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Abstract

The purpose of this study is to examine whether gender-based price discrimination occurs on
the Swedish market. If shown, an additional analysis of the result is made to study which
gender is subject to discrimination and thus draws a disadvantage on the Swedish market. In
order to examine this question, the study is completed with descriptive statistics, linear
regression analysis as well as non-parametric statistical hypothesis testing. The study
comprehends 900 observations divided into 450 comparisons that were collected during the
later part of March 2020. The data sample is sorted into fifteen different product categories
and divided into gender-based pairs. The outcome for the non-parametrical test shows
statistically significant differences in prices, which are in the female consumers’
disadvantage. This result was particularly shown in four out of fifteen product categories.
This study cannot find any statistically significant evidence for differences in prices for the

male consumers’ disadvantage based on the non-parametrical tests.
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1 Inledning

1.1 Problemformulering och fragestéllning

Jamstalldhetsdebatten har under de senaste aren vuxit sig stor i Sverige, sa ocksa
inom nationalekonomisk forskning. Framférallt har mycket uppmarksamhet riktats
mot att kvinnor i stor utstradckning utséatts for orattvis l6nespridning och generellt
tjanar mindre for samma arbete &n sina manliga kollegor (Statistiska centralbyran
2019). Ett &mne som inte uppmarksammats i lika hdg grad &r vad som i USA
kommit att kallas for ”pink taxing”. Detta innebér att produkter som riktas till
kvinnliga respektive manliga konsumenter utformas pa olika satt genom horisontell
produktdifferentiering. Tidigare forskning har funnit att produkter som riktas till
kvinnliga konsumenter prissatts hogre an produkter riktade till manliga
konsumenter (Jacobsen 2018, s. 245). Da konsumenterna sjalva grupperar sig,
baserat pa individuella preferenser, kan foretag utnyttja detta och utdva
prisdiskriminering (Pepall et al. 2014, s. 95). Vi finner detta intressant och menar
att motsvarande debatt saknas i Sverige. Vi vill darfér i denna uppsats understka
om konsbaserad prisdiskriminering forekommer pa den svenska marknaden, och
om sa ar fallet vilken konsumentgrupp som framst drabbas. Saledes kan var uppsats

bidra med ny insikt kring forekomsten av kdnsbaserade prisskillnader i Sverige.

Fragestallningen lyder: Férekommer konsbaserad prisdiskriminering pa den

svenska marknaden?

Studien ar kvantitativ och bygger pa bearbetning samt analysering av insamlad
data. Den data som uppsatsen baseras pa ar insamlad via pris- och
produktjamforelsetjansten prisjakt.nu under den senare delen av mars 2020. Med
hansyn till var tidsram och uppsatsens omfattning avgransas undersékningen till att

granska femton olika produktkategorier och omfattas av 900 observationer.



Dispositionen av uppsatsens delar & som foljer; i avsnitt 2 presenteras central
nationalekonomisk teori och begrepp som &r av vikt for den fortsatta uppsatsen
samt tidigare forskning géllande konsbaserad prisdiskriminering. | avsnitt 3
redogors for processen av insamlat datamaterial. Ytterligare presenteras i detta
avsnitt det frageformular var fokusgrupp har besvarat och deras svar. Avsnitt 4
utgor uppsatsens empiriska del. Det vill sdga en summering av central statistik och
redovisning av regressioner samt de icke-parametriska statistiska test som
genomfors. Avsnitt 6 och 7 innehaller en analys respektive en diskussion baserat
pa de resultat som testen genererar. Avslutningsvis bestar avsnitt 8 av uppsatsens
slutsats samt kritik och forslag pa fortsatta studier. Darefter tillkommer en

referenslista samt appendix.

2 Teori och tidigare forskning

2.1 Horisontell produktdifferentiering

Manga foretag erbjuder olika varianter av sina produkter till konsumenter,
exempelvis genom att variera form, farg eller smak pa produkten. Denna typ av
strategi kallas horisontell produktdifferentiering (Pepall et al. 2014, s. 142).
Produkter under horisontell produktdifferentiering skiljer sig inte i kvalitet utan
avviker i vad konsumenten foredrar och vill konsumera. Nedan beskriver vi hur ett
foretag ur ett teoretiskt perspektiv kan motivera anvandningen av horisontell

produktdifferentiering.

For att forklara horisontell produktdifferentiering anvands vanligtvis
spatialmodellen presenterad av Harold Hotelling (1929). Spatialmodellen &r
utformad som en vagrat linje som Hotelling, for tydlighetens skull, liknar vid en

huvudgata med langden 0 till 1. Forséljarens olika placeringar langs gatan gar att
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tolka som olika butiker som representerar varianter av en produkt baserat pa olika
konsumenters preferenser. I modellen nedan illustreras ett exempel pa en marknad

dar en monopolist erbjuder en vara och dar samtliga konsumenter tillgodoses.

0 172 1

Modell 2.1: Spatialmodellen med en butik dar samtliga

konsumenter tillgodoses pa marknaden.

Det finns N konsumenter som &r jamnt distribuerade l&ngs med den fiktiva
huvudgatan som alla har samma reservationspris, V, for produkten som erbjuds. Vad
som skiljer konsumenterna at ar att varje konsument foredrar att kopa varan dar
denne 4r placerad pa gatan. | exemplet ovan &r butiken placerad i mitten av gatan,
vid punkten Y, dar produkten erbjuds till priset P. | modellen ryms ocksa linjen
P+tx som representerar den totala kostnad konsumenten betalar. Hotelling forklarar
att variabeln t kan ses som den transportkostnad konsumenten har om den skulle ta
sig fran den ena dnden av huvudgatan till den andra. Medan variabeln x anger den
stracka konsumenten forflyttar sig fran sin ursprungsposition till butiken pa gatan.
Den totala kostnad konsumenten betalar for produkten utgors darmed av den totala
transportkostnaden, tx, vilken adderas pa priset, P. Samtliga konsumenter i modellen
antas vara identiska och avviker enbart i preferenser. Transportkostnaden gar att
tolka som det pris konsumenten betalar for att konsumera en produkt som inte
fullstandigt oOverensstimmer med dennes preferenser. Som tidigare namnt
tillgodoses samtliga konsumenter i modell 2.1. Detta gar att observera da
reservationspriset, V, ar hogre an totalkostnaden, P+tx, for samtliga konsumenter.
Detta betyder att alla konsumenter ar villiga att konsumera exakt en enhet av
produkten (Pepall et al. 2014, s. 143-144).



Ytterligare bygger Hotellings modell pa att ett foretag med marknadsmakt initialt
valjer antal produkter att erbjuda. Beroende pa de produkter monopolisten erbjuder
bestams sedan placering pa huvudgatan. Detta eftersom placeringen baseras pa
konsumenternas preferenser och betalningsvilja (Pepall et al. 2014, s. 143-144).
Vaéljer monopolisten optimal placering av sina butiker, och vi antar att samtliga

konsumenter tillgodoses, ges priset pa produkten av foljande ekvation:

t
P*(Tl) = V- %

Jamviktspriset bestdms av reservationspriset, transportkostnaden samt antalet
butiker, n, 1angs den fiktiva huvudgatan. Generellt anger prisekvationen att desto
fler varianter av en produkt som erbjuds, desto hogre gar det att prissatta produkten.
Detta pa grund av att foretaget exploaterar konsumenternas olika preferenser (Pepall
etal. 2014, s. 143-144).

Nar ett foretag beslutar om antalet butiker pa huvudgatan, det vill saga antal
utbjudna produkter, utgar Hotelling fran att det tillkommer en startkostnad, F.

Optimalt antal butiker bestdms av foljande ekvation (Pepall et al. 2014, s. 149).

tN
2F

Déarmed bestams vinsten for monopolisten av féljande ekvation, dar c é&r

marginalkostnaden for att producera produkten (Pepall et al. 2014, s. 143-144):
* = (V- L _ —
mm) =V - ¢)N —nF

Enligt ekvationen ovan gar det att konstatera att horisontell produktdifferentiering
ar en trolig strategi for en monopolist som agerar pa en stor marknad som innefattar
ett stort antal konsumenter, N, har en lag startkostnad, F, och efterfragan bland

konsumenter for olika varianter av produkten, n, ar stor.



Ytterligare ett incitament for att anvanda horisontell produktdifferentiering ar att det
ar en relativt formanlig strategi for foretag att anvanda sig av i syfte att erhalla fler
konsumenter pa marknaden. Da horisontell produktdifferentiering inte anvéands for
att oka kvaliteten ar det saledes ett kostnadseffektivt satt att expandera sin

marknadsandel (Konkurrensverket 2006, s. 14).

Nedan exemplifieras hur ett foretag anvander sig av horisontell
produktdifferentiering. Exemplet ar hamtat fran uppsatsens undersékning dar ett
foretag valjer att erbjuda tva identiska produkter som enbart avviker i farg for att

kunna bemdota olika konsumentgruppers preferenser.

Bild 2.1: Samma produkt som &r horisontellt
produktdifferentierade  och awviker i farg.

Bilder hamtade pa prisjakt.nu.

2.2 Prisdiskriminering

Genom att differentiera sin produkt kan ett féretag med marknadsmakt fa
konsumenter att sjalvselektera till olika marknader. Darmed kan foretaget
prisdiskriminera grupper med olika efterfrageelasticitet (Pepall et al. 2014, s. 94).
Vi kommer i foljande avsnitt beskriva prisdiskriminering med fokus pa den tredje

gradens prisdiskriminering ocksa kallat grupp-prisséttning.

Prisdiskriminering definieras i sin enklaste form som ett foretag som séljer samma
produkt till olika typer av konsumenter for olika pris. Da ett foretag med
marknadsmakt moter en efterfragekurva med negativ lutning innebéar det att
marginalintadkten monopolisten tjanar for varje sald enhet ar mindre &n priset pa

varan. Véljer monopolisten att prissatta produkten enhetligt pa marknaden kommer
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denne behdva sanka priset pa varan till samtliga konsumenter for att kunna
vinstmaximera och attrahera fler konsumenter. Detta resulterar i att monopolistens
incitament att sélja produkten till fler konsumenter férsvagas. Enhetlig prissattning
kan darfor leda till ineffektivitet pA marknaden. Emellertid, valjer monopolisten att
prisdiskriminera kan denne minska konsumentdverskottet och dérmed oka
producentoverskottet. Genom att prisdiskriminera kan monopolisten saledes 6ka sin
vinst avsevart (Pepall et al. 2014, s. 93).

Prisdiskriminering medfor tva vasentliga problem for monopolisten att ta hansyn
till, identifikationsproblemet samt arbitrage. Féretaget maste dels kunna identifiera
olika konsumenttyper och dess individuella efterfragekurvor. Samt hur dessa
tillsammans bildar den totala marknadsefterfragekurvan. Déarutéver behdver
monopolisten férebygga att de konsumenter som erbjuds képa produkten till ett
lagre pris inte séljer den vidare till de som betalar ett hdgre pris (Pepall et al. 2014,
S. 94).

Det finns tre grader av prisdiskriminering som genom olika prisséttningsstrategier
mojliggor for foretag att erbjuda sin produkt till konsumenter med varierande
betalningsvilja (Pepall et al. 2014, s. 92). Genom att sérskilja konsumenttyper fran
varandra via observerbara fenomen sasom alder, inkomst, geografisk plats eller
utbildning kan en monopolist under tredje gradens prisdiskriminering identifiera
olika gruppers efterfrageelasticitet och darmed deras betalningsvilja. P& sa satt
finner denne en losning pa identifikationsproblemet, samt kan férhindra arbitrage

grupperna emellan (Pepall et al. 2014, s. 95).

For att demonstrera tillampningen av tredje gradens prisdiskriminering anvander vi
oss av en algebraisk modell som beskriver tva olika typer av konsumenter. Vidare
kommer vi att anta att marginalkostnaden &r lika med noll. Nedan presenteras den
generella prisekvationen samt de olika konsumenternas efterfrageelasticitet och pris
i forhallande till varandra:
Py = A;- BQ;
m<neP >k



Konsument 1 har en ligre efterfrageelasticitet &n konsument 2, n1 <n2. Darmed har
konsument 1 en hogre betalningsvilja vilket innebér att denna konsument ar villig
att betala ett hogre pris for produkten (Pepall et al. 2014, s. 94).

2.2.1 Prisdiskriminering med horisontell produktdifferentiering

Som namnt kan ett foretag som erbjuder olika typer av produkter fa konsumenten
att sjalvselektera mellan olika marknader. Konsumenters olika val baseras pa
varierande betalningsviljor samt olika efterfrageelasticiteter. Detta exemplifieras i
diagrammen nedan med tva fiktiva marknader dér ett foretag pa den ena marknaden

saljer en bla produkt och pa den andra séljer en rod produkt.

Réd produkt Bli produkt
Ay A,
Pris Pris
A, A
(A,-P,)B  (A,-P,)B (A,-P,)B  (A,-P,)B
Kvantitet Kvantitet

Modell 2.2: Tva olika marknader dar betalningsviljan, A4;, varierar. Konsument 1 har en
hogre betalningsvilja pa marknaden for den réda produkten och konsument 2 har en hogre

betalningsvilja pa marknaden for den bla produkten.

| syfte att anpassa modellen till denna studie anvander vi oss av ett exempel dar
kvinnor och man utgér de tva konsumentgrupperna. Vi utgar fran att
efterfragekurvorna har samma lutning men att betalningsviljan varierar. | exemplet
ovan gar det att utlasa att konsumentgruppen kvinnor, grupp 1, har en hdgre
betalningsvilja for den réda produkten och konsumentgruppen méan, grupp 2, har en
hogre betalningsvilja for den blaa produkten. | jamvikt kommer saledes
konsumentgruppen med en mer elastisk efterfraga for produkten pa marknaden
prissattas hogre. 1 modell 2.2 beskrivs hur horisontell produktdifferentiering
mojliggor for foretag att anvanda grupp-prisséttning. Slutligen kan ett foretag,
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genom att erbjuda olika varianter av en produkt, tjana ytterligare intékter (Pepall et
al. 2014, s. 104). Viktigt att notera &r att detta endast ar ett exempel och att vi i detta
skede av uppsatsarbetet dannu inte funnit bevis for att man och kvinnors
betalningsvilja eventuellt varierar eller for vilka typer av produkter det i sa fall galler

for.

2.2.2 Valfardseffekter

Vidare ar det intressant att studera de effekter prisdiskriminering har pa den
ekonomiska valfarden, vilket mats som summan av konsument- och
producentoverskottet. Ett villkor for att fa en positiv valfardseffekt vid anvandandet
av tredje gradens prisdiskriminering ar att 6ka den totala produktionen. Med linjar
efterfragan foljer att den totala produktionen, pa de olika marknader monopolisten
agerar pa, ar identisk bade med enhetlig och diskriminerande prissattning. Alltsa
forandras endast priset dd monopolisten tillampar prisdiskriminering, och ej
producerad kvantitet. Prisdiskriminering kan darfor leda till negativa
vélfardseffekter (Pepall et al. 2014, s. 110). Det ar dock viktigt att notera att
prisdiskriminering inte enbart har negativa effekter pd den ekonomiska valfarden.
Genom att prisdiskriminera har monopolisten mgjlighet att tillgodose konsumenter
med en betalningsvilja som ar lagre an det pris som rader pd en marknad utan
prisdiskriminering. Pa sa satt kan monopolisten sélja till konsumenter som i annat
fall inte blir tillgodosedda och valfarden kan da istéllet 6ka. | en sadan situation kan
6kningen av positiva vélfardseffekter, som foljer av tillkomna marknader, mer &n
kompensera for den valfardsforlust som genererats pa de marknader monopolisten
tidigare agerat pa (Pepall et al. 2014, s. 110-111).

2.3 Tidigare forskning

Da kdnsbaserad prisdiskriminering ar ett relativt nyligen uppmarksammat fenomen
ar tidigare nationalekonomisk forskning pa amnet begransad. Den forskning som
tidigare gjorts analyserar framst den amerikanska marknaden och observerar

konsbaserad prisdiskriminering inom framfdrallt skonhets- och bilindustrin.



Ayres & Siegelman (1995) genomférde en studie i Chicagoomradet i USA som
omfattade 300 nyinkop av bilar. Deras studie pavisade hur bilhandlare i stor
utstrackning erbjod kvinnor ett signifikant hogre pris pa en ny bil i jamforelse med
det pris som erbjods till man. Detta till trots att samtliga deltagare i testet hade
samma forhandlingsstrategi. Nar forhandlingsprocessen exkluderades fran studien
fann Ayres & Siegelman att tvd av fem man erholl ett battre erbjudande an den
motsvarande kvinnliga koparen. Resultatet fran undersokningen indikerade ej pa
nagon form av prisdiskriminering. Istallet menade Ayres & Siegelman att
bilhandlarna, utifran stereotypisk diskriminering, antog ett specifikt reservationspris
baserat pa kon och etnicitet vilket resulterade i olika priser pa bilar for de olika

konsumentgrupperna.

Aven Goldberg (1996) har undersokt forekomsten av  konsbaserad
prisdiskriminering pa den amerikanska bilmarknaden. Goldberg anvénde sig av data
fran faktiska kop av nya bilar i sin analys medan Ayres & Siegelman genomforde
ett kontrollerat experiment. Undersokningen pavisade att pris varierade beroende pa
kon men Goldberg fann inga bevis for att kénsbaserad prisdiskriminering forekom

pa bilmarknaden.

Ytterligare, hdvdade &ven Fitzpatrick (2017) att det fanns ett visst samband for att
pris varierade beroende pa konsumentens kon. Fitzpatrick utforde en studie av
malariamedicinsmarknaden i Uganda och fann att priset pa malariamedicin initialt
var hogre for kvinnor &n for man men att efter forhandling erbjods kvinnliga
konsumenter samma pris som manliga. Foljaktligen pavisade Fitzpatrick, i likhet

med Goldberg, att det fanns en viss varians i pris beroende pa kon.

I studien ‘From Cradle to Cane: The Cost of Being a Female Consumer’ (2015)
gjord av New York City Department of Consumer Affairs (DCA) granskades
forekomsten av konsbaserad prissattning pa marknaden i New York. For att skapa
sig en uppfattning om prisbilden som den genomsnittlige konsumenten maéter under
en livstid undersoktes produktkategorier som var &mnade att reflektera varje steg i
en konsuments liv. Kategorierna var leksaker och accessoarer, barn- och

vuxenkléder, hygienprodukter samt hygienartiklar riktade till dldre. Studien fann att
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under en kvinnlig konsuments livstid betalade hon i genomsnitt ungefar 7% mer an
en manlig konsument for en likvardig produkt. DCAs undersékning pekade pa att
prisdiskriminering sker i olika hog grad under livet dar prisskillnaden pa produkter
till barn var minst och for hygienartiklar till vuxna var skillnaden storst. Ytterligare
fann DCA stod for att det var oundvikligt for kvinnor att undslippa

prisdiskriminering baserat pa kon pa marknaden i New York.

3 Data

3.1 Datainsamling

For att granska huruvida det forekommer skillnader i prisséttning pa den svenska
marknaden véljer vi att undersdka olika produktkategorier. Med hansyn till
uppsatsens omfattning och tidsram avgréansas studien till att undersdka femton olika
produktkategorier. Kategorierna ar féljande:

Bilbarnstol Kamera Handskar Skidhjalm
Uteleksaker Horlurar Deodorant Pulsklocka
Rakhyvel Mobilskal Skor Solglasdgon
Resvaska Friluftsbyxa Cykel

Tabell 3.1: Produktkategorier

Vi viljer dessa kategorier baserat pa en efterstravan att, trots en relativt begransad
mangd data, uppna en bredd i var granskning av den svenska marknaden.
Produkterna vi véljer att undersbka &r varor som d&r horisontellt

produktdifferentierade i form, farg eller namn. Det ar ocksa varor som ges till ett
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fast pris, saledes finns inget utrymme for forhandling vid kop. Detta eftersom vi inte
avser undersoka ett individuellt diskriminerande utan huruvida det forekommer en

generell kdnsbaserad prisdiskriminering pa den svenska marknaden.

For att samla in datan anvander vi oss av pris- och produktjamforelsetjansten
prisjakt.nu. Prisjakt ar en framstdende och vélanvand jamforelsetjanst pa den
svenska marknaden. Vi anser tjansten vara en lamplig kélla for insamling av data da
den objektivt jamfor priser mellan en stor mangd produkter i svenska kronor
(Prisjakt 2020). Da priserna sorteras i stigande ordning och det finns mojlighet att
filtrera produkter efter produktkategori, varumarke, farg, konsumenttyp et cetera

(Prisjakt 2020) tillhandahaller tjansten i hog grad de funktioner vi efterfragar.

Varje kategori bestar av trettio parvisa jamforelser. En jamforelse innehaller tva
horisontellt produktdifferentierade varor av samma varumarke. D&r den ena
produkten riktas till kvinnliga konsumenter och den andra produkten riktas till
manliga konsumenter. Under insamlingsprocessen Vvéljs forst varumérke ut och
darefter separeras dam- och herrprodukter fran varandra. Valet av varumarke &r
baserat pa den ordning de presenteras pa prisjakt.nu vilket sorteras efter antal
erbjudna produkter. Slutligen gors ett urval pa tva motsvarande produkter. D det i
vissa fall inte funnits produkter med identisk form eller namn som bedéms riktas till
kvinnor respektive man, har vi stundtals svarigheter att gora exakta jamforelser
mellan produkterna. For att kunna gora sa goda jamforelser som majligt valjer vi i
dessa situationer ut likvardiga produkter. Denna bedémning gors pa likheter i
innehall, material, utformning och beskrivning. Exempel ges nedan, samtliga fyra

bilder &r hamtade pa prisjakt.nu

|
T "/ "i"
L

Bild 3.1: Fr v: 8848 Altitude Poppy Pants Bild 3.2: Fr v: Ray-Ban Jackie Ohh,
Skidbyxa Dam, 8848 Altitude Rothorn Pants Ray-Ban Andy, Solglasdgon Herr.
Skidbyxa Herr.
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Totalt observerar vi 900 produkter dar pris &r den beroende variabeln. Eventuella
skillnader i form, farg och namn mellan produkterna noteras for att uppmarksamma
skal till potentiella variationer i pris. Da vi samlar in datan tar vi dven hansyn till om
bada produkterna tillhandahalls fran samma aterforsaljare. Form, farg, namn och
aterforsaljare ar dummyvariabler dar vardet 1 betyder att det finns variation mellan
produkterna. Saledes innebar vardet 0 att det inte forekommer nagon skillnad mellan
produkterna inom den specifika variabeln. Utover pris skapas ytterligare den
beroende variabeln prisdifferens. Prisdifferensen berdknas som skillnaden mellan
priset pa produkter som riktas till kvinnliga konsumenter och priset pa produkter
som riktas till manliga konsumenter. Av de totalt 450 jamforelser som beaktas finns
det en skillnad i pris mellan totalt 224 produkter. Produkten som riktas till kvinnliga
konsumenter ar i 138 ganger av fallen dyrare &n den motsvarande produkten som
riktas till manliga konsumenter. Medan i 86 ganger av fallen ar produkten som riktas
till manliga konsumenter dyrare an den motsvarande produkten som riktas till

kvinnliga konsumenter.

3.2 Fokusgrupp

Som namns tidigare finns det pa prisjakt.nu mojlighet att filtrera produkter efter
konsumenttyp som gor att vi i var datainsamling kan filtrera dam- och herrprodukter
separat. Detta val ar inte tillgangligt inom alla produktkategorier, varfor vi i ett antal
fall behover vilja ut produkter som med horisontell produktdifferentiering pa olika
sétt anses &mnas for kvinnor respektive mén. Detta kan exempelvis goras genom
form, farg eller namn. For att fa belagg for vilka egenskaper som anses vara
forknippade med en kvinnlig respektive manlig produkt, och befésta att de val vi
gor ar objektiva, tar vi hjalp av en fokusgrupp. Fokusgruppen bestar av en grupp pa
29 personer i olika aldrar med en jamn kénsfordelning dar 55% ar kvinnor och 45%
ar man. Respondenterna tar stallning till olika produkter och besvarar vilken typ av
konsument denne sjalv tror att majoriteten av respondenterna skulle svara att
produkten ar tankt till. Detta gors genom bilder pa likvérdiga produkter som varierar
i form, f&rg och moénster, samt olika termer som vi finner anvands frekvent for att

sarskilja produkter som riktas till kvinnliga konsumenter fran produkter som riktas

12



till manliga konsumenter. Nedan visas ett urval av de fragor respondenterna ombetts

besvara. Samtliga fragor ar formulerade pa samma satt. Formuléret i sin helhet

aterfinns i appendix.

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r &mnad for flickor? *

2

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for kvinnor? *

O Alternativ 1 QO Atternativ2 O Atternativ1 O Atternativ 2
O Bide1&2 O Inget alternativ O Bade1&2 O Inget alternativ
Bild 3.3: Kamera Bild 3.4: Bilbarnstol

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar &mnad for kvinnor? * Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r &mnad fér kvinnor? *

-

VICHY
'm o]
O Shernatiy1 O Aemativ:2 O Alternativ 1 O Alternativ 2
O Bade1&2 O Inget alternativ O St i O T
Bild 3.5: Deodorant Bild 3.6: Pulsklocka
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3.2.1 Redovisning av fokusgrupp

Med resultatet fran frageformularet gar det att observera en enighet bland
respondenterna gallande vilka typer av beskrivningar och utformningar som
anvands for produkter som riktas till kvinnliga respektive manliga konsumenter. Pa
majoriteten av fragorna med tillhérande produktbilder svarar mer dn 85% av
respondenterna att de tror att andra tanker att ett specifikt alternativ riktas till en
kvinnlig konsument. | fjorton av femton fall svarar mer an 50% att de tror att andra
skulle tro att ett av alternativen riktas till en kvinnlig konsument. I cirkeldiagrammen
nedan redovisas svaren pa ett urval av de fragor dar respondenterna till mycket stor
del &r eniga i sina svar.

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for kvinnor?

29 responses

@ Alternativ 1

@ Alternativ 2
Béade 1 &2

@ Inget alternativ

Cirkeldiagram 3.1: Svar fran frageformular, deodorant

Samtliga respondenter svarar att de formodar att andra ténker att den vita

deodoranten riktas till kvinnliga konsumenter.

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror & amnad for flickor?
29 responses

@ Alternativ 1
® Alternativ 2
Bade 1&2

‘ @ Inget alternativ

Cirkeldiagram 3.2: Svar fran frageformular, bilbarnstol

93,1% av respondenterna svarar att de formodar att andra ténker att den rosa

bilbarnstolen riktas till flickor.
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r amnad for kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1

@ Alternativ 2
Bade 1&2

@ Inget alternativ

Cirkeldiagram 3.3: Svar fran frageformular, pulsklocka

89,7% av respondenterna svarar att de formodar att andra tdnker att den rosa

pulsklockan riktas till kvinnliga konsumenter.

Pa fragorna med bild pa kameror och uteleksaker ar svaren relativt spridda mellan

de fyra svarsalternativen. Dessa redovisas i diagrammen nedan.

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for kvinnor?
29 responses

@ Altemativ 1
@ Alternativ 2
© Bade 1&2
@ Inget alternativ

Cirkeldiagram 3.4: Svar fran frageformular, kamera

Majoriteten av respondenterna, 48,3%, svarar att de férmodar att andra tanker att
den roda kameran riktas till kvinnliga konsumenter. En relativt stor andel av
respondenterna, 34,5%, svarar att de formodar att andra tanker att bade den svarta
och réda kameran riktas till kvinnliga konsumenter. 13,8% av de svarande tror att

andra tanker att ingen av kamerorna riktas till kvinnliga konsumenter.

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r @amnad for flickor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
¥ Bade1&2
@ Inget alternativ

Cirkeldiagram 3.5: Svar fran frageformular, uteleksaker
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| cirkeldiagram 3.5 svarar majoriteten av respondenterna, 51,7%, att de formodar att
andra tanker att den réda gungan riktas till flickor. En relativt stor andel av
respondenterna, 34,5%, svarar att de formodar att andra tanker att bade den grona
och roda gungan riktas till flickor. 13,8% av de svarande tror att andra tanker att

ingen av gungorna riktas till flickor.

Vidare visar respondenternas svar pa fragorna rérande olika produktbeskrivningar
att somliga ord tydligt associeras med produkter som riktas till kvinnor samt

produkter som riktas till man.

Om du skulle gissa, vilka produktbeskrivningar tror DU att ANDRA tror &r riktade till kvinnor?
29 responses

Power 2 (6.9%)
Gentle 28 (96.6%)
Sensitive 29 (100%)
Sport 5(17.2%)
Ultra 7 (24.1%)
Heartbeat 18 (62.1%)
Focus 5(17.2%)
Inspire 16 (55.2%)
Kvinnonamn 26 (89.7%)
Light 24 (82.8%)
Silk 29 (100%)
Easy 20 (69%)
Pro 4 (13.8%)
Powerbeat 1(3.4%)
Mansnamn 2 (6.9%)

Stapeldiagram 3.1: Svar fran frageformular, produktbeskrivningar som riktas till
kvinnliga konsumenter.

I diagrammet ovan observerar vi en hog svarsfrekvens for orden ‘gentle’, ‘sensitive’,
‘light’, “silk’ samt olika kvinnonamn. Over 80% av respondenterna svarar att de
formodar att andra tanker att dessa beskrivningar anvands pa produkter som riktas
till kvinnliga konsumenter. Vi noterar ocksd att orden ‘heartbeat’, ‘inspire’ och
‘easy’ &r beskrivningar som en stor del av respondenterna anar att andra tanker
anvands till produkter som riktas till kvinnliga konsumenter. Orden ‘power’ och
‘pro’ har diremot en lag svarsfrekvens, 6,9% respektive 13,8%, och kan dirmed
konstateras inte vara forknippat med produkter som riktas till kvinnliga

konsumenter.
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Om du skulle gissa, vilka produktbeskrivningar tror DU att ANDRA tror &r riktade till man?
29 responses

Power 28 (96.6%)
Gentle 3(10.3%)
Sensitive 0 (0%)
Sport 27 (93.1%)
Ultra 25 (86.2%)
Heartbeat
Focus 25 (86.2%)
Inspire 6 (20.7%)
Kvinnonamn 1(3.4%)
Light 2 (6.9%)
Silk 0 (0%)
Easy 3(10.3%)

Pro 27 (93.1%)
Powerbeat 24 (82.8%)
Mansnamn 25 (86.2%)

0 10 20 30

Stapeldiagram 3.2: Svar fran frageformular, produktbeskrivningar som riktas till manliga
konsumenter.

Da respondenterna ombeds besvara vilka olika produktbeskrivningar de férmodar
att andra tanker riktas till manliga konsumenter observeras en hog svarsfrekvens,
over 80%, for orden ‘power’, ‘sport’, ‘ultra’, ‘focus’, ‘pro’, ‘powerbeat’ samt olika
mansnamn. | stapeldiagram 3.1 svarar 100% av respondenterna att de formodar att
andra forknippar orden ‘sensitive’ och ‘silk’ med produkter som riktas till kvinnliga
konsumenter. Medan i stapeldiagram 3.2 svarar 0% att det ar produktbeskrivningar

de formodar att andra tanker riktas till manliga konsumenter.

Om du skulle gissa, vilka produktfarger tror DU att ANDRA tror ar riktade till kvinnor?

29 responses

Réd
Svart 3(10.3%)
Bla

22 (75.9%)

Gron 1(3.4%)
Rosa 29 (100%)
Vit 25 (86.2%)
Lila 28 (96.6%)
Silvrig 18 (62.1%)
Guldig
Roséguld 28 (96.6%)
Gul
Gra 1(3.4%)
0 10 20 30

Stapeldiagram 3.3: Svar fran frageformular, produktfarger som riktas till kvinnliga
konsumenter.
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Enligt resultatet som redovisas i stapeldiagram 3.3 ar produkter i f4rgerna rosa, vit,
lila och roséguld produkter som i hdg grad forknippas med produkter som riktas till
kvinnliga konsumenter. Fargerna rod, guld, silver och gul ar ocksa farger som en
stor del av respondenterna foérmodar att andra tanker &ar riktas till kvinnliga
konsumenter. Daremot har bla, gron och gra en mycket lag svarsfrekvens pa 3,4%
vardera och kan darmed inte ségas vara forknippade med produkter som riktas till

kvinnliga konsumenter.

Om du skulle gissa, vilka produktfarger tror DU att ANDRA tror ar riktade till man?

29 responses

Réd
Svart
Bla
Grén
Rosa
Vit
Lila

7 (24.1%)

29 (100%)
27 (93.1%)
25 (86.2%)

1 (3.4%)
3(10.3%)
1 (3.4%)

Silvrig 10 (34.5%)
Guldig 9 (31%)
Roséguld 1(3.4%)
Gul -5 (17.2%)
Gra 28 (96.6%)

0 10 20 30

Stapeldiagram 3.4: Svar fran frageformular, produktfarger som riktas till manliga
konsumenter.

Pa fragan vilka farger respondenterna tanker att andra tror riktas till manliga
konsumenter observerar vi en hog svarsfrekvens for fargerna svart, bla, grén och
gra. Fargernarosa, lila och roséguld, som 100% respektive 96,6% av respondenterna
uppgav att de tror att andra ténker riktas till kvinnliga konsumenter har i detta

diagram samtliga tre farger en lag svarsfrekvens pa 3,4% vardera.
Med resultatet fran frageformularet finner vi forankring i var process att urskilja

vilka typer av egenskaper som forknippas med produkter som riktas till kvinnliga

samt manliga konsumenter. Svaren fran formularet i sin helhet aterfinns i appendix.
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4  Empiri

Samtlig bearbetning och analysering av data utfors i statistikprogrammet Stata med
pris och prisdifferens som beroende variabler. Form, farg, namn samt de femton

produktkategorierna anvands som oberoende variabler.
4.1 Beskrivande statistik

For att kunna analysera insamlad data pa ett korrekt satt undersoker vi inledningsvis
frekvensfordelningen av prisdifferensdatan. Detta gors for att kontrollera om datan
ar normalfordelad for att kunna ga vidare med ratt typ av test for dataanalys (Beatty
2018, s. 7). Vidare sammanfattas den beskrivande statistiken. Den beskrivande
statistiken visar hur métvardena ar fordelade i variablerna (Wooldridge 2013, s. 847)
och inkluderar antal observationer, medelvéarde, standardavvikelse, samt minimi-
och maximivarde for varje specifik produktkategori. Detta gors for att fa en
overskadlig bild av datan och den potentiella skillnad som finns i prisséttning mellan

produkter som riktas till kvinnliga respektive manliga konsumenter.

Densitet
.003 004
1 1

002
1

.001
1

[=]

0

T T T T
-3000 -2000 -1000 1000 2000

Prisdifferens
Figur 4.1: Frekvensfordelning av prisdifferensdata.
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| figur 4.1 redovisas frekvensfordelningen for prisdifferensdatan. Differensen
berdknas som priset pa en produkt som riktas till kvinnliga konsumenter minus
priset pa en produkt som riktas till manliga konsumenter. Vi kan notera att
observationerna i diagrammet till stor del &r koncentrerade kring noll. Detta betyder
att for majoriteten av jamforelserna forekommer inte nagon skillnad i pris pa
produkter som riktas till kvinnliga respektive manliga konsumenter. Datan for
prisdifferens ar darmed ej normalfordelad. Detta innebdr att vidare bearbetning av
data samt hypotesprévningar gors med icke-parametriska test (Wooldridge 2013, s
.853).

Produktkategori Obs. | Medelvarde Standard- Min [ Max
avvikelse
Bilbarnstol 30 6.60 58.30 -100 300
Kamera 30 28.00 205.20 —214 | 1000
Handskar 30 50.40 287.30 -382 | 1201
Skidhjalm 30 133.20 212.20 -119 704
Uteleksaker 30 1.70 11.80 -20 60
Horlurar 30 238.10 371.20 -59 [ 1500
Deodorant 30 -9.30 33.60 -96 70
Pulsklocka 30 182.60 376.20 -300 | 1746
Rakhyvel 30 21.10 45.90 -130 110
Mobilskal 30 1.60 28.80 —88 90
Skor 30 —-14.50 171.10 -800 316
Solglaségon 30 179.40 71220 | -1781| 1542
Resvaska 30 -15.70 83.70 —400 120
Friluftsbyxa 30 -15.90 148.80 —400 468
Cykel 30 21.40 654.30 | -2700| 1409

Tabell 4.1: Beskrivande statistik
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| tabell 4.1 redovisas den beskrivande statistiken som beraknas pa insamlad data
over prisdifferens. | tabellen redovisas medelvardet for respektive produktkategori.
Medelvérdet utgér den genomsnittliga prisdifferens som finns mellan produkterna
som riktas till kvinnliga samt manliga konsumenter (Dougherty 2016, s. 9). Ett
positivt medelvarde innebér att inom den specifika produktkategorin ar produkter
som riktas till kvinnliga konsumenter i snitt dyrare &n produkter som riktas till
manliga konsumenter. Saledes innebar ett negativt varde att produkter som riktas till
manliga konsumenter i snitt ar dyrare &n produkter som riktas till kvinnliga
konsumenter. En helt jamlik prissattning hade darmed inneburit att medelvérdet
vore noll. Med detta i atanke kan vi i tabellen utlasa att i samtliga produktkategorier,
med undantag av kategorierna deodorant, skor, resvéska samt friluftsbyxa, kostar
produkterna som riktas till kvinnliga konsumenter i snitt mer &n vad produkterna
som riktas till manliga konsumenter gor. Vi noterar dock att detta inte géller

anmarkningsvart stora summor.

Standardavvikelsen beskriver i1 detta sammanhang hur val den beréknade
prisdifferensen inom samtliga produktkategorier 6verensstdammer med medelvardet.
En lag standardavvikelse innebér att majoriteten av observationerna inom
produktkategorin ligger forhallandevis nara medelvérdet (Dougherty 2016, s. 11).
For majoriteten av produktkategorierna observerar vi varden for standardavvikelsen
som ar relativt laga. Daremot &r vardena relativt hoga inom produktkategorierna
solglasdgon och cykel. Detta innebar att inom dessa produktkategorier finns det en

stor spridning mellan observationerna.

Minimi- och maximivérdet ar de vérden dar skillnaden mellan priset pa en produkt
som riktas till kvinnliga konsumenter och en produkt som riktas till manliga
konsumenter ar som storst inom den specifika produktkategorin. FOr minimivérdet
géller att produkten som riktas till mén ar dyrare &n motsvarande produkt som riktas
till kvinnor, och for maximivérdet att produkten som riktas till kvinnor &r dyrare &n
motsvarande produkt som riktas till man. For majoriteten av produktkategoriernas
minimi- och maximivérden ar absolutvardena relativt jamnstora. Detta innebar att
sammantaget ar de storsta prisdifferenserna ungefar lika stora oberoende av vilken
konsumentgrupp som produkten riktas till. FOr kategorierna kamera, handskar,

horlurar och pulsklocka & maximivardets absolutvarde relativt mycket storre an
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minimivardets absolutvarde. Vi forutsatter att det framst &r kvinnor som konsumerar
produkter som riktas till kvinnliga konsumenter och darmed indikerar skillnaden
mellan minimi- och maximivardena att kvinnor betalar mer for produkter inom
dessa specifika kategorier. Vart att tilldgga &r att minimi- och maximivérdet i sig
inte nodvandigtvis beskriver en generell tendens till prisdiskriminering, utan
spridningen visar de yttersta observationerna. For att fa en uppskattad bild av
skillnaden i pris mellan produkterna som riktas till de olika konsumentgrupperna

bor man istallet observera medelvardet och standardavvikelsen.

4.2 Linjar regression

For att analysera insamlad data valjer vi att utféra en linjér regressionsanalys. Detta
for att kunna undersdka om det finns en korrelation mellan den beroende variabeln
prisdifferens och de oberoende variabler som inkluderats (Dougherty 2016, s. 85).
Produktkategorin bilbarnstol anvands som baslinje i regressionsanalysen. Valet att
gora en regressionsanalys med baslinje grundar sig i att stickprovet bor ha en
produktkategori att forhalla sig till, i annat fall finns det risk for brister i
regressionsanalysen (Thrane 2020, s. 93). Vi anvander oss av multipel

hypotesprévning dér foljande nollhypotes provas:

H.: Den beroende variabeln prisdifferens paverkas inte av de

oberoende variablerna.

| hypotesprovningen anvénds en signifikansniva pa 0.05 da regressionsanalysen har
ett konfidensintervall pa 95%. Om p-vardet i regressionsanalysen for en specifik
variabel &r l&gre an 0.05 forkastas nollhypotesen. Detta betyder att den
hypotesprovande variabeln pdavisar ett samband med den beroende variabeln
prisdifferens (Dougherty 2016, s. 41).

Vidare kontrollerar vi for heteroskedastisticitet i prisdifferensdatan genom att

anvanda ett Breusch-Pagan-test. Testets nollhypotes forkastas vilket indikerar att
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var data ar heteroskedastisk. Heteroskedasticitet gor standardfelen i
regressionsanalysen snedfordelade och icke-tillforlitliga. Saledes gar vi vidare med
robusta standardfel i den linjara regressionsanalysen da dessa gor standardfelen mer

tillforlitliga och narmare sitt sanna varde (Dougherty 2016, s. 252). Testet aterfinns

i appendix.
(1)
VARIABLER Prisdifferens
Form 96.95*
(38.01)
Namn 4.284
(40.90)
Firg 117.8
(71.51)
Cykel -29.91
(113.2)
Friluftsbyxor -57.42
(58.22)
Resviska -21.87
(19.16)
Solglasdgon 80.13
(136.8)
Skor -111.5*
(49.88)
Mobilskal -4.891
(12.01)
Rakhyvel -86.37
(47.00)
Pulsklocka 80.36
(73.23)
Deodorant -45.79
(33.34)
Horlurar 151.5%
(65.01)
Uteleksaker -4.538
(11.69)
Skidhjalm 43.06
(44.70)
Handskar -7.900
(71.74)
Kamera 21.83
(39.31)
Konstant -111.6
(71.07)
Observationer 450
R2 0.080

Robusta standardfel inom parentes
**p<0.01, *p<0.05

Tabell 4.2: Linjar regression med bilbarnstol som baslinje. Varden med asterisk indikerar

ett signifikant resultat.

| tabell 4.2 noterar vi att variabeln form har ett signifikant samband med den
beroende variabeln prisdifferens. Till foljd av att nollhypotesen forkastas for

variabeln form ar det troligt att det finns en prisskillnad mellan produkter som riktas
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till kvinnliga respektive manliga konsumenter som beror pa produktens form.
Yiterligare pavisas att produktkategorierna skor och rakhyvel har ett statistiskt
signifikant samband med den beroende variabeln prisdifferens. Det gar att
konstatera att det finns en statistiskt signifikant skillnad i pris till kvinnliga
konsumenters nackdel foér variabeln form samt produktkategorin hérlurar. 1 motsats
till detta pavisas en statistiskt signifikant skillnad i pris till manliga konsumenters

nackdel i produktkategorin skor.

Det ar viktigt att notera att inget test ar fullstindigt tillforlitligt och att
hypotesprovning medfor en risk for tva typer av fel. Typ I-fel, ocksa kallat testets
signifikansniva, ar risken att felaktigt forkasta en nollhypotes. Medan typ Il1-fel
innebar att hypotestestet misslyckas med att forkasta en felaktig nollhypotes. Da var
undersokning innefattar femton produktkategorier samt ytterligare tre oberoende
variabler ar sannolikheten, med en signifikansniva pa 0.05, stor att nagon av
variablerna i regressionsanalysen dar statistiskt signifikanta av slumpmassiga skal
(Dougherty 2016 s. 39). Det finns darfor en risk for att ndgon av de variabler som
regressionsanalysen redovisar paverkar den beroende variabeln faktiskt inte har ett

statistiskt signifikant samband med prisdifferens.

Vi observerar ocksa regressionens R2-varde. R2-vardet ar ett matt pa hur stor del av
variansen i den beroende variabeln som gar att forklaras av en eller flera oberoende
variablers varians i regressionen. R2-vardet kan anta ett varde mellan 0 och 1, déar 0
innebar att det inte finns nagot tydligt samband mellan den beroende och oberoende
variabeln. Vardet pa 0.080 &r darmed I&gt och variansen i prisdifferensen kan darfor
inte forklaras i en sarskilt hog utstrackning av variansen i de oberoende variablerna
(Dougherty 2016 s. 109).

4.2.1 Test for multikollinearitet

For att regressionsanalysen ska vara sa precis som majligt finns det anledning att
undersoka huruvida det finns multikollinearitet bland variablerna. Multikollinearitet
uppstar om de oberoende variablerna korrelerar med varandra. Detta problem kan

medfora att koefficienterna for nagra eller samtliga av de oberoende variablerna ej
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ar signifikant skilda fran noll. Det vill saga, om multikollinearitet upptacks finns det
en risk att variabler som &r statistiskt insignifikanta genererar ett statistiskt
signifikant resultat (Dougherty 2016 s. 171). VIF betyder “Variance Inflation
Factor” och &r ettt test som anvdnds for att uppticka och
kvantifiera multikollinearitet bland variablerna (Daoud 2017, s. 4). Ett VIF-test
visar hur variablerna &r korrelerade med varandra. Kvadratroten av VIF-vérdet
pekar pa hur mycket storre den oberoende variabelns standardfel ar. Exempelvis om
VIF-vardet ar 9 betyder detta att standardfelet for dennes koefficient ar tre ganger
storre &n om variabeln hade varit okorrelerad (Daoud 2017, s. 4). VIF-testet utfors

enligt foljande ekvation:

VIF-testet provar varje variabel separat for multikollinearitet. 1 och med att
relationen mellan R2 och VIF &r icke-linjar kommer VIF-vérdet att 6ka dramatiskt
om R2? dverstiger vardet 0.9. Ekvationen ovan indikerar ytterligare pa att ett storre
VIF-varde genererar en storre risk for korrelation (Daoud 2017, s. 4). VIF-testets
varden stracker sig fran 1 och uppat och nedan presenteras en tabell for hur VIF-

varden ska tolkas.

VIF=1 Ingen korrelation

1 <VIF<5 | Mattligt korrelerade

VIF>5 Hogt korrelerade
Tabell 4.3: Att tolka VIF-véarden.

For att utreda huruvida multikollinearitet &r ett problem 1 den linjara
regressionsanalysen utfors saledes ett VIF-test vars resultat presenteras i féljande
tabell.
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Variabel VIF-varden
Form 6.42*
Namn 1.95
Farg 1.53
Kamera 1.87
Handskar 3.65
Skidhjalm 3.10
Uteleksaker 1.87
Horlurar 2.98
Deodorant 2.30
Pulsklocka 3.42
Rakhyvel 3.72
Mobilskal 1.87
Skor 3.50
Solglasdgon 3.68
Resvaskan 1.87
Friluftsbyxa 3.73
Cykel 3.76

Tabell 4.4: VIF-test. Varden med asterisk indikerar ett signifikant resultat.

| VIF-testet patraffas ett hogt varde for variabeln form som visar ett VIF-vérde pa
6.42. Detta betyder att variabeln form pavisar en hog korrelation vilket indikerar pa

problem med multikollinearitet bland variablerna.

4.2.2 Linjar regression med exkluderad variabel form

Om multikollinearitet upptécks bland de oberoende variablerna ska dessa inte
inkluderas i samma regressionsanalys utan testas i separata regressionsanalyser
(Dougherty 2016 s. 178). Med bakgrund mot att VIF-testet indikerar pa
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multikollinearitet har ytterligare en linjar regressionsanalys genomfoérts dar

variabeln form exkluderas. Resultatet visas i tabellen nedan.

(D
VARIABLER Prisdifferens
Namn 10.99
(40.46)
Firg 114.8
(71.33)
Cykel 61.43
(108.0)
Friluftsbyxor 36.85
(50.88)
Resviska -21.20
(19.18)
Solglasdgon 171.3
(134.1)
Skor -16.74
(38.04)
Mobilskal -4.667
(12.01)
Rakhyvel 4.540
(38.97)
Pulsklocka 171.2%
(67.76)
Deodorant -11.78
(33.17)
Horlurar 225.3%%
(75.78)
Uteleksaker -3.867
(11.74)
Skidhjalm 119.6**
(45.68)
Handskar 84.97
(65.10)
Kamera 22.50
(39.29)
Konstant -109.3
(70.96)
Observationer 450
R2 0.076

Robusta standardfel inom parentes
**p<0.01, *p<0.05

Tabell 4.5: Linjar regression dar variabeln form exkluderas. Varden med asterisk indikerar

ett signifikant resultat.

Da variabeln form exkluderas fran regressionsanalysen observeras i tabell 4.5 ett
statistiskt signifikant samband med variabeln prisdifferens i variablerna pulsklocka,
horlurar samt skidhjalm. Da vi utgar fran att kvinnor konsumerar produkter som
riktas till kvinnliga konsumenter gar det att konstatera att det finns en statistiskt
signifikant skillnad 1 pris till kvinnliga konsumenters nackdel i dessa

produktkategorier. Aven i denna regressionsanalys ar R2-vardet Iagt, 0.076. Darmed
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kan inte variansen i prisdifferensen forklaras i en sa hog utstrdckning av variansen i

de oberoende variablerna.

4.3 Wilcoxon signed-rank-test

Tidigare kontrolleras fordelningen for variabeln prisdifferens. Vid upptackten att
den beroende variabeln prisdifferens ar snedfordelad gar vi vidare i dataanalysen
med icke-parametriska test. Sddana test anvands nar frekvensfordelningen inte ar
normalfordelad, som i vart fall, och &r approximativt lika precisa som parametriska
test (Beatty 2018, s. 7).

For att besvara uppsatsens fragestéllning finns det anledning att undersoka huruvida
det forekommer en genomsnittlig skillnad i prissattning pa produkter som riktas till
kvinnliga samt manliga konsumenter. Foljaktligen anvands ett Wilcoxon signed-
rank-test for att undersoka denna fraga. Wilcoxon signed-rank-test ar ett icke-
parametriskt test som &r jamforbart med ett beroende t-test dar man testar
stickprovet parvis for att identifiera om stickproven har samma distribution,
exempelvis fore och efter en viss tidpunkt (McKean & Hettmanspreger 2015, s. 2).
| denna uppsats avser testet identifiera distributionen for prisskillnad och beskriva
relationen med variabeln kdn. For att undersoka om det gar att pavisa en generell
skillnad i prissattning pa den svenska marknaden testas inledningsvis samtlig
prisdifferensdata. Observationerna delas in i par dér en produkt riktas till en kvinnlig
konsument och en produkt riktas till en manlig konsument. | testet provas foljande

nollhypotes:
H.: Det finns ingen statistisk signifikant skillnad i medelvardet
mellan prissattning av produkter som riktas till kvinnliga respektive

manliga konsumenter.

Nollhypotesen forkastas om det kritiska z-vérdet &r lagre an signifikansnivan 0.05
da vi utgar fran ett konfidensintervall pa 95% (Beatty 2018, s. 10-12).
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Typ av Kritiskt Andel Andel Andel Antal

observation z-varde positiva negativa nollobs. obs.
obs. obs.

Samtliga 0.0001* 30.9% 19.3% 49.8% 450

Tabell 4.6: Wilcoxon signed-rank-test. Varden med asterisk indikerar ett signifikant

resultat.

En hog andel positiva observationer indikerar en relativ hog andel produkter i
stickprovet som &r prissatta till kvinnliga konsumenters nackdel. I ovanstaende
tabell gar det att utlasa att i det totala stickprovet forekommer en stor andel, 49.8%,
observationer dar ingen skillnad rader i prissattning mellan produkter som riktas till
kvinnliga respektive manliga konsumenter. Trots detta observeras ett kritiskt z-
varde pa 0.001 vilket indikerar att nollhypotesen ska forkastas. Detta betyder att en
statistiskt signifikant skillnad pavisas i medelvardet mellan prissattning av
produkter som riktas till kvinnliga och manliga konsumenter till kvinnliga

konsumenters nackdel.

4.3.1 Wilcoxon signed-rank-test per produktkategori

Vidare véljer vi att undersdka huruvida det finns en genomsnittlig skillnad mellan
priset pa produkter som riktas till kvinnliga samt manliga konsumenter per
produktkategori. Saledes utfors ett Wilcoxon signed-rank-test for respektive
produktkategori for att utreda huruvida en eventuell prisskillnad ar anknuten till en
viss typ av produkt. Kategorierna innefattar data som delas in i 30 par. Till foljd av
fa observationer per produktkategori maste effekten av prisskillnaden vara relativ
stor for att generera signifikanta resultat. Vi utfér femton olika Wilcoxon signed-
rank-test, ett for varje produktkategori, dar féljande nollhypotes provas for

respektive produktkategori:
Ho.: Det finns ingen statistiskt signifikant skillnad i medelvérdet

mellan prissattning av produkter som riktas till kvinnliga respektive

manliga konsumenter inom produktkategorin.
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Som né@mns tidigare forkastas nollhypotesen om det kritiska z-vardet &r l&gre &n
signifikansnivan pa 0.05 (Beatty 2018, s. 10-12).

Produktkategori Kritiskt z- Andel Andel Andel

varde positiva negativa nollobs.

obs. obs.

Bilbarnstol 0.5910 3.3% 6.6% 90.1%
Kamera 0.6745 16.7% 23.3% 60%
Handskar 0.9751 33.3% 6.6% 60.1%
Skidhjalm 0.0017* 46.7% 6.6% 46.7%
Uteleksaker 0.5639 6.7% 3.3% 90%
Horlurar 0.0002* 70% 13.3% 16.7%
Deodorant 0.0599 16.7% 46.7% 36.6%
Pulsklocka 0.0044* 60% 16.7% 23.3%
Rakhyvel 0.0023* 70% 13.3% 16.7%
Mobilskal 0.7062 13.3% 10% 76.7%
Skor 0.8490 33.3% 30% 36.7%
Solglaségon 0.1226 60% 30% 10%
Resvaska 0.5373 3.3% 6.7% 90%
Friluftsbyxa 0.3099 13.3% 26.6% 60.1%
Cykel 0.9019 16.7% 16.7% 66.6%

Tabell 4.7: Wilcoxon signed-rank-test for varje produktkategori. Varden med asterisk

indikerar ett signifikant resultat.

| tabell 4.7 redovisas samtliga kritiska z-varden som genereras av Wilcoxon signed-
rank-testen. Dessutom redovisas andel positiva och negativa observationer samt
andel nollobservationer per produktkategori. | produktkategorierna skidhjalm,
horlurar, pulsklocka samt rakhyvel forkastas nollhypotesen till foljd av laga kritiska
z-varden pa 0.0017, 0.0002, 0.044 respektive 0.023. Just dessa produktkategorier
har dessutom en hog andel av produkter prissatta till kvinnliga konsumenters

nackdel. Sdledes gar det att dra slutsatsen att det finns en statistiskt signifikant
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skillnad mellan prissattning av produkter som riktas till kvinnliga respektive
manliga konsumenter till kvinnliga konsumenters nackdel i produktkategorierna
noterade med en asterisk. | resterande produktkategorier finns det ett tydligt ménster
dar de flesta observationer inte visar nagon skillnad i pris mellan produkter som
riktas till kvinnliga respektive manliga konsumenter. Dessa noll-skillnader
genererar hoga kritiska z-vérden i Wilcoxon signed-rank-testen vilket gor att

nollhypotesen inte gar att forkasta. Samtliga test aterfinns i appendix.

5 Analys

Inledningsvis finner vi i tabell 4.2 att variabeln form samt produktkategorierna
horlurar och skor har en statistiskt signifikant paverkan pa den beroende variabeln
prisdifferens. Form och produktkategorin horlurar har ett positiv koefficientvarde.
Detta innebar att dessa variabler paverkar priset till kvinnliga konsumenters nackdel.
Inom produktkategorin skor pavisas istallet ett negativt koefficientvarde vilket tyder
pa att manliga konsumenter paverkas negativt av prisskillnaden mellan produkter
som riktas till kvinnliga respektive manliga konsumenter. DA vi i tabell 4.4
observerar att variabeln form har ett hogt VVIF-varde exkluderas denna i efterfoljande
regressionsanalys, tabell 4.5. Detta resultat skulle kunna tyda pa att variabeln form
lider av typ I-fel vilket i sa fall betyder att nollhypotesen for variabeln form felaktigt
forkastas i tabell 4.2.

| tabell 4.5 observeras en statistiskt signifikant skillnad i produktkategorierna
solglasdgon, pulsklocka och horlurar. Koefficientvérdet ar positivt for samtliga tre
variabler, darmed ar produkter inom dessa kategorier som riktas till kvinnliga
konsumenter prissatta hogre & motsvarande produkter som riktas till manliga
konsumenter. Det gar daremot inte att faststélla vad orsaken bakom prisdifferensen
ar i dessa kategorier. Da produktkategorin horlurar pavisar ett positiv

koefficientvarde samt ett statistiskt signifikant resultat i bada regressionsanalyser
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gar det saledes att faststélla att i det datamaterial vi undersoker prissatts horlurar till

kvinnliga konsumenters nackdel.

Varfor produktkategorierna solglaségon och pulsklocka ej &r statistiskt signifikanta
i den forsta regressionsanalysen kan bero pa multikollinearitet med variabeln form.
Yiterligare gar det att konstatera att i bada regressionsanalyser ar R2-vardet
anmarkningsvart lagt. Darmed gar det inte att finna ett sakert samband mellan den
beroende och de oberoende variablerna i datan. Mot bakgrund av detta finns en
mojlighet att det inte gar att pavisa en generell skillnad i prisséattning pa produkter
som riktas till kvinnliga respektive manliga konsumenter. Alternativt att det finns
viktiga variabler som har en paverkan pa prisdifferens som inte innefattas i var

regressionsanalys.

Ett intressant resultat for var undersokning ar att nollhypotesen forkastas i det
Wilcoxon signed-rank-test dar samtliga observationer inkluderas. Detta resultat
tyder pa att det finns en statistiskt signifikant skillnad i prisséttning av produkter
som riktas till kvinnliga konsumenter i var undersokning. Skillnaden ar till kvinnliga
konsumenters nackdel. Darutéver utfors femton olika Wilcoxon signed-rank-test for
att urskilja om det finns en prisskillnad mellan produkter som riktas till kvinnliga
respektive manliga konsumenter som ar kopplade till en viss produktkategori. |
dessa test pavisas, likt i vara regressionsanalyser, en statistiskt signifikant skillnad i
prisséttning till kvinnliga konsumenters nackdel i produktkategorierna hérlurar och
pulsklocka. Dessutom konstateras statistiskt signifikanta skillnader i prissattning i
produktkategorierna skidhjalm och rakhyvel till kvinnliga konsumenters nackdel.
Att dessa produktkategorier visar statistisk signifikans i Wilcoxon signed-rank-

testen tyder pa att prisdifferens genererar en stor effekt i just dessa kategorier.
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6 Diskussion

| inledningen ndmner vi ojamn inkomstférdelning pa den svenska arbetsmarknaden.
For att aterkoppla till detta samt anknyta till var teori ar det intressant att diskutera
huruvida det finns en specifik typ av produktkategori dar det férekommer
konsbaserad prisdiskriminering. Som namnt bygger prisdiskriminering pa
mojligheten att identifiera olika konsumentgrupper och hur betalningsviljan varierar
mellan dessa. Till foljd av inkomstskillnader gar det att spekulera i huruvida
kvinnliga respektive manliga konsumenter har olika elastisk efterfragan pa vissa
typer av produkter. Denna foreteelse skulle da rimligtvis kunna leda till att kvinnor
uppvisar en lagre betalningsvilja for dyrare produkter och en hdgre betalningsvilja
for basprodukter och billigare varor. Ddrmed skulle dyrare varor prissattas lagre for
kvinnliga konsumenter, till f6ljd av en lagre betalningsvilja. Utifran de resultat vi
finner tycks det dock inte mojligt att kunna dra en sadan slutsats. Detta eftersom de
produkter dar vi finner en signifikant skillnad i prissattning mellan produkter som
riktas till kvinnliga respektive manliga konsumenter inte enbart &r basvaror, sdsom
rakhyvel, utan ocksa ar produkter som forknippas med relativt sett en dyrare livsstil,

exempelvis skidhjalm och pulsklocka.

Daremot gar det att spekulera i att det finns en hogre betalningsvilja for produkter
som avviker i form. Detta med bakgrund mot att vi tidigare pavisar en statistisk
signifikant skillnad i pris for variabeln form. Det finns dock en risk for att det
signifikanta resultat form genererar i var regressionsanalys enbart &r ett typ I-fel.
Till trots kan formen pa en produkt eventuellt paverka priset och darmed ge
incitament for foretag att anvanda sig av horisontell produktdifferentiering for att
oka sin vinst. Emellertid avser inte var uppsats att identifiera vilka typer av
produkter kvinnor konsumerar utan att pavisa en potentiell skillnad i prisséttning av

produkter.

Sammantaget finner var studie belagg for en statistiskt signifikant generell skillnad

i pris mellan produkter som riktas till kvinnliga respektive manliga konsumenter.

33



Denna skillnad é&r till kvinnliga konsumenters nackdel. Dessa resultat gar att likna
vid de resultat DCA fann da de utfort en liknande men mer omfattande studie pa den
amerikanska marknaden. Vad som skiljer var undersokning fran den tidigare
forskning vi tagit del av ar att vi exkluderar forhandlingsprocessen. Vi misstanker
att det ar darfor var undersokning inte finner stérre likheter med det resultat Ayres
& Siegelman presenterar i sin studie. Daremot observerar vi, likt Goldberg och
Fitzpatrick, en varians i prisskillnad dar konsumentens kon har betydelse for

slutgiltigt pris pa produkten.

Ytterligare reflektion &r att framforallt skonhetsprodukter som riktas till kvinnliga
konsumenter tenderar att ha en hogre prissattning &n motsvarande produkter som
riktas till manliga konsumenter. Detta baserat pa delar av resultatet i var
undersokning men framforallt utifran den tidigare forskningen vi tagit del av. De
produkter vi i var data klassificerar till denna kategori ar rakhyvel och deodorant,
dér vi tidigare observerar en skillnad i prisséattning i produktkategorin rakhyvlar i
Wilcoxon signed-rank-testet. Vi observerar daremot inte nagon prisdiskriminering
mot kvinnliga konsumenter i produktkategorin deodorant. | var regressionsanalys

finner vi istéllet ett negativt koefficientvarde for denna kategori.

Avslutningsvis dr det av betydelse att aterigen namna att det finns begransat med
forskning om konsbaserad prisdiskriminering. Mycket av den forskning vi har tagit
del av inkluderar ett forhandlingsmoment som vi aktivt valjer bort i var
undersokning da var uppsats syftar till att observera konsbaserade skillnader i fasta
priser. Det ar majligt att vi skulle fa andra resultat om vi fokuserar pa en specifik
bransch, men da hade vi inte kunnat utreda om det férekommer en generell

konsbaserad prisdiskriminering pa den svenska marknaden.
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7 Slutsats

Syftet med studien &r att undersOka huruvida konsbaserad prisdiskriminering
forekommer pa den svenska marknaden. Vi anser det rimligt att anta att det &r
kvinnor som konsumerar produkter som riktas till kvinnliga konsumenter. Saledes
uppmarksammar vi, genom att utféra olika typer av hypotesprévningar, en tendens

for prisdiskriminering i var datainsamling till kvinnliga konsumenters nackdel.

Vi identifierar en statistiskt signifikant skillnad i prissattning av horisontellt
differentierade produkter i den data vi undersoker. Enligt resultaten fran
regressionsanalysen gar det att eventuellt konstatera att produktens form paverkar
priset pa varan till kvinnliga konsumenters nackdel. Dartill pavisas en kdnshaserad
prisdiskriminering i fyra av femton produktkategorier. Detta med bakgrund mot att
de hypotesprévningar som utférs visar en statistiskt signifikant skillnad till
kvinnliga konsumenters nackdel i fyra av femton produktkategorier. En sadan
skillnad pavisas ej till manliga konsumenters nackdel i de icke-parametriska test

som genomfors i var studie.

Som svar pa var fragestillning, baserat pa de resultat vi far, gar det att fastsla att
konsbaserad prisdiskriminering till kvinnliga konsumenters nackdel forekommer pa

den svenska marknaden.

7.1 Kritik samt forslag till fortsatta studier

Ett satt att ga tillvaga i en mer utforlig undersokning ar att inkludera fler variabler
liknande form, farg och namn for att identifiera vidare anledningar till skillnad i
prissattning av produkter. Ytterligare, da var uppsats avser att undersoka en generell
forekomst av konsbaserad prisdiskriminering pa den svenska marknaden gar det att

ifrdgasatta huruvida maéngden observationer och anvandandet av femton
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produktkategorier &r tillrackligt. Med hénsyn till uppsatsarbetets omfattning hade
det eventuellt varit battre att avgransa fragestallningen till en specifik bransch, som
exempelvis hygienartiklar eller skoénhetsprodukter, dar det finns en tydlig
distinktion mellan produkter som riktas till kvinnliga respektive manliga

konsumenter.

Vidare gar det att lyfta en viss kritik kring att vi i var studie forutsatter att kvinnliga
och manliga konsumenter konsumerar de varor som riktas till respektive kon. Det
finns en mojlighet att kvinnor konsumerar produkter som riktas till manliga
konsumenter i storre utrackning och vice versa an vad vi tar hansyn till i denna

studie.

Da vi anser att det finns en avsaknad av denna typ av granskning pa den svenska
marknaden ar vart forslag till vidare forskning att genomféra en mer omfattande
studie, med fler antal observationer och produktkategorier. Detta for att grundligare
kunna understka vad for typ av valfardseffekter som potentiell kdnsbaserad

prisdiskriminering kan resultera i.
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Appendix

1 Frageformuléar

1.1 Fordelning av respondenter

Vilket kon idantifierar du dig som?
28 reaponsas

& Man

@ Kyinna

& Area

i Vil gf svar

Hur gammal ar du?

29 responses

B 20 wler yigne
& 20-30
3040
b 4080
B 5060
& 70 aler fidra
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1.2 Fragor och resultat

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar @mnad fér kvinnor? *

O Alternativ 1 O Alternativ 2

O Bade1&2 O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt trar DU att ANMDRA tror ar amnad for kvinnor?
27 maponsas

@ Alternativ 1
& Alarnaliv 2
L J-C R
& ingaot alematy
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad fér kvinnor? *

O Alternativ 1 O Alternativ 2

(O Bade1&2 (O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt trar DU att ANDRA tror ar amnad for kvinnor?
29 rasponsas

B Alternativ 1
W Altermaliv 2
BBadeiBz
¥ Ingol abomatiy
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r @mnad for kvinnor? *

=

O Alternativ 1 O Alternativ 2

(O Bide1&2 (O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r amnad for kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade 1&2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad fér kvinnor? *

O Alternativ 1 O Alternativ 2

O Bade1&2 O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade 1&2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r amnad fér kvinnor? *

(O Alternativ 1 (O Atternativ 2

(O Bade1&2 (O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r &mnad for kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade1&2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar &mnad for kvinnor? *

(O Alternativ 1 (O Alternativ 2

(O Bade1&2 (O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad fér kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade 1&2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for kvinnor? *

VICHY

(O Alternativ 1 (O Alternativ 2

(O Bade1&2 (O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r amnad for kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade1&2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for kvinnor? *

O Alternativ 1 O Alternativ 2

(O Bade18&2 (O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r amnad for kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade1&2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar @mnad for kvinnor? *

O Alternativ 1 O Alternativ 2

(O Bade18&2 (O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad fér kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade 1&2
@ Inget alternativ

48



Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar &mnad for flickor? *

- — &
s P
R Mgy

(O Alternativ 1 (O Alternativ 2

(O Bade1&2 (O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for flickor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade1&2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar @mnad fér kvinnor? *

(O Alternativ 1 (O Alternativ 2

(O Bade1&2 (O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
) Bade 1 & 2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r @mnad fér kvinnor? *

O Alternativ 1 O Alternativ 2

O Bade 1 &2 O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade 1&2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror &r &mnad fér kvinnor? *

| Fusien

(O Alternativ 1

(O Bade1&2

.,‘1 !

PROGLIDE.| POWER |

4]

Jivine

[
Sensitive’
aa

(O Aiternativ 2

(O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for kvinnor?

29 responses
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@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade1&2
@ Inget alternativ



Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar @mnad fér kvinnor? *

(O Alternativ 1 (O Alternativ 2

(O Bade1&2 (O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad fér kvinnor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade 1&2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar &mnad fér flickor? *

O Alternativ 1 O Alternativ 2

O Bade 1 &2 O Inget alternativ

Om du skulle gissa, vilken produkt tror DU att ANDRA tror ar amnad for flickor?
29 responses

@ Alternativ 1
@ Alternativ 2
@ Bade 1&2
@ Inget alternativ
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Om du skulle gissa, vilka produktbeskrivningar tror DU att ANDRA tror ar riktade till kvinnor?

29 responses

Power
Gentle
Sensitive
Sport
Ultra
Heartbeat
Focus
Inspire
Kvinnonamn
Light

Silk

Easy

Pro
Powerbeat
Mansnamn

2 (6.9%)

5(17.2%)

7 (24.1%)

5(17.2%)

4 (13.8%)

1 (3.4%)
2(6.9%)

10

18 (62.1%)

16 (55.2%)

20 (69%)

20

28 (96.6%)
29 (100%)

26 (89.7%)

24 (82.8%)

29 (100%)

30

Om du skulle gissa, vilka produktbeskrivningar tror DU att ANDRA tror ar riktade till man?

29 responses

Power
Gentle
Sensitive
Sport
Ultra
Heartbeat
Focus
Inspire
Kvinnonamn
Light

Silk

Easy

Pro
Powerbeat
Mansnamn

0 (0%)

3(10.3%)

5(17.2%)

6 (20.7%)

1 (3.4%)
2 (6.9%)

0 (0%)

3(10.3%)

10
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20

28 (96.6%)

27 (93.1%)
25 (86.2%)

25 (86.2%)

27 (93.1%)
24 (82.8%)
25 (86.2%)

30



Om du skulle gissa, vilka produktfarger tror DU att ANDRA tror ar riktade till kvinnor?

29 responses

Réd
Svart
Bla
Gron
Rosa
Vit

Lila
Silvrig
Guldig
Roséguld
Gul
Gra

22 (75.9%)
3(10.3%)
1(3.4%)
1(3.4%)
29 (100%)
25 (86.2%)
28 (96.6%)
18 (62.1%)
22 (75.9%)
28 (96.6%)
18 (62.1%)
1(3.4%)
10 20 30

Om du skulle gissa, vilka produktfarger tror DU att ANDRA tror ar riktade till man?

29 responses

Réd
Svart
Bla
Grén
Rosa
Vit

Lila
Silvrig
Guldig
Roséguld
Gul
Gra

1 (3.4%)

7 (24.1%)

1(3.4%)
3(10.3%)

1(3.4%)
5 (17.2%)

. 28 (96.6%)
10 20 30
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2 Breusch-Pagan-test

hettest

Breusch-Pagan / Cook-Weisberg test for heteroskedasticity
Ho: Constant variance
Variables: fitted values of Prisdifferens

chi2 (1)
Prob > chi?2

103.66
0.0000
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3 Wilcoxon signed-rank-test

3.1 Samtlig data

signrank Prisdifferens

Wilcoxon signed-rank test

0

sign obs sum ranks expected

positive 139 48182.5 38137.5

negative 87 28092.5 38137.5

Zero 224 25200 25200

all 450 101475 101475
unadjusted variance 7619081.25
adjustment for ties -199.00

adjustment for zeros -942900.00

adjusted variance

Ho: Prisdifferens

Prob > |z|

6675982.25

0

3.888
0.0001
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3.2 Varje produktkategori separat

Wilcoxon signed-rank test

Wilcoxon signed-rank test

sign obs sum ranks expected sign obs sum ranks expected
positive 10 216 214.5 positive 1 30 43.5
negative 12 213 214.5 negative 57 43.5
zero 8 36 36 zero 27 378 378
all 30 465 465 all 30 465 465
unadjusted variance 2363.75 unadjusted variance 2363.75
adjustment for ties =2.50 adjustment for ties 0.00
adjustment for zeros =51.00 adjustment for zeros =1732.50
adjusted variance 2310.25 adjusted variance 631.25
Ho: Prisdifferens = 0 Ho: Prisdifferens = 0
z = 0.031 z = -0.537
Prob > |z| = 0.9751 Prob > |z| = 0.5910
Handskar Bilbarnstol
Wilcoxon signed-rank test . X
Wilcoxon signed-rank test
sign obs sum. ranks sxpected sign obs sum ranks expected
Fositive 5 129 147 positive 14 324.5 180
negative 165 147 negative 2 35.5 180
zZero 18 171 171 zero 14 105 105
all 30 465 465 all 30 465 465
unadjusted variance 2363.75 unadjusted variance 2363.75
adjustment for ties 0.00 adjustment for ties -1.38
adjustment for zeros -527.25 adjustment for zeros -253.75
adjusted variance 1836.50 adjusted variance 2108.63
Ho: Prisdifferens = 0 Ho: Prisdifferens = 0
z = =0,420 z - 3.147
Prob > |z| = 0.6745 Prob > |z]| = 0.0017
Kamera Skidhjilm
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Wilecoxon sianed=rank test

Wilcoxon signed-rank test

Wilcoxon signed-rank test

Wilcoxon signed-rank test

sign obs sum ranks expected
positive 18 356 218.5
negative 5 81 218.5
zexro 7 28 28
all 30 465 465
unadjusted variance 2363.75
adjustment for ties -0.13
adjustment for zeros -35.00
adjusted variance 2328.63
Ho: Prisdifferens = 0
z = 2.849
Prob > |z| = 0.0044
Pulsklocka
Wilcoxon signed-rank test
sign obs sum ranks expected
positive 10 208.5 198.5
negative 9 190.5 199.5
zero 11 66 66
all 30 465 465
unadjusted variance 2363.75
adjustment for ties -1.38
adjustment for zeros -126.50
adjusted variance 2235.88

Ho: Prisdifferens = 0
z = 0.190
Prob > |z| = 0.8490

Skor

sign obs sum ranks expected
positive 4 108 94.5
negative 3 81 94.5
zero 23 276 276
all 30 465 465
unadjusted variance 2363.75
adjustment for ties 0.00
adjustment for zeros -1081.00
adjusted variance 1282.75
Ho: Prisdifferens = 0
z = 0.377
Prob > |z]| = 0.7062
Mobilskal
Wilcoxon signed-rank test
sign obs sum ranks expected
positive 18 304.5 229.5
negative 9 154.5 229.5
zero 3 6 6
all 30 465 165
unadjusted variance 2363.75
adjustment for ties -0.63
adjustment for zeros -3.50
adjusted variance 2359.63

Ho: Prisdifferens = 0
z = 1.544
Prob > |z| = 0.1226
Solglasdgon
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Wilcoxon signed-rank test

Wilcoxon signed-rank test

sign obs sum ranks expected
positive 5 132.8 1278
negative 5 122.95 127.5
zero 20 210 210
all 30 465 465
unadjusted variance 2363.75
adjustment for ties -0.13
adjustment for zeros -717.50
adjusted variance 1646.13
Ho: Prisdifferens = 0
z = 0.123
Prob > |z| = 0.9019
Cykel
Wilcoxon signed-rank test
sign obs sum ranks expected
positive 1 28 43.5
negative 2 59 43.5
zero 27 378 378
all 30 465 465
unadjusted variance 2363.75
adjustment for ties 0.00
adjustment for zeros =-1732.50
adjusted variance 631.25
Ho: Prisdifferens = 0
z= =0,617
Prob > |z| = 0.5373

Resviska

sign obs sum ranks expected

positive 4 103.5 147

negative 8 190.5 147

zero 18 171 171

all 30 465 465
unadjusted variance 2363.75
adjustment for ties -1.25
adjustment for zeros -527.25
adjusted variance 1835.25

Ho: Prisdifferens = 0

z= =1.015
0.3099

Prob > |z| =

Friluftsbyxa
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