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Effektivisering har nastan blivit som ett mantra inom den senaste tidens marknadsforingsstudier.
Individer har under det moderna samhillets utveckling exponeras for allt mer reklam och varumarken
via existerande och stindigt tillkommande mediekanaler. Darfor har det blivit allt viktigare att sticka
ut. Manga studier har gjorts dir olika faktorer har undersokts for att avgora deras effektivitet och
paverkan hos konsumenten. Studierna har oftast f6rsokt att isolera olika faktorer for att sedan dra
slutsatser om deras enskilda paverkan. I denna studie presenteras en utveckling pa detta tema. Istallet
for att undersoka isolerade produkter, menar vi att de dven skall beaktas 1 ett bredare perspektiv,
nimligen utifran hela produktkategorin. Med hjilp av en skala uppkallad efter sin innovatér Mokken
kan denna dimension inom képbeteendet studeras. Utifran antagandet att konsumenten har
begrinsade resurser kommer konsumentens kopbeteende och anvindande f6lja ett hierarkiskt
forfarande. Vi har funnit att kvinnors sminkning foljer en sidan skala. Vidare har vi dven visat pa att
en teoretisk forankring gillande produktkategoriseringen ar nédvindig. For att visa pa rationaliteten
och hierarkin har vi sedan gjort en kompletterande studie dir effektiviteten av de olika faktorerna har
studerats var for sig. Har har det visat sig att det faktiskt finns en logisk och rationell férklaring till
detta beteende. Studien bidrar darfor med ett relativt nytt sitt att studera en viss typ av produkter.
Dels kan man genom den hierarkiska strukturen skapa fordelaktiga erbjudanden, dels fa en kvalificerad
gissning for vilka produkter som en individ dr mest mottaglig f6r. Vi har slutligen visat att en indelning
1 produktkategorier aven kan ha mer teoretisk relevans. For studier inom kommunikations-
marknadsforing kan skalorna verka som en referens for intentionernas tillférlitlighet. Vira resultat
tyder pd att intentionerna i méanga fall inte mynnar ut i faktiskt beteende.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

I takt med att foretag anvinder sig av allt mer reklam via existerande och stindigt tillkommande
marknadsfoéringskanaler har det blivit svarare att na ut med sitt budskap. Manniskans hjirna har lirt sig
att prioritera, sortera och kategorisera all information den exponeras for. Marknadsférare maste darfor
fornya och forbittra sina metoder for att finga minniskors uppmarksamhet och pa sa sitt 6ka

chanserna for ett eventuellt kop.

Da individers vig till ett kop i flera fall genomgar mer eller mindre komplexa stadier (Blackwell et al.
2001) foreligger en hog risk att tankar och intentioner kring ett kép omvirderas. Andock har man i
flertalet studier fokuserat pa olika variabler som féregar kép. I denna uppsats menar vi att det mest
relevanta borde vara det faktiska kopet. Konsumenter interagerar hela tiden med varandra och via
paverkan inhdmtar grunden for sitt eget synsitt. En individs framtida beteende borde darfér utlisas

fran det faktiska agerandet i populationen som individen samspelar med.

Utifran antagandet att kunden ar rationell vill den maximera sin egen nytta. Fran kundens perspektiv
skiljer sig nyttan at mellan olika produkter. Vidare har konsumenten begrinsade resurser. Ett rationellt
beteende ar darfor att prioritera sitt inkOp fOr att maximera nyttan i tid och rum givet sina resurser.
Nir produkter ackumuleras 6ver tid kan slutsatsen dras att konsumenten forst inférskaffar och/eller
anvinder den vara som ir viktigast for att sedan fortsitta sitt inforskaffande/anvindande utifrin en
hierarkisk ordning. Vi har darfor i denna studie valt att underséka om en sadan skala existerar pd en

limplig produkt, for att sedan se om detta beteende kan tinkas vara rationellt.

Under de senaste femtio dren har forskning bedrivits for att ta fram skalor inom olika omraden. De
flesta skalor har dock haft stora begrinsningar och brister (Paas 2003). I borjan pa sjuttiotalet
utvecklades en forbittrad skala. Vid samma tidpunkt bérjade datorer anvindas som ett allt mer
vedertaget hjdlpmedel f6r att hantera storre datamingder f6r olika matematiska berikningar. Skalan
som utvecklades ar Mokkenskalan med det tillh6rande verktyget MSP. Det ér denna skala som vara

berikningar bygger pa.
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Da dessa verktyg ar relativt nya finns det fortfarande lite forskning inom moijliga

anvindningsomraden. Darfor har vi aven haft intentionen att utvidga anvindningsomradet.

1.2 Syfte

Uppsatsens primira syfte ar att:

Undersoka om individer foljer ett hierarkiskt monster under anvindandet av en vald produktkategor:.

Kan en sadan skala urskiljas har uppsatsen som andra delsyfte att:

Undersika hur vl intentionernas prediktionsvérde stammer overens med den framtagna skalan.

1.3 Avgrinsningar

De matematiska verktyg denna studie bygger pa har definierats utifran vissa klara antaganden. Dessa
behandlas utférligare i teorin, men i korta drag bygger teorin pa att produkterna dr komplementira och

att de kan ackumuleras over tid.

Nir Mokkenskalan tidigare har applicerats, har forskarna i huvudsak fokuserat pa kapitalvaror. I detta
avseende skiljer sig var ansats till viss del. Vi har valt att se pa kvinnors sminkvanor. Vi valde att
utesluta minnens anvindande av smink dd vi antog att det dn sa linge inte ér lika vanligt
férekommande att man sminkar sig. Vi hade for avsikt att studera ett val inarbetat beteende och dérfor
limpade sig kvinnor battre. Sminkningen har ett syfte som bottnar i att framhiva eller att dolja drag
och delar i ansiktet. Aven hir kan man generellt anta att de olika partierna som skall sminkas 4r
komplementira samt att de tillsammans inom forhoppningsvis rimliga grinser leder till en férbéttrad
helhet (Olmo 1995). Vi definierar smink som en produkt mellan kapital- och konsumtionsvaror.
Kapitalvaror och konsumtionsvaror skiljer sig at med avseende pa foérbrukningen. Sminkning foljer en
cykel pa vanligtvis en dag dar kvinnor generellt har olika monster beroende pa tillfille. Niar det giller
smink stélls kvinnan dirfor varje dag infor olika val; vilket smink och hur mycket smink som skall
appliceras. Det skiljer sig fran exempelvis kop av en bestindigare hushéllsprodukt som hon képer
kanske en eller ett fatal ganger i livet. Vi har valt att titta pa kvinnornas vardagssminkning da vi antar
att kvinnornas beteende skiljer sig mellan vardags- och kvillssminkning. Nir vi behandlar
attraktivitetsteori begrinsar vi oss till att tala om ansiktet. Detta dadrfor att smink till storsta delen

fokuserar pa ansiktet och for att var studie endast rér kvinnans ansikte.
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1.4 Férvintat kunskapsbidrag

Det finns tidigare studier som behandlar marknadssegmentering. Studierna visar att det 16nar sig att
dela in sin marknad 1 mindre segment for att kunna rikta marknadsféringen till ratt konsumenter
(Blackwell et al. 2001). Mokkenskalan kan ses som en timligen ny metod da den tidigare inte har
anvints 1 ett liknande sammanhang. Genom att anvinda sig av Mokkenskalan som metod ar var
férhoppning att vi skall kunna bidra med en ny dimension pa vilken man kan se marknadsforing inom
olika produktkategorier. Detta skall da kunna gynna marknadsforingen och ytterligare underlitta och
effektivisera riktningen av insatser for att nd ut till ritt kunder. Vir studie dr av bade teoretisk och
praktisk betydelse med avseende pa att vi kan bidra med ny teoretisk kunskap savil som praktiska
implikationer. Eftersom vi viljer att testa vara Mokkenresultat med ett traditionellt fragebatteri sa
limnar vi ett metodmassigt bidrag i form av en studie med stark validitet. Tidigare har Mokken bara
genomforts pa kapitalvaror men vi har valt att undersoka en produktkategori som ligger mellan
kapital- och konsumentvara. I tidigare studier har skalorna byggts utifran vissa produkter. I flertalet fall
har det framgitt att studierna bygger pa inkonsekvent anvindande av produkter eller
produktkategorier. Vir studie dmnar inte géra samma misstag utan strikt skilja mellan produktkategori,

underkategorier och produkter.

1.5 Disposition

I f6ljande avsnitt presenteras den teori som ér relevant for uppsatsens syfte och som ligger till grund
for var hypotesgenerering. Efter detta behandlas metodavsnittet foljt av empirin dir vara hypoteser
provas for att sedan accepteras eller forkastas. Avslutningsvis finner ni diskussion och implikationer
baserat pa de resultat var studie har genererat. Hir finns dven forslag pa hur framtida forskning kan

bidra med ytterligare kunskap inom omradet.
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2. Teori

Foljande avsnitt kommer att presentera teorierna som ligger till grund for var uppsats. Nedan aterfinns
vara tre teoriomraden; Mokken, Det attraktiva ansiktet och Intentioner. Vi redogér dven hir for vara

hypoteser som genererats med grund i teorierna.

2.1 Mokkenskalan

Flera studier har under de senaste femtio aren gjorts fOr att ta fram matematiska verktyg dir olika
forvarvsmonster behandlas (Guttman 1950). De triviala antagandena for alla dessa skalor har varit att
tekniken skall vara anpassad for att sla ihop objekt i kategorier och ordna dessa enligt ett monster. De
ovriga grundliggande forutsittningarna ar att tekniken skall kunna vara applicerbar pa ett verkligt
problem och att resultaten och det framtagna datamaterialet skall ge ett prediktivt virde for

konsumentbeteendet (Paas 2003).

Mokken la fram en teori och ett férslag till anvindning av en skala f6r dikotoma objekt 1971, vilken
numera kallas Mokkens skalanalys (Molenaar & Sijtsma 2000). Den huvudsakliga skillnaden mellan
skalor av idldre modell som till exempel Guttmanskalan dr att den dr av deterministisk natur medan
Mokkenskalan baseras pa probabilitet. Guttmanskalan tar dirfor inte hinsyn till att det i de flesta fall
torekommer avvikelser och behandlar darfér dessa som fel (Guttman 1950). Inom studier av
konsumentbeteende har dirfor deterministiska skalor efter inférandet av probabilistiska skalor ansetts

tor snidva déa en naturlig variation faktiskt forekommer 1 de flesta fall inom en undersokt population.

Sedan Mokkenskalan presenterades har den under dren utvecklats dar flera generaliseringar har inforts,
diribland méjligheten att undersdka polytoma objekt. Dessa mer generella versioner av Mokkenskalan
ger inget Okat bidrag till 16sningen av vart problem, vilket innebar att den mer ursprungliga

Mokkenskalan uteslutande kommer att behandlas har.

Mokkenskalan bygger pa ett antal teoretiska antaganden som livscykelhypotesen och
torvirvsmonsteranalysen. Vidare dr en annan viktig egenskap att den baseras pa tvirsnittsdata.
Huruvida en mingd produkter inom en produktkategori f6ljer och tillhor en enda skala bestims
utifran de matematiska modellerna; Monotone Homogeneity (hidanefter kallat MH) och Double Monotonocity

(hidanefter kallat DM). Dessa begrepp behandlas i separata avsnitt nedan.
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2.1.1 Livscykelhypotes
Mokkenskalan utgar ifrin livscykelhypotesen som bygger pa antagandet att grunden till lingsiktig

relationsmarknadsféring dr att utveckla och uppritthalla en relation med konsumenterna.
Livscykelhypotesen utgar ifran att konsumenterna antas ha olika behov i olika delar av sin livscykel.
For att bist tillgodose konsumenters skilda behov bor féretag darfor rikta sina erbjudanden till
konsumenterna vid ritt tillfille i cykeln. Via en nira relation kan féretag fa reda pa i vilken ordning
produkterna férvirvas for att pa sa sitt kunna avgora nar det ar lampligt att lansera en
marknadsforingskampanj for en viss produkt (Paas 2003). Livscykelhypotesen har medfort att foretag
fokuserar mer pa att forséka forsta konsumenternas behov genom hela livscykeln istillet f6r behovet
som leder till férvirvet av en enskild produkt. Teorin baseras darfor pa produkt-kategori-niva snarare in
pa enskilda varumarken (Rossiter & Percy 1997). Nir segmenteringen gors pa en alltfor generell niva,
ger inte indelningen nédgra virdefulla resultat medan en varumirkesspecifik indelning ar alltfér
detaljerad for att bli relevant. Dirfér rekommenderas en domiénspecifik indelning, dir en domién
definieras som en samling av beteenden med samma bakomliggande behov och mal (Van Raaij &

Verhallen 1990).

Viirt att notera iar att Rossiter och Percy har ett liknande resonemang dir de hivdar att det finns tva
effektiva sitt att bedriva relationsmarknadsforing; det ena dr personliga kontakter vilket bygger pa
langsiktiga interaktioner och det andra ar databasmarknadsféring vilket bygger pa att man ser
torindringar 1 konsumentbeteende relaterade till de olika stadierna i livscykeln som finns i databaser
(Rossiter & Percy 1997). Fordelen med relationsmarknadsforing ér att inte bara foretaget gynnas utan
dven konsumenten i form av 6kat virde (Cannon och Homburg 2001). Genom den mer intima och
lingsiktiga relationsmarknadsforingen kan féretag skapa sig en insikt i konsumenters behov pa en mer
generisk domanspecifik niva. Detta borde leda till en battre forstaelse f6r det funktionella behovet hos

enskilda individet.

Utifran det faktum att man koncentrerar sig pa vilken fas i livscykeln konsumenten befinner sig,
snarare dn en generell tidpunkt, kan foretag planera, marknadsfora och prissitta sina produkter pa ett

optimalt sitt genom att tillgodose behovet i livscykeln (Paas & Kuiljen 2001).

2.1.2 Forvarvsmonsteranalys

Forvirvsmonsteranalysen bygger till stor del pa faktiskt konsumentbeteende. Det grundlidggande

antagandet dr att konsumenter grupperar produkter enligt ett f6r dem meningsfullt monster. Kan ett

10
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sadant monster utldsas, finns dven en mojlighet att via férvarvsanalysen finna ordningen pa
torvarvandet (McFall 1969). En annan utgangspunkt 1 detta fall ar den hierarkiska synen pa
produktforvirv. I marknadsféringen implicerar detta antagande att ordningen pa képen kan anses vara
endimensionell. Rent konkret innebir detta att konsumenten forst forvirvar produkt A f6ljt av B och
C. Motsatsen, den multidimensionella modellen, som ligger utanfér ramen fo6r denna uppsats, ger
diremot konsumenten mojligheten att efter inforskaffandet av produkt A inforskaffa nagon av de i
hierarkin efterféljande produkterna, B, C eller D (Paas 2003). En forutsittning for
forvarvsmonsteranalysen ar att det gors en tydlig skillnad mellan konsumtions- och kapitalvaror.
Konsumtionsvaror forvirvas med en hogre frekvens och kapitalvaror tillfredstiller behov under en
lingre tid, vilket implicerar en lidgre ink6psfrekvens. Konsumtionsvaror leder darfor oftare till
overlappningar i konsumtionsprocessen, vilket i sin tur medfor att klara hierarkiska monster blir
svarare att urskilja. Konsumenterna gor ofta en avvigning i sin inképsfrekvens; kopa allt pa en gang
eller under en lingre tid. Detta kan bland annat bero pa demografiska faktorer som inkomst (Lusch
1978). Forvirvsmonsteranalysen kan dven den anvindas till att forbittra foretagets
relationsmarknadsforing, da den pa ett tydligt sitt visar konsumentens képbeteende (Paas 2003).
Forvirvsmonsteranalysen kan dven anvindas pd andra beteendemonster, sisom anvandning av

produkter (Paas 2003).

Inom den endimensionella modellen giller det, som ovan papekas att rangordningen ér strikt. I
verkligheten finns det dock flera produkter som mer eller mindre pa en viss niva uppfyller ett och
samma behov. Siadana tvetydigheter 16ses genom att de produkter som uppfattas uppfylla nigorlunda
likartade behov, behandlas som en och samma produkt. Vidare giller samma sak f6r komplementira
produkter som dgs i kombination (McFall 1969). Dessa produkter idr inte oberoende av varandra.
Ordningen ir i dessa fall n6dvindig och darfor sjalvklar (se nista stycke). Det dr virt att notera att
innebérden av férvirvningsmonster foljer det vanligaste sittet att forvirva produkter, och dérfor ar

baserat pa probabilitet, vilket dr férenligt med Mokkenskalan.

Nir produkter och képbeteende behandlas dr det intressant att se hur olika produkter férhaller sig till
varandra. I huvudsak undersoks om produkterna ar kontingenta samt utgoér komplement eller
substitut. For produkter som dr kontingenta inférskaffas de redan per definition 1 kombination som
ett resultat av en funktionell nédvandighet. Bilar och bildick dr exempel péa kontingenta produkter. I

detta fall maste produkterna kopas under ett ink6pstillfille varfér diskussionen om att dessa produkter

11
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skulle f6lja en skala forlorar sitt virde (Paas 2003). Gillande substitut finns ett liknande problem da
substituten inférskaffas dd en gammal produkt skall bytas ut eller dd kunden efterfragar produkter som
fyller samma behov men har dndrat sina krav pa exempelvis pris och prestanda. Dickson et al. (1983)
fann att da gamla produkter ersattes med ett nyss introducerat substitut paverkades det annars stabila
anskaffningsmonstret, enligt var terminologi, den endimensionella skalan som produkterna tillhorde. 1
detta fall kan dérfér sadana produkter slas ihop till en produkt da vi 1 denna uppsats bygger teorin pa

produkternas funktionalitet utifran indelning med avseende pa domin (Paas 2003).

2.1.3 Anvindningsmatrisen och dess egenskaper

Mokkenskalan behandlar dikotoma objekt. En ensidig dikotomi fas ndr man isolerar 6vriga mojliga
alternativ och bara koncentrerar sig pa det alternativ som ar mest signifikant for det man maiter. Detta
alternativ kallas skalalternativ eller skalrespons. Om det inte finns nagra tveksamheter om vilket alternativ
som ér mest signifikant kallas det positivt alternativ. Da definitionen av det positiva alternativet dr vagt,
ir det upp till undersckaren att utifran rimliga antaganden sjilv definiera begreppet. Aven om det finns
fler 4n tva alternativ, sa kan en delmingd av alternativen slas ihop till ett positivt alternativ. De
resterande alternativen bildar da automatiskt det negativa alternativet. For att datan skall kunna
analyseras maste alltsd varje objekt ha delats upp i de dikotoma alternativen; anvinds/innehas eller
anvinds inte/innehas inte. Siffran ett (1) stir f6r de individer som anvinder/innehar produkten och
siffran noll (0) f6r de individer som inte anvinder/innehar produkten. Individens svar kodas alltsa
som en string av bindra objekt. De empiriska data i undersokningarna refereras till som set av subjekt,
vilket syftar pa individerna som deltar. Den andra gruppen refereras till som set av objekt, vilka i sin
tur paverkar ett antal stimuli. Ett subjekt kan reagera pa olika stimuli. Generellt sitts antalet subjekt till
n, som svarar pa ett set av £ objekt. En anvindningsmatris med dimensionen n X k, kan sedan skapas
med nollor (0) och ettor (1) 1 cellerna. Cellerna indikerar om varje subjekt, n, anvinder objekt k

(Mokken 1971).

Exempelvis skall en hierarkisk struktur med produkterna A, B, C och D se ut pa foljande sitt
(anvandningsmatrisens kodning star inom parentes);
- Konsumenter som aldrig anvinder produkterna (0,0,0,0).
- Konsumenter som anvinder produkt A men ingen av de 6vriga produkterna (1,0,0,0).
- Konsumenter som anvinder produkterna A och B men inte C eller D (1,1,0,0).

- Konsumenter som anvinder produkterna A, B, C men inte D (1,1,1,0).
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- Konsumenter som anvinder alla fyra produkterna (1,1,1,1).

2.1.4 Karaktiristisk mingd

Ovan diskuterades att uppdelningen skulle vara dominspecifik. Detta innebir att den skala som
undersoks skall grunda sig pa de generiska karaktirsdrag hos konsumenten som i sin tur leder till kép
av ett antal produkter. Det ar alltsd inte produkterna i sig utan de latent bakomliggande behoven, den
sa kallade karaktairistiska mingden, hos konsumenten som eftersoks. Produkter tillh6rande samma
karaktaristiska mangd skall aterspegla ett enda generiskt behov. Nir en hypotes formuleras och en
mingd objekt viljs ar det darfor viktigt att redan ha det latenta bakomliggande behovet 1 dtanke
(Mokken 1971). Har undersokaren felaktigt tagit med objekt i en mingd som grundar sig pa olika
generiska behov foreligger en risk att en entydig skala inte kommer att kunna urskiljas. I detta fall skall
antigen de objekt som inte priglas av det efters6kta behovet tas bort eller tillsammans bilda andra
skalor. Det sistnimnda alternativet giller dock oftast for de fall dir undersokaren har tagit med en

storre mingd objekt (Paas 2003).

2.1.5 Gillande matematiska verktyg

Sannolikheten att ett subjekt skall respondera positivt pa ett objekt, kan ses som en funktion av
subjektets latenta karaktdrsdrag och objektets egenskaper. De olika nivaer av sannolikhet som
kinnetecknar de olika objekten kan sedan avbildas pa en sa kallad Ifemz Charateristic Curve (ICC). Nir det
undersoks om de olika objekten avbildade pa ICC’n foljer en Mokkenskala, anvinds MH och DM.
Bada dessa modeller maste stodja den framtagna ordningen av objekt fOr att skalan skall betraktas vara

Mokkenskalad.

MH-modellen

Vid test bestaende av bindra (dikotoma) objekt grundar sig MH modellen pa foljande tre antaganden
(Hemker et al 1995; Molenaar och Sijtsma 1987; Paas 2003):

1 Unidimensionality, indikerar att alla objekt i en méngd skall praglas av samma karaktirsdrag.

2 Lokalt stokastiskt oberoende, vilket implicerar att kovariansen mellan objektsvirdena dr noll for de

subjekt som bar pa samma latenta karaktirsdrag.
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3 Ej avtagande ICC, da subjekt innehar allt starkare karaktirsdrag maste samtidigt sannolikheten for att

objekten pa skalan innehas oka.

Huruvida antagandena ovan anses vara uppfyllda avgors det rent tekniskt via en analys av Loevinger’s
Homogenicitets Koefficient (H). Berakningarna av H gbrs pa grundval av att sannolikheten for de fyra

mojliga utfallen mellan tva objekt jimfors:

0 item j 1
1 p; (1,0) p; (1,1 bi
item 1
0 p; (0,0) p; (0,1) I-p;
1—pi p; 1

Figur 1: Korstabell for tva binira objekt (Paas 2003).

Jamforelserna baseras pa det alternativ som bryter mot antagandet att ett littare objekt intraffar innan
ett svarare 1 hierarkin (detta bryter mot antagande ett och tre ovan). Beridkningarna av de olika H-
virdena som i vart fall beriknas via dataprogrammet Mokken scale analysis for polytonons items

(hdadanefter: MSP) ser ut pa féljande sitt;

p,0)  p,(LD=p,p,

) H,=1- =
p.,(1-P)) pi.(LP)
K-1 K K-1 k 0
=5 $a,5 T
i=l  j=i+l =l j=i+l

Dir: 22) A, = p, (L) = p,p; och 2b) E° = p,(1-p,)

K-1 K-1
3)H,= DA,/ Y E;

JELj# =l

Utifran olika experiment har en praxis for kraven pa H sedan etablerats. Mokken féreslar féljande

riktvirden;
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En skala anses vara MH om:
1 H= 0.30,

2 Alla H;= 0.30 och

3 Alla Hyz 0.

Vidare férordar Mokken foljande tumregler:

Om 0.30 = H < 0.4 f6r en mangd objekt, implicerar virdet en svag skala.

Om 0.40 = H < 0.5 for en mangd objekt, implicerar vardet en wattlg skala.

Om H = 0.5 f6r en mingd objekt, implicerar virdet en stark skala.

Det dr dock viirt att notera att de exakta grinserna enligt Mokken dr ndgot godtyckliga (Mokken 1971).

For att testa om H-virdena ar signifikant skilda fran noll brukar dven Z-test utforas f6r H och H;:

K-1

4 Z=(N-D"Y iAU /f f:aj

i=l j=i+l i=l j=i+l

5 Z, =(N-1)" f:A,.j/ ial

jeLj#i =L j#

Allmint giller att Z-virdena kan approximeras med en normaldistribution vid stérre stickprov
(n=100). De grinser som dr brukliga dr 0.05-nivan eller den snavare 0.01-nivan. For dessa

signifikansnivéer ar ligsta grinser 1.65 respektive 2.33 (Paas 2003; Mokken 1971).

DM-modellen

Ett annat matematiskt krav som stills pa en potentiell Mokkenskala, ér att de olika objektens ICC-
kurvor ej far korsa varandra. Detta underséks ocksa med hjilp av matrisen i féregaende stycke (Figur
1). I detta fall skapar man tva nya matriser P(1,1) och P(0,0). Dessa matriser bestar av p;(1,1)

respektive p;(0,0) for de k olika objekten.

Det nédvindiga villkoret for att DM skall anses vara uppfyllt ar att bade P(1,1) och P(0,0) matrisen
maste vara monotont tilltagande respektive monotont avtagande utmed objektmatrisens rader och
kolumner (Paas 2003).

Sammanfattningsvis kan vi alltsa pasta att om;
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1. Kvinnor grupperar smink enligt ett for dem meningsfullt monster baserat pa de givna kraven.
(forvarvsmonsteranalys).

2. De sminkprodukter som studeras tillhor samma karaktiristiska mangd.

3. De matematiska villkoren uppfylls.

Sa bor nedanstiaende hypotes gilla;

H1: Kvinnors képbeteende gillande smink skall félja en Mokkenskala.

Villkor ett som vilar pa praktiska, teoretiska och logiska undersékningar maste alltsa klargbras via en
kompletterande teori och, med férdel, praktiska undersékningar. Dessutom maste vi undersoka vara
produkters karaktiristiska mangd. Da vi dr de forsta att forsoka gora en Mokkenskalning pa denna
produktkategori finner vi det nédvindigt att genomféra sidana undersokningar pa ett tillfredstillande

satt. Darfor dr vart nista teoriavsnitt direkt kopplat till den just genomgangna mer matematiska delen.

2.2 Ett attraktvt yttre - Ansiktet

Pa senare ar har det forskats mycket kring ’det vackra utseendet” inom fysik attraktivitetsforskning
tillh6rande dmnesomradet marknadsforing. I detta teoriavsnitt har vi valt att redogora for forskning
som har gjorts angaende vad som kan anses vara fysiskt attraktivt med avseende pa ansiktet. Ansiktet
ar den mest undersokta kroppsdelen nir det kommer till fysisk attraktivitetsforskning. Vid de
empiriska studierna anvinder forskarna stereotyper som hypoteser om vad verkligenheten siger om

vad som dar ett attraktivt ansikte (Feinman & Gill 1978).

2.2.1 Subjektivt vs. Objektivt

Vad som menas med ett vackre yttre hos en minniska kan ju anses vara timligen subjektivt. Studier
har dock visat att det finns vissa drag hos en minniska som tilltalar och attraherar dennes
medmainniskor (Bagozzi et al 1999; S6derlund 2003). Faktorer som paverkar vad en person anser vara
attraktivt kan bland annat vara aldersbetingat eller av kulturell natur. Mianniskor med samma kulturella
bakgrund har oftast en enad uppfattning om vad som anses vara attraktivt hos andra minniskor som
kan skilja sig fran andra kulturers uppfattning. Med utgangspunkt i Darwinismen hivdar forskare att
det dr lika mycket biologiskt rotat som kulturellt vad som anses vara attraktivt. Darwin menade att det
fanns en universell standard for skonhet da uppticksresande dtergav olika skonhetsideal virlden 6ver

(Darwin 1871).
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Med utgangspunkt i teorierna om att det finns en generell uppfattning om vad som anses vara

attraktivt 1 en viss kultur eller subkultur, formulerar vi hypotesen;

H2: Det dr méjligt att rangordna de olika delarna i ansiktet med avseende pa hur attraktiva de anses
vara. Detta ligger till grund f6r populationens uppfattning om vad som anses vara attraktivt.

Anvindningen av ansiktet i fysisk attraktivitetsforskning motiveras genom att ansiktets unika och
starka egenskaper dr dominerande andra kroppsdelar nir det giller utvardering. Genom ansiktets
utseende och utformning kan betraktaren tolka substantiell och omfattande information (Patzer 1985;
Cunningham 1986). Psykologen Kretschmer hivdade att ansiktet kan likstillas med ett visitkort da
minniskans personlighet ar representerad i ansiktet. Detta kommer sig av att respondenter 1
attraktivitetsundersokningar anger att de kan utldsa olika personlighetsdrag hos personerna pa bilderna
som de far se. Ansiktet till skillnad fran andra kroppsdelar frambringar intentioner, varderingar, begir
och motiv (Heider 1958). Antagande om att ansiktet dr en noggrann indikator av utmirkande
personliga drag dr en vanligt forekommande tes. I denna uppsats blir ovanstiende resonemang viktigt
da sminkets frimsta funktion dr att forstirka olika ansiktsdrag (Olmo 1995). Darfor kommer smink

vara avsett att styra ovanstaende karaktirsdrag.

2.2.2 Definition av att attraktivt yttre

Generella karaktiristika angaende ansiktets utformning som bidrar till ett vackert yttre ar symmetri, det
vill sdga ansiktshalvorna ar identiska utifrin en vertikal mittlinje. Mindre asymmetri inverkar inte pa
helhetsintrycket och paverkar dirmed inte uppfattningen nimnvart om ansiktets attraktivitet
(Grammer och Thornhill 1994). En avgorande anledning till att kvinnor anvinder smink dr for att
skapa symmetri 1 ansiktet (Gold 1978; McCrerery 1986). Studier har visat att sminkade kvinnor oftare
anses vara attraktiva och feminina (Cash 1988; Cash & Cash 1982). Att uppna symmetri kan ocksa
ligga till grund for plastikkirurgi och medicinsk ansiktskirurgi (Whitaker & Pertschuk 1982).
Proportionerna pa ansiktes olika delar understodjer ocksa ansiktets attraktivitet. Munnen och nisan skall
exempelvis inte vara f6r sma eller for stora i férhallande till ansiktets ovriga delar. Placeringen av
ansiktets olika delar dr en tredje bidragande faktor till attraktivitet; 6gonen skall inte sitta for nira eller

tor langt ifran varandra, 6gon och mun skall vara placerade lings linjer som delar in ansiktet 1 tre delar.
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En rak profil har visat sig vara att foredra for att personen skall anses vara attraktivare (Grammer och

Thotnhill 1994).

Efter en 6vergripande beskrivning av faktorer som leder till att ansiktet anses vara attraktivt fortsitter
vi genom att utréna de bakomliggande orsakerna. Ett ansikte ar intressant, langvarigt och informativt
(Patzer 1985), vilket gor att méanniskor tolkar andra manniskor pa olika sitt utifran hur de ser ut. Men

vilka delar dr det da som man koncentrerar sig pa och som spelar sirskilt stor roll?

Det framgir i undersokningarna att vissa bakomliggande orsaker kan tillskrivas de attraktiva
ansiktsdragen. Markerade kindben kan till exempel anses vara ett tecken pa mogenhet och dirmed
uppfattas som status (Grammer & Thornhill 1994). Framstaende kindben anses vara sexigt enligt
Cunnigham (1980), da de signalerar ett starkt immunférsvar hos kvinnan. Markerade kindben ar ndgot
som vixer fram under puberteten hos kvinnan och det dr ocksa da intresset for kvinnans kindben
vicks hos mannen, vilket tros bero pa de unga minnens 6kade testosteronhalt (Grammer & Thornhill
1994). Ytterligare drag som anses tyda pa att ansiktet kan sdgas vara moget ér; stora 6gon, hogt
sittande 6gonbryn och smala kinder. Man finner att kvinnor som inte uppfattas som dominanta med
avseende pa ansiktet 4r attraktivare. Dominanta ansiktsdrag anses vara tjocka 6gonbryn, sma 6gon,
smala lippar och fyrkantig kiake. Ett ansiktes effekt kan till storsta del tillskrivas 6gonen, vilket grundar
sig pa ett tidigt stadium i manniskans liv. Redan som bebisar reagerar vi positivt pa stora Sppna 6gon
och negativt pa stingda 6gon (Ahrens 1954). Ju dldre vi blir desto fler delar av ansiktet beh6évs for att
tilltala oss och for att vi skall rikta uppmirksamheten mot personen (Bower & Karlin 1974). Min

toredrar kvinnor med bland annat stora 6gon och ljus hy (Feinman & Gill 1978).

H3. Det finns skillnader mellan konen nar det kommer till hur de varderar vad som ar attraktivt i
ansiktet.

Ett nyfott barn foérknippas med mer positiva associationer om det har stora 6gon, hégre panna och
stora kinder (Hildebrandt & Fritzgerald 1978). Detta gar igen dven senare i livet da studier visar att ett
vackert kvinnligt yttre kinnetecknas av stora 6gon, stort avstind mellan 6gonen, stor pupill, smal haka,
markerade kindben, ljus hy, hoga 6gonbryn och liten nisa (Langlois et al 1987). Denna rangordning
kompletteras i sista ledet av oss med munkategorin, da flera studier ligger hégre vikt vid ovan nimnda

kategorier.
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Det finns ofta en korrelation mellan positiva associationer av ett nyfott barns ansikte och en vuxen
minniska (Hildebrandt & Fritzgerald 1978). En vuxen minniska med ett ansikte som paminner om ett
yngre framstar som mer attraktiv 4n vuxna med ett mer moget utseende. Enligt Symons (1979) beror
det pa att yngre drag kommunicerar ungdom, halsa och férlingd fertil period 1 livet. Psykologer gor
gillande att attraktiva ansikten symboliserar nagon slags kvalitet. Ett attraktivt ansikte sinder ut
signaler att personen 1 fraga ar vilméaende och ansiktet verkar pa sa sitt som ett halsocertifikat. Ett
attraktivt yttre relateras dven till social makt, bra sjilvkinsla och positiv respons frin andra méinniskor
(Adams 1977). Studier har visat att anvindande av smink bidrar till den forstirkta sjilvkinslan (Cash &
Cash 1982). Flera forskare pa omradet havdar att f6r kvinnor som redan ér attraktiva spelar smink

storre roll f6r att framhdva de redan attraktiva dragen (Brown et al 1986).

Om nu teorin stimmer att f6ljande kroppsdelar ar olika attraktiva (hypotes H2) med fallande ordning;
6gon, kind, hy och mun, och att kvinnan viljer att sminka de mest attraktiva delarna férst sa kan

foljande tes diskuteras; kvinnan prioriterar sitt sminkande enligt monstret; Ogon, Kind, Grund' och

Mun.

2.2.3 Attraktionens praktiska betydelse och anvindning

Det centrala f6r marknadsforare dr kundnéjdhet fran anvindandet av produkten. Anvindande av
smink kan leda till minst tre olika sorters n6jdhet; kvinnan som anvinder smink kdnner sig mer
attraktiv, far 6kad sjilvkinsla eller kinner sig pa battre humor. Kvinnan far positiv respons fran sin
omgivning och den tredje sortens njdhet dr nyhetens behag nir kvinnan férvarvar eller anvander en
ny produkt (Cash &Cash 1982). Att veta vad konsumenter finner attraktivt kan vara av stor betydelse
for marknadsforare. Konsumenter ar enligt studier mer tilltalade av reklam som innehaller en vacker
minniska, en sa kallad dekorativ modell, 4n en reklam utan. Oftast fyller den vackra manniskan ingen
praktisk funktion i reklamen, i den mening att modellen inte har nagon egentlig relation till produkten,
utan finns dar enbart fOr att tilltala konsumenterna (Soderlund 2003). Vi exponeras stindigt f6r vackra
minniskor i reklamsammanhang (Erdogan 1999). Respondenterna, till undersékningar med och utan
dekorativ modell, anser att reklam med en dekorativ modell 4r mer tilltalande och attraktiv (Séderlund

2003). Det har ocksa visat sig att respondenterna littare kommer ihag reklam dir det ingar en modell.

' Med Grund menar vi i denna uppsats hyn.
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Attraktiva produktmodeller drar till sig intresse och kan dven bilda positiv attityd till reklamen, men de
kan generellt inte paverka manniskors uppfattning om produkten och diarmed 6ka forsiljningen. Nar
marknadsféraren viljer dekorativ modell dr det vikigt att ta i beaktning att en normalt vacker modell
ger bittre utslag hos kunderna 4n en onormalt vacker modell (Bower & Landreth 2001). Detta tros

bero pa att kunderna littare kan identifiera sig med en normalt vacker modell.

2.3 Sammankoppling av bakomliggande teori och Mokkenskalan

Kravet f6r den matematiska skalan 4r alltsa att den har en teoretisk och logisk grund (Molenaar och
Sijtsma 1987; Paas 2003). Skall vir framtagna skala vara relevant sa maste den darfor stimma med
den radande uppfattningen om ett verkligt beteende (Paas 2003). Dirfor ska dven den eventuella

Mokkenskalan 6verensstimma med teorins huvudhypotes;

H4: Mokkenskalan f6r kvinnors sminkvanor har foljande rangordning: Ogon, Kind, Grund och Mun.

Med ett analogt resonemang borde man dven kunna hivda det motsatta. Om en felaktig
subkategorisering gors dir till exempel produkter som uppfyller ett viktigare behov liggs in som
produkter tillhérande en mindre prioriterad kroppsdel, borde skalan i vissa fall fa ett annorlunda
utseende. I de fall da enskilda produkters bidrag till skalan inte har en sa stor paverkan borde inte
heller en felkategorisering bidra med att skalan dndrar sitt utseende. Anledningen ir att det antal fel (se
s. 12) som uppkommer inte kommer att vara tillrickligt stort fOr att skalan skall andra sitt utseende. I

denna uppsats har vi valt att endast gora detta experiment utan att stilla det mot en hypotes.

2.4 Intentioner

Intentioner avser individers medvetna avsikt att utfora ett framtida beteende (S6derlund 2001,
Warshaw & Davis 1985). Intentioner har darfor flitigt anvinds som en variabel i olika modeller f6r att
forutsiga det faktiska beteendet (Fishbein & Middlestadt 1995; Notai 1998). En sadan modell 4r bland
annat Notanis modell som utgir ifran att intentioner och upplevd kontroll Gver sin situation foregar
ett beteende. De variabler som i sin tur styr intentionerna ar den upplevda kontrollen 6ver situationen,
attityder och subjektiva normer. Med begreppet subjektiva normer menas hir individens paverkan fran
omvirlden (Notani 1998). Vidare finns det flera modeller som bygger pa det faktum att det rider en
cyklisk process dar kultur, virden, attityder och beteende ingar. Hur dessa variabler styr varandra ér

dock inte helt klarlagt (Adler 2002). I vart fall da en kedja av ett storre antal linkade beteenden

20



Vaga ta steget! Dahl & Svensson

studeras innebir det att ett foregaende steg i kedjan tillsammans med externa och interna faktorer skall

leda till intentioner vilket 1 sin tur skall leda till ett kop.

Soéderlund och Ohman (2003) menar att tre olika typer av intentioner kan urskiljas. Den intention med
bist prediktionsvirde anses av forfattarna vara intentions-as-expectations (IE) som refererar till den
subjektiva sannolikheten att konsumenten kommer att genomfora ett visst beteende (Warshaw &
Davis 1985). Vi har 1 denna uppsats darfor valt att anvinda oss av denna typ av intention. Flera
empiriska studier dar jamforelser har gjorts mellan tva tidpunkter visar dock att korrelationen mellan
de tidigare angivna intentionerna och det senare faktiska beteendet var férhallandevis lagt (Bagozzi et
al. 1989; Belk 1985). Utifrin det faktum att vi med hjalp av endast tvirsnittsdata forvintar oss att finna
ett anskaffningsmonster vore det intressant att 1 samma studie testa intentionernas korrelation med
den férvintade skalan. Om man antar att intentionerna var korrekta till 100 procent skulle man utifran
ovanstdende matematiska teori kunna addera intentionerna till det faktiska beteendet och med dessa
data fa en minst lika stark skala. Da intentionerna nu inte antas vara helt korrekta borde resultatet
istallet bli en simre skala. Vi undersoker darfor om det dr sd att om intentioner laggs pa det faktiska

beteendet far vi en forsamrad skala.
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3. Metod

I detta avsnitt beskriver och motiverar vi de metoder vi har anvint i vira forstudier och huvudstudier
tor att kunna testa vara genererade hypoteser. Féljande uppligg har anvints; vi redogér f6r vald
ansats, experimentuppligg, forstudier, huvudstudie, uppfoljningsstudier, uppsatsens tillférlitlighet och

slutligen de analysverktyg som har méjliggjort var studie.

3.1 Val av ansats

Vi har valt en konklusiv ansats da var uppsats baseras pa en kvantitativ studie, som syftar till att testa
de hypoteser vi har genererat. Denna ansats bygger ocksa pa att urvalet ar stort och att en kvantitativ
analys genomforts av data vi samlat in. Vi utférde enkitundersokningar, i pappersform, pa ett stort
antal respondenter. En liknande studie har inte tidigare genomforts (sa vitt vi vet) sa vi hoppas
innerligt att vi kommer att limna ett bidrag och inspirera forskare att grava djupare pa omradet. Var
torhoppning dr ocksa att det skall vickas ett intresse i branschen f6r denna metod, som kan
effektivisera foretagens forsilining och kommunikation med konsumenterna. Aven detta ir en

anledning till att vi valde en konklusiv ansats (Malhotra & Birks 2000).

3.2 Experimentuppligg

Vi har gjort en kvantitativ enkdtundersokning i huvudstudien, med fragor angiaende kvinnors
nuvarande sminkvanor samt deras intentioner. Huvudstudiens enkit omfattar dubbla frigebatterier for
att vi skall fa mer data att anvinda 1 analysen och dirmed kunna sikerstilla vara resultat med storre
sannolikhet. Huvudstudien f6ljs av tva uppfoljningsstudier dar vi 1 den forsta undersoker vilka delar av
ansiktet som har inverkan pa vad som anses vara attraktivt genom bedémning av bilder och i den
andra dmnar vi underséka om intentionerna fran huvudstudien mynnar ut i faktiskt beteende. Vi valde
att férundersoka vilka sminkprodukter som kvinnliga studenter anviander under en vanlig skoldag eller

arbetsdag dels pa ett kvantitativt sitt, dels pa ett kvalitativt sitt.

3.3 Tvirsnittsdata

Denna typ av data anvinds for forvirvsmonsteranalysen. Tvirsnittsdata kan anvindas om subjekten
finns representerade i alla steg i en hierarkisk struktur (Paroush 1965). Den dominerande hierarkiska
strukturen (framtagna skalan) maste dven vara stabil 6ver tiden (Dickson et al. 1985). Vidare

konstateras att resultaten framtagna ur tvirsnittsdatan bygger pa statistiska begrepp. Begrinsningen pa
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den framtagna datan ir att inte tidsavstinden kan uppskattas mellan de olika stegen (Paroush 1965).

Resultatet blir alltsa en ordinalskala dar man endast kan rangordna hindelserna (Paas 2003).

3.4 Val av produktkategori

Vi valde sminkprodukter av den anledningen att de ar ett mellanting mellan kapitalvaror och
konsumtionsvaror, sminkprodukter har ett relativt hégt pris och de férbrukas inte omedelbart vid
anvindning. Det 4r taimligen litt att erinra sig vilken/vilka produkter man anvinder och vilka
produkter man skulle vilja ha. En vardagssminkning appliceras nistan varje dag och 1 manga fall bar
individerna dven med sig sminket. Sminkprodukter 4r dessutom produkter med relativt konstanta
funktioner och anvindningsomriden. De genomgir till exempel inte den konvergens som vi idag kan
se inom exempelvis elektroniken. Detta gor att individer borde ha utvecklat en klar uppfattning och

syn pa olika sminkprodukter.

Utifran teorin och vira antaganden kan man vidare anta att alla nédvandiga kriterier dr uppfyllda.
Kvinnor sorterar produkterna genom biologin och kulturen pa ett logiskt sitt. Det finns
bakomliggande och grundliggande behov (attraktivitet) och sminket styr tydliga stimuli via skiftningar

1 firg och form.

3.5 Val av studieobjekt for huvudstudien och uppfoljiningsstudierna
Urvalet till enkdtundersékningen har gjorts enligt bekvamlighetsurval (Malhotra & Birks 2006). Vi har

nidmligen valt att genomfora vara fortest och var huvudstudie samt uppfoljningsstudier pa kvinnliga
studenter och till viss del pa manliga studenter pa Handelshogskolan och Stockholms Universitet.
Denna grupp har flera férdelar da den ar relativt homogen, detta for att 6ka sannolikheten att mita det
vi hade for avsikt att mita. En fordel dr att dessa kvinnor kan antas befinna sig i mer eller mindre
samma inkomst- och dldersgrupp (Christsen et al 2001). En annan aspekt som kan tvinga den
kvinnliga studenten till val dr bristen pa ledig tid, aven har kan man tanka sig att hon kommer att ha
det som ett skal till att prioritera. Den forsta uppfoljningsstudien genomférdes enbart pa kvinnliga och
manliga studenter pa Stockholms Universitet. Detta eftersom var modell ar student vid
Handelshogskolan och dirmed kunde bli igenkind, vilket vi trodde skulle paverka respondenterna till
att lagga personlighetsvirderingar i sina svar. Den andra uppfoljningsstudien genomférdes pa utvalda

kvinnor frin huvudstudien. Vi kontaktade dessa kvinnor genom att maila dem.
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3.6 Fortester

Innan utdelningen av huvudenkiten valde vi att genomfora ett antal tester. Vi genomférde fortester
for att se om utformningen av enkiten var tillfredstillande och for att sikerstalla att produktkategorin,
sminkprodukter, var ett limpligt val. Det vi fraimst ville fa klarhet i var om vara svarande hade forstatt
fragorna eller om det fanns nagot som var otydligt i var utformning av enkiten. Vi ville ocksa fa reda
pa hur vira svarande tinkte och resonerade nir de stilldes infor enkitens fragor. Fortesten
genomfordes dirfor elektroniskt till en svarsgrupp om femton kvinnliga studenter pa
Handelshogskolan och i pappersform till en grupp om femton kvinnliga studenter som befann sig i
Handelshogskolans datasalar vid tidpunkten, vilket gjordes genom bekvimlighetsurval (Malhotra &
Birks 2006). Nagra av respondenterna till den elektroniska enkiten skickade tillbaka sina enkiter i
fyllda efter basta férmaga med kommentarer. Den senare undersokningen genomférdes under
overvakning av oss. Vart mal med den senare var att skapa en diskussion dir svagheterna i enkiten
framkom. Vi gjorde dven ett studiebesok i en butik, som saljer ett ledande sminkmarke i Sverige.
Forsiljaren hade synpunkter pa vart sitt att dela in produkterna och radde oss darfor till att anvanda

oss av en produktkatalog och se efter vilka kategorier som féretaget anvinder sig av.

For uppfoljningsstudie 1 genomférde vi ett fortest dir femton kvinnliga studenter och femton manliga
studenter fick fylla 1 var enkat. Direfter stéllde vi direkta fragor om hur de hade uppfattat enkitens

fragor och bilderna pa modellen.

Vi genomférde dven informella intervjuer med fem slumpmassigt utvalda kvinnliga studenter fran
Handelshogskolan for att fa ett ytterligare djup i var forstaelse hur kvinnor resonerar nir de anvinder
smink en vanlig skoldag/arbetsdag. Vi valde att intervjua studenterna individuellt for att deras svar inte

skulle paverkas av de andra deltagande studenterna (Wirneryd 1990).

For uppfoljningsstudie 2 gjordes inget fortest da vi utgick ifran att detta test inte skulle kunna

missforstids. Forfarandet for detta fortest diskuterades med var handledare.

3.6.1 Resultat- Huvudstudie

Efter genomférandet av fortest 1 insdg vi att vara kategorier var for breda och att spraket var nagot
otydligt. Det visade sig att vilja de ritta orden och vara tydlig fick stor betydelse (Malhotra & Birks

20006; Séderlund 2005). Svaren indikerade att det fanns olika steg i anvindningsstegen av smink, vilket
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okade trovardigheten for tillvigagangssittet i huvudstudien. Vi kunde ocksa urskilja en skala nir vi la

in de fatal svar vi erhallit i programmet MSP.

3.6.2 Resultat- Uppfdljningsstudie 1

Respondenterna stillde sig positiva till enkétens utformning och vi bestimde oss endast f6r att ta bort

en friga som respondenterna tyckte var 6verflodig och en dndra en friga till en ja/nej-fraga.

3.6.3 Resultat- Intervjuer

Intervjuerna ledde till att vi kunde utoka var huvudenkit med en fraga om varfér man sminkar sig en
vanlig skoldag/arbetsdag med olika svarsalternativ. Kvinnorna uttryckte sig positiva till att sminka sig

men negativa till andelen tid det tar pa morgonen.

3.7 Huvudstudiens enkit

Genom att anvianda oss av enkit (standardiserad ansats) ar var férhoppning att det skall bli lattare att
samla in data, analysera och dra slutsatser utifran de svar vi far in (Soderlund 2005). Vi valde att dela in
vara produkter i flera kategorier precis som Paas gjorde nir han undersokte finansiella instrument
(Paas 2003). Tva olika enkiter delades ut till vara 250 respondenter 1 huvudstudien. I hilften av
enkiterna hade vi spegelvint ordningen pa fragorna for att minska risken for slentrianmassiga svar
(Wirneryd 1990). Anvindningsfragorna var utformade sd att det finns ett visst antal alternativ pa
produkter till varje ansiktsdel. For att svarsalternativen skulle vara uttommande finns dven en 6ppen
kategori dir respondenterna sjilva kan ange om det finns nagra ytterligare produkter som de anvinder
men som de inte ansag tillh6ra nigon produkt. Vira intentionsfrigor foljdes av en sexgradig
intervallskala dir respondenten skulle beskriva hur starkt begiret for intentionen 4r. Aven i denna
skala vande vi 1 hilften av enkiterna pa ordningen, dar det starkaste alternativet ett nu istillet fick std
tor siffran sex. For att stimulera respondenternas sitt att minnas ombads de dven att om m&jligt skriva
vilket mirke de anvinde sig av. Denna data har dock f6r denna studie ingen annan praktisk eller

teoretisk funktion.

Vid alla enkattillfallena var vi nirvarande. Vi var mycket noga med att inte styra respondenternas
svarsalternativ for att pd sa satt undvika att bygga in fel orsakade av oss och det fel som uppkommer
da respondenter styr sina svar fOr att passa in i den gingse normen (Jacobsen 2002). Vi svarade inte pa

andra fragor dn de praktiska och inte heller pa vad avsikten med enkiten var. Detta gjordes forst nar
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respondenterna hade fyllt i sina respektive enkiter. Det faktum att vi var nidrvarande gjorde att icke-

svar och delvis ifyllda enkiter helt eliminerades.

3.8 Huvudstudie

Utifran fortesterna utformade vi en slutgiltig enkitversion. I enkdtundersékningen har vi anvint oss av
beprévade matt och av flerfragebatteri blandat med en egen rankingskala f6r anvandningen av
sminkprodukterna. Vi bad de 250 kvinnliga svarande att lisa igenom produktlistan och sedan markera
vilka produkter de anvinder. For att fa en 6kad forstaelse bad vi respondenterna att vara mer precisa
och dirfér ocksa vilja vilken fargskala produkten tillh6r. Detta f6ljdes av nagra fragor angaende
vilken/vilka produkt/produkter som den svarande hade for intentioner att botja anvinda och gradera
sitt begir for att anvinda produkten pa en sexgradigskala, sa att respondenten tvingades att ta
stallning. Var enkat var enkel och luftigt utformad f6r att den skulle vara litt att ta till sig och svara pa

(Wirneryd 1990).

Hilften av huvudstudiens enkiter delades ut till kvinnliga elever pa Handelshogskolan i arskurs ett, tva
och under kursen Corporate Valuation mellan eller efter foreldsningarna i aulan. Vi hade kontaktat
ber6rd larare innan genomférandet. I aulan presenterade vi oss och berittade kort om var uppsats och
sa att de var med i en utdelning av sminkprodukter frain I.’Oréal om de angav sina
inskrivningsnummer. Den andra hilften av enkdtundersékningen genomférdes pa kvinnliga studenter
pa Stockholms Universitet. Dessa kvinnor tillfragades nir de hade lunchraster eller satt 1 biblioteket. Vi
har alltsa haft en mer personlig kontakt med studenter pa Stockholms Universitet eftersom den
kontakt som togs med handelsstudenterna skedde vid utdelningen och vid ingangarna da de gick ut pa
rast. D4 de lamnade in enkiten passade de ocksa pa att stilla fragor. Vi har dirfor en liten
metodskillnad 1 distributionen av mitinstrumentet mellan de tva grupperna. Enligt Wirneryd (1990)
kan en sadan metodskillnad leda till lite olika fel. I fallet med den direkta kontakten under ifyllningen
av enkiten riskerar man 1 en hogre grad att bygga in en intervjueffekt (Wirneryd 1990). Dock leder en
franvaro av tillsyn i kombination med att studenterna i manga fall ville snabbt ga ut pé rast att svaren

inte blev lika genomtinkta.
Vid Stockholms Universitet presenterade vi oss kort for varje respondent och berittade att de var med

1 utlottning av sminkprodukter frin I.’Oréal om de angav sina e-mailadresser. For att undvika en hogre

svarsfrekvens (personer som kom for att hamta sitt ”pris”), under uppfoljningsstudie 2, av redan
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existerande anvindare papekades det for alla att dven icke-anvindare har nytta av vara priser da vi har
produkter som ar limpade dven f6r nyboérjare. Dessutom skulle man fa vilja bland olika produkter.
Respondenterna stillde sig mycket positiva till méjligheten att vinna, detta tror vi 6kade
svarsfrekvensen och att respondenterna la ner lite extra tid for att verka seriésa.” En vecka senare
valde vi sedan ut respondenter som hade olika intentioner. Vi kontaktade dem for att se hur val de
angivna intentionerna stimde Gverens med deras beteende. Vi valde tidsperioden en vecka for att vi
ville att de skulle ha hunnit glémma vad de hade angivit for intention. Vi frigade ocksa om de hade
bortjat anvinda nya sminkprodukter under den senaste veckan Detta for att forsikra oss om att de

angivna intentionerna inte redan hade 6vergatt i faktiskt beteende.

3.9 Upptoljningsstudie 1
Avsikten med denna studie var att se om den grupp (studenter pa Handelshégskolan och Stockholms

Universitet) som huvudstudien baseras pa foljer samma synsitt pa sminkvanor och ansiktets utseende

som teorin i sekundirdatan havdar da syftet ar att ta fram relevant data till hypotes 2.

Denna studie genomférdes pa 100 kvinnliga studenter och 100 manliga studenter pa Stockholms
Universitet. I uppfoljningsstudie 1 delade vi ut enkiter till studenter pa Stockholms Universitet dels f6r
att var modell ar student vid Handelshogskolan och uttryckligen bad om att inte exponeras for sina
studiekamrater, dels for att man kan anta att flertalet svar inte skulle bli tillférlitliga da respondenterna
skulle kidnna igen modellen och dirmed skulle ligga in personlighetsvarderingar. Vi antar att detta fel
ar storre dn den faktiska skillnad som kan finnas mellan studenters dsikter pa Handelshégskolan och
studenter pa Stockholms Universitet. Indikationer 1 forstudien som utférdes pa Handelstudenter som
inte kinde modellen visade pa att svaren dnda likvardiga. Vi kommer darfor i fortsittningen anta att

resultaten fran denna studie dven giller f6r studenter pa Handelshogskolan.

Vi utformade denna enkit enligt trattekniken, da vi borjade stilla fragor om ansiktet 1 helhet och sen
fick respondenterna bedoma ansiktet mer ingaende (Warneryd 1990). Respondenterna i denna enkit
var anonyma eftersom fragor om vad man anser vara attraktivt kan uppfattas som kinsligt och

effekten av att beh6va beritta vem man ar kan anses vara besvirande och leda till att respondenterna
svarar mindre sanningsenligt (Warneryd 1990). Enkidten var utformad med traditionella frigebatterier

med en sexgradig skala dér respondenterna fick ta stallning till hur attraktiva modellens olika

? Enligt studier visar det sig att detta siitt kar svarsfrekvensen och gor resultaten mer tillforlitliga.
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ansiktsdelar var nir de var osminkade, foljt av frigor om hur de skulle sminka modellen om de fick
vilja sjilva (denna del riktade sig enbart till de kvinnliga respondenterna da vi antog att de kunde pa ett
konkret sitt uttrycka sig om vilka produkter modellen bor anvinda), varje respondent fick sedan se
fyra fotografier av modellen dir hon var sminkad pé olika sitt, detta foljdes av samma frigebatteri till
varje bild. Vi har anvint oss av 16 olika sminkkombinationer (fyra delar av ansiktet och samtliga
kombinationer av dessa) och delat in respondenterna i fyra olika grupper som har tagit del av fyra olika
sminkkombinationer. Aven denna enkit ir utformad under handledning och godkinnande av Magnus
Séderlund. Vi har influerats av klassificeringsmetoden som vi redogjorde for i teoridelen dir en jury
fick bedéma fotografier (Terry 1977) med hjilp av motsatspar (Hirschberg 1978). Vi genomforde t-
tester for att se om medelvirdena mellan de fyra olika grupperna var signifikanta (Séderlund 2005).
Signifikansnivan i studien var pa 10 % nivan och innan indexeringen av motsatsparen testade vi sa att

Cronbach’s Alpha var 6ver 0,8.

3.10 Uppftéliningsstudie 2

Denna studie amnar fungera som ett komplement till besvarandet till resonemanget som beror
intentioner. Vi valde att genomféra det klassiska forfarandet av hur intentioner testas for att se om det
aven for denna population gav ett prediktionsvirde av ldgre kvalitet. Denna del var moijlig att
genomfora dels tack vare sponsringen fran 1’Oréal, dels att vara respondenter angivit
inskrivningsnummer (Handelshégskolan) och e-mailadress (Stockholms Universitet). Respondenterna
kontaktades gruppvis; beroende pa vilket steg de befann sig pa Mokkenskalan. Vi kontaktade de tre
forsta stegen pa skalan (icke-anvddnare, anvindare av en produkt och anvindare av tva produkter) da
de sista tva grupperna inte kan vilja fel ur skalans synpunkt (om du bara saknar en produktkategori si
kan du ju bara vilja denna). Respondenterna fick instruktioner om att komma och himta sina priser pa
lunchen 1 Handelshégskolans karlokaler respektive Stockholms Universitets kafeteria. Vi stillde upp
ett bord pa vilket vi hade fyra lador mirkta med ”Ogon”, ”Mun”, ”Kinder” och ”Grund”. Vi gav alla
“vinnarna” samma information (Séderlund 2005). Vi borjade med att tala om f6r respondenten att
produkterna var prismissigt likvirdiga. Sedan fick respondenten vilja produkt. Beroende pa var
respondenten befann sig pa skalan fick den vilja produkt. De fick bara vilja produkter som de enligt

sitt enkatsvar inte anvande.
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3.11 Undersckningsvariabler

Vi har valt att anvinda oss av beprovade matt i de fall dir vi anvinde oss av intervallskalor med
motsatspar. For att sakerstalla reliabiliteten har vi anvant oss av fragebatterier. Andra fragor har vi

komponerat tillsammans med Magnus S6derlund.

3.11.1 Klassificering av objekt

Med utgangspunkt fran forstudierna och intervjuerna ansags vi ha identifierat majoriteten av de
produktbenimningar som idag finns pa marknaden (se dven bilaga 4). De sexton produkter som

angavs var foljande:

1. (")gon grupp: Maskara- Bla, Maskara- Brun, Maskara- Svart, Eyeliner, Ogonskugga- neutral firg,
Ogonskugga- vil synlig firg, (Annat).

2. Kind grupp: Rouge-svag, Rouge-stark, Solpuder- ljus, Solpuder-mork, (Annat),

3. Hy grupp (i enkiten benimnd som grund): Foundation som din hudfirg, Foundation morkare

an din hudfirg, Puder som din hudfirg, Puder moérkare dn din hudfirg, (Annat).

4. Mun grupp: Lippstift- neutralt, Lappstift- stark firg, Lippglans- neutral, Lappglans- med firg,
(Annat).

3.11.2 Motsatspar

Vi anvinde oss av motsatspar i uppfoljningsstudie 1s sista del dir vi bad respondenterna att gradera pa
en intervallskala med sex steg; Inte attraktiv- Attraktiv, Ser inte bra ut - Ser bra ut, Blek —Firgrik, Trott
— Pigg, Otrevlig — Trevlig, Ledsen — Glad och Mar inte bra - Mar bra. Detta for att sedan kunna
indexera motsatsparen och fa ut ett medelvirde. Vi ville med detta test fa en uppfattning om

vilka/vilken av bilderna som respondenterna ansdg vara mest attraktiv (Hirschberg et al. 1978).

3.11.3 Intentioner

Vi anvinde oss alltsi av intentioner som forvintningar (Séderlund 2001) da vi stillde frigan ”Ar det
nagon sminkprodukt du inte anvinder nu som du skulle kunna tinka dig att borja anvinda i

framtiden?”. I de fall da respondenterna hade intentioner fick de dven uttrycka hur starkt respektive
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svagt det begiret var. Denna form av intention dr mest relevant f6r var studie da vi amnade se om

respondenternas intentioner stimde 6verens med deras faktiska beteende 1 uppféljningsstudie 2.

3.12 Studiens kvalitet

Nir det kommer till studiens kvalitet 4r det svart att med sidkerhet siga nigot om denna. I egenskap
av uppsatsforfattare kan vi bara gora en uppskattning av vart arbete, vilken féljer nedan. Studiens
kvalitet och tillférlitlighet dr avhangig reliabiliteten och validiteten. Oriktiga svar kan uppstd genom

hela enkiten om respondenterna inte ir koncentrerade (S6derlund 2005).

3.12.1 Reliabilitet

Reliabilitet visar i vilken utstrickning resultaten r konsistenta om undersékningen upprepas (Malhotra
& Birks 2000). Reliabiliteten syftar pa tillforlitligheten av sjilva mitningen (Séderlund 2003).
Reliabiliteten dr kanslig for tester vid olika tillfillen. Ju lingre tid det gar mellan testerna desto ldgre
reliabilitet. Huvudenkiten delas ut pa Handelshégskolans foreldsningar och Stockholms Universitet
inom loppet av en vecka. Uppfoljningsstudie 1 dr oberoende av den forsta enkiten, men den delades
ut cirka tva veckor efter huvudstudien och det tog en vecka att genomfora studien. Uppfoljningsstudie
2 dir intentionerna kollades om de vergick i faktiskt beteende genomférdes veckan efter
huvudstudien. Vi har anvint oss av flerfraigematt for att sedan indexera dessa som har ett Cronbachs
alpha som 6verstiger 0,8 for att den interna konsistensen skall vara acceptabel (Malhotra & Birks

2006).

3.12.2 Validitet

Validitet 4r ett sitt att utvirdera om man mater det man har haft f6r avsikt att méta. En hog validitet
gOr att man kan generalisera slutsatserna fran urvalet (Malhotra & Birks 20006). Begreppet validitet
avses ocksa i vilken utstrickning studien 4r befriad fran slumpmissiga och systematiska mitfel
(Soderlund 2005). Vi har anvint oss av Mokkenskalan for att svara pa vart delsyfte ett i kombination
med ett traditionellt fragebatteri for att ta upp fler aspekter dn forvarvsanalysen gor. For att 6ka
validiteten har vi genomfért en uppféljning av resultaten i Mokkenskalan, fOr att se om de ar palitliga,
genom att genomfora ytterligare en studie men denna giang enbart med ett traditionellt frigebatteri.
Genom att utféra studien pa en homogen grupp tror vi att sannolikheten f6r det vi hade for avsikt att
mita Okar. Innehallsvaliditet avser hur representativa undersékningens matt ar f6r mitningen av de
teoretiska variablerna (S6derlund 2005). Genom att anvinda oss av beprovade matt anser vi denna

vara hog. Begreppsvaliditet avser till vilken grad fraigematten miter det som ir tinkt att de skall mita
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(Malhotra & Birks 2006). Vi har valt att anvinda oss av vedertagna och beprovade matt i vara
kontrollfragor for de har sedan tidigare en hég kontrollerad validitet fOr att pa sa satt 6ka innehalls-
och begreppsvaliditeten. Den znterna validiteten miter i vilken utstrickning de oberoende variablerna
orsakar effekt pa de beroende variablerna (Malhotra & Birks 2006). Vi har gjort vart basta for att
kontrollera de externa variablerna; instruktionerna som gavs vid enkittillfillena var identisk, miljon
som respondenterna visade sig 1 och tidsperioden var den samma. Undersékningarna har genomforts
under mycket 6vervakade former och darfor tror vi att innehallsvaliditeten ar hog. Extern validitet avser
att det finns en mojlighet att dra generella slutsatser till en storre grupp manniskor (Malhotra & Birks
2006). Aven om studien genomférdes pa en timligen homogen grupp tror vi att vira resultat speglar
var kategori av produkter vil. Studien kan definitivt generaliseras pa kvinnliga studenter, eftersom vi

anvinde oss av en sa homogen urvalsgrupp som utgor en timligen stor malgrupp for sminkforetag.

3.13 Analysverktyg- Mokkenskalan och SPSS

Efter diskussioner med Magnus Séderlund och Claes Robert Julander har vi till storsta del anvint oss
av Mokkenskalan nir vi har analyserat respondenternas svar i huvudstudien och intentionernas
uppfoljningsstudie. MSP erbjuder, f6r bade dikotomisk data och polytomisk data, mojligheten att
analysera test eller enkiter enligt MSP. Input och output drar férdel av flexibiliteten 1 Windows
(Molenaar & Sijtsma 2000). Uppféljningsstudie 1’s analys baseras pa korningar i analysverktyget SPSS.
Vi har frimst anvint oss av medelvirdestester och t-test. Vi har dven genomfort en faktoranalys och
testat Cronbach’s Alpha dir vi valde en niva pa 0,8 for att sikerstalla att en indexering var moijlig. 1

vara test har vi utgitt fran signifikansnivan 5 %.
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4. Empiri och Analys/hypotesprévning

I detta avsnitt redogOr vi f6r vara resultat och hypoteser. I analysen av varje hypotes finns tillhérande
resultat fran vara empiriska studier som presenteras bade i tabellform och 1 16pande text. Da
hypoteserna bygger pa varandra kommer de med undantag fran hypotes 1 att analyseras i numerisk
ordning. Saledes borjar vi med att undersoka den del som syftar till att faststilla den teoretiska

relevansen. Darefter undersoks det matematiska skalningsférfarandet och sist behandlas intentionerna.

4.1 Upptoljningsstudie 1-Teoretisk relevans

Enligt teorin kan man fastsld att olika ansiktsdelar anses vara olika attraktiva, vilket vi valde att testa
med en bild pa en osminkad modell. Vi lit 200 respondenter utvardera denna bild. De tog stallning till

hur attraktivt modellens ansikte, 6gon, hy, kinder, lippar ir. Resultatet foljer nedan.

Omrdde Signifikans Medelviirde
Ansikte 0,047 4,08
Ogon 0,014 4,05
Lippar 0,021 3,81
Hy 0,000 3,064
Kinder 0,005 3,63

Det finns signifikanta skillnader pa 5-% nivan mellan ansiktets olika delar. Det gar alltsa att rangordna
ansiktets delar efter hur attraktiva de anses vara; ansiktet 1 helhet f6ljt av 6gonen, lippar, hyn och
kinder. Att ansiktet far hdgst medelvirde kan komma sig av att det ar viktigt med helheten vid
attraktivitetsbedomning. Symmetri, proportioner och placering ir bidragande faktorer till att ett
ansikte uppfattas som attraktivt (Grammer & Thornhill 1994). Som enskild del i ansiktet bedéms
Ogonen vara mest attraktiva, vilket tidigare studier ocksa har visat. Darmed kan vi acceptera foljande

hypotes.

H2: Det ir mdjligt att rangordna de olika delarna i ansiktet med avseende pa hur attraktiva de anses
vara. Det finns en generell uppfattning inom populationen om vad som anses vara attraktivt.
Accepteras

For att vidare se om det finns nagon skillnad 1 hur kvinnor och mién férhaller sig till ett ansikte valde vi
att 4ven gora medelvirdesjamforelser genom independent t-test for dessa tva grupper utifran

ovanstaende fragestillning. Varje grupp innehaller 100 respondenter.
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Omride Signifikans Mdin-Mdy Kvinnor-Mdy Differens
Ansikte 0,047 3,95 4,21 0,26
Ogon 0,014 3,88 4,22 0,34
Hy 0,000 3,25 4,03 0,78
Kinder 0,005 3,44 3,81 0,37
Lippar 0,021 3,64 3,98 0,34

Det finns signifikanta skillnader mellan kénen pa 5-% nivan. Slutsatsen dr darfor att;

H3: Det finns skillnader mellan konen nar det kommer till hur de varderar vad som ar attraktivt i
ansiktet. Accepteras

Kvinnorna ir generellt positivare till modellen som ir osminkad jimfort med vad minnen ir. Ogonen
tilltalar kvinnorna mest f6ljt av ansiktet 1 sin helhet, hyn, lipparna och sist kinderna. Miannen har lagre

medelvirde och virderar ansiktet 1 sin helhet hégst, f6ljt av 6gonen, lipparna, kinderna och hyn.

I uppfoljningens andra del behandlas huruvida kvinnorna anser att modellen bor forstirka nagra
ansiktsdrag med hjilp av smink. 26 % av respondenterna tyckte att modellen inte skulle sminka sig (26
respondenter) och resterande 74 % tyckte att modellen skall sminka sig (74 respondenter). Vi slog
thop de olika sminkprodukterna och skapade kategorierna 6gon (maskara, eyeliner och 6gonskuggor),
kind (rouge och solpuder), grund (foundation och puder) och mun (lippstift och lippglans). Detta

gjordes for att se om trenden mot en viss ansiktsdel ar extra tydlig. Vi gjorde detta genom att addera

resultaten.

Produkt Abntal svarande respondenter  OGON (%) KINDER (%) GRUND (%) MUN (%)
1 74 82,4 54 12,2 -

2 61 31,1 459 213 1,6

3 37 40,5 21,6 32,6 54

4 23 47,8 30,4 17,4 4,3

5 12 417 25.0 8.3 25,0

6 6 50,0 333 16,7 -

7 3 33,3 66,7 ; ;

Resultatet ar att omzrdden som redan anses attraktiva valjer kvinnan att frambdva mer ndr hon sminkar sig.

33



Vaga ta steget! Dahl & Svensson

Det som vi miter hir; asikter om nagon annans utseende, kommer fran individens externa paverkan

(subjektiva normer).

For att klargora denna fraga borde vi alltsa istéllet bett intervjupersonerna att rangordna
produktkategorin efter den effekt de anser att en applicering ger. I denna uppsats utgar vi ifran att
denna effekt uttrycks bland annat da kvinnan avser att férmedla budskapet. Dirfor viljer vi att ga pa
rangordningen som uttrycks i dess kommunikation; &vinnan prioriterar sitt sminkande enligt minstret; Ogon,
Kind, Grund och Mun. Nagot som stiarkte denna tes dr kvinnornas svar pa varfor de tyckte att modellen
skulle sminka sig. Den vanligaste anledningen var att géra hyn jamnare (20 % av respondenterna som
tyckte att modellen skulle sminka sig som sedan angav en anledning). Kvinnorna ansig ocksa att det
var vikigt att modellen sminkade sig for att markera 6gonen (16,7%) och for att se mindre trétt ut
(16,7%). Att hyn fick ett stort utslag kan bero pa att modellens hy upplevdes som nigot ojamn pa
grund av friknar. Resultat visar pa att 6gonen spelar en stor roll, da vi tolkar svaret f6r att se mindre
trétt ut” som att respondenten vill 6ppna upp 6gonen pa modellen mer. Just ordet ”markera”

sammanfattar de gingse asikterna bra.

I uppfoljningsstudie 1 sista del anvinde vi oss av flera olika motsatspar som beskrev modellens
utseende med de olika sminkningarna. For att testa om dessa motsatspar hade intern konsistens
anvinde vi oss av Cronbach’s Alpha. Vi valde en nivé pa 0,8, vilken uppfylldes. Vi valde dven att
genomfora en faktoranalys fOr vara sikra pa att motsatsparen landade i samma dimension.
Medelvirdesjamforelserna genomférdes for att kunna rangordna ansiktena med avseende pa

attraktivitet dir kvinnor och man var uppdelade.
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Sminkkombination cA Signifikans Men Kvinnor
Grund Ogon 0,92 0,09 4,68 5,08
Grund Kinder 0,92 0,78 3,73 3,81
Grund Mun 0,96 0,95 3,43 3,41
Mun Ogon Kinder 0,92 0,09 4,60 4,03
Ogon Kinder* 0,89 0,08 4,38 5,01
Grund 0,89 0,02 3,23 3,93
Mun Kinder 0,88 0,90 3,82 3,85
Grund Ogon Mun 0,93 0,33 5,01 4,71
Grund Ogon Kinder* 0,87 0,88 438 4.42
Mun 0,86 0,42 3,55 3,32
Grund Mun Kinder 0,89 0,02 3,73 3,11
Ogon* 0,92 0,007 4,26 495
Grund Ogon Kinder Mun* 0,77 0,62 4,39 4,28
Osminkad* 0,87 0,02 4,19 4,70
Kinder 0,85 0,78 3,60 3,53
Ogon Mun 0,83 0,35 4,53 4,74
55
5
5 B Man
4] @ Kvinnor
3,5
3 - ‘
Osminkad O O-K O-G-K G-O-K-M

Figur 2: Graf 6ver kvinnor och mins askikter dver attraktivitet. Endast de kategorier

som foljer den antagna ordningen i sekundirdatan har presenteras.

* Mokkenskalans komponenter

Efter att ha rangordnat de olika bilderna kan vi konstatera att de sminkkombinationer som innehaller

en 6gonsminkning bedéms som attraktivare dn de 6vriga. Grund och mun placerar sig ocksa timligen
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hégt 1 kombination med 6gonen men inte fristaiende. Att grunden far hogt utslag kan bero pa, som vi
nimnde tidigare, att modellen har friknar. Munnen var sminkad med ett lippstift med firg som

torstirkte lipparna ganska vil. Olika produkter bygger pa varandra och det ir i kombination som de

gor sig.

De sminkningar som innehaller 6gon har de hogsta medelvirdena (6ver 4,0) bade f6r min och
kvinnor, detta giller aven for den osminkade bilden. De 6vriga kombinationerna har medelvirde

under 4,0.
4.2 Huvudstudie

4.2.1 Faktiskt beteende
Nir beteendet undersoktes gjordes korningar 1 MSP f6r de tva grupperna (Stockholms Universitet- SU

och Handelshogskolan- HHS) separat samt for de tva grupperna tillsammans. Utf6rliga resultat fran
kérningarna presenteras i bilagor. I den forsta korningen togs neutralt lippglans bort da vi misstinkte
att neutral lippglans inte styrs av samma karaktiristiska miangd. En indikation ér att varken firg eller
form dndras da neutral lippglans appliceras. Det enda ér lyster och nira paralleller kan dras till cerat

som ju snarare mjukgor lippar. I en senare kérning liggs dock lippglans tillbaka.

Redan genom att endast titta pa den inskrivna grunddatan kan vi fa en kvalificerad gissning for att det
antagna monstret (6gon, kind, grund och mun) faktiskt f6ljs. Detta gérs genom att géra en lista pa de
olika utfallen och underséka om de frekvenser som utgors av antagna sa kallade “outliers” inte har en

sa hog frekvens (se bilaga 2).

Efter att det omkodade datamaterialet krdes 1 MSP fick vi fram foljande resultat (se bilaga 3,
korningar Grupp HHS, Grupp SU och Grupp HHS+SU) i form av H-virden, Z-virden, P(1,1)-
matriser och P(0,0)-matriser for varje delgrupp. Genom att analysera materialet ser vi att H-virdena
visar pa en stark skala 1 alla tre fallen, nimligen, 0,50; 0,65 och 0,57. Villkor 2) och 3) dr som vi ser
ocksa uppfyllt (Alla H;= 0.30 och alla H;= 0). Vidare ir dven kraven f6r DM i det aggregerade fallet

och f6r SU uppfyllt. Dock ser vi f6r delgruppen att P(0,0) matrisen inte 4r monotont avtagande.

Fastin det dr ndra sa kan alltsa inte den enskilda HHS-gruppen riknas som Mokkenskalad.
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Fastin HHS-guppen var cirka 60 procent stérre dn gruppen fran SU fick vi alltsd ett resultat som inte
blev signifikant med avseende pa alla kriterier. Detta kan ha att géra med skillnaden 1 metod savil som
att grupperna faktiskt dr olika. Gillande metodskillnaden kan det bero pa att svaren inte blev sa
genomtinka som i det fall da enkitutdelningen var mer personlig. Dock ir resultaten likartade.
Fortsattningsvis kommer vi darfor att, férutom vid intentionerna nedan att endast presentera resultatet

tor de bada grupperna tillsammans (se bilaga 2).

I en sista korning lades dnda neutralt lippglans in under munprodukter. Till var stora f6rvaning visade
alltsa kérningen (se bilaga 3, kérningar dar dven lippglans ingick) signifikanta virden pa alla punkter
aven 1 detta fall. Hir dr H-viardet nagot ligre men dndock 6ver 0,5. Detta resultat ar virt att notera da
det tyder pa en relativt hog robusthet i vara data. Aven med det brus som lippglans astadkom
torindrades alltsa inte var skala. I detta fall blev till och med Z virdet hogre. Sammanfattningsvis kan

hela gruppen antas uppfylla alla nédvindiga villkor. Som ett resultat av detta kan de bada hypoteserna;

H1: Kvinnors kopbeteende gillande smink skall f6lja en Mokkenskala. Accepteras

H4: Mokkenskalan fér kvinnors sminkvanor har féljande rangordning: Ogon, Kind, Grund och Mun.
Accepteras

4.2.2 Effekter av en felaktig subkategorisering

For att visa pa vad som kan hinda om en produkt tillhérande en subkategori kodas “’fel”; gjordes
toljande test. I bilaga 3 (K6rning dir lippglans kodades som grundprodukt) visas resultat f6r den
korning da lippglans kodades om till gruppen “grundprodukter”. Hir ser vi att skalan blir minst lika
bra som i fallet dir den “korrekta” indelningen gjordes. Har ar H-virdena lika vilket implicerar att

ingen skala kan anses vara simre 4n den andra.

Det fanns cirka 10 respondenter som skrev in 1 fritext “forsvarets lippsalva” eller ’cerat” pa raden
”Annat” under mun produkter. For att visa pa vad som skulle hinda om dven denna grupp lades in till
grundprodukter gors ytterligare en korning (se bilaga 3, Korning dar dven Cerat lades till
grundkategorin). Som man kan se ar alla villkor uppfyllda dven hir. Dock har grundprodukterna
hamnat fére kindprodukterna. Detta édr rimligt da det bidrag som lippglans och cerat ger, gbr att

grundkategorin nu har en hogre frekvens an for gruppen grundprodukter. Den skalan dr dock fel, da
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den varken har teoretisk eller logisk grund. Vi har dirfor visat pa att det 4r nédvindigt att ha en
grundliggande teoretisk kunskap om subgruppernas indelning for att kunna anvinda sig av skalning

utan att fa missvisande samband som kanske inte uppticks.

4.2.3 Teoretiskt palagda intentioner

Utifran resonemanget i teorin adderades de angivna intentionerna till det existerande beteendet.
Datan kordes ater i MSP dir resultatet presenteras i bilaga 3. Nir vi analyserar dataméingden kan vi
konstatera att resultaten dr betydligt simre i detta fall. F6r Handels delgrupp blev ett H; virde negativt
och tvd H; virden hamnade under 0,30. Vidare ar inte P(0,0) matrisen heller monotont avtagande.
Denna delgrupp kan dérfor inte anses vara Mokkenskalad. D4 det galler SU blev virdena bara en
aning simre for denna korning jamfoért med den féregaende da man endast tog hansyn till beteende. 1
detta fall blev inte P(0,0) matrisen monotont avtagande vilket ledde till att inte heller denna delmingd
kan anses vara fullstindigt Mokkenskalad. Ser man pa aggregatet sa blev ett H; under 0,30 och P(0,0)
matrisen var i detta fall heller inte monotont avtagande. Dessutom blev alla tre H-virdena betydligt
ligre och dven om de andra kriterierna skulle vara uppfyllda sa hade HHS inte ens ur enbart H’s
synvinkel kunna betecknas som en svag skala da grinsen gar vid 0,30. For aggregatet fick vi 0,36 (svag

skala) vilket alltsa ar betydligt ligre dn f6r enbart beteendet (0,57). Dirf6r drar vi f6ljande slutsats;
Om intentioner liggs pa det faktiska beteendet far vi en _forsamrad skala.

Hir dr det dock viktigt att notera att vi inte hade gjort ett test for att testa nollhypotsen;

H; H H =0 kontra H: H H >(.

Beteende -+ 2beteende+intentioner Beteende™ + *2beteende+intentioner

Da formlerna ir sa pass komplexa och MSP inte behandlar ett sadant problem har vi insett att det att
en sadan berakningsprocess skulle vara for svar. Vi gjorde dock flera testkérningar med olika virden

och fick fortfarande fram skillnader i H. Detta dr kan dock inte anses vara statistiskt signifikant.

4.3 Uppfoljningsstudie 2

I den andra uppféljningsstudien som hade for avsikt att testa huvudstudiens intentioner, dok 40
personer upp for att himta sina priser. Resultatet i studien blev féljande. Vi sag att av fem personer
som var icke-anvindare valde alla fem en 6gonprodukt. Det intressanta ar dock att av de fem icke-
anvindare som i huvudenkiten hade angett andra intentioner dn 6gon vid uppféljningsstudien anda 1
fyra av de fem fallen valde en 6gonprodukt. I denna grupp fick vi inte tag pa icke-anvindare utan

intentionet.
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I ndsta grupp som anvinde sig av endast 6gonprodukter valde fem av sex utan intentioner
kindprodukter. Tva av tre som hade intentioner for kindprodukter valde en kindprodukt och tva av tre

med andra intentioner 4n kindprodukter valde inda en kindprodukt.

I grupp tre valde de tio respondenter utan intention i endast tre fall en grundprodukt, de andra valde
en munprodukt. Alla fyra som hade grund intentioner valde faktiskt en grundprodukt. Tva som hade

andra intentioner valde grund produkter och tva valde munprodukter.

Sammanfattningsvis kan sigas att alla respondenter valde, 11 av 12, den produkt de faktiskt ansag sig
ha intentioner att borja anvinda. De som inte hade nagon intention, 16 stycken, valde halften dnda ritt
ur Mokkenperspektiv. Det som dr virt att notera dr dock att hela atta av 12 som angav andra

intentioner dnda till slut valde produkter som féljer var framtagna Mokkenskala.

Respondenter som kom for att
hiamta pris- 40st

Icke-
anviindare
10st

Ogon-
Kind
anvéindare

18st

| | | | | | | |
Ingen Ogon Annan Ingen Kind Annan Ingen Grund Annan
intention | |intention intention | |intention intention intention | |intention intention intention
Ost Sst Sst 6st 3st 3st 10st 4st 4st
s N B s Y W2 N B e Y N2 N B
Val av Val av Val av Val av Val av Val av Val av Val av
[ O- O- | | K- | K- K- || | G- | G- G- |
produkt produkt produkt produkt produkt produkt produkt produkt
L Sst ) U 4st ) L Sst J10 2st ) U 2st ) L 3st J10 4st ) U 2st )
s N B s B
Val av Val av Val av (Val aV\ (Val aV\ (Val av\ (Val av\ (Val aV\
| | annan annan | | | | annan | | [ annan annan | | | | annan | | [ annan annan | |
produkt produkt produkt produkt produkt produkt produkt produkt
L Ost J U st ) L 1st ) L st ) L 1st ) L st ) L Ost ) U 2st )

Figur 3: Respondenternas faktiska val av sminkprodukter.
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Vi kunde inte gbra ett vanligt y2 test da vi hade for fa respondenter (Newbold et al.2003).
Anledningen ar att sannolikhetsférdelningarna skiljer sig at mellan grupperna och att de intressanta
grupperna ’ingen intention”, ”intention” och “annan intention” inte borde kunna klumpas ithop
eftersom de miter olika saker. Foljaktligen far vi da atta, ur statistisk synvinkel, f6r sma grupper som
skall jimforas var f6r sig. Dirfor har foljande diagram tagits fram dar lasaren kan se ser hur utfallet

blev. Utan att datamaterialet nu blev statistiskt signifikant fick vi 4ndé indicier pa att accepterandet av

slutsatsen att om intentioner liggs pa det faktiska beteendet far vi en férsaimrad skala.
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5. Diskussion och implikationer

I detta avsnitt kommer vi att diskutera de viktigaste och mest relevanta resultaten i var studie. Efter

detta foljer kritik av studien och avslutningsvis forslag till framtida forskning.

5.1 Sammanstillning av resultat

I huvudstudien har vi péavisat att det fanns en méjlighet att logiskt gruppera underkategorier i
produktkategorin, dar de olika underkategorierna tillsammans utgor en hierarkisk skala. Vidare bestod
underkategorierna av de enskilda produkterna. Férdelen med den metod som anvindes,
Mokkenskalan, dr att den mojliggor kvalificerade bedomningar utifran endast tvarsnittsdata. Vi insag
att underkategorierna inte nédvandigtvis maste vara korrekt grupperade for att en Mokkenskala skall

kunna urskiljas. Detta innebar att den kategorisering som antas maste ha en logisk grund.

5.1.1 Diskussion

Som ovan papekades, bér man vid anvindning av Mokkenmetoden ha bakomliggande teori som
grund. Utifran sekundirdata och praktiska studier pa vir population kunde vi konstatera att ett, for
kvinnorna, logiskt monster kunde urskiljas. Pa ett naturligt sitt verkade dessa slutsatser som en forsta
ansats for den senare matematiska modellen. Vi foresprakar dirfor att som ett forsta steg skapa sig
grundliggande kunskap om hur en population ser pa den grupp produkter som undersékaren amnar
studera. I detta fall har vi studerat existerande sminkteorier, samt sminkets historia. Direfter finns det
ett stort antal praktiska studier som kan goras. Sddana studier kan vila pa en undersokning av de
variabler som anses paverka beteendet. I vart fall utgar vi som bekant ifrin Notanis modell och
paverkan mellan kultur, attityder, virden och beteenden. Dessa studier borde ocksa i de flesta fall ge
upphov till att undersékaren kan skaffa sig en kinsla for produkternas anvindningsomraden och
verkan. Har man en uppfattning om vad som produkterna styr och stimulerar kan vi dven gissa oss till
vilka produkter som inte tillh6r den karaktaristiska mingden. I framtida studier dar Mokkens
matematiska skalmodell dr tinkt att anvandas, ar det infér det matematiska skalningsforfarandet anda
bra att ha kvar objekt som inte riktigt passar in. Anledningen ar att den matematiska
skalningsproceduren i sig verifierar att dessa objekt verkligen ska tas bort ur skalan. Objektet kan alltsa
med storst sakerhet tas bort om béade de teoretiska och de senare matematiska resultaten pekar pa
samma slutsats. Pa sa sitt undviker vi att fa fram skenskalor utan nagon praktisk relevans. En ren
”datamining”, dd olika variabler plockas med och undersoks tills man finner en skala, kan darfor

undvikas.
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5.1.2 Intentioner kontra den Matematiska skalan

De variabler som foregick beteendet analyserades genom att gora faktiska stickprov pa vart urval.
Unders6kningen som syftade till att undersdka om intentionerna verkligen f6ll ut, visade pa att
individerna vid de fall de inte hade intentioner eller hade angett en annan produkt 4n den som féljde
Mokkenskalan 1 flera fall anda valde produkter som f6ljde denna skala. Fastin det gick en relativt kort
tid (en vecka) hade alltsa manga dndringar skett. Denna studie visar pd att intentioner har ett relativt
svagt prediktionsvirde och att det féreligger en skillnad mellan det man sager sig vilja géra och det

man sedan faktiskt gor.

Denna anledning borde vara logisk dé individer kontinuerligt paverkas av externa och interna faktorer
mellan en intention och ett eventuellt kp. Det leder till att intentioner stindigt omvarderas. Vi fick
hir indicier pa att individer till slut ianda med mycket stor sannolikhet viljer produkter som féljer var
framtagna skala. Vi tror att det kan ha att géra med att dd individen har en felaktig intention blir mer
utsatt for paverkan frin omgivningen sa att intentionen dandras. Har man redan en, ur omgivningens
synvinkel, ”rdtt” intention sa blir inte paverkan sa stark. Med andra ord skulle man kunna anta att
individen styrs in mot ett mer, ur omgivningens syn, “ratt” tinkande. Man kan ocksa tinka sig att da
individer insamlar information om produkter far de en djupare kunskap om dessa och darfér med allt

storre sannolikhet viljer ritt produkt ur samhillets synvinkel.

Gaillande den matematiska skalan kan vi ur tvirsnittsdata skapa oss en uppfattning for det faktiska
beteendet som sker i en population. Da det sker en 6msesidig verkan pa individerna i populationen
kan man 4ven dra slutsatser om enskilda individers framtida beteende. Vi far alltsd en kvalificerad

uppskattning for det faktiska framtida beteendet.

Tidigare har Mokken bara genomforts pa kapitalvaror men vi har valt att underséka en produkt,
smink, som ligger mellan kapital- och konsumentvara. Utifrin vara resultat har vi alltsa visat pa 1 var
studie att det dven gar att tillimpa Mokken pa produkter som inte nédvandigtvis ar definierade som

rena kapitalvaror.
Nir kvinnorna valde att sminka modellen, sammanfoll deras val med Mokkenskalan. Diremot sa

sammanfaller inte kvinnornas rangordning av sminkkombinationerna med Mokkenskalan. Det vill

siga de kombinationer som de ansag vara attraktiva sammanfoll inte med Mokkenskalan. Det blir ett
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bittre utfall f6r mannen. Hir har vi pavisat att det man tycker om inte nédvindigtvis innebir att det ar
ndgot man kan tanka sig att vidareférmedla. Exempelvis kan kvinnor tycka att nagot ar attraktivt utan
att for den delen géra nagot at saken vilket kan bero pa brist pa vilja eller resurser. Vi kan da tinka oss
att individen inte bara grundar sitt f6rmedlade budskap med avseende pa vad hon tycker utan ocksa
mer eller mindre medvetet blandar in sin upplevda kontroll 6ver situationen samt egna erfarenheter av
produkten. Precis som teorin i Mokkenavsnittet visar sa gar kvinnans sminkbeteende snarare ut pé att
maximera sin nytta i varje given situation. Det kan hon gbéra genom att, inte sminka den del som dr
vackrast, utan den del som ger den stérsta Okningen i skonhet givet hennes resurser. Kind borde
dérfér hamna hogre upp 1 den verkliga rangordningen da ett kindparti dr bland de minst synliga
kroppsdelarna utan smink. Med hjilp av lite rouge blir skillnaden och dirmed effekten stor. Analogt
kan man resonera om lipparna dir lippartiet redan dr rott fran borjan och lippstiftet bara har till
uppgift att markera ytterligare. I verkligheten kan vi ocksa se detta da éldre kvinnor tenderar att
kompensera sina mindre lippar’ med en starkare firg pa lippstiftet. Detta dr ndgot som yngte

studentskor inte behover gora.

Vi har dven visat pa att kvinnor med avseende pa hur de sjilva utvirderade attraktivitet inte skulle
tjdna pa att foérdjupa sitt beteende. Dock skulle de gora detta ur mannens synvinkel. Alltsa kan det vara
av vikt att dela evalueringskriterierna i mindre bestandsdelar. Skulle vi exempelvis slagit ihop bade
minnens och kvinnornas asikter skulle kvinnornas beteende pa de hogre nivaerna forefalla irrationellt.
Vi ser dock att de flesta kvinnor inte ligger pa den hogre nivan utan pa en mer optimal niva ur
attraktivitetssynpunkt. Att vissa kvinnor anda viljer de hogre nivaerna pa sminkbeteendet kan ha att
gora med att de ldgger storre vikt vid méinnens asikter 4n vad andra kvinnor gér. Vi kan mycket val
tanka oss att olika kvinnor ligger olika vikt vid mannens och sina egna dsikter. En del sminkar sig f6r

sig sjdlva och andra mer fOr att vara attraktiva f6r det motsatta konet.

Vidare har vi sett att individer inte nédvindigtvis prioriterar sitt anvindande utifran endast det
generiska behovet (i detta fall att bli attraktiv) da de viger in faktorer som tidsitgang och ekonomi. I
detta fall har vi till exempel sett att utifrain endast attraktivitet ansag de intervjuade att var modell pa
fotona skulle ha blivit mer attraktiv med en grundprodukt istillet f6r en kindprodukt. Dock ansag de
inda att hon skulle anvinda sig hellre av en kindprodukt. Utifran marknadssynpunkt ser vi en

mojlighet att med denna vetskap fa reda pa vilka produkter som skall forbattras. Utifran teorin som

3 Nir ménniskan aldras si krymper lipparna. Se till exempel Olmo (1995).
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menar pa att man prioriterar utifran sina begrinsade resurser kan vi i detta fall tinka oss att de gjorde
det med vetskapen om att exempelvis en foundation tar betydligt lingre tid att applicera och darfor
hamnar efter kind fast den ur attraktivitetssynpunkt skulle gett ett béttre slutresultat ur endast
attraktivitetssynpunkt. Denna slutsats har en direkt praktisk betydelse da foretag pa sa sitt kan
utveckla produkter som bittre foljer den mer generiska skalan. Féretag skulle alltsa kunna goéra
liknande studier pa sina produkter och se om rangordningen utifrin endast det huvudsakliga malet (i
detta fall attraktivitet) 4r samma som f6r rangordningen da aven ekonomiska och aspekter som har
med tid att gora dr medriknade. Om skalan nu inte stimmer 6verens sa har de ekonomiska och
tidsmissiga aspekterna paverkat skalan. I detta fall kan vi tinka oss att vi skulle forsoka tillverka en
foundation dir appliceringen gar snabbare. Pa sa sitt skulle nu foundation hamna hégre dn kind och

da har hamnat pa en mer férdelaktig plats sett utifran det generiska behovet.

5.1.3 Praktiska implikationer

Foéretag och forskarvirlden har pa senare tid allt mer sokt modeller som litt kan evalueras. Modeller
som baseras pa mer harda virden har via bland annat ekonometrin blivit méjliga. I varat fall anser vi
oss ha funnit en sidan modell som baseras pa individers faktiska beteende. Detta dr en enligt oss
styrka da ett nuvarande faktiskt beteende i de flesta fall litt kan av individen anges utan risk for nagra
storre fel. Individen behéver inte minnas bakat eller géra uppskattningar framat. I de fall dar man till
exempel via databaser har koll pa vad kunderna har kopt eller dger, kan 1 fordelaktiga fall felen bli
mycket smé. Via klara matematiska villkor kan sedan skalans styrka uppskattas. Aterigen 4r det dock
viktigt att papeka nédvindigheten av att ha en bakomliggande teori om hur de aktuella produkterna

och individerna férhaller sig till varandra.

Da vi har visat att den matematiska skalningen kan fungera som ett viardefullt komplement kan
marknadsforingen bli mer precis och didrmed f6ljaktligen mer effektiv. Genom att se produkter i form
av produktkategorier dir produkterna bildar hierarkiska monster fas en ny dimension gillande sattet
att analysera produkterna. Med antagandet att individer vill maximera sin nytta och att ett generellt
monster speglas 1 hela populationen kan féretag och forskare uttala sig om sannolikheten f6r den
enskilda individen. Om vi nu kidnner till denna skala och om vi vet vilken niva individen befinner sig
pa sa kommer vi ocksa kunna gissa oss till vilken produkt som stéir pa tur att inhandlas dé individen ér
beredd att ta steget till en hogre niva. Vi skulle ocksa kunna uttrycka oss som att vi far reda pa vilken

produkt individen 4r mest mottaglig for. Genom att erbjuda just denna produkt 6kar vi sannolikheten
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tor ett faktiskt kop. Vi vill helt enkelt géra kunden uppmairksam pa att vaga ta steget. I fallet med
smink kan till exempel en tranad forsiljare snabbt se hur mycket smink en person anvinder sig av och

dirfor erbjuda produkter som 6kar dennes nytta for det férdjupade beteendet.

Resultaten fran studien om vad som anses vackert i en milj6 dr vardefullt for fGretag som agerar pa en
viss marknad att ta i beaktning. Det innebir att de littare kan 6ka sin kunskap om produktkategorin

och sina kunders behov, vilket 1 sin tur kan leda till att battre forsiljningsmetoder kan utarbetas.

Konkret kan dirfér skalan 6ppna upp for en bittre relationsmarknadsforing fran personal och
anstillda da man dr mer medveten om individernas grundliggande behov. Pa sa sitt kan man skapa
mer férdelaktiga erbjudanden genom att till exempel “bundla” produkter som ligger nira varandra pa
skalan och pa skapa erbjudanden som kommer attrahera en storre grupp individer. Man kan da
undvika att ldgga in produkter som ligger pa var sin sida om skalan for att inte diskriminera en stor

grupp konsumenter som inte anvander sig av produkter pa de hogre nivaerna.

5.2 Kritik av studien

Vir undersékning ror som bekant en specifik produktkategori. Vira resultat hade kanske sett
annorlunda ut om vi valt en annan vara att undersdka. Generaliserbarheten hade naturligtvis blivit
hégre om vi undersokt fler kategorier. Den hade ocksa 6kat om vi hade haft (tidsmissig och monetir)
mojlighet att genomfora var uppfoljningsstudie pa fler respondenter eller genomféra experimentet
med olika modeller. Eftersom vi visade fyra bilder tillsammans si kan det finnas en viss risk att det
sker en jamforelse mellan dem fran respondentens sida och att svaren ser nagot annorlunda ut jimfort

med nir en person utvarderar en kvinnans utseende i riktiga livet.

En annan kritik till studien ar det faktum att den maste baseras pa en nagorlunda homogen grupp.
Detta leder direkt till att generaliserbarheten blir begrinsad. Sminkvanor skiljer sig sakerligen mellan
linder dels pa grund av kultur och dels pa grund av att det fysikaliska utseendet tvingar fram en annan
typ av sminkning. Exempelvis anvander sig morka kvinnor 1 mycket hogre utstrickning av starkare
farger pa till exempel sitt lappstift for att ge en synlig effekt. Slutligen ar det sa att kulturer férindras

aven over tid vilket skulle innebira att sminkvanorna ocksa gor det.
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Slutligen kunde vi heller inte statistiskt siakerstilla resultaten 1 uppfoljningsstudie tva. Anledningen var
att den matematiska formeln skulle bli f6r komplex och for tidskrivande i det forsta fallet och dels for
att datamaterialet inte rackte till nir intentioner testades da bortfallet av de ursprungliga 250

respondenterna blev for stort.

5.3 Forslag till vidare/framtida forskning

Vir studie utférdes som bekant under en kortare period och dirmed fanns inte méjligheten att
undersoka flertalet produktkategorier, da kanske slutsatser kunde ha dragits pa en mer generell basis.

Att undersoka andra produktkategorier kan verkligen vara att rekommendera.

I detta fall skulle det vara av intresse att praktiskt testa hypotesen att kvinnor prioriterar den vara som
ger storst effekt givet en begransad mingd resurser. Dessutom skulle det vara av intresse att gora
studier pa liknande studier som denna fast med ett sadant stickprov att utfallet av intentionerna skulle
kunna testas statistiskt via ett y2-test. Utifran de begrinsningar som togs upp ovan skulle det dven vara
intressant att f6rsoka 0ka generaliserbarheten genom att underséka monster hos exempelvis dldre
kvinnor som man kan misstinka har lite annorlunda sminkbehov. Dessutom ir studier som skiljer sig i
tid och rum givetvis intressanta sd sitt att man skulle kunna se skalan som en spegling av den radande

kulturen.

Vidare lyckades vi varken med hjilp av lirare pa handelshogskolan eller via eget riknande fa fram ett

test fOf att teSta) HO: HBeteende_HZbcteende+intentioner:O kontra Hl: HBeteende_HZbeteendeHntentioner>O 1

intentionsavsnittet. For den matematiskt intresserade finns darfor goda mojligheter att utifran vara

antaganden fa fram formeln och forfarandet for detta test.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1. Exempel kodningen och uppstiliningen Excel

Nedan visas ett exempel pa hur enkitsvaren lades in och kodades (de tio férsta respondenterna):

lcke-smink |Grund-1 | Grund-2 | Grund3 | Grund-4 Ogon-1  Ogon2 |Ogond Ogon4 Ogon:5 |Ogon6 Kind1 |Kind-2 |Kind3 | Kind4 Muni  Mun2  Mund Muna4 |Srundi2 Grunddd4 |Ogoni2s Ogona |Ogon se
i
1 2
1
1
1 3
i 1 1
1
1 1
1
1 i i 2
Kind-12  Kind1-34 Muni2  Mun34 Grund12  Grund-34  Ogon-123  Ogon-a Ogon-56  Kind-12 Kind-34 Mun-12 Mun-34 E-mail/ N Datum rats Outiiors FOrsta  Andra
Primarint.  Primarin t Primarint.  Primarin t Sekundarint. Sekundarint. Sekundarint. Sekundérint. Sekundarint. Sekundrint enkaten  enkaten

a 2006-04-24 HHS
2006-04-24 HHS
2006-04-24 HHS
2006-04-24 HHS
2006-04-24 HHS
2006-04-24 HHS
2006-04-24 HHS
2006-04-24 HHS
2006-04-24 HHS
2006-04-24 HHS

3
2 a

SoaNomAGL =

Med utgangspunkt fran ovanstiende data kodades svaren in i kategorierna nedan (i detta fall togs
Lippglans neutral (Mun-3) bort da den ansags vara for paverkad av andra faktorer dn attraktivitet). For att
littare fa en Gverblick i datan utgick vi ifran hypoteserna (vi kunde redan hir fa fram skalnivan for varje

individ).

Kodning fér smink Summering av intentioner och faktiskt beteende
Respondent Sminkar sigej Grund Ogon Kind Mun Skalniva Grundintention h Ogonintention h' Kindintention t Munintention Skalniva hyp

1 1 0 0 0 0 Icke-anv. 0 0 0 1 Outlier
2 1 0 0 0 0 Icke-anv. 1 0 0 0 Outlier
3 1 0 0 0 0 Icke-anv. 1 0 0 1 Outlier
4 1 0 0 0 0 Icke-anv. 0 0 0 1 Outlier
5 1 0 0 0 0 Icke-anv. 0 1 1 0 0K

6 0 0 1 0 00 0 1 0 00

7 0 0 1 0 00 0 1 0 00

8 0 0 1 0 00 0 1 1 0 0K

9 0 0 1 0 00 0 1 0 00
10 0 0 1 0 00 1 1 0 0 Outlier
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7.2 Bilaga 2. Huvudstudie: Procentuella andelar f6r de olika kategorierna

Hir presenteras en 6verblick av resultatet gillande endast beteende fran huvudstudien. I det specialfall

som presenteras nedan dr det forsta fallet da lippglans for sikerhets skull togs bort.

X N X X NS @6\?} (\\{\ Q{’\\Q}
Grupp HHS g g O ¢ g & A
i O&tob\i{‘ @06\06&‘ (o‘oiob& @\){:ob&\~ ‘?S;é?o{\ Q\OQ Q;‘-OQO{\
Q Q Q Q AN <

0 0 0 0 11 6,96%
1 0 0 0 8 5,06%
1 1 0 0 25 15,82%
1 1 1 0 62 39,24%
1 1 1 1 28 17,72%
0 1 0 0 1 0,63%
0 0 1 0 4 2,53%
0 0 0 1 0 0,00%
1 0 1 0 4 2,53%
1 0 0 1 2 1,27%
0 1 1 0 2 1,27%
0 1 0 1 1 0,63%
0 0 1 1 0 0,00%
1 1 0 1 6 3,80%
1 0 1 1 4 2,53%
0 1 1 1 0 0,00%
Summa: 158 100,00%

(\\@* & {,\@*

Grupp SU & S{L@} Q 3{5} & 3{1@’\ & 3&1@} <\Q>o & QO{\ & oobe‘

o Q@b © Q@b & Q@b N Q@b v;e,é? QC @eQ
0 0 0 0 16 17,39%
1 0 0 0 7 7,61%
1 1 0 0 12 13,04%
1 1 1 0 26 28,26%
1 1 1 1 16 17,39%
0 1 0 0 0 0,00%
0 0 1 0 0 0,00%
0 0 0 1 0 0,00%
1 0 1 0 3 3,26%
1 0 0 1 1 1,09%
0 1 1 0 1 1,09%
0 1 0 1 1 1,09%
0 0 1 1 0 0,00%
1 1 0 1 5 5,43%
1 0 1 1 4 4,35%
0 1 1 1 0 0,00%
Summa: 92 100,00%

e

X N A A > @5@ ('\\0{\ Q,(‘@

Lo & SF 2 I o F & Fo

"o\)& ~Q’§> Q\\)QQ o Q\ob A Q\ob & ngb A\ Q@b ?;Q;%Q Q€ @%Q
0 0 0 0 27 10,80%
1 0 0 0 15 6,00%
1 1 0 0 37 14,80%
1 1 1 0 88 35,20%
1 1 1 1 44 17,60%
0 1 0 0 1 0,40%
0 0 1 0 4 1,60%
0 0 0 1 0 0,00%
1 0 1 0 7 2,80%
1 0 0 1 3 1,20%
0 1 1 0 3 1,20%
0 1 0 1 2 0,80%
0 0 1 1 0 0,00%
1 1 0 1 11 4,40%
1 0 1 1 8 3,20%
0 1 1 1 0 0,00%
Summa: 250 100,00%
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7.3 Bilaga 3. Huvudstudie: Resultat ur MSP f6r de olika fallen

Grupp HHS+SU

Overview final scale

for scale tested, Number of Items: 4

n = 250 Scale coefficient H = 0.57 Scale Z =

11.38

Item coefficients
Item Label Mean ItemH Z
Item4 Mun 0.27 0.46 4.69
Iteml Grund 0.62 0.52 8.38
Item3 Kind 0.74 0.57 9.34
Item2 Ogon 0.85 0.75 10.20

Matrix of H values per item pair

Items

Item4 Iteml Item3

Item4

Iteml 0.39

Item3 0.37 0.52

Item2 0.80 0.69 0.78

Number of items in matrix : 4

Total number of H-values : 6

Total number of negative H-values: 0

P(+,+) matrix, ++ probabilities and estimation of
reliability (marked *)

Item4 Iteml Item3 Item2
0.27 0.62 0.74 0.85

Item P

Item4 0.27 0.12* 0.21 0.23 0.26

Iteml 0.62 0.21 0.46* 0.54 0.59

Item3 0.74 0.23 0.54 0.65* 0.72

Item2 0.85 0.26 0.59 0.72 0.80*

P(-,-) matrix, -- probabilities for all paired item
steps]

Item steps are ordered according to their sample
difficulties P.

Item4 Iteml Item3 Item2
0.73 0.38 0.26 0.15

Item 1-pP

Item4 0.73 0.32 0.21 0.14
Iteml 0.38 0.32 0.18 0.12
Item3 0.26 0.21 0.18 0.12
Item2 0.15 0.14 0.12 0.12

Grupp HHS
Overview final scale

for scale tested, Number of Items: 4

n = 158 Scale coefficient H = 0.50 Scale 7 =
Item coefficients
Item Label Mean ItemH Z
Item4 Mun 0.26 0.42 2.96
Iteml Grund 0.66 0.44 5.22
Item3 Kind 0.79 0.51 6.29
Item2 Ogon 0.88 0.66 6.86

Matrix of H values per item pair

Items
Item4 Iteml Item3
Item4
Iteml 0.36
Item3 0.30 0.45
Item2 0.80 0.52 0.73
Number of items in matrix : 4
Total number of H-values : 6
Total number of negative H-values: 0

P(+,+) matrix, ++ probabilities and estimation of
reliability (marked *)

Item4 Iteml Item3 Item2
0.26 0.66 0.79 0.88

Item P

Item4 0.26 0.11* 0.20 0.22 0.25

Iteml 0.66 0.20 0.50* 0.58 0.62

Item3 0.79 0.22 0.58 0.70* 0.77

Item2 0.88 0.25 0.62 0.77 0.83*

P(-,-) matrix, —- probabilities for all paired item steps

Item steps are ordered according to their sample
difficulties P.

Item4 Iteml Item3 Item2
0.74 0.34 0.21 0.12

Item 1-P

Item4 0.74 0.28 0.17 0.11
Iteml 0.34 0.28 0.13 0.08
Item3 0.21 0.17 0.13 0.09
Item2 0.12 0.11 0.08 0.09

Grupp SU

Overview final scale

for scale tested, Number of Items: 4

n = 92 Scale coefficient H = 0.65 Scale Z

Item coefficients
Item Label Mean ItemH Z
Item4 Mun 0.29 0.51 3.94
Iteml Grund 0.54 0.61 6.50
Item3 Kind 0.66 0.63 6.69
Item2 Ogon 0.80 0.85 7.30

Matrix of H values per item pair

Items

Item4 Iteml Item3

Item4

Iteml 0.43

Item3 0.45 0.58

Item2 0.81 0.90 0.83

Number of items in matrix : 4

Total number of H-values : 6

Total number of negative H-values: 0

P(+,+) matrix, ++ probabilities and estimation of
reliability (marked ¥*)

Item4 Iteml Item3 Item2
0.29 0.54 0.66 0.80

Item P

Item4 0.29 0.15* 0.22 0.24 0.28
Iteml 0.54 0.22 0.39* 0.47 0.53
Item3 0.66 0.24 0.47 0.56* 0.64
Item2 0.80 0.28 0.53 0.64 0.74~*
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P(-,-) matrix, -- probabilities for all paired item Matrix of H values per item pair
steps]
Item steps are ordered according to their sample Items
difficulties P. Item4 Iteml Item3
Item4

Item4 Iteml Item3 Item2 Iteml -0.04

0.71 0.46 0.34 0.20 Item3 0.04 0.26
Item 1-P Item2 0.15 0.28 0.72
Item4 0.71 0.38 0.28 0.18
Iteml 0.46 0.38 0.26 0.18 P(+,+) matrix, ++ probabilities and estimation of
Item3 0.34 0.28 0.26 0.17 reliability (marked *)]
Item2 0.20 0.18 0.18 0.17

Item4 Iteml Item3 Item2
0.36 0.75 0.82 0.92

Alla beteende och intentioner Item P

Overview final scale Item4 0.36 0.13* 0.27 0.30 0.34

for scale tested, Number of Items: 4 Iteml 0.75 0.27 0.58* 0.65 0.70

Item3 0.82 0.30 0.65 0.72* 0.80

n = 250 Scale coefficient H = 0.36 Scale Z = 6.78 Item2 0.92 0.34 0.70 0.80 0.88*

Item coefficients P(-,-) matrix, —- probabilities for all paired item steps]
Item Label Mean ItemH Z Item steps are ordered according to their sample
Item4 Mun intention+b 0.36 0.23 2.42 difficulties P.

Iteml Grund intention+b 0.70 0.30 4.77
Item3 Kind intention+b 0.78 0.42 6.73 Item4 Iteml Item3 Item2
Item2 Ogon intention+b 0.92 0.53 6.02 0.64 0.25 0.18 0.08
Item 1-P
Matrix of H values per item pair Item4 0.64 0.16 0.12 0.06
Iteml 0.25 0.16 0.08 0.04
Items Item3 0.18 0.12 0.08 0.06
Item4 Iteml Item3 Item2 0.08 0.06 0.04 0.06

Item4

Iteml 0.16

Item3 0.28 0.35 SU beteende och intentioner

Item2 0.33 0.39 0.76 Overview final scale

for scale tested, Number of Items: 4

Number of items in matrix H 4

Total number of H-values : 6 n = 92 Scale coefficient H = 0.53 Scale Z = 6.24

Total number of negative H-values: 0

Item coefficients
P(+,+) matrix, ++ probabilities and estimation of Item Label Mean ItemH Z
reliability (marked *) Item4 Mun intentioner+b 0.35 0.49 3.53
Iteml Grund intentioner+b 0.63 0.46 4.60
Item4 Iteml Item3 Item2 Item3 Kind intentioner+b 0.72 0.55 5.39
0.36 0.70 0.78 0.92 Item2 Ogon intentioner+b 0.91 0.71 4.32

Item P

Item4 0.36 0.15* 0.27 0.30 0.34 Matrix of H values per item pair

Iteml 0.70 0.27 0.54* 0.60 0.67

Item3 0.78 0.30 0.60 0.68* 0.76 Items

Item2 0.92 0.34 0.67 0.76 0.88* Item4 Iteml Item3

Item4

P(-,-) matrix, —— probabilities for all paired item steps Iteml 0.41

Item steps are ordered according to their sample Item3 0.56 0.45

difficulties P. Item2 0.64 0.60 0.83

Item4 Iteml Item3 Item2 Number of items in matrix : 4
0.64 0.30 0.22 0.08 Total number of H-values : 6

Item 1-P Total number of negative H-values: 0

Item4 0.64 0.21 0.16 0.06

Iteml 0.30 0.21 0.12 0.05 P(+,+) matrix, ++ probabilities and estimation of

Item3 0.22 0.16 0.12 0.07 reliability (marked *)

Item2 0.08 0.06 0.05 0.07

Item4 Iteml Item3 Item2
0.35 0.63 0.72 0.91

HHS beteende och intentioner Item P

Overview final scale Item4 0.35 0.18* 0.27 0.30 0.34

for scale tested, Number of Items: 4 Iteml 0.63 0.27 0.47* 0.53 0.61

Item3 0.72 0.30 0.53 0.60* 0.71

n = 158 Scale coefficient H = 0.23 Scale Z = 3.40 Item2 0.91 0.34 0.61 0.71 0.87*

Item coefficients P(-,-) matrix, —- probabilities for all paired item steps
Item Label Mean ItemH Z Item steps are ordered according to their sample
Item4 Mun intentioner+b 0.36 0.02 0.15 difficulties P.

Iteml Grund intentioner+b 0.75 0.17 2.11

Item3 Kind intentioner+b 0.82 0.32 4.00 Item4 Iteml Item3 Item2

Item2 Ogon intentioner+b 0.92 0.44 4.21 0.65 0.37 0.28 0.09
Item 1-P
Item4 0.65 0.29 0.24 0.08
Iteml 0.37 0.29 0.18 0.07
Item3 0.28 0.24 0.18 0.08
Item2 0.09 0.08 0.07 0.08
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Total number of H-values : 6

Korning dir dven lédppglans nutral nu ingick Total number of negative H-values: 0

Overview final scale

for scale tested, Number of Items: 4

P(+,+) matrix,

++ probabilities and estimation of

reliability (marked *)
n = 250 Scale coefficient H = 0.51 Scale 7 =
12.27 Mun Grund Kind Ogon
0.27 0.73 0.74 0.85
Item coefficients Item P
Item Label Mean ItemH Z Mun 0.27 0.11* 0.22 0.23 0.26
Grund 0.73 0.22 0.60* 0.63 0.70
Mun Item 4 0.49 0.38 6.27 Kind 0.74 0.23 0.63 0.65* 0.72
Grund Item 1 0.62 0.43 8.18 Ogon 0.85 0.26 0.70 0.72 0.80*
Kind Item 3 0.74 0.54 9.88
Ogon Item 2 0.85 0.75 11.13 P(-,-) matrix, —-- probabilities for all paired item steps]
Item steps are ordered according to their sample
Matrix of H values per item pair difficulties P.
Items Mun Grund Kind Ogon
Mun Grund Kind 0.73 0.27 0.26 0.15
Mun Item 1-P
Grund 0.24 Mun 0.73 0.22 0.21 0.14
Kind 0.36 0.52 Grund 0.27 0.22 0.16 0.12
Ogon 0.78 0.69 0.78 Kind 0.26 0.21 0.16 0.12
Ogon 0.15 0.14 0.12 0.12
Number of items in matrix 4
Total number of H-values : 6
Total number of negative H-values: 0 Korning diir iven Cerat lades till grundkategorin

Overview final scale

P(+,+) matrix,

++ probabilities and estimation of for scale tested, Number of Items: 4

reliability (marked *)
n = 250 Scale coefficient H = 0.50 Scale zZ =
Mun Grund Kind Ogon 10.66
0.49 0.62 0.74 0.85
Item P Item coefficients
Mun 0.49 0.29* 0.35 0.41 0.48 Item Label Mean ItemH Z
Grund 0.62 0.35 0.45* 0.54 0.59
Kind 0.74 0.41 0.54 0.65* 0.72 Mun Item 4 0.27 0.42 3.68
Ogon 0.85 0.48 0.59 0.72 0.80* Kind Item 3 0.74 0.52 9.41
Grund Item 1 0.77 0.40 7.37
P(-,-) matrix, —-- probabilities for all paired item steps Ogon Item 2 0.85 0.65 0.16
Item steps are ordered according to their sample
difficulties P. Matrix of H values per item pair
Mun Grund Kind Ogon Items
0.51 0.38 0.26 0.15 Mun Kind Grund
Item 1-pP Mun
Mun 0.51 0.24 0.18 0.13 Kind 0.37
Grund 0.38 0.24 0.18 0.12 Grund 0.24 0.42
Kind 0.26 0.18 0.18 0.12 Ogon 0.80 0.78 0.47
Ogon 0.15 0.13 0.12 0.12
Number of items in matrix : 4
Total number of H-values : 6
Korning dir lépplans kodades som grundprodukt Total number of negative H-values: 0
Overview final scale P(+,+) matrix, ++ probabilities and estimation of
for scale tested, Number of Items: 4 reliability (marked *)
n = 250 Scale coefficient H = 0.57 Scale zZ = Mun Kind Grund Ogon
12.21 0.27 0.74 0.77 0.85
Item P
Item coefficients Mun 0.27 0.12* 0.23 0.22 0.26
Item Label Mean ItemH Z Kind 0.74 0.23 0.61* 0.64 0.72
Grund 0.77 0.22 0.64 0.66* 0.71
Mun Item 4 0.27 0.46 4.15 Ogon 0.85 0.26 0.72 0.71 0.77*
Grund Item 1 0.73 0.52 9.50
Kind Item 3 0.74 0.55 10.11 P(-,-) matrix, —-- probabilities for all paired item steps]
Ogon Item 2 0.85 0.75 11.26 Item steps are ordered according to their sample
difficulties P.
Matrix of H values per item pair
Mun Kind Grund Ogon
Items 0.73 0.26 0.23 0.15
Mun Grund Kind Item 1-P
Mun Mun 0.73 0.21 0.18 0.14
Grund 0.35 Kind 0.26 0.21 0.13 0.12
Kind 0.37 0.48 Grund 0.23 0.18 0.13 0.09
Ogon 0.80 0.70 0.78 Ogon 0.15 0.14 0.12 0.09
Number of items in matrix : 4
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