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The thesis is aiming to investigate what happens in the customer-service
worker interaction when the service worker is wearing religious attributes. In
order to operationalize this the Muslim head scatf, /7ab, is chosen as stimuli.
Reviewing previous research and theory in this field, it is clear that people
have a preference for people that they perceive to be like themselves, this is
referred to as homophily. Further on, the study investigates the ethnicity
dimension of the service worker customer interaction. Theoretical areas of
attractiveness and color are also investigated. The study is conducted as a
scenario based experiment. Five different pictures are used to assess the
effect of the headscarf. The effects are evaluated with the following

measures: customer satisfaction, attitude towards the brand, how interesting
the service worker is perceived to be, how service minded the service
worker is perceived to be and how attractive the service worker is perceived
to be. Muslims are found to have a more positive attitude towards a service
worker who is covering her hair than Christians have. The strongest effect is
on interest and attractiveness. Customer satisfaction on the other hand is
not affected by the fact that the service worker is covering her hair. The
results also support the finding that black cloth on the scarf has a more
negative effect on the evaluation of the service worker. The headscarf is also

found to have a more negative effect on male customers than on female.
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1 Inledning

”Ta av dig din gardin” skriker barnen samtidigt som de kastar sten efter den somaliska kvinnan och
hennes dotter. Héndelsen utspelar sig i Kristianstad 2009, (Orrenius 2011). En gymnasieskola i
Stockholm forklarar for en kvinna att hon inte kan genomféra sin barnskotarutbildning om hon
insisterar pa att bira nikab, en form av heltickande sloja ddr endast kvinnans 6gon syns, (Jogestrand &
Nilsson 2010). Under rubriken “Muslimerna dr vart storsta hot” skriver Sverigedemokraternas
partiledare Jimmie Akesson (2009) i Aftonbladet om hur islam utgor det storsta utldndska hotet mot
Sverige sedan andra virldskriget. Muslimska kvinnor som bér slja har svarare att fa jobb, (King &
Ahmad 2010; Ghuman & Jackson 2010). Idag bor det cirka 400 000 muslimer i Sverige, (Borell
2011). Ingen kan ge en exakt siffra eftersom det i Sverige inte fors statistik 6ver religios tillhorighet.
Ungefdr 100 000 (Borell 2011) av dem anses vara praktiserande muslimer och cirka hilften torde vara
kvinnor och de antas béra sjal. Uppskattningarna rymmer ett visst matt av osikerhet men vi kan
definiera gruppen som en muslimsk minoritet och den utgdr en visentlig del av den svenska

arbetsstyrkan.

Manga svenska foretag accepterar att deras personal anvinder sloja pa jobbet. IKEA fick nyligen stor
medial uppmérksamhet i samband med att de tagit fram en sldja som matchar arbetsuniformen som de
anstillda i varuhusen bir. Aven ICA har uniformsenliga slojor for sin personal. De stora
foretagskedjorna har en uttalat positiv hallning till sloja pa jobbet. (Ostgren 2011) Samtidigt verkar det
finnas en diskrepans i virderingarna. Enligt Esmer & Petterson (2005) dr muslimerna en av de mest

kontroversiella invandrargrupperna i Sverige. I Integrationsverkets rapport fran 2005 skriver de:

“Integrationsverkets senaste Integrationsbarometer 2004 visar exempelvis att inte mindre 4n tva av tre
svenskar anser att islamiska vérderingar inte skulle vara forenliga med grundliggande vérderingar i det
svenska samhéllet. En ungefir lika stor majoritet vill heller inte underlitta for muslimer att utova sin

religion i Sverige.”

Andreas Carlgren argumenterar i en debattartikel 1 DN (2006) att Sverige dr landet annorlunda.
Carlgren lyfter fram svenska sidrdrag som starkt tilltro till demokrati och individuella rittigheter (som
stdlls mot tilltro till starka ledare och en konservativ familjesyn). Han beror dven hur Sverige ar ett
extremt land i termer av sekulariseringsgrad. Ett tema som aterkommer i en artikel i tidningen Dagen
(Erneborg 2009) dér det beskrivs hur Sverige dr det land i vérlden dir religion spelar nédst minst roll
for invanarna. Endast 17 procent anser att religion spelar en stor roll i deras liv, (lingst ner pa listan
hamnar Estland med 14 procent.) Detta ska stillas i jimforelse med de mest religidsa ldnderna i
virlden som aterfinns i arabvirlden. Dar tangerar siffrorna 100 procent. Kanske dr det da inte sa
konstigt att religion och religiosa symboler som ér sjédlvklara i vissa kulturer blir svara att forsta for

svenskar.



De flesta foretag verkat forespraka en tolerant hallning men om néstan tva tredjedelar av svenskarna
anser att man inte bor underlitta for muslimer att utéva sin tro, (Esmer & Petterson 2005), finns det
anledning att tro att de anser att muslimska kvinnor inte ska bira sl6ja pa jobbet. Arbetsgivarna verkar
till stor del villiga att tillmotesgd dem som Onskar bdra sjal pa arbetstid, men hur paverkar det

kunderna?

1.1 Problemomrade
Sverige av idag ir ett land didr manga olika kulturer aterfinns. Antalet utrikesfodda i Sverige har under

de senaste 50 aren Okat bade i reella och relativa termer. 1960 utgjordes gruppen av 300 000 (cirka tre
procent av befolkningen), 1990 var siffran 800 000 (drygt nio procent) och 2002 var den 1 100 000
(drygt tolv procent av befolkningen). (Esmer & Petterson 2005)

Foretag forsoker idag na ut mer till minoriteter och tillvarata deras behov i sin kommunikation och
personalpolicy, (Ostgren 2011). Samtidigt #r det en balansgéng. IKEA brot isen i USA i borjan av
1990-talet genom att i sin TV-reklam ha med homosexuella mén, (Miller 1994). Reklamfilmen som
visade ett homosexuellt par som diskuterade sitt nya bord fick stor uppmérksamhet och merparten av
reaktionerna som strommade in till IKEA var positiva och det avspeglades ocksa i IKEA:s forséljning.
Men diskussionen satte ocksa fingret pa ridslan hos vissa foretag att skrimma bort andra kunder och
det sags langt ifran som en sjdlvklarhet for amerikanska foretag att folja efter den strom av foretag som
gick efter det sista ordrda segmentet. Forsiktigheten kom sig av réddsla att stéta sig med den

inflytelserika och kopstarka hogern i USA.

Sverige har varit ett homogent land befolkningsmaéssigt (Esmer & Pettersson 2005) och detta sirskilt
om man jamfér med USA som byggdes av invandrare med olika etniska bakgrunder. I USA har
manga foretag varit mer 6ppna for att segmentera sina kunder efter etnicitet och kommunicera genom
kanaler som riktar sig till en specifik etnisk grupp, exempelvis tidningar for svarta, (Green 1999). Pa
grund av det demografiska ldget i Sverige har detta inte varit sdrskilt intressant. Men i takt med att den
etniska sammansittningen har fordndrats har ocksa fler foretag fatt upp dogonen for invandrare som
malgrupp. Livsmedelskedjan COOP genomforde en kampanj i och med den muslimska hogtiden
ramadan. Responsen var blandat positiv och negativ (Axner Neroth & Szepczynski 2006) och det visar
pa den svara balansgang som detta kan innebdra. P4 samma sétt som manga amerikanska foretag var
tvungna att bestimma hur de skulle forhalla sig gentemot det homosexuella segmentet blir svenska
foretag tvungna att bestimma huruvida de vill rikta in sig pa invandrargrupper. For samtidigt som det
finns en kopstark grupp finns det en risk att svenska kunder kommer kénna sig frimmande infor
reklamen och till och med bortstétta. Diskussionen kring islam i Sverige idag kantas inte av positiva
ordalag (se Inledning) och det kan finnas en risk att foretagens varumirke kommer att sammankopplas

med islam och muslimer vilket kan uppfattas som nagot negativt av andra kundgrupper.



En del av foretaget som kommunicerar till kunderna dr de anstéllda. Anstéllda i serviceyrken é&r
foretagets framsta kontaktyta gentemot kunderna. Man kan se dem som en del i det levande
varumdrket, (Bendapudi & Bendapudi 2005). De &r en viktig del av serviceupplevelsen och i
forldngningen ocksa en viktig orsak till kundens attityd gentemot foretaget. Kundens uppfattning och
kdnsla infor varumérket och utvédrdering av foretaget kommer alltsa att paverkas av personalen,
(Soderlund 2003a). Den etniska aspekten av kundmétet &dr kédnslig och vi vet lite om den, dérfor dr det

intressant att undersoka.

1.2 Syfte

Denna uppsats amnar narmre klarldgga hur kunder paverkas av personal med religiosa attribut och hur
det paverkar kundens syn pa foretaget och servicen. Jag kommer undersoka hur kunderna reagerar nir
de blir bemotta av servicepersonal med religios klddsel och jamfora med kundernas reaktion da

personalen inte bér religios klddsel.

1.3 Tilltankt kunskapsbidrag

Inom forskningen pa marknadsforing riktad mot minoriteter finns mycket skrivet. Dock dr mitt intryck
efter att ha grivt djupare i litteraturen att de flesta undersokningar dr genomférda i USA. Den
kulturella och etniska sammansittningen i det amerikanska samhillet skiljer sig fran de svenska
forhallandena, vilket ocksa speglas i forskningen. Bland annat har de flesta amerikanska studier tittat
pa forhallandet mellan vita, svarta, asiater och hispanics. Det dr ocksa min uppfattning att merparten
av litteraturen fangar upp hur konsumenterna paverkas av marknadskommunikation (14s annonser)
eller om det finns risk att kunderna blir diskriminerade. Mig veterligen finns ingen studie som

undersoker hur religios kladsel paverkar kunderna i en servicesituation.

Det finns ocksa undersokningar som har gjorts for att pavisa att kvinnor i sldja blir diskriminerade i
anstéllningsprocesser och att de uppfattas som mindre attraktiva. Min intention 4r att bygga vidare pa
den kunskap som redan finns och applicera den i ett marknadsforingssammanhang. Med det som

grund Onskar jag bidra med kunskap om hur svenska kunder uppfattar religiosa attribut i kundmotet.

1.4 Avgransningar

1.4.1 Religiost attribut

For att kunna genomfora denna studie inom ramarna for de forvéintningar som stdlls pa en
civilekonomuppsats pa Handelshogskolan i Stockholm maste vissa avgriansningar goras. Syftet ar att
ta reda pa hur religiosa attribut paverkar kundmotet. For att kunna operationalisera detta syfte valde
jag att titta ndrmre pa slojan, kallad hijab, som muslimska kvinnor bér i enlighet med sin
trosuppfattning, (Nationalencyklopedin 2011). Sldjan lampar sig bra eftersom den &r en tydlig symbol
(jamfor till exempel med en judisk kippa som inte dr lika i0gonfallande som en muslimsk hijab).
Syftet hade ocksa gatt att uppfylla genom att undersoka effekten av turbaner som birs av min inom

vissa religioner, men eftersom detta inte &r lika vanligt forekommande i Sverige sa 6vergavs den idén.
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1.4.2 Varianter av sloja
Efter att en avgriansning skett i och med valet att undersdka den muslimska huvudduken gjordes vissa

avgriansningar angaende vilka varianter som skulle testas. Det tedde sig naturligt att undersoka den
traditionella hijaben som ticker ansikte, 6ron, och hals, (GP 2010). Denna &r en klassisk form av slgja
som finns representerad i olika delar av virlden, dven Sverige. De flesta av respondenterna antogs
kédnna igen den och forsta att den var ett muslimskt attribut. Det fanns en onskan att i studien dven ta
med nikab, en form av sloja dir endast 6gonen syns, (GP 2010). Aven om det hade varit spinnande att
se vilka resultat detta hade gett valdes det bort eftersom det ansdags vara alltfér orealistiskt och
eftersom denna variant dr ovanlig i Sverige antogs respondenterna ha svart att relatera till den. For att
anda kunna se om graden av beslojning spelade nagon roll valde jag istéllet att titta pd om det skulle
bli nagon effekt av en mindre tickande slja. Valet foll pa en sjalett som tiacker kvinnans har men
lamnar det 6vriga ansiktet synligt. D4 jag inte funnit ndgon annan lamplig beteckning pa denna typ av

huvudduk sa kommer den uppsatsen igenom att kallas for sjalett.

1.4.3 Firg
Min ambition var dven att undersoka effekten av fargerna pa huvuddukarna. Firger finns det som

bekant manga olika och dven hir var det nodvindigt att gora en avgriansning. Jag valde att anvinda tva
olika férger, rosa och svart. Dessa #r lampliga eftersom de bada tva har ett starkt symbolvérde som

dessutom é&r vildigt olika, (se teoriavsnitt Firger sétter sinnesstimningen).

1.5 Fortydligande kring definitioner

I denna uppsats forekommer ibland begrepp som dr svéra att definiera pa ett enkelt och konsekvent
sdtt. Ett sadant begrepp som kommer att dyka upp &r svensk. Nér ordet svensk anvinds i denna uppsats
sa gors det med betydelsen person med etniskt svensk bakgrund. Ett annat begrepp som kan valla
forvirring dr person med invandrarbakgrund. Detta ska i denna uppsats forstas som en person som har
en annan etnisk bakgrund &n svensk, huruvida personen ir fodd i Sverige eller inte tas inte i
beaktande. Vidare kommer ocksa ord som muslim och kristen att anvindas. Dessa begrepp kommer att
vara antingen religiosa eller kulturella eller bade och. Det dr min forhoppning och uppfattning att det
framgar i sammanhanget vilket som avses. Ibland anvinds dven begreppet religios/kulturell. Detta
beror pa att jag &r av asikten att religion och kultur inte alltid, kanske aldrig, dr skiljaktiga. Sverige &r
ett av virldens mest ateistiska ldnder (se Introduktion). Samtidigt skulle manga ga med pa att Sverige
ar kristet kulturellt sett, vilket inte kidnns helt frimmande med tanke pa att kristendomen varit den
dominerande religionen i landet de senaste tusen aren. Detta har satt sin prigel pa samhillet, oavsett
om vi idag dr troende eller inte. Det dr alltsa inte helt enkelt att separera de tva och jag hoppas att
exemplet ovan belyser vad begreppet religios/kulturell vill fanga in. Begreppet ligger néra begreppet
etnicitet men enligt mig har de inte exakt samma innebdrd och eftersom studien befattar sig med

religios klddsel dr distinktionen dem emellan viktig.



2 Teoretiskt ramverk
Det teoretiska ramverket @mnar forst forklara vad som &r viktigt i marknadsféring av service och

tjanster for att g& vidare och forklara hur vi bildar oss uppfattningar om ménniskor och vilka koder vi

anvinder for att gora det. Slutligen kommer en etnisk dimension anvéndas for att forklara kundmotet.

2.1 Serviceinteraktion
Uppsatsen foresétter sig att undersdka hur kunder reagerar nir de bemots av slojbeklddd personal i en

servicesituation. Det ldmpar sig saledes att till en borjan utreda vad som kénnetecknar en

servicesituation och vilka variabler som paverkar den.
Jag anvinder mig av Shostacks definition av servicemdoten (service encounter):
a period of time in which a consumer directly interacts with a service.” (citerad i Bitner 1990)

Servicemotet som kommer att analyseras i denna studie dr en kort interaktion mellan kund och
kassorska (servicepersonal) pa Pressbyran. Situationen #r den att kunden koper glass och kassorskan
forsoker gora ett forsok till merforsiljning. Servicen som kassorskan tillhandahaller &r helt enkelt att ta

betalt. Detta servicemote faller under Shostacks definition.

2.3 Marknadsforingsmixen for tjinster
Inom marknadsforing brukar man skilja mellan tjdnster och produkter. Vissa skulle argumentera att

tjanster kan vara produkter, eller utgora en del av en produkt, men i den hér atskiljningen &r produkter
att forsta som fysiska sadana. Serviceinteraktionen uppstar nir en tjanst utfors och for att kunna
analysera service bor vi titta ndrmre pa tjanster. Tjanster kinnetecknas av foljande unika sérdrag; de dr
icke-fysiska, anviandning och produktion sker samtidigt, de dr unika och de dr obestindiga. Detta
skiljer tjanster fran fysiska produkter. (Zeithaml et al. 1985) Nir man utformar ett tjénsteerbjudande
och nédr man marknadsfor det medfor det andra utmaningar dn niar man marknadsfor fysiska produkter.
Traditionellt sett har marknadsforingsteori bemddat sig med att utforska marknadsforing av fysiska
produkter. En klassisk modell dr de fyra P:na, (Kotler et al. 2005). For att marknadsforingsmixen ska
vara tillimpar pa service och tjdnster har den utvecklats till att innefatta ytterligare tre P:n

(fetmarkerade i listan). For marknadsforing av tjdnster har vi alltsa foljande marknadsforingsmix att

tillga:
=  Product
=  Price
=  Place

*  Promotion
= Physical Evidence (de fysiska omgivningarna och alla fysiska ledtradar)
» Participants (alla aktorer som ingar, personal och andra kunder)

= Process (procedurer, mekanismer, floden och aktiviteter).



Det dr framst de tre sista som ir intressanta for marknadsforare i1 servicebranschen, (Bitner 1990).
Personal faller under Participants och det dr den del av marknadsforingsmixen av tjdnster som vi
kommer att titta pa i denna studie. Det kan hir vara pa sin plats att nimna att det under senare ar forts
fram kritik mot den traditionella uppdelningen av tjdnste och produkter inom marknadsforingen.
Vargo & Lusch (2008) menar att marknadsforare borde skrota uppdelningen och se all marknadsforing

som tjdnstemarknadsforing, men tillsvidare f6ljs hér den klassiska uppdelningen.

Konsumenter anvéinder olika attribut for att bedoma och utvirdera produkter och tjdnster. Dessa
brukar delas upp i intrinsikala och extrinsikala attribut. Intrinsikala attribut utgdr en fysisk del av
produkten och de kan inte &ndras utan att man gor reella fordndringar av produkten. Exempel pa
intrinsikala attribut kan vara, fiarg, form, storlek, smak och sé vidare. Extrinsikala attribut #r linkade
till produkten men inte fysiskt. De utgor faktiskt sett inte en del av produkten. Exempel pa extrinsikala
attribut dr varumirkets namn, priset, varumirkeskommunikation och sa vidare. Eftersom tjdnster ar
icke-fysiska faller det sig naturligt for tjdnster att de extrinsikala attributen #r viktigare dn de
intrinsikala. (Hartline & Jones 1996) Det &dr ocksa de som blir viktiga att arbeta med for
marknadsforare. For serviceforetag giller det alltsa att ligga fokus pa de extrinsikala attributen,
eftersom det dr de som paverkar kunderna. Personalen kan anses vara ett extrinsikalt attribut. De

paverkar kundernas upplevelse genom sin kléddsel och sitt agerande.

2.3.1 Vad ir det medarbetare gor med kunder?
Hur foretag designar sin miljé har inte bara betydelse for hur servicen uppfattas utan ocksa for hur

forsédljningen gar. Kotler et al. (2005) kallar detta for atmosfir (atmosphere) och menar att detta
paverkar ifall kunden handlar eller inte samt dven for hur kunden utvérderar servicemétet. McElroy et
al. (1990) utvecklar tankarna kring atmosfér och hur de paverkar personlig forsdljning. Forfattarna tar
fram en modell dir atmosfiaren paverkas av personliga attribut som vicker positiva eller negativa
emotioner vilket i sin tur leder till olika reaktioner hos kunden. Exempel pa personliga attribut som

kan paverka kunderna kan vara fysisk attraktivitet men dven designen pa ett kontor.

Vi har alltsa sett vilka omraden foretag kan arbeta med nér det giller marknadsforing av tjanster. Om
de aktivt arbetar med dessa omraden har de mdojlighet att utveckla bittre tjédnster som generar bittre

service. Personalpolitik dr ett sadant omrade.

2.4 Stereotyper

Varje dag utsitts den moderna ménniskan for en stor méngd intryck och for att kunna fokusera pa det
som dr viktigt och som verkligen kriver var tankeverksamhet maste vi salla bort den information som
inte dr nodviandig och som vi inte har nagot behov av att bearbeta for tillfillet. Var perception stiller in
sig sjdlv och vi bryr oss inte och reflekterar inte medvetet dver val och impulser utan mycket av detta

sker automatiskt. (Srole 1956; Huston & Levinger 1978).



For att detta ska kunna ske sa snabbt och riskfritt som mojligt anvinder vi oss av heuristik, (Tversky &
Kahneman 1998). Heuristik kan liknas vid processer som fungerar som tumregler och kan anvénds for
manga olika saker. Hér foljer ett exempel; om du ér ute och kor bil och ser en annan bil i backspegeln,
hur vet du om den nidrmar sig eller om avstandet mellan dig och bilen 6kar? Stanna gidrna upp ett tag
och tink efter innan du ldser vidare. Svaret dr att om bilen blir storre i backspegeln sa har den en hogre
hastighet @n du har och ndrmar sig. Om den blir mindre sa haller den ldgre hastighet och avstandet
Okar. Detta dr ett exempel pa hur vi omedvetet bearbetar information. Det som blir intressant for den
hir uppsatsen édr hur dessa processer fungerar nir vi bedomer och skaffar oss en uppfattning om nya
ménniskor. Nir vi méter en for oss frimmande person far vi med en gang information om den. Det
kan vara fysiska attribut som hur de ser ut, vad de har for kldader och sa vidare. Det kan ocksa vara mer
icke-fysiska attribut som hur de beter sig och hur de beméter dig, (Huston & Levinger 1978). Vi har
en heuristik, det vill sidga en process for att snabbt bearbeta informationen och bilda oss en uppfattning
om personen. Denna kognitiva process gar ut pa att dela in ménniskor i olika stereotyper, (Taylor et al.
1978). Vi har skapat vart utvirderingssystem grundat pa gamla erfarenheter och anvénder det for att
utvirdera nya personer vi moter, (Macrae & Bodenhausen 2000). Vi bedomer alltsa nya personer med
hjilp av gamla. Aven om det kan tyckas orittvist s finns det férdelar med det. Sett ur ett evolutionirt
perspektiv dr det viktigt att kunna veta vad vi har att vinta oss av en person eftersom det minimerar

riskerna i var omgivning, (Fetchenhauer 2010).

2.4.1 Vi gillar lika
Minniskor gillar médnniskor som 4r som de dr, (Cialdini 2001; Huston & Levinger 1978; Juni et al.

1988, Henthorne et al. 1992). Vita barn foredrar att lika med vita dockor medan svarta barn foredrar
att leka med svarta dockor, (Hraba & Grant 1970). Cialdini (2001) menar att vi knyter an mycket
starkare till personer som liknar oss sjédlva #n till personer som liknar oss mindre, det kan vara alltifran
politiska asikter till fritidsintressen. Det kan ocksa gilla religios eller etnisk tillhorighet. Detta kallas
for homofili, (Jones et al. 1998). Mahmud & Swami (2010) kom i sin studie fram till att muslimska
min gav kvinnor med sl6ja hogre attraktivitetspodng @n vad vésterldndska midn gav samma kvinnor.
Sl6jan dr en tydlig religios markor och i ett kort serviceméte blir det uppenbart for de flesta kunder att
kvinnan bakom kassan &r muslim. Detta borde gora att en icke-muslim finner mindre samhorighet med

en muslimsk kassorska och darfor gillar henne mindre dn vad en muslim gor.

Hypotes,: om kunden dr muslim kommer han/hon att ha en positivare utvdrdering av servicearbetaren

ndir hon doljer sitt har jiamfort med vad en kristen kund kommer att ha.

Vad det giller marknadskommunikation sa dr de tilltinkta kunderna mer vilvilligt instidllda till
annonser som innehaller modeller som tillhor deras egna etniska grupp. Pitts et al. (1989) kom fram
till att svarta amerikaner var mer positiva till reklam som var riktad till dem (i det hér fallet reklam dér

skadespelarna var svarta) dn vad vita amerikaner var. Denna effekt verkar dessutom bli starkare ju mer



medveten kunden dr om sin egen etniska tillhdrighet. Svarta kinner sig mer lika svarta modeller i
annonser och vita kdnner sig mer lika vita modeller. Svarta som har en stark svart identitet har lattare
att identifiera sig med modeller i annonser om de &r svarta dn om de &r vita, men for svarta med en
svag svart identitet gor det ingen skillnad. De kan identifiera sig lika bra med svarta som vita

modeller, (Whitter 1991).

Vita medelalders min var ocksa mindre intresserade av produkter som marknadsférdes med svarta
modeller oavsett om vad de hade for instéllningen till svarta generellt sett. Dock bér man ndmna att
det ocksa framkom en aldersskillnad hdr, samma resultat var inte relevant for vita ungdomar i

hogskolealder. (Whitter 1991)

Konsumenter dr inte bara mer positiva till reklam didr modellerna eller skadespelarna tillhér samma
etniska grupp som de gor, det paverkar ocksa deras kopintention. Svarta som ansags ha en hog grad av
identifikation med den svarta kulturen hade inte bara en positivare instillning till de annonser de fick
se utan de hade ocksa en hogre kopintention. Svarta amerikaner som a andra sidan hade en svag svart
identitet och inte kénde tillhorighet i samma grad, paverkades inte av modellens hudfirg. Det vill siga,
ju ligre grad av identifikation med den etniska gruppen, desto mindre spelade modellens hudfirg roll
for kopintentionen. (Green 1999) Samma effekt géllde troende muslimers attityd gentemot kvinnor

med hijab, (Mahmud & Swami 2010).

Hypotes,: respondenter som har en stark muslimsk identitet kommer att ge en mer positiv utvdirdering

av kassorskan med hijab in de som inte har det.

Hypotes;: respondenter som har en stark muslimsk identitet kommer att ge en mer positiv utvdirdering

av kassorskan som ticker sitt har med sjalett dn de som inte har det.

2.5 Kléaders paverkan

Klédder paverkar hur vi uppfattas av andra men ocksa hur vi uppfattar oss sjialva. Det kommer att ha en
paverkan pa hur andra beter sig gentemot dig men ocksa paverka hur du beter dig, (Frank & Gilovich
1988; Johnson & Downing 1979). Klidder kan sénda ut signaler som vicker avsky. Johnson &
Downing (1979) fann att kldder som hade likheter med Ku Klux Klans vita uniformer fick deltagarna
att kdinna mindre sympati for stimuluspersonerna jamfort med vad de kiinde for stimuluspersonerna

som hade klader som sénde ut pro sociala signaler (uniformer som liknade sjukskoterskeuniformer).

Icke-verbal kommunikation anses vara viktigt i tjdnste- och service-sammanhang, (McElroy et al.
1990). Det &ar en del av det som utgor atmosfiren som paverkar kunderna, (se teoriavsnitt
Marknadsforingsmixen for tjinster). Kldaderna eller personalens standardiserade uniformer &r en del av
det som utgdr atmosfidren och kommunicerar till kunderna. Det dr en av de delar som foretag kan
arbeta med for att paverka serviceupplevelsen, (Kotler et al. 2005). I bdsta fall kommer det att ha

positiva effekter pa forsiljningen. Det dr dock inte ldtt att 1imna ett entydigt svar pa hur kldadseln bor
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utformas, utan det beror pa vilken bransch det ror sig om, men dven kundens personliga preferenser

spelar in, (McElroy et al. 1990).

Vad det giller effekten av religios kladsel, som dr vad den hir studien undersoker, finns det vissa
studier som undersoker nirliggande omraden. Ghuman & Jackson (2010) undersokte hur muslimska
kvinnor blir bemétta pa arbetsmarknaden. Forfattarna slar fast att de kvinnor som bér sjal, hijab, har
en storre anledning att tro att de kommer bli diskriminerade @n de muslimska kvinnor som inte bér
hijab. Det foreligger saledes en risk for att det ska bli en sjilvuppfyllande profetia. Bara genom
vetskapen om att de ser annorlunda ut pa grund av sin klddsel kommer dessa kvinnor att ha simre
chanser att fa ett jobb. Kvinnornas férvintan att fa ett jobb minskade ocksa ju mer jobbet innebar att
man var i offentligheten, till exempel, ju mer kundkontakt jobbet innebar. Detta gar i linje med Frank
& Gilovich (1988) som menar att ndr man tar pa sig en uniform sa gar man ocksa in i den identitet
som uniformen dr en del av, man gar in i en annan roll, vilket paverkar hur vi kommer att bete oss. Det
ar alltsd inte bara kunderna som blir paverkade av servicepersonens kldder utan dven servicearbetaren

sjélv.

King & Ahmad (2010) undersokte om muslimska kandidater blev diskriminerade nir de sokte jobb.
Risken for sjdlvuppfyllande profetior togs i beaktande och kontrollerades for. Studien undersokte om
kvinnor med ett utseende karakteristiskt for mellandstern bemdéttes olika nér de sokte jobb hos
detaljister beroende pa om de hade muslimsk kliddsel eller inte. Kvinnor med muslimsk klddsel fick ett
samre mottagande och hade simre chanser att fa jobbet dn de utan. Forfattarna utgick ocksa fran att en
utbredd fordom mot muslimer ir att de uppfattas som mindre varma (goda) ménniskor. For att testa
om det var fallet sa fick en grupp med muslimsk klddsel i interaktionen med den presumtiva
arbetsgivaren namna att de ibland arbetade som volontirer. Detta ansags vara ett sitt att motbevisa den
outtalade fordomen som antogs finnas hos arbetsgivaren. Intressant nog sa visade det sig att nir
kvinnorna med muslimsk kliddsel pa detta sitt fick motbevisa fordomarna mot muslimer gjorde det att
den muslimska klddseln inte sénkte deras chanser att fa jobbet. Unkelbach et. (2008) fann att
forsokspersoner var mer benigna att bedoma en stimulusperson som hotfull och vilja skjuta personen
om stimuluspersonen bar muslimsk kladsel, i detta fall var det turban, jimfort med om den inte bar

det.

Vi kan se att kvinnor med muslimsk klddsel har svarare att fa jobb inom serviceyrken. Av resultaten
som diskuteras ovan har vi ocksa anledning att tro att vid ett kort serviceméte dir ingen chans ges for
servicepersonen att motsidga fordomar och kunden inte har tid att bilda sig en djupare uppfattning om
servicepersonen kommer kundens uppfattning om servicepersonen vara mer negativ. om

servicepersonen bér en hijab.
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2.6 Attraktivitet

Att svara pa vad verklig skonhet dr dr inte ldtt. En del menar att skonhet dr nagot subjektivt, att det
ligger i betraktarens 6ga att avgora vad som dr vackert och fragan om skonhet existerar och vad det i
sa fall dr har sysselsatt filosofer dnda sedan Platons tid, (Cunningham 1986; Dickie 1997). Men nér det
giller mdnniskors utseende sa finns det anledning att tro att vissa objektiva kriterier géller for vad vi
uppfattar som en vacker person, (Soderlund 2003b). De ansiktsdrag som uppfattas som attraktiva hos
kvinnor &r: stora 6gon, liten nisa, liten haka, framtrddande kikben, smala kinder, hga 6gonbryn, stora
pupiller och ett stort leende, (Cunningham 1986). De ansiktsdrag som uppfattas som attraktvia hos
min dr: stora dgon, framtridande kindben, stor haka och ett stort leende, (Cunningham et al. 1990).
Symmetriska ansikten uppfattas som mer attraktiva. Langlois & Roggman (1990) fann att
genomsnittliga ansikten uppfattades som attraktiva. Forklaringen till detta dr antagligen att ju mer
genomsnittliga ansikten r, ju farre utstickande drag innehéller de, det vill siga ju mer symmetriska &r
de. Att vi uppfattar symmetriska ansikten som mer attraktiva kan ur en evolutionir synvinkel forklaras
med att de ser mer hdlsosamma ut och att vi dr programmerade att uppfatta det som ser hilsosamt ut

som attraktivt.

Vi gillar attraktiva ménniskor (Séderlund 2003b) och attraktiva servicearbetare har visat sig ha positiv
effekt pa kundndjdheten och kundens attityd gentemot servicearbetaren, (Soderlund & Julander 2008).
Jones et al. (1998) visar ocksa att attraktivitet har en positiv effekt pa kopintentionen hos kunder.
Attraktiva ménniskor tillskrivs ocksa fler positiva egenskaper dn mindre attraktiva, (McElroy et al.
1990). Det borde alltsa ligga bade i individens privata intresse att se sa bra ut som mojligt samtidigt
som det borde ligga i foretagets intresse att deras servicearbetare ser s bra ut som mgjligt. Vi har
Overlag en forkirlek for vackra ménniskor och dr beniigna att behandla dem bittre. Attraktiva
ménniskor far till exempel hogre 16n nér de utfér samma arbete som mindre attraktiva far for samma
arbete, (Biddle & Hamermesh 1998). Attraktivitet och attraktion korrelerar med varandra, (Light et al.
1981). Attraktion betyder i det hdr sammanhanget hur mycket nagon gillar en person och attraktivitet
hur vackert man tycker att nagons utseende &r. Det betyder alltsa att minniskor som vi tycker ar
vackra kommer vi ocksa att tycka bittre om. De positiva effekterna av attraktivitet verkar ocksa kunna
spilla 6ver pa andra. Att vara i sdllskap med en attraktiv person hojer den egna sociala statusen, (Sigall
& Landy 1973). Om vi overfor det till marknadsféringssammanhang kan vi anta att de positiva
attityderna gentemot attraktiv personal kan spilla 6ver pa kundernas attityd gentemot varumirket, pa
samma sitt som attraktiv personal har en positiv effekt pa kundndjdheten. Soderlund & Julander

(2008) antar att sa ir fallet.

Mahmud & Swami (2010) fann att kvinnor som bir hijab uppfattades som mindre attraktiva och
mindre intelligenta dn kvinnor som inte bar hijab. I studien fick brittiska mén, muslimska och icke-
muslimska, utvirdera bilder av kvinnor med och utan hijab. De icke-muslimska ménnen var alla vita

(forfattarna refererar till dem som av “European Caucasian descent”). Alla muslimska deltagare hade
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sina etniska rotter i sodra Asien men var fodda och uppvéxta i Storbritannien. Det sammanslagna
resultatet for de bada grupperna visade att kvinnor med hijab uppfattades som mindre attraktiva och
mindre intelligenta. Samma resultat gick att finna i de bada grupperna, men det intressanta var att de
icke-muslimska minnen gav kvinnorna med hijab bade hogre attraktivitetspodng och intelligenspoidng
an de muslimska ménnen delade ut. Det verkar alltsa som att det faktum att man kommer fran en

muslimsk kultur inte gor att man har léttare att acceptera slojor.

Det bor niamnas att respondenternas grad av religiositet ocksa mittes och det visade sig att i den
muslimska gruppen korrelerade religion starkt med attraktivitet och intelligens for kvinnor med hijab.
Forfattarna menar dock att det hir finns en uppenbar risk att de som dr mest troende har genomskadat
studiens syfte vilket kan ha snedvridit resultatet, (Mahmud & Swami 2010). Det kan ocksa vara sa att

de kinner en storre press att svara kongruent med de trosvérderingar som de bekédnner sig till.

2.6.1 Harets betydelse.
Cunningham et al. (1986) kom fram till att harfirg inte hade nagon paverkan pa attraktiviteten. En

forklaring till avsaknad av samband i den studien kan ha varit att de bilder som beddmdes var svart-
vita. Vi kan inte avfirda harets betydelse for utseendet och vi har starka skl att tro att det paverkar
bade vart utseende och hur vi uppfattas, (Patzer 1988; Synnott 1987). Har &r en viktig del i ménniskors
identitetsbyggande och det dr ocksa en viktig social, ideologisk och religios markor. Exempel pa det
kan vara hippies med langt har, skinheads med rakade skallar, feminister med kortklippt har. Har och
ansiktsbeharing har dven en central roll i manga religioner. Rastafarier bor inte klippa sitt har,
ortodoxa judiska mén bor inte klippa sina tinningslockar. Vad det anbelangar kvinnorna bor de
ortodoxa judiska kvinnorna raka sitt har och bidra peruk eftersom de inte ska visa sitt har for
frimmande mén. (Synnott 1987) Muslimska kvinnor bdr huvudduk for att de enligt med sin

trosuppfattning inte bor visa sitt har for frimmande min, (Nationalencyklopedin 2011).

Aven ansiktshar och avsaknaden av hir pa huvudet, skallighet, har starka symbolvirden. Traditionellt
sett har ett kraftigt skiigg forknippats med en resolut och miktig karaktdr, medan skallighet har varit
en symbol for asketism och avstindstagande frin samhillet (bdde munkar i Oster och i Vister har
rakat sina hjdssor). Nunnor inom den kristna traditionen har tidckt sitt har for att markera sitt

forpassande till utkanten av den vérldsliga tillvaron. (Synnott 1987)

Vi kan alltsa se exempel pa att haret dr en forldngning av nagons identitet. Detta behover dock inte
bara gilla i ideologiska och religiosa sammanhang. Manga minniskor tenderar att referera till sig
sjdlva som blondiner, brunetter eller rodhariga. Har #r viktigt bade for oss sjdlva och for var
omgivning. Enligt Patzer (1988) dr haret ett av de forsta utseendedrag som vi ldgger mirke till nér vi
triaffar en for oss tidigare okénd person. Vidare menar han att vart eget har #r det sista vi kontrollerar

innan ett viktigt mote eller social tillstillning.
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Traditionellt sett har har symboliserat skonhet for kvinnor och virilitet for mén, (Synnott 1987). Sl6jan
anvinds for att tdcka har och saledes borde det ha en stor effekt pa hur attraktiv biraren av en sloja

uppfattas.

Hypotesy: ndr servicearbetaren ticker hdaret med sjalett kommer hon att uppfattas som mindre

attraktiv jamfort med ndéir hon har hdret utslippt.

Hypotess: ndr servicearbetaren ticker hdret med hijab kommer hon att uppfattas som mindre attraktiv

Jjamfort med néir hon har hdret utsldppt.

2.7 Farger sitter sinnesstimningen
Firger &r starka koder och anvinds ofta i metaforer. Ténk bara sjélv pa uttryck som det ér gront vilket

betyder att det dr ok eller allt kiinns bara svart som betyder att det kidnns vildigt tungt eller att nagon
ser rott som betyder personen dr ursinnig. Svart dr ondskans och morkrets firg, (Frank & Gilovich
1988, Adams & Osgood 1973). Rott uppfattas som aktivt och upphetsande och blatt dr lugnt och
sdkert, (Wexner 1954). Rosa har en lugnande effekt, (Weller & Livingston 1988, Valdez & Mehrabian
1994).

Rent fysiskt dr farger ljus med olika vaglingd och det har gatt att faststélla att firger med langa
vaglangder till exempel rott eller gult d&r mer upphetsande 4n farger med kort vaglingd, till exempel
blatt och gront, (Valdez & Mehrabian 1994). De kinslor som fiarger konnoterar dr resultat av en
kulturell uppfattning men det ter sig naturligt att tro att de fysiska egenskaper som fargerna har ocksa
paverkar vad fargerna kommit att symbolisera i olika kulturer. Vi kan alltsa utga ifran att det finns
vissa universella egenskaper som firger symboliserar. Adams & Osgood (1973) slar i sin kross-
kulturella studie av 23 lidnder fast att svart dr den firg som har mest entydig betydelse i de undersokta
kulturerna. Svart anses samtidigt symbolisera passivitet medan rott 4r den firg som i1 hogst

utstrickning symboliserar aktivitet.

Att r6tt skulle symbolisera en hogre grad av aktivitet 4n ndgon annan firg styrks dven av resultat fran
Hill & Barton (2005). Vid OS blir deltagarna i1 kampsporter slumpméssigt tilldelade fargen rott eller
blatt. Fargen har de pa sina trikder och/eller skydd. Vid ndrmre undersokning visade det sig att
deltagare med rod farg vann oftare @n de med bla. Deltagare med roda skydd/trikaer uppfattas
antagligen som mer aktiva och far hogre podng av domarna. Vad det giller svart som dr ondskans firg
finns det dven pa detta omrade sportrelaterad information som r av intresse. Det har ndmligen visat
sig att lag i amerikansk fotboll och ishockey som har svarta drikter straffas hardare av domarna,
(Frank & Gilovich 1988). De svarta lagens drikter uppfattades ocksda som mer aggressiva och
ondskefulla nér testpersoner fick utvirdera olika lags drikter. Och om en spelsekvens lag pa grinsen

till vad som dr tillatet sa var sannolikheten hogre att domarna skulle félla ett lag med svarta drékter.
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Att lag med svarta drikter straffas hardare kan ha tre mojliga forklaringar. Domarna uppfattar spelarna
som mer aggressiva, spelarna agerar mer aggressivt nédr de bér svart eller en kombination av dessa. Att
spelarna skulle bli mer aggressiva nir de har svarta drikter stirks av teorin om the situated nature of
the self som séger att vi intar olika roller i olika sociala sammanhang. I en grupp dér vi omges av blyga
ménniskor dr vi mer bendgna att ta en extrovert roll och ta mycket plats. Vid ett annat tillfdlle kan vi
finna oss sjdlva i en miljo dér vi dr omgivna av jittesociala och pratglada méanniskor. I ett sadant
sammanhang kan vi istillet inta en mer betraktande och analyserande roll. Pa samma sitt beter vi oss
ofta annorlunda nir vi dr med vara fordldrar dn nir vi dr med vara vinner, Att bidra uniform innebir
inte bara att andra kommer att se pa dig och uppfatta dig annorlunda, det kommer ocksé innebéra att
du beter dig annorlunda och nir spelarna tar pa sig sina svarta uniformer gér de in i en viss roll. (Frank
& Gilovich 1988) Detta innebir att vi inte med hundra procent sikerhet kommer att kunna siga att en
serviceperson med sldja uppfattas annorlunda av kunderna @n nédr samma serviceperson inte bér sloja.
Servicepersonen gar in i en annan roll nir hon sitter pa sig slojan (medvetet eller omedvetet) och hon

kommer inte bara att uppfattas annorlunda utan dven bete sig annorlunda.

Som ndmnts ovan har rosa en lugnande effekt. Forsokspersoner som fick ldsa en berittelse om
antingen valdtikt eller mord upplevde historien som mer upprérande om historien de ldste var tryckt
pa vitt eller blatt paper dn om den var tryckt pa rosa papper, (Weller & Livingston 1988). T USA har
sheriffen Joe Arpaio i Phoenix, Arizona blivit nationellt kidnd for sitt sitt att ta i med hardhandskarna
mot illegala immigranter. Nir fangarna interneras sa far de béra rosa underkldder, eftersom det enligt

Arpaio har en lugnande effekt pa dem, (James 2009).

Hypotese: néir kassorskan ticker haret med svart tyg kommer det att ha en negativ effekt pd kundens

utvirdering jamfort med om hon ticker hdret med rosa tyg.

2.8 Vad hinder i kundmotet?

Minniskor har alltid forutfattade meningar om andra méinniskor (se avsnitt Stereotyper). Det har
forekommit att foretag har anvint sig av fordomar i sitt sikerhetsarbete i form av sa kallad racial
profiling. Sidkerhetspersonalen behandlar da kunderna annorlunda for att minska snatteri hos
detaljister. Det har visat sig ha en negativ inverkan pa foretagets varumirke, (Sierra et al. 2010).
Racial profiling @r en uttalad strategi som medvetet bygger pa fordomar mot vissa etniska grupper,
men en stor del av det som hénder i kund-servicepersonmdtet dr inte uttalade strategier utan sker

omedvetet. Lat oss titta lite nirmre pa vad som hénder i interaktionen mellan kund och servicearbetare.

Det finns en utbredd uppfattning att siljare anvinder sig av stereotyper nir de forhandlar, (Wise 1974).
Ett flertal studier har tittat ndrmre pa vilken effekt kundens kon och etnicitet har vid kop av en bil.
Eftersom bilar oftast inte siljs till listpriserna, utan en forhandling foregar ett kop &r det ldtt att gora en
studie diar man kan kvantifiera resultatet. Mattet blir helt enkelt det pris som siljaren erbjuder kunden

som slutbud. Wise (1974) jamforde hur sju olika testpersoner beméttes av bilhandlare och vilket pris
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de fick. Tva var vita min, tva var svarta min, en var en orientalisk man och tva var vita kvinnor.
Testpersonerna fick gé till en bilhandlare och latsas vara intresserade av att kopa en bil. Matten som
utvirderades var hur bra bemdotande de fick och vilket pris de fick som slutbud av handlaren. En av de
vita méannen och en av de svarta var vilklddda och vardade till utseendet, de resterande tva var mindre
vélklddda och hade ett ovardat utseende. Det intressanta hir var att ndr midnnen var vilklddda gjordes
ingen signifikant skillnad i prisforslag mellan den svarte och den vite mannen men nir de var ovardade
till kladsel och utseende erbjods den vite mannen ett avsevirt lagre pris dn den svarte. Den vite
mannen med ovardad klddsel var ocksa den som fick det nist simsta bemotandet av séljaren och
samtidigt den som erbjods det ldgsta priset av alla (alla grupper inrdknade). Nér det kom till de vita
kvinnorna skiljde de sig genom att den ena hade konservativ kladsel vilket i det hér fallet innebar mer
tackande och diskreta plagg. Den andra hade en mer utmanande klddsel vilket innebar kort kjol och
mycket smink. De tva kvinnorna var de som fick Gverldgset biast bemotande av alla grupper och den
som fick bist bemotande av dem var den med utmanande klddsel. Vad det giller pris fanns det ingen
signifikant prisskillnad mellan konen. Betriffande den vilvardade mannen med orientaliskt utseende

fick han ett bra bemétande men var ocksa den som erbjods det hogsta priset av alla.

Aven Ayres & Siegelman (1995) undersokte hur bilhandlare beméter sina kunder beroende pa hudfirg
och kon. Studien skiljer sig nagot fran Wise (1974). Har testades inte klddsel och vardat utseende utan
olika testkunder delades in i grupper efter kon och hudfirg. De fyra grupperna bestod av vita mén,
svarta mén, vita kvinnor och svarta kvinnor. Testpersonerna fick ett manus for hur de skulle bete sig
och fick sedan besoka olika bilhandlare for att férhandla om priser. Resultatet visade att de vita
minnen var de som fick det mest formanliga priserbjudandet av alla. Vita mén fick ett pris som
genererade $1000 i fortjanst till forséljaren. Svarta mén fick i genomsnitt ett pris som var $935 hogre
an vita méns, svarta kvinnor $320 och vita kvinnor $110 hogre dn de vita médnnens. Alla skillnader var
signifikanta forutom den mellan vita kvinnor och vita man. Mark vl att resultaten fran dessa studier
(Ayres & Siegelman 1995; Wise 1974) inte nodvindigtvis gar emot varandra. Ayres & Siegelman
(1995) testar inte for kladsel och vardat utseende, resultaten vad det giller diskriminering kvarstar och
det kan fortfarande finnas en kiddeffekt dven om den inte undersoks hir. Kontentan hér &r alltsa att

konsumenter, i USA, blir diskriminerade pa grund av hudfarg.

Det finns alltsa beldgg for att anta att kunder diskrimineras pa grund av sitt utseende men den hir
studien @mnar undersoka hur kundernas attityd gentemot servicepersonalen paverkas. Lat oss titta

ndrmre pa vad som hiander nir kunderna aktivt soker.

Nir personer soker hjdlp har det visat sig att de foredrar nagon fran den egna etniska gruppen. Vita
studenter valde vita karridrsvidgledare medan svarta studenter valde svarta, (Tucker 1969 hinvisad till i
Juni et al. 1988). Liknelser kan goras med servicemétet eftersom det handlar om att fa hjilp. Detta

leder oss vidare till att tro att kunder foredrar representanter for sin egen etniska grupp nir de 4r i en
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servicesituation. Detta var ocksd vad Juni et al. (1988) fann. Genom att observera kunder i
snabbmatsrestauranger kom de fram till att vita kunder foredrog vita expediter medan svarta kunder
foredrog svarta. Bade vita och svarta mén och vita och svarta kvinnor féredrog att bli expiderade av
kvinnor. Detta ger oss anledning att tro att liknande fenomen bor férekomma i Sverige, vilket for den
hir studien skulle betyda att svenska kunder skulle féredra att bli expiderade av svenska expediter. Det
skulle ocksa kunna vara sd att kunder med invandrarbakgrund skulle foredra att bli expiderade av
expediter med invandrarbakgrund. Jimforelsen 4r dock inte oproblematisk eftersom varken gruppen
svenskar eller invandrare &r litt att definiera. Det kan i detta fall tyckas littare att dela in personer
boende i Sverige 1 grupperna kristna och muslimer. En uppdelning som inte heller den é&r
oproblematisk, men den ldmpar sig for den hér studien eftersom effekten av religidsa attribut
undersoks. Analogin fran Juni et al. (1988) blir da att man viljer att hellre expideras av en expedit som

tillhor samma religiosa/kulturella grupp.

Vi gillar médnniskor som é&r lika oss sjédlva och vi dr mer beniigna att forma starka band till dem i en
arbetsmiljo, (Ibarra 1992). Att vi uppfattar likheter med personer vi moter dr viktigt i en siljsituation.
En siljare maste snabbt visa sig trovérdig och vara litt att tycka om for att forsdljning ska ske. Om
kunden uppfattar likheter hos forséljaren dr sannolikheten storre att han/hon kommer uppfatta séljaren
som trovdrdig och kommer tycka om honom/henne, vilket i sin tur kommer leda till att oka
sannolikheten for forséljning, (Jones et al. 1998). Jones et al. (1992) visade att svarta siljare (bade
kvinnor och mén) fick hogre podng #@n vita nir tilltdinkta kunder ombads betygsitta deras
sympatiskhet, trovirdighet, attraktivitet och expertis. Dessa resultat kan tyckas ga stick i stiv med
tidigare nimnd forskning, men forfattarna for fram teorin att svarta i USA (dér studien genomfordes)
historiskt sett haft en svag maktposition och att inkopare (i det hér fallet rorde det sig om ett
langsiktigt foretagsmissigt forhallande) vill ha en motpart som de tror att de #dr Gverldgsna i en
forhandlingssituation. En annan teori som forfattarna ldgger fram &r att de studenter som deltog i
studien gissade sig till forfattarnas hypotes, vilket kan ha gett resultatet en snedvridning, (se avsnitt
Social Desirability). Henthorne et al. (1992) utforde en liknande undersokning som ocksa den
undersokte inkopares attityd gentemot siljare. De jimforde fyra olika grupper: vita mén, svarta min,
vita kvinnor och svarta kvinnor. Av dessa fick vita midn hogst betyg pa punkten sympatiskhet, f6ljt av
vita kvinnor, svarta méin och sist svarta kvinnor. Detta kan forklaras med att ink6parna som deltog i
studien var vita mén och att de kan ha haft en preferens for andra vita mén, (se teoriavsnitt Vi gillar

lika).

Ett annat intressant omrade som har utforskats dr hur mycket kunder dricksar. Det &r ett tacksamt
omrade att utvirdera eftersom dricksen ger ett uttryck for kundens néjdhet och attityd i pengar och
saledes blir resultaten létta att kvantifiera. Det har visat sig att vita taxichaufférer far mer i dricks 4n
svarta. Det intressanta &r att de vita chaufforerna dricksas mer av bade vita och svarta passagerare. Det

vill sdga, de vita férarna far mer i dricks dn de svarta oavsett vad passageraren har for hudfirg. (Ayres
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et al. 2005) Detsamma giller for servitorer. De vita far mer dricks &n de svarta, bade av vita och av
svarta restauranggister, (Lynn et al. 2008). Detta gar naturligtvis inte i linje med teorin om homofili,
men resultaten far stod av Nosek et al. (2002) som mitte svartas och vitas implicita attityder gentemot
den egna gruppen och den andra gruppen. For att mita implicita och omedvetna attityder anvinds ofta
ett Implicit Association Test (IAT), (Nosek et al. 2002). Svarta visade sig ha en liten implicit preferens
for vita medan vita hade en storre implicit preferens for vita. Detta skulle kunna vara en forklaring till
varfor vita taxichaufforer far mer dricks av bade vita och svarta passagerare. Intressant i
sammanhanget dr ocksa att nir vita och svarta tillfragas om sina preferenser, deras explicita, sa visade
det sig att de svarta hade en stark grupptillhorighet, medan de vita hade en svag. Men nir de implicita
attityderna (de omedvetna) undersoktes sa var sambandet omvint. De svarta hade en svag
grupptillhdrighet och de vita en stark, (Nosek et al. 2002; Banjai, Greenwald & Rosier 1997, hinvisad
till 1 Nosek et al. 2002).

Forskningsresultaten ir inte enkelriktade och entydiga vad det giller etnicitet i servicesammanhang,
men vi kan dra slutsatsen att i de flesta fall sa favoriseras den egna etniska gruppen. Det verkar ocksa
som att den grupp som &r i majoritet (de vita i USA, dédr den mesta forskning pa omradet hittills
bedrivits) dr den som favoriseras Over minoriteten (de svarta). Om vi Overfor det till svenska
forhallanden borde den grupp som &r i majoritet, svenskarna, foredras av bade svenskar och personer
med invandrarbakgrund. Jag har tidigare ndmnt att det dr svart att definiera gruppen personer med
invandrarbakgrund eftersom den inte #r etniskt homogen. Nagot som ér littare att definiera dr gruppen
muslimer som ocksa kan anses vara en minoritet i Sverige. Det &r oklart vad vi kan vinta oss for
resultat vad det giller denna grupp. Enkitstudien ldmnar till skillnad fran ZAT tid till eftertanke och det

ar darfor rimligt vinta sig att muslimer dr positiva till muslimer.

2.8.1 Kundnéjdhet
Kundnojdhet &r idag ett vanligt utvidrderingsmatt som anvinds for att utvirdera serviceforetags

prestationer, (Soderlund och Rosengren 2008, Soderlund 2003a). Forutom att vara ett vedertaget matt
pa hur bra foretaget lyckas tillfredsstdlla kunderna har det ocksa visat sig att hog kundndjdhet har

andra positiva effekter, bland annat pa de anstillda, (Luo & Homburg 2007).

Kundnojdhet forefaller vara ett extra bra utvirderingsmatt nér det géller service eftersom servicen ir
ett icke-fysiskt attribut. Det mojliggér for jimforelser mellan olika foretag och deras produkter.
Fysiska produkter brukar vara léttare att jimfora, till exempel kan man jimfora de olika tekniska
funktionerna pa tva kameror men detta blir svarare nir det handlar om tjénster och service. Detta dr

ytterligare en anledning till att kundndjdhet 4r intressant att utvirdera just for den hér studien.

Det har visat sig att kundnojdhet har varit relativt litt att paverka. Soderlund & Rosengren (2008) fann
att kundnojdhet paverkades positivt av att servicepersonen log och Soderlund & Julander (2008)

visade att en fysiskt attraktiv serviceperson hade en positiv effekt pa kundnojdheten. Med anledning
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av dessa resonemang och teorierna som diskuterats om vad som hinder i kundmétet kommer vi fram

till vara hypoteser:

Hypotes;: kundnojdheten kommer att paverkas negativt om servicearbetaren bdr hijab jimfort med

om hon inte gor det.

Hypotesg: kundndjdheten kommer att paverkas negativt om servicearbetaren bdr sjalett jamfort med

om hon inte gor det.

2.9 Sammanstillning av hypoteser
Med grund i teori och forskning har atta hypoteser formulerats och kommer att undersokas. For att

avslutningsvis sammanfatta teoridelen kommer hér en sammanstillning av hypoteserna.

Hypotes,: om kunden dr muslim kommer han/hon att ha en positivare utviirdering av servicearbetaren
ndr hon doljer sitt har jimfort med vad en kristen kund kommer att ha
Hypotes,: respondenter som har en stark muslimsk identitet kommer att ge en mer positiv utvdirdering

av kassorskan med hijab in de som inte har det.

Hypotess: respondenter som har en stark muslimsk identitet kommer att ge en mer positiv utvirdering

av kassorskan som tiicker sitt har med sjalett cin de som inte har det.

Hypotesy: ndr servicearbetaren ticker haret med sjalett kommer hon att uppfattas som mindre

attraktiv jamfort med nér hon har haret utsléippt.

Hypotess: ndr servicearbetaren tiicker hdret med hijab kommer hon att uppfattas som mindre attraktiv

Jjamfort med néir hon har hdret utsldppt.

Hypotesg: ndir kassorskan tdcker haret med svart tyg kommer det att ha en negativ effekt pd kundens

utvdirdering jiamfort med om hon ticker hdret med rosa tyg.

Hypotes;: kundndojdheten kommer att paverkas negativt om servicearbetaren bdr hijab jimfort med

om hon inte gor det.

Hypotesg: kundnojdheten kommer att paverkas negativt om servicearbetaren bdr sjalett jamfort med

om hon inte gor det.

2.10 Variabler for att testa hypoteserna
For att testa hypoteserna kommer en rad olika variabler att anvindas. For att forenkla for ldsaren

fortydligas hér vilka.

2.11 Oberoende variabler
Tva typer av variabler forekommer; manipulerade och mitta. Manipulerade variabler #r de som har

dndrats for att se om sjdlva manipuleringen av dem ger nagon effekt. I den hér studien har olika bilder
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anvints och det som har manipulerats &r; hijab och ingen hijab dven sjalett och ingen sjalett . Det r6r
sig ocksa om firgen pa tyget som anvinds till huvuddukarna, rosa hijab, svart hijab, rosa sjalett och

svart sjalett. Slutligen sa har dven en bild med utsldppt har anvints.

De variabler som dr mitta dr egenskaper hos respondenterna. Data har samlats in nir respondenterna
svarat pa enkéterna. De &r: kon, sysselsdttning (jobb, student, pensiondir, annat), religion (kristendom,
islam, judendom, annan), fodd i Sverige, fordldrar fodda i Sverige, stad ddir respondenten bor (Bords,

Stockholm).

2.12 Beroende variabler
Ar de variabler som anvinds for att jimfora effekterna av de manipulerade variablerna. De som

explicit star med i hypoteserna dr kundndjdhet och attraktivitet. T hypoteserna anvinds ocksa
begreppet utvirdering. Bakom det doljer sig tre andra variabler som har ansetts intressanta att ta med
for att kunna se effekten av de manipulerade och oberoende variablerna. De ir: attityd gentemot
Pressbyran (Pressbyran var det varumirke som anvindes i studien), hur serviceinriktad

servicepersonen uppfattas vara och hur intressant servicepersonen uppfattas vara.

20



3 Metod

I metoddelen beskrivs hur studien utformats och genomférts. Metoddelen dmnar ocksa belysa hur jag
har gjort for att sékerstilla att de variabler som undersoks ocksa ar de som driver kausaliteten. Hér

forklaras ocksa hur centrala begrepp som reliabilitet och validitet har skattats.

3.1 Val av ansats
Malet med studien &r att undersdka hur kunder uppfattar servicepersoner med religiosa attribut, narmre

bestamt kvinnor med sl6ja. Forhoppningen ér att resultatet ska kunna fungera som underlag for vidare
forskning pa omradet och som hjélp vid beslutsfattande dir liknande fragestillningar kan uppkomma.
Det dr da viktigt att resultaten r tillforlitliga och generaliserbara i storsta mojlig utstrackning, darfor
har valet av ansats fallit pa en kvantitativ metod da detta ger mojlighet att dra generella slutsatser,

(Malhotra & Birks 2007).

Det finns olika sétt att mita personers attityder. Nosek et al. (2002) anvénder sig av IAT (Implicit
Association Test) och Juni et al. (1988) iakttog kunder for att se om de foredrog att bli expiderade av
en person med samma hudfiarg. Jag valde i den hér studien att genomféra ett scenariobaserat
experiment i enkdtform. Respondenterna markerar sedan pa en sjugradig intervallskala av Likert-typ
(Soderlund 2005; Malhotra & Birks 2007) hur vil pastaenden stimmer in pa deras uppfattning. Detta
ar ett vedertaget sitt att bedriva experiment pa inom marknadsforing, (Soderlund 2005). Ett
scenariobaserat experiment har ocksa fordelen att det later oss halla allt annat konstant forutom den
variabel som vi vill laborera med, i det hir fallet sl6jan. Det gor att vi kan vara sikra pa att de effekter

vi ser endast hirror fran skillnaden i denna variabel.

3.2 Experimentets utformning
Experimentet genomfordes i enkdtform och med ett hypotetiskt scenario, som i storsta mojliga man

ska efterlikna ett verkligt forfarande. Tanken é&r att respondenten ska svara utifran att ha levt sig in och

forestillt sig det i text beskrivna scenariot. Texten som anvindes var:

Det dr en fin vardag ute och du kinner dig sugen pa glass. Du gar in pa Pressbyran for att kopa en. Du
star ett tag vid glassdisken och overvdger ditt val innan du bestimmer dig. Du gar fram till kassan.
Framfor dig star tva personer som &r i sillskap. Du hor hur de pratar om att védret &r vildigt fint och
att det dr skont att varen dntligen har kommit. Du kommer fram till kassorskan (som ser ut som
kvinnan pa bilden). Hon sédger: Hej! Var det bra sa eller vill du ha ndagot mer? Kanske en kaffe till
glassen? Du funderar en stund och siger: Nej tack, det dr bra sa. Du betalar din glass och kassorskan

sager: Ha en trevlig dag.
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Totalt anvindes fem olika grupper for att undersoka skillnader hos
respondenterna. Texten var densamma pa alla enkidter men bilderna
varierade. Foljande fem olika bilder anvéndes. (Bilderna numreras 1

till 5 uppifran och ner).

Bilderna togs i januari 2011. Den yngre kvinnan har sitt ursprung i
ett land i Mellanostern. Det ansags viktigt att det var en kvinna med
ursprung i Mellandstern eftersom det hojer studiens trovirdighet att
hon kommer fran en region dir den Overvigande delen av
befolkningen 4r muslimer, (Erneborg 2009). Nir bilderna senare
anvéndes i enkiten blir fordelen mojligheten att halla alla variabler
forutom bilderna konstanta. Bilderna bor ocksa i storsta mojliga
utstriackning vara lika for att sikerstélla att det &r slojan, eller fargen
pa slojan som ger effekt och inte ndgot annat, vilket gor att vi med
sakerhet kan fastsla de kausala sambanden. Granskning av bilderna
har gjorts i forstudien for att sdkerstilla att detta géller for bilderna
med hijab, med sjalett och med utslippt har. Vad det giller
variationen av firg sa har samma grundbilder anvénts och med hjilp
av Photoshop har fiargen édndrats. Detta for att vid en jamforelse av
resultaten kunna vara siker pa att det endast dr firgeffekten som ger
resultat. Originalbilderna utgors av bilderna med rosa slgja. For att
sdkerstilla att de photoshoppade bilder dir slgjan &r svart fortfarande

uppfattas som naturliga granskades de i forstudien.

3.2.1 Val av servicesituation

Situationen som respondenterna ovan ombeds leva sig in i bor vara
sa vanlig som mojligt for att respondenterna ldtt ska kunna kdnna
igen sig i situationen som beskrivs. Dirfor valdes Pressbyran, en
kedja med 325 butiker som finns representerad i hela Sverige,
(Pressbyrans hemsida 2011) vilket gor Pressbyran litt att relatera till.
Valet av produkt som star i fokus blev kaffe och glass. Tva
produkter som jag tror att de flesta har litt att relatera till. Valet

diskuterades ocksa i forstudien och med handledare.

Valet av Pressbyran motiveras ocksa av att de flesta
serviceinteraktioner dir &@r korta. Korta moten mellan okinda
personer dr de som ldmpar sig bast for forskning, (Huston &

Levinger 1978). En vanlig offentlig serviceinteraktion utan
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relationer och djupare interaktion har ocksa storre benidgenhet att fanga fordomar eftersom relationer

inte spelar in, (Juni et al. 1988).

Inkdpen som kunderna gor i en butik av Pressbyrans typ brukar ocksa kdnnetecknas av ett ldgre
engagemang, (Nordfilt 2008). Ju mindre engagerad en kund &r i ett kop, desto mindre viktig &r
servicepersonen, (Juni et al. 1988). Pa Pressbyran agerar kassorskan mer som en utcheckningsfunktion,
det vill sdga hennes jobb #r endast att ta betalt och saledes borde servicepersonen ha lite paverkan pa
kundngjdheten. Om vi hittar resultat i denna studie finns det alltsa anledning att tro att dessa effekter

kan vara dnnu starkare i andra sammanhang dér servicepersonen har storre betydelse.

3.2.2 Kundméotet
Kundmétet som beskrivs &r trevligt och andas positivitet. Detta fastslogs ocksa i forstudien.

Anledningen till att jag vill ha ett positivt kundmote #r att det skulle forsvara att hitta resultatet som
stoder hypoteserna. Enligt teorin om aversiv rasism (aversive racism) sa dr personer mer bendgna att
vara fordomsfulla och lata det avspeglas i sina handlingar om de dr missndjda. Om servicen dr vildigt
bra och de dr nojda dr de mindre benédgna att lata sina fordomar ta 6ver, (Dovidio & Gaertner 2000;
Lynn et al. 2008). Om denna studie hittar resultat nér servicemétet dr positivt innebér det att resultatet
ar starkt. Det ger oss ocksa anledning att tro att resultatet kommer vara dnnu starkare nédr kundmotet
kdnnetecknas av negativitet. Kassorskans leende dr ocksa ett sitt att bygga in styrka i studien.
Minniskor hidrmar omedvetet andra ménniskors ansiktsuttryck, detta kallas mimicry, (Hatfield et al.
1993). Om kassorskan ler sa kommer det att smitta av sig pa kunden. Kundnojdheten blir ocksa hogre
nér personalen ler, (S6derlund & Rosengren 2008), vilket gor att effekten av slojan maste vara mycket

stark om det ska bli nagon negativ effekt, atminstone pa kundngjdhet.

3.2.3 Val av skala
Praxis for forskning inom filtet marknadsforing ar att ha en skala med 7 steg plus/minus 2 (alltsa 5; 7

eller 9 steg), (Soderlund 2005). Jag har hér valt att anviinda mig av en intervallskala med 7 steg. Den

ar av Likert-typ, och ett exempel ser ut pa foljande sitt:

Hur n6jd dr du med servicen pa Pressbyran vid det hir tillfdllet?
Mycket missngjd (1) (2) (3) @) (5) (6) (7) Mycket nojd

Mer om valet av skala under rubriken Validitet.

3.2.4 Reliabilitet och val av fragor

For att ges en mojlighet att kunna skatta reliabiliteten stélls manga fragor som liknar varandra. Det gor
att man kan vara mer sdker pa att man har fangat respondentens asikt och resultaten inte &r
slumpmissiga. For att ta reda pa hur fysiskt attraktiv kassorskan uppfattas kan man fraga hur snygg
hon #r. Men genom att ldgga till fler fragor som &r snarlika sa kan vi hoja trovérdigheten i resultatet.

Om vi fragar om hur, snygg, sot och attraktiv, kassorskan ir, kan vi senare jamfora resultaten for att se
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om reliabiliteten dr hog (mer om det senare i metoddelen under rubriken Indexering). Dérfor anvindes

i storsta mojlig utstrackning flera fragor for att méita en och samma attityd.

3.2.5 Reliabilitet och val av matt
For att pa ett meningsfullt sétt kunna utvirdera och jamfora resultaten dr det viktigt att vilja rétt matt.
Mattens validitet diskuteras ndrmre ldngre fram i metoddelen. Har forklaras valet av matt och hur de

hinger samman med studiens reliabilitet.

3.2.5.1 Kundnaojdhet

For reliabilitetens skull #r det bra att anvinda ett vilkidnt matt och det 6kar mojligheten for jamforelser
med andra studier, framtida och redan genomférda. De forsta tre fragorna dr de som anvinds av
Svenskt kvalitetsindex och det tillhor praxis att anvinda dem nér kundndjdhet undersoks, (Séderlund
2003a; Svenskt Kvalitetsindex hemsida 2011). Se fraga 7-9 i enkiten som finns i appendix. (Observera

att den enkit som aterfinns i appendix har numrering av fragorna, det hade inte originalenkiten).

3.2.5.2 Attraktivitet

Som tidigare ndmnts i teoridelen tillskrivs attraktiva ménniskor en méngd attribut enkom pa grund av
sin fysiska attraktivitet, (Soderlund 2003b). Dirfor valde jag att anvinda upplevd attraktivitet som ett
matt. Det finns dessutom stor anledning att tro att detta skulle paverkas kraftigt av att haret ticks. Se

fraga 22-24 i enkéten som finns i appendix

3.2.5.3 Utvdirdering
Bakom begreppet utvirdering som anvénds 1 hypoteserna gdbmmer sig tre variabler.

3.2.5.3.1 Attityd till Pressbyrdn

Som det fastslagits i teoridelen dr personalen en del av det levande varumirket, (Bendapudi &
Bendapudi 2005; Bitner 1990). Vi har ocksa sett hur attityder och kinslor smittar av sig pa andra
(Sigall & Landy 1973; Soderlund & Rosengren 2008). Dérfor dr det intressant att se om attityden till
varumirket Pressbyran efter det hér besoket paverkas positivt eller negativt. Mattet har jag tagit fram

sjdlv med hjélp av min handledare. Se fraga 10-17 i enkiten som finns i appendix.

3.2.5.3.2 Generellt intresse

For att ta reda pa hur intressant kassorskan verkar vara beroende pa om hon har slgja eller inte sa mits
kundens generella intresse av henne. Det dr ocksa intressant att utvirdera eftersom Huston & Levinger
(1978) menar att vi finner méanniskor som liknar oss mer intressanta. Se fraga 18-20 i enkiten som

finns i appendix.
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3.2.5.3.3 Serviceinriktad

Upplevelsen av service beror delvis pa servicepersonen (Bitner 1990). Ett intressant matt att titta pa
hér 4r i vilken grad kassorskan uppfattas vara serviceinriktad. Se fraga 21; 27 i enkiten som finns i

appendix.

3.2.6 Information om respondenten
Valet av vilken information som bor inhdmtas (gar att inhdmta) fran respondenten gav upphov till viss

diskussion i forstudien. De flesta variablerna &r personliga och enkla att svara pa som alder och kon.
De som var svara att lista ut var hur man kan fa fram attityden till muslimer utan att géra det uppenbart
vad som undersoktes och utan att gora nagon upprord. I forstudien laborerade jag med pastaenden av
typen: Jag tror pa mdngkultur. Detta var dock alldeles for uppenbart och kontroversiellt. Det var
dessutom svartolkat for manga. Dirfor utvecklade jag fragor om mangfald och jamstilldhet pa
arbetsplatser, (se de sista tre fragorna i enkiten). Det andra personliga mattet som vallade viss
huvudbry var religiositetsmattet (fraga 31-34 i enkiten). Dessa fragor tog jag fram sjdlv och
diskuterade med min handledare och deltagarna i forstudien. Dessa fragor var dock mycket littare att
utarbeta. Respondenten fick ocksa kryssa i vilken religion de hade. Alternativen var: kristendom,
islam, judendom eller annan. Om annan ombads de skriva ned vilken. Alder ir en vanlig forklarande
variabel i undersokningar av det hir slaget och information om alder samlades in. Alder anvindes
dock aldrig som en forklarande variabel i analysen. De flesta respondenter ligger sa pass nira varandra
i alder sa att det forklarande vérdet blir svagt, (se sista sidan i enkéten som finns i appendix for att se
vilken information som hiamtades om respondenten). Vid inmatning av svar markerade jag sjdlv vilka

som var inhdmtade i Boras respektive i Stockholm. Mer om det framéover.

3.3 Utformning av enkit och forstudie
Ett forsta utkast till enkét utformades och diskuterades med min handledare. Efter en del dndringar

skapades ett andra utkast och den enkiten anvindes i en forstudie. Forstudien gick till pa foljande vis;
tio enkdter delades ut till personer som fick fylla i dem. Under tiden de fyllde i dem fick de tinka hogt
och fraga om det var nagra oklarheter. Efter att enkdten var ifylld diskuterades den igenom och
synpunkter antecknades. Efter att virdefull kritik hade bearbetats och en del justeringar gjorts i
enkiten var den slutgiltiga versionen klar och lamnades in for tryck. Omkostnader for tryck och for
distribuering av enkiterna stod Svensk Handel AB for. Ansvarig person pa Svensk Handel, Meta
Troell, ldste ocksa igenom en enkét innan studien genomfordes. En version av enkiten finns som

bilaga. De olika bilderna som anvindes finns redovisade tidigare i metoddelen.

3.4 Validitet

Validitet innebir att man mater det man vill mita (S6derlund 2005). Det vill sdga, mina matt ska mita

de variabler som jag vill undersoka. Det finns lite olika sétt att garantera validiteten. Hidr nedan
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beskriver jag hur jag har gatt till vidga for att sékerstilla att min undersokning miter det som jag vill

mata.

3.4.1 Innehallsvaliditet
I den hir undersokningen vill jag fraimst méta folks attityder (dven personliga saker som alder och kdn

har mdts men de véllar inte lika mycket tankemoda). Nar jag har valt mina matt har jag gjort
subjektiva bedomningar av vilka fragor som miter vad. Dessa bedomningar grundar sig i teorin som
finns pa omradet. Jag har ocksa diskuterat med andra, frimst min handledare och deltagarna i
forstudien, for att fa deras subjektiva bedomningar om fragorna méter den attityd som jag vill mita.
Genom att utga fran teorin har jag valt ut de fragor som jag anser fangar attityderna. Ett exempel pa
detta #r attraktivitetsmattet. Det bestar av foljande pastaenden: Jag tycker att kassorskan dr sot; Jag
tycker att kassorskan dr attraktiv; Jag tycker att kassorskan dr snygg. Det dr enligt mig rimligt att
kundens uppfattning om kassorskans fysiska attraktivitet utgors (om inte helt sa till stor del) av dessa

ord, sot, attraktiv och snygg. Detta far ocksa stod i teorin, (Soderlund 2003b).

3.4.1.1 Validitet och val av skala
Genom att anvéinda en intervallskala av Likert-typ med sju steg sa mojliggors respondenten att vara

neutral (alternativ 4) men ocksa ha en mer extrem asikt (alternativ 1 eller 7). Mattet har alltsa storre
chans att fanga upp respondentens attityd, det vill sdga, vi har storre chans att méta det vi vill méta.
Det dr ocksa viktigt hur man utformar éndalternativen pa Likert-skalan, (Soderlund 2005). Jag valde
alternativen: Stidmmer inte alls; Stdmmer mycket bra. Det gor spannet mellan 1-7 blir stérre &n om
alternativ som: Stdmmer inte; Stiimmer bra, hade anvints. Pa sa sitt kar alltsd chansen att fanga in

respondentens attityd, vilket 6kar mattens validitet.

3.4.2 Begreppsvaliditet
Genom att undersoka hur det observerade virdet forhaller sig till en teoretisk variabel kan man

undersoka validiteten i matten som anvinds, (Soderlund 2005). Begreppsvaliditet delas ofta in i

nedanstaende kategorier.

3.4.2.1 Nomologisk validitet och diskriminant validitet
Genom att ta avstamp i teorin kan man gora kvalificerade gissningar om vilka variabler som paverkar

varandra. I min undersokning finns det ett matt som kallas for mangfald. Det bestar av foljande tva
pastaenden: Jag tror foretag som har stor blandning vad det gdller personalens bakgrund lyckas
bittre; Jag tycker att foretag borde satsa pa mangfald bland sina anstdllda, (se enkiten i sin helhet i
appendix). Dessa fragor @mnar fanga upp respondentens attityd till mangfald. Rimligtvis borde det
vara sa att respondenternas svar pa denna fraga borde vara korrelerad med deras attityd till kassorskor
med sl6ja. Om respondenterna tror pa mangfald borde de vara mer vilvilligt instéllda till personal med
hijab, vilket borde reflekteras i deras utvirdering av kassorskan. For att ta reda pa att mina matt som
ska fanga upp attityden gentemot servicepersonen har hog validitet kan vi dirfor testa hur de korrelerar

med mangfaldsmattet. Detta sitt att skatta validitet kalls for nomologisk validitet, (Soderlund 2005).
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Man kan ocksa med stod av teorin undersoka tva variabler som inte borde paverka varandra. I studien
mittes respondenternas attityd till glass med foljande pastaenden: Jag gillar glass; Jag dter gdrna
glass. Huruvida respondenterna gillar glass eller inte borde inte paverka deras attityd till kassorskan.
Om vi testar korrelationen borde den vara ldg mellan glassmattet och de matt som anvinds som
beroende, exempelvis hur attraktiv kassorskan uppfattas. For att sdkerstilla mitningarnas validitet
testade jag korrelationen mellan de beroende variablerna och glassmattet och mangfaldsmattet. Denna
typ av matt kallas ibland for slavmart. Nar det géller mangfaldsmattet testade jag det pa den grupp
respondenter som hade sett bilder pa en kassorska som bar hijab. Anledningen till det dr att om
respondenten har ett hogt virde pd mangfaldsmattet dr sannolikheten hog att de ocksé ger ett bittre
omdome om kassorskan med hijab. Korrelationen mellan mangfaldsmattet och hijab &r ldgre i den
totala gruppen (se Korrelationsmatriser i appendix) vilket stirker teorin om ett samband och ocksa
validiteten. Korrelationen med glassmattet hade kunnat testas for hela urvalet men for att oka
jamforbarheten anvindes samma grupp. Jag anvinde mig av Pearsons test for korrelation. I tabell 1

nedan aterfinns resultaten.

Korrelation Kundnojdhet Attityd till Pressbyran Intressant Serviceinriktad Attraktiv
Mangfald 0,3985%* 0,3540%** 0,5578** 0,4107** 0,5190%**
Glass 0,1610 0,0736 0,0304 -0,0498 -0,2248*

*signifikanta pa 0,05-niva
**signifikanta pa 0,01-niva
Ovriga ir icke signifikanta (0,1-niva)

n=90

Tabell 1

For att matten ska vara bra sa ska korrelationen vara hog mellan mangfald och de Gvriga beroende
variablerna och omvint ska den vara lag mellan glass och de beroende. Det dr svart att veta vad som dr
bra vérden att jimféra med. Peter & Churchill (1986) kom i sin meta-studie fram till att korrelationer
av detta slag i de flesta studier lag runt 0,3. Med det i atanke sa dr resultaten véldigt bra vad det giller
korrelationen med mangfald, sérskilt for attraktivitet och intresse. Glass har lag korrelationen med alla
variabler forutom med attraktivitet, dér korrelationen till och med blev signifikant. Genom att anvinda

nomologisk och diskriminant validitet har jag kunnat faststélla mina matts validitet.

3.4.2.2 Konvergent validitet
Ett tredje sitt att faststidlla begreppsvaliditeten dr genom konvergent validitet. Hir kommer denna

metod att anvéindas for vissa av matten i studien. Idén med konvergent validitet &r att vi jAamfor ett bra
matt att mdta nagot med ett annat matt att méta det. Genom en alternativ métning av samma variabel
sakerstills validiteten. Dock dr det viktigt att méitningen sker pa ett annorlunda sitt, (Soderlund 2005).
Vi ska titta lite ndrmre pa kundnéjdhet och attityd till Pressbyran eftersom de fick samre korrelation dn

de andra oberoende variablerna vid test av den nomologiska validiteten. Vad det giller kundndjdheten
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sa dr de fragorna standardiserade och allmint vedertagna, (Soderlund 2003a). De anvinds av Svenskt
Kvalitetsindex som arligen gor omfattande miétningar, (Svenskt Kvalitetsindex hemsida 2011).
Fragorna om attityden till Pressbyran efter det hdr besoket lades ursprungligen till for att sikerstilla att
kundens utvirdering av servicen fangades upp. De innehaller andra fragor dn kundn&jdhetsfragorna,
men de utgar ifran hur bra upplevelsen av Pressbyran &r, precis som kundngjdhetsfragorna. Vi kan
alltsa se dem som ett sétt att mdta samma sak pa ett annat sitt. Enligt teorin om konvergent validitet sa
ska de i sa fall korrelera med varandra. Jag testade med Pearsons korrelationstest och resultatet blev en
korrelation pa 0,73 (signifikant pa 0,01-niva, n=228). Det gar att diskutera huruvida andra fragor ar ett
tillrdckligt annorlunda sitt att midta samma variabel, men det har gjorts av andra forskare,
(Zaichkowsky 1985). 0,73 far anses vara en hog konvergent validitet, (Peter & Churchill 1986). Jag
vill ocksa papeka att om korrelationen hade varit mycket néra 1,0 sa hade det inneburit fragetecken
kring huruvida det dr nodvindigt att ha tva olika matt. Vi kan hér fastsla att matten attityd till

Pressbyran och kundngjdhet har en hog konvergent validitet i forhallande till varandra.

3.4.3 Social desirability
For att mita det man asyftar maste matten fanga upp det. Vid genomforande av studier i enkétform dr

det viktigt att respondenten inte forstar vad undersokaren vill undersoka eftersom det kan snedvrida
resultatet, (Weber & Cook 1972). I det hir fallet handlar det om att undersoka vissa attityder och om
respondenten forstar vilka sa kan det ha en effekt pa utfallet. Respondenternas svar kan bli vinklade,
resultatet blir inte trovérdigt och vi maéter inte det vi vill méta. Den hér studien behandlar ett kiinsligt
amne och om respondenten kénner till &mnet sa finns risken att han/hon kommer limna svar som far
dem att framsta i positiv dager. Detta brukar kallas social desirability och innebdr att respondenten
later sina svar firgas av en onskan att bli accepterad, (Crowne & Marlowe 1960; Soderlund 2005). Det
spelar ingen roll att enkéten dr anonym och att ingen kan ta reda pa vad just du har svarat. Méanniskor
gillar att vara konsekventa, (Cialdini 2001). Det giller hur vi vill bli uppfattade av andra, men ocksa
vad vi tror om oss sjdlva. Om man anser sig sjdlv vara 6vertygad om att mangkultur dr berikande och
vill att Sverige ska ta emot invandrare, sa kommer man att limna svar som ligger i linje med de
standpunkterna. Det spelar ingen roll om andra far veta vad man svarat. Att vara kongruent i vara
asikter minskar intern dissonans, det vill siga vara interna motséttningar, (Cialdini 2001). Manga
personer som ser sig sjdlva som toleranta &r i sjilva verket inte alls det, men det vore smirtsamt for
dem att inse det. Den hir studien asyftar att finna de implicita reaktioner som sker i kundens huvud
och da ter det sig naturligtvis onskvirt att rensa bort svar som ger uttryck for en medveten attityd som

stimmer dverens med nagons medvetna sjdlvbild men inte med deras direkta reaktioner.

I denna studie undersoks ett dmne som i Sverige 2011 kan anses vara starkt politiskt och kulturellt
laddat, (se Introduktion). Det finns anledning att tro att respondenternas svar skulle divergera om de
visste vad enkiten undersokte jamfort med om de vore ovetande. Manga anser sig vara toleranta och

Oppensinnade men fragan #dr huruvida sa dr fallet. Foretag pratar gdrna om hur bra det dr med
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mangfald och om du stiéller den gemene IKEA-kunden framfor en TV-kamera och ber honom/henne
att uttala sig om IKEAS mangfaldspolicy sa tror atminstone jag att uttalandena kommer att vara fulla
av idel positiva ordalag. Fordomar och sdrskilt rasistiska sddana har linge ansetts vara nagot som
tillhor lagutbildade och inskriankta, (Dovidio 2001). Detta kan vara en forklaring till att det uppfattas
som Onskvdrt att framstilla sig sjdlv som fordomsfri. Samtidigt vet vi att det finns en utbredd kritik
mot islam i Sverige och nagonstans borde det ligga en diskrepans. Den hér uppsatsen antar att det
foreligger en diskrepans och forsoker, om sa dr fallet, blottldgga den. Jag vill hitta de attityder som ar
spontana och som inte alla skulle erkénna att de har. Dirfor kan social desirability utgora ett problem

och mycket diskussion kring dmnet fordes under arbetet med uppsatsen.

3.4.4 Hantering av Social Desirability-problematiken
For att gora det otydligt vad enkiten egentligen vill undersoka lades en del dimridder ut, (Soderlund

2005). Till att borja fick enkiten ett forsittsblad med titeln Glass- och kaffestudien. De forsta sex
fragorna handlade om glass och kaffe. Detta hade egentligen ingen relevans for studien utan var for att
forleda respondenterna att tro att studien intresserade sig for detta. Aven frigor om merforsiljning
lades in for att forleda. For att identifiera respondenter som har forstatt vad studien undersoker kan
man ldgga in en Oppen fraga om vad de tror att enkéten undersoker, (Till & Shimp 1998). Om
respondenterna svarade rétt pa denna fraga och hade forstatt vad som undersoktes sa plockades deras
svar bort fran studien eftersom det da fanns en risk for snedvridna svar. Sammanlagt plockades fyra
enkiter bort pa grund av svaren pa denna fraga. Ingen av respondenterna hade prickat in exakt hur
experimentet var utformat, men de gissade att det var slojan som undersoktes och for att sdkerstilla

studiens trovirdighet och tillforlitlighet plockades de svaren bort.

Det #r ocksa viktigt att respondenterna far vara anonyma. Darfor papekades det vid tva tillfdllen i
enkiten att den dr anonym. Teorier om aversive racism siger att vissa personer som inte dr rasister dr
mer benigna att handla rasistiskt nédr det inte dr uppenbart att de gor det, (Dovidio 2000). Om
respondenterna hir tillats vara anonyma sa finns det en forhoppning att det ska ga lattare att fanga upp

resultatet.

Det finns flera sitt att hantera problematiken med social desirability. Crowne & Marlowe (1960)
utvecklade en metod for att méta respondentens Onskan att bli accepterad. Nar man har gjort det s& gér
det att plocka bort svaren, eller dndra respondenternas svar med hénsyn till hur de svarat pa social
desirability-fragorna. Jag valde att inte anvdnda mig av denna metod av flera anledningar. Till att
borja med sa dr pastaendena som respondenten ska markera med sant eller falskt 33 stycken, (Crowne
& Marlowe 1960). Det skulle ta mycket ldngre tid att fylla i en sadan enkdt, vilket riskerar att oka
bortfallet och det &dr dessutom svart och riskfyllt att ga in och édndra data pa detta sétt. Slutligen sa har
det fran vissa hall vickts kritik angaende hur bra social desirability-mdtten #r. Ganster et al. (1983)

finner foga stod for att dessa matt verkligen fungerar .
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Utan att anvinda mig av dessa matt har jag dnda forsokt hoja studiens validitet genom att vidtaga ovan
namnda atgidrder. Risken for snedvridning pa grund av respondenternas onskan att svara politiska
korrekt kan i det hir fallet inte elimineras om foreslagna omrade ska undersokas men det dr min

uppfattning att jag har minimerat riskerna.

3.5 Val av enkiitform och distribuering
Totalt kom experimentet att omfatta fem olika grupper med femtio enkéter i vardera (totalt 250). I

valet mellan tryckt form och webbaserad enkit foll valet pa tryckt eftersom det ansags viktigt for
studiens tillforlitlighet att alla bilder sag likadana ut. Detta for att man med sikerhet ska kunna fastsla
de kausala sambanden. Skdrmkvalitet, upplosning och ljusinstillningar kan &ndra upplevelsen av
bilden, men genom att anvinda en enkit i tryckt form foll dessa risker bort. Jag antog ocksa att det
minskar bortfall som sker pa grund av att enkéter paborjas men inte slutférs om man istillet anviander
sig av en tryckt form. Det &r viktigt att samla in svaren inom en begrinsad tidsrymd for att inte externa
faktorer och folks uppfattningar ska hinna dndras for mycket, (Soderlund 2005). For att snabbt kunna
samla in svar fran sa pass manga respondenter tog jag kontakt med tva gymnasieskolor. En i Boras och
en i Stockholm. Skolmiljén lampar sig bra eftersom eleverna kan sitta tyst och individuellt fylla i
enkiterna. En av skolorna hade en stor andel elever med utlindsk bakgrund. Detta var ett medvetet val
eftersom det skulle finnas en stérre mojlighet att fa svar pa fragan om muslimer &r mer positivt
instédllda eller inte valdes en skola dir fler elever antogs vara muslimer. Dock &r det viktigt att hér
papeka att all distribuering av enkiter pa plats skedde slumpmadssigt. Den andra skolan valdes ut
eftersom jag hade en personlig kontakt dir. Sammanlagt tillbringade jag fyra dagar med att besoka
elever som under lektionstid, under tystnad och enskilt, fick fylla i enkéter. Vissa enkiter delade jag ut

i min omgivning och med hjélp av andra men de flesta av svaren kommer fran gymnasieungdomar.

3.5.1 Myndighetsalder och eget tinkande
Lejonparten av respondenterna gick pa gymnasiet vilket medforde att en del av dem inte hade fyllt 18

och alltsa inte var myndiga. Efter debatt med min handledare huruvida detta skulle vara ett problem
eller inte sa kontaktade jag Claes-Rober Julander, Professor vi Handelshogskolan i Stockholm, som
har stor expertis inom omradet forskningsetik. Enligt honom ir det praxis att respondenter som &r Gver
15 ar gamla far svara for sig sjdlva. Om de &r yngre dn 15 sa behdver man inhdmta malsmans tillatelse.

(Julander 2011) Alla respondenter var minst 15 ar gamla.

3.6 Bearbetning av resultat
Efter att ha samlat in svar under en veckas tid sammanstillde jag datan. Svaren lades in 1 Excel for

hand. Jag numrerade varje enkét for att kunna ga tillbaka och hénvisa till den, detta for att stirka
studiens tillforlitlighet. Efter att resultaten omvandlats till elektroniskt format i form av en Excel-fil

importerades de in i statistikprogrammet IBM SPSS Statistics 19 dir analyser genomfordes.

30



3.7 Beskrivning av stickprovet
Genomsnittsaldern for respondenterna var 19 ar. Tabell 2 nedan ger en sammanfattande beskrivning

av stickprovets karakteristika.

Man 147 64,5
Kvinna 81 35,5
Jobb 15 6,6
Student 205 89,9
Pensionir 1 0,4
Annat 7 3,1
Kristendom 127 55,7
Islam 41 18
Annan* 60 26,3
Ja 181 79,4
Nej 47 20,6
Ja 138 60,5
Nej 69 30,3
En av dem 21 9,2
Borés 132 57,9
Stockholm 96 42,1

Tabell 2, (*Framst ateister)

3.7.1 Bortfall
Totalt samlades 242 (av 250 enkiter) svar in. Vissa enkdter saknade svar och uppgifter om

respondenten och de plockades dirfor bort. Totalt tio enkiter plockades bort pa grund av att de var
icke-fullstindigt ifyllda. Som ndmnts tidigare plockades &dven fyra enkiter bort eftersom
respondenterna hade for starka aningar om vad studien undersokte. Efter bortplockning var det totala

antalet anvindbara svar 228 st. Fordelning svar per grupp sag ut pa foljande vis:

Utsldppt har 43
Rosa sjalett 47
Svart sjalett 48
Rosa hijab 47
Svart hijab 43
Tabell 3

Fordelning av borttagna enkiter per grupp &r relativt jamn. Man skulle kunna tro att Bild 5 (svart
hijab) som dr den mest avvikande har gett upphov till storre bortfall och detta skulle kunna tolkas som
en snedvridning och problematisera resultatet. Men dven Bild 1 (utsldppt har), som dr den minst

avvikande bilden, har gett upphov till samma antal i bortfall vilket talar emot att det 4r naturen hos
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bild nummer fem som &r problematisk. Eftersom enkiterna ocksa har varit slumpmassigt fordelade sa
kan en viss forklaring till det annorlunda antalet svar i varje grupp forklaras med att slumpen har
avgjort vilka bilder som &terfinns bland de atta enkiter som aldrig blev ifyllda. Antalet svar per grupp
ar sapass jamnt fordelat per grupp att det inte finns nagon anledning att tro att bilden i sig skulle

forklara avvikelsen av svar i ndgon av grupperna.

Nir fler 4n en fraga har ldmnats icke ifylld har enkiten plockats bort fran datan. Undantag har varit
fragorna kring merforsiljning. Dessa hade en avsevirt hogre grad av icke-fullstindiga svar, men i
ovrigt var enkiterna korrekt ifyllda. Dessa enkiter har behallits i resultatet eftersom fragorna om
merforsiljning inte dr av stort intresse utan frimst lades in for att dolja vilka hypoteser som enkéten

undersokte. De har heller inte analyserats.

I vissa fall har respondenten ldmnat endast en fraga eller ett pastaende icke ifyllt. Min uppfattning ar
att det vore onddigt att ta bort hela enkéten for att respondenten har missat en fraga och dérfor har jag
tagit mig friheten att vilja det neutrala alternativet fyra i dessa fall, (Wooldridge 2009). Ett uteblivet
svar kan tolkas som en neutral hallning, vilket gor det rimligt att gissa att alternativ fyra speglar
respondentens uppfattning. Mittenalternativet fyra 16per dessutom liten risk att paverka ett snitt i stor
utstrackning. Jag vill fortydliga att detta endast har gjorts ndr svar fattas pa en fraga. Om svar har
saknats pa fler 4n en fraga har enkiten plockats bort. Totalt ror det sig om ytterst fa fall (cirka tre) dar

denna metod anvints.

Vid nagra tillfdllen har ocksa respondenten underlatit sig att lamna uppgift om alder. Eftersom de
flesta respondenter ligger nédra varandra i alder (de flesta gick vid tillfallet for undersokningen pa
gymnasiet) kan aldersvariabeln inte med fordel anvéndas till forklaringar av resultatet. Det har darfor
ansetts som acceptabelt att ndr uppgift om alder saknas sitta in genomsnittsaldern (19 ar) istillet. Det
ror sig dessutom om ytterst fa enkéter (cirka tre) dir denna metod anvénts. P4 grund av stickprovets
sma skillnader i alder anvindes det aldrig som en forklarande variabel. Ibland har respondenten inte
lamnat uppgift om kon. I dessa fall har jag inte kunnat gora nagra uppskattningar eller anvinda mig av

medelvirden, sa dessa enkéter har helt enkelt plockats bort.

En del respondenter har inte fyllt i vilken religios uppfattning de har. Dessa har kategoriserats i
gruppen annan. Det finns stor anledning att tro att de flesta i denna grupp &r icke-troende (medelvirde
for religiositet: kristna: 2,5236 (n=127), muslimer: 5,5061 (n=41) och annan: 1,4458 (n=60), alla
skillnader var signifikanta (0,05) skala 1-7). De har antagligen uppfattat fraigan som onodig eftersom
de redan har fyllt i att de inte #r troende. Alternativet ateist fanns inte som ett angivet forslag pa
religion. Detta var medvetet eftersom jag ville fanga upp religion dven i form av kulturell uppfattning.
I denna grupp skulle dven andra religiosa uppfattningar ha hamnat, men det har varit ytterst fa andra

som namnts. Nagon har angivit Asatro och nagon har angivit mindre seriosa forslag. Gruppen annan i
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religion dr alltsa till storsta del ateister, &ven om en viss forsiktighet bor iakttas vad det giller just

deras resultat.

3.7.2 Indexering
For att ha en hog reliabilitet betréffande de attityder som undersoktes anvindes manga liknande fragor

for att sikerstdlla en sdker mitning av attityden och att inte ett konstruktionsfel i enkéten, eller
slumpen paverkade svaren, (Soderlund 2005). (Exempel pa detta diskuteras ovan under rubriken
Reliabilitet och val av fragor). Om dessa pastaenden fangar in den attityd som 6nskas undersokas finns
det ingen anledning att anvinda alla variabler, eftersom det gor analysen svarforstaelig. Darfor gjorde
jag index av de fragor som var till for att méta samma sak. For att sdkerstilla att fragorna méter samma
sak kan man anvinda sig av Chronbachs alpha. Chronbachs alpha stricker sig mellan 0-1. En
tumregel for vad som anses utgora ett tillrickligt hogt virde for att gora index dr 0,7 (Pallant 2010).

Alla fragor som slogs samman hade ett Chronbachs alpha som var minst 0,7.

3.7.2.1 Variabler
Efter test och indexering kommer fljande variabler att anvdndas for analysen (det 4r samma som i

slutet pa teoridelen men de aterfinns dven hér for att fortydliga).

3.7.2.1.1 Beroende variabler

Tva typer av variabler forekommer; manipulerade och mitta. Manipulerade variabler dr de som har
dndrats for att se om sjdlva manipuleringen av dem ger nagon effekt. I den hér studien har olika bilder
anvints och det som har manipulerats &r; hijab och ingen hijab dven sjalett och ingen sjalett . Det ror
sig ocksa om firgen pa tyget som anvinds till huvuddukarna, rosa hijab, svart hijab, rosa sjalett och

svart sjalett. Slutligen sa har dven en bild med utsldppt har anvints.

De variabler som dr miéitta dr egenskaper hos respondenterna. Data har samlats in nir respondenterna
svarat pa enkdterna. De dr: kon, sysselscittning (jobb, student, pensiondir, annat), religion (kristendom,
islam, judendom, annan), fodd i Sverige, fordldrar fodda i Sverige, stad ddir respondenten bor (Boras,

Stockholm).

3.7.2.1.2 Oberoende variabler

Ar de variabler som anvinds for att jimfora effekterna av de manipulerade variablerna. De som
explicit star med i hypoteserna dr kundndjdhet och attraktivitet. 1 hypoteserna anvinds ocksa
begreppet utvirdering. Bakom det doljer sig tre andra variabler som har ansetts intressanta att ta med
for att kunna se effekten av de manipulerade och oberoende variablerna. De ir: attityd gentemot
Pressbyran (Pressbyran var det varumirke som anvdndes i studien), hur serviceinriktad

servicepersonen uppfattas vara och hur intressant servicepersonen uppfattas vara.
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4 Resultat och Analys

For att testa hypoteserna jamfordes medelvérden i de olika grupperna. I tabell 4 nedan aterfinns en

sammanfattning av medelviérdena for de olika grupperna.

Medelvirden
Attityd till
Grupp Kundnojdhet Pressbyran Intressant Serviceinriktad Attraktiv
Bild 1  Utslédppt har (n=43) 5,30 4,88 4,15 5,19 2,95
(1,39 (1,35) (1,38) (1,37) (1,80)
Bild2 Rosa sjalett (n=47) 5,46 5,45 4,27 4,77 2,59
(1,11) (0,96) (1,37) (1,59) (1,77)
Bild 3  Svart sjalett (n=48) 5,27 5,00 4,13 4,63 2,31
(1,08) (1,19) (1,38) (1,75) (1,39)
Bild 4 Rosa hijab (n=47) 5,64 5,21 4,27 4,94 2,29
(1,31) (1,47) (1,57) (1,69) (1,59)
Bild 5 Svart hijab (n=43) 5,06 4,90 4,03 4,33 2,27
(1,31) (1,47) (1,57) (1,69) (1,59)
For hela urvalet (n=228) 5,06 4,91 4,03 4,33 2,27
(1,47) (1,33) (1,45) (1,69) (1,32)
Standardavvikelsen star inom parentes
Tabell 4

4.1 Hypotesprovning

Det forsta som analyserades var huruvida data gav stdd for hypoteserna som stillts upp med stdd av
teorin. Hypoteserna provades genom att undersoka om medelvdarden i de olika grupperna var
signifikanta. For att detta andamal anvindes en envigs-ANOVA. Ett post Hoc test lades till for att vid
eventuella signifikanta skillnader se mellan vilka grupper skillnaderna fanns. Eftersom antalet
respondenter skiljde sig mellan de olika grupperna sa anvindes Sheffes test. (Pallant 2010; Malhotra
& Birks 2007). En signifikansniva pa tio procent (10%) anvindes. En sa pass hog signifikansniva
motiverades av att Scheffes test dr mycket stringt. Denna procedur anvindes genomgdende vi

hypotesprévningarna.

4.1.1 Vi gillar lika
Foljande hypoteser testas under denna rubrik.

Hypotes,: om kunden dr muslim kommer han/hon att ha en positivare utviirdering av servicearbetaren
ndr hon doljer sitt har jimfort med vad en kristen kund kommer att ha

Hypotes,: respondenter som har en stark muslimsk identitet kommer att ge en mer positiv utvirdering

av kassorskan med hijab in de som inte har det.

Hypotes;: respondenter som har en stark muslimsk identitet kommer att ge en mer positiv utvirdering

av kassorskan som ticker sitt har med sjalett cin de som inte har det.
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Pa grund av urvalets storlek (41 av respondenterna var muslimer) gick det inte att dela upp de
respondenter som var muslimer i tva grupper pa grund av att det var for fa respondenter, en med stark

muslimsk identitet och en med svag. Vi kan alltsa inte testa hypoteserna 2 och 3.

For att testa hypotes; rensade jag bort Bild 1. Kvar fanns da bara resultaten fran de grupper dir
kassorskan doljer sitt har. Antalet muslimska respondenter var da 31 stycken. Det hade varit 6nskvért
att rensa och enbart ha kvar bilderna med hijab men da hade antalet muslimska respondenter
understigit 30 vilket hade stillt till med problem eftersom det da inte gar att anta att urvalet ar
normalfordelat, (Newbold et al.2007). Efter att detta gjorts jimfordes resultaten for de olika religiosa

grupperna.

Nir kassorskan ticker haret med sjalett eller hijab blir medelvirdena uppdelat pa religion foljande.
Ingen signifikant skillnad fanns i kundndjdhet eller hur serviceinriktad kassorskan uppfattades, men

skillnaden i medelvirdena for de andra variablerna var signifikanta, se tabell 5

Attityd till
Medelvirden | Pressbyran Intressant Attraktiv
Grupp Medelvirde St.av. | Medelviirde St.av. | Medelvirde St.av.
Kristna (n=106) 5,03 1,26 3,93 1,40 1,99 1,29
Muslimer(n=31) 5,59 1,03 4,92 1,34 3,72 1,85
Andra (n=48) 5,13 1,37 4,24 1,42 2,33 1,31
Totalt (n=185) 5,15 1,26 4,18 1,44 2,37 1,53

Tabell 5 (St.av. = standardavvikelse)

Skillnaden i attityd gentemot Pressbyran efter det hir besoket mellan kristna och muslimer ar
signifikant (signifikansniva 0,084). Skillnaden mellan hur intressant kassorskan verkar dr signifikant
mellan kristna och muslimer (signifikansniva 0,003). Skillnaden i hur attraktiv kassorskan uppfattas
vara dr signifikant mellan kristna och muslimer (signifikansniva 0,000) och mellan muslimer och
andra (signifikansniva 0,000). Sammanfattningsvis ir resultaten foljande. Muslimer har en positivare
instéllning till Pressbyran efter ett servicemote dir kvinnan har tickt sitt har (antingen med sjalett eller
hijab) dn vad en kristen kund har (skillnad +0,571, skalan som anvindes gick fran 1-7). En muslimsk
kund finner ocksa att kassorskan med tdckt har dr mer intressant dn vad en kristen kund tycker
(skillnad +0,997). En muslimsk kund uppfattar kassorskan med tdckt har som mer attraktiv dn en

kristen kund (skillnad +1,729).

Data stoder hypotes;. Muslimska kunder dr mer positiva till kassorskor som doljer sitt har dn vad

kristna kunder ir, vilket gar i linje med tidigare forskning, (se bland annat teoriavsnitt Vi gillar lika).
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4.1.2 Attraktivitet
Foljande hypoteser utvirderas under denna rubrik:

Hypotes,: ndr servicearbetaren ticker hdret med sjalett kommer hon att uppfattas som mindre

attraktiv jamfort med ndéir hon har hdret utsldppt.

Hypotess: nér servicearbetaren ticker hdret med hijab kommer hon att uppfattas som mindre attraktiv

Jjamfort med néiir hon har hdaret utsldppt.

Nir jag korde de olika grupperna mot varandra gick det inte att hitta nagra effekter pa attraktiviteten

som var signifikanta. Men nir jag bortsag fran farg fick jag istillet tre grupper, se tabell 6.

Variabel Attraktiv

Grupp Medelvirde Standardavvikelse
Bild 1 Utsléppt har (n=43) 2,96 1,80

Bild 2&3 Med sjalett (n=95) 2,45 1,59

Bild 4&5 Med hijab (n=90) 2,29 1,47

Totalt (n=228) 2,48 1,59

Tabell 6

Skillnaden mellan Bild 1 och Bild 4 & 5 (-0,668) ir signifikant (signifikansniva 0,077). De Ovriga
skillnaderna &r inte signifikanta, dven om skillnaden mellan Bild 1 och Bild 2 & 3 har en
signifikansniva av 0,225. Vi kan alltsa skonja en tendens som siger att sjaletten har en negativ effekt
pa upplevd attraktivitet. Sammanfattningsvis kan vi alltsa inte med sidkerhet sdga att vi funnit beldgg
for hypotes, men nir det géller hypotess sa stodjer data hypotesen. Hijab har en negativ effekt pa hur
attraktiv kassorskan uppfattas vara. Detta gar i linje med tidigare forskning, (Mahmud & Swami
2010).

4.1.3 Farg
Effekten av firgen pa tyget samlades i en omfattande hypotes:

Hypotesg: néir kassorskan ticker haret med svart tyg kommer det att ha en negativ effekt pd kundens

utvdirdering jiamfort med om hon ticker hdret med rosa tyg.

For att undersoka fargeffekten slogs nya grupper ihop. Rosa sjalett och rosa hijab bildade en ny grupp
pa samma sitt som bilderna med svart tyg fick bilda en ny grupp. Hypotesen har medvetet formulerats
brett for att tillata jaimforelser mellan alla olika matt. Vid analys visade det sig att skillnaden mellan
rosa och svart inte blev signifikant, men det fanns intressanta resultat dnda. Signifikanta effekter gick
att hitta mellan grupperna nidr medelviarden jamfordes. De intressanta resultaten fanns pa

serviceinriktad och attraktivitet. Medelvirden finns redovisade 1 tabell 7.
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Variabel Serviceinriktad Attraktiv

Grupp Medelvirde Standardavvikelse | Medelvirde Standardavvikelse
Bild 1 Utslédppt har (n=43) 5,19 1,37 2,96 1,80

Bild 2&4 Med rosa tyg (n=94) 4,85 1,64 2,45 1,68

Bild 3&5 Med svart tyg (n=91) 4,48 1,72 2,29 1,36

Totalt (n=228) 4,77 1,64 2,48 1,59

Tabell 7

Skillnaderna var signifikanta mellan Bild 1 och Bild 3 & 5, bade pa serviceinriktad (signifikansniva
0,067) och pa attraktivitet (signifikansniva 0,079). Detta hjilper oss tyvirr inte i jamforelsen mellan
rosa och svart, men det ger oss en hint om att svart har en starkare effekt #n rosa, eftersom skillnaden
mellan Bild 1 och Bild 2 & 4 inte blev signifikant. Om Bild 1 anses vara normaltillstandet sa har svart
en starkare effekt én rosa eftersom den blir signifikant. Det maste bero pa skillnaden i respondenternas
utvirdering eftersom antalet respondenter dr ungefér lika for grupperna rosa och svart (91 och 94, det
ar dessutom fler i gruppen rosa tyg vilket 6kar chanserna for signifikanta resultat). Data ger delvis stod

at hypotes,.

4.1.4 Kundnojdhet
Sist, men definitivt inte minst, dr det dags att utvirdera effekten pa kundndjdhet. Foljande hypoteser

relaterar till denna rubrik:

Hypotes;: kundnojdheten kommer att paverkas negativt om servicearbetaren bdr hijab jimfort med

om hon inte gor det.

Hypotesg: kundnojdheten kommer att paverkas negativt om servicearbetaren bdr sjalett jamfort med

om hon inte gor det.

Inga signifikanta skillnader i medelvirde fanns mellan grupperna (se tabell 4 for medelvirden i
grupperna). Olika kombinationer av grupper har testats, data ger inget stod for de tva forsta

hypoteserna. Kundnojdheten paverkas alltsa inte av att kassorskan bér vare sig sjalett eller hijab.

4.2 Ovriga analyser
Enligt ett stringt forhallningssitt har nu hypoteserna testats men med ett sadant digert material finns

det mojligheter att gora tilliggsanalyser. Nedan presenteras ytterligare tre analysmetoder for att in

bittre klarligga samband och effekter i experimentet.

4.2.1 Interaktionseffekter
Vi har nu jamfort medelvidrdena och utvirderat hypoteserna. For att titta pa interaktionseffekterna

mellan olika variabler anvindes tvaviags-ANOVA. Denna metod har fordelen att den gor att vi kan se
hur interaktionen mellan tva variabler paverkar den beroende. Exempelvis kan vi undersdka hur
religion*kon paverkar kundnojdheten, (Malhotra & Birks 2007; Pallant 2010). Jag anvinde mig av

metoden for att se om de olika oberoende variablerna paverkade de beroende. For att kunna anvinda
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variablerna religiositet och mangfald dikotomiserades de till att vara antingen stark eller svag. Jag
testade alla mojliga kombinationer for att hitta resultat. Nér detta var gjort konstaterade jag att det
fanns ett problem med urvalet. Kontrollgruppen med bilden dér kassorskan har utsldppt har inneholl
43 svar, detta innebér att ndr man borjar dela upp respondenterna pa till exempel kon och religion sa
blir grupperna ibland vildigt sma (n<30). Detta stiller till det eftersom man inte lingre kan anta att
urvalet dr normalfordelat, (Newbold et al. 2007). Nir jag testade for att se om det fanns

interaktionseffekter bland de andra variablerna anvinde jag bara de jamforelser dir n>=30.

Interaktionseffekt | Oberoende variabel Sign. Eta’
Kon*Boras Kundn6jdhet 0,7005 0,0007
Kon*Boras Attityd till Pressbyran | 0,0801* | 0,0136
Kon*Boras Intressant 0,1409 0,0097
Kon*Boras Serviceinriktad 0,0472** | 0,0175
Kon*Boras Attraktiv 0,0545 0,0164
Kon*Religiositet Kundnéjdhet 0,0703* | 0,0146
Kon*Religiositet Attityd till Pressbyran 0,1639 0,0086
Kon*Religiositet Intressant 0,1946 0,0075
Kon*Religiositet Serviceinriktad 0,0584* | 0,0159
Kon*Religiositet Attraktiv 0,3125 0,0046
Kon*Hijab Kundnojdhet 0,1780 0,0081
Ko6n*Hijab Attityd till Pressbyran 0,3054 0,0047
Kon*Hijab Intressant 0,0541* | 0,0165
Kon*Hijab Serviceinriktad 0,2573 0,0057
Kon*Hijab Attraktiv 0,0416%* | 00,0184

Tabell8,*Signifikant pa 0,1-niva, **Signifikant pa 0,05-niva

Genom att analysera de signifikanta resultaten visuellt, (grafer Over signifikanta resultat finns i
appendix) sa visar det sig att mdn i Boras har en mer negativ attityd gentemot Pressbyran 4n vad
kvinnor har. T Stockholm var det tviartom dven om skillnaden var mindre dér. Mén i Boras uppfattar

ocksa kvinnan som mindre serviceinriktad, i Stockholm ir det tvirtom.

Nir det giller religiositet dr det sa att starkt religiosa personer ger hogre podng pa kundndjdhet.
Effekten var starkare for kvinnor. Starkt religiosa ger ocksa hogre podng pa serviceinriktad dn vad

personer som inte ir starkt religiosa gor. Aven hir ir effekten starkare for kvinnor.

For att undvika problemet med for fa respondenter i vissa av grupperna slog jag ihop kontrollgruppen
(bild med utsldppt har) med de tva bilderna med sjalett och jimforde med bilderna med hijab. Min
finner kassorskan mindre intressant om hon har hijab och for kvinnor &dr det tvirtom, (se graf i
appendix). Mén tycker ocksa att kvinnan dr mindre attraktiv nidr hon har hijab. For kvinnor dr det

tvartom, dven om den skillnaden ar liten.
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Eta® 4r ett matt pa effect size. Nir det giller grinsvirden for vad som anses vara en stark effekt
hinvisas ofta till Cohens kriterier. Enligt dem &r resultat under 0,1 att betrakta som svaga, (Cohen
1988, refererad till i Pallant 2010 och Séderlund 2005). Aven om resultaten inte ir signifikanta kan det
vara bra att titta pa effect size for att se hur mycket interaktionen paverkar men i de grupper som

undersoktes fanns inga starka effekter.

Vid tvavigs-ANOVA ir ett av grundantagandena att variansen #r jamnt fordelad, (Malhotra & Birks
2007; Pallant 2010). For att testa det anvidndes Levens test. Det bor papekas att av de signifikanta
resultat som diskuterats har sa klarade inte; Kon*Bords-effekten pa serviceinriktad, Kon*Religiositet-
effekten pa kundndjdhet och Kon*Hijab-effekten pa attraktivitet, gransviardena (>0,1), (Pallant 2010).

Dessa virden bor alltsa beaktas med viss forsiktighet.

Det mest intressanta att ta med fran analysen av interaktionseffekter r att vi med sidkerhet kan séga att

min finner en kvinna med hijab mindre intressant dn vad kvinnor gor.

4.2.2 Regressioner
Tvaviags-ANOVA dr ett intressant sitt att se interaktionseffekter, men den ldmpar sig simre for

kontinuerliga variabler, (Malhotra & Birks 2007), det var ocksa darfor som vissa variabler behovde
dikotomiseras. Ett annat sitt att undersoka effekten av de oberoende variablerna pa de beroende ér att
gora regressionsmodeller. Den metod som jag har anvidnt mig av hir dr multipla linjdra regressioner
enligt Ordinary Least Square (OLS). Genom att minimera kvadraten av observationens avvikelse fran
en trendlinje bygger man en modell som hjilper till att forutspa och forklara sambandet mellan de

beroende och oberoende variablerna. Modellen kan skrivas:

y =ﬂo+ﬁ1x1 +ﬂgx2 + ... +ﬁkxk +u
Dir u dr feltermen. Grundantagandena for denna modell &r att:

- u har ett medelvirde av 0 och &dr normalférdelad

- De oberoende variablerna f far inte ha nagot inbordes perfekt linjédrt samband, det far inte
finnas multicollinearity

- Variansen hos de oberoende variablerna far inte vara korrelerad med feltermen, det far inte

finnas heteroskedasticitet
(Wooldridge 2009)

Jag har kontrollerat for multicollinearity forst genom att titta pa korrelationen (Pearsons
korrelationskoefficient) mellan de oberoende variablerna och ingen av dem hade en hdg inbordes
korrelation, grinsvirde 0,7 enligt Pallant (2010) men alla var langt ifran det. Jag har ocksa genomfort
collinearity diagnostics i SPSS genom att titta pa tolerance och Variance Inflation Factor (VIF), ingen

av de variabler som dr med i slutmodellerna visade tecken pa multicollinearity. Eftersom variablerna
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antingen var dikotoma eller hade samlats in med en intervallskala (1-7) fanns inga problem med

uteliggare. For sikerhets skull kontrollerades med Cook’s distance som inte indikerade nagra problem.

Jag kontrollerade for heteroskedasticitet genom att rita grafer over residualerna. De fosta fyra

modellerna uppvisade inga tecken pa heteroskedasticitet, men den femte modellen, attraktivitet, visade

vissa tecken pa systematiska monster bland residualerna. Jag har dock valt att ta med den.

Heteroskedasticitet paverkar inte sambandet mellan den oberoende och den beroende variabeln, dock

kan standardavvikelsen paverkas och saledes ocksa signifikansnivan, men modellen har fortfarande ett

forklaringsvirde, (Wooldridge 2009). I modellerna finns endast de variabler med som ir signifikanta

(signifikansniva = 0,1). Genom att resonera och préva mig fram har jag tagit fram foljande modeller,

se tabell 9.

Intercept
Glass
Man
Religios

Utvirdering

Intercept
Bild med rosa sjalett
Glass

Man

Mangfald

Utvirdering

Intercept
Man
Kristen
Fodd i Sverige
Mangfald
Boras

Utvirdering

B-virde
4,658
0,222
-0,679
-0,073

R2
0,104

B-virde
3,500
0,411
0,195
-0,542
0,150

R2
0,146

B-vérde
3,462
-0,584
-0,392
0,518
0,260
-0,538

R2
0,257

Standardavvikelse
0,445
0,070
0,170
0,041

R’-justerat
0,092

Standardavvikelse
0,518
0,197
0,068
0,180
0,055

R-justerat
0,131

Standardavvikelse
0,420
0,189
0,171
0,226
0,059
0,188

R-justerat
0,240

t
10,474
3,184
-3,999
-1,774

6,754
2,082
2,855
-3,015
2,733

8,243
-3,088
-2,289
2,294
4,431
-2,870

Signifikans
0,000
0,002
0,000
0,077

Signifikans
0,000
0,039
0,005
0,003
0,007

Signifikans
0,000
0,002
0,023
0,023
0,000
0,005
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4 Serviceinriktad
B-virde Standardavvikelse t Signifikans
Intercept 4,367 0,422 10,339 0,000
Bild med svart hijab -0,572 0,256 -2,236 0,026
Man -0,691 0,226 -3,058 0,002
Religits -0,127 0,052 -2,450 0,015
Mangfald 0,282 0,070 3,999 0,000
Utvirdering R’ R’-justerat
0,172 0,157
5 Attraktivitet
B-vérde Standardavvikelse t Signifikans
Intercept 1,746 0,385 4,534 0,000
Bild med rosa sjalett -0,579 0,292 -1,985 0,048
Bild med svart sjalett -0,565 0,289 -1,953 0,052
Bild med rosa hijab -0,593 0,292 -2,029 0,044
Bild med svart hijab -0,557 0,300 -1,859 0,064
Kaffe -0,081 0,045 -1,790 0,075
Kristen -0,382 0,221 -1,727 0,086
Muslim 0,902 0,290 3,107 0,002
Mangfald 0,323 0,061 5,302 0,000
Utvirdering R’ R’-justerat
0,286 0,260

Tabell 9 (*PB=Pressbyran)

For de variabler som dr dikotoma har dummy-variabler skapats. Detta tolkas som att nir kunden méter
kassorskan med svart hijab sa kommer det forvintade virdet pa hur serviceinriktad kassorskan &r att
minska med 0,572 poing. R* ir modellens forklaringsvirde, men eftersom det paverkas av antalet
oberoende variabler brukar man anvinda R*-justerat. I till exempel modell 3 ir R*justerat = 0,24,
vilket betyder att modellen forklarar 24 procent av variansen i hur intressant kassorskan uppfattas. Den
hir uppsatsen har aldrig foretagit sig att bygga modeller som fullt ut forklarar de oberoende
variablerna. Hoga virden pa R-justerat blir saledes inget dndamaél i sig hir, men de relativt hoga

virdena visar dnda att de variabler som undersokts har ett forklarande samband.

Ett moderat forhallningssdtt bor iakttas vid analys av regressionsmodellerna eftersom de
forklarade/beroende variablerna (till exempel attraktiviter) blir litt abstrakta. Med det i atanke ar de ett
bra komplement for att forsta hur de oberoende variablerna paverkar varandra. Intressant att ta med sig
fran regressionsmodellerna dr att de stoder resultaten fran hypotesprovningarna. Det finns ingen effekt
av de olika beslojningarna pa kundndjdhet, men det hidnder saker med attraktiviteten nir kassorskan
bér sjalett eller hijab. Virt att nimna dr ocksa att den svarta hijaben har en negativ effekt pa hur
serviceinriktad kassorskan verkar. I de forsta fyra modellerna &dr ocksa den negativa effekten for den

oberoende variabeln man signifikant.
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4.2.3 Korrelationer
Ytterligare ett sitt att granska hur variablerna forhaller sig till varandra dr att titta pa deras inbordes

korrelation. Korrelationsmatriser for de olika grupperna, med utsldppt har, med sjalett, med hijab och
for hela urvalet finns i appendix for den som vill studera nirmre. Pearsons korrelationskoefficient &r
den som anvinds.. Foljande signifikanta resultat dr virda att ndmna hér. I gruppen med hijab
korrelerar muslim och attraktiv (0,440). Detta styrker tidigare resultat om att muslimer uppfattar
kvinnan med hijab som mer attraktiv. Kristen har en negativ korrelation med ndjdhet (-0,220)
intressant (-0,228) och attraktiv (-0,417). Kristna kunder lamnar alltsa en mer negativ utvérdering nir

kassorskan bir hijab, vilket gar i linje med teoridelen.

I gruppen med sjalett korrelerar muslim med intressant (0,295) och attraktiv (0,363), muslimska
kunder &r alltsa mer positiva till att kassorskan tiacker sitt har, vilket ocksa det gar i linje med teorin. I
gruppen med utsldppt har korrelerar fodd i Sverige med kundndjdhet (0,323) och attityd till
Pressbyran (0,334), personer fodda i Sverige ar alltsa mer positiva till kassorskan med utsldppt har dn
personer fodda utomlands. Vissa av variablerna i korrelationsanalysen uppfyller inte kraven pa n>=30
(antalet respondenter som dr muslimer 1 varje grupp dr cirka 15). Detta kan ses som ett problem men
att resultaten dnda blir signifikanta med ett sa pass litet urval tyder pa stora skillnader i svar vilket

stiarker resultatet.

4.3 Sammanfattning av resultat och analys
Avslutningsvis kan vi sla fast att den egna religiosa/kulturella grupptillhorigheten har en stark effekt

pa utvirderingen av servicearbetaren. Skillnaden mellan kristna och muslimska kunder var pataglig i
flera fall. Vi kan ocksa med sidkerhet sdga att kundnojdheten inte paverkas av att kassorskan bir
huvudduk, vare sig det dr en mer tickande hijab eller en sjalett som endast ticker haret, men att
attraktiviteten paverkas negativt. Vi har delvis funnit stod for att svart firg pa tyget har en starkare

negativ effekt pa kundens upplevelse dn av vad rosa firg har.
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5 Diskussion

5.1 Kritik

En ldsare av denna studie bor framst stdlla sig kritisk till om experimentet har lyckats fanga upp
respondenternas direkta attityd. Stor vikt har lagts vid att undkomma problemen med social
desirability. Dock foreligger fortfarande risken att respondenter har svarat politiskt korrekt, vilket i sa
fall kan ha snedvridit resultatet. Urvalet bestar till storsta del av gymnasieungdomar, vilket gor att man
bor vara forsiktig med att dra generella slutsatser for den svenska befolkningen. 18 procent av
respondenterna var muslimer vilket dr betydligt fler dn de cirka fem procent av den svenska
befolkningen som &r muslimer. Detta kan ocksa antas paverka resultatet och gor att man bor vara

forsiktig med att generalisera resultaten.

5.2 Slutsatser

5.2.1 Vi gillar lika
Nir det giller teorin om homofili gar resultaten i denna studie i linje med tidigare forskning (se

teoriavsnitt Vi gillar lika). Studien kan alltsa sla fast att dven i marknadsforingssammanhang har
minniskor en preferens for den egna religidsa/kulturella gruppen. Som ndmnts i metoddelen finns det
anledning att tro att eventuella effekter i ett kort servicemdte kommer att vara starkare i ett ldangre
kundmoéte. Foretag som ér aktiva i en bransch dir kundinteraktionen &r viktigare bor saledes tinka pa
att kunderna maste kunna uppfatta likheter med personalen. Detta antas bli viktigare ju viktigare

personalen blir.

5.2.2 Attraktivitet
Vi har kunnat se att upplevd attraktivitet paverkas negativt av att kassorskan doljer haret och att det

paverkas negativt av hijaben. En spontan reaktion kan vara att hur attraktiv personalen uppfattas inte
har nagon relevans i marknadsforingssammanhang men riktigt sa enkelt dr det inte. Soderlund &
Julander (2008) menar att det finns anledning att tro att servicearbetarens attraktivitet paverkar
kundens attityd till varumidrket. Negativ paverkan pa attraktiviteten har alltsa betydelse &dven i
marknadsforingssammanhang. Personalen dr en del av det levande varumirket (Bendapudi &
Bendapudi 2005; Bitner 1990) och slgjan paverkar hur personalen och i forlingningen foretaget
uppfattas. Det kan tyckas en aning otrevligt att hiivda att serviceforetag ska striva efter att ha attraktiv
personal men det man bor ha i atanke hér ar att klddsel dr nagot vi sjélva viljer. Enligt mig kan man
dérfor argumentera for att personalen bor ha kldder som framstéller dem sa attraktiva som mdojligt. Det
vore mer problematiskt om man medvetet sokte personal med fysiskt givna attraktiva drag eftersom vi
inte kan paverka vara gener. Naturligtvis gar det att problematisera foretags val av klidkoder. Hénsyn
till personlig integritet och religionsfrihet maste alltid finnas med i diskussionen. Mer forskning pa

attraktivitetens paverkan pa varumirket i servicesammanhang vore onskvirt.
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5.2.2 Firg
Svart firg pa tyget gav en starkare negativ effekt pa kundens utvirdering av kundmoétet &n rosa firg pa

tyget. Detta resultat ligger helt i linje med tidigare forskning och teori (se avsnitt Firger sétter
sinnesstimningen) och det dr nu bekriftat att fargeffekter dven finns i kund-servicearbetarrmotet.
Lirdomen for foretag i tjdnste-/servicesektorn blir att vara vaksamma med vilka fidrger personalens

uniformer har.

5.2.3 Kundnéjdhet
Resultaten for kundndjdhet ér starka och slgjan har ingen effekt pa den. Svenska kunder reagerar inte

negativt pa personal med sloja. Detta tror jag beror pa att kundmétet var starkt positivt laddat, (se
metoddel). Det finns fortfarande anledning att tro att missndjet hos kunder kan fa en hdvstdng av
religiosa attribut som signalerar en annan grupptillhorighet 4n kundens egna, ndgot som vore intressant

att undersoka vidare.

5.3 Implikationer
Baserat pa den hir studien kan man siga att foretag som karakteriseras av korta kundméten, till

exempel Pressbyran, inte har nagon anledning att tro att slojan paverkar kundnojdheten negativt. Detta
giller dock ndr kundmétet dr positivt laddat, nagot som man bor ha i atanke. Om det finns anledning
att tro att de flesta kundmoten dr negativa (vilket det forhoppningsvis inte finns) sa bor foretag vara
mer forsiktiga i hur tillatande deras personalpolitik dr. Men om sa skulle vara fallet sa finns det nog
anledning att tycka att foretagen bor borja med att undersoka varfér kundmétena ar negativa istillet for

att sldta over problematiken genom att fa personalen att framsta som etniskt homogen.

Foretag som kénnetecknas av langre kundméten, ofta foretag med stort siljfokus till exempel
bilhandlare, bor ta sig en rejél funderare pa hur de vill att deras personal ska uppfattas. For dem finns
det fortfarande anledning att misstinka att kundnojdheten paverkas. Teorin har tidigare visat att de dr
mer beroende av att kunden gillar servicepersonen (i dessa fall oftast en séljare) och att kunden kan
identifiera sig med denne. En del av att gillande ska uppsta dr att kunden finner séljaren intressant.
Resultaten hir visade att mén fann kassérskan mycket mindre intressant nédr hon bar hijab dn nér hon
inte gjorde det. Om man drar detta resultat till sin spets blir implikationen att i en bransch diar manga
kunder dr min bor foretag inte anvinda sig av kvinnlig personal som bir sloja. Ett forhallningssitt
som inte dr helt oproblematiskt for foretag och som med storsta sannolikhet skulle leda till

intressekonflikter.

Nir det giller attraktivitet sa bor foretag fundera pa om det dr viktigt for dem att deras personal
uppfattas som attraktiv eller inte. Det finns starka argument att tro att det ar viktigt. Manga foretag
verkar ocksa ta det pa allvar da de har grooming-policies och forbjuder ansiktssmycken som till
exempel nédsringar. Om man tar attraktiviteten pa storsta allvar bor i sa fall ocksa de anstillda inte

tillatas att bira sloja. Foretag borde vidare ocksa gora ett urval pa attraktivitetsgrund nir de anstiller
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och vilja de anstillda som uppfattas som mest attraktiva. Naturligtvis dr det inte sa enkelt. Foretag
agerar i en kulturell omgivning och det finns andra spelregler att ta hiinsyn till &n endast de anstilldas
utseende. Foretag agerar som sagt inte ett vakuum utan maste ta hiansyn till religiosa och politiska
vérderingar i den milj6 de agerar i. De maste leva upp till etiska virderingar och samhilleliga krav.
For att gora det hela dn mer komplicerat sa divergerar ofta dessa virderingar i ett samhélle. For en viss
grupp ses en hijab som en naturlig och sjdlvklar symbol for deras religion, medan samma hijab
symboliserar kvinnofortryck for en annan grupp i samma samhélle. Det &r ingen létt balansgang for ett
serviceforetag att ga och den hir studien kan inte ge ett entydigt svar pa hur marknadsforare i olika
foretag bor agera eftersom det dr avhingigt av typen av foretag och bransch. Min férhoppning &r énda
att studien kan hjdlpa till att stdlla rétt fragor och ge en fingervisning om vilken riktning som bor
stakas ut. Vattentdta forhallningsorder kan inte levereras hdr men en sak #dr dock siker, den hir
uppsatsen dr definitivt inte det sista inldgget i debatten om sldjan i marknadsforingssammanhang i

Sverige.
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Appendix

Aftityd till Pressbyran
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Korrelationsmatriser

1
,819%* 1
,649%*  652%* 1
,654%* [ 712%*  5go** 1
0,154 0,164 ,467** 0,184 1
0,234 ,311* 0,071 0,161 -0,028 1
-0,125 -0,102 0,077 -0,181 0,164 0,159 1
-0,035 -0,151 -0,231 0,003 -,323* 0,115 -,305* 1
-0,095 -0,022 0,129 -0,076 ,375*% 0,205 ,750** -,538** 1
,323% ,334* 0,196 0,24 -0,291 -0,131 -,394** (0,274 -,529** 1
0,002 0,113 0,081 0,179 -0,033 0,138 0,18 -0,066 0,114 0,108 1
-0,165 0,046 -0,218 -0,014 0,184 0,292 0,236 0,058 0,234 -0,224 ,431** 1
-0,105 -0,01 -0,019 -0,119 -0,067 -0,294 0,008 0,023 -0,018 0,054 0,032 0,133 1
0,055 -0,005 -0,246 0,187 -0,13 -0,172 -0,151 0,214 -0,12 0,09 -0,006 0,168 -0,068 1
0,156 0,011 -0,157 0,147 -0,066 -0,25 -,583** ,314* - 568** 0,286 -0,085 -0,027 0,042 0,29 1
**Korrelation &r significant pa 0,01-niva (2-svans)
*Korrelation ar significant pa 0,05-niva (2-svans)
1
,668%* 1
,239% ,410%* 1
,476%*  611**  650** 1
0,136 0,19 ,695** ,503** 1
0,121 0,154 ,346** ,262* ,227* 1
-0,125 0,039 0,165 0,003 ,296** 0,073 1
0,046 -0,103 -0,119 -0,038 -0,173 -0,024 -0,062 1
-0,053 0,18 ,295** 0,108 ,363** 0,17 ,654** -,484** 1
-0,026 -0,089 -0,084 -0,002 -0,174 -0,094 -,452** (0,139 -,452** 1
,224% 232* | 369*%* |332** 344** (0,188 0,135 0,04 ,268** -0,168 1
0,139 ,261* ,483** 371** 436** 323** 296** -0,035 ,363** -,315** ,514** 1
,329%* 314**  230* ,269** 0,154 -0,026 0,064 -0,06 0,148 0,019 0,12 -0,005 1
0,106 -0,056 -,210* -0,122 -0,196 0,105 -0,162 0,103 -0,107 -0,034 -0,111 -0,081 -,232* 1
-0,161 -0,108 -,347** -0,183 -,351** - 246* - 387** 0,101 -,267** ,239* -0,125 -0,183 -0,165 0,131 1
**Korrelation ar significant pa 0,01-niva (2-svans)
*Korrelation &r significant pa 0,05-niva (2-svans)
1
,736% 1
,700%* | 701%* 1
,631**  656** | 675%* 1
LA16**  447**  649%*  ATT** 1
,309** 312%*  ABG**  374** AGT** 1
-0,041 0,019 -0,014 -0,108 ,253* 0,063 1
-,220% -0,105 -,288%* - 231* - 417**-,319** -0,125 1
0,155 0,137 0,17 0,12 ,440** 0,137 ,566** -,555** 1
-0,115 -0,159 -0,121 -0,007 -,220* -0,09 -,470** ,236* -,458** 1
0,198 0,057 0,194 0,097 ,247* ,236* 0,183 -0,133 ,226* -,209* 1
,398** 354**  Gogk*  A11** 519** 482** (0,193 -,306** ,303** -,257* ,446** 1
0,161 0,074 0,03 -0,05 -,225% -0,08 -0,049 0,064 -0,124 -0,018 -0,062 -0,163 1
-0,183 -0,013 -0,191 -0,114 -0,148 0,045 -0,089 ,238* -0,084 0,093 0,001 -0,127 -0,146 1
-0,156 -,337**- 272*%* - 283** 333** _ 449** 572** _(,197 -,411** -0,024 0,178 1

-,200%* -,250* -,283**

**Korrelation ar significant pa 0,01-niva (2-svans)
*Korrelation ar significant pa 0,05-niva (2-svans)




,730**
,530%*
,564**
,246%*
,227%*
-0,089
-0,08
0,017
0,007
,164%*
,200%*
,177%*
-0,025
-,153*

1
,587%*
,624%*
,272%*
,250%*
0,004
-0,114
0,114

-0,034
,133*

,267**
,154*

-0,027
-,151*

1
,645%*
,618%*
,354%*
0,078
-,206%*
,212%*
-0,048
,240%*
,389%*
0,106
-,207**
-,286**

1
A41%% 1
,285%*%  250%*
-0,068 ,251%*
-0,116 -,301**
0,088 ,397**
0,034 -,214**
,199%* | 207%*
,317%% ,400%*
0,077 -0,033
-0,063 -,155*
-0,116 -,277**

1

0,079 1

-0,094 -,143* 1
,154*  647** - 525%*
-0,097 -,446** ,200**
,202*%* ,158* -0,03
,382%* ) 242%* - 131*
-0,093 0,015 -0,005
0,023 -0,13 ,157*
-,258** -, 385%* ,223**

1
- 467%% 1

,208** -0,126 1

,306%% -, 271%% 4pA** 1

0,021 0,008 0,03 -0,051 1

-0,094 0,03 -0,055 -0,05 -,168* 1
-,387** 378** - 146* - 251** -0,074 ,180**

1

**Korrelation &r significant pa 0,01-niva (2-svans)
*Korrelation ar significant pa 0,05-niva (2-svans)




(Glass— och
kaffestudien



Till att borja kommer har ett litet exempel for att fortydliga hur enkéaten fylls i.
| féljande enkat kommer manga fragor (men inte alla) att vara av féljande typ:
Jag tycker om rosor

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra

Kryssa for eller ringa in den siffra som bast stimmer in pa din vad du tycker. Ju mer du tycker om
rosor desto hogre siffra ska du kryssa for och vice versa. Det vill sdga ju séamre du gillar rosor desto
lagre siffra.

Om du verkligen alskar rosor kryssar du (7)

Om du verkligen ogillar rosor kryssar du (1)

Om du kanner dig neutral sa kryssar du mittenalternativet (4)
Om du gillar rosor litegrand kan du kryssa (5)

Och sa vidare...

Kryssa for det alternativ som bast 6verensstammer med din uppfattning. Det finns inget ratt eller fel,
utan det dr vad du tycker som &r intressant. Kom ihag att enkaten ar anonym.

Tack for din medverkan! Den betyder mycket.



Da bérjar vi!

Har féljer nagra pastaenden. Kryssa i den siffra som motsvarar den grad som pastaendet stammer in

pa dig.
1) Jaggillar glass.
Stammer inte alls
2) Jag ater gérna glass.

Stammer inte alls

3) Jag ater bara glass om det ar varmt ute.

Stammer inte alls
4) Jag tycker om kaffe.

Stammer inte alls
5) Jag dricker kaffe ofta

Stammer inte alls
6) Kaffe ar viktigt for mig

Stammer inte alls

(1)

(1)

(1)

(1)

(1)

(1)

(2)

(2)

(2)

(2)

(2)

(2)

(3) (4) (5) (6) (7)

(3) (4) (5) (6) (7)

(3) (4) (5) (6) (7)

(3) (4) (5) (6) (7)

(3) (4) (5) (6) (7)

(3) (4) (5) (6) (7)

Stammer mycket bra

Stammer mycket bra

Stammer mycket bra

Stammer mycket bra

Stammer mycket bra

Stammer mycket bra



Tank dig nu in i féljande situation.

Det ar en fin vardag ute och du kdnner dig sugen pa glass. Du gar in pa Pressbyran for att kopa en. Du
star ett tag vid glassdisken och 6vervager ditt val innan du bestammer dig. Du gar fram till kassan.
Framfor dig star tva personer som ar i sallskap. Du hor hur de pratar om att vadret ar valdigt fint och
att det ar skont att varen antligen har kommit. Du kommer fram till kassorskan (kvinnan pa bilden).
Hon sager: Hej! Var det bra sa eller vill du ha ndgot mer? Kanske en kaffe till glassen? Du funderar en
stund och sager: Nej tack, det dr bra sd. Du betalar din glass och kassorskan sager: Ha en trevlig dag.




Nu foljer nagra fragor om situationen som du just var med om. Kryssa for den siffra som bast
stammer 6verens med din uppfattning.

7) Hur nojd dr du med servicen pa Pressbyran vid det har tillfallet?
Mycket missnéjd (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Mycket néjd
8) Hur val motsvarar servicen pa Pressbyran vid det har tillfallet dina forvantningar?
Intealls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Helt och hallet

9) Forestall dig en service pa Pressbyran som ar perfekt i alla avseenden. Hur pass néra eller
langt ifran tycker du att den har situationen pa Pressbyran hamnar?

Mycket langt ifran (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Mycket nara

Har foljer nagra pastaenden om Pressbyran. Hur val tycker du att de stammer efter det har besoket?
Pressbyran ar...

10) Bra Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
11) Trevligt Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra

Pressbyran har...

12) Trevlig personal Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
13) Bra service Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
14) Bra utbud Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra

15) Personalen pa Pressbyran ar hjalpsam.

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra

16) Personalen ar kundfokuserad.
Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
17) Personalen lyssnar pa mig.

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra



Har foljer nagra fragor om kassorskan pa bilden. Kryssa i det som bast stammer in pa vad du tycker.

18) Kassorskan verkar trevlig.

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
19) Kassorskan verkar intressant.

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
20) Jag skulle garna vilja kdnna henne.

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
21) Kassorskan verkar serviceinriktad.

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
22) Jag tycker att kassorskan ar sot.

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
23) Jag tycker att kassorskan ar attraktiv.

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
24) Jag tycker att kassorskan ar snygg.

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra

Du skulle bara kdpa en glass men kassorskan forsokte salja kaffe till dig ocksa. Vad tycker du om det?
Har foljer nagra pastaenden.

Kassorskans fraga om jag ville ha en kaffe var...

25) Vanlig Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
26) Snall Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
27) Kundfokuserad Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
28) Patrangande Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
29) Saljfokuserad Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
30) Girig Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra

Jag tror att den har enkaten
undersoker...




Nu foljer nagra fragor om dig som har svarat. Kom ihag att alla svar behandlas anonymt.

Jag ar Kvinna () Man ()

Alder

Min huvudsakliga sysselsattning ar

Jobb () Student () Pensionar () Annat ()

Om annat specificera.

Min favoritfarg ar

31) Jag ar en troende person
Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
32) Jag tror pa Gud
Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
33) Jag ar en religids person
Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
34) Jag praktiserar min religion regelbundet
Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
Min religion ar
Kristendom () Islam () Judendom ()

Om annan, vanligen specificera.

Jag ar fodd i Sverige Ja() Nej ()

Mina foraldrar ar fodda i Sverige Ja() Nej () Enavdem ()

35) Jag tror att foretag med en jamn fordelning av man och kvinnor lyckas battre
Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
36) Jag tror foretag som har stor blandning vad det géller personalens bakgrund lyckas battre
Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
37) Jag tycker att foretag borde satsa pa mangfald bland sina anstéllda

Stammerinte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Stammer mycket bra
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