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Abstract

Personal branding is becoming increasingly popular. Although a lot of the literature available
in this area is based on celebrities’ personal experiences, which imply that, its applicability on
a general level can be questioned. However, there is a lot of research available in the area of
brands where different strategies have been acknowledged to achieve success; differentiation
is one of these strategies. Research done by the consultancy firm Prophet, showed that people
are more likely to buy more, recommend, and pay a price premium for products and services
associated with a brand that has a conductive reputation compared to a brand that is not as
popular. The essential positive effect a leading reputation could generate to a brand, triggered
the thought that; maybe a leading reputation could have the same successful effect on a
personal brand using a differentiation-strategy. Hence, this study aims to examine if brand-
theory is applicable to personal brands. More specifically, if a person that uses a
differentiation strategy, commonly used by company brands, generates more positive
attitudes from people than if the differentiation strategy was not used. Furthermore, the study
explores if there is a certain level of differentiation that makes people willing to buy,
recommend or pay a price premium. This was examined through a survey experiment; the
results indicate that differentiation as a brand strategy partially generates the same positive

effects for individuals as for company brands.
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1. INTRODUKTION

Funderar du ofta pd hur andra ménniskor uppfattar dig? Eller vilka framgangar andra
forvantar sig att du ska nd? Kan du kénna igen kénslan som uppstar i brostet nér du inte
riktigt presterat som du “borde” och att du, trots besvikelse, dr ivrig att hitta ett sitt att
forbittra dig, for det #r just det som forvintas? DA #r du inte ensam. Ar du dessutom bosatt i
Sverige ér det &n mer sannolikt att du kénner igen dig. Nér métningar gjorts individualism 1
olika lénder, det vill sdga av ménniskors sdtt att se pa sig sjélva och sin frihet, placerar sig

nidmligen Sverige hogt pa listan (The Hofstede Centre, u.a.).

Redan for 20 &r sedan startade en trend med sjélvforbittringslitteratur som uppmanar
ménniskor att agera pé ett visst sétt for att utveckla sig sjélva i strdvan efter framgéng. Sedan
dess har det funnits ett kontinuerligt flode av litteratur, kurser, konsulttjdnster och hemsidor
som behandlar omradet (Lair, Sullivan, & Cheney, 2005, s. 318-319; Shepherd, 2005, s. 590).
Idag &r den sa kallade sjélvforbattringstrenden mycket aktuell och under expansion pd manga
héll, till och med nybyggnationer anpassas efter denna trend (Suraiya, 2016). Trenden
striacker sig frin att innehélla litteratur som ger oss rdd for hur vi ska nd var drémkropp till
tidningar med tips och rdd for hur vi ska fa en finare tillvaro i hemmet eller bli mer

framgangsrika pa arbetsplatsen (Briilde, 2010, ss. 11-13).

Personliga varumairken, det vill sdga varumérken som tillhor individer, utgér en betydande
del av omrédet for sjalvforbattring och det finns de som uttrycker att, for att ingen annan ska
ta kontrollen 6ver hur just du uppfattas, dr det viktigt att varje individ styr Gver sitt eget
personliga varumirke (Lair, Sullivan, & Cheney, 2005, s. 308-310; Kaputa, 2012).
Framgéngsrika akademiker inom omradet, som exempelvis Tom Peters, Catherine Kaputa
och William Arruda, fokuserar i hog grad péd differentiering (Peters, 1997; Speakers.com,
u.d.; W. Arruda u.d.). Det dr dock endast en begransad mingd av litteraturen pd omréadet
personliga varumirken som ar forskningsbaserad och skriven av akademiker. Resterande del
av litteraturen pd omradet bestdr i stora drag av erfarenheter (Shepherd, 2005, s. 589-592).
Med detta som grund kan det finnas anledningar att stélla sig ndgot kritisk till betydelsen och
tillampligheten av litteraturen angdende personliga varumirken. Omrédet hade varit mer
palitligt och generellt applicerbart om det hade varit lika beforskat som omradet for
varumirken kopplade till foretag, ett forskningsomrdde som stricker sig manga decennier

tillbaka i tiden (Lair, Sullivan, & Cheney, 2005, s. 308-309).



Vore det inte fantastiskt att kénna att du kan kontrollera hur andra manniskor uppfattar dig?
Uppleva kénslan av att du har kontroll att pdverka andras forvantningar, samtidigt som du vet
att du konstant utvecklar ditt personliga varumérke och blir en béttre version av dig sjélv.
Kanske végar du chansa och anvénda dig av den tunna méngd litteratur som finns idag? Viss
forskning finns, samtidigt som en del av kédndisars erfarenheter kan vara anviandbara, men
vore det inte fenomenalt om det visade sig att de strategier och knep som foretag har anvént

sig av for att nd otroliga framgangar dven var tillimpbara for dig som individ?

1.2 Bakgrund

Avsnittet avser att skapa en bild av varfor varumdrken och personliga varumdrken dr viktiga
for foretag och individer samt att belysa likheter och svdrigheter med att forena omrddena
som vid forsta anblick kan anses lika. Bakgrundsavsnittet introducerar dven betydelsen av
differentiering och mynnar slutligen ut i studiens syfte och frdgestdllning samt motivering for

beslutad avgrdnsning och potentiellt kunskapsbidrag.

1.2.1 Varumirkens betydelse for framging

Redan under 1900-talets mitt anvinde sig foretag av varumédrken for att marknadsfora sina
produkter. Sedan dess har varumaérken blivit allt viktigare i takt med att konkurrensen och
tillgéngligheten av information pad marknaden Okat. Ett viktigt startskott var under ar 1970-
1980 nér kabel-tv:n populariserades och blev tillgdnglig for en storre del av befolkningen. Sa
sméiningom var det inte lingre endast produkter som hade varumirken kopplade till sig utan
dven tjanster, foretag och personer borjade sétta priagel pa marknaden med sina varumérken. I
dagens informationssamhélle och globala marknad som med turbulent karaktér stélls hoga
krav pa att foretagen producerar innovativ kommunikation fOr att sticka ut gentemot
konkurrenterna. I detta kan varumirken spela stor roll (Lair, Sullivan, & Cheney, 2005, s.

311-314).

Ett varumirke definieras enligt American Marketing Association som “ett utmirkande namn,
term, symbol och/eller annat sdrskiljande drag som é&r avsedd att identifiera produkter och
tjanster frdn en eller flera siljare, och sirskilja dessa fran andra siljare” (The American
Marketing Association, u.d.). Varumidrken har sedan linge anvint differentiering for att
sarskilja sig fran konkurrenter i sin strategi for att nd framgang. Sett till naturen av dagens

marknad blir detta allt viktigare (M. E. Porter, 1985 s. 14; Lair, Sullivan, & Cheney, 2005, s.
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311-314). Differentiering dr formégan att med hjélp av attribut ge ett dverldgset och unikt
vérde till kdparen som utgor ett incitament for konsumenter att vélja ett specifikt varumérke

(M. E. Porter, 1985, s. 14).

Att skapa ett varumdrke som sdrskiljer sig pd marknaden &r viktigt for bade foretag och
konsumenter d4 det ger bdda parterna flera formaner. Bland annat kan foretag, genom ett
unikt varumérke, formedla 6nskade associationer till konsumenterna. Varuméirket kan pa sé
sitt forenas med produkten/tjinstens kvalitet vilket kan underldtta konsumenternas
beslutfattande i kdpprocessen samtidigt som det hjélper foretaget att sdrskilja sig och
framhdva konkurrensfordelar pa marknaden. Ett starkt varumirke kan sdledes komma att
paverka konsumenters handlingar och beteenden, exempelvis kan varumérket skapa
incitament for upprepade kop av varumérkets produkter. Varumérket kan dven paverka
konsumenternas upplevelse av produkter genom de associationer och kénslor som
uppkommer nér konsumenten kommer i kontakt med varumirket, kdnslor som inte hade
uppkommit utan varumirkets nirvaro (Keller, 2013, s. 34-36). Konsten att fa konsumenter att
uppleva skillnad mellan produkter genom just varumérkets styrka &r en av de viktigaste
tillgdngarna foretag har (Keller, 2013, s. 31-34). Det sigs att varumirkesutveckling, som
refererar till det engelska begreppet branding, numera dr sedd som en av foretags mest

vardefulla immateriella tillgangar i ekonomiska termer. (Keller, 2013, s. 33, 2009 s. 140).

1.2.2 Oversikt av personliga varumiirken

Béde varumérken och personliga varumérken &r populdra samtalsimnen i dagens samhalle.
Som ett resultat av detta har det uppstatt en del forvirring kring begreppens innebord
(Montoya & Vandehey, 2009, s. 4). Precis som varumirken har &ven personliga varumirken
och dess utveckling beskrivits och dess innebord har i praktiken forklarats pd manga olika
sitt (Amoako & Adjaison, 2012, s. 122). I nedanstaende tabell (7Tabell 1) presenteras nagra

citat som beskriver omradet.

Beskrivningar av personliga varumérken Forskare

“Personal Branding is all about perception—how other people perceive Peter

you.” Montoya
“Starting today you are a brand. You're every bit as much a brand as Nike, Tom Peters
Coke, Pepsi, or the Body Shop.”




“Principle number one; be different. Principle number two, you know it’s Catherine
what you do to the mind of others, it’s all about perceptions. And the third Kaputa
principle is; you want to think outside in. What reactions do I want to get,
in the marketplace & what do I have to do to get that reaction.”

“Personal Branding is the process of unearthing your unique promise of William
value and demonstrating that value in everything you do. It’s about Arruda
consistently being your best self so you achieve your goals while adding
tremendous value to your team, organization and company.”

’

€ s, . . y
In a phrase, it’s your unique promise of value.

Tabell 1: Beskrivningar av personliga varumdrken
(Kaputa, 2012; Montoya & Vandehey, 2009, s.6; Peters, 1997; Speakers.com, 2014, 2:47-
3:05; W. Arruda, u.a.).

Den gemensamma ndmnaren hos de befintliga definitionerna &r att personliga varumérken,
direkt eller indirekt, handlar om andra ménniskors uppfattningar av en person och de
forvintningar som genereras av dessa (Kaputa, 2012; Montoya & Vandehey, 2009, s.6;
Peters, 1997; Speakers.com, 2014, 2:47-3:05; W. Arruda, u.d.). I Roberto Alvarez del
Blancos bok, Personal Brands, skriver Aaker i1 fororden att “alla manniskor har ett varumérke
som representeras av ett namn eller ansikte vilka &dr associerade till olika egenskaper som
exempelvis personlighet, intressen, vianner, familj, fardigheter och yrke”. I enlighet med ovan
presenterade beskrivningar innebdr detta att personliga varumirket dr resultatet av alla
handlingar som personen har utfort eller kommer att utfora i framtiden. Detta betyder att det
personliga varumirket, oavsett om vi vill det eller inte, &r under stindig utveckling och
forandring (Alvarez del Blanco, 2010, s. vii). De associationer som skapas till det personliga
varumirket har stort inflytande pé innehavarens liv eftersom ett gott rykte underlittar for
uppbyggnad av relationer som 1 sin tur korrelerar med tillfredsstéllelse och lycka i livet.
Enligt Aaker bor detta utgora ett starkt incitament for personer att forvalta sitt personliga
varumirke pa ett aktivt sitt (Alvarez del Blanco, 2010 s. vii-xi). Tom Peters, en av de som for
omkring 20 &r sedan populariserade omrédet, skriver ense i artikeln The Brand Called You
(1997) att varje individ bor ta ldrdom av framgéingsrika foretags varumérkesutveckling och
inse att varje individs viktigaste arbetsuppgift dr att vara marknadsforingschef over sitt eget

varumérke (Lair, Sullivan, & Cheney, 2005, s. 318-319; Shepherd, 2005, s. 590).

Att personliga varumérken baseras pa hur andra manniskor uppfattar en individ innebér att

omrddet berdr en individs relationer. Detta gor omrddet relevant for samtliga ménniskor
9



oavsett om man stravar efter att uppnd kindisskap eller vill nd personlig utveckling och
framgang (Alvarez del Blanco, 2010, s. 1-2). Det virtuella samhillet vi lever i idag forstirker
vikten av att ta hand om sitt personliga varumérke. Trots omridets relevans dr merparten
méinniskor inte medvetna om att det kan vara en avgorande faktor for personlig framgang

(Rampersad, 2008, s. 34).

1.2.3 Nuliige av litteratur om personliga varumérken

Uppmaérksamheten kring omradet personliga varumirken har bidragit till att det idag finns
manga sjalvforbéttringsbocker (Lair, Sullivan, & Cheney, 2005, s. 318-319; Shepherd, 2005,
s. 590), tidningar och annan specialiserad litteratur om hur en person med fordel kan bygga
upp och forvalta sitt personliga varumérke for att potentiellt nd framgéngar i néringslivet
(Lair, Sullivan, & Cheney, 2005, s. 309-310). Flera kéindisar ldgger stort fokus pé sitt
personliga varumirke (Shepherd, 2005, s. 597) och en del av dem bidrar till litteraturen inom
omrddet genom att dela med sig av tips och rad for personlig framgéng baserat pa deras
erfarenheter. Exempelvis har bade Andreas Carlsson (2013) och Fredrik Eklund, tillsammans
med Bruce Littlefield (2015), forfattat bocker tillhorande genren. Bland dessa sa kallade
friskriverier uttrycks betydelsen av att differentiera sitt personliga varumirke for att skapa
goda forutséttningar att konkurrera pd marknaden. (Hégard, u.a.; Gronholm, u.d.). Denna
instéllning patriffas, som tidigare nimnt dven hos framgéngsrika akademiker (Peters, 1997;

Speakers.com, 2014, 2:47-3:05; W. Arruda, u.d.).

Det véxande intresset for personliga varumérken avspeglas inte i den akademiska litteraturen
pa omradet som i nuldget dr begrinsad och kompletteras med litteratur som till stor del
bygger pa erfarenheter. Dessa erfarenheter kan man inte med sékerhet generalisera eller
applicera pd nya situationer pad samma sétt som akademisk forskning. Mgjligheten att
tillimpa den befintliga litteraturen om personliga varumirken kan sdledes ifrdgasittas. Det
finns ddremot ett storre forskningsomrade som behandlar varumérken vilket potentiellt kan
stotta utvecklingen av personliga varumdrken. Redan ar 1969 initierade Kotler och Levy
utmaningen att undersoka tillimpligheten av traditionella marknadsforingsteorier vid

marknadsforing av personer, tjanster och idéer (1969, s. 10).
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1.2.3.1 Problemomrade

Forskare, som i storre omfattning har undersokt likheter mellan omradena (varumirken och
personliga varumdrken), har kommit fram till att utvecklingen av varumaérken 1 stort sett sker
pa samma sétt hos foretag som hos individer. Detta tyder pa att varumérkesteorier som skapat
framgang for foretag har potential att géra detsamma for individer. Ddremot beror personliga
varumirken mer pa samspelet och relationen mellan ménniskor vilket gor att det kan finnas
grund till problematik om dessa tvd omraden forenas. Det kan till exempel vara svart for en
person att enligt varumérkesteori mota konsumenternas énskemal och anpassa erbjudandet, i
detta fall deras personliga varumaérke, utefter dessa 6nskemal eftersom omrédet for personliga
varumirken inte uppmanar individen att gora stora forandringar. Istéllet bor individen utifrén
personlig varumairkesteori ta vara pd sina erfarenheter och virderingar och bygga sitt
varumaéarke utifran dessa (Alvarez del Blanco, 2010, s. 1-2; Shepherd, 2005, s. 591-602).
Denna paradox skapar intresse for att undersoka om varumérkesteori gar att applicera pa
individniva pé ett sitt som gynnar individens framgang liksom teorierna hjilpt foretag att nd
goda resultat (Keller, 2013, s. 34-36; Prophet, 2009). Om teorin ar applicerbar skulle det
innebdra att anvindningsomrddet for forskning om varumirken vidgas och kompletterar det
sndva utbudet av akademisk litteratur for personliga varumirken. Det skulle innebdra att
individer med fordel kan studera varumérkesteori och tillimpa detta pd sitt personliga
varumidrke for att sjilv ta kontroll dver sin personliga utveckling. Om omrédet inte ar
applicerbart kan personliga varumérken anses vara ett begrepp som fOrvirrar mer dn det gor

nytta och kanske bor begreppet justeras for att sérskiljas tydligare frdn varumérkesteori.

1.3 Syfte och fragestillning

Som beskrivet ovan dr personliga varumérken ett vdsentligt mindre forskningsomrdde &n
varumirkesteori for foretag. Samtidigt vixer intresset for sjalvforbittring och, sett till
marknadens karaktir, vikten av att utveckla sitt personliga varumirke. Denna studie syftar till
att undersoka om det dr mdjligt att 6ka méngden teori for personliga varumérken genom att
applicera ett véletablerat omradde inom varuméirkesteori pé individer. Mer specifikt undersoks
om varumirkesteoretiska differentieringsstrategier normalt tillhdrande foretag gér att

applicera pa individniva. Studiens huvudsakliga fragestéllning &r:

Genererar differentiering som varumdrkesstrategi samma positiva effekter for personer

som for varumdrken tillhorande foretag?
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1.4 Avgriansningar

Pa grund av begrésning i tid och resurser behandlar denna studie enbart utvalda delar av det
varumirkesteoretiska omradet. Studien avgrénsas till att undersoka differentiering, som i
litteraturen anses vara en klassisk strategi inom omrédet for varumérken (Carpenter, Glazer,
& Nakamoto, 1994, s. 339-340). Differentiering aterfinns bland annat i David Aakers Brand
Equity Model som beskriver hur foretag skapar virde i sitt varumérke (2002), samt i Porters
generiska strategier (M. E. Porter, 1985, s. 11-16, 119-123). For att fortydliga, det dr enbart
effekterna som differentieringen frdn varumaérkesteorin for foretag har pa individer som

behandlas i studien. Differentieringen som behandlas dr i marknadsforingskontext.

Varumiérkes styrka kan métas 1 Brand Equity vilket kan ses ur tre perspektiv:
konsumentbaserat, finansiellt och foretagsbaserat (Keller, 2009, s. 142-143; Keller &
Lehmann, 2006, s. 744-745). Fortséttningsvis bendmns brand equity varumirkeskapital.
Studien dr avgrinsad till ett konsumentbaserat perspektiv dd det beddms vara nirmast
forenligt med personliga varumédrken. Motiveringen till detta dr att perspektivet behandlar
konsumenters uppfattning av ett varumérke och rykten som uppstir om individer avgors av
andra ménniskors uppfattningar, det vill sdga deras subjektiva bedomning (Montoya &

Vandehey, 2009, s. 6; W. Arruda, u.d.).

For att analysera differentieringens effekter i studien kompletteras teoriavsnittet med
varumirkesteori om varumérkesrykte, word of mouth samt prispremium. Dirtill
kompletterades d@ven varumaérkesteorin med teori fran psykologins forskningsomrade, detta
for att mojliggdra utforandet av studien. Notera dock att tillimpbarheten av teorierna fran
psykologins forskningsomride inte testas i studien utan verkar enbart som hjdlpmedel for

studiens genomfGrande.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Genom att bidra med oOkad fOrstdelse for tvd omridden som vid forsta anblick ldtt kan
forvixlas (varumérken och personliga varumirken) dmnar studien undersdoka mojligheten att
utdka tillampbarheten for traditionell varumirkesteori. Studien avser att undersdka om
varumirkesteorier, mer specifikt differentieringsstrategier, som ursprungligen appliceras pa
foretag och deras varumirken dven gér att tillimpa péd individer och deras personliga
varumirken. Deltagarna i studien dr icke-kdnda personer som antingen studerar, har ett jobb
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eller tillhdr en organisation pa ett annat sdtt vilket gor resultatet tillimpbart for samtliga
individer. Med sjdlvforbéttringstrenden 1 &tanke kommer detta intressera allt fler och

potentiellt underldtta for individer som finner intresse i sin personliga utveckling.

2. TEORI
1 foljande avsnitt presenteras den varumdrkesteori som ligger till grund for de hypoteser som
tillsammans med fragestdllningarna driver studien. Hypoteserna struktureras i tre block, HI,

H2 och H3. Denna struktur foljer dven i kommande resultat, analys- och diskussionsavsnitt.

2.1 Att skapa ett starkt varumérke

2.1.1 Konsumentbaserat varumirkeskapital

Omradet varumérkeskapital lyfter fram vikten av varumirken i marknadsforingsstrategier och
ir idag ett populdrt omrade inom marknadsforing (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995, s.
26, 39; Keller, 2009). Potentiellt 4r varumarkeskapital och det vérdetillskott som varumérken
ger foretagen ett av de viktigaste omradena inom marknadsforing (Keller, 2009). Hogre
varumirkeskapital hos ett varumédrke har visat sig ge positiva effekter pa konsumenternas
preferenser, kdpintentioner och dirmed bana vig for varumérkets framgang (Prophet, 2009).
Varumirkeskapital véxte fram under 1980-talet och har genom &ren definierats pa manga
olika sitt, trots att forskningsomrddet ar stort finns det @n idag inte en globalt accepterad
definition (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995, s. 26; Keller, 2013, s. 57). Nagot som de
existerande definitionerna ddremot har gemensamt &r att det, direkt eller indirekt, &r
konsumenternas brand knowledge som péverkar deras dsikter och handlingar pa annat sitt om
produkten har ett etablerat varumirke kopplat till sig, &n om produkten eller tjdnsten vore
omirkt (D. A. Aaker, 1991, s. 15-16; Farjam & Hongyi, 2015; Farquhar, 1989, s. 24-29;
Keller, 2013, s. 21 & 57; Park & Srinivasan, 1994; Simon & Sullivan, 1993, s. 2; Yasin,
Noor, & Mohamad, 2007, s. 39). Begreppet brand knowledge kommer i denna studie

fortsdttningsvis bendmnas varumairkes-vetskap.

2.2 Varumiirkes-vetskap

Nivdan pd varumdrkeskapital dr enligt ovan beroende av konsumenters vetskap om

varumdrket. Detta avsnitt syftar till att redogéra for begreppet varumdrkes-vetskap.
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Varumirkes-vetskap bestdr av tva komponenter: varumirkesimage och brand awareness.
Brand awareness kommer fortsittningsvis bendmnas varumérkeskdnnedom. Dessa
komponenter influerar konsumenter och péaverkar deras instéllning till varumérken som de

moter (Keller, 1993, s. 1-3). I de tvd kommande avsnitten redogors de tva delkomponenterna.

2.2.1 Varumirkesimage

Konsumenternas attityd till ett varumirke bygger pé varumérkets image som aterspeglar hur
kunder och andra konsumenter uppfattar varumérket. Uppfattningen, eller intrycket av
varumérket baseras ofta pa det forflutna och adr nddvindigt vid utveckling av varumérkets
identitet. Varumirkesidentiteten dr den unika sammansittningen av de associationer som
representerar vad varumairket star for. Identitet ger inte enbart varumérket en riktning, syfte
och mening utan skapar d@ven forvdntningar och utgor ett 16fte till kunderna (D. A. Aaker,

2002, s. 68-71).

Allt 1 konsumentens minne som &r kopplat till ett varumérke utgdr varumarkesassociationer.
Det kan exempelvis vara en viss kénsla, egenskap, symbol, stil eller aktivitet som hjélper
varumdrket att differentiera sig och skapar en anledning for konsumenten att vélja varumérket
(D. A. Aaker, 1991, s. 109-113). Associationerna kan delas in i tre bestdndsdelar: attribut,
forméner och attityder (Keller, 2013, s. 77, 1993, s. 3-5). Attributen utgdrs av de egenskaper
som kinnetecknar en produkt eller tjdnst. Formanerna &r konsumentens personliga
véirderingar av produktens eller tjénstens attribut, kort sagt vad konsumenten upplever att
produkten eller tjdnsten kan tillfora dem (Keller, 2013, s.77). Attityden till varumérket &r
konsumentens sammanlagda bedomning av varumérket, dess attribut och formaner (Keller,
1993, s. 3-5). Associationerna varierar i styrka och dkar med konsumentens erfarenhet av
varumirket. D& associationer och varumérkesimage utgors av individers uppfattningar
behover de nddvandigtvis inte stimma dverens med verkligheten, exempelvis kan en politiker
uppfattas klokare och mer pélitlig om politikern &r klddd i kostym. Varumérkesassociationer
kan skapa en positiv attityd eller kdnsla hos konsumenten och utgér en bas f{or

varumérkeskapital (D. A. Aaker, 1991, s. 15-17, 109-113).

2.2.2 Varumiarkeskinnedom

Mainniskor dr bekvdma med det familjdra dd de tenderar att uppleva att det familjira ar

palitligt. Detta gor att ett igenként varumérke dr mer omtyckt och véljs framfor ett okédnt
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varumérke (D. A. Aaker, 1991, s. 19). Varumérkeskédnnedom &r ett mitt pad varumérkets
nirvaro i konsumenternas minne, det handlar om hur vél konsumenter kan kinna igen och
identifiera ett varumarke i olika situationer (D. A. Aaker, 2002, s. 10; Keller, 1993, s. 3). Ju
hogre grad av varumirkeskdnnedom, desto storre positiv effekt pa varumirkeskapital (D. A.
Aaker, 1991, s. 61). Varumirkeskdnnedom fungerar dven som ett ankare som andra
associationer kan fdstas till och ddrmed hjdlpa varumirket differentiera sig. Till exempel
associerar manga Ronald McDonald, barn och Big Mac till varumirket McDondald’s (D. A.
Aaker, 1991, s. 61-64, 109-113).

2.3 Differentieringsstrategi

Avsnittet syftar till att presentera hur differentiering, for varumdrken tillhérande foretag som
erbjuder produkter/tjdnster, kan generera hdllbara konkurrensfordelar som har inverkan pad

hur konsumenter upplever varumdrket.

2.3.1 Differentiering som grund for konkurrensfordelar

En nddvéndighet for att skapa ett starkt varumérke &r att planera marknadskommunikationen
pa ett sitt som, i enlighet med avsnitt 2.2 ovan, ger potentiella konsumenter den bild av
varumirket som Onskas (Keller, 2009, s. 139-151). Enligt Keller handlar
varumirkesutveckling om att skapa skillnader, att differentiera sig, och det virde som skapas
genom detta har inverkan pa fOretagets varumirkeskapital (Keller, 2013, s. 57).
Differentiering dar grunden till ménga framgéngsrika strategier och finns Overallt pa
marknaden (Levitt, 1980; MacMillan & McGrath, 1997). Varumérkesdifferentiering
mdjliggor for foretag att framhdva oOnskade associationer for att pdverka konsumenters
uppfattning av deras produkter eller tjdnster. Detta gors i strdvan efter att bygga upp

konkurrensfordelar vilka stirker foretagets mojlighet till framgang (Keller, 2013, s. 33-36).

Porter uttrycker att de tvd grundldggande konkurrensfordelarna som foretag kan inneha ar
differentiering och laga kostnader. Kombinationer mellan dessa bildar generiska strategier
som kan anvindas av foretag for att skapa en 16nsam position givet industrin som foretaget
befinner sig i. Differentieringsstrategin gir ut pd att vara unik gentemot konkurrenterna i
nidgon omfattning som &dr viktig for kunderna. Differentiering kan till exempel ske i
produktionsprocessen, i produkten sjélv eller i marknadsféringen (M. E. Porter, 1985, s. 11-

16, 119-123). Om det ar latt for konkurrenter att imitera differentieringen har foretaget inte
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skapat en betydelsefull konkurrensfordel. For att en betydelsefull konkurrensfordel skall
existera maste differentieringen grundas pa en skillnad i kapacitet som inte innehas av
konkurrenterna. Coyne identifierar och kategoriserar kéllorna till hdllbara konkurrensfordelar
i fyra klasser av kapacitets-skillnader (1986, s. 54-58). Dessa skillnader vidareutvecklar Hall
genom att identifiera och kategorisera de immateriella tillgdngarna som kan skilja kapaciteten
at och darmed fungera som differentiering (1992, s. 136). De immateriella tillgdngarna bestar
av tvd grupper, tillgdngar som foretaget dger och olika fardigheter som foretaget besitter.
Exempel pd immateriella tillgangar i de olika klassificeringarna &r immateriella réttigheter
sasom patent, kontrakt och affiarshemligheter samt fardigheter som kompetens och

skicklighet (Hall, 1992, s. 135-138).

Sammantaget méste foretaget hantera sina materiella tillgangar och immateriella férmégor pa
ett sédtt som verkar positivt for foretagets konkurrensfordelar (D. A. Aaker, 1989, s. 91-105).
Att skapa en héllbar konkurrensfordel innebdr dven att foretaget noterar fordndringar pa
marknaden som till exempel kan skapas genom nya tekniska innovationer (Gilbert & Strebel,

1989, s. 401-402).

2.4 Differentiering i flera dimensioner

Nedanstdende avsnitt specificerar differentieringsmojligheter i olika dimensioner vilka utgor
den teoretiska grund som anvinds i studien for att undersoka tillimpbarheten av

varumdrkesteori pd individer.

I enlighet med identifieringen av immateriella tillgdngar som grund for differentiering skriver
Kapferer att differentiering kan ske i bdde materiella och immateriella dimensioner. Nar
varumirken blir framgangsrika finns det en risk att de materiella tillgdngarna kopieras eller
efterliknas av konkurrenter. Dérfor har varumirkets immateriella tillgangar blivit allt mer
viktiga och utgor en unik aspekt av varumérkesforskningen (Kapferer, 2008, s. 109; Keller &
Lehmann, 2006, s. 741-743).

2.4.1 Materiell differentiering

Differentiering 1 materiell dimension &r sddan differentiering som kan imiteras av
konkurrenter (Kapferer, 2008, s. 109). Detta kan till exempel vara anldggningar, inventarier,

investeringar samt utrustning och redskap for att tillverka produkter (Keller, 2013, s. 373).
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Angela Ahola, doktor i psykologi med inriktning perceptioner och forsta intryck av
méinniskor (u.d.) skriver att pa samma sdtt som utseendet pad en produkt gor att individer
skapar associationer, se avsnitt 2.2, till produkten sé kan en individs utseende ha inverkan pa
instéllningen till personen. En typ av materiell differentiering som individer kan anvénda sig
av dr frisyren (Ahola, 1998), ddrmed definierar studien differentiering i materiell dimension

som langt eller kort har.

Ovan utvalda differentieringsteorier uttrycker att hdgre grad av differentiering sannolikt leder
till mer unicitet och potentiellt &ven till konkurrensfordelar d& foretaget, genom

differentieringen, kan pdverka konsumenters associationer. Detta gor det troligt att:

Hla I en given situation kommer individer som anses differentiera sig mer i sitt

utseende betraktas utstrdla ett mer positivt intryck &n individer som anses
differentiera sig mindre i sitt utseende.

2.4.2 Immateriell differentiering

Idag finns det ménga foretag vars mest virdefulla tillgang &r av immateriell karaktir. En
orsak till detta kan vara att immateriella tillgangar till viss del avgoér hur konkurrenskraftigt
foretaget d4r pd marknaden. Att differentiera sig i den immateriella dimensionen innebér att
sarskilja sig frdn konkurrenterna i erfarenhet eller egenskaper. Som exempel kan ett foretag
sarskilja sig med erfarenheter inom ledning, marknadsforing, finansiell hantering och
formégan att skapa och forvalta ett varumirke. (D. A. Aaker, 1989, s. 91-105; Keller, 2009, s.
140, 2013, s. 33).

Jennifer Aaker har undersokt om karaktiren av en immateriell tillgdng i form av ett
varumidrke gar att konkretisera med hjélp av minskliga personlighetsegenskaper. Hon
studerade parallellen mellan varumirken och personlighetsegenskaper genom att utreda hur
vil olika noggrant utvalda personlighetsdrag kan beskriva ett givet varumirke i olika
produktkategorier. Hur vél ett varumérke kan beskrivas med minskliga personlighetsdrag har
inverkan pd konsumenters uppfattning av och preferenser kring varumairket. Jennifer Aaker
lyfter fram begreppet brand personality (benimns fortsittningsvis varumairkespersonlighet)
som hénvisar till karaktdrsdragen i méanniskors personligheter som kan associeras med

varumérken (1997, s. 347-353; Azoulay & Kapferer, 2003, s. 149-151).
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Varumérkespersonlighet forekommer i f6ljande fem dimensioner: &dkthet, exaltation,
kompetens, sofistikation och robusthet (J. L. Aaker, 1997, s. 347-353). Bland de noggrant
utvalda personlighetsdragen som Jennifer Aaker anvédnde i sin studie inkluderades delar av
Big Five. Big Five ér ett omfattande ramverk inom psykologins forskningsomrade som pa en
global nivé beskriver de viktigaste egenskaperna som skildrar minniskors personligheter. De
fem olika personlighetsdragen dr emotionell instabilitet, extraversion, 6ppenhet, medgorlighet
och samvetsgrannhet (Conn & Ramanaiah, 1990; McCrae & Costa, 1986). I sin undersdkning
kom Jennifer Aaker fram till att tre dimensioner av varumérkespersonlighet relaterar till Big
Five. Dessa var dkthet, exaltation och kompetens vilka har foljande motsvarigheter i Big
Five: medgorlighet, extraversion och édkthet. Orsaken till att dessa personlighetsdrag stimmer
overens med karaktirsdragen i Big Five #r att de formedlar liknande kiinsla. Akthet och
medgorlighet utstralar acceptans och viarme, bade exaltation och extraversion uttrycker energi
och iver medan kompetens och édkthet formedlar ansvarighet, tillforlitlighet och sdkerhet (J.

L. Aaker, 1997, s. 353-355).

Studien tar avstamp i de tre relaterande dimensionerna och definierar differentiering i
immateriell dimension som extraversion versus introversion. Med avsnitt 2.3 som grund
kommer differentieringen i den immateriella dimensionen sannolikt stirka varumaérkens
differentiering gentemot konkurrenter och ddrmed bidra positivt till konkurrensfordelar och

uppbyggandet av varumirkeskapital. Detta leder fram till nédsta hypotes presenterad nedan.

Hlb I en given situation kommer individer som anses differentiera sig mer i sin
personlighet betraktas utstréla ett mer positivt intryck @n individer som anses
differentiera sig mindre i sin personlighet.

2.4.3 Simultan materiell och immateriell differentiering

Som beskrivet i borjan av avsnitt 2.4 finns en risk att konkurrenter efterliknar varumaérkets
materiella differentiering. I en sddan situation fungerar den immateriella differentieringen
som ett skydd for varumaérkets fortsatta framgangar (Kapferer, 2008, s. 109). Detta tyder pa
att det finns en relation mellan differentieringens materiella och immateriella dimensioner,

detta uttrycks i hypotesen nedan.
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Hypotes

Hlc En kombination av hog grad av differentiering i bade materiella och
immateriella dimensioner leder till ett mer positivt intryck &n kombinationen av
hog grad av differentiering 1 materiella dimensioner och lag grad av
differentiering i immateriella dimensioner, alternativt lag grad av differentiering
1 materiella dimensioner och hog grad av differentiering i immateriella
dimensioner. Samtliga av dessa kombinationer ger i sin tur ett mer positivt
intryck &n 14g differentiering i materiella dimensioner och 14g differentiering i
immateriella dimensioner.

2.5 Varumirken och konsumentbeteende

[ detta avsnitt presenteras varumdrkesteori som anvdnds i studien for att undersoka vilken
effekt differentieringen kan fa i termer av konsumentbeteende. Inledningsvis beskrivs en
studie som resulterat i att foretag med framgdngsrikt rykte far uppleva okad sannolikhet i
onskade kundbeteenden. Denna studie har fungerat som inspiration vid val av
undersokningsvariabler gdillande konsumentbeteende. Nedan redogors teori som pdaverkar de
onskade konsument-beteendena, mer specifikt omrddena varumdrkesrykte, kopintentioner,
prispremier och word of mouth. Dessa utgor inte enbart konsumentbeteenden utan kan dven i
ldngden gynna varumdrkets styrka och underlitta uppbyggnad av konkurrenskraftig

differentiering pa marknaden.

2.5.1 Studie av Prophet

Konsultforetaget Prophet, dar David Aaker dr vice ordforande, har upprepade ganger mellan
ar 2009 och 2011 utfort en studie som visar att varumdrken utgoér en visentlig effekt for
foretagens framgéng. Studien visar att ett varumirke med ledande rykte upplever vésentliga
skillnader i1 forméner jamfort med varumérken som inte har samma styrka. Resultaten visar
att ett hogre rankat rykte okar sannolikheten for att konsumenter vill kdpa, rekommendera

eller betala prispremium for varumérkets erbjudanden (Prophet, 2009).

2.5.2 Varumirkesrykte

Varumérkets rykte dr en av de immateriella tillgdngar vars betydelse vuxit de senaste aren.
Detta kan bero pa att den 6kade konkurrensen i den globaliserade ekonomin stéller krav pé att
foretagen ror sig bortom hantering av den materiella dimensionen for att dven skapa
konkurrensfordelar i den immateriella dimensionen (Schwaiger, 2004, s. 46-47). For att

uppnd konkurrensfordelar genom differentiering kan varumérkesrykte utgora en paverkande
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faktor. Ryktet &r resultatet av konsumenternas vetskap, intryck (se avsnitt 2.2.1 och 2.2.2)
samt deras kénslor till varumirket och dess produkter eller tjanster (Hall, 1992, s. 135-138).
Ryktet skapas foljaktligen av den fortrogenhet som vidxer med varumérkeskidnnedom, i
kombination med kundernas uppfattning av varumaérkets differentiering (Kapferer, 2008, s.
26). Trots att ryktet inte har samma betydelse som immateriella tillgdngar i form av patent
och kontrakt klassificeras det som en immateriell tillgdng, detta med stod av att ett rykte ar
ndgot som foretag forfogar 6ver (Hall, 1992, s. 135-138).

Baserat pa att varumirkets rykte byggs upp av konsumenters uppfattning och bekantskap med
varumdrket dr det troligt att ett varumdrke med ett mer positivt och etablerat rykte dven
uppfattas ge ett mer positivt intryck av konsumenter. Att konsumenter (i enlighet med avsnitt
2.2.2) dessutom tenderar att lita pa det familjara tyder pé att varumirken med ett mer positivt
rykte och intryck dven okar sannolikheten for att konsumenter véljer att kdpa det varumérket
erbjuder. For att sdtta detta 1 kontext av individer dversitts verbet “kopa” till att konsumenten
véljer att interagera med det personliga varumairket i frdga och hypoteserna formuleras som

foljer nedan.

Hypotes

H2a En hog grad av differentiering i utseende (materiell dimension) och i
personlighet (immateriell dimension) leder till ett mer positivt intryck. Det
positiva intrycket leder i sin tur till att det &r sannolikt att konsumenten vill
interagera med individen. Relationen mellan differentieringen och sannolikt
konsumentbeteende sker indirekt via intrycket.

H3a En hog grad av differentiering i utseende (materiell dimension) och i
personlighet (immateriell dimension) leder till hogre sannolikhet att
konsumenter vill interagera med individen (det personliga varumairket) &n nér
graden av differentiering dr medelhdg eller lag.

2.5.3 Prispremium

Som tidigare ndmnts kan differentiering utgdra en viktig strategisk grund for att skapa
hallbara konkurrensfordelar och en mojlighet att paverka konsumenters uppfattning av ett
varumérke kopplat till en produkt/tjanst, det vill sdga, varumirkets rykte. Differentiering
skapar dven mojligheter for foretag att ta ut ett hogre pris for sina produkter och tjénster.
Detta kan ske genom att differentiera nigot i virdekedjan (fran val av material, produktion
till leverans till kund) som vérderas av konsumenterna och pa sa sétt forbattra hanteringen av

konsumenternas behov. Det handlar 4ven om att differentieringen, som bor ske pa ett sitt som
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ar av virde for konsumenten, dértill ska skapa unicitet i forhallande till konkurrenter. Det
extra virde som kunderna &r villiga att betala ytterligare leder till dverldgsen 16nsamhet om
det prispremium som erhdlls Gverstiger de eventuella extra kostnaderna som krivs for att
differentieringen skall uppnds (Porter, 1985, s. 14, 119-132). Virt att notera &ar att
konsumenter idag har tillgdng till mycket information (Kapferer, 2008, s. 149) vilket gor att
differentieringen och prispremier maste réttfardigas i storre grad. Foretag maste erbjuda nagot
av virde for konsumenten som de inte kan tillgd hos konkurrenterna (Porter, 1985, s. 119).
Prispremium blir ddrmed ett nutida resultat av de tillgdngar som Okat varumérkets
varumérkeskapital, sdledes ett métt pd varumérkets styrka (Aaker, 1996, s. 106; Kapferer,
2008, s. 14). I studiens kontext av personliga varumirken géller prispremium det extra pris
som individer vill betala extra for tjdnsten som ett personligt varumirke erbjuder.

Hypoteserna lyder:

Hypotes

H2b En hog grad av differentiering i utseende (materiell dimension) och i
personlighet (immateriell dimension) leder till ett mer positivt intryck. Det
positiva intrycket leder i sin tur till att det &r sannolikt att konsumenten vill
betala prispremium for att ta del av det personliga varumairkets erbjudanden.
Relationen mellan differentieringen och sannolikt konsumentbeteende sker
indirekt via intrycket.

H3b En hog grad av differentiering i utseende (materiell dimension) och i
personlighet (immateriell dimension) leder till hogre sannolikhet att
konsumenter vill betala ett prispremium for att ta del av det personliga
varumirkets erbjudanden. Sannolikheten &r sdledes hogre én néir graden av
differentiering dr medelhog eller 1ag.

2.5.4 Word of mouth

Word of mouth innebir att konsumenter delar sina asikter och erfarenheter om varumérken
med varandra. Positiv word of mouth motsvarar foljaktligen nagon form av rekommendation
(Ewing, 2000, s. 123-124). Informationen, kdnslorna och erfarenheterna som individer delar
ar kritiska for varumérkesbyggande da det influerar konsumenternas framtida kop. (Berger &
Schwartz, 2011, s. 869-871; East et al., 2005, s. 145-146; Keller, 2013, ss. 246-247). Med
hjilp av word of mouth kan varumérkesidentiteter byggas upp och bli framgéngsrika utan

storre investeringar i marknadsforing (Keller, 2013, s. 78). Baserat pa detta kan word of
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mouth fungera som ytterligare ett sitt att stirka varumérket och differentiera det fran

konkurrenter. Nedan presenteras de avslutande tva hypoteserna.

Hypotes

H2c En hog grad av differentiering i utseende (materiell dimension) och i
personlighet (immateriell dimension) leder till ett mer positivt intryck. Det
positiva intrycket leder i sin tur till att det &r sannolikt att konsumenten vill
rekommendera det personliga varumaérket. Relationen mellan differentieringen
och sannolikt konsumentbeteende sker indirekt via intrycket.

H3c En hog grad av differentiering i utseende (materiell dimension) och i
personlighet (immateriell dimension) leder till hogre sannolikhet att
konsumenter vill reckommendera det personliga varumérket &n nér graden av
differentiering dr medelhog eller 1ag.

En del forskning menar att word of mouth uppstar forst efter kop (Swan & Oliver, 1989),
ddremot finns det studier som visar att det till viss del gar att paverka kundernas villighet att
rekommendera varumirken trots avsaknad erfarenhet. Exempelvis genomforde en grupp
professorer frdn England en studie som bland annat syftade till att undersdka hur
rekommendationer har inverkan pa konsumenters val av varumidrke i olika kategorier.
Studien visade att rekommendationer generellt sett dr viktigare d4n marknadsforing (East et
al., 2005). En annan undersdkning, gjord i kontexten av bilar, visade att ju hdgre
forvantningar som konsumenten har pa ett kop fran ett varumérke, desto hogre ar villigheten

att reckommendera det (Ewing, 2000).

3. METOD

Féljande avsnitt beskriver huvudsakligen studiens tillvigagangssditt for att ge forstdelse och
pd bdsta sdtt mojliggora for replikering och potentiell vidareutveckling for studier inom detta
omrdde. Avsnittet avser dven att belysa hur reliabilitet och validitet hanterats. Inledningsvis
beskrivs huvudstudien och ddrefter de fortester som skapade forutsdttningar for att

genomfora studien pd ett reliabelt sditt.

3.1 Vetenskapligt tillvigagingssitt

For att undersdoka om befintlig varumérkesteori i termer av differentiering ar tillimpbar pé

individer har en deduktiv ansats anvints. Det innebdr att befintlig varumirkesteori har
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anvénts vid utformning av studiens hypoteser (Bryman & Bell, 2011, s. 11). I avsikt att prova
hypoteserna var det nddvéndigt att médta individers reaktioner till en personbeskrivning. Detta
gjorde att Sant Experiment ansigs vara en lidmplig metod. Sant experiment innebér att
deltagarna &r anonyma och slumpmissigt delas in i grupper som far olika behandlingar, detta
ar deltagarna inte medvetna om (Soderlund, 2010, s. 22-25). For att undgd Hypothesis
Guessing, risken att deltagare utifrdn behandlingen gissar studiens hypotes vilket paverkar
deras sitt att svara, gavs ofullstidndig information om vad experimentet gick ut pd (Soderlund,
2010, s. 89-90). Informationen som gavs var att undersokningen skulle utgéra material for ett

kandidatarbete i marknadsforing (denna information tilldelades muntligen).

3.2 Design av studie

[ foljande avsnitt beskrivs hur huvudstudien (experimentet) strukturerades samt information

om utférandet och deltagarna.

3.2.1 Experimentets utformning

3.2.1.1 Experimentdesign

Studien behandlar tvd olika sitt att differentiera sig, materiellt (langt och kort héar) och
immateriellt (extrovert och introvert). Med detta foljer naturligt att experimentet utgors av en
2x2 experimentdesign med fyra olika behandlingar. Foljaktligen bestar experimentet av fyra
experimentgrupper dir varje grupp fir olika behandlingar. Som initierats ovan bestod
behandlingarna av en personbeskrivning med efterfoljande fragor som mitte deltagarnas
reaktioner och sannolika beteende i1 forhallande till den beskrivna personen. Dessa fragor
avseende intryck och konsumentbeteende var, till skillnad frdn personbeskrivningen, identisk
1 samtliga fyra behandlingar (Soderlund, 2010, s. 66-68). Notera att varje deltagare enbart

fick ta del av en utav de fyra personbeskrivningarna.

3.2.1.2 Personbeskrivning och fragor

Utformningen av behandlingen 1 respektive manipulation hade designen av ett
Rollspelsexperiment. Deltagarna fick ta del av ett textbaserat scenario som beskrev att de
vunnit en skridddarsydd resa samt fick ta del av en personbeskrivning av deras utvalda
reseplanerare vid namn Lisa. Respondenterna instruerades att forestilla sig hur de hade
reagerat om héndelsen var verklig och besvara frdgorna utefter detta (Soderlund, 2010, s.

111-112). Personbeskrivningen framstéllde Lisas personlighet och utseende samt hur hon,
23



med hjélp av dessa karaktdrsdrag, differentierade sig i forhallande till 6vriga personer i
kontexten, det vill sdga hennes kollegor. Det som skiljde de fyra behandlingarna at mellan
experimentgrupperna var graden av differentiering som Lisa beskrevs utstrala. Det ar viktigt
att notera att  personbeskrivningarna  utformades for att undersdka om
differentieringsstrategier for varumirken (i bade materiella och immateriella dimensioner) &r
applicerbar pa individer. Bortsett frdn skillnaderna i  differentieringen  var
personbeskrivningen 1 de olika grupperna konstanta vilket gor att det enbart var
kombinationer av differentieringsstrategins materiella och immateriella dimensioner som
testades. Det dr viktigt att fortydliga detta dd det finns akademiker inom dmnet personlig
varumérkesteori, samt forfattare till friskriverier, som fokuserar pa differentiering (se avsnitt
1 och avsnitt 1,2,3). Det dr inte dessa differentieringsstrategier som behandlas i studien (de
tillhor redan individer och personliga varumadrken), det dr differentieringsstrategier som i

regel tillhor foretagens varuméarken som undersoks i forhallande till individer.

Personbeskrivningen exponerades till deltagarna i fyra olika dimensioner vilka illustreras
nedan i Figur 1. I dimensionen med lag differentiering beskrivs Lisa ha bade ett utseende och
en personlighet som liknade hennes kollegors (dimension 3 i Figur 1). I dimensionen med
hog grad av differentiering skiljde sig ddremot badde Lisas utseende och personlighet fran
hennes kollegors (dimension 2 i Figur 1). Lisa beskrevs utstrdla medelhdg grad av
differentiering 1 de tva dimensioner ddr hon enbart sérskilde sig i ett av attributen (dimension

1 samt 4 i Figur 1).

Experimentets fyra manipulationer

H5 1. Langt har och extrovert 2. Kort har och extrovert
Grad av o8 (Medelhog differentiering) (Hog differentiering)
differentiering i
personlighet 14 3. Langt har och introvert 4. Kort har och introvert
& (Lag differentiering) (Medelhog differentiering)
Lag Hog

Grad av differentiering i utseende

Figur 1: Experimentets fyra manipulationer

Efter att ha tagit del av personbeskrivningen ombads deltagarna att ta stéllning till ett antal
fragor. Som tidigare ndmnt avsdg fragorna att méta intryck och sannolikt beteende. Till
skillnad frdn en typisk kundbaserad kontext didr respondenten far ta del av en

produktbeskrivning for att sedan mita attityden till produkten, méttes alltsd respondenternas
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attityd och beteende i1 forhéllande till personen som beskrivits. Anledningen till detta dr att
varumirkesteoris applicerbarhet i en marknadsforingskontext testas, mer specifikt teorier om

differentiering, &r applicerbar pa individer.

For att mojliggora en jimforelse av reaktionerna mellan de olika grupperna stélldes samma
fragor till alla deltagare (Soderlund, 2010, s. 26). Frdgorna delades upp i tvd block. De tre
inledande fradgorna avbildade deltagarnas intryck till reseplaneraren. Dessa tre fragor var
uppbyggda av klassiska adjektivpar som under ldng tid har anvénts vid mitningar av bland
annat varumarkesattityder. Adjektivparen som anvéndes var ddligt/bra, negativt/positivt och
gillar inte/gillar. Att pa detta sétt anvinda liknande fragor som avser att méta samma variabel
gor det mojligt att skapa ett flerfrigemétt och bedoma reliabiliteten i form av intern
konsistens. Tillsammans skapar flerfragemaéttet ocksa mojligheter for stérre noggrannhet i
resultatet och minskar risken att deltagarna missuppfattar frdgorna vilket hade kunnat ge
missvisande resultat (Bryman & Bell, 2011, s. 156-159; Soderlund, 2005, s. 142-148).
Avsnitt 3.2.3 redogor for hur dessa frdgor indexerades. Det andra blocket av fragor syftade
till att avbilda deltagarnas sannolika beteenden i forhallande till personen som beskrivits. De
klassiska konsumentbeteenden som valdes ut var: kopintentionen (sannolikhet for kop),
pristolerans (sannolikhet att betala prispremium) samt word of mouth (sannolikhet att

rekommendera).

Samtliga svarsutrymmen, med undantag for de tva avslutande demografiska fragorna, var
utformade enligt intervallskala vilket dr ett vanligt sdtt att midta individers attityder och
intentioner (Soderlund, 2005, s. 92-95). Deltagarna ombads att ringa in en siffra pd en 10-
gradig skala. Anledningen att 10 skalsteg anvindes ar att mattets reliabilitet tenderar att oka
med antalet skalsteg. For att underldtta for deltagarna motsvarade siffran 1 pé skalan “inte
alls sannolikt” och siffran 10 motsvarade “mycket sannolikt”. Motivet till detta &r att det
stimmer Overens med notationer som majoriteten kommer i kontakt med i vardagen, till
exempel placeras de lagsta virdena pa x-axeln i ett matematiskt koordinatsystem till vénster
och det dr naturligt att en produkt i forsta upplagan har ett lagre nummer &n en nyare och
dyrare version (Soderlund, 2005, s. 112-119). I de avslutande demografiska fragorna som
efterfrigade respondentens kon och élder anvindes nominalskala dir respondenterna fick
ringa in sitt svar, respektive kvotskala dér ett oppet svarsutrymme ldmnades (Soderlund,

2005, s. 89-97).
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3.2.2 Utforande av experimentet

3.2.2.1 Datum och plats

Experimentet utférdes den 24 februari 2017 pa Kungliga Tekniska Hogskolan i Stockholm.
Med anledning av att experimentet omfattade psykologiska reaktioner fick deltagarna besvara

enkdtundersdkningen med papper och penna (Séderlund, 2010, s. 143).

3.2.2.2 Deltagare

For att minska graden av variation i undersokningen valdes en homogen grupp, studenter pé
Kungliga Tekniska Hogskolan (Bryman & Bell, 2011, s. 189; Séderlund, 2010, s. 49). Totalt
deltog 120 personer 1 experimentet, dessa fordelades slumpméssigt i de olika
manipulationerna. Beskrivning och fordelning av deltagarna i de fyra grupperna foljer enligt
Tabell 2. Att allokeringen av respondenter inte motsvarar totalt antal deltagare och inte heller
ar helt jamn mellan grupperna beror pa att ofullstindiga svar uteslutits (tva stycken
ofullstidndiga svarsblad sorterades bort). Bortfallet &r en konsekvens av att testet genomfordes

med penna och papper, hanteringen av anonymitet samt visad respekt for deltagarna.

Manipulering Antal Antal Antal Antal Medel-
deltagare respondenter | respondenter respondenter alder
(stycken) som som identifierar | som inte

identifierar sig = sig som min identifierar sig
som kvinnor som varken man
eller kvinna

Langt har 30 14 15 1 23
och extrovert

Kort hir och | 29 17 12 0 24
extrovert

Langt har 29 15 14 0 24
och introvert

Kort hir och | 30 18 12 0 23
introvert

Tabell 2: Oversikt av experimentets deltagare
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3.2.3 Dataanalys och tester

Respondenternas svar matades manuellt in i datorprogrammet IBM SPSS Statistics 23 dér
den statistiska analysen genomfordes. Metodiken till analysen av experimentet delades upp 1
tre avsnitt vilka illustreras i nedanstdende figurer (Figur 2 och 3). Signifikansnivan i de
statistiska testerna valdes till 0,05 i Del 1 respektive 0,1 i Del 2 och 3 eftersom de innefattar
fler variabler. Valet av signifikansniva har gjorts med antal deltagare i beaktning. Notera att
hypoteserna som presenterades 1 teoriavsnittet (avsnitt 2) foljer samma numrering
(exempelvis hor H1 hypoteserna till Del 1).
Sannolika beteenden

Differentieringsgrunder A
Index av intrycksfragor ( )
[

| A

Materiell

differentiering
Betala prispremium
Immateriell
differentiering Rekommendera
\ )
Y
| Del 1 |
|
Del 2

Figur 2: Struktur for analys av experimentet — Del 1 och Del 2

Del 1 avség att undersoka differentieringens inverkan pé intryck. For att mojliggora analys av
respondenternas intryck av reseplaneraren som beskrivits och jamfora dessa i de olika
manipulationerna skapades ett index av medelvirdena for de tre frigorna som berdrde deras
intryck (flerfrigematt, frigeformuléret finns att tillgd som bilaga, avsnitt 8.2.2). Cronbach’s
alpha sékerstillde reliabiliteten hos indexet (0=0,913>0,7) (S6derlund, 2005, s. 142-148). For
att underldtta analys programmerades de fyra manipulationsgrupperna om till att utgéra hog
eller lag differentiering i utseende respektive personlighet. Denna behandling av data skapade
forutséttningar for att genomfora tvdvigs ANOVA mellan variablerna differentiering och
intryck. Indexet som mitte intryck utgjorde den beroende variabeln som stéilldes mot de
oberoende variablerna i1 form av differentieringsgrunderna (utseende: harlingd och
personlighet: extrovert/introvert) i testet. Tvavigs ANOVA valdes som analysverktyg for att
mojliggéra  undersdkning av  eventuella  synergieffekter =~ mellan de  olika

differentieringsgrunderna.
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Del 2 av experimentanalysen dmnade att kartligga hur sannolikheten till konsument-
beteenden i form av att genomfora kop/interagera, betala prispremium och rekommendera
kan forklaras av intryck och differentiering. Det naturliga testverktyget var att gora
regressioner mellan variablerna. Med anledning av intryckets position i kontexten (se Figur
3) beddmdes mediatortest utgéra en ldmplig metod. Hayes analysverktyg PROCESS
installerades som tilldgg i regressionsfunktionen i IBM SPSS Statistics 23 (Hayes, 2013, s.
419-422). Den oberoende variabeln, differentiering, programmerades om @n en gang till att
utgora lag, medelhdg respektive hog grad av differentiering (illustrerat i Figur 1). I nedan
figur illustreras strukturen for enkel mediatoranalys med de aktuella variablerna. Produkten
av avstanden som i figuren nedan &r markerade a och b utgdr den indirekta effekten som
forklarar om intryck fungerar som mediator mellan differentiering och sannolikt

konsumentbeteende.

Intryck

Differentiering ‘ Sannolikt konsument-beteende
Direkt effekt (kopa / betala prispremium /

(lag, medelhog, hog)
rekommendera)

Figur 3: Struktur for enkel mediatoranalys — Beskriver Del 2 av experimentanalysen

Innan en mediatoranalys kan genomforas méste tre forutséttningar vara uppfyllda: signifikant
regression mellan oberoende variabel och mediator, signifikant regression mellan mediator
och beroende variabel samt signifikant regression mellan oberoende variabel och beroende
variabel (Baron & Kenny, 1986, s. 1176-1177; Hayes, 2013, s. 85-93). Pa grund av studiens
begridnsade antal deltagare och variablernas struktur anvdndes en signifikansnivd pa 0,1 i
samband med mediatoranalysen. Samtliga villkor uppfyllde denna niva vilket mojliggjorde

for tre separata mediatoranalyser for var och en av de sannolika konsumentbeteendena.

For att ytterligare analysera effekterna av differentiering och mdjliggora for en mer grundlig
analys genomfordes Del 3 av experimentanalysen. Denna utgjordes av tre separata envigs
ANOVA dir differentieringens effekt pa de sannolika konsumentbeteendena undersoktes.

Testverktyget ANOVA skapade f{Orutsdttningar att jimfora intentioner mellan de olika
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manipulationerna och siledes avgéra om hogre grad av differentiering leder till hogre

sannolikhet att kopa/interagera, betala prispremium eller reckommendera.

Materiell
differentiering

Betala prispremium

Immateriell
differentiering Rekommendera

\ |
Diﬁ'erentierings grunder

Sannolika beteenden

Figur 4: Struktur for analys av experimentet — Del 3

3.3 Validitet och reliabilitet

For att forsdkra tillforlitligheten i experimentets resultat har validitet och reliabilitet tagits i

beaktning. Nedan redogérs for hur detta hanterats med hjdlp av fortester.

3.3.1 Fortester

Med hjélp av tva fortester var det mojligt att forsékra att graden av slumpmissiga fel i
experimentet holls pd en 14g niva, vilket okar reliabiliteten (Bryman & Bell, 2011, s. 157-
159). Fortesterna bestod, likt huvudstudien, av fyra experimentgrupper med samma
manipulering, men med firre antal respondenter (20 personer, 5 i respektive grupp). Fragorna
1 fortesterna var dven de strukturerade med samma skala som i experimentet. I nedan avsnitt
beskrivs respektive fortest med tillhorande resultat. Signifikansnivdn for den statistiska

analysen av fortesterna valdes till 0,05.

3.3.2 Fortest 1 - Kontroll av variabler

Experimentet syftar till att undersoka differentieringens inverkan pé deltagarnas uppfattning
av reseplaneraren och deras sannolika beteende i forhdllande till personen. Detta gor det
nddvindigt att kontrollera att det var just differentieringen, och inte var de faktiska
karaktdrsdragen hos reseledaren, som hade inverkan pé deltagarnas svar. Detta undersoktes i
Fortest 1 genom att tilldela de fyra experimentgrupperna en beskrivning av reseplaneraren
med samma egenskaper i utseende och personlighet men utan information om hur
reseplaneraren differentierade sig 1 forhéllande till kollegorna. Informationen som
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respondenterna tilldelades var séledes endast en beskrivning av reseplanerarens utseende
(l&ngt eller kort hdr) och personlighet (extrovert eller introvert), utan information om hur
reseledaren utmirkte sig gentemot kollegorna. Efter personbeskrivningen foljde fragor som

mitte intryck.

3.3.2.1 Resultat och analys av Fortest 1

Medelvirdesjamforelser och envigs ANOVA gjordes for att underséka om respondenterna
sedan tidigare hade preferenser till de variabler som valts som differentieringsgrund. For att
underldtta analysen skapades forst index baserat pd medelvérdet av de tre frdgor som matte
intryck (samma metodik som i huvudexperimentet). Frigeformuldret finns bifogat som
bilaga, avsnitt 8.2.2. Reliabiliteten for dessa index kontrollerades med hjilp av Cronbach’s
alpha (0=0,954>0,7) som uppgick till en nivd som anses ge intern konsistens (Bryman &
Bell, 2011, s. 156-159; Soderlund, 2005, s. 142-148). Medelviardet for indexet som
representerar det totala intrycket jimfordes for respektive manipulation. Med anledning av att
valet av variabler gjordes med avstamp i akademisk litteratur var det forvintade resultatet att
medelvdrdena endast skulle avvika marginellt frdn varandra och ddrmed att ANOVA testet
inte skulle ge signifikant resultat (p=0,045>0,05). Resultatet av testet var enligt férvintan,
tendenserna gick &t ritt hall och Fortest 1 bedomdes sikerstélla begreppsvaliditet (Soderlund,
2005, s. 154-164).

3.3.3 Fortest 2 - Kontroll av manipulering

Deltagarna 1 Fortest 2 tilldelades samma personbeskrivning och manipulering som senare
anvindes som material i huvudexperiment, hir fanns alltsd information om hur mycket
reseplaneraren differentierade sig i forhdllande till kollegorna. Fridgorna som efterfoljde
personbeskrivningen i Fortest 2 skiljde sig dock mot huvudexperimentet och Fortest 1. Har
efterfragades respondenternas uppfattning av reseplanerarens allminna differentiering,
differentiering i utseende samt differentiering av personlighet i forhdllande till kollegorna.
Beskrivningen och fragorna finns bifogat som bilaga (avsnitt 8.3.1 och 8.3.2). Pa samma sétt
som de tidigare beskrivna intrycksfragorna anvindes hér flerfrigematt vilket dr ett sitt att
hantera reliabiliteten i svaren. En kontroll av att deltagarna i experimentet uppfattade hur
mycket reseplaneraren 1 personbeskrivningen differentierade sig var viktig for att, i

kombination med Fortest 1, sdkerstilla validitet.
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3.3.3.1 Resultat och analys av Fortest 2

For varje manipulation kartlades medelvirden och standardavvikelser. Genom att berdkna
medelvdrdet for fragorna som métte allmin uppfattning av differentiering, respektive
differentiering i1 utseende och 1 personlighet skapades &ven hidr index. Dessa index
underldttade jidmforelser av medelvdrden for respektive manipulation. Samtliga tre index
bedomdes vara reliabla utifrdn dess niva pad Cronbach’s alpha som 6versteg 0,7 (S6derlund,

2005, s. 142-148).

Forvintningarna pd resultatet av Fortest 2 var att personbeskrivningen var tydlig nog att
deltagarna uppfattat om reseledaren differentierade sig i personligheten, till utseendet eller
bade och, samt om denna differentiering skedde 1 hog eller 14g grad det vill sdga hur mycket
reseledaren skiljde sig fran kollegorna. Dessa forvéantningar innebér att hogst medelvirden for
differentiering i utseende forvintades av manipulation 2 och 4 och hogst medelviarden for
differentiering 1 personlighet forvintades av manipulation 1 och 2 (se illustration av
manipuleringen i Figur 1). Medelvirdena for indexet som mitte allmédn differentiering
forvintades vara hogst i manipulation 2 dér reseledaren differentierade sig i hog grad i bade

utseende och personlighet, sedan foljer manipulation 1 och 4 och som l4gst manipulation 3.

Resultaten av medelvirdesjamforelse for de tre indexen i respektive manipulation stimde
overens med det forvintade monstret. Trots detta granskades dven respondenternas svar
separat. Anledningen till detta dr att Fortest 2 valdes som manipuleringskontroll, istdllet for
att dven inkludera fragorna tillhorande Fortest 2 i huvudstudien, vilket innebar att
noggrannhet var av yttersta vikt. Grunden till detta beslut var att begridnsa undersdkningens
langd och pa sé sitt 6ka sannolikheten att deltagarna kan koncentrera sig genom samtliga
fragor. Vid en undersokning av de enskilda respondenterna kan urskiljas att majoriteten av
deltagarna uppfattat differentieringen i personbeskrivningen som onskat men att resultatet
framfor allt i manipulation 4 kunde f{Orbdttras. Dir hade endast 40 % uppfattat
differentieringen 1 personbeskrivningen korrekt. Av denna anledning fortydligades
differentieringen 1 personbeskrivningen ytterligare och Fortest 2 upprepades. De nya
resultaten visade att deltagarna uppfattat personbeskrivningen marginellt battre vilket gjorde

att denna personbeskrivning sedan anvindes i experimentet.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

[ detta avsnitt foljer presentation av studiens resultat och utredning for hur dessa forhdller
sig till de tidigare presenterade hypoteserna. Avsnittet dr strukturerat i kronologisk ordning
och foljer strukturen som illustrerades vid presentation av hypoteserna samt i metodavsnittet
(Del 1, Del 2 och Del 3). Som motiverat i metodavsnittet (delavsnitt 3,2,3) valdes
signifikansnivan till 0,05 i Del 1 och 0,1 valdes i Del 2 och 3.

4.1 Del 1 — Intryck av differentiering

Resultatet av tvavigs ANOVA presenteras i tabell 3 och 4 nedan. Beroende variabeln i
variansanalysen utgors av det tidigare beskrivna index som skapades av de tre frigorna som
behandlade intryck (tre fragor; 0=0,913). Tabellerna visar hur ANOVA analysen pavisar en
huvudeffekt i intryck mellan hog och lag differentiering i utseende respektive personlighet.

Vidare pavisas dven en signifikant interaktionseffekt mellan de tva differentieringsgrunderna.

Variabelkombination Manipulation Antal Medel- | Standard-

varde | avvikelse

Lag differentiering i utseende, Léangt hir och 30| 8,4778 1,01590
Hog differentiering i personlighet | extrovert

Hog differentiering i utseende, Kort hér och 29| 8,5977 1,23565
Hog differentiering i personlighet | extrovert

Lag differentiering i utseende, Léangt hir och 29| 6,6322 1,37825
Lag differentiering i personlighet introvert

Hog differentiering i utseende, Kort hér och 30| 8,0778 1,73467
Lag differentiering i personlighet introvert

Tabell 3: Resultat av tvavigs ANOVA - medelvirden och standardavvikelse

Variabler Frihets- F Signifikansniva nzpartiell

grader
Differentiering i personlighet 1] 22,067 0,000 0,162
Differentiering i utseende 1 9,665 0,002 0,078
Differentiering i personlighet 1] 6931 0,010 0,057
* Differentiering i utseende

Tabell 4: Resultat av tvavigs ANOVA — F-virde, signifikansnivd och I’]Zpam'e[l
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Medelvirdena fran ANOVA analysen struktureras sedan in i modellen som utgjorde

strukturen for manipulationen i personbeskrivningen, se Figur 5 nedan.

Grad av
differentiering i
personlighet

Hog
8,5367

Lag
73672

Medelviérden for intrycket

1. Langt hér och extrovert
8,4778

2. Kort har och extrovert
8,5977

3. Langt hér och introvert

4. Kort har och introvert

6,6322 8,0778
Lag Hog
7,5706 8,3333

Grad av differentiering i utseende

Figur 5: Medelvdrden for intrycket i respektive manipulation

Figuren illustrerar huvudeffekten av ANOVA analysen dédr medelvirdet for uppfattat intryck

ar hogst vid hog grad av differentiering i bade personlighet och utseende. Detta medelvirde

ar 1 sin tur hogre dn dimensionerna dér differentieringen dr hog i ett attribut och lag i det

andra attributet (dimension 1 och 4). Ligst medelvirde och foljaktligen ldgst niva av

uppfattat intryck (minst positivt) finns 1 dimensionen med 14g differentiering 1 béada

attributen. Detta innebdr att det finns stod for hypoteserna Hla, HIb och Hlc som

presenterades i avsnitt 2.4. Avlisning av eta kvadrat (7’ pamien | Tabell 4) visar att variansen i

den beroende variabeln, deltagarnas intryck, till storsta del beror pa differentiering i

personlighet. Interaktionseffekten mellan differentiering i personlighet och differentiering i

utseende preciseras ytterligare i grafen nedan (Figur 6).

Illustration av interaktionseffekten

9,004
s .
] I —0
E 8,504 — 8.5977
Bl 84778
=
S
51 8,007 8,0778
£
<
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e
V]
E
5 7,00
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6,504
T T
Lag Hog

Differentiering i utseende

Figur 6: Interaktionseffekt mellan differentieringsgrunderna

Differentiering
i Personlighet

— Hog
e Lag
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Linjerna i1 grafen dr inte parallella, detta tyder pa den signifikanta interaktionseffekten som
pavisades. Grafen indikerar att effekten av hog och 1ag differentiering i personlighet beror pa
intrycket av differentieringen i utseende. Givet hog differentiering i utseende har det inte sé
stor betydelse for intrycket om differentieringen i personlighet dr hog eller lag. Om
differentieringen i utseende ddremot &r 14g har hog differentiering i personlighet stor inverkan
pa vilket intryck som uppfattas. For att ytterligare utvdrdera interaktionseffekten for att
undersoka var de signifikanta skillnaderna befinner sig kompletterades grafen med test av
enkla effekter (simple effects). Resultatet av testet var foljande: for lag differentiering i
utseende gav hog differentiering i personlighet ett markant béttre intryck (F(1,114)=26,866,
p=0,000<0,05, 1°=0,191) och for hog differentiering i utseende gav varken hog eller lag
differentiering 1 personlighet nigon signifikant effekt (F(1,114)=2,132, p=0,147>0,05,
1°=0,018). For hog differentiering i personlighet visade testet av enkel effekt att varken hog
eller lag differentiering 1 utseende hade ndgon signifikant effekt (F(1,114)=0,113,
p=0,737>0,05, n°=0,001) men diremot for lag differentiering i personlighet ledde hog
differentiering i utseende till ett bittre intryck (F(1,114)=16,482, p=0,000<0,05, n2=0,126).

4.2 Del 2 — Samband mellan differentiering, intryck och sannolikt beteende

Utfallet av Hayes mediatoranalys for de tre respektive sannolika konsumentbeteendena
presenteras i nedanstiende tre figurer (Figur 7, 8 och 9). Mer utforliga resultat fran
mediatoranalysen presenteras som bilaga i avsnitt 8.4.3. Nedan presenteras Figur 7 som
illustrerar hur differentieringen har en positiv relation till uppfattat intryck (a=0,9828,
p<0,001) och hur intrycket i sin tur péverkar sannolika konsumentbeteendet att vilja
interagera med det personliga varumirket alternativt kopa tjdnsten om det personliga
varumirket erbjuder en tjanst (b=0,3867, p<0,001). Med hjdlp av bootstrap metoden
undersoktes den indirekta effekten (ab) och resultatet visade att intrycket medierar relationen
mellan differentiering och sannolikhet att kopa/interagera (konfidensintervallet inkluderade ej
noll, undre gréans: 0,1378 och ovre grins: 0,6944). Detta innebér att graden av differentiering
leder till ett intryck (Del 1 av analysen visade att hogre grad av differentiering gav mer
positivt intryck) som 1 sin tur har positiv inverkan pa sannolikheten for kop/interaktion. Det
fanns inget underlag for att differentieringen péverkade sannolikheten att kopa/interagera
oberoende av effekten som genererades av intrycket (direkt effekt=0,1717, p=0,6271).
Sammantaget ger resultaten frdn analys Del 1 och resultatet frdn denna mediatoranalys stod

for hypotes H2a.

34



Intryck

Differentiering Sannolikt konsument-

(lag, medelhog, hog) Direkt effekt beteende: Kopa/Interagera

0,1717

Figur 7: Mediatoranalys med beroende variabel sannolikhet att képa/interagera

Mediatoranalysen som genomfordes for att undersoka om intrycket som ett personligt
varumdrke ger individer medierar relationen mellan differentiering och sannolikheten att
betala prispremium, fOrutsatt att personliga varumérket erbjuder en tjénst, illustreras i Figur
8. Resultaten ir i linje med de som tidigare presenterades i Figur 7. Differentiering visade sig
forutsidga det uppfattade intrycket (a=0,9828, p<0,001) som i nésta steg gav positiv effekt pa
sannolikheten att betala prispremium (b=0,3907, p=0,0100<0,1). Bootstrap metoden
resulterade i ett konfidensintervall mellan 0,1596 och 0,7148 vilket tyder pa att intryck &r en
signifikant mediator i forhdllandet mellan differentiering och sannolikheten att betala
prispremium. Den direkta effekten, relationen mellan differentiering och sannolikhet att
betala prispremium oberoende av hur positivt intryck som uppfattats, gav inte signifikanta
resultat (direkt effekt=0,2195, p=0,3303>0,1). Tillsammans med utfallet av analys Del 1 ger
detta underlag for att acceptera hypotes H2b.

Differentiering Direkt effekt Sannolikt konsument-

(lag, medelhog, hog) beteende: betala prispremium

0,2195

Figur 8: Mediatoranalys med beroende variabel sannolikhet att betala prispremium

Den tredje mediatoranalysen som illustreras i Figur 9 foljde samma monster som
ovanstdende. Resultatet fran den indirekta effekten var positiv relation mellan differentiering
och intryck (a=0,9828, p<0,001) samt for relationen mellan intryck och sannolikhet att
rekommendera (b=0,3847, p=0,0034<0,1). Vidare visade mediatoranalysen att det uppfattade
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intrycket medierar relationen mellan differentiering och sannolikhet att rekommendera det
personliga varumaérket (bootstrap konfidensintervall mellan 0,1697 och 0,6833). Foljaktligen
finns stod for hypotes H2c.

e b
3 93
09 %>
Differentiering Direkt effekt Sannolikt konsument-
lag, medelhog, ho beteende: rekommendera
(lag, g, hog) 0.5357

Figur 9: Mediatoranalys med beroende variabel sannolikhet att rekommendera

4.3 Del 3 - Differentieringens konsekvenser

Resultaten frén envigs ANOVA med de tre sannolika konsumentbeteendena som beroende
variabler presenteras i nedan figurer (Figur 10, 11 och 12). Medelvirdena dr strukturerade pa
samma sdtt som manipulationerna illustrerades,

inom parantes presenteras

standardavvikelserna for respektive medelvérde.

ANOVA analysen dér sannolikhet att deltagarna vill kopa tjdnsten som det personliga
varumérket erbjuder utgjorde den beroende variabeln (illustrerad i Figur 10) resulterade i
signifikanta skillnader mellan grupperna (F(3,114)=2,405 och p=0,071<0,1). Vidare pekar
nivderna pa medelvirden att hog grad av differentiering i utseende ger betydande effekt pé
sannolikheten for kop. Resultaten ger ddremot inte stod for att hog grad av differentiering i
bada dimensionerna ger hogst sannolikhet att vilja interagera med det personliga varumaérket,

det finns inte stod att acceptera hypotes H3a.

Medelvérden for sannolikheten att kdpa

H5
Grad av 8

differentiering i
lighet
personlighe Lig

Figur 10: Medelvirden for sannolikheten att képa i respektive manipulation

1. Langt hér och extrovert
5,9000 (2,8690)

2. Kort har och extrovert
6,2414 (2,9478)

3. Langt har och introvert
5,1379 (2,0129)

4. Kort har och introvert
6,8000 (1,6484)

Lag

Hog

Grad av differentiering i utseende




Med sannolikhet att betala prispremium som beroende variabel visade ANOVA analysen inte
pa négra signifikanta resultat (F(3,114)=1,547 och p=0,230>0,1), se Figur 11. Detta innebar
att differentieringen inte har ndgon signifikant effekt pa sannolikheten att deltagarna vill
betala prispremium for tjinsten som det personliga varumarket erbjuder. Vidare bekriftas
detta med att medelvdrdena i1 figuren understiger 5 vilket pad den 10-gradiga skalan (fran
1="inte alls sannolikt till 10="mycket sannolikt”), som respondenterna besvarat
sannolikhetsfragan med, motsvarar 1&g sannolikhet. Dessa resultat innebér att det inte finns

underlag att acceptera hypotes H3b.

Medelvérden for sannolikheten att betala prispremium

Ha 1. Langt hér och extrovert 2. Kort har och extrovert
Grad av 8 4,0667 (2,4626) 4,6207 (2,4263)
differentiering i
personlighet L4 3. Langt hér och introvert 4. Kort har och introvert
g 3,4138 (2,0619) 43667 (2,3265)

Lag

Hog

Grad av differentiering i utseende

Figur 11: Medelvirden for sannolikheten att betala extra i respektive manipulation

Variansanalysen for differentieringens effekt pa beroende variabeln sannolikhet att
rekommendera (illustrerad i Figur 12) genererade signifikanta resultat (F(3,114)=5,631 och
p=0,001<0,1). Medelvirdena visar att hogre grad av differentiering har en positiv effekt pa
sannolikheten att deltagarna vill rekommendera personen, detta ger stdd att acceptera hypotes

H3ec.

Medelvarden for sannolikheten att rekommendera

H5 1. Langt har och extrovert 2. Kort har och extrovert
Grad av & 7,1667 (2,2141) 7,1724 (2,0190)
differentiering i
personlighet L4 3. Langt hér och introvert 4. Kort har och introvert
& 5,3448 (1,8950) 6,8667 (1,7953)

Lag Hog
Grad av differentiering i utseende

Figur 12: Medelvirden for sannolikheten att rekommendera i respektive manipulation
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4.4 Sammanstillning av hypoteser och dess utfall

Hypoteser Utfall

H1a: I en given situation kommer individer som anses differentiera sig
mer 1 sitt utseende betraktas utstrala ett mer positivt intryck an individer
som anses differentiera sig mindre i sitt utseende.

Accepteras

H1b: I en given situation kommer individer som anses differentiera sig
mer 1 sin personlighet betraktas utstrala ett mer positivt intryck dn
individer som anses differentiera sig mindre i sin personlighet.

Accepteras

Hle: En kombination av hog grad av differentiering i bade materiella och
immateriella dimensioner leder till ett mer positivt intryck dn
kombinationen av hog grad av differentiering i materiella dimensioner och
lag grad av differentiering i immateriella dimensioner, alternativt 1ag grad
av differentiering i materiella dimensioner och hog grad av differentiering
1 immateriella dimensioner. Samtliga dessa kombinationer ger i sin tur ett
mer positivt intryck dn lag differentiering i materiella dimensioner och lag
differentiering i immateriella dimensioner.

Accepteras

H2a: En hog grad av differentiering i utseende (materiell dimension) och i
personlighet (immateriell dimension) leder till ett mer positivt intryck. Det
positiva intrycket leder i sin tur till att det &r sannolikt att konsumenten
vill interagera med individen. Relationen mellan differentieringen och
sannolikt konsumentbeteende sker indirekt via intrycket.

Accepteras

H2b: En hog grad av differentiering i utseende (materiell dimension) och
1 personlighet (immateriell dimension) leder till ett mer positivt intryck.
Det positiva intrycket leder i sin tur till att det &r sannolikt att
konsumenten vill betala prispremium for att ta del av det personliga
varumirkets erbjudanden. Relationen mellan differentieringen och
sannolikt konsumentbeteende sker indirekt via intrycket.

Accepteras

H2c: En hog grad av differentiering 1 utseende (materiell dimension) och i
personlighet (immateriell dimension) leder till ett mer positivt intryck. Det
positiva intrycket leder i sin tur till att det &r sannolikt att konsumenten
vill rekommendera det personliga varumérket. Relationen mellan
differentieringen och sannolikt konsumentbeteende sker indirekt via
intrycket.

Accepteras

H3a: En hog grad av differentiering i utseende (materiell dimension) och i
personlighet (immateriell dimension) leder till hogre sannolikhet att
konsumenter vill interagera med individen (det personliga varumaérket) &dn

Forkastas
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nér graden av differentiering dr medelhog eller lag.

H3b: En hog grad av differentiering i utseende (materiell dimension) och [Forkastas
i personlighet (immateriell dimension) leder till hdgre sannolikhet att
konsumenter vill betala ett prispremium for att ta del av det personliga
varumdrkets erbjudanden. Sannolikheten dr sdledes hogre dn nér graden
av differentiering 4r medelhog eller 1ag.

H3c: En hog grad av differentiering 1 utseende (materiell dimension) och i |Accepteras
personlighet (immateriell dimension) leder till hogre sannolikhet att
konsumenter vill rekommendera det personliga varumairket &n nir graden
av differentiering 4r medelhog eller 1ag.

5. DISKUSSION, SLUTSATS OCH IMPLIKATIONER

Med  utgangspunkt i studiens  frdgestdillning:  “Genererar differentiering som
varumdrkesstrategi samma positiva effekter for personer som for varumdrken tillhorande
foretag?” samt studiens resultat i forhdllande till den tidigare presenterade teorin fors nedan

diskussion som slutligen leder fram till en slutsats.

5.1 Diskussion Del 1 — Intryck av differentiering

Resultaten visar att deltagarna fick ett mer positivt intryck av reseplaneraren Lisa
(huvudpersonen i rollspelsexperimentet) och hennes personliga varumirke ju hogre grad av
differentiering som beskrivningen av Lisa uttryckte. Det positiva intrycket dr ett resultat av
deltagarnas varumérkesvetskap vilket i sin tur bygger pd varumérkesimage och kdnnedom.
Nér deltagarna tog del av beskrivningen av Lisas personliga varumirke genererades
associationer. Bland dessa associationer fanns attributen av differentiering, dessa skiljer sig at
i olika grad mellan de fyra olika dimensionerna som Lisa beskrevs i. Da allt utdver
differentieringen holls konstant var det differentieringen som gjorde det mdjligt for Lisa att
framhéva Onskade associationer som paverkade deltagarnas upplevelse och uppfattning av
hennes varumérkesidentitet. Detta innebir att deltagarnas attityd till Lisa bygger pa hennes
image och ju hogre grad av differentiering, desto mer positiv attityd utgor
varumirkesassociationerna. Detta utgdr basen for ett starkare varumérkeskapital. Vidare
visade resultaten att dimensionerna av differentiering kompletterar varandra vilket tyder pa
att varumérkesteorin angdende foretags immateriella formigor stimmer. Del 1 av studien
visar sdledes att en differentieringsstrategi kan vara lonsam for individer och deras personliga
varumirken dé den kan gora en individ mer omtyckt.
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5.2 Diskussion Del 2 — Samband mellan differentiering, intryck och sannolikt beteende

Samtliga analyser i Del 2 resulterade i signifikant mediering vilket i kontexten innebér att
differentieringen har en inverkan pa deltagarnas intryck som i sin tur paverkar sannolikheten
att rekommendera/interagera/betala  prispremium. Detta belyser effekten som
varumirkesteoretiska differentieringsstrategier kan ha pa hur varumirken uppfattas och hur
konsumenter tenderar att agera utifran detta. Da hogre differentiering, i enlighet med analys
Del 1, visat sig ge ett positivt intryck och mediatoranalysen presenterat intryckets viktiga
position i relationen mellan differentiering och sannolikt beteende dr det mojligt att péstd att
differentiering kan ligga till grund for foretagens konkurrensfordelar. Konsumenters
uppfattning av dessa fordelar har, i enlighet med diskussionen i Del 1, visat sig paverka deras
intryck av varumaérket vilket i sin tur ligger till grund for dess rykte. Eftersom konsumenter
tenderar till att lita pa det familjira kan ett mer positivt intryck och rykte dka sannolikheten
for att konsumenter viljer att kopa det varumirket erbjuder. Differentieringen kan samtidigt
gora det mojligt for foretag att ta ut prispremium for sina produkter och tjinster. Resultaten
av Del 2 tyder didrmed pé att samtliga effekter av differentieringen som testas i studien
stimmer Overens med varumdrkesteori vilket antyder att varumirkesteori kan vara

applicerbar pa individer.

5.3 Diskussion Del 3 — Differentieringens konsekvenser

For att erhélla en mer djupgéende analys undersoktes differentieringens effekt pa deltagarnas
konsumentbeteende, det vill sdga sannolikheten att deltagarna vill interagera (kopa), betala

prispremium och rekommendera.

5.3.1 Hog grad av differentiering ger delvis positiv effekt pa sannolikhet till

kop/interaktion

Resultaten av deltagarnas villighet att kdpa tjdnsten som Lisas personliga varumérke erbjuder
visade att sannolikheten for kdp var hogst i dimensionen dir Lisa enbart differentierade sig
till det yttre (hog differentiering i utseende, 18g differentiering i personlighet). Bortsett fran
detta foljer Ovriga resultat ett monster av att en hogre grad av differentiering okar
sannolikheten for att kunderna vill kopa erbjudandet. Med anledning av att beskrivningen av
Lisa som enbart differentierade sig i en yttre dimension avviker frdn detta monster kan

mdjligheten att applicera varumarkesteori pé individer ifradgaséttas.
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Dimensionerna dér Lisa differentierar sig till utseendet (dimension 2 och 4) fick hogst
resultat vilket tyder pa att deltagarna uppskattar ndr varumirken skiljer sig at i yttre
dimensioner. En mojlig forklaring till att deltagarna foredrar att Lisas personlighet, den inre
dimensionen, inte sirskiljer sig lika mycket kan vara for att de kidnner sig bekvima med det
familjara. Det kdnns déarfor mer pélitligt, som ett mer sikert kop/interaktion, att interagera
med en person som inte sdrskiljer sig personlighetsmissigt &n om hon &ven hade
differentierat sig i immateriella dimensioner (jamfor dimension 2 och 4). Resultatet skulle
alltsa kunna Oversittas till att deltagarna foredrar personliga varumirken som sérskiljer sig
utseendemaissigt men som samtidigt kidnns familjdra i den inre dimensionen. Teorin for
immateriella formaner séger ddremot att det vore mer rimligt om det var de immateriella
tillgdngarna som gav utmirkande resultat eftersom det framst dr de immateriella tillgangarna
som 1 lingden &r avgdrande for héllbara konkurrensfordelar. Denna del av resultatet visar

salunda att mojligheten att tillimpa differentieringsstrategier péd individer kan ifragaséttas.

5.3.2 Hog grad av differentiering ger inte positiv effekt pa sannolikhet att betala extra

Resultaten av samtliga dimensioner visade ett medelvirde under fem vilket innebér att
deltagarna generellt sett inte &r villiga att betala mer for att f& hjélp av Lisa (hennes
personliga varumirke) i framtiden. Deltagarna var alltsa inte tillrdckligt Gvertygade, kan vara
ett tecken pa att differentieringsstrategin inte dr applicerbar pa individer ndr det angér att
betala prispremium. Alternativt innebér detta att Lisa inte differentierade sig i tillrdckligt hog
grad fOr att deltagarna skulle kunna téinka sig att betala mer. Resultatet har troligen att gora
med att deltagarna har tillgang till mycket information och kdnner att de, trots att inget pris
presenteras i behandlingen, skulle kunna fi ut ett battre resultat/niva av liknande tjénst pa
annat stélle, alternativt samma resultat/niva fast till ett ldgre pris ndgon annanstans. Utfallet
blir sdledes att en differentieringsstrategi for en person nddvindigtvis inte leder till
mdjligheter for prispremium vilket tyder pa att varumérkesteori inte dr applicerbart pa

individer.

5.3.3 Hog grad av differentiering ger positiv effekt pa sannolikhet till rekommendation

Enligt analysen 0kar sannolikheten att rekommendera Lisa som reseplanerare (rekommendera
hennes personliga varumérke) till sina vinner som ska ut och resa desto hogre grad hon
differentierade sig. Diremot visar resultaten en signifikant skillnad beroende pa i vilken

dimension Lisa differentierar sig. Dimensionen déir Lisa enbart differentierar sig i
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personligheten (inre dimensionen) fick signifikant hogre resultat &n dimensionen dir Lisa
enbart differentierar sitt yttre. Resultatet for dimensionen dér hon enbart differentierade sig i
inre attribut fick néstan lika hogt resultat som dimensionen dir hon differentierade sig i bade
yttre och inre dimensioner vilket tyder pé att deltagarna paverkas mer positivt, nédr det géller
att rekommendera, om individen differentierar sitt personliga varumirke till det inre
(differentierar sin personlighet) &n till det yttre (sdrskiljer sitt utseende). Den immateriella
differentieringen verkar alltsd, som i varumirkesteori, som ett skydd for det personliga
varumirkets fortsatta framgéngar. Detta kan mgjligtvis forklaras av att deltagarna inte
uppfattar differentieringen i den yttre dimensionen som en betydelsefull konkurrensfordel da
den kan ténkas vara ldttare for konkurrenter att imitera. Mer konkret kan detta alltsa forklaras
av att deltagarna, 1 experimentets kontext, anser det vara lédttare for konkurrenterna att klippa
héret kort dn vad det dr att dndra sin personlighet. Resultatet stimmer saledes dverens med
varumirkesteori som visar att varumirkets immateriella tillgangar har blivit allt mer viktiga
och till och med anses vara en av foretagens mest virdefulla tillgdng. Vidare styrker detta
resultat de studier som visar att det till viss del gér att padverka kundernas villighet att

rekommendera varumirken trots avsaknad av erfarenhet av tjdnsten som erbjuds.

5.4 Slutsats

Sammanfattningsvis kan en differentieringsstrategi oka ett personligt varumérkes popularitet
och varumirkeskapital, diremot har differentieringen olika effekter pd sannolika
konsumentbeteenden. Sannolikheten for att en person ska rekommendera ett personligt
varumirke Okar med en hogre grad av differentiering i bdda dimensionerna medan
sannolikheten for att interagera framst okar vid differentiering i yttre dimensioner. En
differentieringsstrategi tillimpad av en individ har ddremot inte tillrdckligt stor inverkan pé
varumirkeskapitalet for att andra personer ska anse det vara virt att betala prispremium {or
att ta del av tjédnsten som det personliga varumérket erbjuder. Studiens resultat visar saledes
att differentiering till viss del kan stirka ett personligt varumirke och oOka dess
varumirkeskapital men inte till lika stor grad som for foretag. For att till fullo kunna besvara
fragestéllningen med ett ja hade resultaten behovt visa pd att personliga varumérken kan dra
nytta av differentieringens fordelar i termer av prispremium. Med anledning av detta dr det
slutgiltiga svaret pé frdgestillningen:
Differentiering som varumirkesstrategi genererar till viss del samma positiva effekter

for personer som for varumérken tillhoérande foretag.
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5.5 Implikationer

Studiens slutsats, att differentieringsstrategi till viss del &r tillimpbar pa individer, implicerar
att individer med fordel kan studera och applicera varumérkesteori angaende differentiering
pa sitt personliga varumirke och ta kontroll 6ver utvecklingen av hur de uppfattas. Detta
tyder pa att begreppet personliga varumirken dr ett lampligt begrepp och ér i linje med det
Aaker (1989) uttrycker att foretag bor gora, ndrmare bestdmt hantera badde sina materiella
tillgdngar och immateriella formagor pé ett satt som verkar positivt for konkurrensfordelar.
Genom att differentiera sig kan individer ta del av positiva konsekvenser i form av att ge
andra ett mer positivt intryck, fa ett béttre rykte och d@ven 6ka sannolikheten att individer
rekommenderar personliga varumarket. Om differentieringen sker utseendemissigt kan det
personliga varumirket, givet att det erbjuder en tjdnst, d4ven Oka sannolikheten att
konsumenter koper erbjudandet. Dessa forméner bedoms ha stor potential att utgdra
incitament for allt fler manniskor att applicera differentieringsstrategi pa sitt personliga
varumirke. Detta skulle 1 lingden krdva allt mer anstrdngning och kreativitet for att hitta
ndgot unikt som skulle kunna anvindas for att differentiera sig, ndgot som i framtiden vore
intressant att studera (differentieringsmdjligheter 6ver tid). Om ménga personer tilldmpar
differentieringsstrategi pa sitt personliga varumérke ar det dven sannolikt att ménga individer
borjar jamfora sitt personliga varumirke och dess prestation med andra, for att se om man
differentierar sig tillrackligt for att nd formanerna. Detta kan vara pa gott och ont men skulle
troligen innebdra en okad risk for att allt fler manniskor skulle uppleva mer stress och
prestationsdngest och att den tidigare beskrivna sjalvforbattringstrenden gér fran att vara en
trend till att bli ett krav. Att ytterligare krav stélls pd personliga varumirken kan ténkas
innebdra en risk for psykisk ohidlsa da personliga varumirken, till skillnad fran varumirken
tillhorande foretag, ofta ror sig pd manga marknader. Exempelvis dr det sannolikt att en
politiker, som offentlig person i sitt yrke, méste skilja pé sitt arbetsliv och privatliv. Kanske
att det 1 framtiden inte handlar om att vilja ta kontroll dver sitt personliga varumairke, utan
snarare blir ett méste for att inte g miste om de formaner som skulle kunna genereras. Skulle
dessutom annan varumdrkesteori appliceras, som exempelvis prisstrategier, kanske

ménniskan skulle frdnga sin humana karaktér. Vem vet var det skulle sluta?

Om man dédremot vinder pd resonemanget och forutsétter att manniskor klarar att hantera den
okade risk som uppkommer om differentieringsstrategier tillimpas av allt fler personliga

varumirken, ger implikationerna en ljusare bild av framtiden. Med utgangspunkt i studiens
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resultat kan  personliga  varumirken, med  hjdlp av  varumairkesteoretiska
differentieringsstrategier, styrka sitt eget varumérke. Personliga varumirken med hogt
varumirkeskapital dr bdde betydelsefulla for individen och dess mdjlighet for framtida
arbetskarridir och personliga utveckling, men personliga varumérken kan dven fungera som
marknadsforing for det land som individen kommer ifrdn. Svenska personliga varumérken
som Bjorn Borg, Zlatan Ibrahimovic, Peter Forsberg och Zara Larsson har med sina
personliga varumirken i olika utstrickning fungerat som ikoner for Sverige som nation.
Personliga varumirken med sa hogt varumirkeskapital som de ovan ndmnda é&r sillsynta men
om varumérkesteori tillimpas aktivt av fler individer kan det mojligtvis komma att bli mer

vanligt.

6. BEGRANSNINGAR OCH FRAMTIDA FORSKNING

6.1 Begrinsningar

Trots att studien har genomforts med noggrannhet finns ndgra begrdinsningar som bor
noteras, dessa presenteras nedan. Avslutningsvis presenteras dven forslag pd framtida

forskning.

Att huvudexperimentet inte inneh6ll ndgon manipulationskontroll kan ifragaséttas och utgdr
en begrinsning i studiens utforande. Motivationen till att den utesldts var att begrdnsa
huvudexperimentets lingd och komplexitet. Att ta stdllning till sina intentioner till en person
som man inte traffat tidigare kan dessutom kénnas onaturligt, darav var strdvan att underlétta
for respondenterna i storsta mdjliga min. Med anledning av detta placerades istéllet
manipulationskontrollen i Fortest 2 som genomfordes tva ganger med en justering av
personbeskrivningen mellan tillfédllena. Trots skillnader i grad av betonad differentiering vid
de tvé tillfdllena som Fortest 2 genomfordes sd uppfattade majoriteten av respondenterna
manipulationen som Onskat. Hade samma typ av manipulationskontroll som genomfordes i
Fortest 2 varit en del av huvudexperimentet hade det inneburit att respondenterna fatt svara
pa 2,5556 ganger s& méinga fragor (23 fragor istdllet for 9). Detta beddmdes kunna ha negativ
inverkan péd respondenternas koncentration vilket potentiellt hade resulterat i missvisande

svar.
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Vidare utgdér mingden deltagare i experimentet en begrdnsning i1 studiens resultat.
GenomfGrandet av experimentet, med andra ord sjdlva datainsamlingen, genomfordes (som
tidigare motiverat) med papper och penna vilket resulterade i ett bortfall pd tva respondenter
som inte tillhandaholl fullstdndiga svar. Om studien replikeras dr det saledes fordelaktigt att
inkludera en sdkerhetsmarginal av deltagare i varje experimentgrupp, detta for att sékerstélla
att en tillrdcklig méngd fullstandiga svar finns att tillgé till analys av insamlad data. Mingden
deltagare 1 var studie bidrog till att signifikansnivén i de statistiska analyserna valdes inom
spannet 5 % - 10 %, detta bor tas i beaktning vid avldsning av resultaten. Vidare bor
generaliserbarheten av studiens resultat beaktas med forsiktighet d& deltagarnas mojlighet att

representera den svenska befolkningen inte har sdkerstéllts.

6.2 Framtida forskning

Vid val av vilka attribut som 1 studien skulle utgora differentieringsgrunder anvindes teori
fran psykologins forskningsomrade. Att extrovert/introvert utgjorde differentieringsgrunden
for personlighet var tack vare Jennifer Aakers forskning om personlighetsegenskaper i
forhéllande till varumérken och dess samband med Big Five. Det vore intressant att se om
dven medgorlighet, dkthet eller andra immateriella tillgdngar gav liknande resultat. Detta
eftersom immateriella tillgdngar har uttryckts vara ett utav foretagens mest vérdefulla

tillgdngar.

Studiens resultat och slutsats vicker intresse att undersoka vad som hade krévts av Lisa for
att hennes personliga varumirke dven skulle kunna ta del av fordelar i form av prispremium,
forutsatt att hennes personliga varumirke erbjuder en tjanst. Mgjligen hade hon behovt
differentiera sig ytterligare, eller i multipla egenskaper i ndgon av dimensionerna, alternativt
ar differentiering inte en mojlig strategi for att nd prispremier med sitt personliga varumairke.
Avslutningsvis vore det intressant att gora en liknande studie dir personen som beskrivs
istdllet har ett manligt kon. Fungerar effekterna av differentiering péd samma sétt hos samtliga

individer?
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8. Bilagor

8.1 Ordlista

Emotionell stabilitet = Neuroticism

Exaltation = Excitment

Extraversion = Extraversion

Fardighet = Skill

Kompetens = Competence

Konsumentbaserat varumirkeskapital = Customer based brand equity
Medgorlighet = Agreeableness

Robusthet = Ruggedness

Samvetsgrannhet = Conscientiousness

Sofistikation = Sophistication

Varumérke = Brand

Varumérkes-vetskap = Brand knowledge (Brand image + Brand awareness)
Varumérkesassociationer = Brand associations

Varumérkesidentitet = Brand identity

Varumérkesimage = Brand image

Varumérkeskapital = Brand equity

Varumirkeskdnnedom = Brand awareness

Varumérkespersonlighet = Brand personality

Akthet = Sincerity

Oppenhet = Openness
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8.2 Fortest 1

8.2.1 Behandlingen

8.2.1.1 Manipulation 1: Langt hir och extrovert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vélja en av

sju resebokare som ska hjdlpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stider.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande dr det enbart kvinnor anstéllda pa hennes avdelning vilket Lisa sjdlv anser ha bade
for- och nackdelar. Lisa har ldngt hér och dr en sjélvsdker och pratsam person som dr bestimd
och driftig i sitt handlande. Lisa drommer om att en dag starta upp en egen resebyra men tror

att det kan komma att dr6ja ndgra ar tills det &r mojligt for henne.

8.2.1.2 Manipulation 2: Kort har och extrovert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vilja en av

sju resebokare som ska hjilpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stiader.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande dr det enbart kvinnor anstéllda pa hennes avdelning vilket Lisa sjdlv anser ha bade
for- och nackdelar. Lisa har kort har och dr en sjélvsdker och pratsam person som dr bestimd
och driftig i sitt handlande. Lisa drdommer om att en dag starta upp en egen resebyra men tror

att det kan komma att dr6ja ndgra ar tills det &r mojligt for henne.
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8.2.1.3 Manipulation 3: Lingt hir och introvert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vélja en av

sju resebokare som ska hjdlpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stider.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande &r det enbart kvinnor anstéllda pa hennes avdelning vilket Lisa sjidlv anser ha bade
for- och nackdelar. Lisa har 1dngt hér och dr eftertinksam i sitt handlande. Lisa drommer om
att en dag starta upp en egen resebyra men tror att det kan komma att drdja ndgra ar tills det

ar mojligt for henne.

8.2.1.4 Manipulation 4: Kort har och introvert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vilja en av

sju resebokare som ska hjilpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stidder.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande dr det enbart kvinnor anstéllda pa hennes avdelning vilket Lisa sjidlv anser ha bade
for- och nackdelar. Lisa har kort har och ir eftertdinksam i sitt handlande. Lisa drémmer om
att en dag starta upp en egen resebyra men tror att det kan komma att drdja ndgra ar tills det

ar mojligt for henne.

8.2.2 Fragorna

Vilket intryck fir du av Lisa?

Daligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Bra
Negativ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Positiv
Gillar inte 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Gillar
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8.2.3 Resultaten

Beroende variabel: Intryck

Variabelkombination

Medelvarde

Standardavvikelse

Langt har och extrovert 7,40 1,51658
Kort har och extrovert 9,00 1,37437
Langt har och introvert 7,73 2,04668
Kort har och introvert 7,53 1,44530
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8.3 Fortest 2

8.3.1 Behandlingen

8.3.1.1 Manipulation 1: Langt hir och extrovert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vélja en av

sju resebokare som ska hjdlpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stider.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande &r det enbart kvinnor anstéillda pa hennes avdelning vilket Lisa sjidlv anser ha bade
for- och nackdelar. Lisa har ldngt hér, precis som alla andra pa hennes avdelning som ocksa
har langt har. Detta gor att Lisas utseende &r enhetligt med hennes kollegors utseende.
Diremot skiljer sig Lisas personlighet fran hennes kollegors personligheter eftersom hon,
jamfort med alla andra pé avdelningen, r en sjédlvsiker och pratsam person som &r bestdmd
och driftig i sitt handlande. Lisa drdommer om att en dag starta upp en egen det kan komma att

droja ndgra ar tills det &r mojligt for henne.

8.3.1.2 Manipulation 2: Kort har och extrovert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vélja en av

sju resebokare som ska hjilpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stader.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande dr det enbart kvinnor anstéllda pa hennes avdelning vilket Lisa sjdlv anser ha bade
for- och nackdelar. Jimfort med kollegorna pé jobbet har Lisa ett annorlunda utseende
eftersom hon, till skillnad fran alla andra kollegor som har langt har, istéllet har kort har.
Detta gor att Lisa har ett avvikande utseende pa avdelningen hon jobbar pa. Dessutom skiljer
sig Lisas personlighet fran hennes kollegors personligheter eftersom hon, jamfort med alla

andra pé avdelningen, &r en sjdlvsiker och pratsam person som &r bestimd och driftig i sitt
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handlande. Lisa drommer om att en dag starta upp en egen resebyrd men tror att det kan

komma att drdja nagra &r tills det 4r mdjligt for henne.

8.3.1.3 Manipulation 3: Lingt hir och introvert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vélja en av

sju resebokare som ska hjilpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stiader.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande dr det enbart kvinnor anstéllda pa hennes avdelning vilket Lisa sjdlv anser ha bade
for- och nackdelar. Lisa har ldngt hér, precis som alla andra pa hennes avdelning som ocksa
har langt har. Detta gor att Lisas utseende &r enhetligt med hennes kollegors utseende.
Dessutom é&r Lisas personlighet i enlighet med hennes kollegors personlighet eftersom hon,
precis som alla andra kollegor, ar eftertinksam i sitt handlande. Lisa drdommer om att en dag
starta upp en egen resebyrd men tror att det kan komma att drdja ndgra 4r tills det ar mdjligt

for henne.

8.3.1.4 Manipulation 4: Kort har och introvert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vilja en av

sju resebokare som ska hjilpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stidder.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande &r det enbart kvinnor anstéillda pa hennes avdelning vilket Lisa sjdlv anser ha bade
for- och nackdelar. Jimfort med kollegorna pé jobbet har Lisa ett annorlunda utseende
eftersom hon, till skillnad fran alla andra kollegor som har langt har, istéllet har kort har.
Detta gor att Lisa har ett avvikande utseende pa avdelningen hon jobbar pa. Daremot ar Lisas
personlighet i enlighet med hennes kollegors personlighet eftersom hon, precis som alla andra
kollegor, dr eftertinksam i sitt handlande. Lisa drommer om att en dag starta upp en egen

resebyrd men tror att det kan komma att dr6ja ndgra ar tills det &r mojligt for henne.
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8.3.2 Fragorna

Hur vil tycker du foljande pastienden stimmer in péa Lisa? - Ringa in ditt svar

Helhet:
Lisa &r annorlunda jdmf{ort med hennes kollegor.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lisa dr olik sina kollegor.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lisa sérskiljer sig fran sina kollegor.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lisa har differentierat sig gentemot sina kollegor.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Personlighet

Stammer helt

Stammer helt

Stammer helt

Stammer helt

Lisas personlighet &r annorlunda jdmfort med hennes kollegors personligheter.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lisas personlighet avviker fran sina kollegors personligheter.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lisas personlighet &r olik hennes kollegors personligheter.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lisas personlighet sérskiljer sig fran sina kollegors personligheter.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Stammer helt

Stammer helt

Stammer helt

Stammer helt
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Lisas personlighet &r differentierad gentemot hennes kollegors personligheter.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Stidmmer helt

Utseende
Lisa utseende &r annorlunda jdmfort med hennes kollegors utseende.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Stidmmer helt

Lisas utseende avviker frin hennes kollegors utseende.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Stidmmer helt

Lisas utseende dr olik sina kollegors utseende.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Stidmmer helt

Lisas utseende sarskiljer sig fran sina kollegors utseende.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Stidmmer helt

Lisas utseende &r differentierat gentemot hennes kollegors.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Stidmmer helt

Tva fragor om dig

Koén: Man Kvinna Ovrigt Alder:

57



8.3.3 Index av uppfattad differentiering

Index ‘ o
Allmén differentiering (fragor om helheten 0,936
ovan)

Differentiering i utseende (frigor om utseendet | 0,987
ovan)

Differentiering i personlighet (frigor om 0,989

personlighet ovan)

8.3.4 Resultaten

Manipulation 1: Lingt hir och extrovert

Variabel (index) Medelvirde Standardavvikelse
Allmén differentiering 6,2000 1,50333
Differentiering i personlighet 6,5667 1,78963
Differentiering i utseende 2,5667 1,38744

Manipulation 2: Kort hir och extrovert

Variabel (index) Medelvirde Standardavvikelse
Allmén differentiering 7,3500 1,60312
Differentiering i personlighet 7,2083 1,27203
Differentiering i utseende 6,7500 0,39675




Manipulation 3: Langt hir och introvert

Variabel (index) Medelvirde Standardavvikelse
Allmén differentiering 3,3600 2,19727
Differentiering i personlighet 3,1333 1,38142
Differentiering i utseende 2,5000 1,06719

Manipulation 4: Kort hir och introvert

Variabel (index) Medelvirde Standardavvikelse
Allmén differentiering 5,4400 2,23338
Differentiering i personlighet 4,5000 1,55456
Differentiering i utseende 6,6000 2,06694




8.4 Experimentet

8.4.1 Behandlingen

8.4.1.1 Manipulation 1: Langt hir och extrovert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vélja en av

sju resebokare som ska hjdlpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stider.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande dr det enbart kvinnor anstéllda pa hennes avdelning vilket Lisa sjdlv anser ha bade
for- och nackdelar. Lisa har ldngt hér, precis som alla andra pa hennes avdelning som ocksa
har langt har. Detta gor att Lisas utseende &r enhetligt med hennes kollegors utseende.
Diremot skiljer sig Lisas personlighet fran hennes kollegors personligheter eftersom hon,
jamfort med alla andra pé avdelningen, r en sjédlvsiker och pratsam person som &r bestdmd
och driftig i sitt handlande. Lisa drdommer om att en dag starta upp en egen det kan komma att

droja ndgra ar tills det &r mojligt for henne.

8.4.1.2 Manipulation 2: Kort har och extrovert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vilja en av

sju resebokare som ska hjilpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stiader.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande dr det enbart kvinnor anstéllda pa hennes avdelning vilket Lisa sjdlv anser ha bade
for- och nackdelar. Jimfort med kollegorna pé jobbet har Lisa ett annorlunda utseende
eftersom hon, till skillnad fran alla andra kollegor som har langt har, istéllet har kort har.
Detta gor att Lisa har ett avvikande utseende pa avdelningen hon jobbar pa. Dessutom skiljer
sig Lisas personlighet fran hennes kollegors personligheter eftersom hon, jamfort med alla

andra pé avdelningen, &r en sjdlvsiker och pratsam person som &r bestimd och driftig i sitt
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handlande. Lisa drommer om att en dag starta upp en egen resebyrd men tror att det kan

komma att drdja nagra &r tills det 4r mdjligt for henne.

8.4.1.3 Manipulation 3: Lingt hir och introvert

Du har precis vunnit en skrdddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vélja en av

sju resebokare som ska hjilpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stiader.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande dr det enbart kvinnor anstéillda pa hennes avdelning vilket Lisa sjdlv anser ha bade
for- och nackdelar. Lisa har ldngt hér, precis som alla andra pa hennes avdelning som ocksa
har langt har. Detta gor att Lisas utseende &r enhetligt med hennes kollegors utseende.
Dessutom ér Lisas personlighet i enlighet med hennes kollegors personlighet eftersom hon,
precis som alla andra kollegor, ar eftertinksam i sitt handlande. Lisa drdommer om att en dag
starta upp en egen resebyrd men tror att det kan komma att drdja ndgra 4r tills det ar mdjligt

for henne.

8.4.1.4 Manipulation 4: Kort har och introvert

Du har precis vunnit en skridddarsydd resa till Frankrike av en resebyrd som riktar sig till
privatpersoner. For att foretaget ska kunna skrdddarsy din resa kommer du att fa vilja en av

sju resebokare som ska hjilpa dig boka transport, restauranger och hotell i tre valfria stidder.

En av resebokarna du kan vilja &r Lisa. Hon &r 29 ar och har arbetat pé resebyran sedan sju ar
tillbaka. Lisa trivs véldigt bra pa sitt jobb da resor &r ett av hennes storsta intressen samtidigt
som hon har en god relation till alla kollegor och kommer bra 6verens med samtliga. For
nédrvarande &r det enbart kvinnor anstéillda pa hennes avdelning vilket Lisa sjdlv anser ha bade
for- och nackdelar. Jimfort med kollegorna pé jobbet har Lisa ett annorlunda utseende
eftersom hon, till skillnad fran alla andra kollegor som har langt har, istéllet har kort har.
Detta gor att Lisa har ett avvikande utseende pa avdelningen hon jobbar pa. Daremot ar Lisas
personlighet i enlighet med hennes kollegors personlighet eftersom hon, precis som alla andra
kollegor, dr eftertinksam i sitt handlande. Lisa drommer om att en dag starta upp en egen

resebyrd men tror att det kan komma att dr6ja ndgra ar tills det &r mojligt for henne.
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8.4.2 Fragorna

Vilket intryck fir du av Lisa?

Daligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Bra
Negativ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Positiv
Gillar inte 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Gillar

Hur sannolikt &r det att du skulle 1ata Lisa hjdlpa dig skraddarsy din resa?
Inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket sannolikt

Hur sannolikt &r det att du skulle prata om Lisa med dina vinner?

Inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket sannolikt

Hur sannolikt &r det att du skulle prata gott om Lisa med dina vénner?

Inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket sannolikt

Hur sannolikt dr det att du skulle rekommendera Lisa till vinner som ska ut och resa?

Inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket sannolikt

Hur sannolikt dr det att du skulle kopa en resa med Lisas hjilp 1 framtiden?

Inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket sannolikt

Hur sannolikt &r det att du skulle betala lite extra/mer for att Lisa ska hjdlpa dig boka en resa i
framtiden?

Inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket sannolikt

Tva fragor om dig

Koén:  Man Kvinna  Ovrigt Alder:
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8.4.3 Mer utforliga resultat av mediatoranalyserna

Mediator: Intryck Beroende variabel:

sannolikhet att

kopa/interagera

Standard

Antecedent Koefficient Koefficient | Standard

variable error error
Oberoende a |0,9828 0,1843 <0,001 | Direkt | 0,1717 0,3524 0,6271
variabel: effekt
Differentiering
Mediator: - - - - b 0,3867 0,1591 0,0166
Intryck

R?=0,1969 R’=0,0723

F(1,116)=28,4391, p<0,001 F(2,115)=4,4807, p=0,0134

Mediator: Intryck Beroende variabel:
sannolikhet att betala

prispremium

Antecedent Koefficient | Standard Koefficient | Standard

variable error error
Oberoende a |0,9828 0,1843 <0,001 | Direkt | 0,2195 0,3303 0,5077
variabel: effekt
Differentiering
Mediator: - - - - b 0,3907 0,1491 0,0100
Intryck

R?=0,1969 R’=0,0875

F(1,116)=28,4391, p<0,001 F(2,115)=5,5108, p=0,0052
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Mediator: Intryck Beroende variabel:

sannolikhet att

rekommendera

Antecedent Koefficient | Standard Standard

Koefficient

variable error error
Oberoende a |0,9828 0,1843 <0,001 | Direkt | 0,5357 0,2849 0,0626
variabel: effekt
Differentiering
Mediator: - |- - - b 0,3847 0,1286 0,0034
Intryck

R’=0,1969 R=0,1591

F(1,116)=28,4391, p<0,001 F(2,115)=10,8762, p<0,001
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