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Abstract

Consumer behavior is about when, why, how and where people make a purchase of a
particular product. Consumers' demographic profiles are an important area of consumer
behavior. The word shopping is mainly associated with women. While often described, male
consumer from a traditional perspective differs from the female buying behavior. The
traditional stereotypes of male consumer behavior is that men are more inclined to take risks
when they buy because they do not usually ask staff for help or opinion, they do not compare
different options with each other, they usually do not plan their purchases, they are not willing
to trade in groups and are hesitant to act in the female outlets.

Because gender roles may change over time, it is important to the marketing to study on these
subjects and not take the stereotypical gender roles for granted. A good example is the role of
women, which recently has changed in the sense that the old housewife role is increasingly
deserted. This study aims to describe consumer behavior in today's young men and observed
changes in male shopping behavior and the similarities to the female consumer. Thus, the
study hypothesis as follow:

Hy = Young men become more like women in their shopping (and has thus become less risk-
prone, ask others for help and compare several options with each other).

The study has used a quantitative survey answered by 48 men between the age of 20 and 30.
According to responses from the studies, the male consumer is closer to the female consumer
behavior. The results show that young men have become less inclined to take risks in general.
The main part of the responders tend to compare options when buying clothes, ask other
people for help or opinion, and have sometimes acted from female stores. Meanwhile, the
trend among the study’s respondents has not been as significant regarding purchase in a group
and planning purchases.

Keywords: Consumer behavior, Male consumer behavior, fashion and clothes, sex, gender.
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Sammanfattning

Konsumentbeteende handlar om nér, varfor, hur och var ménniskor gor ett inkdp av en viss
produkt. Konsumenternas demografiska profiler dr ett viktigt omridde inom
konsumentbeteende. Nar det kommer till frdgan om shopping sa forknippas ordet i stort sett
med kvinnor. Samtidigt beskrivs ofta manligt konsumentbeteende fran ett traditionellt
perspektiv och skiljer sig fran det kvinnliga kopbeteendet. De traditionella stereotyperna for
manligt konsumentbeteende dr att mén dr mer benégna att ta risker nir de handlar eftersom de
inte brukar fraga personalen om hjélp eller asikt, de jamfor inte olika alternativ med varandra,
de brukar inte planerar sina inkdp, de ar inte villiga att handla i grupp och ar rddda” for att
handla i kvinnliga butiker.

Eftersom konsrollerna kan dndras over tid dr det viktigt att inom marknadsforing undersoka
kring dessa d@mnen och inte ta de stereotypa konsrollerna forgivet. Ett bra exempel ar
kvinnorollen som pé senare tid fordndrats pa sa vis att den gamla hemmafrurollen frangétts
alltmer. Den hér studien har till syfte att beskriva konsumentbeteende for dagens yngre min
och observera fordndringar 1 manligt kopbeteende och likheter med kvinnligt
konsumentbeteende. Darmed &r studiens hypotes enlig foljande:

Ho = Yngre mén blir mer lika kvinnor 1 sitt shoppande (och har ddrmed blivit mindre
riskbendgna, frdgar andra om hjdlp och jAimfor manga alternativ med varandra).

Studien har anvént sig av en kvantitativ undersdkning som besvaras av 48 mén mellan 20 och
30 ar. Enligt svar frdn studiens respondenter kommer manligt konsumentbeteende allt
ndrmare det kvinnliga konsumentbeteendet. Resultatet visar att yngre mén dverlag har blivit
mindre bendgna att ta risker. De flesta brukar jimfora olika alternativ nér de koper klader,
fragar andra om hjélp eller asikt och har ndgon ging handlat fran kvinnliga butiker. Samtidigt
har utvecklingen bland studiens respondenter inte varit lika betydande nir det giller kop 1
grupp och planering av inkop.

Nyckelord: Konsumentbeteende, manligt konsumentbeteende, mode och klader, Kon,
Genus.
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1 Introduktionskapitel

Syftet med detta avsnitt dr att ge en bild pa vad konsumentbeteende handlar om samt forklara
kort om de viktiga aspekter och kategorier som &r viktiga for den hér studien.
Bakgrundsbeskrivning f6ljs av problemformulering som lyfter fram det faktiska problemet
och huvudfragor som ska studeras och undersokas i den hér studien.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Konsumenternas beteende &r ldran om nér, varfor, hur och var ménniskor gor ett inkdp av en
viss produkt (Sandhusen, 2000) Grunden till omrédet konsumentbeteende &r ett samspel som
handlar bland annat om psykologi, sociologi och ekonomi (Macinns & Folkes 2010).
Konsumentbeteende handlar om att forstd kdparens beslutsprocess, bade individuellt och i
grupp. Det handlar d&ven om att forsoka beddma inverkan pé konsumenten fran olika grupper
som familj, vinner, referensgrupper och samhéllet (Sandhusen, 2000). Enligt Evans, Jamal
och Foxall (2008) handlar konsumentbeteende ocksa om en inlédrningsprocess som modifieras
av kundernas tidigare erfarenheter och de behov och méal som é&r aktuella for dem.
Konsumenternas demografiska profiler ér ett viktigt omréde for marknadsforare och inom
konsumentbeteende. Konsumenterna kan nas med hjilp av variabler som élder, kon och yrke
(Evans et al, 2008). Evans et al. (2008) menar att manga inkOp dr beroende av aldersvariabeln
och att mén och kvinnor beter sig annorlunda nir de konsumerar. Méns och kvinnors roller
skiljer sig at i olika kulturer genom de beteendemonster som de uppvisar. Néar det kommer till
fragan om shopping sa forknippas ordet i stort sett med kvinnor. Om man slar upp ordet
shopping pa Google far man nistan enbart bilder pa kvinnor som handlar med hénderna fulla
av pasar. Det ir forst pa fjirde sidan som man kan se den forsta bilden pa en man. Ar detta
verkligen representativt for dagens manliga konsumenter? Ar shopping, som egentligen
handlar om konsumentbeteende, enbart for kvinnor? Foljande avsnitt som handlar om
problemformulering forklarar mer om detta och ger en ndrmare inblick om shopping relaterad
till kvinnligt och manligt konsumentbeteende.

1.2 Problemformulering

Ordet shopping har oftast relaterats till kvinnor men detta ar inte den riktiga bilden. I
verkligheten kan &ven mén fa kopsug och kan till och med vara shopoholics. Dagens nyheter'
skriver om en dansk studie som tyder pa att mén ocksa lider av kdpsug. Enligt danska
psykologer ér det inte bara kvinnor som kan vara shopoholics med hénderna fulla av pésar
med klader och smink utan mén shoppar teknikprylar, sportartiklar och verktyg med samma
energi. Dock dr det viktigt att understryka att det hér ar ett exempel for att fa en vergripande
bild av dmnet och for att pavisa utvecklingen av shopping for mén, till och med i de extrema
fallen. Shopoholic och shopping dr tvé olika begrepp och i den hér uppsatsen ar fokus pé det
sistndmnda.

! http://www.dn.se/ekonomi/man-lider-ocksa-av-kopsug, tillgdnglig 15-01-2011




Det ér inte enbart DN som uppmaéarksammar shopping relaterad till mén. Det finns en hel del
forskning som tyder pa 6kad shopping hos mén. Exempelvis menar Otnes och McGrath
(2001) att shopping hos mén &r pa uppgéng och har okat pa senare tiden. Att ordet shopping
oftast relaterats till kvinnor har sin grund l&ngt tillbaka i tiden. Inte minst nér det géller kop i
samband med hemmet sa har det ansetts vara en feminin aktivitet (Otnes & McGrath, 2001).
Sa tidigt som for 200 &r sedan hade det amerikanska samhéllet “bestdmt” att inkdp och
anviandning av hushallsvaror var inom en kvinnas ansvarsomrade (Otnes & McGrath, 2001).

Samtidigt finns det i litteraturen pastdenden ocksa nir det giller ménnens sétt att handla. Ett
exempel &r att méin brukar gora sina inkdp snabbare &n kvinnor och att de vet vad de
vill/behdver och kdper det utan att spendera tid pa att gd runt och leta i onddan. Det hir 4r en
av manga traditionella pastiende som dven Otnes och McGrath (2001) podngterar och
forsoker att motbevisa i sin studie.

Det finns véldigt fa undersdkningar om manligt konsumentbeteende i jamforelse med
kvinnligt. Att aktiviteten shopping kopplas till kvinnor &r inte den verkliga bilden. P4 samma
satt som kvinnorollen har dndrats pé senare tid och fringétt den gamla hemmafrurollen, sa kan
det dven finnas fordndringar i méns beteende. Huvudfrdgan som kommer att undersdkas och
granskas 1 den hér uppsatsen dr: Har manligt konsumentbeteende fordndrats pd senare tid nér
det géller mode och klédder, och blivit mer likt kvinnligt konsumentbeteende?

2 Syfte

Syftet med den hir uppsatsen ir att beskriva manligt konsumentbeteende och undersoka yngre
méin och deras kdpbeteende avseende mode och kldder. Malet dr dven att observera ifall
manligt konsumentbeteende har fordndrats pd senare tid och borjat likna det kvinnliga
konsumentbeteendet som beskrivs inom dmnet konsumentbeteende. Anledningen till detta ar
dels att det dr brist i antal undersokningar om manlig konsumentbeteende nir det kommer till
fragan om mode och kldder, och dels for att utveckla amnet manlig konsumentbeteende for
vidare undersokningar. Resultatet av den hir unders6kningen kan dven komma till nytta for
forstaelse av beteende hos dagens mén vilket kan underlétta for marknadsforare att bearbeta
och na ritt malgrupp.

3 Teoretisk referensram

I det hér avsnittet behandlas definitionen av orden ”kdn” och “genus” och skillnader mellan
dessa begrepp. Avsnittet kommer dven att lyfta upp vad tidigare forskning har sagt om
manligt och kvinnligt konsumentbeteende och pa sa sitt kartligga egenskaper for dessa. Det
hér leder 1 sin tur till att £ en helhetsbild av vilka skillnader som finns inom
konsumentbeteende relaterad till midn och kvinnor. Det hér avsnittet behandlar dven tidigare
anvénd forskning for att precisera mina forskningsfrigor.



3.1 Kon eller Genus

Kon och genus ir tvd begrepp med olika betydelse. Aven om ordet kon anvinds i de flesta
texter, sd kan det rétta ordet i sammanhanget vara genus, beroende pd vad texten forsoker
lyfta fram. Genus &r socialt skapade dtskillnader mellan kvinnligt och manligt, mellan
feminint och maskulint (Alvesson & Billing 1999). Kén motsvarar alltsa det biologiska
medan genus stér for det sociala.

Alvesson och Billing (1999) forklarar betydelsen av orden kon och genus enligt féljande:

Kon och genus ér 6verlappande begrepp. Kon anses 1 det typiska fallet beteckna
det biologiska konet, det vill sidga det faktum att naturen frambringar ménniskor
som méan och kvinnor. Genus &r en beteckning for hur mén och kvinnor formas
genom sociala och kulturella processer (socialt kon) (Alvesson & Billing 1999,
s. 16).

Det forekommer ofta kons- eller genusstereotypiska uppfattningar i marknadsfoéringen, men
trots att detta ofta har kommit till anvéndning har det fitt mdta en hel del kritik. Genom att 1
reklam bygga pa vissa karaktéristiska egenskaper sdsom “modern”, “dlskarinnan” eller
“karridrkvinnan” ger ofta anledning for kritik for att vara sexistisk eller stotande (Evans et al,

2008).

Evans et al. (2008) menar att konsrollerna har forédndrats mer generellt di kvinnor har blivit
mer individualistiska genom sin egen yrkeskarridr och genom att ha limnat hemmafrurollen.
Det hdanger samman med en dkning av skilsmédssotalen och antalet singelkvinnor. Liksom
kvinnorollen férdndras &ven mansrollen, men dock inte i samma tempo.

3.2 Manligt kontra kvinnligt konsumentbeteende

Ett av de viktiga stegen i konsumentbeteende &r informationssdkning. Barber, Dodd och
Kolyesnikova (2009) undersdker om konsskillnader 1 informationssdkning/sokbeteende. Néar
det giller 6verviigande av ett kop sé ir kvinnor mindre beniigna att ta risker in min. Aven nir
det géller risker sé tenderar kvinnors beslut att vara mer konservativa én sina manliga
motsvarigheter (Barber et al, 2009). Det betyder i sin tur att mén inte planerar lika mycket och
heller inte jAimfor lika manga alternativ. Barber et al. (2009) menar ocksa att konsrelaterade
skillnader i risktagande é&r ett resultat av sociala roller och/eller biologiska killor och att detta
omréde dr mer kopplat till kvinnor &n mén. Nér det giller konsumentbeteende och relationen
till kon sé har forskning nérmast forknippats med kvinnor 4n med mén (Barber et al, 2009).
Ytterligare studier har undersokt de processer som ligger bakom min och kvinnors
konsumtion, kon strategier om informationshantering och beslutsfattande (Barber et al, 2009).
Dessa studier har fokuserat pa biologiska konsskillnader i olika kdp och konsumtion och
faststillt att konsbeteende inte bara baseras pa biologiska skillnader, men ocksa pa skillnader
mellan kdnens egenskaper.

Forskning tyder pa att mén och kvinnor ofta skiljer sig at i hur de bearbetar information,

kvinnor driver ofta en mer detaljerad analys av meddelandets innehdll. Darfor visar ibland
kvinnor mer kénslighet for information dn vad méin gor (Barber et al, 2009).
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Barber et al. (2009) har, liksom Meyers-Levy (1988), kommit fram till slutsatser om att kon
spelar vildigt stor roll i sokbeteende och att det varierar i hur olika kon anvénder
informationen i dessa sammanhang. Barber et al. (2009) menar att nér det giller
informationssokning sd dr mén mindre bekvdma med personlig interaktion nér det kommer till
att fatta ett beslut. Overraskande visas det att méin dr mer benéigna att be familj/viinner eller
forsdljare om hjélp (Barber et al, 2009). Det hér strider mot tidigare studieresultat (Meyers-
Levy, 1988) som visar det motsatta ddr min anses vara allmént ovilliga att be om hjélp nér de
upplever problem i livet.

Dessa resultat tyder dock pé att skillnader i sokbeteende hos olika kon sannolikt varierar,
beroende pé olika kdp situationer (Barber et al, 2009). Barber et 1. (2009) menar ocksa att
resultaten av kunskap och fortroende tillsammans med kon, innebér stora skillnader och ar
anmarkningsvért annorlunda och ovintat.

Vissa personlighetsdrag &r associerade med maskulinitet och femininitet (Barber et al, 2009).
Exempelvis dr manlighet vanligtvis forknippat med bestdmdhet, oberoende, och rationalitet,
medan kvinnlighet dr forknippat med relationella och beroende delar sdsom omtinksamhet,
kénslighet, ansvar och omsorg (Barber et al, 2009). Fugate och Phillips (2010) skriver i sin
artikel (som handlar om produktforestillningar och genus) att de flesta produkter har
konsskillnader, det vill sdga att de attraherar médn och kvinnor olika, till och med tjénster. De
flesta produkter har konsbundna identiteter som “maskulina” eller feminina”, med relativt
liten tvetydighet.

Otnesa och McGrath (2001) har skrivit en artikel om uppfattningar och verklighet i manliga
kopbeteenden. Hér lyfts en hel del intressanta punkter fram som kommer att vara en grund {for
denna studie. Otnesa och McGrath (2001) menar att manlig shopping &r pa uppging och de
granskar traditionella pastdenden och stereotyper som t.ex. ’Grab and Go"-shopping som
innebdr att inom alla undersdkningar om mén har bdde min och kvinnor uppfattningen att
mén 1 grunden vill g8 in en butik, kdpa en eller ett par artiklar, och sedan 1dmna butiken s&
fort som mgjligt. En annan stereotyp dr "Whine and Wait" som innebaér att yngre mén i
grunden ar olyckliga och dldre mén i grunden é&r uttrékade, nér de foljer med andra (speciellt
kvinnor) for att handla. Aven stereotypen "ridsla for det kvinnliga" som betyder att mén ir
rddda att handla fran kvinnliga butiker. Otnesa och McGrath (2001) forsoker i sin studie visa
hur faktiska manliga kopbeteenden motsdger dessa stereotyper. Till exempel utvirderar min
ofta alternativ, prutar, och d@ven shoppar i "kvinnliga" butiker. Detta belyser att det dven finns
skillnader inom konen, och inte bara mellan dem.

Kon avgors till stor del av fysiologi, men kon dr ocksé en "ideologisk och kulturell
konstruktion, komplex av kulturella ideal och idéer " (Otnesa och McGrath, 2001). Alla
kulturer har vissa normer i samband med manliga eller kvinnliga beteenden. Manga forskare
har observerat hur manliga drag dr associerade med framgang i den offentliga vérlden, medan
feminina drag ansluter till det privata, hemmet (Otnesa och McGrath, 2001). S& sent som 1
mitten av sjuttiotalet har det varit en del forskare som hivdat att "en verklig man" fér aldrig,
aldrig likna kvinnor, eller visa starka stereotypa kvinnliga egenskaper (Otnesa och McGrath,
2001). Synen pd mén och kvinnor &r olika nir det kommer till frigan om kdpbeteende. Att
olika beteenden varierar i skilda situationer &r logisk.
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3.3 Ar alla min lika?

Det som kan ses som en brist i ménga studier som handlar om mén, &r att det inte
problematiseras vad ordet “man” innebdr och vad som menas med det, eftersom det dr en
véldig stor grupp som inte &r homogen. Dérfor &dr det viktigt att kdnna till olika grupper av
mén och kartldgga dem for att kunna forstd hur de olika grupperna agerar och beter sig. Det
finns flera intressanta forklaringar av “olika sorters mén”. Det finns dock tva grupper av min
som dr mer relevanta och lampliga for den hér studien. Den forsta gruppen ér den
metrosexulla mannen. I[lmoni (2011) forklarar metrosexuell i Hufvudstadsbladet enligt
foljande:

For tio ar sedan l&nades ordet metrosexuell in fran engelskan. Ordet
beskriver en heterosexuell, urban man (bosatt i en metropol), som &r sa
intresserad av sitt utseende att han ibland misstas for att vara homosexuell.
Exempelvis David Beckham.

I Wikipedia® framhalls det att dessa typer ér heterosexuella min som vagar vara lika trendiga
som kvinnor. Den metrosexuella mannen kan sdgas ha en livsstil och ett utseende som kan
vara bade extremt macho/maskulint eller precis tvdrtom och som inte dr frimmande for att
anvinda smink och make-up. Det dr viktigt att tydliggora att metrosexualitet inte dr en
egentlig sexualitet. Den andra gruppen som ocksa dr av intresse for den hér studien dr den
Retrosexuella mannen. Ilmoni (2011) forklarar retrosexuella 1 Hufvudstadsbladet enligt
foljande:

Retrosexuell dr motsatsen till metrosexuell. En konservativ alfahanne som
inte bojer sig for ndgon. Har ofta skdgg, 6lmage och ett stort ego.
Exempel: Wayne Rooney

2 http://sv.wikipedia.org/wiki/Metrosexualitet, tillganglig 03-03-2011.

12



3.4 Alderskategorier

I den hér studien studeras olika aldersgrupper, men ordet alder kan ha flera olika betydelser.
Nér det kommer till frdgan om alder i samband med marknadsforing, beskriver Evans et al.
(2008) alderskategorier i tabell 3.1 nedan.

Kronologisk dlder Det antal 4r man har levt sedan fodelsen

Biologisk alder En bedémning av nuvarande stdllning med avseende pa forvintad
livslangd.
Social alder Alder i termer av vanor och sociala roller som man innehar under

livets gdng och som visar den status man har i samhéllet.

Kognitiv dlder Den alder man upplever sig ha (ndgot som ha samband med
sjdlvbilden); denna alderskategori kan inbegripa subjektiv alder
och personlig alder.

Subjektiv alder Den syn pé sig sjdlv som man har utifrdn en jimforelse med andra
aldersgrupper (till exempel medelélders, dldre, mycket gamla).

Personlig dlder Aven denna alderskategori bygger pa den sjilvbild man har och
omfattar fyra dldersdimensioner: upplevd &lder (hur gammal man
kénner sig), “utseendeélder” (hur gammal man ser ut att vara),
“handlingsalder” (hur pass engagerad man ir i att gora saker som
ndgon som &r viktig for en sjélv tycker om att gora) och
“intressealder” (hur pass likartade ens intressen ér i forhéllande till
en viss aldersgrupp).

Andras bedomning av | Andra personers subjektiva beddmning av ens &ldersstatus.

ens alder

Tabell 3.1 Q\ldersl\'ategorier (Evans et al, 2008, S.117)

Evans et al. (2008) menar att alder inte enbart handlar om ett kronologiska synsatt, utan att det
kan kombineras med andra aspekter. De menar att utdver den fysiska daldern utvecklas den
psykologiskt genom att vi lir oss och mognar utifran véra erfarenheter och var lairdom. Vi
utvecklas dven socialt i ett samspel med bland annat familj och vénner.

Enkétundersokningen i den hér uppsatsen utgér enbart fran ett kronologiskt synsitt och tar
hénsyn till den fysiska dldern. Det dr viktigt att vara medveten om de andra aspekterna som
kan kombineras med ett kronologiskt synsitt for att kunna forsta konsumentbeteende utifran
ett marknadsforingsperspektiv. Det underldttar for marknadsforare att hitta och né en storre
malgrupp eftersom den fysiska dldern inte alltid 4r en bestimd eller "rdtt” beskrivning for en
person/malgrupp.
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3.5 Precisering av forskningsfragor

Med utgdngspunkt i tidigare nimnda studier kan man konstatera att kvinnor dr mindre
bendgna att ta risker an mén, att mén inte planerar lika mycket som kvinnor och inte heller
jamfor lika ménga alternativ (Barber et al, 2009). Det dr dven tydligt att vissa studier menar
att méan inte frdgar andra om hjdlp och att de handlar ensamma medan kvinnor handlar i
grupp. Samtidigt tyder en del andra studier pa att méns shopping dr pa uppgang (Otnesa &
McGrath, 2001) och att den traditionella och stereotypa bilden av mén inte stimmer dverens
med verkligheten. Aven i tidigare nimnd artikeln frin DN beskrivs att shopping oftast har
relaterats till kvinnor och att detta inte 4r den sanna bilden. Verkligheten enligt DN ir att dven
mén kan fa kdpsug och kan dven kallas for shopoholics. Evans et al, (2008) menar att
konsrollerna har fordndrats mer generellt pa senare tid. Det hér tyder pa att skillnader mellan
konen blir mindre och granserna mellan dem suddas med tiden ut allt mer. Det hir kan i sin
tur forstarka pastaendet att shopping hos mén har éndrats pé senare tid och mer liknar det
kvinnliga konsumentbeteenden. For att kunna granska fordandringen i méns
konsumentbeteende behdver &mnet undersdkas och en fordjupning i omradet bor ske, vilket
den hir uppsatsen handlar om.

Ovanstdende teorier om skillnader mellan manligt och kvinnligt kopbeteende ligger till grund
for den hér studien. Forklaringsvérdet i dessa teorier “utmanas” genom att i den hér studien

testa foljande hypotes:

Ho = Yngre mén blir mer lika kvinnor i sitt shoppande (ddrmed har mén blivit mindre
riskbendgna, frigar andra om hjdlp och jaimfor manga alternativ).

I ndsta avsnitt (Metod) forklaras de viktigaste stegen for utférande av studien.
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4. Metod

4.1 Operationalisering av empiriska begrepp

Studien kommer att utgé ifrdn en enkdtundersokning till den grupp av manliga konsumenter
som anses vara lampliga for det hir omrédet. Den manliga malgruppen forklaras i nésta
avsnitt under rubriken “malgrupp”. Mélet med enkéten dr att ta reda pd om kopbeteende har
forédndrats pé ett sddant vis att etablerade teorier om manligt kopbeteende inte ldngre fungerar
for att forklara shopping bland mén. Enkédtundersdkningen ska kunna besvara huvudfrdgan det
vill séga ifall mén har blivit mer “kvinnliga” och &ngsliga i sitt shoppande. I och med det ska
undersokningen bidra till att tydliggdra andra aspekter som ror frigor som till exempel dr méin
mindre angeldgna att fridga andra om rdd/hjélp, om de inspireras av bloggar och media och hur
mycket tid och pengar de lagger pd shopping med mera. Med den hér utgdngspunkten och
undersokningens arbetshypotes om att yngre méin blir mer lika kvinnor i sitt shoppande ska
undersokningens resultat dven ge svar pd om konsskillnader (nér det géller kop- och
konsumentbeteende) fortfarande star sig eller om det héller pa att suddas ut. Begreppet
kvinnlig syftar pd “kvinnligt kdpbeteende”. Kvinnligt kdpbeteende i den hér studien
definieras i termer av fyra karaktiristika egenskaper: mindre bendgna att ta risker, planerar
sina kop mer, jamfor mdnga alternativ och handlar i grupp.

4.2 Malgrupp

Uppsatsen kommer att koncentrera pa manligt konsumentbeteende inom mode och klider.
Undersokningen fokuserar pd en alderskategori inom det manliga konet, det vill siga den
”yngre” gruppen av manliga konsumenter. Denna grupp innefattar min mellan 20-30 &r.
Anledningen till att en yngre grupp av mén valts &r att kunna se om den “’nyare generationen”
beter sig annorlunda nér de handlar kldder jamfort med traditionella manliga kopbeteenden.
Det &r dven vanligt att yngre mén &r intresserade av sitt utseende, mode och kléader. 1
marknadsforingslitteraturen, Konsumentbeteende av Evans et al. (2008) kallas personer som
ar fodda mellan ar 1977 och 1994 {6r generation Y. Forfattarna menar att manga som tillhor
den hir kategorin dr exempelvis materialister, varumdrkesorienterade och riskbendgna.
Dessa egenskaper kan vara till nytta for den hédr undersdkningen, dels pd grund av att det kan
finnas ett intresse for mode och klédder i denna grupp och dels pa grund av att denna grupp ar
riskbendgna. Anledningen till att uppsatsen fokuserar enbart pa konsumentbeteende inom
mode och kldder &r att &mnet konsumentbeteende ar vildigt brett. For att kunna fé en
detaljerad och noggrann undersokning, granskas enbart konsumentbeteendet kring mode och
kldder. Valet ér dels grundat pé eget intresse kring &mnet men ocksé pa grund av brist pa
undersokningar och fakta inom omradet till skillnad mot det kvinnliga perspektivet inom
samma amne.
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4.3 Enkatdesign

Till studiens empiriska del gjordes en enkdtundersokning. Respondentgruppen definierades
utifran kon och alder. Enkétundersdkningen hade som maél att ta reda pé skillnader avseende
viktiga punkter och aspekter for manligt konsumentbeteende. Enkdtundersdkningen
genomfordes i form av en webbenkét for att underldtta hantering och insamling av resultat
och dven underlétta for respondenter att svara. Mélet var att fa ca 50 svar av respondenter frin
enkdtundersdkningen.

Utformningen av enkédtundersdkningen har till stor del tagit hjdlp av Bryman (2009). Enligt
(Bryman, 2009) ér ett av de vanligaste misstagen nir det géller utformning av enkét att man
minskar marginaler, typsnittsstorlek och radavstand for att fa en enkét att se mindre
omfattande ut. Det gor att enkédten far ett "tétt” och overfullt utseende som i sin tur leder till
att avskrdcka respondenterna. Samtidigt ska det inte heller slosas pa utrymme. Det géller att
hitta en gyllene medelvédg och undvika extremerna. Den hér studien har i samband med

utformning av enkiten, tagit hansyn till det genom att hitta en webbenkét som uppfyller dessa
krav.

Enkétenfragorna innefattar bade slutna och 6ppna fragor. Till de slutna frdgor finns som minst
tvd svarsalternativ, dér till exempel svaren Ja och Nej finns som alternativ. Som hogst finns
det sex svarsalternativ som 1 vissa fall har sista svarsalternativet som ett dppet svar dér
respondenterna under Annat kan beskriva och forklara sitt svar. Slutna fragor ér vertikalt
utformade. Anledningen till anvdndning av enbart vertikalt utformade svarsalternativ ar att de
rekommenderas av manga forfattare, men ocksa pa grund av att en blandning av bade
vertikala och horisontella svarsalternativ kan forvirra respondenterna (Bryman, 2009). De
Oppna frigorna anvinds till exempel for att respondenter ska fylla i alder eller for hur manga
dagar sedan de senast gjorde ett inkdp. Det finns inte nagon dppen friga som kréver ndgon
storre beskrivning och forklaring. Detta for att gora det enklare for respondenterna samtidigt
som man far ett svar som kommer till nytta for undersdkningen.

Enkétens fragor har gjorts genom att identifiera olika indikatorer med hjélp av fyra
karaktéristika egenskaper som beskriver “kvinnligt” konsumentbeteendet, det vill sdga
kvinnor dr mindre bendigna att ta risker, de planerar sina kop mer, jamfor manga alternativ
och handlar i grupper. Detta for att kunna kartldgga de viktiga fridgor som kan visa om
manligt konsumentbeteendet borjar likna det kvinnliga eller om det star sig. Nasta avsnitt
handlar om analysmodellen. Analysmodellen kartldgger de egenskaper som tillsammans med
indikatorer beskriver kopplingen mellan teorin och enkétfrdgorna. Detta med hjilp av tabell
4.1 och 4.2.
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4.4 Analysmodell

Det hér avsnittet utgar frén de olika pastdenden som finns pa den teoretiska genomgéngen for
att koppla ihop varje enkétfrdga till respektive teoretisk beskrivning. Detta for att tydligare
visa kopplingen mellan teori och fragor och anledning till val av dessa fragor. For att komma
fram till ett matt pa ett visst begrepp dr det viktigt att ha indikatorer for begreppet i fraga
(Bryman 2009). Bryman (2009) forklarar indikatorer genom att peka pé skillnaden mellan en
indikator och ett métt. Han menar att ett métt ror foreteelser som éar relativt latta att rikna och
handlar om kvantiteter, som exempelvis alder, inkomst och antal barn. Indikatorer anviands for
att fa fram information frén de begrepp som inte &r lika kvantifierbara. En indikator uppfattas
som ett indirekt métt pa ett begrepp. Tabell 4.1 och 4.2 visar dessa kopplingar mellan
indikatorer och enkétfragor. Tabell 4.1 handlar om egenskaper som beskriver kvinnligt
kopbeteende. Vinstra kolumnen star for egenskaper, kolumnen i mitten stér for olika
indikatorer och i hogra kolumnen finns de olika enkétfragor som anvénds for att méta dessa.

Egenskaper

Indikatorer

Enkitfragor

Angslig/orolig i képbeslut

Handlar ensamma eller i
grupp

q10. Hur brukar du handla
klader for det mesta? q11.
Med tanke pd forra frdgan vad
foredrar du?

Riskbendigen Planerar sina kop q6. Brukar du ofta gora
impulskop? q7. Forsoker du
planera dina ink&p?

Riskbendigen Jamfor alternativ q8. Brukar du jamfor olika

alternativ nér du koper
klader?

Angslig/orolig i képbeslut

Fragar andra om rad/hjilp

q9. Hur ofta brukar du fraga
personalen i butiken om
hjélp/asikt?

Riskbendigen

Tar risker néir de handlar
klader

g8. Brukar du jamfora olika
alternativ nér du koper
klader? q9. Hur ofta brukar du
fraga personalen i butiken om
hjélp/asikt? q5. Vad ér viktigt
for dig nér du koper klader?

Riskbendigen

Angsliga och oroliga i
shoppingbeslut

q8. Brukar du jamfor olika
alternativ nér du koper
klader? q9. Hur ofta brukar du
fraga personalen i butiken om
hjélp/asikt? q5. Vad ér viktigt
for dig nér du koper klader?

Tabell 4.1 (q=friga)
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Tabell 4.2 beskriver vilken ”typ” av min respondenterna ér, det vill siga om de har nigot
intresse for mode och kldder, om de 4r modemedvetna och tillhér den Metrosexuella gruppen.

Egenskaper Indikatorer Enkitfragor

Intresse for mode och kidder | Liagger lite tid och pengar | ql. Hur ofta brukar du handla
pa shopping klader? q2. Hur mycket
pengar spenderar du pa
kldder per ménad? q3. Nar
kopte du senast ett

kladesplagg?

Koll pa "andra”. vara Kollar med bloggar och g4. Nar du koper kldder, vem

kompisar till lags media eller‘vad tycker du att har
haft inflytande 6ver ditt
klddinkop?

Rddd for att vara "kvinnlig” | Radda for att handla i ql5. Har du nagonsin handlat

kvinnliga butiker fran “kvinnliga” butiker, t.ex.

kicks?

Metrosexuell/ Modemedveten | Modemedveten q12. Hur modemedveten

anser du dig sjélv att vara?
q13. Hur mycket lagger du
ner tid pé ditt utseende varje
dag? q14. Har du nagon
forebild nér det géller kldder?

Tabell 4.2 (q=friga)

Resterande frdgor som handlar om livssituation stills for att kunna se om det finns nagra
kopplingar mellan hur olika respondenter beter sig beroende pa demografiska data.

4.5 Bortfall

Bortfall handlar om felkillor som inte ror sjdlva urvalsprocessen och som kan uppsta nar
individer véljs ut (Bryman 2009). Vissa respondenter kan inte medverka, det kan till exempel
bero pa att de inte vill delta i undersékning, att de inte & hemma nér enkéten skickas till dem
eller liknande skal.

Enkéten i den hér uppsatsen skickades till 67 personer for att nd ca 50 svar. Antalet personer
som svarade pd enkéten var 48 stycken. Jag har dir med 71,64% besvarande enkdter, vilket
tillhor den nést bésta kategorin om man ta hénsyn till Brymans (2009) kategorisering. Bryman
(2009) har i sin bok kategoriserat svarsprocenten nér det giller andelen besvarade enkiter
enligt f6ljande: dver 85 procent = utmarkt, 70-85 procent = bra, 60-70 procent = acceptabelt
och under 50 procent = Oacceptabelt. Med det kan jag understryka ett litet antal bortfall och
en bra svarsprocent i den har undersdkningen.
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4.6 Tillvagagangsatt

Efter att val av &mnet var fardigt och jag kunde konstatera vad som ér ett ”problem” inom
dmnets omrade, borjade jag leta fram material som var relaterad till mitt &mne. Jag sokte
information inom Bords hogskolans databas och hittade en del bra forskningsartiklar och
tidskrifter. Med hjilp av Boras hogskolans hemsida kunde jag dven hitta en del
tidningsartiklar som var till stor hjélp for den teoretiska grunden i den hér studien. Det fanns
dven en del bocker som var till hjélp i studien bade generellt och inom den teoretiska
referensramen. Eftersom dmnet manligt konsumentbeteende relaterad till mode, klédder och
”shopping” inte dr ett dmne som ofta dr beskrivet, sa var det inte heller 14tt att hitta manga
passande forskningsartiklar inom dmnet. Efter att jag hade tillrackligt med material kunde jag
skriva kapitlet Teoretisk referensram.

Syftet med den hér studien har varit klar frdn borjan men den har under tiden bearbetats och
finslipats for att kunna fa s bra resultat som mojligt. Efter att de viktiga “huvudkategorierna’
(kon/genus, mén, alder och kvinnligt/manligt konsumentbeteende) var identifierad kunde de
forklaras ingdende med hjélp av artiklar och bocker. Med hjélp av teorier och med tanke pa
syftet kunde jag skriva om precisering av forskningsfrdga som i sin tur ledde till studiens
hypotes.

b

For att f& sa bra resultat som mdjligt gjordes granskning av vilken som skulle vara studiens
maélgrupp. Med tanke pa dmnet sa var det sjalvklart fran borjan att det skulle genomforas en
kvantitativ forskning. Darfor kunde jag med hjélp av teoretiska bocker och vigledning av
handledare utforma studiens metodkapitel och lyfta fram viktiga egenskaper och indikatorer.
Samtidigt gjordes en enkét som bearbetades flera génger.

Nista steg var att gora en webbenkét som uppfyllde mina krav. Efter att ha utformat
webbenkéten var det dags att skicka 1 vdg enkdten till respondenter. Det genomfordes med
hjilp av ett social media (Facebook). Anledningen var att Facebook ansags bade smidigt och
effektivt. Efter att ha fatt 48 svarande enkéter kunde jag inte véinta pa fler svar pd grund av
tidsbrist. D4 satte jag igdng med att studera respondenternas svar och skriva ner avsnittet
Resultat av den empiriska undersokningen.

Svaren fran enkdtundersokning var vildigt intressanta och dverraskande. For att analysera och
f4 fram hur olika respondenter svarat, arbetade jag med programmet SPSS. Dér fick jag mata
in vad varje respondent hade svarat och testa olika samband och korningar som skulle hjilpa
mig att fa ett noggrant och detaljerat resultat. Det har momentet var vildigt tidskrdvande, dels
pa grund av ovana men ocksa pa grund av att antal kdrningar var relativ manga och hog
koncentration kravdes for att inte begd misstag. Efter att ha bearbetat studiens analys kunde
jag slutligen skriva slutsatser och jimfora mitt resultat med teorin. Dérefter skrev jag slutliga
diskussioner och forslag till vidare forskning. Efter att alla moment var avklarade kunde jag
skriva om studiens reliabilitet och validitet.
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4.7 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet handlar om trovirdighet och giltighetsansprak. Reliabilitet och
validitet verkar vara synonyma med varandra, men egentligen rymmer de mycket olika
innebord nir det géller bedomningen av métt pé olika begrepp (Bryman 2009). Enligt Bryman
(2009) handlar reliabilitet om foljdriktighet, 6verensstimmelse och palitligheten hos ett matt
pa begrepp. Detta ifrdgasitter om métningen &r gjord pa ett korrekt sétt och om studien ger
samma resultat om den utfors en gang till. Validitet handlar om ett matt for ett begrepp, alltsa
en eller flera indikatorer som utformats i syfte att mita ett begrepp, verkligen méter begreppet
ifraga (Bryman 2009).

Reliabiliteten i den hér studien avgdrs bland annat genom studiens enkdét.
Enkétundersokningen har till stor del f6ljt generella rad av Bryman (2009) nér det géller
enkétdesign. Till exempel i val av webbenkit har det tagits hdnsyn till utseendeméssiga
kriterier sésom marginaler, typsnittsstorlek, radavstdnd, utrymme och utformning av
svarsalternativ. Det hir for att minska risken for forvirring hos respondenterna. Enkédten har
dven anvind sig av bade slutna och 6ppna fragor for att fa tydligare svar och minska risker for
missforstand. Under rubriken enkétdesign har det forklarats mer ingdende och detaljerat om
vilka aspekter som har varit viktiga for design av studiens enkit.

Med tanke pd resultatet kan det konstateras att vissa frigor har missuppfattats av
respondenterna. Ett exempel pa dessa fragor har varit frdga 10 och fraga 11(hur brukar du
handla kléder for det mesta, respektive, med tanke pa forra fragan vad foredrar du?). Det har
varit samma svarsalternativ till dessa fragor, ddr man kunde kryssa i alternativen: sjdlv, med
vdnner, med familjen eller annat. Det har varit givet att sambo ingdr i gruppen familj nér
enkéten utformades, men det har inte varit lika sjélvklart for respondenter dér det har
forekommit att man kryssat annat som svar och skrivit i rutan under att man brukar handla
med sambo. Dock har det inte paverkat resultatet som helhet d& antalen som svarade annat pa
dessa frigor har varit véldigt f. Ett annat exempel &r fraga 1 och 3 (hur ofta brukar du handla
klader och ndr kopte du senast ett klddesplagg?). Manga av de som har svarat att de handlar
kldder varje ménad har handlat kldder for ca en vecka sedan. Eftersom antalet dr ganska
ménga sa finns det en tveksamhet 6ver hur pélitliga svaren fran forsta fragan ar.

Vidare har det inte fungerat sa bra som det var dnskat med fraga 14 dar fragestéllningen
handlar om ifall respondenterna har nagon forebild nér det géller kldder. Det har varit véldigt
f4 som svarat ’ja” pd den hir frdgan. Det har gjort att effekten av den fragan pé studiens
resultat har varit liten.

Nir det géller validiteten, har den hér studien med hjélp av tidigare forskning lyft fram en del
begrepp som dr kopplade till kvinnligt kopbeteende. Syftet med det har varit att genom dessa
begrepp, kartldgga de olika egenskaperna som géller kvinnligt konsumentbeteende for att
sedan med hjélp av indikatorn kunna mita dessa egenskaper hos yngre mén. Kopplingen
mellan egenskaper och indikatorer forklarades under rubriker analysmodell. Indikatorerna av
de kvinnliga konsumentbeteendena &r handfasta eftersom de kopplas direkt till de fyra
karaktdristika dragen, det vill sdga mindre bendgna att ta risker, planerar sina kép mer,
jamfor mdnga alternativ och handlar i grupper. Att studiens indikatorer méater det som har
varit mélet med studien (det vill siga om manligt konsumentbeteende har forandrats pa senare
tid och borjar likna det kvinnliga konsumentbeteendet) ar det ingen tvekan om. Trots det finns
det ndgra tveksamheter nér det giller svaren frén den hér undersokningen. Till exempel kan
man inte forsdkra att de som handlar med vanner eller familjen gor det for att de vill frdga om
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rad och for att de &r dngsliga i kopbeslutet. Det kan vara en social stdllning att handla i grupp,
och @ven om man fragar om vinner eller familjens asikt kan det vara en artighetsfras. Det gar
alltsa inte heller att forsdkra att man alltid tar till sig andras dsikt &ven om man brukar fragar
om det. Dessa saker hotar validiteten i den hér studien. For att forsoka minska den hér typen
av fel har enkéten forsokt att ha kompletterande frdgor som kan klargdra sddana har dilemman
ndgot. En fraga i enkédten dr exempelvis om man brukar lyssna pd vénner, vilket dr ett
alternativ till vad som har inflytande 6ver respondenters kladinkop.

Det rader ocksa en del tveksamheter kring frdgan om vad som é&r viktigt for respondenterna
nér de koper kldder. Den hér fragan rankades bland de fragor som hade “dngsliga och oroliga i
shoppingbeslut” som indikator och i sin tur har “’riskbenégen” som egenskap. Passform har
det varit det svar som de flesta respondenter tar hiansyn till ndr de koper kldder. Visst sdger det
en del om att de flesta bryr sig om sitt utseende men det dr inte sd uppenbart att det kan
jdmforas med kvinnligt konsumentbeteende. Passform dr en ganska viktigt aspekt nir man
koper kldder och man behdver inte vara kvinnlig” for att tycka det.
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5 Resultat av den empiriska undersokningen

Det hir avsnittet presenterar resultat av den empiriska undersdkningen. Avsnittets forsta del
handlar om deskriptiv statistik, det vill sdga beskrivning av enkédtundersokningens resultat.
Direfter foljer ndsta del (analys) som tar upp en del samband mellan olika fragor och testar
studiens hypotes.

5.1 Enkatundersokningens resultat

Det var 48 personer som svarade pd enkitfragorna. De flesta respondenterna dr mellan 21 och
28 ar. Majoriteten dr studenter, det vill sdga 29 (60,4%) av respondenterna och 17 (35,4%) av
respondenterna arbetar. Figuren nedan visar respondenternas nuvarande sysselséttningar.

Vad gor du for narvarande?

a) Studerar 29 personer
b) Arbetar 17 personer
c) Sjukskriven 1 person
d) Annat 1 person
2%
0,
2% "

M a) Studera
&b) Arbetar
< ¢) Sjukskriven

& d) Annat

Figur 5.1

Enkiten skickades slumpmassigt till den forutbestimda grupp av méin (som diskuteras 1
metodavsnittet) inom Sverige. 30 (62,5%) av respondenterna dr frin medelstor stad, med
medelstor stad menas cirka 50000 — 200000 innevanare. 15 (31,2 %) av respondenterna ar
frén storstad (cirka 200000 innevénare). Enbart 3 personer (6,2 %) ar frdn mindre stad
(mindre 4n cirka 50000) och ingen fran landsbygd. Av dessa respondenter bor 23 (47,9 %)
ensamma, 12 (25 %) med sambo, 11 (22,9 %) med bada foréldrar och 2 (4,2 %) med en
forélder.

Majoriteten det vill sdga 21 (43,8%) av respondenter koper kldder varje manad, 17
respondenter (35,4%) koper kldder varannan manad. 10 personer (20,8%) koper klader mer
séllan &n sa och ingen av respondenterna kdper kldder varje vecka. Figur 5.2 visar
respondenternas svar pa hur ofta de bruka handla kldder. Underklader och strumpor var
bortréknat fran den hér frigan.

Hur ofta brukar du handla klader? (Ej underklader och strumpor)

b) Varje manad 21 personer
c) Varannan manad 17 personer
d) Mer séllan an sa 10 personer
a) Varje vecka 0
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ka) Varje vecka
kb) Varje manad
I ¢) Varannan manad

k d) Mer sallan an sa

Figur 5.2

Storre delen spenderar mellan 100 kr och 999 kr pa klader varje manad. Denna grupp
innefattar 32 personer (66,7%). 14 personer (29,2%) spenderar mellan 1000 kr och 2999 kr pa
klader ménadsvis, enbart 2 (4,2 %) lagger 3000-5000 kr pé kldder varje ménad och ingen
handlar f6r mer dn 5000 kr per ménad. Figuren nedan visar respondenternas svar pa hur
mycket pengar de spenderar pa klader per méanad.

Hur mycket pengar spenderar du pa klader per manad?
a) 100-999kr 32 personer

b) 1000-2999kr 14 personer
c) 3000-5000kr 2 personer
d) Mer an 5000kr 0

k3a) 100-999kr
kb) 1000-2999kr
) 3000-5000kr
ki d) Mer an 5000kr

Figur 5.3

Respondenterna fick dven skriva nir de senast kdpte ett klddesplagg i form av text. Aven hir
fick de bortse fran underkldder och strumpor. Svaren var véldigt varierade, men de flesta
respondenterna svarade for en och tva veckor sedan. For att kunna strukturera och ldsa av
svaren enklare och kunna jimfora de med de andra fragorna sa har det gjorts en
kategorisering. Dar valdes 4 olika kategorier. Totalt svarade 43 personer pd den hir frdgan. 17
personer (ca 40 %) kopte ett klddesplagg for en vecka sedan, 20 personer (ca 47 %) kopte for
ungefir en manad sedan, 3 personer (ca 7 %) kopte for tvd ménader sedan och 3 personer (ca
7 %) kopte for langre dn tvd ménader sedan. (En direkt kopiering av svaren finns i bilagor)

Pa fragan om nédr du kdper klader, vem eller vad tycker du att har haft inflytande 6ver ditt
kladinkop” valde de flesta av respondenterna alternativet annat och dir med fick fylla i svaret
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manuellt. Den nést storsta gruppen som ar 13 personer (27,7%), far inspirationer till
kladink6p genom tidningar och annan media. Svaren av de 19 (40,4%) som kryssade annat pé
denna fraga och de dvriga svaren presenteras hér nedan.

Nar du koper klader, vem eller vad tycker du att har haft inflytande over ditt kladinkop?

f) Annat 19 personer
e) Jag far inspiration till kladinkdp 13 personer
genom tidningar och annan media

a) Jag lyssnar pa mina vanner innan 6 personer
jag bestammer mig.

b) Jag laser bloggar for att fa 4 personer
inspiration och vagledning.

d) Jag tar hansyn till vad min familj 3 personer
tycker.

c) Jag inspireras av hur mina 2 personer
arbetskamrater klar sig.

M a) Jag lyssnar pa mina vanner
innan jag bestimmer mig

kb) Jaglaser bloggar for att fa
inspiration och vagledning

i c) Jag inspireras av hur mina
arbetskamerater kla sig

Figur 5.4

De flesta som har svarat annat pé den hir frigan menar att egen smak och eget tycke ar det
som avgor klddinkdpet for dem. En del menar ocksé att flera faktorer kan vara inblandade, till
exempel behov, en samlad uppfattning utifran egna preferenser, “folk pé stan”, teve och
tidningar. Aven impuls verkar vara ett faktum som bidrar till klidink&p hos vissa
konsumenter. (Exakta svar pa det finns 1 bilagor).

Passform ér den storsta faktorn bland vad som &r viktigt for respondenterna nir de koper
kldder. 21 personer (43,8%) av hela gruppen har kryssat detta svar. Dérefter har nést flest
respondenter, det vill sdga 12 personer (25 %) svarat design som den viktiga aspekten vid
kop av klader. Resultatet av alla svar pd denna fraga presenternas pa nésta sida:

Vad ar viktigt for dig nar du koper klader?

a) Passform 21 personer
e) Design 12 personer
d) Unikhet 6 personer
f) Annat 5 personer
b) Pris 4 personer
c) Miljemarkning 0

Text till f) Annat:

marke och passform

hade velat valja fler alternativ har, passform, design, pris, unikhet
Bada unikhet och passform ar viktigt

Mode och det ska vara nagon som inte andra har!

en blandning av passform, design och pris
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ka) Passform

kb) Pris

4 ¢) Miljomarkning
ki d) Unikhet

ki e) Design

L f) Annat
0% "

Figur 5.5

Nér det kommer till fraigan om impulskop sé visar det sig att de flesta ofta brukar gora
impulskdp. Hela 31 respondenter (64,6%) har svarat Ja pé denna fraga, vilket ar klart
overlagset i jamforelse med de 17 (35,4%) som inte brukar gora impulskdp.

Brukar du ofta gora impulskop?

a) Ja 31 personer
b) Nej 17 personer

Ha)Ja

kb) Nej

Figur 5.6

Samtidigt tyder svaren pa att respondenter inte planerar sina kop ofta. 29 respondenter (60,4

%) har kryssat i Nej som svar pa den hér fragan och endast 19 (39,6%) har svarat Ja pa den
hir fragan.

Forsoker du planera dina inkop?

b) Nej 29 personer
a)Ja 19 personer
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Ha)Ja

b) Nej

Figur 5.7

Nér det handlar om att jamfora olika alternativ, visar det sig att majoriteten, det vill sdga 27
respondenter (56,2%), brukar jamfora olika alternativ nér de koper kliader.

Brukar du jamfor olika alternativ nar du koper klader?

a)Ja 27 personer
b) Nej 21 personer

Ha)Ja

b) Nej

Figur 5.8

Hela 35 respondenter (72,9 %) brukar ibland frdga personalen i butiken om hjalp och/eller
asikt. Vilket dr vildigt stor grupp jamfor med de 11 (22,9%) som aldrig fragar personalen om
hjilp och/eller asikt.

Hur ofta brukar du fraga personalen i butiken om hjalp/asikt?

b) Ibland 35 personer
c) Aldrig 11 personer
a) Alltid 2 personer
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4%

M a) Alltid
kb) Ibland
k) Aldrig

Figur 5.9

De flesta respondenter, det vill sdga 23 personer (48,9 %) brukar handla kldder ensamma. Det
ar nistan hilften av hela gruppen som har svarat pa denna frdga. Dérefter brukar de nist flesta
handla med védnner. Denna grupp innefattar 18 personer (38,3 %). Skillnaden mellan dessa
grupper &r inte jéttestor och det skiljer enbart 5 personer dir emellan. Detta visar att de flesta
av respondenter antingen handlar ensamma eller med sina vianner. En del har dven kryssat i
alternativet annat och skrivit bade sjdlv och vianner som svar. Nedan visas alla svar pa denna
fréga.

Hur brukar du handla klader for det mesta?

a) Sjalv 23 personer
b) Med vanner 18 personer
c) Med familjen 3 personer
d) Annat 3 personer

Text till f) Annat:
Bade sjalv och véanner
sjalv + med vanner

Med sambo
6%
Ha) Sjalv
kb) Med vanner
L ¢) Med familjen
kd) Annat
Figur 5.10

Resultatet av svaren pa nésta fraga som handlar om vad man foredrar med tanke pa forgdende
fraga, visar att &ven om 18 respondenter (38,3 %) handlar med vénner, sa ar det faktiskt 21
respondenter (44,7 %) som foredrar att handla med vénner. Hela resultatet pa den hér fragan
visas pa nésta sida.
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Med tanke pa forra fragan vad foredrar du?

c) Handla klader sjalv 23 personer
a) Handla klader med vanner 21 personer
b) Handla klader med familjen 2 personer
d) Annat 1 personer

Text till f) Annat:
bade sjalv och med véanner

6%

ka) Handla klader med vanner
kb) Handla klader med familjen
L ¢) Handla klader sjalv

d) Annat

4%

Figur 5.11

28 (58,3 %) av de som har svarat pd enkédten anser sig sjdlva som lagom modemedvetna.
Detta dr klart 6ver hélften av respondenterna. Enbart 6 personer (12,5 %) tycker att de inte
alls 4r modemedvetna och att mode inte 4r nagot for dem. Det visar att de flesta, alltsd hela 42
respondenter (87,5 %) som har deltagit i denna undersdkning anser sig sjdlva som mer eller
mindre modemedvetna.

Hur modemedveten anser du dig sjélv att vara?
b) Lagom modemedveten 28 personer
a) Mycket modemedveten 14 personer
c) Inte alls, mode ar inte mingrej 6 personer

ka) Mycket modemedveten

kb) Lagom modemedvten

L ¢) Inte alls, mode ar inte min
grej

Figur 5.12

Respondenterna fick manuellt fylla i hur ménga minuter de brukar ldgga ner pa sitt utseende
dagligen. For att strukturera svaren sa att de kan léttare jamforas med andra fragor s har de
kategoriserats. 45 personer svarade pa den hir fragan. 15 personer (ca 33,3 %) ldgger ner 1-15
minuter pa sitt utseende varje dag, 19 personer (ca 42,2 %) ldgger ner 16-30 minuter, 8
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personer (cal7,8 %) lagger ner 31-60 minuter och 3 personer (6,7 %) ldgger ner mer &n 60
minuter. (En direkt kopiering av svaren finns i bilagor).

Hela 38 respondenter (82,6 %) har inte nagon forebild nér det géller klader. Enbart 8 personer
(17,4 %) har svarat Ja pa denna fraga. Respondenter fick dven mgjlighet att skriva i en ruta
under svaret Ja vem/vilka de har som forebild.

Har du nagon forebild nar det géller klader? | sa fall vem?

a) Nej 38 personer
b) Ja 8 personer
Text till b) Ja:

Pharrell Williams + manga andra

Sharu khan

George Cloney

Brad Pitt i Fight Club och ibland i Inglourious Bastards

Antonio Adan

Ingen person direkt kanske men gillar businessman stuket. Kostym, skjorta, slips etc.
Olika Hollywoodkandisar

Mig sjalv

a) Nej
“b)Ja

Figur 5.13

Hela 40 respondenter (85,1 %) har ndgon ging handlat fran “kvinnliga” butiker. Antingen har
de kopt present eller sé har de kopt till sig sjdlva. Enbart 7 respondenter (14,9%) har aldrig
handlat fran ’kvinnliga” butiker. Resultatet av svaren pa denna fradga visas nedan:

Har du nagonsin handlat fran "kvinnliga” butiker, t.ex. kicks?

b) Ja, kdpt present 21 personer
a) Ja, till mig sjalv 19 Personer
c) Nej 7 personer
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ka) Ja, till mig sjalv
kb) Ja, kopt present
k) Nej

Figur 5.14

De flesta svaren fran enkdtunders6kningen har varit dverraskande och skiljer sig fran teorier
om traditionellt manligt konsumentbeteende. I ndsta avsnitt gors en detaljerad analys kring de
viktigaste svaren fran studiens enkdtundersokning.
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5.2 Analys

Det finns dven samband mellan olika svar fran enkdtundersokningen som kopplas direkt till
studiens hypotes. Nedan presenteras dessa viktiga samband och tendenser for den hir
undersokningen. Antalet respondenter har inte varit tillrdckligt hogt for att gora nagra
vérdefulla signifikanstest, ddrfor har studien tagit hdnsyn till tendenser nér det giller analys av
resultatet.

1. Sysselsattning och shopping

Tabell 5.1 och 5.2 har inte direkta kopplingar till studiens forskningsfragor men visas for att
f4 en bild av respondenterna. Tabell 5.1 visar respondenternas nuvarande sysselsittning i
samband med hur ofta de handlar kldder. Det visar sig att av 29 studenter som svarat pa denna
fraga, handlar 15 stycken av dem varje ménad, vilket ar ca 51,7% av denna grupp. Samtidigt
ar det 6 (35,2%) av de arbetande som handlar kldder varje manad.

Q1 *Q18
Gor fér narvarande:
Brukar handila: Studerar | Arbetar | Sjukskriven| Annat Total
Varje manad 15 6 0 0 21
Varannan manad 7 9 0 1 17
Mer séllan &n sa 7 2 1 0 10
Total 29 17 1 1 48

Tabell 5.1

Tabell 5.2 visar respondenternas nuvarande sysselsittning i samband med hur mycket pengar
de spenderar manadsvis nér de handlar kldder. Hela 22 (75,9%) av de som studerar har valt
den minsta summan som dr 100-999kr per manad. 10 (58,8%) av arbetande respondenter valt
det minsta alternativet. 7 (24,1%) av studerande respondenter handlar mellan 1000-5000kr
samtidigt som 7 (41,1%) av arbetande respondenter handlar inom det hér intervallet.
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Q2*Q18

Hur mycket

spenderar du pa

klader per

manad: Vad gor du for narvarande: Total

Studerar | Arbetar | Sjukskriven Annat

100-999kr 22 10 0 1 33

1000-2999kr 6 6 1 0 13

3000-5000kr 1 1 0 0 2
Total 29 17 1 1 48
Tabell 5.2

Med hjélp av tabell 5.1 och 5.2 kan man uppmérksamma att studerande handlar oftare &n de
som arbetar.

Foljande tabeller och analys &r direkt kopplade till studiens analysmodell och ddrmed studiens
forskningsfragor:

2. Planering och jamfora alternativ

Egenskap: riskbenédgen.
Indikatorer: planerar sina kdp, jamfor alternativ

Tabell 5.3 och 5.4 visar sambandet mellan de respondenter som brukar jimfora olika
alternativ ndr de koper kldder och deras sétt att handla kldder, det vill siga om de brukar gora
impulskop eller om de brukar planera sina inkdp. Dessa dr de indikatorer som kopplas till den
kvinnliga egenskapen “riskbeniigen” (se avsnittet analysmodell). Syftet &r att ta reda pd vad
de som brukar gora impulskop har for stéllning till resterande ’kvinnliga beteenden”.

Q8 * Q6
Brukar jamfora
alternativ: Brukar gora impulskop: Total
Nej Ja
Nej 6 15 21
Ja 11 16 27
Total 17 31 48
Tabell 5.3

16 av totala 31 respondenter som ofta gér impulskdp, brukar dven jamfora olika alternativ
detta motsvarar ca 51,6% av hela gruppen som &r storre &n de 15 respondenter (48,3%) som
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inte jAimfor olika alternativ och brukar géra impulskdp. Aven om skillnaden inte ir stor si
tyder siffrorna pa att de som gor impulskdp inte nddvandigtvis tillhor den traditionella
manliga gruppen som riskerar mycket. Detta pa grund av att flesta av dem brukar jamfora
olika alternativ nir de koper klader och dédrmed inte &r mer “riskbenégna”. Att jamfora olika
alternativ har ocksé en koppling till indikatorn > &ngsliga och oroliga i shoppingbeslut” och
dven hér ser man att de som gor impulskdp, inte nddvandigtvis dr de som dr ” dngsliga och
oroliga i shoppingbeslut” eftersom de jamfor olika alternativ.

Q8 * Q7
Brukar jamfora
alternativ: Planerar sina kop:
Nej Ja Total
Nej 12 9 21
Ja 17 10 27
Total 29 19 48
Tabell 5.4

Samtidigt som tabell 5.4 visar att 17 respondenter av totala 29 som har svarat Nej pé frdgan
om de brukar planera sina inkdp, brukar faktiskt jimfora olika alternativ. Denna grupp
motsvarar ca 58,6% som &r 17,2% mer &n de 41,4% som varken planerar sina inkdp eller
jamfor alternativ nir de kdper klider. Aven hir speglar tolkningen av tabell 5.3.

3. Planering och andras asikt/hjalp

Egenskaper: riskbenéigen och dngslig/orolig 1 kopbeslut.
Indikatorer: planerar sina kop, tar risker niir de handlar klidder och Angsliga och oroliga i
shoppingbeslut.

Tabell 5.5 visas svaren fran de som gor impulskdp och de som frigar personalen i butiken om
hjélp och/eller &sikt. Det visar sig att de flesta (59,5%) av respondenter som ofta gor
impulskop, brukar ddremot (ibland eller alltid) fragar personalen i butiken om hjélp och/eller
asikt. Eftersom indikatorn ”fraga andra om rad eller hjdlp” forknippas med egenskapen
’angslig eller orolig i kopbeslut” som 1 sin tur &r ett “kvinnlig kdpbeteende” sé tyder det pd att
de som ofta brukar géra impulskdp &r inte alltid de som har ett traditionellt manligt
kopbeteende.
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Q6 * Q9

Brukar
gora
impulskop: | Brukar fraga personalen om hjalp/asikt:
Alltid Ibland Aldrig Total
Nej 1 14 3 18
Ja 1 21 8 30
Total 2 35 11 48

Tabell 5.5

Aven svaren frin de som inte brukar planera sina inkdp nedan speglar analysen och
forklaringen som togs upp fran tabell 5.5. Svaren fran de som brukar gora impulskép och de
som inte planerar sina inkdp skiljer sig inte mycket &t.

Q7 * Q9

Brukar
planera
sina inkdp: | Brukar frdga personalen om hjalp/asikt:
Alltid Ibland Aldrig Total
Nej 1 20 8 29
Ja 1 15 3 19
Total 2 35 11 48

Tabell 5.6
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4. Planering och sattet att handla

Egenskaper: dngslig/orolig 1 kopbeslut och riskbenédgen
Indikatorer: handlar ensamma eller i grupp och planerar sina kop

Tabellen 5.7 visar svaren frén frdga 10 och 7. Detta for att tar reda pé i vilket séllskap de som
inte planerar sina inkdp brukar handla. Anledningen ar att testa vad gruppen som inte planerar
sina inkOp har for stdllning till indikatorn ’handlar ensamma eller i grupp” som i sin tur
innebdr egenskapen “dngslig eller orolig i kopbeslut”. Tabellen visar att antalet som handlar
ensamma och de som handlar med vénner eller familjen 4r exakt samma bland de som inte
brukar planera sina inkdp. 13 (46,4%) av de som inte brukar planera sina inkdp, brukar handla
ensamma. Samtidigt som 13 (46,4%) av de som inte brukar planera sina inkop, brukar handla
med véanner eller familjen. Resterande ar de som har kryssat annat som svar pa fragan om i
vilket sdllskap de ofta brukar handla.

Q7 * Q10
Brukar handla:

Brukar

planera

sina

inkop: Med Med

Sjalv vanner | familjen Annat Total

Nej 13 12 1 2 28

Ja 10 6 2 1 19
Total 23 18 3 3 47
Tabell 5.7

Eftersom resultatet fran tabellen 5.7 var jamn sa gjordes samma jimforelse men den har
géngen med den grupp som foredrar att handla med vénner eller familjen for att se om
resultatet skiljer sig hér.

Q7 * Q11
Foredrar:

Brukar

planera Handla Handla

sina klader med |klader med| Handla

inkéD:

Inkop vanner familjen |klader sjalv| Annat Total

Nej 11 0 16 1 28

Ja 10 2 7 0 19]
Total 21 2 23 1 47
Tabell 5.8

Har utmirker sig dock resultatet. 16 (57,1%) av de som inte brukar planera sina inkdp
foredrar att handla ensamma, och 11 (39,3%) av de som inte planera sina inkdp foredrar att
handla med vinner. Med tanke pa det hér resultatet kan man séga att det finns en koppling
mellan de som Onskar att handla ensamma och de som inte planerar sina inkdp. Egenskaper
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som dr kopplade till dessa fragor dr dngslig eller orolig i kdpbeslut” och “riskbendgen”. Det
betyder i sin tur att de som é&r riskbenéigna genom att inte planera sina kdp ocksé ar mindre
dngsliga eller oroliga i kdpbeslutet, eftersom de foredrar att handla ensamma. Det behdver
dock inte innebdra att det dr en klar bild av verkligheten eftersom det, med tanke pé tabell 5.8,
ar jamnt mellan de som brukar handla i grupp och inte planera sina inkdp och de som brukar
handla ensamma och inte planerar sina inkop.

Med tanke pa tabell 5.8 gjordes en jamforelse mellan de som brukar handla kldder ensamma
och de som onskar att handla med vénner eller familjen. Detta for att se om det finns ndgon
skillnad mellan dessa grupper som ddrmed avgdér om de som brukar handla ensamma ar
mindre “dngslig eller orolig i kopbeslut”. Enligt undersdkningens resultat, foredrar en del av
de som handlar kldder ensamma, att handla med kompisar istéllet. Tabell 5.9 visar att 21,7 %
(5 personer) av de som brukar handla ensamma faktiskt foredrar att handla med vanner. Det
visar att anledningen till att dessa handlar kldder ensamma &r inte for att de vill det, utan for
att de blir "tvungna” till det (pa grund av olika skdl), eftersom de foredrar att handla med
vanner. Om man adderar gruppen som onskar att handla med vinner med de som faktiskt
handlar med vinner som &r 38,3% (18 personer), s far man hela 60 %.

Med hjélp av tabell 5.9 kan man se att &ven om vissa brukar handla ensamma betyder det inte
att de inte har ndgon koppling till egenskapen “dngslig eller orolig i kdpbeslut” eftersom en
del av den hir gruppen foredrar att handla med vénner.

Q10 * Q11
Foredrar:
Handla
Handla klader Handla
Brukar
handla: klader med med klader
vanner | familjen sjalv Annat Total
Sjalv 5 0 18 0 23
Med vanner 16 0 2 0 18
Med familjen 0 2 1 0 3
Annat 0 0 2 1 3
Total 21 2 23 1 47
Tabell 5.9
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5. Sattet att handla och andras asikt/hjélp

Egenskaper: dngslig/orolig 1 kopbeslut och riskbenédgen
Indikatorer: handlar ensamma eller i grupp, fragar andra om rdd/hjélp, tar risker nér de
handlar kldder och dngslig/orolig i kdpbeslut

Sambandet mellan i vilket sdllskap respondenterna brukar handla och hur ofta de fragar
personalen i butiken om hjilp och/eller asikt presenteras pa tabell 5.10. Det {or att kunna se
vad de som handlar ensamma, och dér med avviker fran den ’kvinnliga egenskapen” dngslig
eller orolig i kopbeslut, har for stillning till andra ’kvinnliga egenskaper”. Att fraga
personalen i butiken &r en indikator pé risk, men ocksa en indikator for egenskapen angslig
eller orolig i kdpbeslut”.

Q9 * Q10
Brukar handla med: Total

Brukar

fraga om

hjalp/asikt:

Sjalv Med vanner | Med familjen| Annat

Alltid 1 1 0 0 2

Ibland 18 12 2 2 34

Aldrig 4 5 1 1 11
Total 23 18 3 3 47

Tabell 5.10

Med hjélp av tabellen kan man se att majoriteten, det vill sdga hela 19 (82,6%) av de som
brukar handla ensamma, brukar istéllet frdga personalen om hjélp eller &sikt (antingen ibland
eller alltid). Dérfor kan man séga att de som brukar handla ensamma inte dr mindre dngsliga
eller oroliga i kdpbeslutet eftersom de be om personalens hjilp eller asikt.

Man kan ocksé se att mer dn hélften av de som aldrig fragar personalen om hjélp och/eller
asikt dr de som brukar handla med vénner eller familjen. Det innebir att, trots att en del av
respondenterna inte fragar personalen om deras hjélp och asikt, behdver de nédvéndigtvis inte
tillhdra den grupp som inte bryr sig om andras asikt och dr mindre dngsliga eller oroliga i
kopbeslutet. Eftersom de har vinner eller familjen 1 sdllskap och kan exempelvis frdga om
deras asikt.
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6. Sattet att handla och jamfora alternativ

Egenskaper: dngslig/orolig 1 kopbeslut och riskbenédgen
Indikatorer: handlar ensamma eller i grupp, jamfor alternativ, tar risker niar de handlar klader
och édngsliga och oroliga i shoppingbeslut

Det gjordes dven en tabell {or att se hur stort antal av de som brukar handla ensamma, som
brukar jimfora olika alternativ. Att handla i grupp 4r kopplat till egenskapen dngslig eller
orolig 1 kdpbeslut” och att jimfora alternativ dr kopplat till egenskapen “riskbendgen”.

Q10 * Q8
Brukar jamfora alternativ:
Brukar
handla med:
Nej Ja Total

Sjalv 9 14 23

Med vanner 8 10 18

Med familjen 2 1 3

Annat 2 1 3
Total 21 26 47

Tabell 5.11

Tabellen visar att 14 (60,9%) av de som brukar handla ensamma, istéllet brukar jamfora olika
alternativ. Det kan tolkas som att de som handlar ensamma inte nédvéandigtvis behover
tillhora de traditionella manliga konsumenterna, eftersom istillet de &r mindre bendgna att ta
risker. Vidare granskas “’typen” av min och kombinationen av fragor som dr kopplade till det.
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7. Modemedvetenhet och radsla

Egenskaper: metrosexuell/modemedveten och ridd for att vara “kvinnlig”
Indikatorer: modemedveten och rddda for att handla i kvinnliga butiker

I tabell 5.12 visas ett samband mellan frdga 12 och 15. Det for att ta reda pa om det finns en
koppling mellan indikatorer som handlar om de som inte ’vagar” handla fran “kvinnliga”
butiker och de som anser sig sjdlva som modemedvetna.

Q12 * Q15
Handlat fran "kvinnliga” butiker:
Vad anser du dig sjalv
att vara: Ja, till mig Ja, kopt
sjalv present Nej Total

Mycket modemedveten 6 4 3 13

Lagom modemedveten 11 15 2 28

Inte alls, mode ar inte min grej 2 2 2 6
Total 19 21 7 47
Tabell 5.12

Antalet som ndgonsin handlat frdn “kvinnliga” butiker, antingen till sig sjélva eller kopt
presentens dr overldgset storre dn de som aldrig har handlat frdn “kvinnliga” butiker. Tabell
5.12 visar att antalet som inte anser sig sjdlva som modemedvetna dr jamnt fordelat mellan de
som handlat till sig sjdlva, kopt present och inte alls handlat frdn kvinnliga butiker. Det visar
att det inte finns ndgra mérkviardiga kopplingar och man kan inte pasta att de som inte vagar
handla fran kvinnliga butiker dr de som anser sig sjélva som omedvetna nér det giller mode.
Faktum ar att de som ér ointresserad av mode till och med finns bland de som har handlat frdn
“kvinnliga” butiker.

39




8. Modemedvetenhet och inflytande

Egenskaper: metrosexuell/modemedveten och koll pd ”andra” samt vara kompisar till ags
Indikatorer: modemedveten och kollar med bloggar och media

I tabell 5.13 visas respondenternas inflytande dver deras klddinkdp och hur modemedvetna de
anser sig sjélva att vara. Anledningen ar att testa indikatorn ”Kollar med bloggar och media”(
som i sin tur handlar om egenskapen “’vara kompisar till lags) mot indikatorn
modemedveten.

Q12 * Q4
Inflytande 6ver kladinkdp:
Jag lyssnar| Jag laser Jag Jag far
pa mina |bloggar for | inspireras Jag tar [inspiration till
vanner att fa av hur hansyn till | kladinkép
innan jag | inspiration mina vad min genom
Vad anser du dig sjal
att vara: 1 dig sjalv bestammer och arbetskamr|  familj tidningar och
mig vagledning |ater klar sig| tycker |annan media| Annat Total
Mycket modemedveten 1 3 0 0 5 5 14
Lagom modemedveten 4 1 1 2 8 11 27
Inte alls, mode é&r inte 1 0 1 1 0 3 6
min grej
Total 6 4 2 3 13 19 47
Tabell 5.13

Det dr ménga som har svarat annat pa frigan om vad som har inflytande 6ver deras kladinkop.
Om man bortser fran svaret annat kan man se fran tabellen att de som anser sig sjdlva som
lagom eller mycket modemedvetna far mest inspiration till kladinkdp genom tidningar och
annan media. Den hdr gruppen innefattar 13 personer (31,7%) som ér storre dn de resterande
grupperna av modemedvetna. Endast 4 (9,8 %) av de som anser sig sjdlva som modemedvetna
fér inspiration och vigledning genom att ldsa bloggar. 5 (12,2%) av de som anser sig sjdlva
som modemedvetna lyssnar pd vdnner innan de bestimmer sig, alltsd stimmer in pa
egenskapen “vara kompisar till lags”.
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9. Modemedvetenhet och tidsintervall

Egenskaper: metrosexuell/modemedveten och intresse for mode och kléder
Indikatorer: modemedveten och ldgger lite tid och pengar pé shopping

Tabell 5.14 visar hur ofta respondenterna handlar kléder, beroende pa hur modemedvetna de
anser sig sjélva att vara. Det for att se kopplingen mellan egenskaperna “’Intresse for mode
och klader” och "modemedveten”.

Q12*Q1
Brukar handla:
Vad anser du dig sjalv Varje Varannan | Mer sallan
att vara: manad manad an sa Total
Mycket modemedveten 8 3 3 14
Lagom modemedveten 12 13 3 28
Inte alls, mode é&r inte 1 1 4 6
min grej
Total 21 17 10 48
Tabell 5.14

Tabell 5.14 visar att flesta, det vill sédga 20 (47,6%) av de som anser sig sjdlva som mycket
eller lagom modemedvetna handlar kldder varje manad. Dérefter handlar 16 (38,1%) av de
som anser sig sjdlva som modemedvetna handla varannan ménad och enbart 6 (14,3%) av de
som anser sig sjdlva som modemedvetna handlar mer séllan 4n sa.

I tabell 5.15 gors ett samband mellan hur ofta respondenterna brukar handla och nér de
handlade sist. Det for att se hur mycket deras svar stimmer verens med varandra.

Q3 * Q1

Hur ofta brukar du handla klader:
21.2{ kOpte du kiader Varje Varannan | Mer séllan
manad manad an sa Total
Ca en vecka sedan 11 6 0 17
Ca en méanad sedan 9 7 4 20
Ca tvad manader 0 2 1 3
Mer séllan &n sa 0 1 2 3
Total 20 16 7 43
Tabell 5.15

Tabell 5.15 visar att 11 (55 %) av de som brukar kopa kldder varje ménad, kopte klader for
cirka en vecka sedan. Det kan innebéra att deras svar pa forsta fraga inte stimmer helt.
Samtidigt kan det ocksé tolkas som att de kanske inte hade kopt ndgot klddesplagg pa cirka en
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manad tills for en vecka sedan. Eftersom antalet ar stort (55 %) sa finns det tveksamheter
kring hur respondenternas svar pé dessa frigor dverensstimmer med varandra.
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6 Slutsatser

Efter att ha granskat unders6kningens resultat kan man konstatera att en del av svaren har
varit Overraskande. Det finns flera svar frin enkdtundersokningen som motséger det som
tidigare studier om manligt konsumentbeteende har papekat. Enligt dessa studier hade det
traditionella manliga konsumentbeteendet stora skillnader med det "typiska” kvinnliga
konsumentbeteendet.

En av de stora skillnaderna mellan konen dr informationssokning och sdkbeteende enligt
Barber et al. (2009). Barber et al. (2009) havdar att i frigan om dvervigande av ett kdp sa ar
kvinnor mindre benédgna att ta risker &n méin. Det betyder i sin tur att mén inte planerar lika
mycket och inte heller jamfor olika alternativ. Resultatet visar att majoriteten av
respondenterna inte brukar planera sina kop. Det motsvarar 60,4% av respondenterna.
Diremot brukar 56,2% av respondenterna jimfora olika alternativ ndr de koper klader, vilket
motsdger teorin frdn Barber et al. (2009). Darfor var det 1ampligt att jaimfora svaren frén de
som inte planerar sina inkdp och de som brukar jimfora olika alternativ nér de koper kléder.
Resultatet visar att 17 respondenter av totalt 29 stycken som har svarat Nej pd frigan om de
brukar planera sina inkdp, faktiskt brukar jimfora olika alternativ. Denna grupp motsvarar ca
58,6%. Det var bara 41,4% som varken planerade sina inkdp eller jimforde olika alternativ
vid ink&p. Med tanke pd detta samband kan man tydligt se att &ven om en stor del av
respondenter inte planerar sina inkdp, behdver de inte nddvandigviss tillhora den traditionella
manliga gruppen eftersom majoriteten av dem brukar jimfora olika alternativ istillet och kan
fortfarande ha egenskapen “riskbenégen”.

Att de flesta inte planerar sina inkOp kan leda till att de istdllet gor impulskop. Svaren frén de
som inte planerar sina inkdp och de som ofta gor impulskép har varit vildigt lika. Aven de
som oftast brukar gora impulskop har samma stéllning till jamfoérande av olika kdp alternativ,
vilket betyder att majoriteten av dem faktiskt brukar jimfora olika alternativ med varandra nir
de koper klader.

Stillningen mellan de som impulskdper (dven de som inte planerar sina kdp) och de som
brukar fraga personalen om hjélp eller asikt visar att de flesta (59,5%) som impuls kdper
istdllet alltid eller ibland brukar frdga personalen om hjélp eller dsikt. Det bekréftar att de som
inte planerar sina kop eller ofta gor impuls kop inte &r de som kan forknippas med
traditionella manliga konsumentbeteenden. Eftersom de har andra egenskaper som kan
forknippas med “kvinnliga” egenskaper, s& som dngslig eller orolig i kopbeslut och mindre
bendgen att ta risker. I samband med det gjordes en jamforelse for att se hur de som inte
planerar sina inkop brukar handla. Resultatet visar att de 46,4% av de som inte brukar planera
sina inkOp, brukar handla ensamma. Samtidigt som 46,4% av de som inte brukar planera sina
inkdp, brukar handla med vénner eller familjen (resterande hade svarat annat). Det jamna
resultatet ledde till att ytterligare en jamforelse gjordes for att f4 ndgot klarare svar. Den hir
géangen stélldes svaren fran de som inte planerar sina inkdp mot hur de foredrar att handla
klader. Resultatet utmérker sig hir eftersom 57,1% av de som inte brukar planera sina inkop,
foredrar att handla ensamma och 39,3% av de om inte planerar sina inkop, foredrar att handla
med vidnner. Med tanke pa det kan man se att de som inte planerar sina inkdp ocksé dr de som
foredrar att handla ensamma. Dessa tva dr egenskaper som motséger det "kvinnliga”
konsumentbeteendet. Samtidigt finns det skillnad pa vad man brukar géra och vad man
foredrar. Eftersom dessa svar vickte intresse, jaimfordes ocksa svaren fran hur respondenterna
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brukar handla kldder och vad de foredrar. Enligt tidigare studier ndmner Barber et al, (2009)
en annan skillnad mellan kdnen nér det kommer till frigan om konsumtion. De menar att nar
det géller informationssdkning sa &r mdn mindre bekvima med personlig interaktion i att fatta
ett beslut. Alltsd brukar mén handla ensamma medan kvinnor handlar i grupp. Det hér
staimmer med tanke pd svaren frdn enkédtundersokningen, men skillnaden &r valdigt liten
mellan gruppen som handlar ensamma och gruppen som handlar med vénner eller familjen.
48,9% av respondenterna handlar ensamma medan 44,7% av dem handlar antingen med
vénner eller familjen. Skillnaden mellan dessa grupper ér enbart 4,2 % som &r en véldigt liten
skillnad. Nir man tar hdnsyn till vad respondenterna foredrar kan man tydlig se att stillningen
ser annorlunda ut jamfort med foregdende fraga. 49 % av respondenterna foredrar att handla
med véanner eller familjen och det dr 48,9% som foredrar att handla ensamma. Om man
exempelvis tar hdnsyn till enbart véinner och granskar sambandet mellan dessa fragor, kan
man se att 21,7 % av dem som brukar handla ensamma faktiskt foredrar att handla med
vanner. Om man adderar gruppen som onskar handla med vianner och de som faktiskt handlar
med véinner som &r 38,3%, s& far man hela 60 %. De hér siffrorna visar ocksa att anledningen
till att en del av respondenterna handlar ensamma i det hér fallet inte &r for att de vill handla
ensamma, utan for att de blir pd ndgot sétt “tvungna” till att géra det. Det kan exempelvis vara
pa grund av att kompisar eller familjen inte har tid, inte bor i samma stad eller liknande
anledningar. Darfor dr det viktigt att papeka att ménga mén enligt den hir undersékningen
onskar att handla i grupp och dven om antalet respondenter som handlar kldder ensamma &r
mer dn resterande grupper behdver det inte innebdra att egenskapen “dngslig eller orolig i
kopbeslut” inte stimmer in pa dem. Det &r ocksa viktigt att understryka att 60,9% av de som
brukar handla ensamma, istéllet brukar jamfora olika alternativ som aterigen visar att &ven om
en del respondenterna brukar handla ensamma, har de andra beteenden som liknar det
“kvinnliga” konsumentbeteendet.

Ytterligare en punkt som skulle undersokas i den hir studien var frigan om mén brukar fraga
andra (till exempel personalen) om deras hjélp eller dsikt. Eftersom en av de punkterna som
skilde manligt och kvinnligt konsumentbeteende enligt tidigare teorier var att mén &r mindre
villiga att frdga andra och be om hjdlp. Enligt enkdtundersdokningens resultat kan man
konstatera att den gamla teorin inte stimmer 6verens med vad respondenterna har svarat.
Enbart 22,9% av respondenterna svarar att de aldrig brukar fraga personalen i butiken om
hjélp eller asikt, resterande brukar alltid eller ibland be om hjélp eller asikt. Resultatet visar
ocksa att hela 82,6% av dem som brukar handla ensamma, brukar istéillet ibland eller alltid
friga personalen om hjilp eller &sikt. Aven mer #n hilften av de som aldrig fragar personalen
om hjélp och/eller asikt dr de som brukar handla med vénner eller familjen. Det betyder i sin
tur att, trots att en liten del (22,9%) av respondenterna inte fragar personalen om deras hjélp
och asikt, behover de nddvandigtvis inte tillhdra den grupp som inte ber om andras dsikt nér
det géller kop av klader. Det for att de har vanner eller familjen i sédllskap och kan fraga dem
om deras &sikt.

En annan stereotyp om manligt konsumentbeteende &r att mén dr rddda att handla frén
kvinnliga butiker, vilket inte heller stimmer 6verens med enkdtundersokningens resultat.
Resultaten har till och med varit véldigt 6verraskande i det har fallet. Hela 85,1% av
respondenterna har handlat frdn “kvinnliga” butiker, antingen till sig sjdlva eller kopt ndgon
form av present. 40,4% av dessa dr de som har handlat till sig sjélva frdn “kvinnliga” butiker.
Enbart 14,9% svarade nej pé den hir frdgan. Det visar véldigt tydligt att stereotypen om att
mén &r rddda for att handla fran kvinnliga butiker har minskat enormt och &r en av de
punkterna som formodligen har forédndrats mest pd senare tid enligt studiens resultat. Det ar
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dven viktigt att nimna att resultatet visar att modemedvetenhet inte har ndgon inverkan pa de
som “’vagar” handla frén kvinnliga” butiker.

Vad det giller respondenternas inspiration till kladinkop, visar det sig att de flesta far
inspiration genom tidningar och annan media. Intresset for bloggar verkar vara vildigt litet
bland respondenter d& endas 8,5 % har valt det som svar (sambandet med modemedvetna
respondenter dndrar inte p& denna rankning). Hér kan man konstatera att bloggar inte riktigt
fétt sitt genomslag bland manliga konsumenter.

Hela 87,5 av enkétens respondenter anser sig sjdlva som modemedvetna. De flesta av
respondenterna (43,8%) handlar kldder varje manad. Samtidigt som 47,6% av dem anser sig
sjilva som mycket eller lagom modemedvetna, handlar kldder varje manad. Nar det giller
pengar sa spenderar 66,7% mellan 100 kr och 999 kr pa kldder per manad. Det kan dock inte
jamforas med hur ofta kvinnor brukar handla och hur mycket de spenderar pa klader per
ménad eftersom det inte finns nagra siffor att jimfora med och definitionen av mycket, lagom
eller lite kan vara en tolkningsfriga.
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7 Avslutande diskussion

Studien visar att manligt konsumentbeteende kommer allt ndrmare det kvinnliga
konsumentbeteendet. Om man tittar pa enkédtens resultat kan man konstatera att yngre médn
overlag har blivit mindre bendgna att ta risker. Det genom att de flesta brukar jamfora olika
alternativ ndr de koper kldder och fragar andra om hjélp eller dsikt. Det finns dock tva svar
fran enkdtundersokningen som delar samma uppfattning som tidigare teorier om traditionella
manliga konsumentbeteende. Det forsta dr att yngre mén fortfarande inte brukar planera sina
inkdp och det andra dr att de brukar handla klédder ensamma. De flesta som inte planerar sina
inkop ér de som foredrar handla ensamma. Det tyder pa att utvecklingen av dessa tva punkter
har varit betydlig mindre jimf{ort med resterande egenskaper. Samtidigt kan man konstatera
att om man tar hénsyn till vad de som brukar handla ensamma foredrar, s stiger antalet som
brukar och foredrar att handla i grupp betydligt mer. Aven jimforelse mellan de som inte
brukar handla i grupp, eller de som inte brukar planera sina inkdp, och resterande fragor visar
tydligt att de mén med dessa egenskaper har andra egenskaper som tillhor de kvinnliga
egenskaperna. Det tyder i sin tur pa att de flesta yngre mén har blivit mer eller mindre lika
kvinnor i sitt shoppande och dairmed mindre benégna att ta risker och dr dngsliga eller oroliga
1 kopbeslutet.

Vidare kan man sla fast att bloggar fortfarande verkar vara ett “kvinnligt” medel for
inspiration och végledning om mode och kldder och har inte haft ndgot genomslag bland
yngre méan. Inspiration och vigledning fran tidningar och liknande media dr ddremot det mest
populdra bland yngre mén.

Andra saker som utmirker sig mycket i den hér studien &r att ndstan alla yngre mén anser sig
sjilva vara mycket, till lagom modemedvetna. Aven vildigt manga yngre mén har “vagat”
handla fran “kvinnliga” butiker vilket bekréftar pistdendet om att manligt konsumentbeteende
har foréndras pa senare tid jimfort med det traditionella manliga konsumentbeteendet.

Med tanke pd alla resultat och generella slutsatser kan den hér undersdkningen acceptera
studiens hypotes, det vill sdga, Hyo = Yngre mén blir mer lika kvinnor i sitt shoppande (och har
dérmed blivit mindre riskbeniigna, fragar andra om hjélp och jamfor ménga alternativ).

8 Forslag pa fortsatt forskning

Som tidigare ndmnts sa finns det inte manga studier om utvecklingen av manligt
konsumentbeteende. Med tanke pa resultatet frdn den hér studien finns det en tydlig
utveckling pa gang. Det hade varit intressant och betydelsefullt att gora en statistisk
jamforelse mellan kvinnligt och manligt konsumentbeteende och skicka enkdtunders6kningen
till bdde kvinnor och mén for att kunna granska skillnader och likheter. Det &r dven tdnkbart
att skicka enkdter till bade dldre och yngre mén for att kunna gora statistiska jaimforelser for
att sedan beskriva utvecklingen av manligt konsumentbeteende. Detta har inte varit mojligt
for den hér studien pa grund av tidsbegransning. Andra saker som har forhindrats till foljd av
tidsbrist dr antalet respondenter. For att gora en storre undersokning kan man skicka enkéter
till hundratals av landets befolkning for att kunna dra generella slutsatser till exempel om hur
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alla yngre mén i Sverige beter sig nir det kommer till frdgan om kdp av mode och klader. Det
kan dven vara intressant att undersoka konsumentbeteende i andra omrade 4n mode och klidder
for att studera skillnader och likheter mellan manligt och kvinnligt konsumentbeteende och
lyfta fram eventuella fordndringar inom dessa grupper.
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Bilagor

Enkdtundersokningens fragor och svar:

1. Hur ofta brukar du handla klader? (Ej underklader och strumpor)

a) Varje vecka 0 (0%)

b) Varje manad 21 (43,8%)
c) Varannan manad 17 (35,4%)
d) Mer séllan an sa 10 (20,8%)

2. Hur mycket pengar spenderar du pa klader per manad?

a) 100-999kr 32 (66,7%)
b) 1000-2999kr 14 (29,2%)
c) 3000-5000kr 2 (4,2%)
d) Mer &n 5000kr 0 (0%)

3. Nar kopte du senast ett kladesplagg? (Ej underklader och strumpor)

for 4 manader

2 veckor sedan
7/4-11

i januari

En vecka sedan
forra veckan
kommer ej ihag

7 april 2011

1 manader sen

2 veckor sen

en vecka sedan
forra veckan
2011-03-10

30 mars - ett par jeans
| l6rdags

2 dagar sedan
5/4

for ca tva veckor sedan!
For 2 veckor sedan
En manads sen
2 veckor sedan

3 dagar sen

2 dagar sedan

5 dagar sedan

En manad sedan.
2 veckor sedan
Mars

2011-04-01
2011-04-10

igar

1 mars
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idag

Tva manader sen
7 veckor sen

tva veckor sedan
4 April

3 manader sen.
For 2 veckor sen
Igar

2 veckor sedan

2 veckor sedan
String

Oj, bra fraga. For jakla langesen i alla fall =)
igar

20 April 2011

Igar 2011-04-21

4. Nar du koper klader, vem eller vad tycker du att har haft inflytande 6ver ditt
kladinkop?

a) Jag lyssnar pa mina vanner innan jag bestammer mig. 6 (12,8%)
b) Jag laser bloggar for att fa inspiration och vagledning. 4 (8,5%)
c) Jag inspireras av hur mina mina arbetskamrater klar sig. 2 (4,3%)
d) Jag tar hansyn till vad min familj tycker. 3 (6,4%)
e) Jag far inspiration till kladinkép genom tidningar och annan media 13 (27,7%)
f) Annat 19 (40,4%)

jag valjer efter min egen smak och pris :)

Impuls, det som ser snyggt ut

lyssnar pa mig sjalv och bestammer.

Jag koper de jag tycker ar snyggt

me my self and |

jag har en samlad uppfattning utifran mina egna preferenser och folk jag ser pa stan alternativt ser pa teve eller
i tidningar

Beroende pa tillfalle och vad man gor. Exempel pa arbetet sa galler oftats dresskoden dar. Men for noje sa
kommer inspirationen fran media, mest fran vimmelbilder fran olika klubbar!
allt mojligt!

vet inte, men antar att de ar en blandning av en mangd intryck

valjer sjalv !

behdvde en trdja

Spontant kdper det jag tycker ar snyggt pa plats.

Mitt eget tycke.

Det jag kanner att jag vill ha och kédnner mig snygg i!

spegeln bestammer

eget val

Det jag tycker sitter fint pa mig koper jag.

Forsdker kombinera mode med det jag tycker ar snyggt

det jag tycker om

5. Vad ar viktigt for dig nar du koper klader?

a) Passform 21 (43,8%)
b) Pris 4 (8,3%)
¢) Miljdmarkning 0 (0%)

d) Unikhet 6 (12,5%)



e) Design 12 (25,0%)
f) Annat 5 (10,4%)

marke och passform

hade velat valja fler alternativ har, passform, design, pris,
unikhet

Bada unikhet och passform ar viktigt
mode och det ska vara nagon som inte andra har!
en blandning av passform, design och pris

6. Brukar du ofta gora impulskop?
a)Ja 31 (64,6%)
b) Nej 17 (35,4%)

7. Forsoker du planera dina inkdp?
a) Ja 19 (39,6%)
b) Nej 29 (60,4%)

8. Brukar du jamfor olika alternativ nar du koper klader?

a) Ja 27 (56,2%)
b) Nej 21 (43,8%)

9. Hur ofta brukar du fraga personalen i butiken om hjalp/asikt?

a) Alltid 2 (4,2%)
b) Ibland 35 (72,9%)
c) Aldrig 11 (22,9%)

10. Hur brukar du handla klader for det mesta?

a) Sjalv 23 (48,9%)
b) Med vanner 18 (38,3%)
c) Med familjen 3 (6,4%)
d) Annat 3 (6,4%)

Bade sjalv och vanner
sjalv + med vanner
Med sambo

11. Med tanke pa forra fragan vad foredrar du?

a) Handla klader med vanner 21 (44,7%)
b) Handla klader med familjen 2 (4,3%)
c) Handla klader sjalv 23 (48,9%)
d) Annat 1 (2,1%)

bade sjalv och med vanner

12. Hur modemedveten anser du dig sjalv att vara?

a) Mycket modemedveten 14 (29,2%)
b) Lagom modemedveten 28 (58,3%)
c) Inte alls, mode ar inte min grej 6 (12,5%)

13. Hur manga minuter lagger du ner pa ditt utseende varje dag?

10 min
60
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15min

vet inte exakta svaret, men kanske 20min
20minuter

1 timma

1 minut, jag skojar inte
5-10 minuter

1 timma

15

20

30

For ndje 30 minuter - For skola och jobb 15 min
1 h kanske

30 minuter

15

20 minuter

30 min

30 min om dagen
30 min

2- 3 timmar om traning raknas, annars ca 20 min
1tim

ingen anning

5 min

15

inte mycket

20 min.

30min

20min

120

10

30 min

5 min

5 min

60 min

30 minuter

5-10 minuter

20 min

20

30

20

Fyra

5-10

15

20

1 timme

1 timme

14. Har du nagon forebild néar det galler klader? | sa fall vem?
a) Nej 38 (82,6%)
b) Ja 8  (17,4%)
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pharrell williams + manga andra

sharu khan

Jorge Cloni

Brad Pit i Fight Club och ibland i Glourious Bastards
Antonio Adan

Ingen person direkt kanske men gillar businessman stuket. Kostym, skjorta, slips
etc.

olika Hollywood kéandisar
mig sjalv

15. Har du nagonsin handlat fran ”kvinnliga” butiker, t.ex. kicks?

a) Ja, till mig sjalv 19 (40,4%)
b) Ja, kopt present 21 (44,7%)
c) Nej 7 (14,9%)

16. Var bor du?

a) Mindre stad (mindre &n ca 50 000 3 (6,2%)
innevanare)

b) Medelstor stad (ca 50 000 - 200 30 (62,5%)
000 innevanare)

c) Storstad (mer @n ca 200 000 15 (31,2%)
innevanare)
d) Landsbygd 0 (0%)

17. Bor du ensam, med sambo eller med foraldrar?

a) Ensam 23 (47,9%)
b) Med en sambo 12 (25,0%)
c) Med en foralder 2 (4,2%)

d) Med bada foraldrar (ev. en 11 (22,9%)

styvforalder)

18. Vad gor du for narvarande?

a) Studerar 29 (60,4%)
b) Arbetar 17 (35,4%)
c) Sjukskriven 1 (2,1%)
d) Annat 1 (2,1%)

19. Hur gammal ar du?

27
25
23
27
25
23
21
27
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23
23
21
25
23
25
23
27
24
22 ar
26
25 ar
23
23
24
23
24
25
21
23 ar.
26
24
27
24
25 ar
25
24
26
28 ar
23
22
25
26
25
23
25
26
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Hogskolan i Boras dr en modern hdgskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och
lirarutbildning, teknik samt virdvetenskap.

Pa institutionen for data- och affirsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pd studenternas framtida behov.
Dirfor har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet ir ett nyckelord. Amnesintegration, helhet och
sammanhang dr andra viktiga begrepp. Pé institutionen rader en nirhet, savil mellan studenter och lirare
som mellan féretag och utbildning.

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna méjlighet att lira sig mer om olika féretag och foérvaltningar
och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De fir dven lira sig om samhillsutveckling
och om organisationers anpassning till omvirlden. De fir mojlighet att forbittra sin f6rmaga att analysera
utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill dgna sig 4t revision, administration eller
marknadsforing. Bland vara I'T-utbildningar finns alltid ndgot for dem som vill designa framtidens I'T-
baserade kommunikationsldsningar, som vill analysera behov av och krav pa organisationers information
for att designa deras innehallsstrukturer, bedriva integrerad 1T- och affirsutveckling, utveckla sin f6rméga
att analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot programmering och utveckling f6r god I1T-
anvindning i féretag och organisationer.

>

Forskningsverksamheten vid institutionen ir savil professions- som design- och utvecklingsinriktad.
Den 6vergripande forskningsprofilen for institutionen dr handels- och tjdnsteutveckling i vilken kunskaper
och kompetenser inom savil informatik som féretagsekonomi utgor viktiga grundstenar. Forskningen ér
vilrenommerad och fokuserar pé inriktningarna affirsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksa
professionsorienterad, vilket bland annat tar sig uttryck i att forskningen i manga fall bedrivs pa
aktionsforskningsbaserade grunder med foretag och offentliga organisationer pd lokal, nationell och
internationell arena. Forskningens design och professionsinriktning manifesteras ocksa i InnovationLab,
som dr institutionens och Hogskolans enhet for forskningsstoédjande systemutveckling.
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