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Abstract

I dagens sambhiélle finns ett Overskott pa produkter. Ddrmed tas produkters
funktionella virde mer for givet och det emotionella vérdet spelar istillet en stor roll i valet
av produkt. Huvudsyftet med denna studie blev att undersdka individers emotionella och
funktionella vdrderingar av produkterna schampo, mobiltelefon och kldder. Studien hade
ocksa som syfte att undersoka om kon har nagon betydelse for vilka virden som dominerar
vid valet av produkt. Undersdkningen utfordes via ett frageformuldr diar 105 personer, 68
kvinnor och 37 mén, i aldrarna 19 till 29 ar skattade péstdenden om det emotionella och
funktionella virdet av produkterna. En 2 x 2 x 3 faktoriell design genomftrdes for att
undersoka hypoteserna. Huvudhypotesen var att det skulle finnas en skillnad i skattningen
mellan emotionellt och funktionellt vdrde 1 varje produkt vilket resultaten bekriftade.
Riktningen pd denna hypotes bekriftades dock inte da deltagarna inte skattade det
emotionella virdet hogre dn det funktionella pd alla produkterna. Den andra hypotesen
bekréftades da schampo skattades signifikant ldgre dn de andra produkterna. Det fanns ingen
skillnad mellan hur kon skattar dimensionerna vilket inte gav stod &t var tredje hypotes.
Slutsatsen med studien var att det inte finns ndgon gemensam dominant dimension i studiens

produkter.

Nyckelord: emotionellt, funktionellt, produkt, dimension, virde, kon



Inledning

I dagens moderna samhille finns det ett dverskott pa produkter och tjénster for
allménheten att tillgd. Det gor att de attityder och beteenden man som privatperson har
gentemot produkter har forandrats radikalt pa senare tid. De grundliggande behoven hos oss
manniskor kan numera uppnas fortare eftersom produkter med funktionella védrden &ar
mycket léttillgdngliga. Darmed spelar produkters emotionella vdrde idag en stor roll for oss
ménniskor som lever i det moderna vésterldndska samhallet. Det emotionella virdet verkar
numera dominera valet av produkter. Det funktionella vérdet tas mer for givet och bli allt
mer sjilvklart dven fast man i1 grunden valt produkten péa grund av dess funktionella syfte. |
och med detta dndras ocksa villkoren for foretag. Det har blivit viktigare att vara medveten
om hur individers attityder och beteenden ser ut for att kunna marknadsfora sig och
positionera sig pa bista sétt.

Syftet med denna studie ar att undersoka var malgrupps emotionella och funktionella
virderingar av tre utvalda produkter; schampo, kldder och mobiltelefon. Alla dessa
produkter anvidnds av bdde kvinnor och mén sa gott som dagligen och ingar i
standardiserande produktkategorier; hygienartiklar, kldder och elektronik. Syftet med
anvindningen av dessa produkter &dr att de alla 1 grunden har nyttovdrden som fyller en
funktion. Dock har de pa senare tid utvecklats till att ha ett personligt och emotionellt virde
for olika individer som numera kan vara avgorande vid valet av produkt. Denna studie
dmnar undersoka om unga vuxna bosatta i svenska storstidder anser de emotionella eller de
funktionella virdena dominera vid valet av dessa produkter. Som en ytterligare faktor ar
syftet ocksé att undersoka om kon har nagon betydelse for om man vérderar emotionellt eller
funktionellt vdrde hogst.

Enligt Maslows (1943) behovspyramid stravar vi i forsta hand efter att tillfredstdlla
de behov som dr nddvindiga for var dverlevnad. Till exempel behover vi klader for att inte
frysa och mat for att inte svilta. Maslow (1943) menar att behovspyramiden ar hierarkisk, de
grundldggande behoven idr relaterade till varandra. De mindre nddvédndiga behoven
minimeras och kan &ven glommas eller fornekas. Nér ett behov vil ér tillfredsstllt,
framtrdder behovet som ligger hogre upp 1 hierarkin och det blir istédllet det centrala motivet
for personens beteenden och beslut. Det tillfredstdllda behovet fungerar alltsa inte ldngre

som den primira aktiva motivationsfaktorn. Dock bidrar det fortfarande till stor del att



bestimma vara beteenden och beslut. Till exempel kan &ta delvis vara till {or att fylla magen
och mitta (grundlidggande behov), och delvis till for att ta hdnsyn till komfort och njutning
av smak (sekunddra behov) (Maslow, 1943).

Kenrick, Griskevicius, Neuberg och Schaller (2010) har problematiserat om Maslows
pyramid fortfarande dr aktuell. De har aterupplivat pyramiden och uppdaterat den efter en
mer modern synvinkel. Kenrick et al. (2010) reviderade pyramid &terspeglar vissa delar 1
Maslows pyramid och négra steg 4r sammanslagna och adderade. Maslows (1943) pyramid
dr sammansatt av behov som staplas ovanpa varandra och Kenrick et al. (2010) skildrar
istdllet behov som overlappar varandra. Denna foréndring speglar ett antagande om att
grundldggande behov inte nddvandigtvis helt behover erséttas av hogre mal och behov utan
istéllet kan fortsitta att vara viktiga under hela livet. Kenrick et al. (2010) studerar dven ifall
pyramiden kan se olika ut for kvinnor och mén. Till exempel menar de att mén ofta dr mer
villiga att ta sociala och fysiska risker for att uppna status och i och med detta uppna behovet
av en bittre sjidlvkénsla och starkare sjalvbild.

I dagens moderna vésterldndska samhille fokuserar vi mycket pd sekundira behov
och tar inte bara hinsyn till det funktionella vérdet 1 produkter. Det finns ddrmed flera olika
faktorer att grunda sina beslut pa angaende valet av produkter. Nu nér till exempel mat och
kldder dr ndgot relativt lattillgédngligt och de grundliggande behoven uppfylls fort, strivar
man uppat i pyramiden for att nd ett mer personifierat behov. Det finns olika virden i
produkter som uppfyller olika behov hos olika ménniskor. Med andra ord strdvar man vid
ndsta niva efter produkter som tillfredsstiller sina egna individuella behov bist. I dagens
samhélle allt viktigare att vdlja konsumtionsvaror och produkter som skall uppfylla ett
personligt virde som till exempel kan vara ett battre sjdlvfortroende. Olika mélgrupper har
olika syn pa kvalitetsvariabler som ar viktiga for just dem. Denna studie amnar undersoka
dessa dimensioner, produkters funktionella samt personliga virde, och hur egenskaperna ser
ut som man efterstrdvar hos dessa. Angéende produkters personliga vérde ar studien dock
fokuserad pa en specifik del i dimensionen, ndmligen det emotionella virdet.

Emotionellt och funktionellt virde

Tidigare forskning har visat att konsumenter paverkas av flera olika aspekter nir det
kommer till hur och varfor de just véljer de produkter som de gor. Chang (2001) har
undersokt vérdet av hedonisk shopping och den tillfredsstillelse man far ut nir man kdper
klader. Chang och ménga andra forskare (Batra & Ahtola, 1990; Dhar & Wertenbroch,
2000; Mano & Oliver, 1993) menar att konsumenter viarderar och viljer produkter baserat pa

det hedoniska och funktionella vérdet av produkten. Generellt dr det hedoniska vérdet av



produkter relaterat till positiva emotioner, upplevelsebaserade, symboliska och estetiska
domén. Hedoniska produkter ar primirt konsumerade for positivt kdnsloméssiga d@ndamal,
ndje och njutning. De vicker spanning, dventyrskénslor och stolthet som framst grundas pa
estetik, smak och andra sinnesupplevelser.

Bhat och Reddy (1998) har studerat symbolisk och funktionell positionering av
varumidrken. De menar att den emotionella och hedoniska skolan innebér att konsumenters
motiv dr emotionella av naturen. Individer anvénder personliga kriterier och en strdvan efter
att nd sekundédra behov till att uttrycka dem sjdlva vid konsumtionsbeslut. Som vi nimnt
tidigare haller Kenrick et al. (2010) ocksa med om detta. De kritiserar Maslows (1943) teori
om att drivet till att nd de sekundira behoven till sjdlvforverkligande inte &r kopplat till
naturliga biologiska behov. De menar att dven fast dessa sekundéra behov kan skilja sig frén
grundldggande behov dr inga ménskliga behov ndgon gang helt onaturliga eller separerade
fran biologi. Vad man vérdesatter har alltsa mycket att géra med individuella skillnader och
den situation man befinner sig i (Kenrick et al., 2010).

I denna studie definieras alltsd dessa behov och vérderingar som sekundira behov
som man som individ strdvar efter att uppnid. Dock har vi valt att anvidnda begreppet
“emotionellt varde” som ett samlat uttryck for undersékningen av hedoniska och personliga
véarden och kriterier.

Den andra dimension som vi &mnar undersoka dr som tidigare ndmnt hur personer
ser pa produkters funktionella virde. Genom produkter med funktionellt virde nar man sina
grundldggande behov (Maslow, 1943). Lim och Ang (2008) menar att produkter med ett
hogt funktionellt virde definieras som mindre upphetsande dn produkter med emotionellt
vérde. De har en mer rationell roll d& de i allménhet ger kognitivt orienterade fordelar. Dessa
produkter innehar framst ett malinriktat, funktionellt och instrumentellt virde (Chang,
2001). I tidigare forskning ar de engelska begreppen “utilitarian product value” (Joji och
Ashwin, 2012) eller “functional requirements” (Chitturi, 2004) anvidnda. Som ett
samlingsnamn for dessa har vi i var studie valt att anvinda Overséttningen “produktens
funktionella varde”.

Chitturi (2004) har forskat kring beteendeméssiga konsekvenser av den avvigning
man gor mellan hedoniska och utilitaristiska egenskaper. Chitturi (2004) undersoker bland
annat hur konsumenter prioriterar dessa egenskaper och menar att bada typer av attributen ér
viktiga 1 konsumtionsbeslut. Chitturi (2004) menar dock att de funktionella virdena som en
produkt har &r viktigare dn de emotionella vardena upp till en viss niva. De emotionella

védrdena spelar en viktigare roll efter att man nitt en viss grad av funktionell prestanda. Detta



resulterar 1 att konsumenter kanske viljer en produkt med funktionellt virde men uppskattar
och vérderar en produkt med emotionellt virde hogre. I Chitturis (2004) undersokning gav
konsumenter alltsa inte ndgon uppmaérksambhet till produkterna med emotionellt virde forran
det funktionella vérdet var uppfyllt. Om valet gavs mellan en funktionellt viarderad produkt
och en som inte uppfyllde de funktionella kraven valdes den forstndmnda. Undersokningen
resulterade ocksd i1 att om de funktionella védrdena var uppfyllda blev konsumenter
intresserade av att maximera de emotionella viardena. Om det gavs tva val mellan produkter
som bada uppfyllde funktionella virden valdes produkten med det emotionellt dverldgsna
vérdet.

Tidigare forskning tyder pa att kvinnor dr mer benégna att visa och kéinna emotioner
mer intensivt an mén. De visar emotioner oftare och pa ett mer extremt sétt. Generellt ar
ocksa begreppet “emotionell” mer typiskt for kvinnor dn for min (Robinson, Johnson &
Shields, 1998). En studie har gjorts av Tifferet och Herstein (2012) pa konsskillnader i
uppskattningen av emotionellt och hedoniska egenskaper. De menar att kvinnor i jamforelse
med mén bland annat har hogre nivéer av anknytning gentemot varumirket och hedonisk
och emotionell konsumtion. Till exempel dr shopping for kvinnor inte bara till {or att vélja
ratt produkt. For dem &ar den emotionella upplevelsen viktig och de strdvar efter rétt
atmosfér, utrymme och lagger tid pa att hitta den ratta produkten for just dem.

Som ndmnt tidigare studerar Bhat och Reddy (1998) hur varumirken véiljer att
positionera sig och vilken image de viljer att ha. De utvecklade skalor vars syfte var att méta
om ett varumirke representerade funktionella och symboliska vdrden. De symboliska
virdena ingdr 1 den emotionella dimensionen da individer véljer symboliska produkter nér
de strivar efter att uttrycka dem sjdlva genom dem. De kan d& forbéttra deras sjdlvbild och
sociala anseende. I deras studie hade symboliska varumérken hdga virden av prestige och
personlighetsuttryck samtidigt som de hade laga viarden pa den funktionella skalan. De
funktionella varumérkena rankades istdllet tvirtom, hogt pd den funktionella skalan men 14gt
pa prestige och personlighetsuttryck. Studien ger vissa bevis pd att funktionalitet och
symboliska virden &r distinkta koncept for konsumenter och dirmed separata fenomen. A
andra sidan diskuterar Bhat och Reddy (1998) ocksa olika varumirken som faktiskt lyckats
tack vare att de just positionerat sig genom funktionella virden samtidigt som de formedlar
en positiv image med hoga emotionella viarden. De ger ett exempel pa Macintosh och Apple.
Attraktiviteten for detta varumérke ligger inte endast 1 de funktionella vérderingarna utan

ocksa 1 att de formedlar en image som bland annat innebar individualitet och kreativitet.



Chun, Lee och Kim (2012) har undersokt pa vilka sétt en positiv sjélvbild genom
hedoniska och funktionella egenskaper paverkar val av mobiltelefon. Resultaten visar att
individer upplever smartphones (till exempel Iphone och Blackberry) som ett verktyg for att
identifiera sig med andra och som en symbolisk produkt som forstirker ens status. Med
andra ord &r valet av mobiltelefon mycket paverkat av social paverkan och strdvan efter en
positiv sjdlvbild och sekunddra behov. Resultaten visar ocksa att hedoniska upplevelser dr
lika viktigt som funktionalitet vid val av mobiltelefon. Kwon och Chon (2009) har studerat
vilken betydelse socialt inflytande har for vart sjalvforverkligande. De diskuterar tre motiv
som gor att individer blir kénsliga for social péverkan, bland annat for att vi skall
uppritthédlla en positiv sjilvbild och kénna tillhorighet. Strdvan av en positiv sjilvbild
motiverar till exempel individer till att forbittra sin sjdlvkinsla genom att anpassa sig efter
andras varderingar och beteenden.

Forskning visar att konsumenter anviander priset pa en produkt som ett instrument for
att méta produktens kvalité och produktens grad av prestige. Prestige dr ndgot som uttrycker
status och dédrmed innebédr symboliska produkter med prestige ha hogt emotionellt och
hedoniskt varde. Stokburger-Sauer och Teichmann (2011) har studerat detta inom specifika
produktkategorier som kldder, parfym och armbandsur och undersoker dven konsskillnader 1
denna i6gonfallande konsumtion. Kvinnors instéllning till varumirken med hog prestige och
lyx & mer positiva dn vad mins instdllning till lyxmédrken dr. Dock beskrivs kvinnor
generellt som mer beroende av andra och mer bekymrade av yttrandet frdn andra 4n vad mén
gor. De ldgger mer vikt vid fysiskt utseende dn man och Stokburger-Sauer och Teichmann
(2011) menar ocksd att de anvénder kldder och mode som ett sitt till att 6ka sin fysiska
attraktivitet. Kvinnor vérderar alltsa personligt och emotionellt virde hogre én vad mén gor.
Problemformulering

Det som vi fann intressant i tidigare ndmnda studier var bland annat att man i forsta
hand viljer en produkt med funktionellt virde men uppskattar och vérderar emotionellt
vérde 1 en produkt hogre. Det fick oss bland annat att stélla oss frdgan hur detta skiljer sig
mellan olika specifika produkter emellan. Hur ser den funktionella virderingen ut av vara
produkter och vilka produkter anses ha mer emotionellt virde dn andra?

Som vi ndmnt tyder tidigare forskning pa att kvinnor bland annat vérderar
emotionellt virde hos produkter hogre dn vad mén gor. Vi finner det darfor intressant att
undersoka om dessa fynd skulle stimma Overens med virderingen av produkterna i var
studie. Har kon ndgon paverkan pa vilket val man gér mellan emotionella och funktionella

produkter?



Personerna i vir mélgrupp kommer att vara relativt lika varandra; i samma alder, frdn
liknande stdder, fran samma sociala behorighet och samma socioekonomiska status. Darfor
tror vi liksom tidigare forskning att kon kommer ha en central roll for de individuella
skillnader som kan komma finnas.

Som tidigare ndmnt &r syftet med denna studie att underséka de emotionella och
funktionella virdena i de tre utvalda produkterna; schampo, klider och mobiltelefon. Som en
ytterligare komponent ar syftet ocksa att underséka om kon har niagon betydelse for vilka
produkter man véljer, de med emotionellt virde eller med funktionellt virde.

Just dessa produkter dr valda for att bdde kvinnor och mén i mélgruppen anvéinder
dem sé gott som dagligen. Tidigare forskning som studerat en jamforelse mellan just dessa
tre produkter har vi inte hittat och inte heller en jamforelse mellan kon. Likasé har vi heller
inte hittat ndgon forskning som studerat svenskar i det aktuella &mnet.

En annan anledning till varfor just dessa produkter valdes &r for att de ingar i olika
standardiserade produktkategorier; hygienartiklar, klader och elektronik. Dock &r inte syftet
att generalisera produkten till hela kategorin. Anledningen till detta &r att individer kan
virdera de emotionella och funktionella viardena olika pa olika produkter inom kategorin,
exempelvis pa sina elektronikprodukter. Alla produkterna fyller en funktion men kan ocksa
ha ett personligt och emotionellt virde for varje individ. Till exempel dr schampo 1 grund
botten till for att gora haret rent men kan dven ha ett emotionellt virde sa som doft eller
kinslan av en lyxig produkt. Klader ar till for att skydda och viarma kroppen men ocksé for
att formedla en individs personliga identitet. Mobiltelefonens funktionella roll &r att ringa
och skicka meddelanden medan det emotionella vérdet kan vara att man genom sin modell
visar vilken grupp man tillhor eller att telefonens utseende skall vara snyggt.

Hypotes

Huvudhypotesen dr att det kommer finnas en signifikant skillnad i1 skattningen
mellan emotionellt och funktionellt virde i1 varje produkt. Grundat i tidigare forskning &r
forvantningarna att deltagarna kommer skatta det emotionella vérdet hogre &n det
funktionella pa samtliga produkter.

Den andra hypotesen &ar att deltagarna kommer skatta de olika produkterna
funktionellt och emotionellt olika. Som nidmnts ovan har tidigare forskning visat att det
emotionella vérdet av produkter innehéller en symbolisk dimension och att sociala aspekter
har en stor inverkan vid val av produkt. Darfor forvéntar vi oss dven att mobiltelefoner och
klader kommer ha ett storre emotionellt virde dn vad schampo kommer ha. Kldder och

mobiltelefoner syns mer i sociala sammanhang och kan tillféra prestige och status som



uppfyller sjalvforverkligande behov. I de tidigare studierna som ndmnts menar man att
individer &r mycket medvetna om funktionaliteten vid val av elektroniska produkter. Darfor
tror vi att deltagarna vérderar funktionaliteten 1 mobiltelefonen hogre jamfort med de andra
produkterna.

En tredje hypotes dr att det kommer finnas en skillnad i hur kon skattar de
funktionella och emotionella virdena. D4 tidigare forskning visat att kvinnor tenderar att
vara mer emotionella 4n mén lyder hypotesen att kvinnor kommer skatta produkterna mer

emotionellt &n méan.



Metod
Deltagare

105 utav 194 tillfrdgade personer (68 kvinnor och 37 mén) i &ldrarna 19 till 29 ér
(Mediandlder = 23, SD = 1.57) svarade komplett pa enkédten. 34 personer var bosatta i Lund,
27 personer 1 Goteborg, 26 personer 1 Stockholm och 18 personer var bosatta ovriga stdder.
Deltagarna 1 studien valdes ut genom ett bekvédmlighetsurval via Facebook.

Material

Frageformuldret bestod av 25 frigor varav 19 pastdenden gick att skatta frin
“staimmer inte alls” till “stimmer mycket bra” pa en 10-gradig Likertskala. Det fanns sex
pastaenden om varje produkt (se Appendix A). Tre av dessa behandlade det emotionella
vérdet av produkten och resterande tre behandlade det funktionella virdet. Enkdten innehdll
inga ja- och nej-fragor. Péstdendena i enkéten berdrde endast ett &mne och var korta och
koncisa.

Det fanns ytterligare tre fragor med Oppna svar dir en av dessa berdrde vilket
varumdrke deltagarna hade pa sin mobil. Den andra fragan berdrde vilket schampo
deltagarna anvinde och den tredje fragan handlade om hur deltagarnas klédstil var. I de sista
frdgorna 1 formuldret ombads deltagarna uppge kon och alder samt var de var bosatta.
Avslutningsvis fanns det 4ven mojlighet att skriva dvriga tankar, funderingar och feedback.
Véra mailadresser fanns tillgéngliga 1 den inledande texten for uppfoljning av vért arbete
och Ovriga fragor.

En pilotstudie genomfordes pa fem personer som representerade var mélgrupp. Som
en slutgiltig validitetscheck liste handledare Ase Innes-Ker 4ven igenom frageformuliret
och kontrollerade pastdendena.

En randomisering av fragorna gjordes i en kopia pa frigeformuléret vilket resulterade
1 tvd formuldr med exakt likadana fradgor men med olika ordningsfoljd.

Procedur

Frageformulidret utformades i Google Drive och den sammankopplade lédnken till
véra frageformulér skickades ut till samtliga deltagare via Facebook.

Efter en kort presentation om oss sjilva instruerades deltagare klicka pa den bifogade
lanken och didrmed svara péd frageformuliret. I en inledande text, hogst upp pa
frageformuldret, informerades deltagarna dterigen om vilka vi var. Det informerades ocksa

om att studien utférdes i syfte till var kandidatuppsats inom marknadsforingspsykologi.
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Deltagarna informerades dven om att det skulle ta cirka fem minuter att fylla i formuléret, att
det var frivilligt, anonymt och att de fick avbryta testet ndr de ville. En kort beskrivning av
syftet med undersokningen presenterades utan att avslgja for mycket.

Insamlingen av formuldren avslutades efter tre dagar. Resultaten registrerades da
automatiskt 1 ett kalkylark i Google Drive. Detta ark kopierades till ett Excel dokument och
dérifran direkt till det statistiska analysprogrammet SPSS, Statistical Product and Service

Solutions.
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Resultat

Det gjordes forst en initial databearbetning som innebar att ett gemensamt
medelvirde rédknades ut for skattningen av de tre funktionella frdgorna respektive de tre
emotionella fragorna for varje produkt. En 2 x 2 x 3 (dimension [emotionellt, funktionellt] x
kon [kvinna, man] x produkt [kldder, mobil, schampo]) mixed between-within subjects
ANOVA, genomfordes sedan for att undersdka véra hypoteser. En trevégsinteraktion
resulterade mellan produkter, dimensioner och kon, Wilks’ Lambda = .88, F(2,102) = 7.284,
p=.001.

Huvudhypotes; ett dominerande virde i varje produkt

Vi fann en signifikant interaktion mellan produkter och dimensionerna, Wilks’
Lambda = .33, F(2,102) = 101, 72, p = <.001, se Tabell 1 {or deskriptiv statistik. Detta var i
linje med var oriktade hypotes d& den 16d att det skulle finnas en signifikant skillnad mellan
emotionellt och funktionellt virde 1 varje produkt.

Som kan ses i Tabell 1, skattades det emotionella vérdet pa kldder signifikant hogre
an det funktionella. Den 6vre konfidensintervallen for funktionellt viarde (6.05) innefattade
inte medelvirdet for emotionellt virde (7.79). Mobiltelefoners funktionella virde skattades
signifikant hogre dn det emotionella virdet. Den 6vre konfidensintervallen for emotionellt
virde (6.75) innefattade inte medelvérdet for funktionellt varde (7.96). Angaende schampo
virderade deltagarna signifikant hogre emotionellt 4n funktionellt. Den &vre
konfidensintervallen for funktionellt vérde (4.50) innefattade inte medelvirdet for

emotionellt virde (4.54).
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Tabell 1
Medelvdrdet pa deltagarnas skattningar pd de olika produkterna

emotionellt och funktionellt

95% CI

Variabler M (SD) LL UL
Klader

Emotionellt 7.79 (1.43) 7.50 8.07

Funktionellt 5.75 (1.54) 5.44 6.05
Mobiltelefon

Emotionellt 6.31 (2.20) 5.88 6.75

Funktionellt 7.96 (1.44) 7.68 8.25
Schampo

Emotionellt 4.54 (1.68) 4.20 4.87

Funktionellt 4.12 (1.92) 3.74 4.50

Not. CI = confidence interval; LL = lower limit; UL = upper limit.

Vi fann dock ingen signifikant huvudeffekt for dimensionerna (emotionellt och
funktionellt virde) Wilks’ Lambda = .97, F(1,103) = 3.305, p = .072. Resultatet var alltsa
inte i linje med vér riktade huvudhypotes d& den 16d att deltagarna skulle skatta det
emotionella virdet hogre dn det funktionella vérdet pa alla produkterna.

Andra hypotes; olika virdering av produkterna

Vi fick stod for vir andra hypotes angdende att deltagarna skulle skatta de tre
produkterna funktionellt och emotionellt olika. En signifikant huvudeffekt patridffades for
produkter, Wilks” Lambda = .24, F(2,102) = 158.08, p <.001.

Som kan utldsas 1 Figur 1, blev resultatet av vilken produkt deltagarna ansag ha
hogst emotionellt viarde kldder (M = 7.86, SD = 1.41). Mobiltelefon ansags ha nist hogst

emotionellt virde (M = 6.44, SD = 2.18). Den produkten med minst emotionellt virde var
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schampo (M =4.73, SD = 1,76). Resultatet fér den emotionella dimensionen var alltsé helt 1
linje med var hypotes som 16d att deltagarna skulle skatta det emotionella vérdet pa klader
och mobiler hégre dn pa schampo.

Resultaten pa deltagarnas funktionella skattning stimde dven Overens med vir
hypotes. Deltagarna ansdg mobiltelefonen som den produkten med hogst funktionellt vérde
(M =17.92, SD = 1.41) i jimforelse med de andra tvé produkterna i studien. Kldder anségs ha
nist hogst funktionellt viarde (M = 5.81, SD = 1.52). Schampo anségs av deltagarna ha minst
funktionellt virde (M = 4.44, SD = 2.15) (se Figur 1).

B Emotionellt

¥ Funktionellt

O B, N W B U O N 0 W
l

\ I \

Klader ‘ Mobiltelefon Schampo

Figur 1. Produkters medelvérden av funktionellt och emotionellt vérde.

Hypotesen var riktad mot att deltagarna skulle skatta schampo med minst emotionellt
viarde och klidder och mobil med ett hogre emotionellt virde. For att studera var den
signifikanta skillnaden ldg genomfordes en Bonferroni-korrigerad analys. En Pairwise
Comparison visade ingen signifikant skillnad i beddmning mellan kldder och mobiltelefoner
(p = .056). Dock skattade bada signifikant emotionellt hdgre dn schampo (p = .000). Alltsa
fick vi stod for var hypotes da schampo skiljde sig signifikant at fran de andra tva
produkterna.

Tredje hypotes, konsskillnader i viardering

Viér tredje hypotes 16d att det skulle finnas en skillnad mellan hur koén skattar de

funktionella och emotionella virdena. Resultaten frdn mixed between-within subjects

ANOVA (2 x 2 x 3) visade att det inte fanns ndgon signifikant skillnad mellan dimensioner
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och kon, Wilks’ Lambda = 1, F(1,103) = 0.119, p = .731. Resultaten stimde alltsa inte
overens med var tredje hypotes. Det fanns ingen signifikant skillnad i hur kvinnor och méin
skattade de emotionella och funktionella virdena generellt.

Vi fann dock signifikanta konsskillnader mellan vissa av de olika dimensionerna och
produkterna separat (se Figur 2). Kldders emotionella vérde skiljde sig signifikant &t mellan
konen da den Gvre konfidensintervallen for mén (8.01) inte innefattar medelvardet for
kvinnorna (8.03). Det emotionella virdet pd mobiltelefoner skattades signifikant hogre av
kvinnorna. Den &vre konfidensintervallen for man (6.58) innefattade inte medelvérdet for
kvinnorna (6.75). I skattningen av det emotionella vérdet for schampo fann vi dven dér en
signifikant skillnad. Den 6vre konfidensintervallen for mén (4.41) innefattade inte kvinnors
medelvirde (5.20). Angdende skattningen av det funktionella vardet fanns det en signifikant
konsskillnad 1 skattningen av schampo. Den Ovre konfidensintervallen for méan (3.62)
innefattade inte kvinnors medelvirde (5.22). Det fanns déremot ingen signifikant
konsskillnad 1 skattningen pd det funktionella vdrdet angdende kldder och mobiltelefon.
Mins ovre konfidensintervall pé skattningen av klidders funktionella virde (6.02) innefattade
kvinnors medelvirde (5.97). Aven minnens 6vre konfidensintervall pd skattningen av

mobiltelefoners funktionella vérde (8.57) innefattade kvinnors medelvérde (7.82).

Kvinna

3 Man

Emotionellt Funktionellt Emotionellt Funktionellt Emotionellt Funktionellt

Klader Mobiltelefon Schampo

Figur 2. Kvinnor och mins medelvirden pa de emotionella och funktionella skattningarna

av de olika produkterna.
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Reliabilitet i enkétfrigorna

En Cronbach’s alfa utférdes pa de emotionella och funktionella pastdendena som
stillts 1 enkdtundersokningen separat. Resultatet av detta visade relativt hog intern
konsistens 1 pastdendena som berdrde mobiltelefon. Cronbach’s alfa koefficienten for de
emotionella pastdendena var .746 och .716 for de funktionella pdstdendena. Resterande
resultat 1ag dock under .7 grinsen. Pédstdendena angdende kldder visade Cronbach’s alfa
koefficienten .595 for de emotionella pastdendena och .639 for de funktionella péastdendena.
Angaende de pastdenden som berorde produkten schampo var Cronbach’s alfa koefficienten
484 for de emotionella pdstdendena och .652 for de funktionella pastdendena.

Partial correlation genomfordes for att undersoka reliabiliteten i1 enkétfragorna genom
att studera korrelationen mellan de emotionella och de funktionella pastdendena inom varje
produkt. Angédende pastaendena som behandlade produkten schampo (se Tabell 2)
korrelerade den forsta emotionella frdgan som berdrde mirkets roll (se fraga 16 1 Appendix)
med de funktionella fradgorna angéende innehallsdmnen (se fraga 18 i Appendix), » =.271, p
=.005, rent hér (se fraga 19 i Appendix), » = .235, p = .017, och om schampot var anpassat
till ens har (se fraga 20 i Appendix), » = .512, p < .0005. Den andra emotionella fragan
angdende schampots doft (se fraga 17 1 Appendix) korrelerade endast med tva funktionella
fragor; innehdllsimnen (se frdga 18 i Appendix), » = .220, p = .025 och om schampot var
anpassat till ens har (se fraga 20 i Appendix), » = .220, p = .025.

P& fragorna som berdrde produkten mobiltelefon (se Tabell 3) korrelerade den forsta
emotionella fridgan angdende markets betydelse (se friga 8 i Appendix) med tva funktionella
fragor; telefonens funktioner (se friga 13 i Appendix), » =.363, p <.0005 och talighet (se
fraga 12 i Appendix), » = .202, p = .039. Den andra emotionella frdgan angadende mobilens
utseende (se frdga 9 1 Appendix) korrelerade dven den med den funktionella fragan
angdende telefonens funktioner (se frdga 12 1 Appendix), » =.350, p <.0005. Liksom den
forsta emotionella frigan korrelerade dven den tredje emotionella fragan angaende stolt Gver
sin mobiltelefon (se frdga 10 i Appendix) med de tva funktionella fragorna; talighet (se fraga
12 1 Appendix), » = .235, p = .015, och telefonens funktioner (se fraga 12 i Appendix), r =
254, p = .009.

Angaende frigorna som berdrde kldder fanns inga korrelationer mellan de

emotionellt och de funktionellt betingade fragorna.
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Tabell 2
Korrelation mellan schampos emotionella och funktionella fragor

Emotionella fragor

Funktionella frdgor Mirkets roll  Doft
Innehallsimnen Pearson Correlation .271%* .220%*
p-vérdet .005 .025
Rent hir Pearson Correlation .235%*
p-vérdet .017
Anpassat till ens hdr Pearson Correlation .512** .220*
p-vérdet .000 .025

Not. Pearson correlation = r-virde/ effektstorlek
**_ Korrelationen &r signifikant vid 0.01 nivan (2-tailed)
*. Korrelationen ar signifikant vid 0.05 nivén (2-tailed)

Tabell 3
Korrelation mellan mobiltelefons emotionella och funktionella frdagor

Emotionella fragor

Funktionella frdgor Mirkets betydelse  Utseende  Stolthet

Funktioner Pearson Correlation .363%* 350%* 254
p-virdet .000 .000 .009

Talighet Pearson Correlation .202%* 235%
p-vérdet .039 015

Not. Pearson correlation = r-vérde/ effektstorlek
** Korrelationen é&r signifikant vid 0.01 nivéan (2-tailed)
*. Korrelationen &r signifikant vid 0.05 nivén (2-tailed)

Diskussion

D4 det numera finns ett dverskott pd produkter i dagens visterlindska samhélle har
individers attityder och beteenden @ndrats radikalt. Produkters funktionella vérde tas allt mer
for givet och det emotionella vérdet spelar istillet en stor roll 1 valet av produkt. Det &r
darfor av intresse att undersoka vilka varderingar som verkar dominera i valet av produkt
och om dessa skiljer sig beroende pé sort av produkt. Huvudsyftet med denna studie blev
déarfor att undersoka individers emotionella och funktionella vérderingar av de utvalda
produkterna; schampo, mobiltelefon och kldder. Dessa har som grundsyfte att fylla ett
funktionellt virde men har utvecklats allt mer till att d&ven fylla ett emotionellt virde. Syftet

har ocksé varit att undersoka om komponenten koén har ndgon betydelse for vilka av dessa
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virden som dominerar vid valet av produkt. Utfallet denna studie resulterar i kan vara av
vikt for foretag som vill nd kundinsikt och marknadsféra och positionera sina produkter och
sitt varumarke pa mest gynnsamma sétt. Denna diskussion kommer behandla olika delar av
studien ddr resultat av hypoteserna diskuteras forst och kopplas samman med tidigare
forskning. Det foljer sedan en diskussion kring styrkor och svagheter i studien. Slutligen
diskuteras nya och oldsta problem utifran véra resultat som kan bidra till framtida forskning.
Dominerande virde i varje produkt

Grundat i tidigare forskning (Chang, 2001; Chitturi, 2004; Chun, Lee & Kim, 2012)
var huvudhypotesen att det skulle finnas en signifikant skillnad i deltagarnas skattning
mellan emotionellt och funktionellt véirde i varje produkt. Forviantningen var att deltagarna
skulle skatta det emotionella virdet hdgre dn det funktionella pa samtliga produkter. Studien
resulterade 1 att var hypotes delvis bekréiftades. Det fanns en signifikant skillnad 1
skattningen mellan emotionellt och funktionellt varde i varje produkt. Dock stdmde inte var
forvintning om att det emotionella vdrdet skulle dominera i samtliga produkter. Det
emotionella virdet dominerade i kldder och schampo medan det funktionella virdet
dominerade 1 mobiltelefon.

Som nédmnt 1 studiens inledning menar Chitturi (2003) att en produkts funktionella
virde uppskattas mer dn det emotionella vérdet upp till en viss niva. Forst efter produkten
natt en viss grad av funktionalitet spelar de emotionella virdena storre betydelse. Chitturis
(2003) undersokning resulterade 1 att personer strdvade efter att maximera de emotionella
viardena dd de funktionella viardena var uppfyllda till dess tillrdckliga niva. Vi har bland
annat utgatt fran denna tidigare forskning vid formuleringen av vér hypotes. Samtliga
produkter som vi valt att undersdka i vér studie har i grunden for syfte att fylla en funktion.
Vi formodade att den tillrdckliga graden av funktionalitet var uppfylld och att deltagarna d&
skulle védrdera de emotionella virdena hogre i alla produkter. Dock varderade deltagarna
endast hogre emotionellt virde i kldder och schampo. Diarmed drar vi slutsatsen att den
tillrackliga graden av funktionalitet uppnas relativt fort i dessa produkter. Funktionaliteten i
schampo och kldder anses alltsé inte spela lika stor roll i dessa produkter om man jamfor
med mobiltelefon. D& det funktionella virdet varderades hogre dn det emotionella i
mobiltelefon resulterar det 1 att den tillrdckliga nivén av funktionell prestanda i mobiltelefon
ligger hogre i1 jamforelse med de andra tva produkterna. Detta var alltsa inte i linje med vér
hypotes. Vid formuleringen av denna hypotes kunde vi tagit resultaten fran forskningen
gjord av Chun et al. (2012) mer i beaktning da de menar att hedoniska upplevelser ér lika

viktigt som funktionalitet vid val av mobiltelefon.
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Olika virdering av produkterna

Vi stéllde oss ocksd frdgan hur skattningen av de tvd dimensionerna skiljer sig
mellan de olika produkterna. Resultatet gav stod for var andra hypotes som 16d att
deltagarna skulle skatta de tre produkterna olika funktionellt och emotionellt da en
signifikant huvudeffekt patriffades for produkter. Vi fick dven stdd for den riktade
hypotesen att kldder och mobiltelefon skulle skattas emotionellt hogre dn schampo. Vi
menar att klider och mobiltelefon &r ndgot som individer anvinder i sociala sammanhang i
storre utstrickning dn schampo.

Resonemanget kring detta grundar sig bland annat 1 tidigare forskning av Maslow
(1940) och Kenrick et al. (2010). De undersokte hur man som individ nar
sjalvforverkligande. Resonemanget dr ocksd grundat i Kwon och Chons (2009) forskning
dar de har studerat att strdvan av en positiv sjdlvbild motiverar personer till att forbéttra sin
sjalvkinsla genom att anpassa sig efter andras varderingar och beteenden. Bhat och Reddys
(1998) forskning kring symboliska vérden i1 produkter har resulterat i1 att individer véljer
symboliska produkter for att kunna forbéttra sin sjilvbild och sociala anseende. Utifran detta
menar vi att produkter i dagens samhélle kan hjidlpa oss uppfylla detta personliga vérde.
Detta argument styrks ocksd av Chuns et al. (2012) forskning som utmynnat 1 att individer
anviander smartphones som ett verktyg for att identifiera sig med andra och som en
symbolisk produkt som forstérker ens status. Vér slutsats till varfor hypotesen besannades ar
for att mobiltelefon och kldader kan fylla ett mer emotionellt och symboliskt védrde 4n
schampo. Detta eftersom kldder och mobiltelefoner ger storre mojlighet for individer att
uttrycka sig om vem man dr eller vem man vill vara. Kunskapen om detta resultat kan vara
anviandbart 1 marknadsforingssyfte. Till exempel kan det vara av vérde for foretag som vill
leverera personliga produkter till sina konsumenter. Genom att bygga ett personligt
varumdrke &t kunder fyller man som varumérke ett personligt virde for kunden. Tack vare
hur foretaget positionerar sig kan man som individ uttrycka vem man dr som person.

Deltagarna 1 vér studie skattade mobiltelefon som den produkten med hogst
funktionellt vdrde. Schampo var den produkt som hade minst funktionellt virde. En
alternativ forklaring till detta resultat &r att mobiltelefonen har en mgjlighet att fylla ett fler
antal funktioner dn vad bdde kldder och schampo har. Dérfor stiller man som konsument
hogre krav pa mobiltelefonen och anser dérfor det funktionella véirdet vara av storre vikt hos
denna produkt jamfort med de andra. Som vi ndmnt tidigare visar forskning av Stokburger-
Sauer och Teichmann (2011) att man anvénder produktens pris som en indikator for

produktens kvalité. Detta kan ocksd bidra till forklaringen om varfor mobiltelefon och kléder
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skattas med ett hogre funktionellt viarde. Da priset pd klider och mobiltelefon generellt ar
hogre 4n schampo kan dessa ses som kvalitetsprodukter i en hogre aspekt och
forvantningarna och kraven pa kvaliteten och funktionaliteten hojs.
Konsskillnader i virdering

Var tredje hypotes 16d att det skulle finnas en skillnad mellan hur kon skattar de
funktionella och emotionella virdena. Dock visade inte resultatet ndgon signifikant skillnad
1 hur kvinnor och mén generellt skattade dimensionerna. Alternativa forklaringar till varfor
resultatet inte bekrédftade hypotesen kan vara att vi undersokt produkter som dr svara att
jamfora och generalisera till varandra da de fyller sa pass olika funktioner. Det kan vara
déarfor vi istéllet fick signifikanta konsskillnader for vissa av de olika dimensionerna och
produkterna var for sig. Studien resulterade i en skillnad mellan kén pa den emotionella
skattningen pa klidder, mobiltelefon och schampo. Aven den funktionella skattningen pa
schampo skattades med signifikant skillnad mellan kon. En intressant notering &r att kvinnor
skattade signifikant hogre 4n mén pa alla emotionella produkter. Detta dr i linje med var
riktade hypotes d& den 16d att kvinnor skulle skatta hogre emotionellt virde &n min pé
samtliga produkter. Robinson et al. (1998) menar att kvinnor dr bendgna att kinna emotioner
mer intensivt &n mén. Ocksd Tifferet och Herstein (2012) menar att kvinnor har hogre
anknytning till emotionell konsumtion &n vad mén har och att i valet av produkt dr den
emotionella upplevelsen viktig for kvinnor.
Styrkor och begrinsningar i studien

Alternativa svagheter i1 var studie som kan ha begransat vara resultat dr produkternas
generaliserbarhet. Studien berdr endast dessa specifika produkter och jamforelsen mellan
just dessa. Vi dr ddrmed medvetna om svérigheten att generalisera resultaten till andra
produkter inom samma typ av produktkategori. Exempelvis gér det inte att generalisera
resultaten av den emotionella skattningen pa mobiltelefon till emotionerna man har
gentemot sin dator. Infor undersékningen diskuterades om dessa produkter tillsammans med
andra liknande skulle kunna representera en storre produktkategori. Om detta
tillvigagangssitt hade valts skulle chansen till generaliserbarhet kunnat 6ka. A andra sidan
skulle validiteten hotas om man exempelvis generaliserar olika elektronikprodukter till
varandra och dédrmed fOrvinta sig att personer virderar produkter ur samma produktkategori
likadant. Vi beslutade dérfor att det bésta tillvigagangsséttet var att studera specifika
produkter.

I denna studie har vi som syfte att bepréva en malgrupp som &r mycket lika

forfattarna; 1 samma alder och bosatta i samma stad eller storstdder. Dock hade vi kunnat
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definiera populationen tydligare i detalj. Vi skulle ha kunnat inkludera fler komponenter
som beskriver oss sjdlva mer, s& som socioekonomisk status och kulturella faktorer.
Studiens resultat har dérfor brister i den externa validiteten dé en tydligare definition av hur
vi dr som personer inte presenterats eller blivit kontrollerat for.

En kritisk stdndpunkt kan vara undersdkningens insamlingsmetod d& den gjordes
genom ett bekvimlighetsurval. Vi argumenterar dock for denna urvalsteknik da vi anser att
den gett oss god kontroll 6ver urvalet och dess egenskaper.

Angaende svagheter 1 vart frdgeformuldr visade resultat av Cronbach’s alfa att bade
de funktionella och emotionella pastdendena som berdrde kldder och schampo lag under
Cronbach’s alfa .7, vilket &r griansen for accepterad intern konsistens. Detta resultat gav
diarmed inget stod for att de emotionella respektive funktionella frigorna métte samma sak.
Vi fann en styrka i vart frageformulédr dd Cronbach’s alfa gav stod for samtliga emotionella
och funktionella pastienden angdende mobiltelefon. Cronbach’s alfa koefficienten for dessa
frdgor var Over .7. Vi undersokte korrelationen mellan de funktionella och emotionella
fraigorna genom en Partial correlation inom respektive produkt for att kontrollera
reliabiliteten 1 fragorna. Resultaten visade att det inte fanns ndgra starka signifikanta
korrelationer da effektstorleken for alla korrelationer forutom en 1ag under gransen for stark
korrelation; » = .49 (Pallant, 2010, pp. 134). Storre delen av alla signifikanta korrelationer
lag till och med under gransen for liten effektstorlek, ndmligen » = .29 (Pallant, 2010, pp.
134). Vid framstillningen av frageformuldret gjorde vi dven pilotstudier som sdkrade
validiteten och reliabiliteten.

Svérigheter vi stotte pd 1 undersdkningen var vid framstéllningen och tolkningen av
frdgorna i formuléret och hur dessa skulle méta antingen funktionellt eller emotionellt vérde.
Vi kom dock fram till slutsatsen att inte tolka en 1ag skattning av en emotionellt betingad
friga som att produkten upplevs som funktionell och vice versa. En produkt kan inneha
mycket virde av bdda dimensionerna emotionellt och funktionellt och behdver inte
representera det ena eller det andra. Denna slutsats far vi ocksa stdod av i Bhat och Reddys
(1998) tidigare forskning som diskuterar foretag som lyckats genom att positionera sig med
hoga funktionella virden samtidigt som de ocksd formedlar en image med hdga emotionella

varden.
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Framtida forskning

Denna studies resultat belyser hur individers emotionella och funktionella
varderingar av produkterna schampo, mobiltelefon och kldder ser ut. Studiens slutsats ar att
det inte finns ndgon gemensam dominant dimension 1 studiens produkter. For att fa dnnu
mer forstielse for bakomliggande faktorer i valet av produkt skulle det vara av intresse att
utfora fordjupande kvalitativa intervjuer med personer ur mélgruppen. Detta skulle kunna ge
storre mojlighet till mer insikt och forstdelse om hur individer tinker infor sina val av olika
produkter och till deras attityder och beteenden.

Pa grund av tidsbrist hann vi inte studera resultaten frdn de Oppna fragorna frin
frageformuldret mer djupgdende. Det skulle vara intressant att studera detta och exempelvis
se om varumirket pd schampo och mobiltelefon korrelerar med skattningen av de
emotionella och funktionella fragorna. Det skulle dven vara av intresse att underséka om en
viss typ av klédstil korrelerar med ett specifikt monster 1 den emotionella och funktionella
skattningen.

Ytterligare forslag till vidare forskning dr att studera dldre och yngre malgrupper och

undersoka om deras resultat skiljer sig frdn denna studiens aktuella malgrupp.
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Appendix

FRAGEFORMULAR

Hej!

Vi, Sarah och Elsa, héller just nu pd med var Kandidatuppsats inom
marknadsforingspsykologi vid Lunds universitet. Vi vill undersoka era attityder
till olika produkter. Det skulle vara toppen om du vill ta ca 5 minuter for att fylla i
detta formular for var skull! Det ar frivilligt att vara med, ditt svar dr anonymt
och du dr vilkommen att avbryta testet om du vill.

Nagra frigor? Maila oss! ghe1osma@student.lu.se eller var handledare Ase Innes
Ker ase.innes-ker@psy.lu.se for 6vriga frégor.

Tack!

1. Mitt val av kldder paverkar mitt humor.

1234567 8910
StimmerinteallsQO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

2. Mina kldders utseende har stor betydelse for mig.

1 2345678910
StimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

3.Jag bryr mig om vad andra tycker om mina klader.

1234567 8910
StimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra
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4. For mig dr det viktigt att mina kldder hdller lange.

123456 7 89 10
StaimmerinteallsQ O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

5.Jag vdljer klader som haller mig lagom varm.

123456 7 89 10
StimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

6. Det dr viktigt for mig att mina kldder dr oomma.

123456 7 89 10
StimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

7. Beskriv kortfattat med ord dina klader/kladstil.
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8. Det spelar roll for mig vilket mdrke det dr pG@ min
mobiltelefon.

123456 7 89 10
StimmerinteallsQ O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

9. Min mobiltelefons utseende har stor betydelse for mig.

123456 7 8 9 10
StimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

10. Jag dr stolt over min mobiltelefon.

123456 7 89 10
StammerinteallsQ O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

11. Det dr viktigt for mig att min mobil har bra mottagning.

123456 7 89 10
StaimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

12. Det dar viktigt for mig att min mobiltelefon inte dr
omtalig.

123456 7 8 9 10

StaimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra
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13. Det dr viktigt for mig att min mobiltelefon har mdnga
Jfunktioner.

123456 7 89 10
StaimmerinteQ O O O O O O O O O Staimmer mycket bra

14. Vilken mobiltelefon har du?

15. For mig spelar min schampoflaskas utseende stor roll.

123456 7 8 9 10
StimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

16. Jag ldgger stor vikt vid vilket mdrke pd schampo jag
vdljer.

123456 7 89 10
StaimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

17. Jag bryr mig mycket om doften pd mitt schampo.

123456 7 89 10
StaimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra
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18. Jag tar reda pd innehdllsdmnena vid mitt val av
schampo.

123456 7 8 9 10
StaimmerinteallsOQ O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

19. Jag vdljer schampo efter det som hdller mitt har rent
ldngst.

123456 7 8 9 10
StaimmerinteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

20. Det dar viktigt att mitt schampo dr anpassat efter just
mitt har.

123456 7 8 9 10
Stimmer inteallsO O O O O O O O O O Stimmer mycket bra

21. Vilket schampo anvdnder du?

22. Jag ar:

(O Kvinna
(O Man
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23. Hur gammal ar du?

24. Vart dr du bosatt nu?

(O Lund

0O Goteborg
O Stockholm
O Malmo

O Ovrigt:

25. Skriv gdrna ovriga tankar, funderingar och feedback
hdr.

Skicka
Skicka aldrig l6senord med Google Formular
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