avlagsna oss fran miljon

8 Fangen. (2005). s. 29

19 ge bilaga 3

Bryman. (2002). s. 278

Fangen. (2005). s. 32

Se Gold 1958 i Bryman. (2002). s. 286
Bryman. (2002). s. 294-295
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vid inspelningen pa diktafonen, sa att vi inte skulle ifragasattas som massdeltagare. Da bilder
kan utgora analysmaterial for en etnolog*®* valde vi dven att dokumentera vér observation
genom digitala bilder. Dock valde vi medvetet ur ett etiskt perspektiv att inte fotografera

manniskor utan endast miljon.

1.5.3 Kvalitativa intervjuer
For vara kvalitativa intervjuer valde vi att utga ifran Steinar Kvales sju faser av en

intervjuundersokning i Den kvalitativa forskningsintervjun. Faserna ar foljande: tematisering,
planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och slutligen rapportering.'® Genom Kvales

faser erhdll vi ett systematiskt arbetssatt for genomforandet av vara intervjuer.

1.5.3.1 Insamling av sekunddr data
| forsta fasen (tematiseringen) handlar det om att besvara fragorna vad, varfor och hur, det vill

sdga att lasa in sig pa sitt amne, att klargora syftet samt att studera olika tekniker for

126 \/art forsta steg

genomforandet och analysen av intervjun for att sedan vélja en av dessa
var saledes att lasa in oss pa vart @mne. Sokord som vi anvande oss utav vid vara
litteraturstudier var bland annat: genus och service, kdn och service, genus och bilférséljning
etcetera. Forutom amnesspecifik litteratur laste vi dven in oss pa olika slags metodlitteratur
och tekniker fér genomférandet av intervjuer. | detta skede utformade vi &ven ett preliminart
syfte med var studie samt en intervjuguide for manliga saljare och en for kvinnliga

bilforsaljare®?’.

1.5.3.2. Insamling av primdrdata
Den andra fasen innebar en planering av undersokningen. | planeringen ingar att gora en

tidsplanering men dven att vélja vilken typ av intervju som ska genomforas och hur manga

intervjuer som ska genomforas.'?®

Det som kénnetecknar ostrukturerade intervjuer ar att intervjuaren har en intervjuguide med
olika teman som ska berdras under intervjun. Vidare ar formuleringen av fragorna och i vilken

ordning dessa stélls inte faststalld, utan har har intervjuaren en stor frihet att anpassa sig

124 Gradén Liette & Kaijser, Lars. (1999). ”Att fotografera och videofilma”. | Kaijser, Lars & Ohlander, Magnus

(red.). Etnologiskt filtarbete. Lund: studentlitteratur. s. 115

125 Kvale, Steinar. (2007). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: studentlitteratur. s. 85
% ibid. s. 91

127 5e bilaga 1 & 2

128 kvale. (2007). s. 95-99

Lillemor Johansson Thérese Maxelius

28



Kvinnor och man i bilhallen

En studie av servicemotet ur ett genusperspektiv

utifran situationen.®® Mot bakgrund av detta valde vi att anvdnda oss av ostrukturerade
intervjuer, da vi inte ville styra vara respondenter alltfér mycket utan vara 6ppna for nya
infallsvinklar som vara respondenter kunde bidra med. Oppenhet kan dven Karaktirisera de
fragor som vi valde att formulera i var intervjuguide. Vi kan klassificera vara fragor som
oppna, da det inte fanns nagra i forvag angivna svar for respondenten samt att svaren vi erholl
istallet maste tolkas av 0ss**. De oppna fragornas fordelar ar bland annat att de kan ge
oftrutsedda svar, att de inte leder respondenten samt att individerna kan uttrycka sig med
egna ord™!. Dessa fordelar samt var tro pd att 6ppna fragor ger mer uttdmmande svar &n
slutna var bakgrunden till detta val. Det &ar vanligt att genomfora fem till tjugofem intervjuer,
det som styr antalet intervjuer ar studiens syfte, tidsaspekten samt nar nya intervjuer inte

langre genererar nagon ny kunskap.'*?

Vi valde att genomféra fem intervjuer, varav tre var
med manliga bilforséljare och tva var med kvinnliga bilférsaljare. Vi valde att genomfora
detta antal av intervjuer, da vi var medvetna om att det tar tid att skriva ut och analysera det

133

material som erhalls™> samt da vart fokus inte ar att sprida ndgon kvantitativ kunskap utan

snarare kvalitativ.

Motivet bakom vart val av att intervjua bade manliga och kvinnliga bilforséljare var att fa
bada konens synpunkter pa genusperspektivet i servicemotet. Vidare bestar urvalet av ett
bekvamlighetsurval, det vill siga att vara respondenter ar de som var tillgangliga under var
undersokningsperiod (2010-03-23 — 2010-05-10)*3*. Vart bekvamlighetsurval kan motiveras
med att det ar ett kansligt &mne som ar fokus for var undersokning och att de som medverkade
verkligen var intresserade av att hjélpa oss och ddrmed kanske mer sanningsenliga i sina svar.
Vi valde att ta kontakt med séljarna via elektronisk post for att bestdmma tid for intervju. Vid
sjalva genomférandet av intervjun valde vi att anvédnda bandspelare men dven anteckningar
for var dokumentation. Bakgrunden till detta val ar att genom att anvanda bandspelare kan
forskaren lyssna pa samtalet narhelst den sedan behdéver det under arbetsprocessen. Dessutom

méjliggdr en inspelning att forskaren enbart kan fokusera pé sjalva samtalet.*® Inspelningen

129 Bryman. (2001). s. 127

3% Andersson, Bengt- Erik. (2005). Som man fragar fér man svar — en introduktion i intervju- och enkdtteknik.
Stockholm: Nordstedts Akademiska Férlag. s. 73

B! Bryman. (2001). s. 158

32 Kvale. (2007). s. 97-98

3 ibid. 5. 99

% Bryman. (2001). s. 114

3 kvale. (2007). s. 147
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gav oss ocksa en mojlighet att istallet for att gora detaljerade anteckningar om sjalva samtalet,

sa kunde vi studera och ge respons pa vara respondenters kroppssprak.

1.5.3.3. Bearbetning av primdrdata och analysmetod
Vid bearbetning av var primardata valde vi att transkribera vara intervjuer, enligt Kvales

fjarde fas. Vid transkription valde vi att anvanda oss av skriftsprak, da vi inte har for avsikt att
gora nagra sprakliga analyser, utan att endast tolka det som sags™. Efter transkriptionen

dvergick vi séledes till Kvales femte fas, analysen*’

. Vi startade med att forst ldsa igenom
hela intervjun for att forstd sammanhanget, for att sedan ga in i texten och tolka delar av
denna. Vid studie av intervjuns olika delar valde vi att utga ifran de teman som vi hade
konstruerat i var intervjuguide, saledes gjorde vi en tematisk analys av vart empiriska
material. Vid tolkning av vart material har vi dven valt att anvanda oss av meningstolkning.
Meningstolkning innebar att forskaren utgar ifran sitt teoretiska perspektiv nar han tolkar
empirin samt att han fortydligar ménster och samband som inte klart framgar, det vill sdga
“laser mellan raderna”.**® Séledes menar vi att detta stimmer val 6verens med vart deduktiva
arbetssatt. Bakgrunden till vart val av meningstolkning som analysmetod kan harledas till vart

syfte som &r att beskriva, analysera och tolka hur genus paverkar servicemoétet i en bilhall.

1.5.3.4. Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet
Kvales sjatte fas, verifiering, handlar om resultatets generaliserbarhet, reliabilitet och

validitet’®. Inneborden av begreppen reliabilitet och validitet skiljer sig & mellan kvalitativ
och kvantitativ forskning. Validitet omfattar hela forskningsprocessen nar det géller en
kvalitativ studie, saledes inte enbart att forskaren studerar vad den pastar sig att den ska gora
(som &r fallet i en kvantitativ studie).*® Ett exempel pa validitet i kvalitativ forskning ar i
vilken utstrackning forskaren kan anvanda sig utav sin forforstaelse i undersokningen.
Ytterligare ett & om forskaren har samlat in tillrackligt med empiri for att tolkningarna ska
anses vara trovérdiga. Slutligen handlar validitet i kvalitativa studier om att spegla olikheterna

141

i materialet, det vill sdga kontraster och oenigheter.*** Vi anser oss ha en god validitet da vi

upplevde att vi erholl en mattnad vad galler empiriinsamlingen samt att vi under hela var

3¢ Fangen. (2005). s. 197

Kvale. (2007). s. 85

ibid. s. 182

% ibid. s. 85

149 patel & Davidson. (2007). s. 102-103
“!ibid. s. 103
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forskningsprocess har varit medvetna om vara egna fordomar vad galler manligt och
kvinnligt. Vi har aven forsokt att ge en sa rattvisande bild som mojligt av vara respondenters

olika &sikter.

Reliabilitet i kvantitativ forskning innebér att forskaren genomfér undersékningen pa ett
trovardigt satt™*?, det vill séga att forskaren fir samma svar om man gér undersokningen en
gang till**. Men for kvalitativ forskning &r inte det centrala att fA samma svar pé nytt, utan att
spegla det unika i situationen®*. Istallet handlar reliabiliteten (eller plitligheten som Guba
och Lincoln kallar det) i kvalitativa studier om att forskaren beskriver alla faser i processen**.
For att sakra bedomningen av reliabiliteten har vi darfor valt att har beskriva sa ingaende som

mojligt de val vi har gjort i var arbetsprocess.

Generalisering innebar fragan om resultaten dven ar giltiga for andra individer an de som
medverkat i undersokningen samt om resultaten galler i andra situationer &n den

146

undersokta ™. Kvalitativa studier fokuserar pad det situationsspecifika, det vill sdga det

unika'*’. Darmed 4mnar vi inte generalisera véra resultat till ndgot annat sammanhang.

1.5.4 Objektivitet och subjektivitet
Vi har tidigare i denna uppsats namnt att vi ska inta ett tolkande perspektiv. Enligt det

tolkande perspektivet s existerar inte den sociala verkligheten pa ett konkret satt, utan
verkligheten skapas genom individers subjektiva upplevelse. Vetenskapen och déarmed
kunskapen bor ur detta perspektiv inte heller betraktas som objektiv, da detta inte ar forenligt

148 \idare kan forskarens forforstaelse beskrivas som

med det tolkande perspektivets syfte.
forskarens kanslor, tankar och kunskap om det studerade'*®. Med stod fran det tolkande
perspektivet kommer vi saledes inte ha for avsikt att vara objektiva, utan istallet forsoka

utnyttja var subjektiva forforstaelse vid tolkning av vart material.

142 patel & Davidson. (2007). s. 98

3 Bryman. (2001). s. 43

% patel. & Davidson. (2007). s. 103

Se Lincoln & Guba 1985, 1994 i Bryman. (2001). s. 261
1% Bryman. (2001). s. 93

" ibid. s. 260

“® Morgan. (1980). s. 607-609

Patel. & Davidson. (2007). s. 28-30
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1.5.5 Reflexivitet och etik
Reflexivitet innebér att forskaren &r uppmarksam och reflekterar Gver sina egna vérderingar,

10 vidare handlar etik om

de beslut man tagit och olika metoders konsekvenser for resultatet
att vara medveten om skillnader mellan respondenter och intervjuare, samt hur dessa kan ha
en negativ paverkan pa respondenterna. Har spelar skillnader i genus, social klass och etnicitet
stor roll, da de kan uppfattas som maktaspekter. Artighet och respekt kan mildra effekterna av
detta, men dessa faktorer kan &nda paverka fortroendet och trivseln i samtalet. Vilken
betydelse dessa faktorer har styrs av &mnet som studien handlar om.*" Det faktum att vi ar tva
kvinnor som skriver denna uppsats kan ha paverkat vara manliga respondenters benagenhet
att vara oppna med att delge sin syn pa manligt och kvinnligt. Men aven de kvinnliga
respondenterna kan ha paverkats, da de kan ha kéant storre fortroende och darfor 6ppnat upp
sig mer for att vi ar tvd kvinnliga studenter. Vidare nar det galler etik sa borjade vi alltid vart
intervjusamtal med att fraga om vi fick spela in intervjun och om respondenterna ville vara
anonyma. Vara respondenter uppfattade inte det som ett problem att deras svar knots till de
som person. Andock valde vi att anvanda oss av fiktiva namn nér vi analyserade vart material,
eftersom vi anser att detta ar mer etiskt korrekt. Vi &r aven medvetna om att vara egna
forestallningar om manligt och kvinnligt kan ha paverkat vara resultat. Detta ar nagot som vi

kommer att mer ingdende diskutera i nésta stycke.

1.5.5.1 Var férforstdelse
For att bli medveten om vara egna forestallningar om manligt och kvinnligt bérjade vi med att

gora en kartlaggning av dessa. Nagra av de forestallningar vi hade var att: det jobbar fler man
i bilbranschen &n kvinnor, att man ar mer intresserade av bilar och teknik an kvinnor och att

forsaljning &r ett typiskt kvinnligt yrke.

Vidare hade vi en forestéllning om att kvinnliga montervardinnor som presenterar bilar ofta
framhaver sin konsroll, det vill sdga gestaltar stereotypen om den ’blonda bimbon”. Att denna
stereotyp florerar i samhéllet och kan betraktas som en faktor som paverkar oss alla kan

indikeras av foljande citat:

% Bryman. (2001). s. 435

Bt Gillham, Bill. (2008). Forskningsintervjun Tekniker och genomférande. Lund: Studentlitteratur. s. 34-35
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"Vad sdger blondinen ndr man fragar henne om  blinkersen dr pd?

.. .. . . 1,152
Den dr pd, den dr av, pa, av, pd, av...

For ovrigt har ingen av oss nagon personlig erfarenhet av att inhandla bil fran en
bilaterforséljare, och darfér har vi inga tidigare forestallningar om hur ett sadant serviceméte

kan te sig.

Vi valde att géra denna kartlaggning for att kunna vara medvetna om vara egna fordomar och
forestallningar under forskningsprocessen. Denna medvetenhet bestar inte enbart i kunskapen
om vilka fordomar vi har utan ocksa pa vilket sétt vi kan anvanda dessa nar vi tolkar var
empiri.

1.5.6 Metoddiskussion

Vi valde att anvénda oss av deltagande observationer samt kvalitativa intervjuer. Vi menar att
dessa metoder kompletterar varandra pa ett bra satt. Fordelen med intervjumetoden ar att den
ger kunskap om individers tankar, vérderingar och normer>. D& vi vill ta reda pa saljarnas
uppfattningar om manligt och kvinnligt passar denna metod saledes bra med undersokningens
syfte. Fordelen med deltagande observationer ar att forskaren far forstahandserfarenhet, vilket
kan bidra till en battre forstaelse och darmed tolkning av det studerade. En deltagande
observation ger aven skildringar av aspekter som inte kan beskrivas i ord.’** Genom att dven
anvanda oss av deltagande observationer sa kunde vi darmed fa en helhetsbild av vart

studieobjekt.

Vad géller de beslut vi tagit och de metoder vi anvéant oss av, sa finns det manga andra
metoder som kunde ge ett berikande material. Exempelvis skulle vi kunnat skugga de séljare

som vi intervjuade for att se om det de séger sig gora faktiskt stammer med verkligheten.

2 http://home.swipnet.se/~w-11416/blondin.htm (List 2010-05-20)

Fagerborg, Eva. (1999). ”Intervjuer”. | Kaijser & Ohlander.(red.). s. 61
Fangen. (2005). s. 32

153
154

Lillemor Johansson Thérese Maxelius

33



Kvinnor och man i bilhallen

En studie av servicemotet ur ett genusperspektiv

2. Analys
Syftet i denna uppsats ar att beskriva, analysera och tolka hur genus paverkar servicematet i

en bilhall. For att uppfylla detta syfte kommer vi i denna del av var uppsats att jamfora teori
och empiri vilket utgdr grunden for var avslutande del, dar vi kommer att presentera

slutsatserna av denna analys.

2.1 Bilbranschen - En manlig eller kvinnlig servicekontext
Hochschild betraktar servicebranschen som konssegregerad, da det ar mer sannolikt att méta

en kvinnlig servicegivare an en manlig'®. Alvesson och Due Billing menar att denna
segregation kan bero pa att man och kvinnor har olika intressen och saledes lockas till olika
yrkeskategorier'®. Detta pastdende ar ndgot som vi & ena sidan kritiserar, men & andra sidan
haller med om. Vi kan halla med om att bilbranschen visserligen ar konssegregerad, men i
motsats till Hochschilds resonemang sa ar det har, enligt vara respondenter, istallet vanligare
att mota en manlig servicegivare an en kvinnlig. Vidare anser vara respondenter, likt Alvesson
och Due Billing, att segregeringen beror pa mans och kvinnors olika intressen. Vidare havdar
Fischer et al. att det som framst paverkar uppfattningen om servicemiljon som antingen
kvinnlig eller manlig &r servicegivarens och kundernas konstillhérighet™’. Att dessa faktorer
var de mest dominerande fOr kategoriseringen av miljon som manlig eller kvinnlig var &ven

nagot som vi erfor under vara intervjuer.

Var respondent Mikael borjade till exempel med att konstatera att den var manlig, da det
procentuellt ar fler man som séljer bilar. Han ansag att bilbranschen var mansdominerad och
vi tolkar det dven som att han trodde att detta berodde pa att méan ar mer intresserade av bilar
an kvinnor. Aven bilforsaljaren Daniel borjade diskutera saljarens kon som svar pa fragan om
han ansdg att bilbranschen var manlig eller kvinnlig. Han havdade att det finns mer manliga
sdljare &n kvinnliga i bilbranschen. Intervjupersonen Lina daremot borjade diskutera kundens
kon och menade pa att de hade manga kvinnliga kunder, dock var dessa i dagsléaget féarre an de
manliga, men hon trodde att detta skulle jdmna ut sig inom en snar framtid. Vidare uppfattade
hon bilbranschen som varken manlig eller kvinnlig, snarare neutral. Aven vér respondent
Knut borjar med att diskutera kundens kon. Dock anser han att branschen &r manlig, eftersom

det ofta & man som é&r intresserade samt kommer in och tittar pa bilar. Darefter diskuterade

1> 5e Hochschild 1983 i Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 48

Alvesson & Due Billing. (1999). s. 85
Se Fischer et al. 1998 i Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 64
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han séljarens kdn och menar att det ar flest manliga saljare i branschen. Bilférsaljaren Maria
hade ocksa samma asikt som Knut, Daniel och Mikael, det vill sidga att hon ansag att
bilbranschen var manlig. Maria ansag detta for att den bestar till stor del av manliga séljare
samt att hon anser att bilar alltid har varit en manlig sak. Vidare tror hon att bilbranschen
alltid kommer att vara mansdominerad, men att det i framtiden kan komma in fler kvinnliga
bilforséljare i branschen. Att hon anser att bilar ar en manlig sak tolkar vi som att hon menar

att man har ett storre intresse av bilar an kvinnor.

Aven vi har fatt uppfattningen att branschen ar manlig d& vi, nar vi sokte respondenter till
denna undersokning, observerade att det & mycket farre kvinnor &n mén i branschen. Med
stod utifran vara respondenters svar samt Alvessons och Due Billings pastaende, s tolkar vi
det som att den bakomliggande orsaken ligger i mans och kvinnors olika intresseomraden,

samt att bilar uppfattas som en manlig produkt.

2.2 Manliga och kvinnliga stereotyper i bilbranschen
Att det forekom stereotypa bilder av vad som anses vara manligt och kvinnligt bade vad galler

beteende och egenskaper var nagot som vi erfor under vara intervjuer med bilforséljarna. Vi
kommer i nedanstaende stycken att beskriva dessa stereotypa bilder samt diskutera hur dessa

kan utgora en paverkan pa servicemotet.

2.2.1 Kvinnor och teknisk kompetens
Det finns stereotypa egenskaper som tillskrivs de olika konen. Gutek, Cherry och Groth

menar till exempel att mén forvantas vara mer auktoritara'®, men de forvantas dven ha storre

kompetens &n kvinnor™*®.

Respondenten Maria berattade att nar hon forst bérjade i branschen kande hon att de manliga
kunderna testade hennes kompetens. Ett test som hon utsattes for av kunderna var att de
fragade detaljerat om olika delar i motorutrymmet. Nar hon inte kunde svara pa detta erbjod
hon sig att ta reda pa det. Kundernas respons pa erbjudandet var att replikera med att det i
sjalva verket inte var sa viktigt. Var respondent berattade aven for oss att kunder kunde ringa
forsaljningen och fraga om de hade kommit till ratt avdelning, da de horde en kvinnlig rost i
telefonen. Nar var respondent sa att hon var bilforséljare sa hande det att kunden kravde att fa

prata med en manlig séljare. Dessa tva exempel kan vi se som ett tecken pa att det kan finnas

%% Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 52

1% 5e Dakley 2000 i McColl-Kennedy, Daus & Sparks. (2003). s. 80
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ett misstroende om en kvinnlig bilforséljares kompetens, vilket resulterade i det ena fallet att

det inte uppstod nagot servicemdte med den kvinnliga bilforsaljaren.

2.2.2 Fordom att min "Kor med raka ror”
Wahl, Holgersson, H6k & Linghag menar att man anses vara mer rattframma och sakliga™.

Nar det galler stereotypen om man och rattframhet sa bekraftades denna i var studie, da bada
vara kvinnliga respondenter, Maria och Lina, ansag att man var mer rattframma och raka i sin
kommunikation. Aven bilférsaljaren Mikael ansdg att man ar mer framfusiga an kvinnor,
vilka ar lite mer forsiktiga till sitt satt. Om vi utgar ifran denna stereotyp sa kan vi anta att den
manliga raka kommunikationen skulle kunna underlatta interaktionen i servicemdétet. Daremot
ansag Lina att kvinnor var mer sakliga nar det galler att shoppa, da de vet vad de vill ha. Att
kunden vet vad den vill ha anser vi har en positiv effekt pa interaktionen i servicematet.
Saledes kan det vara lattare for servicegivaren att I6sa kundens problem om denne &r en

kvinna.

2.2.3 Min och "fonstershopping”
Yagli menar att en konsforvantning som finns pa den kvinnliga kunden ar att de oftare

“fonstershoppar” dn manliga konsumenter'®. Bilforsaljarna Lina och Knut uttalar b&da sig
dock om att det 1 forsta hand d&r min som “fonstershoppar” nér det giller bilar. Lina menar att
nar kvinnorna val besoker butiken s ar de enbart dar for att ta ett beslut av nagot slag. Ett
citat frdn Lina som kan belysa mins “fonstershoppande” nir det géller bilar ér foljande:
“Alltsa det dr mdnga tittare, ddr kan komma till exempel ett ging killar, men det kommer
aldrig ett gang tjejer. Det gor det ju verkligen inte! Ah, har du pratat med de fyra tjejerna

som gar dar? Nej, det skulle inte handa! Men har du pratat med de fyra killarna? Ja, de
skulle bara titta!

Séaledes drar vi slutsatsen att ’fonstershoppande” inom bilbranschen dr en aktivitet som kan
beskrivas som manlig i just denna kontext. Bade Lina och Knut menar att orsaken bakom
detta &r att kvinnor har andra intressen an man. Har aktualiseras ytterligare en stereotyp
géllande man och kvinnor. Denna stereotyp géllande man och kvinnors skilda intressen
uttryckte respondenten Mikael som att bilar & nagonting typiskt manligt. 1 och med att
manliga kunder i denna bransch betraktas som ”fonstershoppare” anser vi att det finns en risk

for att manliga besdkare i grupp inte betraktas som potentiella kunder. Att manliga besdkare

199 \Wahl, Holgersson, H66k & Linghag. (2001). s. 54-55

%1 yagli. (2008). s. 115
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inte i lika stor utstrackning betraktas som kunder ar nagot som aven kommer upp under
intervjun med Knut. Knut menar att sannolikheten att det blir en affar ar stérre nar en kvinna
kommer in till butiken, da de inte fonstershoppar” bilar. Denna stereotyp, om mén som
fonstershoppare”, kan tankas resultera i att det inte uppstar nagot servicemdte med de
manliga bestkarna och att det “gyllene tillfillet” som Gronroos™®? pratar om férsvinner ut
genom dorren. | intervjun med Knut ser vi dven en tendens att servicekvaliteten kan bli
lidande, det vill sdga att manliga bestkare inte far lika mycket tid fran servicegivaren,
eftersom denne kan prioritera de kvinnliga kunderna som &r dar for att fatta ett kbpbeslut.

2.2.4 Emotionell shopping
Mattila, Grandey & Fisk skriver i sin artikel The interplay of gender and affective tone in

service encounter satisfaction att kvinnor betraktas vara emotionella®®®

. Nar det galler
bilinkdp sa indikerar var empiri pa att det ar en mer kanslofylld process for méan an for
kvinnor, orsaken bakom detta anser vi ligga bade i produkten men &ven i sjalva processen
som sadan. Var respondent Knut uppfattade kvinnliga kunder som mer praktiska i sitt
inhandlande av bil. Han menade att for kvinnor fyller bilen endast ett praktiskt behov, som
ska ta henne fran punkt A till punkt B. Sa har beskriver Knut kvinnor och méns inkop av bil:

7 Ja ofta sd dr det sd att oftast... i mitt arbete ser man ofta det att det dr han som dr mer

impulsiv att vad frack med den dar automatlddan man kan véxla manuellt medans hon backar

tillbaks litegrann ja men vad ska jag med den till egentligen. Att hon kan halla igen lite och

backa tillbaks och se det utifran. Hur frackt ar det egentligen for de 20 tusen? Eller vad det

nu kan tankas vara. Det ser man val ratt ofta. /---/ . Att hon hellre ser att man lagger
pengarna pd en resa och han tycker att det dr helt okej att man Ildgger den pd bilen.”

Aven bilforsaljaren Lina menar att manliga kunder styrs mer av det emotionella, da typiskt
manliga saker att titta pa vid bilinkop ar om det ar feta falgar, sportchassi och att avgasroren
sitter tatt ihop. Hon har ocksa samma asikt som Knut, det vill sdga att kvinnliga kunder
daremot ar mer praktiska i sitt satt att tanka nar de inhandlar bil. Ett exempel pa att kvinnor
tanker mer praktiskt ar att de enligt Lina fokuserar mer pa komforten, det vill saga att foraren
ska sitta bra samt att det ar bra lastningsmojligheter. Lina anser vidare att man &r kénslostyrda
vad galler affarer, det galler att gora en sa bra affar som mojligt. Hon menar att man forsoker
fa ett dvertag i forhandlingen och har en tendens till att trycka ner séljaren, vilket hon menar

att inte kvinnor gor. Att man forsoker fa ett évertag i forhandlingen anser hon beror mer pa att

182 Grénroos. (2008). s. 90
183 Mattila, Grandey & Fisk. (2003). s. 137
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’manga kunder lever i det har att kunden har alltid r<itt”, och inte pa kon. Lina beskriver hur
en manlig kund alltid ska ha ratt i nedanstaende citat:
”- Men da far du slanga med lite vinterdack. Ja ja. — Mmm, men det ar samma pengar. Inte

riktigt, det gar.. da maste jag.. det blir &nda en minusaffar, vinterdack eller 10 000 i rabatt
det dr ingen skillnad.”

Att kunder alltid ska ha ratt var ndgot som respondenten Daniel ocksa hade upplevt. Han
beréttar att han mott kunder som tror att de vet allt, nar det egentligen &r sa att de har fel.
Daniel hanterar detta genom att inte ta en diskussion om fakta, utan later kunden tro att de har
ratt. Normann menar pa att klyschan “Kunden har alltid rétt” inte stammer, da han havdar att

164

kunder kan vara oresonliga™". Att kunder kan vara oresonliga upplevde dven var respondent

Maria i sin interaktion med en manlig kund:
“"Han gick dver grinsen gang pd gdang pa gang. Ja men ser du hdr, jag fick visa, sd hdr
mycket tjanar vi pa denna bilen. Vilket var ingenting i princip och han fattade inte. Och sen
da reste han sig upp och bérjade skrika pa mig, nej minsann och da. /---/ Och han hade val,
just den héar specifika kunden hade vél en forvantning nar han kom in att, ja men sa ser man
prislappen och sen sa tror han att, ja men det borde jag kunna pruta ner si och sa mycket.

Och sen sa nar det inte gar sa blir han antagligen frustrerad. Och nér jag berattade hur det
var, han var ju 6vertygad om att det skulle gd.”

Oresonliga kunder &r nagot som vi menar att servicegivare maste hantera i sitt dagliga arbete.
Med utgangspunkt ifrdn ovanstidende resonemang havdar vi att attityden att “Kunden har
alltid rdrt” kan ha en inneboende genusaspekt i sig, det vill séga att den & en mer manlig

installning &n kvinnlig i denna bransch.

En 6vergripande slutsats vi kan dra ar dock att ménnen styrs mer av hjértat vid inhandlandet
av bil, medans kvinnorna ar mer styrda av hjarnan. Vi menar att detta givetvis paverkar
servicemotet da det finns en mojlighet att saljare i denna bransch omedvetet anpassar sig
utifran denna stereotyp. Fokus kan darmed komma att ligga mer pa estetik vid forsaljning till
man, medans fokus vid forséljning till kvinnor kan flyttas till det praktiska anvandandet av

bilen.

2.2.5 Kvinnorna - De naturliga servicegivarna
Ett exempel pa en kvinnlig stereotyp, enligt Gutek, Cherry & Groth, &r att hon forvantas vara

tillmotesgéende och snall*®. En stereotyp gallande kvinnor som vi uppfattade under vér

intervju med var respondent Lina var 6dmjukhet och att kvinnor kan vara mer benéagna att

'** Normann. (2000). s.77

18> Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 52
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kompromissa. Vi tolkar bendgenhet att kompromissa som ett sétt att utagera den kvinnliga

stereotypen att vara tillmétesgaende.

Vidare menar Yagli att da kvinnor tillskrivs egenskaper sa som omtanke och empati kan de
betraktas som naturliga servicegivare'®. Aven denna stereotyp aktualiserades under var
intervju med bilforsaljarna Mikael och Lina. Mikael papekade att kvinnor oftast ar positiva,
glada och sociala och att detta uppvager eventuella brister i det tekniska kunnandet. Aven
Lina ansdg att tjejer ar duktiga pa att ge service. Dessa forvantningar pa kvinnliga forsaljare
som positiva och glada kan vi koppla till emotionellt arbete, men &ven till kvinnans sociala
konsroll. Det emotionella arbetet aktualiseras i och med att kvinnan ikl&der sig sin saljarroll
och tar pa sig masken i form av det standiga tillmétesgaende leendet. Konsrollen kommer i
fokus i och med att den kvinnliga forsaljaren forvantas att bete sig som en kvinna i

interaktionen med kunden. D& Hochschild menar att “Kunden dr kung” **'

, samt att mén
anses mer auktoritara an kvinnor'® anser vi att det kan innebara en dubbel underkastelse for
den kvinnliga bilforsaljaren i interaktionen med en manlig kund. Enligt Solomon et al. s ar
det ett krav att individernas faktiska beteende Overensstimmer med det forvantade
rollbeteendet for att servicemétet ska bli lyckat'®. Séledes maste séljarna i sin interaktion
med kunderna vara medvetna om konsumenternas forvantningar pa de som saljare, men aven
deras forvantningar vad géller saljarens konsroll. Om séljarna inte tar hansyn till dessa
forvantningar i interaktionen med konsumenterna och agerar utifrdn dessa sa kan det ha en

negativ paverkan pa servicemotet.

2.3 Upplevda forvintningar och krav pa manliga och kvinnliga bilférsaljare
Oakley menar att det finns en stereotyp som innebér att man 6verlag forvantas att ha storre

170

kompetens an kvinnor ™. Vi anser att denna stereotyp kan forstarkas i bilbranschen, da bilar

enligt vara respondenter uppfattas som ett manligt intresseomrade samt att forskarna Matilla,

171

Grandey & Fisk ser man som mer tekniskt kunniga an kvinnor~*. Vi kan saledes anta att

198 yagli. (2008). s. 134

Se Hochschild 1983 i Korczynski. (2002). s. 141-142

Gutek, Cherry & Groth. (1999).s. 52

Solomon et al. (1985). s. 104

Se Oakley 2000 i McColl-Kennedy, Daus & Sparks. (2003). s. 80
Matilla, Grandey & Fisk. (2003). s. 137
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dessa stereotyper om kvinnor som mindre tekniskt kompetenta stéller hogre krav pa séljarens

agerande i servicemotet med en kvinnlig konsument &n i interaktionen med manliga kunder.

2.3.1 Kvinnliga kunder i bilhallen
Att kvinnliga kunder anses mindre tekniskt kompetenta har vi inte sett nagra tecken pa i var

undersokning. Daremot ansag bilforséljaren Daniel att det kravdes mer av honom som séljare
nar han interagerade med kvinnliga kunder. Detta menade han berodde pa att de kravde mer
information och staller fler frdgor. Dock berodde inte detta pa stereotypen att kvinnor &r
mindre tekniskt kompetenta, utan &r snarare ett resultat pa jamforelsen mellan kvinnor och
man, da man i stort sett inte fragar nagonting. Daniel ansag att orsaken lag i mans ego, det vill
séga att mén tror att det forvantas av dem att de ska vara kunniga nér det galler teknik.
Daremot anser vara respondenter Mikael, Knut och Maria att det inte krdvs mer av dem som
saljare for att kunden &r en kvinna. Detta menar dven bilforséljaren Lina, da hon anser att en
kvinnlig kund ofta vet vad hon vill ha nar hon kommer in i butiken. Dock tolkar vi det som att
Lina tycker att manliga kunder & mer kravande an kvinnliga, da de garna fokuserar pa

detaljer vad géller bilens utseende och utrustning.

Sammanfattningsvis anser merparten av vara respondenter inte att det kravs mer av de som
sdljare nar kunden ar kvinna. Vi kan saledes dra slutsatsen att kénet inte behéver ha nagon
paverkan pa servicemotet nar det géller denna aspekt.

2.3.2 Kunders krav pa manliga och kvinnliga siljares tekniska kunskap
Aven om de kvinnliga kunderna inte uppfattades som mindre tekniskt kompetenta, s&

uppfattade anda nagra av vara respondenter att kunderna forvéantade sig att manliga
bilforsaljare skulle vara mer kunniga inom omradet. Bilforséaljaren Mikael upplever att
kunderna forvéntar sig att han som manlig séljare ska kunna mer om bilar. Han menar att
kunder kan tro att man kan mer om bilar eftersom det uppfattas som ett manligt
intresseomrade. Vidare uttryckte han en misstanke om att en typisk “mansgris” skulle
forvanta sig ha storre kunskap inom omradet an en kvinnlig bilforsaljare, samt tro att en
manlig bilforséljare har storre kunskap om bilar an en kvinnlig forséljare. Var respondent
Knut har samma asikt som Mikael. Vidare anar Knut att det kan vara sa att en kvinna behover
ha en storre teknisk kunskap, eftersom hon alltid blir ifrdgasatt av manliga kunder. Att kunder
ifrdgasatter och till och med testar kvinnliga bilforséljares tekniska kunskaper ar nagot som vi

tidigare har diskuterat. Bilférsaljarna Daniel och Maria déremot anser att det & samma
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forvantningar pa teknisk kunskap oavsett vilket kon saljaren har. Lina emellertid anar att det
kan vara sa att det stalls hogre krav pa de manliga saljarna nar det galler det tekniska

kunnandet, samt att kunderna kanske valjer att ga till en manlig séljare for att diskutera teknik.

Slutsatsen vi kan dra av vara respondenters uttalanden ar att merparten av dem upplever att
det kan tankas finnas hogre krav pa manliga séljares tekniska kompetens i bilbranschen.
Infriar inte saljaren kundens forvantningar pa kunskapsnivan avviker saljaren saledes fran
forvantat beteende. Som vi tidigare namnt sd menar Solomon et al. att ett avvikande fran

forvantat rollbeteende kan ha en negativ effekt pa servicemotet'’2,

2.4 Om att vara en teaterapa
Solomon et al. menar att du som séljare tar pa dig en roll*”® och, som Joseph Pine och James

Gilmore anser, utfér ett skadespeleri i ditt arbete’’. Detta sdg vi manga tecken pé i véra
respondenters utsagor. Nedan ska vi diskutera saljarrollen, de manus som styr saljarnas

interaktion med kunderna och de konflikter som kan uppsta for individen i detta skadespel.

2.4.1 Service script
Solomon et al. anser att séljare agerar utifran ett manus, vilket ar de inlarda beteendemonster

som anvénds i interaktionen'”. Under vra intervjuer med respondenterna fick vi ta del av

manga olika servicemanus, vissa mer specifika an andra.

Var respondent Marias servicemanus handlade om att bekrafta kunden i form av att hélsa nar
de kom in och att alltid svara med foretagets namn i telefon. Denna procedur betraktades av
Maria som sunt fornuft. Bilforséljaren Mikaels servicemanus innebar bland annat att han
skulle presentera verkstaden, ga igenom bilen och ta kontakt med kunden efter leverans. Detta
kontrollerades av ett externt foretag som hette CSI, som ringde upp kunderna efter ett kop.
Manuset upplevdes som en miniminiva av den service som séljarna ska formedla till
kunderna. CSI gav aven utbildningar i kundbemotande, men innehallet i dessa utbildningar
och policys uppfattade Mikael som att det fungerade for vissa séljare men inte for alla. Dock
var detta inget som han anvande sig av sa mycket i sitt arbete. Respondenten Lina beréattade
utforligt om sitt servicemanus som var en del av hennes foretagsspecifika utbildning. Hon

beskrev att allting skulle vara likstallt, att beteendet gentemot kunden skulle vara likadant fran

72 solomon et al. (1985). s. 104

ibid. s. 101
Pine Il & Gilmore. (1999). s. 106
Solomon et al. (1985). s. 101-102
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alla séljare. Hon ska halsa kunden valkommen nar de kommer in i bilhallen och fraga om de
har varit dar innan samt presentera sig med namn. Dérefter ska hon visa var nybilshallen ér,
var de begagnade bilarna star, var servicedisken finns samt var kaffehérnan och toaletterna &r
beldgna. Lina har &ven ett servicemanus nar kunderna ska provkora en bil. Hon beréttar att
hon ska f6lja med pa provkorningen. Forst ska hon kora bilen och visa hur man kor, darefter
ska de stanna (garna framfor ett slott, sa att kunden kanner att bilen ar exklusiv och fin) och
kunden ska fa kora bilen med henne sittandes pa passagerarsidan. Denna policy anser Lina
inte fungerar i praktiken, eftersom provkorningen &r ett av de viktigaste momenten och att de
ar manga till antalet.

”Och det kan man ju bara tdnka ndr vi jobbar helg. Vi jobbar tre séljare och en hallvardinna
pa lordag och sondag. Da hade det ju varit tomt i hallen. Och da blir det lite fanigt tycker

Jjag.”
Vidare anser Lina att varje kundmote &r unikt och att dessa policys darfor inte fungerar. Lina
ansag saledes att uthildningen inte var anpassad efter verkligheten, foljande citat kan belysa
detta:

“Fér mig blev det lite av en charad, for att ndr man sdtter ihop en utbildning sd mdste man ju
forst kanske titta pa hur situationen ser ut ddar man arbetar.”

Bilforséljaren Knut daremot ansag att han hade haft jatte mycket nytta av sin utbildning i
kundbemotandet. Dessutom tolkar vi det aven som att Mikael var av samma asikt som Lina
att policys inte fungerar darfor att man inte kan behandla alla kunder pa samma satt. Sa har
uttrycker Mikael detta:

“Alla ér inte... vi har ju tre vildigt olika mdérken... Mercedes det dir ju ett folk, Kia dr ju ett

annat folk. Man kan inte resonera likadant med alla. Vissa har pengar, vissa har mindre

pengar. Man kan inte behandla de som har mindre pengar som rika, och vice versa. Sa att
vissa grejer anvdnder jag mig av, vissa inte alls.”

Vidare hade var respondent Daniel inte nagot specifikt servicemanus och han hade heller inte
fatt nagra speciella instruktioner i hur han skulle beméta kunderna. Dock menade han att
dessa skulle bematas likadant, att han skulle se till sa de fick hjalp samt I6sa kundens
problem. Séledes tolkar vi det som att det finns en policy for kundbemotandet, men att denna
inte styr personalen vad géller detaljer i servicemoétet. Knuts servicemanus hade heller inga
strikta regler for beteendet, men det fanns ett krav pa att han skulle uppmarksamma kunden

inom tva minuter, det vill sdga hélsa. Fokus ligger pa att uppmarksamma kunden &ven om

Lillemor Johansson Thérese Maxelius

42



Kvinnor och man i bilhallen

En studie av servicemotet ur ett genusperspektiv

saljaren redan ar upptagen med en annan kund. Knut hade aven fatt utbildning av sitt foretag

dar de tranat pa kundmotet genom rollspel.

Servicemanus kan vi se som konsneutrala, da alla séljare forvantas bete sig likadant mot
kunden oavsett konstillhdrighet. Som vi tidigare namnt sa menar Solomon et al. att séljarens
agerande ska stimma dverens med kundens forvantningar'”®. Kunder forvéntar sig séledes att
saljare beter sig som det kon de tillhr da dven detta kan betraktas som en roll. Saledes sa bor
saljaren agera som forvantat nar det galler bade séljarrollen samt konsrollen. Da vi ser
manuset som konsneutralt innebar det saledes att séljaren inte agerar som forvantat nar det
galler konsrollen, och det kan darmed paverka servicemétet negativt'’’. Om séljaren inte
agerar utefter sitt kon anser vi, med stéd av Solomon et al:s resonemang’’®, att detta kan
dverraska kunden och darmed gora kunden mer medveten samt vaksam. Vi havdar att denna
mentala medvetenhet om situationen sétter igang kundens tankeprocess och darmed leder till
ifrdgasattande. D4 séljaren inte ar trovardig i sin konsroll, menar vi darfor att det kan innebara

att kunden aven ifragasatter individens trovardighet som séljare.

Trovérdighet och arlighet var gemensamma teman i alla vara intervjuer. Fér Daniel var det
viktigt att inte lova nagot till kunderna som han sedan inte kunde halla. Fér Maria var detta
aven ”A och O som hon uttryckte det. Detta var dven viktigt for Mikael, vilket foljande citat

belyser:

”Sa fortroende, det dr det jag vill att kunden ska fa och kdinna. Da att man inte spelar ett

spel.”

Orsaken bakom att fortroende &r speciellt viktigt i just denna bransch anser vi vara att det
finns forutfattade meningar om oérlighet i bilbranschen. Detta menade dven vara respondenter
som namnde att bilforsaljare har ett daligt rykte och att branschen karaktiriseras av “’bluff och
bag”. Da trovirdigheten i rollen som sdljare paverkas av hur vl individen agerar utifrén sitt

konsmanus blir det valdigt viktigt for saljaren att vara trovardig i bada dessa roller.

76 Solomon et al. (1985). s. 104
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2.4.2 Sdljarrollen - "Att spegla kunden”
Da Bjerrum Nielsen & Rudberg anser att man och kvinnor betraktas inneha olika egenskaper

179 '8 menar vi att detta borde paverka hur man beter sig som séljare

och beteendemonster
infor de olika konen. Under var studie sa framkom det att det varierade fran saljare till séljare

i vilken grad som de anpassade sitt beteende utefter kundens kon.

Var respondent Daniel ansag att han formodligen anpassade sitt beteende utifran kundens
konstillhdrighet utan att tdanka pa det. Han menade att han hade en annan jargong nar han
interagerade med manliga kunder. Bilforsaljaren Knut beréttar att han anpassar sitt beteende
utifrdn kundens kon. Han menar daremot inte att han presenterar sig sjalv och produkten
annorlunda mot kvinnliga och manliga kunder. Dock uttrycker Knut anda féljande:

” /---I Sen kan man ga back pa det for det kan ju vara en tjej som ar betydligt mer tekniskt
kunnig &n den man du hade for 10 minuter sedan. /---/"

Bilforséljarna Mikael och Lina menade pa att de inte anpassar sitt beteende utefter kundens
kon, utan att de anpassar sig mer till kundens personlighet, det vill saga till individen. Sa har
beskriver Lina detta:
“Ja, jag brukar sdga att jag dr en riktig teaterapa, for jag anpassar mig till den som stdr
framfor mig. Det bésta kunden vet &r om jag speglar mig precis likadant, precis likadant. Och
det ar lite dar man hittar kunden ocksa ju, att man pratar om det kunden pratar om och ar
intresserad av det kunden ar intresserad av, och liksom lagger ner lika mycket energi pa det.
Tycker kunden valdigt mycket om att prata om sitt jobb, ja da pratar man om kundens jobb.

/---/ Man far hela tiden anpassa sig utifrdn vem det ar. Men jag brukar sdga att jag ar en
teaterapa. Jag kan vara vem du vill.”

Aven respondenten Maria trodde inte heller att hon anpassade sitt beteende sérskilt mycket
utifran kundens konstillhérighet. Slutsatsen av detta ar att sdljarna i var undersokning
anpassade sitt beteende mer utifran kundens personlighet an kén. Dock menar vi pa att

saljarna omedvetet kan anpassa sig utifran kundens kon.

Vidare menar Fischer, Gainer, & Bristor att det finns en stereotyp i servicemiljén som innebar
att kunden forvéntar sig att fi battre service av en anstalld med samma konstillhérighet'®.
Denna stereotyp var nagot som ber6rdes under intervjun med respondenterna Maria och Lina.
Maria beréttade till exempel att de kvinnliga konsumenterna tyckte att det var kul att kopa bil

av en tjej. De kvinnliga konsumenterna hade dven beréattat for Maria att de upplevde att hon

17 Bjerrum Nielsen & Rudberg. (1991). s. 11, 30

180 Fischer, Gainer & Bristor. (1997). s. 363
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som kvinna var mycket mjukare till sitt satt och inte s pastridig. Denna respons har fatt Maria
att fa uppfattningen att hon som kvinna kanske kan bemota en kvinnlig kund pa ett smidigare
satt an en manlig forsaljare skulle ha gjort, eftersom hon i sitt yrkesutévande kan utga ifran
vad hon (i egenskap av att vara kvinna) gillar. Vad galler Lina sa hade hon en direkt
erfarenhet av denna stereotyp, da hon hade varit med om situationer dar kvinnliga kunder sagt
att de bara vill kdpa av en kvinnlig séljare. Sa har skildrar Lina denna stereotyp och orsaken
bakom denna:

"Vet inte. Jag tror att de dr rddda att de ska inte bli trovirdiga... alltsd att de inte ska fd den

servicen. De kanske kanner nar de kommer in har att de inte har den tekniska baskunskapen

som man tror att man maste ha och att kanske en saljare, en manlig séljare skulle vara

valdigt teknisk. Alltsa per automatik for att den ar kille, medan jag da som tjej skulle ga pa de

mjuka delarna kanske, liksom prata om det /.../om det dr det som gor det./.../ Det dr inte
ovanligt att de séger: Nej, ska jag handla sd ska jag handla av dig. Jag vill kopa av en tjiej.”

Lina tror saledes att stereotypen om att man Gverlag kan mycket om teknik kan resultera i att
de hellre foredrar en kvinnlig forsaljare, da de inte vill utsatta sig for den manliga saljarens
tekniska fokus for att inte framsta som helt otekniska och inkompetenta. Mot bakgrund av
bade Linas och Marias berattelser havdar vi darmed att det kan underlatta interaktionen i
servicemotet om saljaren och kunden &r av samma kon. Vi menar att interaktionen kan
underlattas eftersom séljaren kan anvanda sin egen konstillhdrighet som referensram i sitt
agerande gentemot kunden samt att denna grundldggande gemenskap skapar en trygghet for
kunden i servicemotet. For att knyta an till Linas citat om att vara en teaterapa, sa menar vi att

det kan vara en fordel att som saljare dven spegla kundens konstillhdrighet.

2.4.3 Att anvinda sin konsroll som ett verktyg i sitt arbete
Kerfoot och Korczynski héavdar att servicegivarens beteende paverkas av dennes forutfattade

meningar vad géaller kon, for att citera dessa forskare: “doing service work is doing gender”
181 Det kan vi 4ven tolka som att servicegivaren anvénder sig av sin konsroll som ett medel i
sitt arbete. Detta var en aspekt som vi kunde observera under Goteborgs Motorshow, men

aven nagot som diskuterades med vara respondenter under intervjuerna.

For var respondent Lina var det till exempel valdigt viktigt att inte “spela” pa att hon var
kvinna. Daremot sa havdade hon att det finns andra kvinnliga bilforsaljare som gor det. Detta
var dock inte s vanligt, da Lina menade att det kravs “lite mer kompetens din att vicka pd

héicken” fOr att bli en langlivad saljare. Vidare beskriver Lina sig sjalv sa har:

181 Kerfoot & Korczynski. (2005). s. 391
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“Jag dr inte sd ddr super kvinnlig, som springer runt i korta kjolar och hogklackat, utan jag

gar alltid i kostym och jag dr vildigt jordndra”.
Séledes tolkar vi det som att Lina forsoker att neutralisera sin kvinnlighet genom sitt
medvetna kladval, for att uppfattas som trovérdig och kompetent. Vidare tolkar vi det som att
Lina styrdes av en konsneutral installning da hon hade ett tydligt fokus pa kompetens samt
meriter och inte pa konstillhérighet. Foljande citat kan belysa Linas installning:

“Det dr en sddan frdaga som alltid kommer upp ndr vi ska nyanstalla: - Ska vi inte ha en till

tjej. — Alltsa, vad sa ni? En till tjej, varfor det? Ska ni anstalla en tjej, hur tanker ni? Det ar

sa alderdomligt sa att det knappt ar sant. Att jag ska behova saga det till de unga killarna, det

ar liksom... --- Kompetens, det ar det jag kraver. Sedan om det ar en kille eller en tjej det har
ingen betydelse.”

Detta citat kan &ven belysa att det for en kvinna i minoritetsposition ar viktigt att visa lojalitet
med majoriteten samt att inte verka for att rubba maktbalansen genom att fa in mer kvinnor i
branschen enligt Kanter 1977, Lindgren 1985, Franzén 1994 och Wahl 1996a i Wabhls,
Holgerssons & Hooks bok Ironi & sexualitet — Om ledarskap och kén 2,

Vidare tolkar vi det som, med stéd av Wahls, Holgerssons & Ho6ks resonemang, att Lina
anvander sig av en konsneutral strategi i sitt arbete, det vill sdga ett fornekande av konets

betydelse®®. S& har uttrycker sig Lina angende detta:

"Alltsd jag dr sdljare, och hade jag vart tjej eller kille sd hade nog det inte spelat nagon roll

)

egentligen, utan det dr mitt bemotande som...’

Bilforséljaren Maria daremot menade pa att hon nagon gang hade “spelat pd det kvinnliga”,
det vill sdga anvant sig av attraktionen mellan mén och kvinnor. Hon ndmner till exempel att
kvinnor ofta & mjukare &n mén vilket mannen kan uppskatta. Hon hdvdar dven att det ar
oundvikligt att inte anvénda sig av detta i sitt arbete. Vi menar att orsaken bakom detta &r att
mén och kvinnor uppfattas ha olika egenskaper och att det kan vara naturligt att anvénda sig
av dessa i interaktion med det motsatta konet. Att vara en i minoriteten, det vill séga att vara
en kvinna i en mansdominerad varld, kan ha sina fordelar anser Maria, vilket nedanstaende
citat ar ett tecken pa:
“Faktiskt alltsd med ritt sditt och rdtt attityd sd... det gar inte att komma in har och vara

bitchig och tro att man &r nagonting. Man ar en i ganget men sen gar jag ut pa verkstaden sa
kanske jag far hjalp fortare an vad kanske en manlig kollega hade fatt. Jag tror det &r manligt

182 Se Kanter 1977, Lindgren 1985, Franzén 1994, Wahl 1996a i Wahl, Holgersson & Hook. (1999).s. 44-45

'8 Wahl, Holgersson & Hook. (1999). s. 44
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och kvinnligt och attraktionskrafter, alltsd inte att de ar intresserade men det ar anda sa
aaa... ddar kommer xxx det dr klart vi hjdlper henne”.

Nagra som verkligen spelade pa sin kvinnlighet var de tva kvinnorna (en blondin och en
brunett) som representerade Ferrari och Maserati pa Géteborgs Motorshow. Dessa hade vita
korta klanningar, vita koftor med en bla rand langs kanterna (vilket d&ven klanningarna hade)
och hdgklackade skor. Nér vi tog kontakt med den blonda kvinnan sa kunde hon inte svara pa
vara fragor om en automatvéxlad Ferrari. Vara fragor handlade om vad knapparna som var till
hoger om féraren hade for funktion (det stod Launch pa en av dem) samt var automatladan
satt nagonstans. Sa efter ett tag sa kom hennes kvinnliga kollega for att hjdlpa oss. Nu ar det
saledes de bada kvinnorna som ar involverade i vart serviceméte. Den blonda kvinnan sager
efter ett tag att hon tror att spakarna som sitter vid ratten &r de som man anvander for att vaxla
med. Den brunhdriga kvinnan gar darefter bort till sin manliga kollega for att fa information
for att kunna besvara vara fragor. Efter att den brunhariga kvinnan har pratat med sin manliga
kollega s& kommer hon tillbaka till oss och séger att det ar en automatvéxlad bil och att man
trycker pa knapparna som sitter till hger om foraren for att starta bilen. Darefter sa sager hon
att vill vi diskutera teknik mer ingaende sa ska vi prata med den manliga séljaren. Detta
servicemote med kvinnorna l&mnar oss med en kénsla av att de inte har speciellt hog kunskap

om bilarna, utan endast ar dar for att locka till sig manliga méssbesokare till montern.

Knyter vi an till vart tidigare resonemang sa anser vi att Kerfoots och Korczynskis uttryck

184 saledes innebar att saljaren ska bete sig i enlighet

“doing service work is doing gender
med sin konsroll for att 6ka chanserna for ett lyckat servicemdéte. Men vi havdar &ven att det
kan finnas en risk att sdljaren genom att agera utifran sin kénsroll samtidigt bekraftar och
forstarker de stereotypa bilder som finns om manligt och kvinnligt. For oss sa kan detta
servicemote ha forstarkt var tidigare stereotypa fordom om att kvinnor inte ar lika tekniskt
kunniga som mén. Ytterligare en stereotyp som kan ha forstarkts av detta servicemoéte dr ’den

blonda bimbon”, dir fokus ligger pd utseende och inte pad kompetens.

”Att den blonda bimbon” 1 sjdlva verket inte behdver vara blond var resultatet av vért nista
servicemote med brunetten som representerade foretaget ABS Luxury Wheels. Denna unga
kvinna var kladd i en kort Kkjol, en tight topp med djup urringning samt hogklackade skor.
Denna kvinna signerade en plansch som forestéallde tva kvinnor i bikini (en blond och en

18% Kerfoot & Korczynski. (2005). s. 391
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morkharig), dar den morkhariga lag pa rygg medans den blonda satt pa en falg lite lutad 6ver

185 Vi tolkar det som att det var reklam for foretaget da vi dven sag en

den andra kvinnan
logotyp pa planschen. Runt kvinnan star tondarspojkar pa ko for att fa ett exemplar av
planschen samt att fa den signerad. En av dessa unga killar blir &ven fotograferad tillsammans
med kvinnan i montern. Vi tolkar det som att dessa unga Killar inte ar potentiella kunder, utan
att dessa endast vill ha planschen med de halvnakna kvinnorna pa. Nar vi tog kontakt med
henne och fragade om de salde skraddarsydda falgar, sa hanvisade hon direkt till sin manliga
chef. Detta agerande lamnade oss med en uppfattning om att hon inte alls var dar for sin

produktkunskap, utan aterigen bara for att locka till sig manliga massbesokare till montern.

Slutsatsen vi kan dra av detta resonemang ar att ett agerande i enlighet med sin kdnsroll kan
ha en positiv effekt pa servicemotet, men att det daven kan bekréfta stereotypa bilder i
samhéllet om de olika konen. Saledes kan interaktionen med en servicegivare paverka nasta
serviceinteraktion, da detta tidigare mote lagger grunden for de férvantningar som kunden har

pa nasta servicemote.

2.5 Konsrollen och dess 6verensstimmelse med sdljarrollen
Gutek, Cherry & Groth menar att servicemotet kan paverkas av bade det biologiska kdnet,

men aven av hur val konsrollen samt servicegivarrollen passar ihop. Yrkesrollen stammer
dverens med konsrollen for en kvinnlig servitris, men vore hon Kirurgi skulle det inte vara en
dverensstammelse.'®® For att studera om yrkesrollen &r i samklang med kénsrollen s& menar
vi att det &r en forutsattning att forst definiera om yrket anses vara manligt eller kvinnligt.
Som vi tidigare i denna analys har skildrat sd uppfattar vara respondenter bilbranschen som
manlig samt att bilar ar ett manligt intresseomrade. Saledes betraktar vi branschen som

Overensstdmmande med en manlig konsroll.

De kvinnliga bilforsaljare som vi intervjuade upplevde ingen konflikt mellan deras roll som
bilforsaljare och deras roll som kvinna. Respondenten Maria menade till exempel pa att hon
inte behovde anpassa sig for att passa in. Dock menade hon att det kan vara sa att en kvinnlig
bilforsdljare maste bevisa lite mer, vilket vi kan tolka som att det faktiskt kan finnas en

underliggande konflikt ur kundens synvinkel mellan dessa bada roller. Vidare beskrev vara

1% 5e bilaga 5
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kvinnliga respondenter sig som att inte vara sarskilt kvinnliga till sitt satt. Sa har sager Maria
om sin kvinnlighet:
” Nej men jag dr nog inte sd mega kvinnlig i mig sjdlv heller sd... det dr klart man dr tjiej och

alltsa har ett kvinnligt tdnkande men jag ké&nner inte att jag maste andra mig pa nagot satt for
att passa in. Nej det kinner jag... nej det gor jag inte.”

Vidare beréattar var respondent Lina att:
"Men jag ser mig ju aldrig som en tjej hdr. Ndr jag gdr in och snackar med chefen och vi ska
gora det och det: - ja men vem l6ser de?. — Ja, men det loser vi killar pa golvet sager jag, for

att alltsd jag ar kollega likaval som de ar kollega, det &r ingen skillnad, for mig ar det ingen
skillnad om vi dr tjejer eller killar”.

Detta tolkar vi som att hon omedvetet har undantryckt sin femininitet for att passa in i denna

mansdominerade varld. Saledes erkanner hon inte sin konsidentitet i sitt yrke.

Da vi kan se tecken pa att en kvinnlig bilforsaljares yrkesroll och hennes konsroll inte
stammer Gverens med varandra, menar vi att det kan uppsta beteenden for att hantera detta i
vardagen. “Att vara en av killarna” ser vi som ett sétt att hantera den konflikt som uppstar.
For att &terknyta till Solomon et al:s resonemang om roller’®’, s& tolkar vi det som att en
kvinna forvantas att bete sig som en sadan i servicemétet. Om hon intar en mer manlig

identitet menar vi séledes att hon kan skada servicemotet.

Vidare kan vi utifran Hochschild uttolka att forsaljning ar ett kvinnligt yrke, eftersom det ar
flest kvinnor som befinner sig inom servicebranschen'®®. Darmed skulle kvinnans kénsroll
stdimma val dverens med yrket som bilférsaljare. Dock kan vi tolka det som att den kvinnliga
konsrollen inte ar 6verensstammande med yrkesrollen, eftersom vara respondenter betraktar

bilar som nagot typiskt manligt.

Nar det galler hur val den manliga konsrollen passar ihop med bilférséljarrollen, sa skulle
man kunna se det som att de inte ar 6verensstimmande. Detta pa grund av, som vi tidigare
namnt, att saljarrollen kan betraktas som kvinnlig. Daremot skulle det d&ven kunna ses som att
bilforsaljning ar mer i harmoni med den manliga konsrollen, da vara respondenter uppfattar
bilar som nagot typsikt manligt. Darfor menar vi att det kan vara lattare for man att sélja

denna produkt, da det inte finns en konflikt i deras arbete. | enlighet med ovanstaende

%7 Solomon et al. (1985). s. 104

188 Se Hochschild 1983 i Gutek, Cherry & Groth. (1999). s. 48
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resonemang har vi heller inte sett nagra tecken pa att vara manliga respondenter upplever

nagon konflikt mellan deras kansroll och yrkesroll.

Var slutsats av denna diskussion ar att det kan underlatta for séljaren om dennes konsroll &r
overensstammande med yrkesrollen, da individen slipper att hantera den konflikt som kan
uppstd i dennes vardag. Att det inte existerar en Overensstimmelse kan dven paverka
servicemotet negativt, da det finns en risk for att den kvinnliga saljaren intar en mer manlig

identitet, och saledes inte beter sig pa ett satt som kunden forvantar sig.
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3. Avslutning
| denna avslutande del av var uppsats presenterar vi de slutsatser vi genom var analys

kommit fram till. Vi kommer &ven att diskutera dessa slutsatser i ett vidare perspektiv samt

ange reflektioner som har uppkommit under arbetet med denna uppsats.

3.1 Slutsatser
Avsikten med var uppsats var att beskriva, analysera och tolka hur genus paverkar

servicemotet i bilhallen. Var huvudfraga var: Hur kan genus paverka servicemotet pa ett
positivt och negativt satt i en bilhall? Efter vara intervjuer med bilférsaljarna samt var
observation pd Goteborgs Motorshow kunde vi konstatera att genus kan ha en paverkan pa
servicemdtet pa manga olika sétt, vilket vara fyra delfragor illustrerar. Det ar dessa fyra fragor
som utgor strukturen for vara slutsatser, saledes ar det dessa fragor vi nu kommer att behandla

i nedanstaende stycken.

Konsrollen samspelar med séljarrollen pa sa satt att det kan vara lattare for saljaren om det
finns en Overensstaimmelse mellan dessa, da séljaren slipper att hantera konflikter som kan
tankas uppsta. Vi menar att om inte konsrollen 6verensstaimmer med yrkesrollen sa kan dven
detta paverka servicemotet negativt, da en kvinnlig séljare kan kompensera detta genom att
inta en mer manlig identitet. Resultatet av denna kompensation kan innebéra att kundens

forvantningar vad géller de olika kdnens agerande inte infrias.

Vi kan dra slutsatsen att det finns olika forvantningar vad galler kunskap pa manliga och
kvinnliga bilforséljare. Enligt var undersokning sa kan det tankas stillas hogre krav pa
manliga saljares tekniska kunskap. For att servicemotet ska bli lyckat bor den manliga

saljaren motsvara kundens krav pa teknisk kompetens.

Vi menar att en forutsdttning for att kunna diskutera stereotyper &r att branschen som
behandlas maste klassificeras som kvinnlig eller manlig. Enligt vara respondenter sa betraktas

Lillemor Johansson Thérese Maxelius

51



Kvinnor och man i bilhallen

En studie av servicemotet ur ett genusperspektiv

bilbranschen som en manlig servicekontext, da det &r vanligare att mota en manlig

servicegivare an en kvinnlig.

Vad galler stereotypa bilder av manligt och kvinnligt sa kan detta paverka servicemotet pa
flera olika satt. Stereotypa bilder kan paverka interaktionen genom att kunder kan foredra en
manlig bilforsaljare gentemot en kvinnlig, da det kan finnas tvivel pa en kvinnlig
bilforsaljares tekniska kompetens. Da det finns en stereotyp om att kvinnor &r mindre tekniskt
kompetenta an man sa borde detta resultera i att det kravs mer av saljaren i interaktionen med
en kvinnlig kund. Enligt var undersokning kravs det dock inte mer av séljaren om kunden &r
en kvinna. Vi kan darmed dra slutsatsen att konet inte behover ha nagon effekt nar det galler
denna aspekt. Sammanfattningsvis vad géller kvinnor och teknik, sa har vi fatt bekraftat denna
stereotyp nar det géller kunders syn pa kvinnliga bilforsaljare, men inte bilforséljares syn pa

kvinnliga kunder.

Aven méans och kvinnors stereotypa egenskaper kan paverka servicemétet. D& man anses vara
mer raka i sin kommunikation kan detta underltta interaktionen med kunderna. Ytterligare en
stereotyp om man &r att de ar sakliga. Var undersokning indikerar daremot att det i denna
bransch kan vara kvinnorna som ar mer sakliga nar de ska inhandla bil &n méannen, vilket
leder till att det blir lattare for servicegivaren att l6sa kundens problem om denne ar en

kvinna.

Ett stereotypt beteende som forknippas med kvinnor, enligt Yagli, 4r att fonstershoppa’®.

Aterigen ser vi att bilbranschen beter sig annorlunda, d& det i denna bransch ar mannen som
’fonstershoppar”. D& midnnen betraktas som “fonstershoppare” samt att kvinnor ses som mer
potentiella kunder, kan det bidra till att man far mindre tid med serviceleverantoren eller till
och med ingen tid alls. Detta kan ocksa uttryckas genom Gronroos ord att det “gyllene
tillfiillet” gar forlorat.

Vidare ar en vanlig stereotyp att kvinnor &r emotionella. An en gdng kommer en stereotyp pa
kant i denna kontext. Enligt var undersokning ar det mannen som dar emotionella i
bilkopsprocessen, da inkdpsprocessen samt produkten ar mer kansloladdad for man an for

kvinnor. Detta kan beskrivas som att mén handlar med hjartat och kvinnorna med huvudet.

189 yagli. (2008). s. 115
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Detta paverkar servicemotet genom att saljarna kan tankas bete sig i enlighet med denna
stereotyp. Servicemotets innehall kan saledes forandras, mot bakgrund av denna stereotyp,

utefter vilket kon saljaren interagerar med.

Det finns dven en stereotyp om att kvinnor skulle vara naturliga servicegivare, pa grund av de
egenskaper som associeras till deras konsroll. Vi sag tecken pa denna stereotyp i bilbranschen.
Dessa stereotypa forvantningar pa séljarens yrkesroll samt konsroll kan behova infrias for att

servicemotet ska fa en positiv utgang.

Att saljaren agerar enligt ett konsneutralt manus, kan dverraska kunden da denna forvantar sig
att saljaren beter sig utefter sitt kon. Detta kan leda till att kunden &ven tvivlar pa saljarens
yrkesroll, och paverkar saledes servicemotet negativt.

Att bete sig i enlighet med sin konsroll anser vi kan ha en positiv effekt pa servicemotet, dock
menar vi att det aven kan bekréafta stereotypa bilder i samhéllet om de olika konen. Saledes
kan interaktionen med en servicegivare padverka nasta serviceinteraktion, da detta tidigare

mote lagger grunden for de forvantningar som kunden har pa nésta servicemote.

Vara respondenter hade delade asikter om huruvida dessa anpassade sitt beteende utifran
kundens kon. Slutsatsen vi kan dra har ar att saljarna i var undersékning anpassade sitt
beteende mer utifran individen an kon. Dock menar vi pa att saljarna omedvetet kan anpassa

sig utifran konsumentens kon.

Ytterligare en slutsats vi kan dra &r att det kan underldtta interaktionen i servicemotet om
saljaren och kunden har samma kon. Orsaken bakom detta anser vi vara att saljaren kan utga
ifran sin konstillhorighet i interaktionen med kunden samt att denna gemenskap skapar en

trygghet for kunden.

Efter att ha besvarat vara fragor kan vi sammanfattningsvis dra en Gvergripande slutsats,
vilken dr att bilbranschen som servicemiljo beter sig tvartemot vad som &r brukligt i andra

servicemiljéer samt i samhéllet nér det galler stereotypa forestallningar.
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3.2 Diskussion
Vi menar, liksom Gronroos, pa att vi lever i ett tjanstesamhalle da konkurrensmedlet for

foretag i dag &r tjanster och inte produkter'®. Detta tjanstesamhalle menar vi kénnetecknas av

en patriarkalisk struktur dar mannen &r dverordnad kvinnan®®

. | Marek Korczynskis bok
”Human Resource Management in service work” diskuteras till och med om tjanstesamhaéllet
egentligen borde bendmnas som slavsamhallet'®?, dér kvinnor hanvisas till front-linjearbeten
som kraver undergivenhet och respekt. Undergivenheten i sig kan saledes ses som

kénsberoende.®* Dock vill vi inte g& s& langt som att havda att vi lever i ett slavsamhalle.

Vi menar dven att vi lever i en varld av symboler, da vart samhélle kan beskrivas som en
symbolisk ekonomi dér alla sektorer i samhéllet innefattar symbolik. Skillnaden mellan dessa
ar enbart kombinationen av vilken symbolisk kunskap som produceras.’®* Perspektivet att vi
lever i ett symbolsamhalle &r nagot vi delar med Baudrillard. Baudrillard menar att det har
skett en skiftning i samhéllet fran produktion till symbolik, dar man vérderar symbolik hogre

an funktionalitet®®

. Vi finner det darmed lampligt att aterknyta till symbolisk interaktionism.
Maénniskan ses i detta perspektiv som en symbolanvandare som brukar vérlden som en scen
dar individen vill framhava en positiv bild av sig sjalv.*®® Vi menar att detta perspektiv redan
var aktuellt pa Shakespeares tid, vilket féljande citat kan belysa:

“All the world's a stage,

And all the men and women merely players:

They have their exits and their entrances;
And one man in his time plays many parts”

Om vi lankar samman den symboliska interaktionismens syn pa varlden som en scen med
genus, havdar vi att man kan se pa manligt och kvinnligt som sociala roller som vi spelar infor
varandra. Dessa roller &r i grunden satta av samhéllet, det vill sdga sociala konstruktioner.

Baudrillard havdar dven att det hela tiden existerar ett skadespel av tecken och att vi i

%0 Gron roos, Christian. (2002). Service management och marknadsféring — En CRM ansats. Malmo: Liber. s. 7

Wahl, Holgersson, Ho6k & Linghag. (2001). s. 47

%2 5e MacDonald & Sirianni 1996; Guerrier & Adib 1999 i Korczynski. (2002). s. 53

193 Korczynski. (2002). s. 53

Se Allen, John.(2002). “Symbolic economies: The 'culturalization’ of economic knowledge”. | Du Gay, Paul &
Pryke, Michael (red.). Cultural Economy. California: Sage Publications Inc. s. 39-40

1% Se Baudrillard 1988 i Paterson, Mark.(2006). Consumption and everyday life .London: Routledge. s. 41

% Mossberg. (2003). s. 85-87
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samhdllet reduceras till symbolbdrare. Detta dr vad han bendmner “Implosion of the
social”*’. Utifrdn var syn pa samhallet som bestdende av symboler, havdar vi darmed att vi
blir barare av vad som kannetecknas som manligt och kvinnligt, med andra ord av de
konsstereotyper som finns i samhéllet. Var férhoppning var att med denna uppsats Oka
kunskapen om hur genus kan vara en betydelsefull faktor som paverkar servicemotet. Vara
slutsatser kan ses ha betydelse for bade praktik och teori. Vi viljer att forst diskutera de
praktiska effekterna av vara slutsatser, for att darefter belysa hur vara slutsatser kan vara
behjélpliga i vidare forskning inom &mnet.

Vad som anses vara manligt och kvinnligt ar nagot som vi socialiseras in i under var uppvaxt.
Enligt var undersokning kan servicegivaren agera utifran dessa forestallningar omedvetet,
men de kan dven vara medvetna om dem och anvanda dem som en strategi i sitt arbete. Vi
menar att det ar viktigt for serviceleverantorer att vara medvetna om att dessa stereotyper
skapar forvantningar hos kunderna. Fragan om dessa ska infrias eller inte kan debatteras, da
ett infriande kan ha en positiv inverkan pa servicemotet men aven forstarka de stereotypa

bilder som finns i samhallet.

Vi fick aven en uppfattning om att vara respondenter ansag att man som saljare inte borde
anpassa sitt beteende utefter kundens kon. Vi staller oss dock fragan om detta enbart ar

negativt, da man och kvinnor kan ha olika férvantningar pa saljaren.

Var undersokning belyser dven vikten av att agera utifran sin roll. Vi menar att alla manniskor
spelar manga olika roller, och att beroende pa vilken kontext du befinner dig i sa finns det ett
rollmanus att utga ifran. Alla roller kommer saledes med en uppséttning forvantningar fran de
individer som ar dina motspelare. Vi menar att det kan vara en fordel att infria dessa

forvantningar genom att bete sig utifran sin roll.

Vidare nar det géller den teoretiska paverkan som vara slutsatser kan resultera i, sa fann vi att
bilbranschen betedde sig pa ett annorlunda satt vad galler stereotyper &n vanligt gallande
stereotyper i samhallet. Darav menar vi att stereotyper &r kontextspecifika. Dessa kan dven
betraktas som sammanhangsspecifika, da branscher ar konsegregerade bade nar det galler

anstéallda och kunder. Att en servicemiljo befinner sig inom servicebranschen betyder saledes

197 5e Baudrillard 1994 a i Paterson. (2006). s.42
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inte att den beter sig pa samma satt som en annan servicemiljo inom samma bransch. Vi

menar darfor att det ar viktigt att forskare betraktar stereotyper som kontextspecifika.

For att en forskare 6verhuvudtaget ska kunna studera stereotyper menar vi att han maste vara
medveten om sina egna fordomar och foresallningar, eftersom arbetsprocessen innebdr att
materialet filtreras genom forskaren. Vi menar att man som forskare kan ha en tendens att
vilja bekrafta sina tidigare stereotypa forestallningar i sitt forskningsmaterial, detta ar nagot
man bor vara vaksam pa. Vi menar ocksa att om du ar medveten om dina egna stereotypa
forestallningar sa kan du anvanda dig av detta i din forskning, da du kan anta att andra har
liknande forestéliningar som du sjélv.
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3.3 Reflektioner
Syftet med denna uppsats var att beskriva, analysera och tolka hur genus paverkar

servicemotet i en bilhall. Da vi intervjuat bade manliga och kvinnliga bilforsaljare samt gjort
en deltagande observation dar vi aven anvént oss av Mystery Shopping, anser vi att vi uppnatt
vart syfte med denna uppsats. Da vi fatt ett rikt empiriskt material som gav oss manga olika
infallsvinklar pa amnet som vi darefter kunde tolka, sa anser vi att vi kunnat ge ett vidstrackt

svar pa vara fragestallningar.

En svarighet som vi upplevde under var arbetsprocess var att fa tag i kvinnliga bilforsaljare
som vi kunde kontakta for en intervju. Detta ser vi som ett tecken pa den konssegregering som
finns i denna bransch. Mer generellt upplevde vi en svarighet att fa tag i intervjupersoner som
ville medverka i var undersokning. Vi menar att det ar viktigt att inte underskatta den tid som
behdvs i planeringsstadiet av en sadan har undersokning. Nu sa har i efterhand menar vi att
det ar viktigt med framforhallning. Det kravs tid att for det forsta kartlagga den bransch som
utgor ditt forskningsomrade, darefter sa tar det dven tid att skapa de relationer som behdvs for
att kunna genomfora intervjuerna. Ytterligare en svarighet var att vara intervjuer blev
senarelagda pa grund av insjuknande respondenter. Utifran denna erfarenhet har vi fatt en

lardom om att det &ven ar viktigt att ha utrymme i sin planering fér ovantade handelser.

Vidare har vi varit medvetna om att var forforstaelse kan ha paverkat vara resultat, da
materialet filtreras genom oss som forskare. Detta betraktar vi dock som positivt da den kan
ha hjalpt oss vid tolkningen av var empiri. Dock menar vi att den dven kan ha paverkat oss vid
konstruktion av frageformularet till de manliga saljarna, da vi inte fragade vara manliga
respondenter om de ansag att deras konsroll var dverensstimmande med deras saljarroll.
Denna fraga stallde vi enbart till de kvinnliga respondenterna. Vi staller oss darmed fragan om
detta berodde pa att vi utgick ifran att dessa skulle stimma Gverens, da bilbranschen kan
uppfattas som en manlig bransch. En lardom vi kan dra av detta ar att forskarens forforstaelse
kan ha bade en positiv och negativ paverkan pa forskningsmaterialet, da den kan underlatta
tolkningsprocessen men &ven utgora en begransning om man inte ar fullstindigt medveten om

den vid materialinsamlandet.

Da vi i denna uppsats anser att stereotyper ar kontextspecifika samt att det, som vi tidigare har

konstaterat, finns valdigt fa studier som anlagger ett genusperspektiv pa servicematet finner vi
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det intressant for framtida forskning att studera genusaspekten i servicemétet i andra
servicemiljoer &n i bilbranschen. Vi har i denna uppsats studerat genusaspekten i servicemotet
ur bade kundens och séljarens perspektiv. Ett rad till framtida forskning skulle kunna vara att
enbart studera genusaspekten ur den underrepresenterade konskategorins perspektiv, for att fa
insikt och kunskap om hur dessa anstallda betraktar genusaspekten i den kontext de befinner
sig i. Intressanta forskningsomraden vore darmed en djupstudie av kvinnliga bilforsaljare,

men aven andra servicekontexter som till exempel man i vardyrken samt man i barnomsorgen.
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”Maria” Intervju den 21 april 2010. Klockan 10.00-11.30.

”Daniel” Intervju den 22 april 2010. Klockan 9.00-9.45.

”Lina” Intervju den 26 april. Klockan 11.00-12.10.

”Mikael” Intervju den 28 april 2010. Klockan 9.30-10.15.

”Knut” Intervju den 10 maj 2010. Klockan 15.00-15.45.
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Bilaga 1

Intervjuguide manliga saljare

Kan du beratta lite om din yrkesbakgrund?
Hur lange har du arbetat inom bilbranschen?
Hur lange har du arbetat pa detta foretag?
Trivs du med detta arbete?

Har du jobbat i ndgon annan bransch tidigare?

Kan du beratta lite om din utbildningsbakgrund?

Servicemotet

Vad anser du vara “’bra” service?

Vad &r viktigast for dig i motet med kunder? Att kunden kénner sig uppmarksammad,
att skapa relation, trovérdighet, fortroende, upplevelse.

Vilka egenskaper vill du férmedla till kunden vid servicemotet? Trovardighet
(pdlitlighet, arlighet), kompetens, empati, trygghet, artighet, respekt, hansyn,
vanlighet, vilja att ge service (serviceminded), tillgdnglighet.

Har ni fatt ndgon specifik utbildning géllande kundbemétande? Kan du berétta om
detta?

Har ert foretag nagon policy for hur personalen ska agera i servicemétet? Kan du
berétta om detta?

Har det nagon gang uppstatt nagot problem i servicemétet med en manlig/kvinnlig

kund? Beskriv vad som hande och varfor du tror att det blev sa?

Manligt/kvinnligt

Skulle du betrakta bilbranschen som manlig eller kvinnlig? Kan du beskriva varfor/
varfor inte?

Anpassar du ditt beteende utifran om kunden &r en man eller en kvinna?(mindre
facktermer vid kvinnlig kund?) Varfor/ varfor inte? och Pa vilket satt?

Hur tinker du nar det kommer in manlig kund? Ar det nagon skillnad mot om det
kommer in en kvinnlig kund?

Kravs det mer av séljaren om kunden &r kvinna? Behdver hon mer hjalp?
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e Om du skulle sammanfatta din syn pa manliga respektive kvinnliga kunder, hur skulle
denna se ut?

e Upplever du att det forvantas av dig att du som manlig séljare ska kunna allt om bilar?
Varfor/ varfor inte tror du det ar sa?

e Tror du att kunder har mindre férvantningar nar det géller kunskap pa kvinnliga

forsaljare an manliga?
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Bilaga 2

Intervjuguide kvinnliga saljare

Kan du beratta lite om din yrkesbakgrund?
Hur lange har du arbetat inom bilbranschen?
Hur lange har du arbetat pa detta foretag?
Trivs du med detta arbete?

Har du jobbat i nagon annan bransch tidigare?

Kan du beratta lite om din utbildningsbakgrund?

Servicemotet

Vad anser du vara ”bra” service?

Vad &r viktigast for dig i motet med kunder? Att kunden kénner sig uppmarksammad,
att skapa relation, trovardighet, fortroende, upplevelse.

Vilka egenskaper vill du formedla till kunden vid servicemdotet? Trovardighet
(pdlitlighet, arlighet), kompetens, empati, trygghet, artighet, respekt, hansyn,
vanlighet, vilja att ge service (serviceminded), tillganglighet.

Har ni fatt ndgon specifik utbildning géllande kundbemétande? Kan du berétta om
detta?

Har ert foretag nagon policy for hur personalen ska agera i servicemotet? Kan du
berétta om detta?

Har det nagon gang uppstatt ndgot problem i servicemétet med en manlig/kvinnlig

kund? Beskriv vad som hande och varfor du tror att det blev sa?

Manligt/kvinnligt

Skulle du betrakta bilbranschen som manlig eller kvinnlig? Kan du beskriva varfor/
varfor inte?

Upplever du som kvinnlig forséljare i bilbranschen att kunderna tvivlar pa din
kompetens? Vad tror du ar orsaken bakom detta? Tror du att kunder har mindre
forvantningar nar det galler kunskap pa kvinnliga forsaljare an manliga?

Anpassar du ditt beteende utifran om kunden ar en man eller en kvinna?(mindre

facktermer vid kvinnlig kund?) Varfor/ varfor inte? och Pa vilket satt?
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e Hur tanker du nar det kommer in manlig kund? Ar det ndgon skillnad mot om det
kommer in en kvinnlig kund?

o Krévs det mer av séljaren om kunden ar kvinna? Behdver hon mer hjalp?

e Om du skulle sammanfatta din syn pa manliga respektive kvinnliga kunder, hur skulle
denna se ut?

e Hur tycker du att din sociala roll som kvinna gar ihop med din roll som bilférsaljare?

- Kénner du dig bekvam med rollen som bilforsaljare? (Goffman/intrycksstyrning)
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Bilaga 3
Observationsguide missan

Servicemote
e Hur lang tid tog det innan du blev halsad pa/uppmarksammad av personalen?

e Ardet en man eller kvinna som tar hand om servicemétet?

e Ges ett vanligt bemotande? Artighet, vilja att ge service, tillgdnglighet, respekt,
inlevelseférmaga for kunden.

e Hur interagerar de kvinnliga/manliga forséljarna med kunderna?

e Upplevde du att personalen i montern hade produktkunskap?

o Vilka egenskaper kan vi observera att personalen i montern foérmedlar under
servicemotet? Trovardighet (palitlighet, arlighet), kompetens, empati, trygghet,
artighet, respekt, héansyn, vanlighet, vilja att ge service (serviceminded), tillganglighet.

e Auvslutar saljaren servicemotet pa ett bra satt, anvandes nagra avskedsfraser?

Vanlighet, ta i hand, tackar, trevlig helg, valkommen ater, kontakta mig géarna.

o Atmosfar: ljus, lukt, visuella intryck, ljud, kansel.
e Kan du uppfatta nagot manligt/ kvinnligt i miljon?

(dekor, férg, form)
e Hur visar (exponerar) sédljarna sina produkter?

Forsaljare
e Finns det nagra kvinnliga/manliga forsaljare? I sa fall hur manga?

e Hur klar sig saljarna? Har de kvinnliga séljarna kavaj + byxor eller kavaj + kjol?

e Anvander servicegivaren mycket tekniskt facksprak?

Kunder
e Uppskatta kén och alder.
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Bilaga 4

Mystery shopping formular

Servicemotet

Finns det nagon som hélsar dig valkommen? Mats du av ett leende? Blev du halsad

pad/uppmarksammad av personalen inom 60 sekunder?
Tog det lang tid att fa hjalp nar du sokte den?
Ar det en man eller kvinna som tar hand om servicemoétet?

Ges ett vanligt bemdétande?

Hur reagerar personalen pa oss som kunder?

Upplevde du att servicepersonalen hade produktkunskap? Kunde personalen svara pa
alla dina fragor?

Anvénder servicegivaren mkt tekniskt facksprak?

Auvslutar séljaren servicemotet pa ett bra satt, anvands nagra avskedsfraser?

Hur visar (exponerar) saljarna sina produkter?
Kan du uppfatta nagot manligt/ kvinnligt i miljon?

(dekor, férg, form)
Atmosfar: ljus, lukt, visuella intryck, ljud, ké&nsel.

Hur manga kunder kommer in? Uppskatta kon, alder etc.

Forsaljarna

Finns det nagra kvinnliga/manliga forsaljare? I sa fall hur manga?
Hur interagerar dessa kvinnliga/manliga forséljare med kunderna?
Ser den anstéllde korrekt ut? Uppsatt har, hela och rena arbetsklader?

Har de kvinnliga séljarna kavaj+byxor/kjol?
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Bilaga 5

ABS
POSTER

Lillemor Johansson Thérese Maxelius

70



