FOR HVAD PRIS SOM HELST

JOHN MAGNUS ROOS OCH ULRIKA HOLMBERG

O! gifves det en trolldom,

Som drinkte all vir nakna verklighet

S& djupt i drombilds-verldens ocean,

Att ingen brygga nadde frin vér jord

Till diktens evigt sommargrona 6,

Som der i blomsterslojor, solbeglinst,

Fér hjertat hojde sig till landningsplats,

Med alla barndomsenglar, lekande

Kring blanka killspring, mellan héga palmer!

Jag skulle genast, for hvad pris som helst,
Forbyta mot ett sddant drommeri

Mitt vakna lif, mitt tomma hjeltenamn,
Min hemska fosterbygd, min tunga spira.

Per Daniel Amadeus Atterbom, 1824, s. 39-40, kursivering tillagd.

Drommeri och livlig fantasi dr egenskaper som visat sig vara karakeiristiska for
konsumenter som har ett extremt begir av att shoppa, s.k. shopaholics (O’Guinn
& Faber, 1989). Shoppingen ir kanske fér dessa konsumenter som den trolldom
kung Astolf vidjar om i Lycksalighetens 6. Dessvirre verkar den shoppade lyckan
ha karaktiren av ett tillfilligt rus. Precis som vid andra beroenden kan shopping
fungera som en verklighetsflyke. Att shoppa ger di en omedelbar njutning, men
priset kan bli hégt — skuldsitening, férsimrad hilsa och familjetrauman (Christen-
son et al., 1994).

Sedan 1950-talet har den totala konsumtionen i Sverige tredubblats (Sanne 2007)
och den svenska klidkonsumtionen har under de senaste tvd decennierna skat med
68 procent (SCB 2011). For den “normala” konsumenten beskrivs shoppingen ofta
i positiva termer av njutningsfulla upplevelser. Konsumenten antas ha kontroll 6ver
shoppingsituationen och shoppingen kan verka stimulerande och £ konsumenten
att mé bittre (Boedeker, 1997). I skuggan av denna positiva bild finns de min-
niskor som i brist pa kontroll képer f6r mycket och som direfter drabbas av starka
skuldkinslor (O’Guinn & Faber, 1989).

Roos, J M & Holmberg, U (2011) For hvad pris som helst i Séren Holmberg, Lennart Weibull & Henrik Oscarsson
(red) Lycksalighetens 6. Géteborg: SOM-institutet, G6teborgs universitet. 365
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De som besvarat den nationella SOM-undersskningen under dren 2009 och 2010
har fitt ta stillning till hur ofta de képer mer 4n vad de egentligen har rad till. Bland
de 3306 personer som besvarat frigan under de tv aren har 32 personer angivit att
fenomenet intriffar minst en gng i veckan. Syftet med detta kapitel 4r att klargsra
vilka dessa konsumenter dr och hur de skiljer sig frén den 6vriga populationen i
Sverige. Vidare vill vi klargéra vad dessa minniskor kdper och hur de egentigen
madr. [ slutet av kapitlet kommer vi forsoka forklara vad det 4r som driver dessa
minniskor till att kdpa mer 4n vad de egentligen har rad dill.

Lisaren bor ha i dtanke att detta idr en kvantitativ studie och att frigan ingdr i en
omfattande enkit (se Asa Nilssons metodkapitel) som distribuerats till konsumenter
runt om i Sverige. I kontrast till tidigare forskning stdr shoppingberoendet i denna
studie i relation dll huruvida personen kan hushélla med sina ckonomiska resurser
eller inte. Klassificeringsfrigan lyder: "Hur ofta har du under de senaste 12 ména-
derna képt mer 4n vad du egentligen hade rdd med”. Med en sddan klassificering
exkluderas mer f6rmdgna minniskor, dven om deras shoppingbeteende resulterar
i icke-finansiella negativa konsekvenser. Detta torde innebira att andelen personer
som lider av shoppingberoende varje vecka ir betydligt fler bland de som besvarat
SOM undersskningen ar 2009 och 2010 4n de 32 personer som hir inkluderats.
De statistiska test (chi’>-test och oberoende t-test) som vi anvint tar hinsyn till
gruppens ringa storlek da de sikerstiller skillnader mellan shoppingberoende och
dvriga konsumenter. De flesta SOM-analyser gors pd en betydligt storre grupp dn
32 personer. Tidigare forskning om shoppingberoende, & andra sidan, har frimst
baserats pd kvalitativa intervjuer med betydligt firre personer 4n 32.

Vilka konsumenter koper mer 4n vad de har rid med?

Vihar jimférten mingd olika demografiska och sociockonomiska faktorer (se tabell
1) f6r att underséka om det foreligger ndgon skillnad mellan shoppingberoende
och 6vriga konsumenter. P4 fyra omraden ir det statistiske sikerstillt (p<0,05) att
personer med shoppingberoende skiljer sig frin den dvriga populationen. For det
forsta dr personer med shoppingberoende betydligt yngre in évriga konsumenter
(medelvirde 35 ar jimfort med 51 &r for hela urvalet). Detta resultat motsvarar
véra forvintningar utifrin den tidigare forskningen (Schlosser et al., 1994). For det
andra har personer med shoppingberoende i mindre utstrickning egna barn. Enligt
Friese och Koenig (1993) har personer med shoppingberoende simre relationer med
familjemedlemmar och kirlekspartner 4n den &vriga populationen, vilket skulle
kunna férklara att de ofta saknar egna barn. Vi har dock inte kunnat faststilla ndgot
samband mellan ensamboende och shoppingberoende.

For det tredje idr personer med shoppingberoende oftare arbetslésa 4n 6vriga
konsumenter och f6r det fjirde dr shoppingberoende ett mer vanligt fenomen i
arbetarhem in i tjinstemannahem. Vi kinner inte till nigra sidana samband i den
tidigare forskningen. Till en viss del tror vi att det kan forklaras av att personerna
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Tabell 1 Demografisk och socioekonomisk status hos shoppingberoende och
évriga konsumenter (procent)

Shoppingberoende Ovriga konsumenter
Kén (kvinnor) 66 54
Alder (medelvarde)** 34,9 50,5
Svensk medborgare 97 96
Har egna barn * 44 72
Bor ensam 35 29
Arbetslés™ 16 5
Bostadsomrade
Ren landsbygd 13 15
Mindre tatort 16 22
Stad eller storre tatort 45 47
Storstad (Stockholm, Géteborg, Malmd) 26 16
Utbildning
Max grundskola eller motsvarande 13 22
Max gymnasium eller motsvarande 42 32
Eftergymnasial utbildning 26 20
Examen fran hégskola/universitet 19 26
Inkomst (fére skatt)
0 — 14999 kronor per manad 29 34
15000 — 24999 kronor per manad 29 31
25000 — 34 999 kronor per manad 42 23
35000 — 44999 kronor per manad 0 8
45000 kronor eller mer 0 4
Familjeklass: uppvaxt
Arbetarhem 72 54
Jordbrukarhem 6 13
Tjanstemannahem 13 19
Hogre tjanstemannahem 9 6
Foéretagarhem 0 8
Familjeklass: nuvarande*
Arbetarhem 71 43
Jordbrukarhem 0 3
Tjanstemannahem 19 36
Hogre tjanstemannahem 7 10
Féretagarhem 3 8
Antal svar 32 3274

Kommentar: Data fran den nationella SOM-undersékningen 2009 och 2010. Tabellen anger andel
personer (i procent) av totalt antal personer i gruppen som tillhér respektive kategori. Signifikans-
nivaer: * p<0,05; ** p<0,01. Variabeln alder har signifikanstestats genom oberoende t-test medan
de Gvriga (kategoriska) variablerna har testats genom chi?-test.
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har en simre ekonomisk situation dn 6vriga konsumenter och att det snarare 4r en
stram hushéllsbudget 4n ett shoppingberoende som fitt dem att uppge att de kdper
for mer 4n vad de har rdd till minst en gdng i veckan. Utifrin en 6ppen friga om
yrkestillhorighet kan vi ocksd bekrifta ate 13gloneyrken utan hégskoleutbildning
(som exempelvis montérer, sekreterare och underskéterskor) ir betydligt vanligare
hos denna grupp 4n hos dvriga konsumenter. Det som 4r mirkligt och som talar
motlogiken om stramare budget dr att vi inte kunnat sikerstilla nigra léneskillnader
mellan grupperna (se tabell 1).

Det ir statistiske sikerstillt (p<0,05) att personligheten (se Holmbergs, Weibulls
och Gunnarssons kapitel) skiljer sig mellan dem som képer mer 4n vad de har rid dill
och den 6vriga populationen (tabell 2). De shoppingberoende 4r mindre malinrik-
tade dn vriga konsumenter, vilket innebir ate de har en tendens att agera spontant
och forhastat, medan évriga konsumenter agerar mer eftertinksame. Dessa personer
uppvisar ocksa ligre grad av 6ppenhet, vilket innebir att de har svirare att relatera ill
sitt eget och andras kinsloliv. Personer som kper mer 4n vad de har rid till uppvisar
en hogre grad av anspiandhet, vilket innebir att de kinner sig mer 4ngsliga, stressade
och spinda idn 6vriga konsumenter. Slutligen ir graden av vilvilja ligre hos den
undersékea gruppen, vilket innebir att dessa konsumenter 4r mer misstinksamma
och cyniska i sina attityder och beteenden 4n vad 6vriga konsumenter ir. Personer
som har en ldg grad av vilvilja ger ofta igen da de kinner sig illa behandlade och
kommer ofta med vassa och spydiga kommentarer. Sammantaget ger detta bilden av
en instabil person som inte trivs sirskilt bra i tillvaron. Detta stimmer vil dverens
med tidigare forskning som visar att dessa personer dr mer neurotiska och mindre
stresstliga dn den dvriga populationen (DeSarbo & Edwards, 1996).

Tabell 2 Personlighetsdrag hos shoppingberoende och évriga konsumenter
(medelvérde och standardavvikelse)

Shoppingberoende Ovriga konsumenter

m sd m sd
Malinriktning** 2,21 0,68 2,99 0,64
Oppenhet* 2,81 0,71 3,03 0,60
Utatriktning 2,04 0,69 1,92 0,48
Anspéndhet** 2,39 0,52 2,86 0,65
Empati** 2,20 0,64 2,83 0,66
Antal svar 32 3274

Kommentar: Data fran den nationella SOM-understkningen 2009 och 2010. Signifikansnivaer:
*p<0,05, ** p<0,01. Signifikanstesten var oberoende t-test. Varje personlighetsdrag ar medelvérdet
av tre fragor som var och en méts pa en fyrgradigskala som varierar fran stammer helt till stammer
inte alls, se Holmberg & Weibull 2010. F6ér malinriktning, 6ppenhet och empati innebér ett hogt
varde en hog grad av personlighetsdraget. Betraffande utatriktning och anspandhet &r skalan det
omvanda vilketinnebar att ett 1agt varde innebar en hdg grad av utatriktning respektive anspandhet.
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Det ir statistiske sikerstillt (p<0,01, oberoende t-test) att konsumenterna som upp-
givit att de kdper mer dn vad de har rdd dll dr mer intresserade av shopping, mode/
klider och utseende dn 6vriga konsumenter. Av tabell 3 framgir det att personer
med shoppingberoende oftare har ett stort intresse f6r shopping, mode, klidder och
utseende medan den dvriga populationen betydligt oftare har ett litet intresse f6r dessa
variabler. Enligt Thomson et al. (2005) kan vissa konsumenter gémma sig bakom
mirkesklider i stressfulla situationer. I denna studie har vi dock inte kunnat faststilla
att shoppingberoende skulle virdera mirkesklider hogre 4n 6vriga konsumenter.!

Tabell 3 Intressen hos shoppingberoende och évriga konsumenter (procent)

Shoppingberoende  Ovriga konsumenter

Intresse fér Inget eller litet 0-2 19 30
shopping/ga Varken stort eller litet 3-7 36 48
i affarer** Stort intresse 8-10 45 22
Summa procent 100 100
Antal svarande 31 3207
Intresse for Inget eller litet 0-2 9 22
mode/klader*™  Varken stort eller litet 3-7 44 54
Stort intresse 8-10 47 24
Summa procent 100 100
Antal svarande 32 3209
Intresse for Inget eller litet 0-2 9 15
utseende/ Varken stort eller litet 37 4 59
Kroppsvard**  Stort intresse 8-10 50 26
Summa procent 100 100
Antal svarande 32 3188

Kommentar: Data fran den nationella SOM-undersokningen 2009 och 2010. Signifikansniva:
** p<0,01. Signifikanstesten var oberoende t-test. Fraga: "Hur intresserad &r du i allménhet av...?”
Skala: fran 0 = "inte alls intresserad” till 10 = "mycket intresserad”.

Vad képer shopaholics?

Det ir statistiske sikerstille (p<0,05) att konsumenter som kdper mer dn vad de har
rad dill har en hogre kopfrekvens av filmer, datorspel, musik, ljudbocker, klider,
mébler och hemelektronik dn dvriga konsumenter. Av alla de produktkategorier som
undersokts dr det enbart bécker och kravmirkt mat som vi inte kunnat faststilla
skillnader mellan undersskningsgruppen och 6vriga konsumenter (tabell 4). Férutom
frekvenser inkluderade 2010 &rs SOM undersékning frigor om faktiska utligg i
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Tabell 4 Koépfrekvenser hos shoppingberoende och évriga konsumenter (procent)

Shopping- Ovriga
beroende konsumenter

DVD-/videofilm* Max en gang de senaste 12 manaderna 66 73

En gang i manaden till en gang per halvar 28 21

Minst en gang i veckan 6 1

Summa procent 100 100

Antal svarande 32 3223

Dator-/tv-spel* Max en gang de senaste 12 manaderna 66 89

En gang i manaden till en gang per halvar 31 11

Minst en gang i veckan 3 0

Summa procent 100 100

Antal svarande 32 3214

Musik-cd/musikfil* Max en gang de senaste 12 manaderna 69 73
En gang i manaden till en gang per halvar 25 26

Minst en gang i veckan 6 1

Summa procent 100 100

Antal svarande 32 3194

Bok Max en gang de senaste 12 manaderna 50 45
En gang i manaden till en gang per halvar 44 52

Minst en gang i veckan 6 3

Summa procent 100 100

Antal svarande 32 3202

Ljudbok/talbok* Max en gang de senaste 12 manaderna 81 91
En gang i manaden till en gang per halvar 16 9

Minst en gang i veckan 3 0

Summa procent 100 100

Antal svarande 32 3192

Klader till dig sjalv: ~ Max en gang de senaste 12 manaderna 13 17
En gang i manaden till en gang per halvar 68 79

Minst en gang i veckan 19 4

Summa procent 100 100

Antal svarande 32 3251

Mabler/inredning* Max en gang de senaste 12 manaderna 35 53
En gang i manaden till en gang per halvar 59 46

Minst en gang i veckan 6 1

Summa procent 100 100

Antal svarande 32 3211

Hemelektronik* Max en gang de senaste 12 manaderna 47 66
En gang i manaden till en gang per halvar 59 34

Minst en gang i veckan 3 0

Summa procent 100 100

Antal svarande 32 3214

Kravmark mat/ Max en gang de senaste 12 manaderna 19 27
livsmedel En gang i manaden till en gang per halvar 44 37
Minst en gang i veckan 40 36

Summa procent 100 100

Antal svarande 31 3226

Kommentar: Data fran den nationella SOM-undersdkningen 2009 och 2010. Signifikansnivaer:
* p<0,05. Signifikanstesten var chi-test. Fraga: "Hur ofta har du under de senaste 12 manaderna
kopt nagot av foljande...?” Skala: fran 1 = "ingen gang” till 7 = *flera ganger i veckan”.
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kronor fér mat/livsmedel, klider/skor, hemelektronik och inredning/mébler, samt
en friga om den totala tid som spenderades pa att handla klider, skor, hemelektronik
och inredning (dven inkluderat internettid). Det ir statistiske sikerstille (p<0,05)
att personer i vir undersékningsgrupp spenderar mer tid till att shoppa dn vriga
konsumenter. Vidare ir det sikerstillt (p<0,05) att dessa personer spenderar mer
pengar pé klider och skor dn dvriga konsumenter.

Konsumtionen av klider har varit framtridande dven i tidigare forskning. Bdde min
och kvinnor képer mycket kldder och kvinnor képer dven mycket skor (O’Guinn &
Faber, 1989; Schosser et al., 1994). Diremot har vi inte lyckats faststilla att dessa
personer har storre faktiska utgifterna rérande de 6vriga kategorierna; mat/livsmedel,
hemelektronik och inredning/mébler.?

Hur mér shopaholics?

Fér att ta reda pd om konsumenter som ofta kdper mer 4n vad de har r&d dll mar
annorlunda 4n normalpopulationen har de tvd grupperna jimforts pa variablerna
allmint hilsotillstdnd, lycka, livstillfredsstillelse och sjilvfortroende. Med undantag
for sjilviorroende har minniskor med shoppingberoende statistiske sikerstille simre
virden dn den 6vriga populationen (tabell 5). Bland konsumenterna i undersok-
ningsgruppen uppger 34 procent att de kinner oro/nedstimdhet varje vecka och 38
procent att de upplever magbesvir minst en gdng i veckan, medan andelarna i den
dvriga populationen 4r 12 respektive 11 procent. Enligt tidigare forskare dr personer
med shoppingberoende mer deprimerade och oroliga 4n den &vriga populationen
(Christenson et al., 1994; Schlosser et al. 1994; Faber, 2003). Det ir emellertid
oklart om ligre skattningar av hilsotillstdndet, liksom tillfredsstillelsen i tillvaron,
ir en konsekvens eller orsak till shoppingen. Tidigare forskning visar ocksd att
personer med shoppingberoende har ligre sjilviortroende 4n 6vriga konsumenter
(O’Guinn & Faber, 1989; Faber, 2003). Trots att vi inte kunnat faststilla statistiskt
sikerstillda skillnader mellan shoppingberoende och 6vriga konsumenter tyder vart
resultat pd att personer med shoppingberoende har ett ndgot ligre sjilvidreroende
dn 6vriga konsumenter.

Varfor blir man shopaholic?

Vi har sett att personer i undersokningsgruppen skiljer sig frin andra konsumenter
betriffande sociockonomiska variabler, personlighetsdrag och intressen. For att ge
ett mer nyanserat bidrag till diskussionen om shoppingberoende har vi ocksa tagit
hinsyn till eventuell samvariation mellan olika férklaringsvariabler. En logistisk
regressionsanalys av fenomenet — att kdpa mer in vad man egentligen har rad dill —
presenteras i tabell 6. D3 hinsyn tas till samvariationen mellan de olika variablerna
s& idr det enbart tre personlighetsdrag, samt &lder som har et statistiskt sikerstille
(p<0,05) forklaringsvirde pa undersskningsvariabeln.?
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Tabell 5 Hélsorelaterade variabler hos undersékningsgruppen och évriga
(procent, medelvérde)

Shoppingberoende Ovriga konsumenter
Allméant hélsotillstdnd (medelvarde)* 6,3 7,2
Sjalvfértroende (medelvéarde) 6,6 7,2
Lyckliga (procent)* 78 92
NOjda med livet (procent)* 71 91
Antal svarande 32 3274

Kommentar: Data fran den nationella SOM-undersékningen 2009 och 2010. Fragor om allmant
halsotillstand och sjalvfortroende: "Hur bra &r ditt allménna hélsotillstand respektive sjalvfortro-
ende?” Skala: fran 0 = "Mycket daligt” till 10 = "Mycket bra”. Fragorna om lycka och ndjdhet: "Pa
det hela taget, hur lycklig skulle du séga att du ar” respektive "Hur ndjd &r du pa det hela taget
med det liv du lever?” Skala: (1) "mycket lycklig/ndjd”, (2) "ganska lycklig/néjd”, (3) "inte sarskilt
lycklig/néjd”, (4) inte alls lycklig/n6jd”. Tabell 5 redovisar andelarna som svarat alternativ 1 och
2 for respektive fraga.

Hoég grad av anspindhet kombinerat med 1&g grad av mélinrikening 4r personlig-
hetsdrag som tidigare forskare anvint for att forklara shoppingberoende (Mowen,
1999). Den positiva relationen mellan anspindhet och shoppingberoende antyder
att individer som har svért att kontrollera sitt shoppingbeteende ofta kinner sig
oroade och stressade i sin vardag. I tidigare studier har man sett att shoppingen
kan vara ett sdte att fly frén de problem som ir den egentliga kiillan till sjilva shop-
pingen, exempelvis brist pd uppskattning av sin partner. P4 sd vis ges det aldrig tid
for vare sig reflektion eller bearbetning av de underliggande och egentliga problemen
(O’Guinn & Faber, 1989). Det verkar rimligt att tro att denna typ av samband
kan finnas, dtminstone hos vissa personer, men det ir knappast hela sanningen. Vi
dterkommer till det nedan.

Den negativa relationen mellan mélinriktning och shoppingberoende antyder
att individer som har svért att kontrollera sitt shoppingbeteende ocksa uppvisar en
avsaknad av organisering och planering i sitt vardagliga liv (Mowen, 1999).

Det har diskuterats huruvida konsumenter som lider av shoppingberoende ir
materialistiskt lagda eller inte. Det verkar som om de flesta forskarna i dag dr dverens
om att det inte ir viljan av att dga produkter som 4r drivkraften till konsumtionen,
utan snarare uppskattning och social interaktion som uppstir i shoppingdgonblicket
och/eller nira anslutning till kdpet. Enligt Faber (2003) upplevs shoppingen som ett
medel f6r att bryta vardagstristessen, vilken kan férklara varfr personer som upp-
lever en hég grad av anspindhet i sin vardag oftare rikar ut f6r shoppingberoende.
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Tabell 6 Logistisk regressionsanalys av shoppingberoende efter personlighet

och alder
Standard- Frihets- Odds

Koefficient B fel (S.E.) Wald’s chiZ  grader (df) ratio (ef)
Konstant 2,419 0,899 7,243 1 11,238**
Personlighet

Malinriktning -0,905 0,316 8,198 1 0,404**

Anspandhet -0,734 0,297 6,126 1 0,480*

Empati -0,728 0,309 5,554 1 0,483*
Alder -0,042 0,012 11,699 1 0,958**

Kommentar: Data fran den nationella SOM-undersokningen 2009 och 2010. Signifikansnivaer:
*p<0,05; ** p<0,01. Likelihood ratio test: Chi® 64,48, df 4, p 0,000. Hosmer & Lemeshow: 4,27, df 8,
p 0,832. Nagelkerke’s R%2 = 0,207. n = 2947. Den sjugradiga svarsskalan till fragan “hur ofta har du
under de senaste 12 manaderna kopt mer &n vad du egentligen hade rad med” har dikotomiserats

» o

("flera ganger i veckan” samt "nagon gang i veckan” = 1; "nagon gang i manaden”, "nagon gang i
kvartalet”, "nagon gang i halvaret”, "nagon gang de senaste 12 manaderna” samt “ingen gang” =0).

Enligt Sun, Wu och Youn (2004) kan shoppingberoende forklaras av bristande
impulskontroll, vilket i vart fall kan forklara den ldga graden av mélinriktning. Detta
torde innebira att dessa minniskor har ett starkt begir av att dga, dtminstone i det
ogonblick d& impulsen uppstir. Det ir dock outforskat huruvida detta plotsliga
begir dr materialistiskt grundat eller inte.

Shoppingberoende uppstir ofta i unga ir, i samband med flytc hemifran eller 6n
frén forsta arbetet. Utvecklandet av 1ag sjdlvakening, som ir karakeiristiske, uppstér
ofta i barndomen som ett svar pa bristande kirlek, uppmirksamhet och acceptans.
D3 personen shoppar, eller visar upp vad som shoppats, forstirks sjilvfortroendet
kortsiktigt. Enligt Eccles (2002) 4r det dock vanligt att shoppingberoende personer
déljer sina inkdp f6r omgivningen. Det ir vanligt att minniskor som lider av shop-
pingberoende f6r 6ver liknande virderingar till sina barn (Faber, 2003). Som synes
stricker sig shoppingberoendets negativa konsekvenser ldngt bortom finansiella
problem.

Den negativa relationen mellan empati och shoppingberoende som framkom-
mit i denna studie ir inte kind sedan tidigare. Istillet har tidigare forskare funnit
ett samband som gér i motsatt riktning, som indikerar att minniskor som lider
av shoppingberoende ir mer varma, godhjirtade och sympatiska 4n &vriga kon-
sumenter (Mowen, 1999). Vad denna skillnad beror p& vet vi inte, men det kan
bero pé kulturella skillnader, férindring 6ver tiden eller att vi anvint ekonomiska
restriktioner ("kdpa mer dn vad du anser dig har rdd med”) for att skilja ut min-
niskor med shoppingberoende.
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En styrka med vir studie 4r ate vi funnit shoppingberoende personer utifrin en
representativ befolkningsstudie — den nationella SOM-undersékningen. Tidigare
forskare har i sina undersokningar fokuserat pa personer som vill dela med sig av
sina erfarenheter av shoppingberoende. Med tanke pa de metodskillnader som finns
mellan vér studie och tidigare forskning dr det virt att notera att resultaten uppvisar
manga likheter. Vi kan med ett undantag bekrifta vad Schlosser et al (1994) funnit:
att den typiska konsumenten 4r en kvinna pé drygt 30 ar som frimst shoppar klider
och skor och som har simre hilsa in genomsnittspopulationen, framférallt beroende
pa att hon kinner sig mer oroad och deprimerad. Allt utom kén stimmer Gverens
med vér studie. Vi har visserligen ocks& en majoritet kvinnor i gruppen som koper
mer 4n vad de har r8d med, men jimfért med 6vriga konsumenter ir skillnaden
inte tillrickligt stor for att bli signifikant i vér studie.

Kan shoppingen drinka verkligheten i drombilds-verldens ocean?

Vir studie bekriftar tidigare internationell forskning och tyder pa att kdpberoende i
Sverige ir ett ohdllbart konsumtionsbeteende med ekonomiska och hilsorelaterade
problem. Det stricker sig frin manga onddiga inkép till destruktiva beteenden med
allvarliga konsekvenser. For att kunna forstd ett missbruk maste man dven forstd
begiret till det. Drivkraften kan vara en starkt positiv upplevelse om 4n kortvarig.
I kopberoendes egna berittelser talas ofta om de lyckorus nya varor ger och att de
stindigt fantiserar om nista inkép vars mystik forsvinner i det 6gonblick det packas
upp i hemmet (Eccles, 2002). Kanske ir det den "djupa drémbilds-verldens ocean”,
som beskrivs i Lycksalighetens 6, som konsumenterna forsoker komma 4t, som de
forsoker kopa, ”for hvad pris som helst”. Men sig den lycka som varar for evigt och
precis som for kung Astolf tringer sig skuldkinslorna pa. Shoppingen f6r dessa kon-
sumenter verkar inte vara ndgon langsiktig trolldom som kan skiinka ndgon djupare
mening i tillvaron. Den #r snarare en kortsiktig “kick” till det lingsiktiga priset av
skuldsittning, personlig konkurs, konflikter med familjemedlemmar, skilsmissor,
samt mingder av emotionella och fysiska besvir f6r individen (Faber, 2003). Det
finns till och med forskare som hivdar att shoppingen hindrar personerna att ta
itu med underliggande och undermedvetna problem som ir de egentliga orsakerna
till beteendet (O’Guinn och Faber, 1989). Med tanke p4 att dessa konsumenter
mdr simre 4n den 6vriga populationen verkar shoppingen inte vara nigon héllbar
strategi till ett bittre vilmaende (4dven om vi inte vet hur de skulle ma utan shop-
pingen). Shoppingen for dessa minniskor blir ett drommeri, en kortsiktig flyke fran
verkligheten. Nir produkten packas upp i hemmet eller nir de burit klidesplagget
vid ett tillfille forsvinner magin och de &tergér till sina vakna lif” och till sina
“tomma hjeltenamn”. De kdper yta, bland annat till priset av en djupare insike till
ett bictre liv. Vi tror varken att de dr medvetna om vem som sitter priset eller vad
de i slutindan fir betala.
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Till sist vill vi héja ett varningens finger for att beskriva képberoende utifrdn ett
individperspektiv dir beroendet betrakeas som ersittning for en brist; dir individen
doljer ett problem eller dévar en sjilslig smirta med sina kop. Ett sddant synsitt
problematiserar inte de viktigaste dimensionerna som ir inblandade i beroende,
nimligen genus, kontext, social tillhsrighet, och méjligheten till social férindring
(Alexander, 2003). I framtida studier av shoppingberoende ir det dirfor viktigt att
forstd fenomenet genom att studera interaktionen mellan individ och samhiille.

Noter

U Frigan lyder "hur virderar du mirkesklider i forhdllande till vad det kostar”.

Svarsalternativen ir en fyrgradigskala som varierar frdn inte alls virt priset” dill
“mycket vil virt priset”. Ett oberoende t-test visar att det inte finns nigon statis-
tiskt sikerstilld skillnad mellan shoppingberoende och den évriga populationen.

Det dr forst 1 2010 &rs undersokning som de totala utgifterna f6r konsumtionen
har undersokts. I SOM 2010 #r det enbart 8 personer som uppgivit att de képer
mer in de anser sig ha rdd med minst en ging i veckan. Ett sidant litet urval
medfér att vi fir forhélla oss forsiktige till var data.

Vi har anviint oss av s.k. bakétriktade analyser dir vi startat med samtliga signi-
fikanta variabler som ingr i tabellerna 1, 2 och 3. Kriteriet for att passa in i vir
modell har varit bista Likelihood Ratio (Backward: LR). Virt statistikprogram
(SPSS) har exkluderat en variabel i taget inda tills en modell uppndtes dir samdliga
variabler uppvisar en signifikansnivé (p) hégre 4n 0,05.
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