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Syfte

Syftet med studien &r att undersdka om de tre mest anvdnda kdndiskategorierna inom marknadsforing kan
generaliseras till ndgon utav de fem dimensionerna av varumirkespersonligheter. Samtidigt vill vi med
denna undersokning utreda de olika kéndiskategoriernas grad av trovardighet.

Metod

En kvantitativ forskningsstrategi och en deduktiv teori har anvints i studien som mynnat ut i
hypotesformuleringar. Enkéter anvindes vid datainsamlingen dir respondenter fick besvara fragor pa en
femgradig Likertskala.

Teoretiskt perspektiv
Studiens grundteorier ar Jennifer L Aakers (1997) varumérkespersonligheter samt Sohs, Reids och Kings
(2006) trovérdighetsskala. Teorin bestar dven av tidigare studier om konformitet och kindisreklam.

Empiri
Vara empiriska data har sin grund i de enkéter som delades ut i Lunds Universitets lokaler. Enkéten
besvarades endast av respondenter som var mellan 18-25 ar.

Resultat
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Jennifer L. Aakers varumirkespersonligheter. Vidare fann vi att den nést starkaste associationen for
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Purpose

The aim of this study is to investigate if three of the most used celebrities in marketing can be generalized
to any of the five dimensions of brand personalities. Furthermore we want to investigate the degree of
trustworthiness among celebrity categories.

Methodology

A quantitative research strategy and a deductive theory have been used in this study, which contributed to
the hypothesis formulations. Questionnaires were used for data collection which respondents were asked to
answer questions on a five-point Likert scale.

Theoretical perspective
The study's main theories are Jennifer L. Aaker (1997) Brand Dimensions and Soh, Reid and Kings (2006)
Adtrust Scale. The theory also consists of earlier work on conformity.

Empirical foundation
The empirical data is based on the questionnaires that were distributed at Lund University’s premises. The
questionnaire was answered only by respondents who were between 18-25 years.

Conclusions

Finally, it was found that all of the categories are highly associated with the personality competence from
Jennifer L. Aaker’s brand personalities. Furthermore, we found that the second strongest association
among the categories is: honest for actors, exciting for musicians as well as tough for athletes. However,
there is no significant difference between the responses regarding athletes, which mean that the results on
athletes are unreliable. Finally, it was found that the correlation between the dimension honest and
trustworthiness is the strongest among the dimensions.
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Figur 2:1: Varumdrkespersonlighet
Modellen &r konstruerad enligt Aakers (1997) teori.
Dahlén, M & Lange, F. (2011). Optimal marknadskommunikation. 2 uppl. Malmo: Liber AB.

Figur 2:2: Dimensioner av trovdrdighet

Egen konstruktion for att tydligora hierarkin av trovérdighetsskalan.

Soh, H., Reid, L. N., & King, K. W. (2009). Measuring trust in Advertising: Development and
Validation of the ADTRUST Scale. Journal of Advertising, 38(2) ss. 83-103.

Figur 3:1: Utdrag ur enkdt, Exempel 1
Figur 3:2: Utdrag ur enkdt, Exempel 2

Figur 3:3: FORBES annual Celebrity 100 list (2014)

Sammanstéllning av samtliga kéndisar frin FORBES annual Celebrity 100 list (2014)
Forbes (2014). The World’s Most Powerful Celebrities.
http://www.forbes.com/celebrities/list/#tab:overall [2015-04-22]

Figur 3:4: Urval av kdndisar fran respektive kindiskategori

Figur 4:1: Spridning av respondenternas svar
Diagram Over spridningen av respondenternas svar pa de fem frdgorna som rorde Aakers

varuméirkespersonligheter

Figur 5:1: Kdndiskategoriernas utmdrkande varumdrkespersonligheter
Egen sammastdllning 6ver de tva framsta varumarkespersonligheterna (Aaker, 1997) fran respektive

kéndiskategori



1. INLEDNING

1.1. VARUMARKESPERSONLIGHETER OCH KANDISSKAP

Idag dr det viktigt for foretag att differentiera sina varumérken gentemot konkurrenter och att
skapa en unik position 1 kundernas medvetande (Kotler & Keller, 2012). Ett sitt att sarskilja
sig ar att skapa en sa kallad varumdrkespersonlighet, som enligt foresprakaren Jennifer L.
Aaker (1997) definieras som en uppsittning av minskliga egenskaper som gér att associera
med ett varumirke. Hon menar att ett foretag kan vélja mellan att inta olika
varumérkespersonligheter for att béattre differentiera sig fran konkurrenterna. Konsumenter
tilldelar ndmligen ofta varumérken ménskliga personlighetsdrag och koper fran de
varumirken som de anser stimma 6verens med deras sjdlvbild (Kotler & Keller, 2012). Att
inneha en stark varumérkespersonlighet har dessutom positiva effekter pa varumaérkeslojalitet,

varumérkesndjdhet och varumérkesrekommendation (Kapferer, 2008; Lin, 2010).

Ett satt for ett foretag att kommunicera sin varumarkespersonlighet dr att anvénda sig av sa
kallat celebrity endorsement (Erdogan, 1999). Strategin innebdr att man anvinder sig av
kindisar, som enligt McCracken (1989: 310) &r: “[...] any individual who enjoys public
recognition and who uses this recognition on behalf of a consumer good by appearing with it
in an advertisement”. Exempel pa detta 4r David Beckham som forknippas med Adidas och
Zlatan Ibrahimovi¢ som visats 1 reklam for Volvo Personvagnar (Lapidus, 2015). De
vanligast forekommande kindiskategorierna inom reklam é&r skddespelare, musiker och
idrottare (Andrews & Jackson, 2001; Marshall, 2010). Den svenska Oversittningen som gar
att hitta pd begreppet celebrity endorsment ér kdndisreklam och ér det vi kommer att anvénda

oss av framover.

Kéndisar har en omfattande pdverkan pa konsumentens fortroende och engagemang for
varumirket som marknadsfors och dérfor dr det viktigt for foretag att vélja sin kdndis med
omsorg (Dwivedi & Johnson, 2012). Anvéndandet av kédndisar i reklam kan emellertid vara
riskabelt, dd den enskilda personens handlingar kan skada imagen hos foretaget som denne

associeras med. Negativa uppfattningar kring en kdnd person har dessutom storre paverkan pa
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ett varumarke jaimfort med positiva (Tripp, Jensen & Carlson, 1994). Exempel pa detta ar
golfspelaren Tiger Woods, vars privatliv skadade hans offentliga rykte 2009, pa grund av en
otrohetsskandal. Nir skandalen brot ut, ledde detta till att ménga av hans sponsorer valde att
utesluta honom i deras reklam, samt att marknadsvérdet for dessa sponsorer foll drastiskt pa
borsen (Knittel & Stango, 2014). Det ar alltsa viktigt att anvdnda sig av en kindis som har
hog trovirdighet, eftersom grunden for ett starkt band mellan konsument och varumérke ar

just trovardighet (Hiscock, 2001).

Aspekterna vid val av kindisreklam kan summeras av Tripp, Jensen och Carlson (1994) som
menar att det dr fem kriterier som maste vara uppfyllda av kindisen innan ett foretag ingar ett
samarbete med denne; kéndisen maste vara trovdrdig, igenkdnd av malgruppen, budgeten
maste vara tillricklig for att anlita kéndisen, risken for negativ publicitet pd grund av
kindisen méste vara minimal och kéndisen méste matcha den avsedda maélgruppen. Denna

summering visar hur mycket som behdver dvervigas vid val av kindisar i marknadsforing.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Det finns olika aspekter som foretag bor ta hdnsyn till ndr de véljer kidndis for att uppna
maximal effekt. Den mest betydande ar enligt ménga forskare att det maste finnas ett tydligt
samband mellan produkten som marknadsfors och kindisens image. Detta dr for att minska
risken for en misslyckad kampanj (Campbell, 2012). Aven enligt Fleck och Korchia (2012) 4r
kongruens viktigare for kundens attityd gentemot varumaérket &dn kéndisskapet 1 sig. Lee och
Thorson (2008) instimmer 1 att det inte rdder ndgon tvekan om att matchningen mellan kéndis
och produkt okar effektiviteten. En studie gjord av Miciak och Shanklin (1994) trycker dven
pa betydelsen av att kindisen ska viljas forst efter att kampanjen bestimts och malen satts
upp. Detta eftersom motsatsen oftast bidrar till minskad kreativitet hos marknadsféraren vid

skapandet av kampanjen.

Forutom att varje enskild kindis uppfattas pa ett visst sétt av allminheten, kan dven en hel
kategori av kéndisar gora detta. Med kdndiskategori menas att kéndisar kan bli kategoriserade

1 grupper for vad de ar kénda for. Enligt Andrews och Jackson (2001) uppfattas exempelvis



sportstjarnor oftast som #kta. Samtidigt ses skddespelare som individualistiska och musiker
som tillforlitliga (Marshall, 2010). For att passa in i omgivningen hinder det att ménniskor
anpassar sina attityder till vad samhéllet tycker, nagot som kallas for konformitet (Cialdini &
Goldstein, 2004). Tidigare forskning har gjorts kring produktgrupper déir exempelvis klad-
och bilvarumédrken generellt uppfattas som spidnnande, medan motorcykel- och
cigarettvarumirken istillet uppfattas som tuffa av allménheten (Maehle, Otnes & Supphellen,

2011).

Varumirkespersonligheterna som Aaker (1997) utvecklade kan enligt Roy & Moorthi (2009)
anvindas for kidnda personer ocksd, da kéndisar automatiskt Overfor sin image och
personlighet till varumarket. Vidare kan kdndisars personligheter ses som mer konstruerade
jamfort med vanliga minskliga personligheter (Aggarwal & McGill, 2007). Men en mer
djupgédende forskning kring kéndiskategoriers generella karaktirsdrag och Aakers (1997)

forskning kring varuméirkespersonligheter har inte hittats.

Diarmed blir véar studie av teoretisk relevans da den bidrar med nya insikter inom
marknadsforing, genom att primért kartligga vilken utav Aakers varuméirkespersonligheter
som framst utmirker respektive kindiskategori av skadespelare, musiker och idrottare. Det
bor fortydligas att vi inte omvant kommer att placera ut respektive kdndiskategori pa varje
varumarkespersonlighet i Aakers teori. Vi kommer heller inte gé in i detalj och granska varfor
den ena kéndiskategorin utmérker sig mer &n den andra, genom en Viss

varumirkespersonlighet.

Som namnts tidigare dr trovdrdighet en mycket viktig aspekt vid val av kédndis (Hiscock,
2001: Roy & Moorthi, 2009). Vi har inte funnit tidigare forskning kring Aakers
varumirkespersonligheter och dess koppling till trovdrdighet hos kindisar. 1 vér studie
granskas dven vilken utav kéndiskategorierna skadespelare, musiker och idrottare som
uppfattas som mest troviardig och visar vilken varumédrkespersonlighet som denna
kindiskategori innehar. Genom detta bidrar véar studie med storre kunskap kring
kéndiskategorier och trovirdighet. Detta har betydelse for tillitsaspekten nédr varumirken

anvander kindisar i reklam (Aaker, 1997).



1.3 SYFTE

Syftet med studien &r att undersoka om de tre mest anvidnda kdndiskategorierna inom
marknadsforing kan generaliseras till ndgon wutav de fem dimensionerna av
varumérkespersonligheter. Samtidigt vill vi med denna undersokning utreda de olika

kindiskategoriernas grad av trovardighet.
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2. TEORI

Detta kapitel behandlar den teori som uppsatsen bygger pd. Inledningsvis definieras
kdndisskap, kdndisreklam, varumdrkespersonlighet och trovirdighet. Vidare sker en grundlig
genomgdng av Jennifer L. Aakers varumdrkespersonligheter, vilket foljs upp med avsnitt om
trovirdighet och det psykologiska begreppet konformitet. Avslutningsvis foljer en
sammanfattning av de teoretiska huvudpunkterna samt de hypoteser som ligger till grund for

studien.

2.1 NYCKELBEGREPP I STUDIEN

2.1.1 VARUMARKESPERSONLIGHET

Varumirkespersonlighet ér ett begrepp inom marknadsforing som utforskar konsumenters
varumérkespreferenser (Huang, Mitchell & Rosenaum- Elliott, 2012). Konceptet kommer
ifran studier inom psykologin om maénskliga personligheter, men har blivit ett allt vanligare
fenomen for varuméarken (Briggs, 1992). Sedan lange har det betonats att det dr karaktdren
som gor ett foretag speciellt (Martinaeu, 1958) och att médnniskor viljer varuméarken precis

som de viljer sina védnner (King, 1970).

Personlighet har visat sig vara en anvéndbar variabel vid val av varumaérkesidentitet eftersom
konsumenter girna véljer varumirken som matchar deras egen personlighet (Lin, 2010).
Enligt Kotler och Keller (2012) konsumerar ménniskor dven produkter och tjanster fran
mérken som de tycker passar in pa den ideala personlighet de vill uppna. Vidare har forskning
visat att en orsak till att vissa varumarken &r mer framgangsrika jamfort med andra, dr att de

har lyckats bygga en distinkt personlighet kring sitt varumérke (Doyle, 1990).

2.1.2 KANDISSKAP

Kéndisar dr ett populdrt inslag i dagens marknadsféring, men vad utmirker egentligen en
kandis och hur sérskiljs bast de skilda kédndiskategorierna? En definition beskriver kdndisskap

som en ravara som formedlas via PR, publicitet och media, och som en kulturell formation
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med sociala effekter. Merparten av dagens kéndisar kommer fran sport- eller
underhallningsindustrin och dr mycket synliga genom media. Kdndisens privata liv moter ofta

storre intresse fran allminheten dn dennes professionella liv (Turner, 2004).

Enligt Turner (2004) har kdndislandskapet fordandrats och nagot forenklat kan ségas att en
kdndis nu for tiden dr kdnd mer for sitt kindisskap 1 sig &n for ndgot annat. Media har en
utmérkande roll och kéndisskap kan ses som en konsekvens av det sitt pa vilket en individ
behandlas i media. Berdmda ménniskor behandlas idag som kéndisar i media, oavsett om de
ar politiker, filmstjdrnor, seriemordare eller medverkar i realityserier. Medierna idag gor
ndmligen ingen tydlig sérskiljning av hur kéndisskapet presenteras, trots de stora skillnader
som faktiskt existerar. Genom en uppdelning gir det dock att urskilja kategorier sa som
skddespelare, musiker, sportstjarnor, TV-personligheter, litterdra kindisar, realitykéndisar och

politiker (Turner, 2004).

2.1.3 KANDISREKLAM

Att marknadsfora varumérken med hjélp av kindisar dr ingen nyhet. Kindisreklam ir ett
marknadsforingsverktyg som borjade anvindas redan pa 1800-talet, men har under de senaste
30 aren blivit ett allt vanligare sétt for foretag att marknadsfora savél produkt som varumaérke,
trots att kostnaden for att anvdnda kéndisar som representanter for varumérken eller produkter
ar vildigt hog (Erdogan, 1999). Okningen har skett pa grund av att allméinheten i hogre grad
accepterar och tar till sig kindisar nu dn forr och att foretag oftast okar sin forsdljning med
denna typ av reklam. Detta &r ett resultat av stérre mottaglighet fran konsumenter (Bouzeos,

1989).

Forskning har bevisat att det finns mycket att tjana pa att ha ett samarbete med en kédndis
géllande reklam. Storre intresse vicks for produkten eller tjdnsten i kombination med att
positiva kénslor skapas (McCracken, 1989). Dessutom Okar chansen for att foretagets
marknadsvirde stiger, dd samarbetet med en kéndis oftast ar lingsiktigt (Agrawal &
Kamakura, 1995). Som tidigare namnts dr kdndisreklam ett sétt for foretag att kommunicera
den varumarkespersonlighet de vill associeras med. Genom att anvédnda sig av en kindis kan

man spegla dennes personlighet direkt till varumirket i reklamen (Erdogan, 1999). Detta ér en
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effektiv metod for att paverka ménniskor, da kéndisar &r vélkdnda bland allménheten
(Pringle, 2004). Ett annat skil till att anvinda kéndisar i marknadsforingen &r att foretag
minskar effekterna av kulturella stdrningar nir de agerar péd internationella och globala

marknader (Erdogan, 1999).

2.1.4 TROVARDIGHET

Trovardighet anses som en av de absolut viktigaste aspekterna i en néra relation (Rempel,
Holmes & Zanna, 1985). Rotter (1980) tar det steget lingre och menar att sociala gruppers
overlevnad dr beroende av nidrvaron eller avsaknaden av fortroende. Niar det géller
konsumenters relation till varumérken anses fortroende vara det viktigaste attributet ett

varumérke kan dga (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman & Yague-Guillen, 2003).

Konsumenters varumérkesfortroende ar det relevanta for denna studie. Hiscock (2001) menar
att huvudmalet med marknadsforing &r att bygga ett starkt band mellan konsumenten och
varumaérket, och att en stor del i att dstadkomma detta dr genom 6kad trovardighet. Fortroende
ar starkt forknippat med kvalitéer som konsekvens, kompetens, drlighet, réttvisa,
ansvarstagande och hjilpsamhet (Morgan & Hunt, 1994). Delgado-Ballester, Munuera-
Aleman, och Yague-Guillen (2003) identifierar fyra aspekter relaterade till
varumérkesfortroende: varumaérkets generella palitlighet och forutsidgbarhet, graden av
kundorientering, fortroende for att varumérket ska leverera det onskade och trygghet i att
varumirket tar ansvar for det egna agerandet. Varumérkesfortroende kan definieras som:
“Feeling of security held by the consumer in his/her interaction with the brand, that it is based
on the perceptions that the brand is reliable and responsible for the interests and welfare of

the consumer.” (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman & Yague-Guillen, 2003:11).

Fortroende har ett positivt samband med tillfredsstéllelse som okar kundens kénsloméssiga
engagemang gentemot varumaérket (Ercis et al., 2012). Dwivedi och Johnson (2012) visar i en
studie att nivdn av tillforlitlighet hos kdndisar som anvdnds inom marknadsforing har en
signifikant paverkan pa konsumentens fortroende och engagemang gentemot varumérket som
marknadsfors. Dessutom har trovirdighet rankats som en viktig faktor vid val kéndisar 1

marknadsforing 1 en undersokning bland Storbritanniens storsta reklambyrder (Erdogan,
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2001). Aven pa den kinesiska marknaden ir det kiindisar med hdgst trovirdighet som fér det

basta mottagandet av konsumenterna (Wang & Du, 2012).

2.2 TEORETISKT RAMVERK

2.2.1 AAKERS VARUMARKESPERSONLIGHETER

Genom Jennifer L. Aaker (1997) har begreppet varumérkespersonlighet fatt en mer tydlig
forklaring och dven gjorts médtbar. Hon definierar varumérkespersonlighet som “the set of
human characteristics associated with a brand” (Aaker, 1997: 347). Som bakomliggande teori
till modellen finner man femfaktorteorin, som ursprungligen kommer frdn psykologin. Den
innefattar de fem méinskliga personlighetsdimensionerna: Oppenhet, samvetsgrannhet,
extraversion, vanlighet och neuroticism (Briggs, 1992).

Aaker undersokte om det finns personlighetsdimensioner dven for varumérken och inte enbart
for ménniskor. I undersdkningen fick 631 respondenter beskriva 37 varumirken med hjélp av
114 olika karaktdrsdrag. Dérefter generaliserade Aaker dessa karaktdrsdrag till fem olika
dimensioner av varumirkespersonligheter: drlig, spdnnande, kompetent, sofistikerad och tuff.
Det finns 15 underliggande karaktirsdrag som tilldelar varje dimension 2-4 egenskaper

vardera, vilket illustreras 1 Figur 2:1 (Aaker, 1997).

VARUMARKESPERSONLIGHET

Uppriktig Medig
Glad Livlig Trvee

Intelligent

Overklass Naturnira

lordnara Fantasifull Charmig Hard

Genuin Modern framgangsrik

Figur 2:1: Varumarkespersonlighet, Dahlén & Lange, 2011:238
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Varumérkespersonligheterna har 6ppnat upp for mojligheten att beskriva varumérken i
manskliga och symboliska uttryck istéllet for i enbart produkttermer. Market Absolut Vodka
kan exempelvis beskrivas och upplevas som en héftig och hipp 25-4ring, medan mérket Stoli
beskrivs som en éldre, konservativ och bildad man (Aaker, 1997). Tack vare utvecklingen av
modellen har fler varumérken kunnat identifiera vilken varumaérkespersonlighet de innehar
eller vill uppna. Exempelvis har liskedrycksmirket 7-Up identifierat sig som uppriktigt
(Purkayastha, 2009). Modellen har dven anvints for att hjilpa abstrakta varumérken sdsom
stader, organisationer och sporttivlingar att differentiera sig (Opoku, Abratt & Pitt, 2006;
Smith, Graetz & Westerbeek, 2006; Vaidya,Gandhi & Aagja, 2009; Braunstein & Ross
2010).

Det har dven uppstatt kritik mot Aakers (1997) modell. Park (1986) menade att det finns en
skillnad mellan varuméirkespersonlighet och minniskors personligheter, dir maénskliga
karaktirsdrag baseras pd beteende, fysisk karaktér, demografisk hirkomst, virderingar och
attityd. Varumairkespersonligheter diremot, formas genom bade direkt och indirekt kontakt
som konsumenter har med varumarket. Aakers modell kritiseras dven av andra forskare som
menar att hennes definition av varumérkespersonlighet dr for bred och inkluderar koncept
som inte dr direkt kopplade till varumérkespersonligheter (Azoulay & Kapferer, 2003).
Vidare menar Heere (2010) att ett varumérke inte kan inneha ménskliga karaktarsdrag, utan

endast kan bli tilldelade karaktdrsdrag av ménniskor.

Aven om Aakers (1997) varumirkespersonlighetsmodell har fatt kritik frén olika hall, anses
den vara en grundbalk i teorin om att varumirken kan inneha maénskliga personligheter
(Azoulay & Kapferer, 2003). Detta d& manniskor tenderar att tillskriva varumirken ménskliga
karaktdrsdrag  (Thomson, 2006). Teorin ger en omfattande beskrivning av
varumirkespersonligeter, samtidigt som modellen &dr litt att tillimpa trots det komplexa
omradet. I vér studie ldmpar det sig béttre att granska kéndisars personligheter genom Aakers
teori snarare dn genom femfaktorteorin ndmnd ovan, dd kéndisar kan ses som egna
varumirken (Choi & Rifon, 2007). Ett exempel pd detta dr att deras personligheter ofta &r
konstruerade for att matcha allménhetens forvéntningar och uppfattningar (Aggarwal &

McGill, 2007).
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2.2.2 TROVARDIGHETSSKALAN

I en studie genomford av Soh, Reid och King har man tagit fram ett matt for att maéta
trovirdighet inom reklam. Studien bidrar till forskning kring marknadsforing, dels som ett
verktyg for att vilja innehéll i reklam och 1 vilken media, och dels genom att studien ger en
djupare forstaelse for konsumenters respons pa reklam. Undersokningen genomfordes genom
att visa 6 olika reklamfilmer for 260 studerande pa universitet, som sedan fick svara pa en
enkdt om fragor kring fortroende i forhdllande till de olika reklamfilmerna. Enkéten var
utformad som en Likertskala och bestod av 20 delar. Genom denna utvecklades den sé
kallade trovérdighetsskalan. Denna visar att méanniskor forhéller sig till reklam genom
kognitiva, emotionella och beteendeméssiga dimensioner. Dessa utgors av foljande faktorer:
palitlighet, anvindbarhet, pdverkan samt villighet att lita pa reklamen (Soh, Reid & King,
2006). Modellen som helhet kan tydas i Figur 2:2 nedan.

DIMENSIONER AV TROVARDIGHET

Kognition Emotion Beteende

Palitlighet

Paverkan I
Anvandbarhet Tillit till reklam

Figur 2:2, Dimensioner av trovardighet (Egen konstruktion)

Dé trovirdighet anses som en viktig aspekt vid val av kéndis 1 kdndisreklam, finns det
underlag for att granska om en sérskild kategori av kdndisar anses mer trovirdig dn andra. For
att mita trovérdighet kring kéindisar har vi valt att anvdnda oss av trovirdighetsskalans
dimensioner i1 var undersokning. Denna skala dr aktuell eftersom den &dven behandlar
beteendevetenskapliga fragor, dé vi studerar allménhetens generella uppfattningar och asikter

(Soh, Reid & King, 2006). Tillimpningen av teorin pd var forskning genomfors med hjalp av
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delfrdgor om trovirdighet utformade i en enkédt. Detta kommer att beskrivas langre ned 1

stycket 3.7.3 ENKATUTFORMNING.

2.2.3 KONFORMITET

En individs asikter, attityder och beteende speglar normer i omgivningen; nagot som kallas
for konformitet. Méanniskor gor detta dels for att fa rétt uppfattningar om verkligheten och
dels for att fa social acceptans fran andra. Konformitet sker i ndrvaro av andra, men sker dven

1 fall dir en individ befinner sig ensam (Cialdini & Goldstein, 2004).

En klassisk studie kring konformitet 4r Solomon Aschs experiment. Han 14t 18 grupper av
ménniskor beddma vilken av flera linjer som matchade en annan referenslinje, dir ett av
alternativen var uppenbart ritt. Alla utom en i varje enskild grupp var med pa vad
experimentet gick ut pa och svarade medvetet fel pd vilken linje som stimde Sverens med
referenslinjen (Sherif, 1956). Resultatet visade att 74 % av deltagarna lyssnade pa vad resten
av gruppen ansag vara ritt linje vid atminstone ndgot tillfalle. Vidare visade experimentet att

deltagarna visade pa konformitet en tredjedel utav gdngerna (Asch, 1955).

Forskning kring kéndisars paverkan pa allmédnheten visar att &ven om vissa manniskor inte
identifierar sig med kéndisar, sd har kidndisar en paverkan pa deras beteende genom att de
skapar sociala normer (Lindenberg, Joly & Stapel, 2012). Saledes finns en viss generell bild
av vad dessa kéndisar representerar och stér for. D4 konformitet paverkar individers attityder
och uppfattningar, finns det underlag for att granska om det finns en generell uppfattning om
kindiskategorier hos allméinheten. Detta stirks genom att tidigare forskning visar pa att
kéndisar sjdlva bidrar till enhetliga uppfattningar kring deras omgivning, dven hos de

personer som inte vill identifiera sig med deras kéndisskap.

2.3 TEORETISKA HUVUDPUNKTER OCH HYPOTESFORMULERING

Tidigare forskning visar att uppfattningar kring kéndisar ofta baseras pd omridet som varje
kindis verkar inom. Teorin sdger att sportstjdrnor uppfattas som é&kta, att skddespelare ses

som individualistiska och att musiker ses som tillforlitliga (Andrews & Jackson, 2001;
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Marshall, 2010). Utifrdn teorin ovan ndmns det att kdndisar paverkar allmidnheten genom
konformitet (Lindenberg, Joly & Stapel, 2012). Vidare finns det generella uppfattningar om
bade varumirkespersonligheter och trovirdighet enligt Aaker (1997) samt Soh, Reid och
King (2006). Foljande hypotes dr med anledning av detta att samma fenomen géller da

kandiskategorier kopplas till varumarkespersonligheter:

Hypotes 1: Varje kindiskategori utmdrker sig genom ndgon av de fem

varumdrkespersonligheterna.

Soh, Reid och King (2006:87) menar att den kognitiva dimensionen i trovirdighetsskalan till
stor del utgdrs av arlighet och att “The first five items of the reliability factor seem to reflect
honesty.”. Aven Morgan och Hunt (1994) menar pa att fortroende ir starkt forknippat med
arlighet. Alltsd uppfattas trovirdighet inom reklam genom &rlighet 1 samma reklam (Soh,
Reid & King 2006). Darmed finns det en koppling mellan Aakers varumirkespersonligheter
och Sohs, Reids och Kings trovirdighetsskala, genom att varuméarkespersonligheten érlighet

ar en byggsten for palitlighet. Genom detta samband ar ndstkommande hypotes framtagen:

Hypotes 2: Arlig éir den dimension som har hégst korrelation med trovirdighet.
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3. METOD

Detta kapitel presenterar inledningsvis studiens avgrdinsningar samt de kindiskategorier som
dr med i studien. Ddrefter foljer en genomgang av forskningsstrategin och det deduktiva
angreppssdttet. Vidare presenteras tillimpningen av kvantitativ metod, urval samt fors ett
resonemang kring validitet och reliabilitet. Slutligen behandlas enkdtutformning och

datainsamling.

3.1 INTRODUKTION TILL STUDIEN

I vér studie har vi granskat hur uppfattningar kring skadespelare, musiker och idrottare skiljer
sig at. Undersokningen har gjorts med utgangspunkt 1 Aakers (1997) studie om
varumérkespersonligheter samtidigt som vi inkluderar fortroendeaspekten, genom teori fran
Sohs, Reids och Kings (2006) trovirdighetsskala. Genom att tillimpa deras beprovade
undersokningsmetoder har vi utformat en kvantitativ enkétundersokning med forstirkt
validitet och reliabilitet. Sdledes har ett deduktivt angreppssitt anvénts for att koppla befintlig
teori till nya resultat. Genom ett icke-sannolikhetsurval ombads svenskar mellan 18 och 25 ar

att besvara enkéten 1 anslutning till Lunds Universitets lokaler.

3.2 AVGRANSNING

Studien avgrinsar sig till de tre kdndiskategorier som 1 dagsldget dr Overrepresenterade 1
kéndisreklam (Hsu & McDonald, 2002). Idrottare 1dmpar sig utmérkt i var studie da de ér
frekvent forekommande i marknadsforing och erhaller en stor del av sin inkomst fran
marknadsforingsavtal (Elberse & Verleun, 2012). Skadespelare och musiker anvdnds ocksa 1
stor utstrackning 1 marknadsforingssyfte (Hsu & McDonald, 2002; Kapoor, 2003). Genom en
avgransning till de tre kéndiskategorierna idrottare, skadespelare och musiker upprétthalls

relevans for studiens syfte.

I uppsatsen avgriansar vi oss dven till de fem varumairkespersonligheter som formulerats av

Aaker (1997). Ytterligare personlighetsdimensioner véljs alltsd bort till forman for dessa fem.
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Detta baseras pa att Aaker var en av de forsta att forménskliga varumérken genom att tilldela
dem personligheter, och just kopplingen mellan varumirke och personlighet dr vad denna

studie kretsar kring (Azoulay & Kapferer, 2003).

3.3 ANGREPPSSATT

3.3.1 DEDUKTIV PROCESS

Vid val av metod for att behandla sambandet mellan teori och forskning finns tva
huvudsakliga alternativ; den deduktiva ansatsen och den induktiva ansatsen. Nagot forenklat
kan sdgas att den deduktiva ansatsen kopplar teori till empiri, medan den induktiva ansatsen

kopplar empiri till teori (Bryman & Bell, 2013).

I denna studie anvdnds det deduktiva angreppssittet. Utifrdn befintlig teori inom bade
kéndisreklam, trovdrdighet och Aakers varuméirkespersonligheter deduceras hypoteser som
sedan provas genom studien. Den deduktiva ansatsen mynnar ut i1 att de uppstillda
hypoteserna antingen bekriftas eller forkastas av insamlad data. Teorin kan 1 sin tur komma

att revideras till f6ljd av resultaten (Bryman & Bell, 2013).

Deduktiv teori ldmpar sig vél for denna studie, d& vi i1 forevarande fall har utforlig teori att
utgd ifran och resonera kring i var hypotesformulering och undersékning. Darfor har alltsa ett
induktivt angreppssitt valts bort, da syftet med studien inte dr att formulera egna teorier
utifran insamlad data. Vid dessa avvdganden ér det dock viktigt att ha i atanke att det inte gér
att anvdnda sig uteslutande av vare sig deduktion eller induktion, d& bada rymmer inslag av

varandra (Bryman & Bell, 2013).

3.3.2 POSITIVISM SOM VETENSKAPLIG UTGANGSPUNKT

Som tidigare ndmnts grund sig modellen om varumérkespersonligheter pa maénskliga
personlighetsdrag (Aaker, 1997). Diarfor har vi som grund for denna uppsats valt en
naturvetenskaplig inriktning, for att redogora det ménskliga beteendet. “Positivism star for en

kunskapsteoretisk stindpunkt som foresprikar en anvdndning av naturvetenskapliga metoder
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vid studiet av den sociala verkligheten och alla dess aspekter.” (Bryman & Bell, 2013:36).
Genom denna beteendemassiga utgangspunkt vill vi visa hur ménniskor tillskriver individer

inom olika kadndiskategorier generella varumérkespersonligheter.

Bland alternativa kunskapsteorier kan ndmnas interpretativismen, som tvirtemot positivismen
anser att det finns en skiljelinje mellan samhéllsvetenskapens och naturvetenskapens
studieobjekt. Enligt interpretativismen krédvs speciell logik d& ménniskor och deras
institutioner studeras. Det gir darfor inte att anvénda naturvetenskapliga metoder for detta. En
sarskiljning av de tvd stdndpunkterna kan formuleras som att positivismen fokuserar pa att
forklara ménskligt beteende, medan interpretativismen ldgger fokus pa en forstielse av
detsamma. Positivismen ldmpar sig bra for forevarande studie, i synnerhet da vi antar ett
deduktivt angreppssitt som vanligtvis gar hand i hand med en positivistisk stdndpunkt

(Bryman & Bell, 2013).

3.3.3 KVANTITATIV METOD

I denna studie kommer den kvantitativa metoden att tillimpas. Det kvantitativa angreppssattet
har ett 1 huvudsak deduktivt synsétt pa relationen mellan teori och forskning (Bryman & Bell,
2013). Det &r darfor en naturlig metod for studien, da undersdkningarna grundar sig i redan

befintlig teori.

En klar fordel med det kvantitativa angreppssittet dr att det ger storre mojlighet till att
replikera en studie. En annan fordel &r att insamling av storre mangd data mojliggors tack
vare de 1 regel standardiserade fragorna och den underléttade bearbetningen av insamlad data.
Diaremot ger inte det kvantitativa angreppsséttet utrymme for lika langa och utforliga svar
som den kvalitativa motsvarigheten, och studien gir i och med detta miste om djup och

utvecklande data (Bryman & Bell, 2013).
Den huvudsakliga kritiken mot anvindandet av kvantitativ metod dr att metoden inte skiljer

pa den sociala verkligheten och den naturliga ordningen. Denna kritik dr samtidigt ett angrepp

pa positivismen, som dr nira kopplad till kvantitativ metod och menar att naturvetenskapliga
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metodprinciper bor anvdndas i alla studier. Denna modell menar vissa forbiser de skillnader

som rader mellan naturen och samhillet (Bryman & Bell, 2013).

Mitprocessen har fétt kritik for att ge en oriktig och felaktig bild av precision i sin
beskrivning av verkligheten. Dessutom forutsitts med kvantitativ metod att respondenterna
till en enkét uppfattar frdgor och termer i enkdten pa samma sétt. Denna osékerhet dr svar att
avvirja, och mitprocessen ses dérfor som bristfdllig. Inte heller gar det sékert att faststdlla att
respondenterna har den kompetens som kravs for att svara pa de fragor som presenteras, eller

om det ens dr ndgonting som paverkar de svarande i deras vardag (Bryman & Bell, 2013).

3.4 UNDERSOKNINGSDESIGN

Vi vill kunna gora en generalisering till storre grupper av individer &n de som deltagit i var
undersokning. Enligt Bryman och Bell bor man inkludera en stor médngd respondenter i
undersokningen. Detta dr viktigt for att ha en mojlighet till att inkludera varierande individer
som deltagare. Dessa bidrar sedan med varierande svar, vilket 1 sin tur okar reliabiliteten.
Darfor har vi anvént oss av en tvérsnittsundersokning i form av en enkét for att samla in data
till vér studie. Detta innebér att datainsamlingen kommer fran ett varierat antal kdllor. Denna
metod underlittar for forskaren att kunna se eventuella samband frén de kvantitativa data
(Bryman & Bell, 2013). Efter att studien genomf0rts har resultatet analyserats for att forsoka

ge svar pa orsakerna till varfor svaren ser ut pa ett visst sétt.

Alternativa metoder sd som experimentell design och fallstudiedesign har valts bort till
formén for ovan ndmnd tvérsnittsdesign. Den experimentella designen medfoér en mycket hog
intern validitet men dr problematisk att f& till stdnd i1 fOretagsekonomisk forskning. I
fallstudiedesign granskas ett enskilt fall noga och studien kretsar saledes uteslutande kring
just fallet 1 frdga. Trots att denna design ir flitigt anvdnd inom foretagsekonomisk forskning
lampar den sig inte i forevarande fall, da denna studie dr av jamforande karaktir (Bryman &

Bell, 2013).
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3.5 URVAL

Vid val av en kvantitativ undersokning maste alltid ett urval skapas (Bryman & Bell, 2013).
Ett urval dr ”Den del av populationen som véljs ut for ett studium; samplet utgor en del eller
subgrupp av populationen.” (Bryman & Bell, 2013:190). Hur stort detta urval ska vara &r
manga ganger svart att sdga, eftersom det oftast beror pa ett flertal faktorer sdsom tid, pengar,
precision och andra ¢vervdganden. Urvalet kan genomforas som ett sannolikhetsurval eller
icke-sannolikhetsurval. Ett sannolikhetsurval &r ett urval som har gjorts slumpmassigt, det vill
sdga alla personer i populationen har lika stor chans att bli valda. Ett icke-sannolikhetsurval ar
ddremot motsatsen till ett sannolikhetsurval, precis som namnet sdger, vilket innebér att vissa

personer i populationen har storre chans att bli valda (Bryman & Bell, 2013).

I vér studie valde vi att utféra undersokningen i anslutning till Lunds Universitets lokaler;
Ekonomicentrum, Sprak- och Litteraturcentrum samt LUX. Detta till storsta del pd grund av
tids- och kostnadsskdl men dven for att nd personer 1 den ritta dldern for undersékningen. Vi
var enbart intresserade av att fa ett urval av 18-24 &ringar eftersom yngre ménniskor blir mer
paverkade av produktreklam presenterade av kéndisar, dn vad dldre méinniskor blir (Kirkova,
2014). Vi har sdledes anvént oss av ett icke-sannolikhetsurval di vissa personer har haft storre

chans att bli valda i1 lokalerna 4n andra.

Den metod for urval som vi anvinder kallas bekvamlighetsurval och dr en typ av icke-
sannolikhetsval, ddr urvalet “[...] bestdr av personer som rakar finnas tillgdngliga for
forskaren” (Bryman & Bell, 2013:204). Vi valde bekvidmlighetsurval eftersom det oftast blir
hog svarsfrekvens vilket innebédr minskat samplings- och urvalsfel, da felen minskar i takt
med urvalets 6kning. Dock dr vi medvetna om att det oftast dr svért att generalisera resultaten,
da det inte gér att veta vilken population som &r representativ for urvalet (Bryman & Bell,
2013). Just detta utgor en av studiens begridnsningar, da det dr svart att faststéilla hur sdkra och

tillforlitliga unders6kningens resultat &r.
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3.6 VALIDITET OCH RELIABILITET

For att kunna genomféra studien maste de tvd begreppen varumérkespersonlighet och
trovardighet kunna maétas eftersom dessa dr var teoris byggstenar (Bryman & Bell, 2013).
Darfor var vi tvungna att beakta begreppens validitet och reliabilitet. Enligt Korner och
Wahlgren (2005) innebér validitet en franvaro av systematiskt métfel. Inom den kvantitativa
forskningen anvédnds begreppsvaliditet huvudsakligen som ett matt pa hur vil ett begrepp

overensstimmer med vad begreppet faktiskt &mnar formedla (Bryman & Bell, 2013).

Vi kommer som tidigare ndmnt anvidnda oss av Aakers (1997) fem personlighetsdimensioner
1 var enkdt fOr att pd s sitt méta begreppet varumérkespersonlighet. Hennes studie &r sedan
tidigare provad mot validitet och reliabilitet. Genom att sedan tidigare faststillda
varumérkespersonligheter och dess underkategorier granskas, sd okas i och med detta
begreppsvaliditeten. I vér studie har vi dven anvint oss av trovirdighetsskalan av Soh, Ried
och King (2006) for att miita trovirdighet inom reklam. Aven detta ger en hogre validitet da
enkédtutformningen grundar sig pé redan beprovade studier. En kritik till var studie &r att vi
inte har foljt varken Aakers eller Sohs, Rieds och Kings enkét- och undersdkningsstruktur
helt och hallet. Detta for att de bada studierna har sammanfogats till en enhetlig enkét samt
for att enkéten skulle vara mdjlig att utfora inom en rimlig tidsram for varje respondent. Mer

om detta i 3.7.3 ENKATUTFORMNING.

Forutom att validiteten ska vara hog ska dven reliabiliteten vara det. Reliabilitet ror méttens
och mitningarnas pélitlighet och foljdriktighet. Fortydligat betyder det att om undersdkningen
skulle genomfGras igen, s& skulle det generera samma resultat om reliabiliteten dr hog
(Bryman & Bell, 2013). Vi anser att reliabiliteten 4r hog 1 vér studie eftersom
varumérkespersonligheterna och trovérdighetsskalan dr tidslésa och of6ridnderliga
métinstrument, vilket gér matten tillforlitliga. Daremot bor det observeras att det inte gér att
exakt reproducera studien lingt in i framtiden, d& uppfattningen kring de kéndisar som
anvinds vid vér studie sannolikt fordndras med tiden (Knittel & Stango, 2014). Som exempel
kan idrottarnas popularitet fordndras dd de blir dldre, d& deras kéndisskap ofta forknippas med
deras fysik. At andra hallet kan dven populariteten 6ka, da till exempel en musikers I4tar kan

oka 1 intresse med tiden (Lunardo, Gergaud & Livat, 2015).
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3.7 ENKAT

3.7.1 PRIMAR- OCH SEKUNDARDATA

Primérdata dr den data som kommer fran den ursprungliga informationskéllan, oftast hamtad
frdn grupper eller enskilda individer. Insamling av sddan data sker genom intervjuer,
observationer eller frigeformulédr dér forskaren kan samla in exakt den typ av information
behovs for att besvara sina fragestdllningar (Lundahl & Skérvad, 1999). En nackdel med
primérdata &r att det &r mycket tidskrdvande eftersom det oftast samlas in genom enkéter och

intervjuer (Jacobsen, 2002).

Virt att ta 1 beaktning dr att enkédtundersokningar tar bort risken for “’intervjueffekten”, da en
intervjuare kan pdverka svaren genom till exempel sin etniska bakgrund, kon eller sociala
bakgrund (Bryman & Bell, 2013). D4 fragorna och svaren istéllet dr standardiserade gar det
att utvinna en mer objektiv form av data (Ejlertsson, 2005). Vidare &dr svarigheterna med
enkiter att de oftast miter enkla forhallanden eftersom det &r omdgjligt att gd djupare in pé
dmnet. Darfor sker det ibland misstolkningar bland respondenter, d& de kan tolka frdgorna pa
olika sitt (Jacobsen, 2002). Mojligheten finns da att istédllet anvinda sig av andra metoder
sasom intervju via telefon och personliga intervjuer, men pd grund av tidsbegriansning och

kostnadsminimering véljer vi att géra en enkdtundersdkning (Lundahl & Skérvad, 1999).

Sekundérdata dr den data som har samlats in av tidigare forskare. Det finns manga fordelar
med denna typ av data da det dr bade tids- och kostnadsminimerande, samt att kvaliteten ar
hog 1 de flesta fall. Dock ar nackdelen att ju ldngre avstandet ar frdn primérkéllan, desto storre
blir risken for misstolkningar. Detta bidrar till en forsdmrad kvalitet, eftersom denna inte
kontrolleras sérskilt noga. I denna studie har sekundérdata frangatts da det mojliggér en

anpassning till studiens syfte (Bryman & Bell, 2005).
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3.7.2 DATANIVA

Enkéten ar utformad sa att den innefattar tva delar. Del I behandlar demografisk information 1
form av kon och &lder pd respondenterna, medan del II innehdller frdgor som kopplar
kindisar till savil de fem varumérkespersonligheterna som aspekten trovérdighet. Darmed
innehaller enkétformuléret olika typer av variabler, och informationen varierar beroende pa

dataniva.

Del I bestér dels av dikotoma variabler, i och med fragan om konstillhorighet. Denna fraga
innehdller enbart tva svarsalternativ, och som foljd av detta endast ett intervall. Nominalskala
anvinds vid méitning av dikotoma variabler. Vi har i frigeformuldret exkluderat de under 18
ar och de 6ver 25 éar. Alltsa har enbart de inom detta aldersspann blivit ombedda att besvara
enkédten. Fragan om alder att definiera som en intervallvariabel, dd den har fler &dn tva
svarsalternativ, gar att rangordna och innehédller lika stora avstind mellan kategorierna
(Bryman & Bell, 2013). Intervallvariabler méts pa en intervallskala, vilket gor det mojligt att
berdkna bade typvédrde, median och aritmetiskt medelvirde (Djurfeldt, Larsson &

Stjarnhagen, 2010).

I del II &r samtliga fragor stillda utifrdn en femgradig Likertskala med de tvd extremerna
“instimmer helt” och “instimmer inte alls”. Utdver “instimmer helt” och “instimmer inte
alls” var svarsalternativen enbart graderade pd skalan med en siffra. Matning genom
Likertskala ger upphov till ordinalvariabler men kan behandlas som intervallvariabler med
anledning av det stora antalet kategorier som genereras (Bryman & Bell, 2013).
Intervallskalan ligger pd en hogre datanivd &n sévdl nominal- som ordinalskala (Korner &
Wabhlgren, 2005). Svarsalternativen dr en femgradig skala mellan “instimmer helt” och
“instdimmer inte alls” och vi betraktar skillnaden mellan skalstegen som lika stora. Dérfor kan

del IT av frageformuldret métas pa en intervallskala (Bryman & Bell, 2013).
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3.7.3 ENKATUTFORMNING

Enkéten ar utformad sa att respondenterna géar igenom och besvarar fragor om 18 olika
kéndisar, var for sig. For varje enskild kindis ombeds respondenten att svara pa samma
fragor, utformade pa samma sitt. Detta for att mojliggora en jdmforelse kdndisar emellan och
for att kunna granska mojliga samband mellan de kdndisar som tillhér samma bakomliggande
kandiskategori. D& det inte fanns nagon intervjuare som presenterade fragorna for
respondenterna var det av vikt att utformningen av var enkét var enkel att forstd, och dven att
enkidten sag sd kort ut som mojligt. Darfor stilldes enbart nio korta slutna fragor per kéndis,
med faststdllda svarsalternativ, vilket minskade risken for att deltagarna i enkédten skulle
trottna. Detta for att ménniskor tenderar att dra sig fran att delta i undersdkningar med 6ppna
fragor, dir svar maste utvecklas med egna asikter. Samtidigt gor slutna fragor det lattare att

bearbeta och jamfora svaren (Bryman & Bell, 2013).

For att ge respondenterna mojlighet att placera ut de mest utmirkande karaktirsdragen hos
varje kiandis anvénde vi oss av en fraga per dimension av Aakers varumérkespersonligheter. I
enkiten stilldes bedomningsfragor kring hur mycket man uppfattar varje kéndis inneha de
fem karaktirsdragen drlig, spannande, kompetent, sofistikerad och tuff. I varje frdga ingick en
beskrivande text om vad vi menade med varje dimension, i syfte att fortydliga fragan och
minska tolkningsfriheten. Dessa beskrivningar &r tagna fran Aakers egna definitioner genom
de underliggande karaktirsdragen for dessa dimensioner. Ett exempel pa en fraga fran

enkiten som behandlar Aakers varumérkespersonligheter ser ni 1 Figur 3:1 nedan.

Upplever du att ovanstaende kéndis ér ARLIG?
Med &rlig menas uppriktig, glad, jordnéra, genuin

1T 2 3 4 5

Instdmmer inte alls Instimmer helt

Figur 3:1: Utdrag ur enkét, Exempel 1

27



For att granska fortroende inom reklam anviande vi oss av den tidigare nidmnda
trovéardighetsskalan (Soh, Ried & King, 2006). Som beskrivits undersoker skalan fortroende
for reklam i allménhet. Vi har istéllet applicerat skalan pa fortroende for kéndisar och dven
deras anknytning till reklam. Detta har gjorts genom beddomningsfrdgor frén skalans
dimensioner: kognitiva, emotionella och beteendemadssiga. For varje dimension har vi valt ut
faktorer och underfaktorer som ndmns i Sohs, Reids och Kings studie, som vi anser vara
representativa och relevanta for studien. I Figur 3:2 nedan gér att finna ett exempel pd en

fraga fran enkdten som behandlar aspekten trovirdighet.

Upplever du att ovanstaende kéndis &r PALITLIG?
Med pélitlig menas sanningsenlig, noggrann, hjdlpsam

1 2 3 4 5
Instdmmer inte alls Instdmmer helt

Figur 3:2: Utdrag ur enkét, Exempel 2

Nackdelen med att anvinda sig av en enkét utan Sppna fragor dr att respondenterna inte kan
utveckla sina svar, samt att vi inte har mojlighet att stilla foljdfragor. Vi ville undvika att de
olika fragorna 1 var enkét tolkades pa olika sétt av olika respondenter, och inte blandade ihop
frageexemplen ovan om pélitlighet och drlighet. Ddrmed gav vi som redan nidmnts
beskrivningar pa vad varje fraga innebar. Dessa har en teoretisk grund i Aakers underliggande
karaktdrsdrag av varumérkespersonligheter samt definitioner av vad som representerar
trovirdighet 1 trovirdighetsskalan enligt Soh, Reid och King (2006). Detta gér att se 1 bade
Figur 3:1 och 3:2 ovan.

Att styra respondenternas asikter genom slutna fragor kan ge ett konstruerat svar och visa en
snedvriden bild av hur ménniskor faktiskt uppfattar varje enskild kéndis. Daremot &r det som
tidigare ndmnts viktigt for validiteten och reliabiliteten att fragorna stélls utifrdn Aakers fem
varumdrkespersonligheter samt trovéirdighetsskalans dimensioner (Bryman & Bell, 2013).
Om vi hade valt att ta med Oppna svarsalternativ fran varje respondent hade vi darmed gatt

ifrén vart teoretiska underlag.
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Vid utformandet av enkétens fragor insag vi att svaren kan variera beroende péa hur val man
kanner respektive kindis. Trots att vi granskar kidndiskategorier som en enhet &dr det rimligtvis
varje individuell kdndis som @ven ligger till grund for hur han eller hon kommer att uppfattas.
Vi ansag att studien behdll sin kvalitet trots detta d& det dven i verkliga forhallanden kan
tdnkas vara sé att de som exponeras for kindisreklam har olika kdnnedom om olika kéndisar.
For att ta igenkédnningsfaktorn i1 beaktning fick respondenterna fylla i hur vél de kénde till
varje enskild kdndis i enkdten, pd en skala mellan 1 och 5 likt fragorna som gér att se i

figurerna ovan.

3.7.4 AVGRANSNINGAR I ENKATEN

Antalet kdndisar inom varje kidndiskategori begrdnsas till sex stycken. Dessa utvirderas
individuellt av respondenterna i enkdtundersdkningen, for att sedan sammanslaget generera
en allmén bild av respektive kindiskategori. Ambitionen &r att uppné en jimn konsfordelning
inom varje kategori, samt ett brett spektrum av kéndisar. En anledning till att inte fler 4n sex
individer per kédndiskategori anvénds ar att begrdnsa tiden som enkéten tar att besvara. En
alltfor lang enkét kan ndmligen leda till att respondenterna tréttnar och tappar engagemang,
vilket kan leda till stereotypa och otillforlitliga svar (Herzog & Bachman, 1981). Aven
Bryman och Bell (2013) skriver att korta enkiter ofta uppvisar lagre bortfall &n langa, men att

bortfallet Aven paverkas av hur intressevickande enkéten ar och vilka urval som gjorts.

Med tanke pd att ndstan 200 personer tillfrigades att delta, samt att vi ville undvika for stora
kostnader 1 form av tid och pengar, anpassades enkitens fragor for att kunna genomféras pa
tio minuter. Vi har blivit tvungna att na en kompromiss mellan antalet kdndisar och graden av
utforlighet 1 védra fradgor. I enhetlighet med uppsatsens syfte att ta fram generella
personligheter tillfrdgas ddrmed respondenterna att koppla kéndiskategorier till
varumirkespersonligheter direkt, och inte de 42 wunderliggande karaktirsdragen for
varumdirkespersonligheterna 1 Aakers modell. Detta medfor rakare svar, men minskat djup 1

svaren.

Undergrupper av kandiskategorier kommer heller inte att granskas i detalj. Som exempel

utesluter vi avvikande karaktdrsdrag for fotbollsstjdrnor, tennisstjirnor etc. och fokuserar
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istillet pa idrottsprofiler som helhet, oberoende av utovad sport. Detta giller dven
undergrupper inom de tva Ovriga kéndiskategorierna. Dédrmed kommer ej avvikande
karaktdrsdrag av varierande musikgenrer, likvél skddespelare av olika inriktningar, s som

komedi, drama och dylikt att analyseras separat.

Det har konstaterats att 75 % av unga vuxna upplever en stark attraktion gentemot kéndisar
nagon gang i livet (Boon & Lomore, 2006; Flora, 2004). Enligt en brittisk studie paverkas
yngre grupper mdnniskor mer av produktreklam presenterade av kédndisar dn vad éldre
ménniskor gor. Av de 854 respondenter som deltog, var 41,2 % av de som pdverkas av
kéndisreklam mellan 18-24 &r (Kirkova, 2014). Var enkétundersdkning granskar darfor
respondenter mellan 18-24 ar, eftersom dessa &r mest relevanta for forevarande studie.

Foljaktligen kommer framtagen teori ga att tillimpa pa denna malgrupp.

Aven den geografiska indelningen #r ett beslut som paverkar studiens avgrinsning (Bryman
& Bell, 2013). I forevarande fall avgrinsar vi oss till Sverige, och 1 synnerhet Lund, och
granskar svenska forhallanden och attityder. D& landet rankas hogt (7:e plats) pd KOF:s
Globaliseringsindex 2014 Over de mest globaliserade ldanderna i1 vérlden, anser vi att en
undersokning i Sverige dven fungerar bra for att dra slutsatser applicerbara pd internationell

basis (KOF Index of Globalization, 2015).

3.7.5 URVAL AV KANDISAR TILL ENKATEN

I vér undersokning har vi valt representativa kadndisar frdn de vanligaste kdndiskategorierna
inom reklam: idrottare, musiker och skddespelare. Genom att vilja ut kdndisar frin FORBES
Annual Celebrity 100 list (2014), har vi tagit fram de personer som rankas hgst inom ovan
ndmnda kategorier baserat pd inkomst fran kidndisreklam, samt ryktbarhet mellan 1 juni 2013
och 1 juni 2014. Ryktbarheten har métts genom att rdkna hur manga génger som en kéndis
har blivit omnamnd i skrift, TV och radio. Utdver detta har de enskilda kéndisarnas
populéraritet pa social media (bl.a. Facebook, Twitter och YouTube) tagits i beaktning, samt
deras paverkan pé deras yrkesomride. Dessa siffror har sedan satts ihop till en algoritm som
tagit fram den slutgiltiga listan 6ver de hogst rankade kdndisarna (Pomerantz, 2014). Nedan

finner ni en sammanstéllning av FORBES Annual Celebrity 100 list (2014):
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Rank Name Category |Rank Name Category |[Rank Name Category Rank Name Category Rank Name Category
Beyonce Knowles  Musicians Calvin Harris Musicians Mark Burnett Producers Mark Wahlberg Actors Amy Adams Actresses
LeBron James Athletes Tiger Woods Athletes Simon Cowell Personalities Howard Stern Personalities Stephen King Authors
Dr. Dre Musicians Dwayne Johnson Actors Novak Djokovic Athletes Hugh Jackman Actors Dr. Phil McGraw  Personalities

Personaliti
Oprah Winfrey es Rafael Nadal Athletes Phil Mickelson Athletes Ashton Kutcher Television J.K. Rowling Authors
Personaliti Bruce
Ellen DeGeneres es Springsteen Musicians Jimmy Fallon Personalities Maria Sharapova Athletes LiNa Athletes
Jay-Z Musicians The Eagles Musicians Lionel Messi Athletes Vin Diesel Actors Sean Hannity Personalities
Floyd Mayweather  Athletes Justin Timberlake Musicians Avicii Musicians Ben Affleck Actors Seth MacFarlane  Producers
Rihanna Musicians One Direction Musicians Bradley Cooper Actors Joss Whedon Producers Bryan Cranston Television
Katy Perry Musicians Paul McCartney ~ Musicians Peter Jackson Producers Serena Williams  Athletes Jon Hamm Television
Robert Downey Jr  Actors Cristiano Ronaldo Athletes Michael Bay Producers Kenny Chesney Musicians Gwyneth Paltrow  Actresses
Steven Spielberg Producers Sean Combs Musicians Toby Keith Musicians J.J. Abrams Producers Kate Moss Models
Personalitie
Jennifer Lawrence  Actresses Ryan Seacrest s Leonardo DiCaprio Actors Neil Patrick Harris  Television Meryl Streep Actresses
Matthew
Bon Jovi Musicians Justin Bieber Musicians McConaughey Actors Angelina Jolie Actresses Kerry Washington Television
Bruno Mars Musicians Kevin Durant Athletes Sofia Vergara Television Kevin Spacey Television Kate Upton Models
Kobe Bryant Athletes Jennifer Lopez Musicians Dwyane Wade Athletes Will Smith Actors Veronica Roth Authors
Scarlett
Roger Federer Athletes Sandra Bullock Actresses Gisele Bundchen Models Johansson Actresses Zooey Deschanel  Television
Miley Cyrus Musicians James Patterson  Authors Tyler Perry Producers Jennifer Aniston  Actresses Cameron Diaz Actresses
Taylor Swift Musicians Pharrell Williams ~ Musicians Gordon Ramsay Personalities Dan Brown Authors Lena Dunham Television
Personalitie

Lady Gaga Musicians Glenn Beck s Rush Limbaugh Personalities John Green Authors Kaley Cuoco Television
Kanye West Musicians Peyton Manning ~ Athletes Jon Stewart Personalities Kim Kardashian ~ Personalities Natalie Portman  Actresses

Figur 3:3: FORBES Annual Celebrity 100 list (2014)

Da var studie enbart kommer att goras i Sverige, valde vi att utesluta kdndisar pa listan som
kan anses vara representativa pa andra stéllen i véstvarlden, men inte i Norden. Detta for att
undvika forvirring bland respondenterna och ge dem storre mdjlighet att kdnna igen
kéndisarna som granskas. Ddrmed har exempelvis idrottsmidn si som Peyton Manning

uteslutits, da amerikansk fotboll inte &r en stor tittarsport i Sverige (Fajri, 2015).

Vid urvalet har vi valt att variera personer fran olika underkategorier for att ge en mer
generaliserande bild av varje kéndiskategori. Inom musik har vi tagit artister fran flera skilda
musikgenrer och frén olika sporter inom idrott. Som exempel pé detta har popartisten Taylor
Swift, som rankas hogre dn artisterna Calvin Harris och Justin Bieber uteslutits for att hon
representerar samma musikgenre som Katy Perry (Eells, 2014: Pareles et al., 2013). Vi har
gjort ett undantag for skaddespelare, da varje enskild individ oftast har spelat varierande roller

inom olika genrer likt komedi, action och drama for att nimna nagra.

I undersokningen har vi valt att innefatta kéndisar av bada kon. Detta har lett till ett mer

komplext urval av kédndisar inom kategorin idrott, ddr bdde Roger Federer, Rafael Nadal och
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Novak Djokovic som alla representerar tennis, har uteslutits. Detta har gjorts for att ge plats at
kvinnliga idrottare, som 1 listan enbart utgors av tre representanter, varav samtliga ar fran just
tennis (Forbes, 2014). Darmed har vi valt att ta med tva kvinnliga idrottare, badda frén tennis,

for att jimna ut konsfordelningen nagot.

Vi har dven valt att utesluta golfspelaren Tiger Woods fran denna undersékning, trots att han
hamnar hogt pa Forbes lista (2014). Detta grundar sig pd den skandal som nimns i
inledningen av denna uppsats (Knittel & Stango, 2014). Mer dartill riskerade vi att fa en
missvisande bild av hur idrottare generellt uppfattas, i synnerhet kring dimensionen &rlighet,
om respondenterna ombads bedéma Tiger Woods. Nedan i Figur 3:3 finner ni de utvalda

kindisarna fran respektive kiandiskategori.

Skadespelare

Robert Downey Jr. Jennifer Lawrence Dwayne Johnson  Sandra Bullock

Musiker
[ . fﬂ o

Beyoncé Knowle: DR. CRE

ll!.i > \ N | = : A canl a0
LeBron James Phil Mickelson Maria Sharapova Serena Williams

Figur 3:4: Urval av kandisar fran respektive kandiskategori
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3.7.6 PILOTSTUDIE

Vi valde att utfora en pilotstudie for att undvika eventuella missforstand eller oklarheter om
enkitens fragor. Vi skickade ut vér pilotstudie till ett bekvimlighetsurval pa 15 personer

genom det sociala nitverket Facebook och bad dem tycka till om vér enkit.

De fick forst genomfora enkéten och sedan ge konstruktiva asikter som kunde vara till hjilp
for vér riktiga undersokning. Anledningen till att de svarande ombads att bade gora enkéten
och kommentera pa den, var for att se om det blev nagra svérigheter for oss att analysera
svaren och om det var ndgot som respondenterna tyckte vi skulle dndra pa for att underlatta
for dem. Vi valde Facebook som kanal for att nd individer som inte ingick i det urval som
sedan gjordes pa Lunds Universitet, di Bryman & Bell (2013) anser att detta &r en viktig

aspekt i en pilotstudie for att svaren ska bli s& palitliga sa mojligt.

Efter att ha genomfort pilotstudien visade det sig att bilderna som valts for varje kéndis var
tagna pa for langt hall och att nirbilder istéllet skulle véljas. Detta for att fortydliga for véra
respondenter vilka kéndisar som skulle granskas. Dessutom var det médnga som ansag att de
kdnde igen kidndisarna till en viss grad. Dérfor infordes den redan ndmnda Likertskalan
mellan 1 och 5, till vilken grad respondenterna kinde igen kindisen. Denna ersatte den
ursprungliga designen dér frgan istéllet besvarades med ja eller nej, vilket gjordes for att

undvika nej-svar, som skulle lett till ett hdgre bortfall.

3.7.7 DATAINSAMLING

Datainsamlingen genomfdrdes som redan ndmnts 1 enkétform i anslutning till tre av Lunds
Universitets lokaler, under en tidsperiod av tre dagar. Vi tillhandahdll mojligheten for
respondenterna att genomfora enkéten i digital form, direkt pa plats. Det digitala formatet
forenklade processen for respondenterna, d& de enklare kunde fylla i sina svar, och
mojliggjorde dven en léttare hantering av insamlad data 1 ett senare skede, 1 mjukvaran SPSS
och Excel. Det faktum att enkédten besvarades omedelbart pa plats ledde till stora
tidsbesparingar (Bryman & Bell, 2013). Just detta var en tungt vigande fordel med tanke pé

den forhallandevis sniva tidsram som studien genomfordes inom.
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4. EMPIRI

Detta kapitel borjar inledningsvis med deskriptiv statistik ddr vi presenterar respondenternas
profil for att sedan behandla den interna reliabiliteten samt det aritmetiska medelvdrdet.
Genom T-test mdter vi signifikansen i vdara resultat och ddrefter korreleras svaren pa de olika
varumdrkespersonligheterna med aspekten trovirdighet. Avslutningsvis presenteras
regressionsanalyser for att utreda hur den upplevda graden av trovirdighet paverkar svaren

pd ovriga fragor.

4.1 RESPONDENTERNAS PROFIL

En sammanfattning av respondenternas profil visas nedan. Det var totalt 177 personer som
besvarade var enkdtundersokning, varav 48 % var mén och 52 % kvinnor. Detta illusteras 1
Tabell 4:1. Av respondenterna var merparten mellan 21 och 24 ar gamla; da dessa utgjorde 67
% av de svarande. De yngsta och dldsta &ldrarna representeras alltsé i nagot lagre grad &n
ovriga. 18-aringar utgor den aldersgrupp med klart farre respondenter dn de Ovriga aldrarna;
dessa utgjorde ndmligen enbart 3 % i undersdkningen. Som kontrasterande extremvérde kan
ndmnas 23-aringarna, som utgdr nistan en fjdrdedel av samtliga respondenter. I Tabell 4:2

nedan gar dock att se att en forhallandevis jamn aldersfordelning uppnatts.

N =177

Antal Procentenheter
Koén
Kvinnor 92 52 %
Man 85 48 %
Total 177 100 %
Tabell 4:1
N =177

Antal Procentenheter
Alder
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18 5 3%
19 18 10 %
20 17 10 %
21 25 14 %
22 32 18 %
23 42 24 %
24 26 15 %
25 12 7%
Total 177 100 %
Tabell 4:2

Totalt ombads 268 individer att besvara enkéten och av dessa var det 177 respondenter som
fullbordade enkéten, vilket gar att se 1 Tabell 4:3. Studiens bortfall uppgér dérfor till 34 %,
vilket betraktas som en acceptabel nivd (Bryman & Bell, 2013). Av de 177 individer som
slutforde enkéten blev det inga bortfall, d& alla svar var obligatoriska och inte gick att undgé
innan man skickade in. Det blev heller inget bortfall pa grund av &lder i efterhand, da

respondenterna inte gavs mdjlighet att gd vidare 1 enkédten om de inte var mellan 18-25 ar.

N = 268

Antal Procentenheter
Svarande 177 66 %
Bortfall 91 34 %
Total 268 100 %
Tabell 4:3

4.2 INTERN RELIABILITET

Vi valde att sla ihop de tre variablerna pélitlighet, rekommendation och gillande fran véara
fragor pd enkiten. Detta gjordes for att ldttare kunna jamfora den samlade aspekten
trovirdighet med andra variabler; denna sammanslagning baserar sig pa tidigare forskning
frdn Soh, Ried och King (2006). For att gora detta var vi dock forst tvungna att utfora ett

internt reliabilitetstest som visar hur korrelerade variablerna dr med varandra och om de
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uppnadde en godtagbar reliabilitet. For att testa detta anvinde vi oss av SPSS som ridknade ut
véra inter-item-korrelationer. I Tabell 4:4 ser vi att inter-item korrelationerna har viarden som
overstiger 0,527, vilket betyder att de 1 hog grad ar korrelerade med varandra. Darmed kan
sdgas att varje friga om trovardighet dr hogt korrelerade med varandra. Tabell 4:5 illustrerar
Cronbach’s Alfa virde, ett gemensamt korrelationsmatt pd alla variablerna, som visar vérdet
0,822. Enligt Vale, Silcock & Rawles (1997) ska Cronbach’s Alfa dverstiga 0,7 for att uppna
en godtagbar intern reliabilitet. Alltsa 4r var sammanslagning av de tre fragorna godtagbar.

Déarmed anvindes den nya variabeln trovérdighet i analyserna.

Inter-ltem Correlation Matrix
Palitlig Gillar Rekommendera
Palitlig 1,000 ,618 ,528
Gillar ,618 1,000 ,671
Rekommendera ,528 ,671 1,000
Tabell 4:4
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Alpha Standardized Items N of ltems
,822 ,822 3
Tabell 4:5
4.3 MEDELVARDEN

D& vi valt att anvidnda oss utav en Likertskala ldmpar sig ett aritmetisk medelvirde for att
méta det typiska vérdet for en variabel. Detta dr den mest dterkommande formen av vérde i
liknande undersokningar (Bryman & Bell, 2013). Ytterligare en anledning till att aritmetiskt
medelvérde ldmpar sig vil dr att det ligger som en bas till vidare analyser kring regression.
Dock ar aritmetiskt medelvirde kinsligt for extremvarden, vilket dr viktigt att beakta (Yoo &

Donthu, 2001).
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I Tabell 4:6 nedan visas de genomsnittliga virdena av svaren fran alla respondenter.
Inledningsvis gér att konstatera att frigan om huruvida en kindis dr igenkdnd eller inte
resulterar i klart hogre medelvérde dn Ovriga frdgor. Utover detta gér att utldsa ett positivt
samband i att de kdndiskategorier som har ett hogt medelviarde pa den inledande frdgan om
igenkdnning i regel har ett hogt medelvérde dven pa de foljande frdgorna. Respondenterna har
alltsd vérderat en kindis personlighetsmédssiga attribut hogre da de till hogre grad vet vem
kindisen dr. En annan observation i studien dr att ménga respondenter har latit bli att ge
varken starka eller svaga svar, genom att huvudsakligen vilja svarsalternativ nummer tre pa

den femgradiga Likertskalan och ddrmed forhallit sig forhallandevis neutrala.

Graden av igenkdnning paverkar savédl medelvardet som standardavvikelsen i Ovriga svar.
Sambandet mellan igenkdnning och viérderingen av  kéndisens fem olika
varumérkespersonligheter, dr sérskilt tydligt for kidndiskategorin skidespelare. Enkéten visar
att skadespelare har bade hogst grad av igenkénning och att de konsekvent rankas hogst pa de
ovriga fem fragorna om varumaérkespersonligheter. I kontrast till skddespelare, visar resultatet
att uppfattningar kring musiker och idrottare inte dr lika starka. Just skillnaden 1 graden av
igenkdnning mellan de olika kidndiskategorierna forsvéarar en jamforelse kategorierna emellan.
I denna studie ligger fokus istéllet pa att undersoka vilken varumirkespersonlighet som varje

kéndiskategori bist representerar.

Svarsresultaten visar att alla tre kéndiskategorier far hogst medelvirde pa
varumaérkespersonligheten kompetent. Dessa virden ér 3,3 for idrottare, 3,4 for musiker samt
3,8 for skadespelare. Bortsett fran kompetens varierar de ndst mest utmérkande
varumirkespersonligheterna beroende pa kategorierna. Medan idrottare utmirker sig med att

vara tuff (3,2), sa anses musiker vara spannande (3,2) och skadespelare drliga (3,6).
Aven medelvirdena for trovirdighet illustreras i Tabell 4:6 nedan. Frigorna om trovirdighet

genererar ett samlat medelviarde mellan 2,580 och 3,258 for de olika kidndiskategorierna, dér

skédespelare sticker ut som den kategori med hogst genomsnittligt medelvérde. De tvé andra
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kategorierna, idrottare och musiker, ligger bada tva en bra bit under skadespelarnas

medelviarde.

I nedanstdende tabell visas dven medelvérdets standardavvikelse. Detta matt visar pa hur de
olika védrdena avviker fran medelvéirdet. Om standardavvikelsen haller sig ndra medelvirdet
sa dar den lag, medan véirden som sprider sig Over och under istillet ger en hog
standardavvikelse (Bryman & Bell, 2013). Resultaten 1 var studie visade att
standardavvikelsen fran medelviardena nedan ligger mellan 1,038 och 1,646 i sin helhet, vilket
ar en relativt 1ag standardavvikelse d& vi anvént oss av en femgradig Likertskala och tyder pa
en enhetlig syn bland respondenterna. Overlag visade undersdkningen en ligre

standardavvikelse inom kategorin skadespelare och ett hogre vérde for idrottare.

Medelvarde totalt Std. Avvikelse

Igenkdnning av kdndis

Skadespelare 4,426 1,056

Musiker 4,399 1,054

Idrottare 3,463 1,646

Totalt 4,096 1,358
Arlig

Skadespelare 3,680 1,068

Musiker 3,084 1,141

Idrottare 2,950 1,150

Totalt 3,238 1,164
Spéannande

Skadespelare 3,610 1,136

Musiker 3,204 1,219
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|drottare 2,984 1,167
Totalt 3,266 1,202
Kompetent
Skadespelare 3,838 1,038
Musiker 3,403 1,204
Idrottare 3,312 1,216
Totalt 3,518 1,178
Sofistikerad
Skadespelare 3,528 1,115
Musiker 2,677 1,150
Idrottare 2,656 1,167
Totalt 2,954 1,214
Tuff
Skadespelare 3,442 1,136
Musiker 2,906 1,207
Idrottare 3,234 1,219
Totalt 3,194 1,208
Trovardighet
Skadespelare 3,254 1,168
Musiker 2,719 1,209
Idrottare 2,580 1,115
Totalt 2,851 1,164

Tabell 4:6
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Diagrammen 1 Figur 4:1 nedan visar spridningen av respondenternas svar pa de fem frdgorna
som rorde Aakers varuméirkespersonligheter, uppdelade efter kéndiskategori. Den
kindiskategori som sticker ut som den mest enhetligt besvarade &r kategorin skédespelare.
Detta illustreras dven genom standardavvikelsen i Tabell 4:6 ovan. Inom denna kategori &r
majoriteten av svaren en fyra eller en femma, vilket indikerar en hog grad av instimmande.
Hos de 6vriga tva kédndiskategorierna, musiker och idrottare, uppvisas en storre spridning i
respondenternas svar, och svaren dr dessutom mer orienterade mot mitten av skalan vilket

tyder pa en osdkerhet hos de svarande.

Arlig Tuff

350

300
250

200

™ Musiker W Musiker

W skidespelare 150 M Skadespelare

¥ Idrottare 100 1 W drottare

50

Instammer 2 3 4 Instammer Instammer 2 3 4 Instammer
inte alls helt inte alls helt

Spannande Sofistikerad

400

B Musiker B Musiker

W skadespelare B Skadespelare

¥ drottare W drottare

Instammer 2 3 4 Instammer Instdmmer 2 3 4 Instammer
inte alls helt inte alls helt

Kompetent

= Musiker
B skidespelare

¥ |drottare

1 2 3 4 5

Figur 4:1
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4.4 PAIRED SAMPLES T-TEST

Ett tillvigagangssétt for att jimfora om vara olika variabler dr olika kallas Paired Samples T-
test (Wahlgren, 2008). Genom denna metod gar att méta om exempelvis svaren pa fragan
kring arlighet skiljer sig frdn svaren pa frdgan om graden av kompetens, inom samma
kandiskategori. Detta gjorde vi for att bekrifta att skillnaderna i svar beror pa faktiska
skillnader och inte enbart dr ett resultat av slumpen. Genom detta tog vi fram medelvérdet pa
tvd fragor i taget och granskade om skillnaden i medelvérde pa svaren var signifikant. Enligt
Wahlgren (2008) bor ett signifikansvirde ligga under 0,05 for att visa pd en signifikant
skillnad pé 95 % sdkerhetsniva.

Var studie visade att det dver lag foreligger en signifikant skillnad i svaren pa frdgorna om
varumérkespersonlighet inom varje kadndiskategori. Detta innebér att skillnaderna i svaren
inte beror pa ett slumpmaéssigt forhdllande, och att respondenternas upplevelser faktiskt skiljer
sig 4t. [ Tabell 4:7-4:9 nedan gar att se att samtliga svar inom sévil musikerkategorin som
skadespelarkategorin haller sig inom ramen for signifikans, under 0,05. Inom kéndiskategorin
idrottare &r det svar pa tre fragor som inte uppvisar en signifikant skillnad gentemot varandra.
Forhdllandet mellan personlighetsdimensionerna drlig och spdnnande uppvisar en
signifikansnivd pd 0,393, vilket dr ldngt Over den rekommenderade grinsen 0,05.
Dimensionen tuff visar pa sma skillnader gentemot sivil spannande som kompetent, dar
signifikansvirdet uppgar till 0,107 respektive 0,077. Samtliga dessa forhallanden illustreras i
tabellerna 4:7, 4:8 och 4:9 nedan.

Musiker
Arlig Spéannande Kompetent Sofistikerad Tuff
Arlig
Spannande 0,001
Kompetent 0 0
Sofistikerad 0 0 0
Tuff 0 0 0 0
Tabell 4:7
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Skadespelare
Arlig Spannande Kompetent Sofistikerad Tuff
Arlig -
Spannande 0,049 -
Kompetent 0 0 -
Sofistikerad 0 0,023 0 -
Tuff 0 0 0 0,039 -
Tabell 4:8
Idrottare
Arlig Spannande Kompetent Sofistikerad Tuff
Arlig -
Spannande 0,393 -
Kompetent 0 0 -
Sofistikerad 0 0 0 -
Tuff 0 0,107 0,077 0 -
Tabell 4:9

4.5 KORRELATIONSMATRISEN

For att testa om Hypotes 2 skulle forkastas eller accepteras anvidnde vi oss av en
korrelationsmatris for att utldsa om det finns ndgot samband mellan variablerna. Nér man
utldser samband 1 matrisen tittar man pa Pearsons korrelationskoefficient, som antar ett viarde
mellan 0 och +/-1. Detta visar pa hur starkt sambandet mellan tva variabler dr. Sambandet ar
starkare ju nidrmre ett virde &r och svagare ju ndrmare noll virdet dr. Koefficienten kan
antingen vara positiv eller negativ vilket beror pd riktningen pa sambandet. Om riktningen ar
positiv 6kar den ena variabeln ndr den andra 6kar och om den &r negativ dkar den ena

variabeln nir den andra minskar (Bryman & Bell, 2013). Vidare ar signifikansnivan viktig att
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ta hdnsyn till da den berdttar om sannolikheten for ett resultat inom det kritiska omradet dven

fast att nollhypotesen &r accepterad (Bryman & Bell, 2005).

Ur Tabell 4:10 pa nésta sida kan vi alltsd utldsa att alla dimensioner befinner sig under 0,01 i
signifikansniva, vilket betyder att samtliga korrelationer ar signifikanta. Vidare sa kan vi se
att arlig dr den dimension som har starkast samband med trovérdighet, da korrelationen
uppgér till 0,732. Darefter foljer kompetent (0,651), sofistikerad (0,632) och spénnande
(0,632). Dimensionen tuff har en korrelation som uppgar till 0,512 och uppvisar ddrmed

svagast samband med trovérdighet av de fem varumérkespersonligheterna.

Correlations

Arlig Spéannande Kompetent | Sofistikerad Tuff Trovéardighet
Arlig Pearson - " w - "
. 1 ,485 577 ,576 ,404 ,732
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 3186 3186 3186 3185 3186 3186
Spannande Pearson - . . - o
. ,485 1 ,527 461 ,539 ,632
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 3186 3186 3186 3185 3186 3186
Kompetent Pearson - - o - -
577 527 1 ,595 ,420 ,651
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 3186 3186 3186 3185 3186 3186
Sofistikerad Pearson - - . o -
,576 461 ,595 1 ,329 ,632
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 3185 3185 3185 3185 3185 3185
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Tuff Pearson - - - - o
404 539 420 ,329 1 ,512
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 3186 3186 3186 3185 3186 3186
Trovardighet Pearson - - - - -
732 632 651 632 512 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 3186 3186 3186 3185 3186 3186

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 4:10

4.6 ENKEL LINJAR REGRESSIONSANALYS

Regressionsanalyser har gjorts for att titta pa hur stor paverkan trovardighet har pa var och en
av de fem varumirkespersonligheterna. I en enkel linjar regressionsanalys ingar tva variabler;
en oberoende (trovédrdighet) och en beroende (en av Aakers personlighetsdimensioner), dir
man far reda pd hur mycket den oberoende variabeln paverkar den beroende variabeln

(Wahlgren, 2008).

I Tabell 4:11-4:15 nedan hittar vi de standardiserade koefficienterna t-vérde, betavirde och
signifikansnivé, samt de ej standardiserade koefficifidenterna dar riktningskoefficidenter kan
hittas. B-koefficidenten (riktningskoefficidenten) beskriver fordndringen i1 Y-led nér en enhet
dndras 1 X-led (Wahlgren, 2008). Den beroende variabeln visas pa raden “constant” och den
oberoende variabeln visas pd raden med variabelns namn. Signifikansnivén for varje variabel

anges dven langst till hdger 1 schemat.

4.6.1 REGRESSIONSANALYSER

I samtliga regressionsanalyser tittade vi pd hur stor inverkan den oberoende variabeln
troviardighet hade pa de fem olika dimensionerna. Detta gjordes genom att studera

riktningskoefficidenten pa varje regressionsanalys. I samtliga kan vi utldsa att bada variabler
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har en statistisk signifikans eftersom dessa viarden ar under 0,05 (Wahlgren, 2008). Genom att
titta pa B-koefficidentens (riktiningskoefficidentens) virde i den fOrsta regressionsanalysen
kan vi utldsa att den beroende variabeln drlig 6kar med 0,824 nér trovérdighet dkar med 1.
Eftersom vidrdena i var undersokning dr positiva kan vi konstatera att sambandet dr positivt.
Relationen mellan betavérde och signifikansniva siger att ju hogre betavirdet dr och ju lagre
p-vérdet dr, desto storre inverkan har trovirdighet pa varumérkespersonligheterna. Detta
stimmer pd samtliga dimensioner eftersom de har laga p-védrden och ddrmed ar signifikanta

(Korner & Wahlgren, 2005).

Av de fem varumairkespersonligheterna dr det dimensionen tuff som paverkas minst av en
fordndring 1 graden av trovirdighet. Om trovérdighet 6kar med 1 sa dkar dimensionen tuff
med 0,599. Vidare gar att se att om trovardighet 6kar med 1, okar sofistikerad med 0,743,
kompetent med 0,742 och spannande med 0,735. Det positiva forhallandet mellan de

variabler som jimfors géiller alltsa for samtliga dimensioner 1 jimforelsen.

Regressionsanalys 1: Arlig-Trovéardighet

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 887 ,041 21,508 ,000
Trovardighet ,824 ,014 732 60,591 ,000
a. Dependent Variable: Arlig

Tabell 4:11
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Regressionsanalys 2: Sofistikerad-Trovardighet

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,837 ,049 17,104 ,000
Trovardighet ,743 ,016 ,632 46,026 ,000
a. Dependent Variable: Sofistikerad
Tabell 4:12
Regressionsanalys 3: Kompetent-Trovardighet
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,401 ,046 30,148 ,000
Trovardighet ,742 ,015 ,651 48,419 ,000
a. Dependent Variable: Kompetent
Tabell 4:13
Regressionsanalys 4: Spannande-Trovardighet
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,169 ,048 24,132 ,000
Trovardighet ,735 ,016 ,632 46,018 ,000

a. Dependent Variable: Spannande

Tabell 4:14
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Regressionsanalys 5: Tuff-Trovardighet

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,486 ,054 27,551 ,000
Trovardighet ,599 ,018 ,512 33,671 ,000

a. Dependent Variable: Tuff

Tabell 4:15
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S. ANALYS

I detta kapitel prévar vi vara hypoteser genom att granska korrelation, regression och
medelvirde ndrmare. Inledningsvis analyseras hur respektive kindiskategori utmdrker sig
genom ndgon av de fem varumdrkespersonligheterna. Didrefter granskar vi om dimensionen

darlig uppvisar hogst korrelation med trovirdighet.

5.1 HYPOTES 1

Som tidigare ndmnts &r var forsta hypotes att varje kdndiskategori utmarker sig genom négon
av de fem varumérkespersonligheterna. Utifran svarsresultatens medelvirden gér att se att
samtliga kandiskategorier upplevs vara kompetenta i hogre utstrickning &dn de anses
representera nagon annan varumdrkespersonlighet. D& kompetens bland annat utgdrs av
framgang (Mahle & Shneor, 2009), kan detta hirledas till att alla kéndisar i enkéten tillhor de
bista inom sitt omrade. Enligt Parmentier (2012) paverkas bilden av kompetens positivt av
framgang, oavsett inom vilket omrdde framgingen sker. Vi har medvetet valt de mest
framstdende kindisarna i var undersokning, s resultatet gér dérfor till stor del att hirleda till
urvalet av kindisar. Kompetensdimensionen utgér dirfor ingen distinktion kategorierna
emellan, eftersom den &r den starkaste 1 alla kategorier. Det finns i och med detta ett intresse 1
att granska den nést starkaste personligheten for respektive kéndiskategori. Detta grundas 1
Aakers (1997) forskning som betonar vikten av att rikta in sig pd en av de fem
varumirkespersonligheterna och differentiera sig. Resultatet visar dd foljande att skddespelare
ses som drliga, idrottare som tuffa och musiker som spdnnande. I Figur 5:1 pa foljande sida
kan man se en sammanstillning 6ver de tvd fridmsta varumérkespersonligheterna frén

respektive kandiskategori.
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Kéndiskategoriers utmarkande
varumarkespersonligheter

Kompetent Kompetent Spannande Kompetent

Figur 5:1: Egenkonstruerad figur dver kandiskategoriers utmarkande varumarkespersonligheter.

Tidigare forskning har redan visat att ménniskors uppfattning av kéndisar skiljer sig &t
beroende pa vilken kategori kéndisarna tillhér. Manga anser att skadespelare &ar
individualistiska, att musiker ar tillforlitliga samt att idrottare &r dkta (Andrews & Jackson,
2001; Marshall, 2010). Fran detta kan dras paralleller till vér studie déar skadespelare anses
vara drliga, musiker spannande och idrottare tuffa. Pa samma sétt som tidigare forskning har
tillfort kéndiskategorier utmérkande attribut har denna studie linkat samman kéndiskategorier

med Aakers (1997) varumirkespersonligheter.

Resultatet stodjer till viss del en koppling till konformitet, dd respondenterna i var
undersokning uppvisar nagorlunda likvérdiga asikter. Det kan bero pd de sociala normer som
kéndisar sjdlva skapar genom sin image, vilket i sin tur kan komma att paverka dven de som
inte associerar sig med kéndisen (Lindenberg, Joly & Stapel, 2011). Kéndisar i1 vér
undersokning dr inte enbart kdnda for sitt respektive yrkesomradde, men &ven som
trendséttare. De skapar ideal som allménheten identifierar sig med och ddrmed blir personer
paverkade av kindisar, vare sig de vill det eller inte (Kotler & Keller, 2012). Aven om
respondenten inte kan associera sig med exempelvis Floyd Mayweather, sa har Mayweather
och de inom hans yrke tillsammans skapat en bild av hur boxare &r och bor vara.
Respondenternas svar kring en kategori kan alltsd komma att paverkas av bade medvetna och

omedvetna uppfattningar.
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Kategorin skddespelare uppvisar konsekvent hdgre medelvarden pa svaren dn de tva ovriga
kategorierna. Darfor dr skadespelare enligt resultatet i denna studie starkast kopplade till
samtliga varumérkespersonligheter i Aakers teori, och ldmpar sig dirmed bist for att
formedla dessa. Att skaddespelare dr hogst viarderade pa samtliga personlighetsfragor har dock
ingen stor innebord for forevarande studie, da fokus inte ligger pa att jaimfora kategorier
direkt mot varandra. Intresset i denna studie dr att ta reda pa sambandet mellan varje enskild

kindiskategori och de olika varumérkespersonligheterna.

Overlag rader en signifikant skillnad mellan svaren inom de olika kindiskategorierna, vilket
gor svaren tillforlitliga. Dock dr skillnaden mellan dimensionen tuff och spidnnande, samt
dven kompetent, vildigt liten for kategorin idrottare, vilket gor just det resultatet otillforlitligt.
Det dr darfor inte mojligt att dra nagra slutsatser kring respondenternas uppfattning av
idrottare, mer dn att de 1 hog grad ses som bdade tuffa, spdnnande och kompetenta. Orsaken till
den laga signifikansen mellan svaren pd just idrottare dr svar att hirleda, men eftersom graden
av igenkénning utmirkte sig som extra lag for just kategorin idrottare dr det en faktor som

kan ténkas spela in.

Att graden av igenkdnning bland idrottare &r ldgre jimfort med de tvd andra
kindiskategorierna tros alltsi péverka den generella uppfattningen av idrottares
varumérkespersonligheter. Genom att granska standardavikelsen ser vi att det rader
varierande uppfattningar kring idrottare. Sdledes kan man inte med sékerhet séga att idrottare
har en distinkt personlighetskategori, till skillnad fran skadespelare och musiker. Detta kan
bero pa att idrottarna 1 enkédten inte &r lika representativa 1 Sverige som skadespelare och
musiker, da det dven forekommer kdndisar fran internationella sporter, s& som basket och
boxning (Fajri, 2015). Utifrdn detta kan inte den forsta hypotesen accepteras fullt ut, dé
graden av igenkdnning péverkar vilken varumirkerspersonlighet som varje enskild kéndis

uppfattas som.
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5.2 HYPOTES 2

Var andra hypotes ar att drlig 4r den dimension som har hogst korrelation med troviardighet.
Over lag uppvisar samtliga varumérkespersonligheter ett positivt samband med trovirdighet.
Det leder oss till att tro att trovdrdighet dr en genomgaende positiv faktor vid vérdering av
varumarkespersonligheter, oavsett vilken personlighet. Detta bekriftar det redan existerande
synsittet om att fortroende ar en av de absolut viktigaste aspekterna vid relationsbyggande

(Rempel, Holmes & Zanna, 1985).

Soh, Reid och King (2006) menar att den kognitiva dimensionen i trovirdighetsskalan till stor
del utgors av arlighet. Resultatet i denna studie stodjer denna teori, da &rlighet dr den av
Aakers (1997) varumérkespersonligheter som korrelerar starkast med trovardighet. Vidare
visar regressionsanalyserna att en positiv fordndring 1 trovédrdighet betyder att dven
dimensionen drlig paverkas positivt. Enklare forklarat innebar det att om en person fér storre

fortroende for en kéndis, s kommer dven den kéndisen att uppfattas som arligare.

Aven kompetens uppvisar ett tydligt positivt samband med trovirdighet. Sedan tidigare har
kompetens sagts vara starkt forknippat med trovirdighet (Morgan & Hunt, 1994), sa
resultaten dr darfor inte forvinande. Tuffhet korrelerar inte lika starkt med trovardighet som
de Ovriga varumirkespersonligheterna och darfoér bor en annan personlighetsdimension
formedlas om trovirdighet dr den Onskvérda aspekten att uppnd. Trots detta finns det ett
positivt samband mellan trovdrdighet och tuffhet, sd valet av en tuff framtoning ar inte

negativt for trovirdigheten.

Resultatet visar att det kan vara av vikt att inte forst och framst placera sig utifrdn en av
Aakers varumaérkespersonligheter vid val av kéndis 1 marknadsforing. Om trovéirdighet dr det
huvudsakliga mélet bor istdllet valet av varumérkespersonlighet vara att positionera sig som

arlig, da trovirdighet korrelerar mest med just érlighet.
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6. DISKUSSION OCH SLUTSATS

6.1 STUDIENS BIDRAG

Var studie har kartlagt vilka av Aakers (1997) varumérkespersonligheter som
kéndiskategorierna skédespelare, musiker och idrottare frdmst uppfattas som. Genom
analyserna ovan gar att tyda att alla tre kindiskategorier upplevs vara mer kompetenta jamfort
med Ovriga varumérkespersonligheter. Detta tror vi beror pa att kdndisarna i var undersokning
ar de mest populdra i var tid och dirmed upplevs vara experter inom sitt omrade (Forbes,
2014). Detta &r séledes en begransning i var studie da ett anvindande av mindre framstaende
kindisar i undersokningen kan péverka uppfattningen av kompetens &t en annan riktning.
Déremot har vi genom vér forskning visat pa att kompetens dr en egenskap att ta hinsyn till
vid val av kédndis inom reklam. Som tidigare nimnts speglar kdndisens egenskaper av sig pa
varumérket (Roy & Moorthi, 2009). Darfor har detta betydelse for valet av kéndis i
marknadsforing, da kidndisens kompetens spelar roll for hur ett varumirke i sin tur kommer

att associeras till just kompetens.

P& grund av den dominerande uppfattningen om kompetens bland alla tre kindiskategorier,
behodvdes dven de varumirkespersonligheter som uppfattas som sekundéra granskas ndrmare.
Har har det visat sig att uppfattningar kdndiskategorierna emellan skiljer sig 4t. Genom vér
studie gar det att tyda att idrottare uppfattas som tuffa, skadespelare som &rliga samt musiker
som spannande. Resultaten visar pd smd skillnader mellan uppfattningar kring de olika
varumirkespersonligheterna men trots detta gir de till stor utstrdckning att sérskilja enligt
signifikansnivén. Att det finns en allmin &sikt som sérskiljer kategorierna grundar sig i
konformitet, ddr individer anpassar sina dsikter till vad omgivningen tycker (Cialdini &
Goldstein, 2004). Detta stirks genom att kdndisar dr med och sjélva bidrar till att skapa ideal
och uppfattning inom deras yrkesomrade (Lindenberg, Joly & Stapel, 2012). Var
undersokning bidrar ddrmed till breddad kunskap om att valet av kéndiskategori inom reklam

faktiskt medverkar till att sérskilja bilden av ett varumérke.
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Ett annat konstaterande &r att igenkénning av kadndisar spelar roll for hur de uppfattas. Saledes
gér det inte att placera in kéndiskategorier 1 specifika varumirkespersonligheter utan att dven
granska individer var for sig. Detta mirks extra tydligt vid var granskning av idrottare, dér
manga av respondenterna inte kdnde igen kindisarna i undersokningen. Detta motséger teorin
om konformitet, vilket leder till att var hypotes om att kéndiskategorier utmérker sig genom
Aakers varumérkespersonligheter inte kan accepteras till fullo. Det rader mycket osdkerhet
kring vara respondenters igenkdnning av kéndisarna och deras uppfattningar av respektive
kéndiskategori. Genom detta resultat kan vi konstatera att det primért ar individen som bor
granskas vid val av kéndis till reklam. Diremot &r det kombinationen av den individuella
kidndisen och bakomliggande kéndiskategori som avgdér hur varumérkespersonligheten
uppfattas. I ett storre sammanhang visar vart resultat ddrmed att det 4r de bada aspekterna
tillsammans som formar bilden av en varumédrkespersonlighet, och dérmed utgor
grundpunkterna vid val av kéndis 1 marknadsforing. Om enbart den ena aspekten anvinds

som faktor medfoljer en risk att valet av kindis kan ge felaktiga associationer i reklamen.

Genom var studie har kopplingen mellan Aakers (1997) varumérkespersonligheter och dess
anknytning till fortroende stérkts genom Sohs, Rieds och Kings (2006) teori. Undersdkningen
visar forst och frimst att samtliga varumirkespersonligheter har ett positivt samband med
trovardighet. I resultatet gér att utldsa att drlighet 4r den varumirkespersonlighet som har
starkast samband med trovdrdighet. Var sammankoppling av teorin fran Aaker (1997) och
Soh, Reid och King (2006) har betydelse 1 ett storre sammanhang, genom att den tydliggdr
trovirdighetsaspekten inom varumérkespersonligheter. Detta kan ha en betydande roll om ett
varumdrke har som primért syfte att framsta som trovérdigt. I detta fall finns det genom var
studie underlag for att varumérken bor Overvdga valet av varumérkespersonlighet till att
framstd som d&rlig, istéllet for ndgot av de resterande attributen. En brist med denna
sammankoppling dr ddremot att varumarkets differentiering och unika karaktirsdrag méste
bortses ifran. Detta kan snarare skada varumairket istédllet for att stirka det. Genom att ldgga
fokus pa en mindre starkt korrelerad varumarkespersonlighet till trovardighet, likt exempelvis

tuffhet, gar att uppnd den onskade differentieringen.
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Genom var undersokning har vi bidragit till mer forstaelse av hur varumérken lampligtvis bor
anvand kéindisreklam, genom att matcha kéndisen till den varumairkespersonlighet som
dennes kéndiskategori representerar. Men vi kan dven konstatera att vara forskningsresultat
visar hur kindisar sjdlva kan stdrka sin image, genom att matcha sin varumaérkespersonlighet
till de specifika attributen som sin underliggande kéndiskategori uppfattas inneha. Som
ndmnts ovan visar var studie att varumérkespersonligheten arlig ar starkast korrelerad med
trovardighet. Detta &r dven en faktor for kéndisar att ta i beaktande nér de ska marknadsfora
sig  sjdlva.  Kombinationen av  individuella  karaktirsdrag, kéndiskategorins
varumérkespersonlighet samt varuméirkespersonlighetens korrelation till trovédrdighet avgor

diarmed hur ett varumérke kommer att uppfattas.

Avslutningsvis visade det sig att samtliga kategorier associeras hogst med personligheten
kompetent utav Aakers varumirkespersonligheter. Vidare fann vi att den nést starkaste
associationen for respektive kéndiskategori &r: drlig for skadespelare, spdnnande for musiker
samt tuff for idrottare. Dock finns det inte nagon signifikant skillnad mellan svaren gillande
idrottare, vilket medfor att resultatet for idrottare till viss grad &r otillforlitligt. Det visade sig
dven att korrelationen mellan dimensionen drlig och trovérdighet dr den starkaste bland

personlighetsdimensionerna.

6.2 FRAMTIDA FORSKNING

I var studie har vi funnit resultat som &r vil ldmpade att generera vidare fragestillningar och
darfor finns det mycket 1 denna studie som framtida forskning kan baseras pa. Inledningsvis
kan konstateras att graden av igenkdnning i denna studie framstar som en starkt pdverkande
faktor vid vidrderingen av kdndisars olika attribut. Det vore av stort intresse att utreda om
ménniskor tillskriver attribut till personer man inte kénner till, mer utifrdn deras yrke dn deras
faktiska personlighet. Det vill sdga, om en okdnd boxare uppfattas som tuff enbart utifrdn att
det ar en dimension som forknippas med dennes yrke. Detta skulle granska hur respondenters
upplevelser skiljer sig at med anledning av igenkénning och se om man tillskriver kéndisar
man inte kdnner till andra varumérkespersonligheter &n de man kénner till, inom samma

kandiskategori.
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I forevarande studie har uteslutande de mest framgangsrika kéndisarna inom varje kategori
anvints, vilket har resulterat i att dessa till hog grad ses som kompetenta. I framtida studier
kan kéndisar som utstralar en ldgre grad av expertis anvédndas, eventuellt i kombination med
mer framgéngsrika kdndisar, for att visa hur uppfattningarna skiljer sig at diremellan. Syftet
med detta skulle vara att granska om graden av expertis och framgéng hos en kéndis har en

stor paverkan pa hur kdndisen upplevs.

Denna studie kan i framtiden utvecklas genom att kéndiskategorierna avgréinsas i hogre grad
dn de gjordes 1 forevarande fall. Exempelvis vore det av intresse att dela upp kategorin
idrottare i underkategorier sa som fotboll, hockey och dressyr for att mer utforligt forma en
bild av hur idrottare upplevs. Varumérkespersonligheter skiljer sig troligtvis inte bara at
kindiskategorier emellan, men #ven inom kindiskategorier. Aven en granskning pa
individniva vore ett led i1 vidare forskning. Detta dd kédndisens personliga attribut i denna
studie framstar som de viktigaste aspekterna. Kanske uppfattas brutala och otrevliga boxare
som #rlig, medan en lika brutal och otrevlig golfspelare inte alls uppfattas som érlig pa grund
av dennes koppling till respektive kéndiskategori. De breda kategorierna har avsiktligt valts i
denna studie for att ge en mer Overgripande bild, men en sndvare studie skulle med stor

sannolikhet ge mer klara resultat.

Utover att gora kategorierna snévare, som vi foreslar ovan, ar det dven mdjligt att utveckla
jamforelsen, olika kategorier emellan. Istdllet for att utgd fran kdndiskategorier och koppla
dessa till varumérkespersonligheter ar ett forslag darfor att gora det motsatta. Detta kan goras
genom att utgd frdn varumdrkespersonligheterna och finna de mest ldnkade
kéndiskategorierna till varje personlighet inom Aakers (1997) modell. 1 vér studie har
resultatet redan visat att skddespelare uppvisar hogre medelvirden &n de andra tva

kategorierna pa samtliga fragor. Detta dr en intressant foreteelse att granska djupare.

Bilden av kéndisar pdverkas ofta vdsentligt over tid, sdvidl pd kort sikt som pa ldng sikt
(Knittel & Stango, 2014). En longitudinell design som granskar hur kéndisars

varumarkespersonlighet paverkas over tid skulle bidra till att utvidga kunskapen i @mnet. En
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sadan studie ger en djupare insikt i relationen mellan kéndisskap och den allménna
uppfattningen som rader kring kiindisar. Aven kulturella faktorer paverkar hur kindisar
uppfattas (McCracken, 1989). I framtiden kan dirfor en tvérkulturell undersékning av
kopplingen mellan kéndiskategorier och varumirkespersonligheter genomforas for att

fortydliga kunskaperna om detta.
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APPENDIX

APPENDIX 1: Enkaturdrag

Kandispersonligheter

Beyonceé Knowles

Musiker

Vet du vem denna kandis ar?

1 2 3 45

Instammer inte alls ) ) () () () Instdmmer helt

Aven om du ej kinde igen kdndisen vil, svara samtliga fragor nedan sa gott du kan utifran
den information du har tillganglig, dvs. yrke och bild.

Upplever du att ovanstaende kindis &r ARLIG?
Med érlig menas uppriktig, glad, jordnéara, genuin

12 38 4 858

Instammer inte alls ' ) () () ) Instdmmer helt

Upplever du att ovanstaende kindis ir SPANNANDE?
Med spannande menas modig, livlig, fantasifull, modern

1 2 3 45

Instdmmer inte alls ' ) () (0 ) Instdmmer helt
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Upplever du att ovanstaende kandis ar KOMPETENT?
Med kompetent menas trygg, intelligent, framgangsrik

1 2 3 4 5

Instdmmerintealls ( © 7 () (0 () Instdmmer helt

Upplever du att ovanstaende kandis ar SOFISTIKERAD?
Med sofistikerad menas charmig, Gverklass

1 2 3 4 5

Instdmmerintealls ) ") () (7 ) Instdmmer helt

Upplever du att ovanstaende kandis ar TUFF?
Med tuff menas naturndra, hard

1 2 3 4 5

Instammerintealls T () (0 ) Instammer helt

Upplever du att ovanstaende kindis &r PALITLIG?
Med palitlig menas sanningsenlig, nogrann, hjélpsam

1T 2 3 4 5

Instdmmerintealls © T () (0 ) Instdmmer helt

GILLAR du ovanstaende kindis?
Med gillande menas uppskattning och positiv installning

1 2 3 4 5

Instdmmerintealls ) 7 0 () Instdmmer helt

Om denna kéndis foresprakar en produkt, skulle detta gora dig mer villig att
rekommendera produkten till en nédra van?

1 2 3 4 5

Instdmmerintealls © ) ) () Instdmmer helt
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