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Effekter av manskliga modeller 1 produktbilder

E-commerce is a growing part of the retail market and is expected to grow the following year to come.
This growing trend puts emphasis for retailers to present suitable product pictures online, while
constantly trying to minimize costs associated with the production cost associated with making of the
product pictures. One important decision concerning a retailer’s product pictures is the use of a human
model.

Previous research into the use of a human model in advertisement has shown overall that the human
model improves consumer responses. However, previous research has mainly been focused around print
advertisements, thus this study aims to broaden the existing knowledge about the effects of a human
model in advertisements and apply it to the format of product pictures. The study further aims to
recognize under which conditions the effect of the human model is apparent, that is, if there is an
interaction between type of product (hedonic, utilitarian) and type of product picture (product picture,
person picture). A survey consisting of 208 respondents was used in a 2 x 2 factorial design to measure
the effect on the dependent variables; attitude towards the product picture, attitude towards the product,
purchase intentions, perceived quality, perceived corporate ability, perceived marketing effort,
perceived price and product benefits.

A between two-way ANOVA was conducted to distinguish if there is an interaction effect and a follow
up test to determine the simple main effects of the product picture. The results show that there is an
interaction between product picture and product type, where the type of product acts as a moderator for
the effect of the human model. Thus, the positive effect of the human model was only prominent when
the hedonic product was displayed and no significant differences was shown when the utilitarian
product was shown, underlining the importance of match-up theory. The implications from this study
suggests that the decision whether to use a human model in the product picture depends on the relevance
between the human model and the product.

Keywords: Visual merchandising, match-up theory, human model, product pictures,
utilitarian, hedonic, marketing.
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1. Inledning

I denna forsta del av uppsatsen presenteras studiens bakgrund, problemomrdde,
problemformulering och syfte. Vidare presenteras avgrdinsningar och forvintat
kunskapsbidrag foljt av definitioner av viktiga och frekvent anvinda begrepp. Inledningen
avslutas med en beskrivning av uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

I en redan tuff e-handelsmarknad dér konkurrensen &r allt hardare blir det allt viktigare att
presentera sina produkter ritt med anpassade produktbilder, for att pa bésta sétt skapa gillande
och tilltala konsumenten. Dagens onlinemarknad gor det mdjligt for e-handlare att presentera
produkter pa olika sitt genom olika typer av produktbilder; bdde med och utan ménsklig
modell. Vissa e-handlare visar upp sina produkter utan ménsklig modell medan andra visar upp
med ménsklig modell eller eventuellt blandar de tvé alternativen.

En mer positiv produktutvirdering kan for e-handlaren vara skillnaden mellan att fa en produkt
sald eller inte. I en onlinemiljo, till skillnad frdn en fysisk, forsvinner flera element som kan
tainkas paverka kunden som den aspekten att kunden inte kan “kldmma och ké&nna” pa
produkten. Kunden méste istéllet bedoma produkten baserat pé produktbilden, om kunden inte
kommit i kontakt med produkten sedan tidigare, vilket ytterligare stirker produktbildens
betydelse.

Foretag och e-handlare utformar sina produktbilder olika, dir féretag som exempelvis H&M
visar upp sina kléddesplagg forst pa en ménsklig modell for att sedan visa upp en produktbild
pa plagget utan ndgot ménskligt inslag, det vill sédga en “ldggbild”. Foretaget Bikbok varierar
pa sin hemsida och anvinder sig av bdda typer av bilder. Det varierande beteendet av att
anvinda laggbilder, produktbilder med en modell eller att anvidnda sig av bada alternativen
aterfinns hos de flesta e-handlare och det verkar inte finnas nigon tydlig riktlinje géllande vad
som fungerar bast och exakt vad foretag bor anvénda sig av.

Berg (2015) skrev i sin avhandling att det behdvs mer undersdkning av olika typer av
bildelement som har effekt pa konsumenten dir bildelementens skillnad dr av en betydelsefull
samt meningsfull karaktir. Vidare hénvisar Berg (2015) till Aydinoglu och Cian (2014) dér de
g0or en bilddifferentiering mellan bilder som avbildar manniskor och bilder som inte innehaller
nidgon méanniska. Att forstad vilka faktorer som péverkar konsumenten nér bildelement av
betydelsefull karaktér dr olika blir séledes ett sitt att fortsétta utveckla forstaelsen for hur e-
handlare kan péverka konsumenterna.



1.2 Problemomrade

Under 2017 forvéntas e-handeln vixa med 17 % vilket utgor 9 % av den totala detaljhandeln
(HUI Research, 2017). For de foretag som &ar verksamma inom e-handeln é&r
produktpresentationen en viktig aspekt, ddr produktpresentationen &dr det sitt foretag kan
presentera produkten och ndgot som konsumenten kommer att doma produkten utefter. Att veta
om man skall anvinda en ménsklig modell eller inte kan dven vara av betydelse i den
bemarkelsen att produktbilder dr en stor utgift for foretag. Beroende pa om en ménsklig modell
anvinds eller inte, vilken modell foretaget viljer att anvdnda, hur manga produktbilder
foretaget viljer att anvidnda samt andra resurskrdvande faktorer sa kan utgiften variera stort.
Salunda dr beslutet att anvéinda en mansklig modell eller inte en viktigt sddan for hur stor
utgiften blir for foretaget.

Det saknas tydliga riktlinjer for nir en e-handlare bor anvdnda en ménsklig modell och en
intressant infallsvinkel blir dédrfor att se till huruvida anvéindandet av en ménsklig modell i en
produktbild jamfort med en ldggbild paverkar konsumenten.

1.3 Problemformulering och syfte

Uppsatsens syfte ér att undersoka effekten av en ménsklig modell som marknadsforingssignal
i en online kontext, dir effekten méts 1 attityd till produktbilden, attityd till produkten,
kdpintention, uppfattad pris, uppfattad kvalité, upplevd marknadsforingsanstrangning, upplevd
varumirkesformaga och produktfordelar. Vidare dmnar uppsatsen undersoka om effekten av
en minsklig modell &r annorlunda for hedoniska och utilitariska produkter. Sdledes ar
uppsatsens fragestillning foljande:

Astadkommer en mdénsklig modell i en produktbild en positiv effekt och har typ av produkt en
inverkan pd effekten?

1.4 Avgrinsningar

En avgransning i denna studie &r att endast rollen av en ménsklig modell i produktbilder
undersdks och nir denna ménskliga modellen har pa sig produkten. En annan avgriansning ar
att den endast undersoker tva specifika produkter for att urskilja om effekten av den méanskliga
modellen skiljer sig mellan produkterna. De produkter som valdes ut var en vit T-shirt samt en
svart cykelhjdlm, saledes kan man inte generalisera resultaten for dessa tva produkter for hela
e-handelsbranschen och for hedoniska och utilitariska produkter. Ytterligare en avgrinsning ar
att studien endast kommer att undersoka hur mén reagerar pd mén i produktbilder samt hur
kvinnor reagerar pa kvinnor i produktbilder. Studien kommer alltsd inte underséka om en
“opposite sex effect” forekommer, alltsd hur ménniskor utviarderar en modell av det motsatta
konet som bland annat Baker och Churchill (1977) gjorde i sin studie. Studien dr avgransad till
formatet produktbild och &vriga format tas inte hénsyn till.



1.5 Forvintat kunskapsbidrag

Tidigare forskning som behandlat effekten av en ménsklig modell har fokuserat frimst inom
tryckta annonser det vill sdga “print advertisement”. Denna uppsats dmnar bygga vidare pa
kunskap fran tidigare forskning av en ménsklig modell och tillimpa det till formatet
produktbild. Saledes kommer resultatet av denna uppsats klargora ifall resultat frén tidigare
studier kan tilldimpas i en online kontext samt for vilka produkter detta giller. Resultat bor dven
ge implikationer for detaljister samt marknadsforare att borja tinka i termer av huruvida en
ménsklig modell bor anvéndas eller inte i en produktbild samt hur det paverkar utviarderingen
av produktbilden samt produkten.

1.6 Definitioner

Begrepp Definition

Laggbild En produktbild som endast innehdller
produkten

Personbild En produktbild innehallandes en ménsklig
modell

Match-up teorin Den grundldggande uppfattningen att killan
miste vara ldmplig for produkten eller
tjdnsten

Marknadsforingssignaler Ett sdtt for foretagen att signalera den icke

observerbara kvalitéten av produkten eller
tjdnsten med hjilp av marknadsforing
Marknadsforingsanstrangning Kundens upplevelse nédr hen jimfor liknande
foretag och produkter sett till det specifika
foretaget och produkten. Det kunden ser till
dé vid jidmforelsen dr hur mycket foretaget
investerat 1 knappa resurser som exempelvis
tid, pengar och betdnkande.

Varumérkesformaga Ar den tro en konsument har pi foretaget
gillande att kunna fOrbéttra produkters
kvalit¢ samt tillféra innovation till redan
befintliga produkter.

Attityd Ar den generella utvirdering som en
konsument gor vardagligt som visar pa om
hen gillar en produkt, situation, objekt eller

person.
Upplevd produktkvalitet Konsumentens bedomning om en produkts
overgripande kvalitet eller 6verldgsenhet
Uppfattad pris Det pris konsumenten sjilv har kodat fram.
Kopintention En individs medvetna avsikt att anstrdnga sig
for att genomfora ett kop
Produktfordelar De fordelar associerade med produkten

Tabell 1. Definitioner



1.7 Uppsatsens disposition

Uppsatsen bestar av 9 avsnitt; inledning, teori, hypotesformulering, metod, empiriska resultat,
diskussion och resultat, implikationer, framtida studier och kritik. Detta efterfoljs av
kéllforteckningar samt bilagor.

2. Teori

1 foljande avsnitt presenteras den teoretiska referensram som ligger till grund for uppsatsen
och det hypoteserna utgatt ifran.

2.1 Produktbild

En produktbild utgér en del av fOretagets visuella marknadsforing. Den visuella
marknadsforingen definieras i denna uppsats enligt Wedel och Pieters (2007) som “den
strategiska nyttjiande av foretagets kommersiella och icke-kommersiella visuella tecken och
symboler for att leverera onskvirda och/eller nyttiga meddelanden och erfarenheter till
konsumenter.” 1 den visuella marknadsforingen ryms alltsé forutom produktbilder dven bland
annat produktpaketering, tv-reklam och foretagsbroschyrer. Inom visuell marknadsforing sé
gbér Aydinoglu och Cian (2014) en distinktion mellan en personbild och en produktbild. En
personbild &r en bild som innehéller en mansklig modell medan en produktbild dr en bild enbart
pa produkten. Personbilder ar vanligast forekommande i de flesta former av visuell
marknadsforing, i synnerhet i en online kontext dir de flesta online modedetaljisterna visar upp
sina produkter pd ménskliga modeller (Khakimdjanova & Park, 2005).

Nér man anvénder sig av ménskliga modeller i sin visuella marknadsforing kan dess roller
variera. Den typ av modell som undersoks i denna uppsats ér en s kallad “decorative model”,
vilket dr ett begrepp for att beskriva anonyma modeller som avbildas i personbilderna (Chestnut
et al, 1977). Vidare i denna uppsats kommer vi att anvdnda ordet ménsklig modell som syftar
till att modellen dr anonym nér hen vissas upp i personbilderna.

2.2 Match-up teorin

Match-up teorin dr den grundlidggande uppfattningen att kéllan maste vara ldmplig for
produkten eller tjdnsten (Hoyer, 2008). Studier av Kanungo och Pang (1973) och Kamins
(1990) &r ndgra av de studier som visat beldgg for match-up teorin. Studien gjord av Kanungo
och Pang parade ihop kvinnliga och manliga modeller med olika typer av produkter i tryckta
annonser och jimforde dessa med annonsen som inte innehdll en minsklig modell. De fyra
produkter som anvéndes i studien var en bil, en soffa, ett stereo-set och en TV. Bilen bedémdes
vara en maskulin produkt och soffan som en feminin produkt samtidigt som stereo-set:et och
TV:n beddmdes vara neutral. Resultatet visade att kombinationen av den manliga modellen
och bilen samt den kvinnliga modellen och soffan i1 annonsen gav de bésta
produktutvdrderingarna. Resultatet var sdledes i linje med match-up teorin och forfattarna
menade pd att det maste finnas en "fit”, det vill séga passformen mellan produkt och modell.



Kamins studie kring match-up teorin gav ifrén sig blandade resultat. I studien anvéinde Kamins
sig dock utav kdndisar och inte anonyma modeller som Kanungo och Pang (1973) gjorde. De
kéndisar som anvéndes i studien var Tom Selleck som fick representera den attraktiva kéndisen
och Telly Savalas som fick 1 sin tur representera den oattraktiva kéndisen. De produkter som
de var parade med var antingen en lyxbil eller en stationér dator i en tryckt annons. Resultatet
fran studien visade pa att interaktionen mellan produkt och modell var endast framstdende for
tva utav sju av deras beroende variabler, vilket var attityd mot annonsen samt “spokesman
credibility”’, men inte framstdende for variabler som kdpintention och varumarkesattityd.

Sammanfattningsvis sdger match-up teorin att effekten av modellen dr beroende av vilken typ
av produkt som de samexponeras med. Kongruensen mellan produkt och modell ar av stor
betydelse i match-up teorin, séledes ar det viktigt med en upplevd relevans mellan produkt och
modell.

2.3 Hedonisk och utilitarisk produktkategori

Produkter kan delas in i tva kategorier; hedoniska och utilitariska produkter. En hedonisk
produkt kénnetecknas av att konsumtionen dr en affektiv och sensorisk upplevelse av en
estetisk och sensuell njutning, fantasi och noje, som till exempel designade klédder, sportbilar,
lyxklockor (Dhar & Wertenbroch, 2000). Konsumenten utvinner hedoniskt virde fran att
shoppingen dr nagot roligt och lekfullt, och ar till skillnad frén utilitarisk varde mer subjektivt
och personlig. (Babin, Darden & Griffin, 1994).

En utilitarisk produkt dr de vars konsumtion dr mer kognitivt drivet, mal orienterande och dar
produkten uppnar en funktionell och praktisktuppgift, som till exempel mikrovigsugnar,
familjebil och datorer (Dhar & Wertenbroch, 2000). Konsumenten far ut ett utilitarisk virde
fran att uppgiften med shoppingen blir fullbordad pa ett effektivt och genomténkt sitt, da
konsumenten vid en utilitarisk shopping beskrivs som rationell och uppgiftsorienterad. (Babin,
Darden & Griffin, 1994).

2.4 Marknadsforingssignaler

"Marketing signals”, det vill siga marknadsforingssignaler, ar ett sdtt for foretagen att
signalera den icke observerbara kvalitén av produkten eller tjdnsten med hjélp av
marknadsforing. Marknadsforingssignaler dr ett sdtt att hantera problemet kring snedvridet
urval, som hirstammar frdn asymmetrisk information (Kirmani & Roa, 2000).
Marknadsforingssignaler dr saledes en tidnkbar 16sning pa problemet vad giller asymmetrisk
information, som séger att i en transaktion mellan olika parter s& har en av parterna mer eller
bittre information édn den andra och att detta har konsekvenser for villkoren for transaktionen
samt relationen mellan parterna. Kirmani och Roa (2000) valde att fokusera pa
kvalitetsaspekten kring produkten och ndmner i sin studie att konsumenter forlitar sig pa
marknadsforingssignaler da det inte kan prova pa alla produkter som ér tillgdngliga for dem
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eller bedoma kvalitén pé alla produkter de har konsumerat. Kirmani och Roa (2000) ndmner
varumdrkesnamn, pris, garanti och marknadsforingsutgift som ndgra av de
marknadsforingselement som kan anvindas som kvalitetssignal ut mot konsumenterna.

2.5 Upplevd marknadsforingsanstringning

Ett foretags upplevda marknadsforingsutgift kan pdverka konsumenters upplevda bild av
foretagets marknadsforingsanstringning (Kirmani, 1990; Kirmani & Wright, 1989).
Marknadsforingsanstringning i sig dr en signal som paverkar ménniskors utvirdering av den
oversiktliga marknadsanstringningen (Kirmani & Wright, 1989). De faktorer som
konsumenten baserar den upplevda marknadsforingsanstrdngningen pa &r hur vél foretaget
investerat i tid, pengar och dtanke enligt Kirmani och Wright (1989). Alla dessa resurser dr
knappa och foretaget méste darfor ha en strategi for att nyttja dem pa bista sétt mdjligt. Om ett
foretag spenderar mer pé en av resurserna alternativt flera av dem kommer konsumenten att fa
upplevelsen av att foretaget lagt ner mer betdnkande och storre marknadsforingsanstrangning.

Nér konsumenter uppfattar en produkts framgéng som en funktion av en produkts kvalité sa
fungerar marknadsforingsanstrangning som en signal ut mot konsumenterna att foretagsledare
tror pa att produkten erbjuder bra kvalité. Kirmani och Wright (1989) foreslér att konsumenter
kan ténkas tro att “om en marknadsforare gér stora anstrdngningar i att presentera en ny
produkt, dr det for att hen anser att det dr en hégkvalitativ produkt med extraordindr
forsdljningspotential”. De viljer vidare att kalla detta fenomen for méanniskors “default
attribution”.

2.6 Upplevd varumérkesformaga

Enligt Luo och Bhattacharya (2006) sé dr varumdrkesforméga foretagets forméga att forbattra
kvaliteten i existerande produkter eller tjénster och formagan att utveckla nya och innovativa
produkter och tjdnster. Varumirkesformaga har enligt Brown och Dacin (1997) visat sig ha en
inverkan pd konsumenternas uppfattning av  fOretagens produkter. Upplevd
varumirkesformaga har ocksé visat sig paverka framgéngen for nyintroduktioner av produkter
och marknadsforingseffekter sa vil som foretags marknadsvérde. Detta leder till att upplevd

varumirkesformaga skulle kunna anses vara en av de viktigaste faktorerna for 1dngsiktig och
hallbar konkurrensférdel (Brown & Dacin, 1997; Luo & Bhattacharya, 20006).

Upplevd varumirkesformaga har kopplats till Ambler och Hollier (2004) koncept av “brand
fitness”’ som i sin tur kopplas till handikapprincipen inom biologin, som séger att djur anvénder
sig av Overdrifter i sitt utseende, i form av till exempel en hjorts fullindade horn och de ldnga
och vackra pédfagelsvansarna, for att kommunicera styrka och hélsa. Samma princip kan
tillampas till economical signal theory”, alltsé att foretag som spenderar stora summor pengar
pa marknadsforing kommunicerar kvalit¢é och forméga pd ett tillforlitligt sdtt. Denna
marknadsforingsutgift signalerar saledes vélstand, alltsé att foretaget har rdd med slosaktig och



dyr marknadsforing och att detta vélstind i sin tur kan tolkas som bevis pa tidigare framgéng
pa grund av varumérkesformagan att betjana marknaden.

2.7 Attityd

Attityder paverkar manniskors handling och handlingsberedskap och kan definieras som “en
overgripande utvirdering som uttrycker hur mycket vi gillar eller ogillar ett objekt, en friga,
en person eller en handling” (Hoyer et al, 2008). Konsumentattityder innefattar sadana
gentemot produkter, produktkategorier, varumérken och annonser (Hoyer et al, 2008). Utifrdn
tidigare erfarenheter, associationer och dvergripande utvirderingar skapas ett beteende som gar
att iaktta och denna kan beskrivas som en attityd.

Attityder paverkar konsumenter pd flera olika sétt och dérfor blir saledes forstdelsen for
attityder av yttersta vikt. Enligt Hoyer et al (2008) sé &r attityder viktiga for att (1) de végleder
konsumentens tankar, den kognitiva funktionen, (2) paverkar konsumentens kénslor, den
affektiva funktionen, och (3) paverkar konsumentens beteende, den exekutiva funktionen. Som
tidigare ndmnt sa innefattar konsumentattityder inte enbart attityd gentemot produkten utan
ocksd attityd mot annonsen. Attityden till annonsen pdverkar alltsd konsumentens
varumirkesattityd samt beteende.

Tidigare studier som har behandlat jimforelsen mellan personbild och ldggbild har visat att
attityden forbittras med hjdlp av en anonym modell (Lange et al, 2006; Aydinoglu et al, 2014;
Loken et al; 1988) och samma resultat har visat sig i studier som behandlat modellens nivé av
attraktivitet (Baker och Churchill, 1977; Homer och Kahle, 1985; Petroshius och Crocker,
1989) dér en mer attraktiv modell gav béttre attityder i jamforelse med en oattraktiv modell.
Brumbaugh (1993) visade i sin studie att modellens attraktivitet hade en positiv inverkan pa
attityd till modellens klddesplagg.

2.8 Kopintention

Kopintention &r ett anvindbart mitt nidr det kommer till att forutsiga konsumentens
kdpbeteende och definieras enligt Spears och Singh (2004) som “en individs medvetna avsikt
att anstrdnga sig for att genomfora ett kop”. Kopintention kan paverkas av positiva attityder
(Notani, 1998) och upplevd kvalité (Tsiotsou, 2006). Tidigare forskning kring kopintention och
anviandandet av en modell har gett olika resultat. I Baker och Churchills studie (1997) som
jdmforde annonser med modeller med olika grad av attraktivitet, sa fann han att kpintentionen
inte paverkades av modellens attraktivitet. I Homer och Kahle (1985) samt Petroshius och
Crockers (1989) studier som ocksa jaimforde annonser med olika grad av attraktivitet pd
modeller fann de att kopintention paverkades av attraktivitet. Lange et al (2006) som jamforde
annonser med och utan modell visade i sin studie att kopintentionen 6kade nir modellen var
med 1 annonsen.



2.9 Uppfattat pris

Priset pa produkten dr den monetéra uppoffringen konsumenten férvintas gora i samband med
kopet. Jacoby och Olson (1977) gor en distinktion mellan det objektiva priset, som ar det
faktiska priset, och det uppfattade priset som &r det priset konsumenten sjilv har kodat fram.
Lichtenstein och Burton (1989) visade att konsumenter generellt sett associerar hogre priser
med en bittre kvalité fastdn relationen mellan dessa tva variabler inte var avsevdrd. Det
existerar dock idag en tumregel bland konsumenterna att “man fdar det man betalar for”,
saledes anvinder de flesta konsumenterna ett hdgre pris som en indikation pé béttre kvalité
(Gerstner, 1985). Smith och Engel (1968) visade i sin studie att det uppfattade priset pad
produkten, i deras fall en bil, 6kade med en ménsklig modell.

2.10 Upplevd produktkvalitet

Det bor inledningsvis goras en distinktion mellan upplevd kvalité och den objektiva och
faktiska kvaliteten (Zeithaml, 1988). Zeithaml (1988) definierar upplevd produktkvalitet som
“konsumentens bedomning om en produkts 6vergripande kvalitet eller 6verldgsenhet” och
skiljer det fran den objektiva kvaliteten som redogér for den faktiska tekniska excellensen hos
produkten som kan verifieras och mitas. Sdledes dr upplevd kvalité ndgot subjektivt som kan
vara hogst personligt for varje individ och situation.

Som tidigare nimnts kan marknadsforingsanstrangning samt varumirkesformaga agera som en
yttre signal som kommunicerar kvalité. Detta genom att fOretaget visar att de lagt ner tid,
pengar och atanke. I en tidigare studie som genomfordes av Homer (1995) visades det pd att
konsumenter  anvinder sina  perceptioner och  upplevelser av  fOretagets
marknadsforingsanstrdngning som ett tecken pa produktkvalitet.

Produktens kvalité kan kommuniceras ut mot kunden genom béde yttre och inre signaler. I
beddmningen av en produkts kvalité, s skiljer Jacoby och Olson (1977) mellan yttre och inre
signaler. De inre signalerna &dr information om produktegenskaper sdsom férg, textur eller
material och yttre signaler dr produktrelaterade attributen s som pris, varumérkesnamn eller
produktens marknadsforing. Nagot som betraktas som en yttre signal &r marknadsforingsutgift,
som Kiramani och Wright (1989) péstér dr en indikation pa foretagets anstrangning eller som
ett bevis pa “brand fitness” (Ambler & Holler, 2004) som i sin tur kopplas till upplevd
varumérkesformaga.

2.11 Produktfordelar

Sheth (1991) definierade fem olika “product benefits”, det vill siga produktfordelar, som kan
paverka konsumentens produktvalsbeteende. Dessa fem dr; funktionella fordelar, emotionella
fordelar, sociala fordelar, epistemsk fordelar och betingade fordelar. De produktfordelar som
denna studie kommer att berdra dr funktionella och sociala fordelar. Funktionella fordelar
definieras som den uppfattade nyttan som forvdrvats frdn produktens funktionella,



utilitaristiska och fysiska prestation. Sociala fordelar definieras som den uppfattade nyttan som
forvérvats fran produktens associering med en eller flera samhéllsgrupper.

Smith och Engel (1968) visade pé att om man hade en ménsklig modell, som i deras fall bestod
av en playboymodell i reklamen invid en bil, paverkades bilens uppfattade produktférdelar. De
som fick se bilen tillsammans med modellen uppfattade bilen som snabbare, att den hade mer
héstkrafter och var mindre séker i jimforelse med en reklam utan en méansklig modell.

3. Hypotesformulering

Hypoteserna far ett eget kapitel for att ge uppsatsen tydlig struktur och skapa enkel forstaelse
for uppsatsen resultat. Utifrdn uppsatsens syfte har hypoteserna tagits fram som &r tinkt att
testa hur olika manipuleringar i en online-kontext med en ménsklig modell eller utan i en
produktbild kan péverka respondenten i dess produktutvérdering och respons.

Hypoteserna grundar sig i en prediktion om att en interaktion mellan typ av produktbild
(laggbild, personbild) och produkt (T-shirt, cykelhjalm) kommer dga rum. Alltsa att effekten
av den miénskliga modellen kommer vara beroende av vilken produkt som visas upp i
produktbilden. Det prediceras alltsé att variabeln produkt kommer agera som en moderator for
effekten av den minskliga modellen pé valda oberoende variabler, dar T-shirten kommer vara
den enda produkten som blir positivt pdverkad av den ménskliga modellen. Detta grundar sig i
att passformen antas vara béttre nér produkten ar hedonisk och inte utilirarisk, da en ménsklig
modell tillfor hedonisk virde som estetisk njutning, fantasi och ndje. En konceptuell modell
har skapats for att ge en klarare bild av hypoteserna (se figur 1)

Figur 1. Konceptuell modell.

Moderator (Produkt)

Oberoende variabel .
(Typ av produktbild) Beroende variabel
e Attityd till produktbilden
e Attityd till produkten
o Kopintention
e Uppfattad pris
e Uppfattad kvalité
o Upplevd
marknadsféringsanstrangning
o Upplevd varuméarkesférmaga

e Produktfordelar

Med bakgrund av tidigare presenterade teorier och
problemomréde har dtta hypoteser utformats:




H1: Den positiva effekten av den manskliga modellen pa attityden till produktbilden kommer
bara vara framtrddande nér produkten dr hedonisk.

H2: Den positiva effekten av den méinskliga modellen pé attityden till produkten kommer bara
vara framtridande nir produkten dr hedonisk.

H3: Den positiva effekten av den ménskliga modellen pa kopintentionen kommer bara vara
framtradande nér produkten &dr hedonisk.

H4: Den positiva effekten av den ménskliga modellen péd uppfattad kvalité kommer bara vara
framtradande nér produkten édr hedonisk.

HS: Den positiva effekten av den ménskliga modellen pd uppfattad pris kommer bara vara
framtradande nér produkten édr hedonisk.

H6: Den positiva effekten av  den minskliga modellen pd upplevd
marknadsforingsanstrdngning kommer bara vara framtrddande nir produkten dr hedonisk.

H7: Den positiva effekten av den ménskliga modellen péa upplevd varumérkesféormaga kommer
bara vara framtrddande nér produkten dr hedonisk.

H8: Den positiva effekten av den minskliga modellen pa produktfordelar kommer bara vara
framtradande nér produkten &dr hedonisk.

4. Metod

1 detta kapitel kommer valet av metod, tillvigagangsdtt samt palitlighet att beskrivas.

4.1 Val av amne

Det finns ett talesétt som séger att “en bild sdger mer dn tusen ord”. For e-handlare dr en
produktbild det enda séttet att visa upp produkten om kunden inte sett produkten tidigare innan
hen besokte e-handlarens hemsida. Valet av produktbild och hur produkten visas upp blir dérfor
viktigt samt en intressant aspekt att undersoka som kan tillfoéra vérde till branschen. Vi valde
att studera anvidndandet av en ménsklig modell respektive icke-anvindandet av densamma da
vi anser att det finns mycket oklarheter kring det och samtidigt anser att det dr en intressant
infallsvinkel. Pa sa sdtt fir vi en chans att undersoka ett relevant fenomen som kan tillfora
kunskap till detaljhandeln.

4.2 Val av ansats

Rapporten ar gjord efter en deduktiv ansats dd den bygger pé tidigare studier och teorier for att
kunna analysera och fOorstd de fenomen som &r relevanta for att kunna genomféra en
vetenskaplig undersokning. For att kunna hitta gemensamma karaktéristiska drag och
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beteenden bygger uppsatsen vidare pa en individualistisk ansats (Jacobsen, 2002). Detta genom
en stickprovsundersokning i form av en enkit och vidare en SPSS analys dér respondenters
beteenden och svar summerades ihop. Séledes valdes en kvantitativ ansats med en extensiv
uppldggning da problemformuleringen var syftad till att finna omfanget av ett fenomen
(Jacobsen, 2002).

4.3 Val av studieobjekt

I rapporten valdes tvé olika detaljhandelsprodukter som kan aterfinnas hos en e-handlare. Ena
produkten var en vit T-shirt som dr en hedonisk produkt och den andra en svart cykelhjilm,
som &r en utilitarisk produkt. D4 denna uppsats inte &mnade till att undersdka hur varumérken
paverkar konsumenten sd har bdda produkterna visats upp utan nigot tillhérande varumairke.
T-shirten och cykelhjdlmen valdes eftersom det dr en produkt som bade min och kvinnor kan
ha pd sig samt dr enkel att relatera till.

4.4 Produktbilderna och deras format

Produktbilderna &r tagna fran tva olika e-handlare, dér det totalt i unders6kningen funnits sex
stycken olika produktbilder som ingick (se appendix 11.1 for 6verblick av alla produktbilder).
De sex olika produktbilderna var en laggbild med en T-shirt och en cykelhjédlm, en personbild
med en T-shirt och cykelhjilm med vardera kon. Det krdvdes sex stycken produktbilder
eftersom minnen i studien respektive kvinnorna som slumpmissigt blev tilldelad en
produktbild med en minsklig modell skulle f4 se en modell av samma kén som denne sjélv.
Cykelhjélmen var av samma modell och fiarg (svart) for bade kvinnorna och méinnen och
samma sak géller for T-shirten (vit). De minskliga modellerna i produktbilderna dr avbildade
dér modellerna har pé sig produkten.

4.5 T-shirt och cykelhjalm

Produkterna; T-shirten och cykelhjdlmen, valdes ut med tanken att ha en produkt som &r av
utilitarisk karaktir samt en produkt av hedonisk karaktdr. Produkten cykelhjadlm bor framst
kunna anse viljas efter aspekter som sdkerhet och funktion samtidigt som T-shirten viljs utefter
aspekter som estetik och fantasi. Produkterna valdes efter forutsdttningen att modellen skall ha
pa sig produkten i produktbilderna. T-shirten som valdes ansdgs vara representativ for
produktkategorin T-shirts och samma sak géller for cykelhjdlmen d4 den ocksa hade en typiskt,
enkel och stilren design.

4.6 Enkitstudiens design och tillvigagangssitt

Rapporten baseras pd en enkitstudie bestdende av sex enkdter i en 2 x 2 faktoriell design med
produktbild (laggbild, personbild) och produkt (hedonisk, utilitarisk) som oberoende variabler
och attityd till produktbild, attityd till produkt, kopintention, uppfattad pris, uppfattad kvalité,
upplevd marknadsforingsanstringning, upplevd varumirkesformaga och produktfordelar som
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beroende variabler. Anledningen till varfor det &r sex enkéter i en 2 x 2 faktoriell design som
har fyra grupper ér, som tidigare ndmnt, for att enkédten var utformad pé sd sétt att de manliga
respondenterna exponerades endast for personbilder med en manlig modell och de kvinnliga
respondenterna exponerades endast for personbilder innehdllandes en kvinnlig modell. Detta
genomfordes dé studien inte var tinkt att undersdka om en “opposite sex effect” forekommer.
En visualisering av enkitens utformning dr representerad i figur 2 for en mer lattéverskadlig
bild av de fyra grupper i undersdkningen.

= Personbild (T-shirt) \
B Personbild
(Cykelhjalm)

m Laggbild (T-shirt)

B Laggbild
(Cykelhjalm)

m Personbild (T-shirt)

N Personbild
(Cykelhjalm)

= Laggbild (T-shirt)

B Laggbild /
(Cykelhjalm)

Figur 2. Visualisering av enkdten och dess gruppering

Kvinna —

4.7 Undersokningsvariabler
4.7.1 Attityd till annonsen

Attityden till annonsen mittes med en sjugradig semantisk differentialskala med fragan; “vilket
dr ditt intryck av annonsen?” med tre olika motsatspar; ogillar/gillar, dalig/bra och
negativ/positiv hamtad fran Dahlen et al (2008).

4.7.2 Attityd till produkten

Samma fragebatteri anvindes hidr som for foregdende variabel (attityd till annonsen) fast att
man nu fragar man om attityd till produkten med fragan; “’vilket dr ditt intryck av produkten?”
med samma motsatspar himtad fran Dahlen et al (2008) och &ven hir med samma sjugradig
semantisk differentialskala.
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4.7.3 Kopintention

Kopintention méttes med frdgorna; “hur sannolikt dr det att du skulle kdpa produkten? (inte

2% 9

alls sannolikt/mycket sannolikt)”, ” sannolikheten att jag skulle overvéga att kopa produkten
ar: (mycket 1dg/mycket h6g)”, “min villighet att kopa produkten &r: (mycket ldg/mycket hog)”
som dr hdmtad och modererad frdn Dodds et al (1991). Fragorna tillimpar en sjugradig

semantisk differentialskala.

4.7.4 Uppfattad pris

For att métta uppfattad pris anvénds en 6ppen fraga angaende det uppfattade priset med fragan;
“Jag tror XXX kostar ungefir _ kr”

4.7.5 Upplevt produktkvalitet

For att métta det upplevda produktkvalitet anvédndes tre frdgor som dr hamtade samt modererad
frdn Dodds et al (1991). De tre fragorna var; “sannolikheten att produkten dr palitlig dr;
(mycket ldg/mycket hog)”, produkten ser ut att vara av; (mycket 14g kvalité/mycket bra/hog
kvalité)” och “produkten ser ut att vara talig;(instimmer inte alls/instimmer helt)”. For den
forsta och andra frdgan anvindes en sjugradig semantisk differentialskala och en sjugradig

likertskala for den tredje.
4.7.6 Upplevd marknadsforingsanstrangning

Upplevd marknadsforingsanstrangning méttes med hjélp av matt hamtad fran Erdem, Swait
och Valenzuela (2006). Fragorna som anvindes var “’foretaget/detaljisten har lagt ner mycket
tid i utforandet av annonsen” och “foretaget/detaljisten har investerat mycket pengar i
annonsen”. Dessa frigor besvaras pa en sjugradig likertskala (instimmer inte alls/instdimmer

helt).
4.7.7 Upplevd varumirkesforméga

For att méta upplevd varuméarkesforméga anvindes pastdenden fran Dahlen et al (2008) och de
tre pastdenden ér; “xxx dr bra pd att losa problem”, ” det dr sannolikt att xxx kommer utveckla
bra/virdefulla produkter i framtiden” och “xxx dr smart”. Dessa frdgor besvaras med en
sjugradig likertskala med (instimmer inte alls/instimmer helt)

4.7.8 Produktfordelar

Produktfoérdelarna mittes med hjilp av frdgorna hdmtade fran Lange et al (2016). Fragorna
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som anvéndes for T-shirten var; “produkten i bilden dr; (ointressant, intressant)”, “’produkten
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i bilden dr; (otrendig, trendig)”. For att hélla produktfordelarna relevant for produkten dndrades
den andra frdgan for cykelhjdlmen till: “produkten i bilden dr,; (osdker, sdker)”. Fragorna
anvinder sig av en sjugradig semantisk differentialskala.

4.8 Kontrollvariabler

For att kontroller att respondenten har uppfattat manipulationen korrekt, alltsd den ménskliga
modellens nérvaro, sa stélldes fragan ”Var ndgon ménniska avbildad i annonsen?”

4.9 Demografiska variabler

Fragan angédende respondentens kon var den forsta fragan som stdlldes i enkéten for att
sakerhetsstélla att respondenten fick en produktbild innehéllandes en ménsklig modell i samma
kon. Den sista fragan i enkéten fragade efter respondentens alder.

4.10 Urval

Enkiterna har skickats ut till ménniskor via sociala medier och di frimst genom Facebook
eftersom det ansdgs vara det enklaste och mest effektiva sittet att fi ménniskor att svara pé
enkéten med tanke pé det begransade tidsramen for studien. Detta leder till att undersdkningen
inte kan anses vara ett sannolikhetsurval eftersom vissa malgrupper av populationen kan vara
underrepresenterade eller inte finnas med alls pd grund utav det bekvdmlighetsurval som
skapades.

Undersokningen erhdll 253 respondenter som besvarade enkdten. Utav dessa var det 28
respondenter som ldimnade ofullstdndiga svar, vilket ledde till att de exkluderades fran urvalet.
Respondenter som inte uppfattade manipulationen korrekt rensades ocksd bort fran urvalet,
vilket omfattade 17 respondenter, eftersom denna manipulation anses som grundldggande for
undersokningen. Sdledes aterstar det slutgiltiga urvalet av 208 respondenter efter att ha rensat
bort ofullstindiga enkitsvar samt de respondenter som inte uppfattat manipulationen korrekt.
Detta gav en svarsfrekvens pa 82 %.

For att sedan kunna motivera de statistiska tester som gjordes har varje grupp utav de totalt 4
olika grupperna som skapades utefter vilken produktbild man fatt se innehallit minst trettio
stycken respondenter (>30). Detta dr i samklang med Soderlund (2010) som sdger att det inte
behdver vara exakt samma antal respondenter i varje grupp sd ldnge det finns 6ver 30
respondenter i varje grupp for att kunna analysera data pa ett vetenskapligt och korrekt sétt.

4.11 Utforande

Enkiten utformades i online-verktyget Qualtrics som &r en webbtjdnst som tillhandahaller
mdjlighet att skapa egna frageformulédr. I Qualtrics finns en randomiseringsfunktion och det
var just denna som anvéndes nér enkéten skickades ut till respondenterna for att slumpméssigt
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tilldela dem vilken produkt (T-shirt eller cykelhjilm) samt ldggbild eller produktbild
innehallandes en ménsklig modell. Enkitens forsta frdga var angéende respondentens kon for
att sdkerhetsstilla att respondenten fick se en personbild med en modell av samma
kon. Enkéten samlades in dver 22 dagar mellan datumen 23 mars 2017 — 13 april 2017 och
skickades ut till ménniskor frimst genom Facebook.

4.12 Analysverktyg

Statistikprogrammet IBM SPSS statistics version 24 anvindes for att analysera den data som
erholls fran enkéterna. Hypoteserna dr grundade i att det foreligger en interaktionseffekt mellan
de oberoende variablerna pa det beroende variabeln, dir en interaktionseffekt uppstar niar den
ena oberoende variabeln har olika stark paverkan pé det beroende variabeln for olika nivaer av
den andra oberoende variabeln (Soderlund, 2010). For att bekréfta att det foreligger en
interaktionseffekt utfordes det en mellangrupps tvavédgs anova. For att vidare analysera
interaktionseffekten genomfordes det test av enkla effekter, for att kunna urskilja vart
skillnaderna foreligger och vilken riktning effekten har. En enkel effekt &r ndr man haller en
oberoende variabel konstant och varierar den andra oberoende variabeln for att testa effekten
pa den beroende variabeln (Ho, 2006). Detta undersoktes med hjélp av en SPSS syntax som ér
dmnad for att undersoka enkla effekter. Syntaxen som anvdndes var EMMEANS
Subcommand, GLM: Univariate command (IBM, 2017).

4.13 Intern validitet

Den interna validiteten ar viktig da det syftar till att vi méiter och undersdker det vi avser oss
att mita (Jacobsen, 2002). For att sdkerhetsstélla den interna validiteten i denna uppsats har
tidigare och vélbeprovade flerfragemétt anvints fran erkénda rapporter. Alla respondenter har
svarat pd enkdten i en sjdlvvald miljo Over internet vilket gor att andra distraktioner och
runtomkring pdverkande effekter i miljon blir omgjlig att kunna kénna till eller paverka. For
att veta att respondenten deltagit aktivt och medvetet i studien fanns en kontrollfraga, och om
respondenten inte klarade av kontrollfrigan valdes svaren att anses vara opélitliga samt
odugliga. Kontrollfrdgan var huruvida respondenten sett en ménsklig modell eller inte i
produktbilden. Valet av vilken produktbild respondenten fick se var randomiserat vilket ger
studien béttre validitet.

4.14 Extern validitet

Extern validitet handlar enligt Jacobsen (2002) om att de resultat som fés fram ska gé att kunna
generaliseras. Ett sitt att paverka och hdja den externa validiteten dr valet av signifikansniva. |
denna studie valdes en 95 % signifikansniva vilket paverkar den externa validiteten positivt
och gor den mer trovérdig samt hogre.

For att ytterligare paverka den externa validiteten blev stickprovets fordelning och hur
representativ den &r for populationen viktigt. I denna undersokning gjordes ett
bekvémlighetsurval vilket leder till att vissa samhéllsgrupper kan bli underrepresenterade eller
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inte finns med alls. Sett till férdelningen mdn och kvinnor samt aldersfordelningen dr den
relativt jamt fordelad dver konen med en narmare 50/50 % fordelning. Att det ar néstan lika
stor andel mén som kvinnor som svarat pa enkéten stiarker undersékningens validitet.

4.15 Reliabilitet

Reliabilitet syftar till i vilken utstrickning flera métningar ger liknande resultat och visar pa
studiens tillforlitlighet. For att stirka mattens reliabilitet anvéndes beprovade fragematt fran
tidigare forskning for samtliga unders6kningsvariabler forutom pa produktfordelar. Vidare har
de flerfragemétt som anvindes i undersokningen genomgatt en reliabilitetstest med Cronbach’s
Alpha i samband med indexeringen, dér ett virde pa minst 0,7 godtagits for att sdkerhetsstilla
en tillrdckligt hog och acceptabel reliabilitet (Soderlund, 2005). Samtliga flerfrigematt hade
ett Cronbach’s Alpha som Oversteg minst 0,78. Alla index och dess respektive Cronbach’s
Alpha finns representerade i tabell tabellen nedanfor. Nagot som talar emot reliabiliteten i
studien har varit att samma modell inte har anvints for de tva olika produkterna.

Index Cronbach’s Alpha
Attityd till produktbilden 0,92
Attityd till produkten 0,95
Kopintention 0,95
Uppfattad kvalité 0,88
Upplevd marknadsforingsanstrangning 0,93
Upplevd varumirkesformaga 0,90
Produktfordelar 0,78

Tabell 2. Cronbach’s Alpha vérden fér index.

5. Empiriska Resultat

1 foljande delavsnitt presenteras forst en beskrivning av grupperna foljt av en redovisning av
resultat for samtliga hypoteser.

5.1 Beskrivning av grupper

I tabell 3 foljer en beskrivning av grupperna i undersokning som omfattade totalt 208
respondenter. Rensningen av ofullstdndiga svar samt de respondenter som inte uppfattade
manipulationen korrekt forde med sig att fordelningen mellan grupperna inte blev helt jimn
fordelad, dock sa dr fordelningen fortfarande relativt jamn (50 mot 56 och 52 mot 50).
Medelaldern for grupperna ér cirka 37 ar. Konsfordelningen ar forhallandevis jamn for samtliga
grupper. Vidare visades det ingen signifikant skillnad mellan de manliga och kvinnliga
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respondenternas resultat pa alla de beroende variablerna forutom pé upplevd
marknadsforingsanstrangning (p=0.03) i fallet nér produkten var en hjalm.

Produkt T-shirt Cykelhjalm
Modell Utan Med Utan Med
Antal 50 56 52 50
respondenter
Alder Medel 37,28 36,13 38,85 36,74
Median 28,00 28,50 32,50 31,50
Kon Man 25(50%) 27(48%) 23(44%) 21(42%)

Kvinna 25(50%) 29(52%) 29(56%) 29(58%)

Tabell 3. Beskrivning av grupper.

5.2 Hypotesprovning

For att undersoka om det forekommer en interaktionseffekt, alltsa att effekten av modellen
paverkas beroende pé vilken produkttyp som presenteras i produktbilden, genomfordes forst
en tvavdgs anova. For att undersdka om den positiva effekten av den ménskliga modellen pé
den beroende variabeln &r endast forekommer nér produkten &r en T-shirt och inte en
cykelhjdlm genomfordes det test av enkla effekter for att kunna urskilja var och hur stor
skillnaderna dr nér produkten halls konstant och den méanskliga modellens narvaro varierar.

For att acceptera samtliga hypoteser maste tva villkor styrkas: (1) det méste foreligga en
signifikant interaktionseffekt mellan de oberoende variablerna, (2) test av enkla effekter ska
visa att den positiva effekten av den minskliga modellen p& den beroende variabeln &dr endast
forekommande nér produkten ér hedonisk.
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5.2.1 Attityd till produktbilden

H;: Den positiva effekten av den ménskliga modellen pa attityden till produktbilden kommer
bara vara framtrddande nér produkten ar hedonisk = Accepteras

Tabell 4. Tvavigs anova for den beroende variabeln Attityd till

Figur 3. En visuell representation av medelvdrdena fér grupperna produktbilden

for den beroende variabeln Attityd till produktbilden.

Attityd till produktbilden df | F | Signifikans Paitgal
cta
5,00 4,85 Produkt 1 | 11,060 0,001 %** 0,051
® e, Produktbild | ] 4,022 0,023* 0,019
’ Produkt * 1 6,939 0,0045%* 0,033
4,60 Produktbild
4,00 Beroende variabel: Attitydtillproduktbilden *P<0,05 **P<0,01
***p<0,001
Tabell 5. Test av enkla effekter for den beroende variabeln Attityd
3,71 till produktbilden
3,00
Produkt Produktbild Medelvirdeskillnad
Hjilm Léggbild | Person 0,119
2,00 T-shirt Laggbild Person -(0,882%**
Laggbild Personbild
Beroende variabel: Attitydtillproduktbilden *P<0,05 **P<0,01
=@=_Cykelhjdlm T-shirt
***p<0,001

Resultatet visar att de foreligger en signifikant interaktionseffekt mellan produkt och
produktbild (Produkt*Produktbild) (F=6,939, p=0,0045), vilket innebér att effekten av den
ménskliga modellen pé attityden till produktbilden paverkas beroende pa vilken produkt som
presenteras i samband med produktbilden.

Det efterfoljande test av enkla effekter visar pa att nér cykelhjdlmen uppvisades sa kunde ingen
signifikant skillnad pavisas (p=0,33). Néar produkten var en T-shirt visar den enkla effekten att
attityden till produktbilden forbéttrades nir en ménsklig modell var nérvarande med 0,882
skalenheter 1 jamforelse med en laggbild (p<0,001).

Resultatet visar saledes att det tva villkor som krévdes for att starka H; &r uppfyllda och dérfor
accepteras Hj.
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5.2.2 Attityd till produkten

Hj;: Den positiva effekten av den ménskliga modellen pa attityden till produkten kommer
bara vara framtrddande nér produkten ar hedonisk = Accepteras

Figur 4. En visuell representation av medelvirdena fér
grupperna fér den beroende variabeln Attityd till produkten.

Attltyd till prod ukten Tabell 6. Tvavigs anova for den beroende variabeln Attityd till
produkten
4,93 4,85
5,00 ° . -
—0 df F Signifikans Partial
eta’
ris Produkt U] 13723 0,001%** 0,063
' Produktbild ) "1 15 206 0,0695 0,011
4,00
) Produkt * 1 *
Produktbild 3,452 0,0325 0,017
3,79 Beroende variabel: Attitydtillprodukten *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001
Tabell 7. Test av enkla effekter for den beroende variabeln Attityd
3.00 till produkten
Produkt Produktbild Medelvirdeskillnad
Hjdlm Laggbild Person 0,076
2,00
Laggbild Personbild T-shirt | Liggbild Person -0,683**
=&—Cykelhjalm T-shirt Beroende variabel: Attitydtillprodukten *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

En signifikant interaktionseffekt mellan produkt och produktbild (Produkt*Produktbild)
(F=3,452, p=0,0325) pavisades enligt resultaten, vilket innebér att effekten av den minskliga
modellen pa attityden till produkten paverkas beroende pé vilken produkt som visas i samband
med produktbilden.

Resultatet av test av enkla effekter visade pa att nér cykelhjdlmen uppvisades sa kunde inte en
signifikant skillnad pavisas (p=0,397). Nér produkten var en T-shirt visar den enkla effekten
att attityden till produkten forbéttrades med 0,683 skalenheter nir en ménskligamodell var

nirvarande i jamforelse med en laggbild(p=0,009).

Eftersom vi finner stod for de tvé villkoren kan vi foljaktligen acceptera H,.
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5.2.3 Kopintention

H3: Den positiva effekten av den méanskliga modellen pa kopintentionen kommer bara vara
framtrddande nir produkten dr hedonisk = Accepteras

Figur 5. En visuell representation av medelvdrdena fér
grupperna fér den beroende variabeln Képintention

5,00

4,00

3,00

2,00

Képintention

3,71
3,16
“ — \
2,99
2,89
Laggbild Personbild
==@=_Cykelhjalm T-shirt

Tabell 8. Tvavigs anova for den beroende variabeln Kopintention

d F Signifikans Partial
f eta’
Produkt L'l o881 0175 0,004
Produkibild | 1| 4 545 0,088 0,009
Produkt * 1 *
o i 4.231 0,021 0,020

Beroende variabel: Kopintention ¥*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tabell 9.Test av enkla effekter for den beroende variabeln

Kopintention

Produkt Produktbild Medelvardeskillnad
Hjdlm Laggbild Person 0,167
T-shirt Laggbild Person -0,815**

Beroende variabel: Kopintention ¥*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Resultatet visar att det uppstdr en interaktionseffekt mellan produkt och produktbild
(Produkt*Produktbild) (F=4,231, p=0,021), vilket innebidr att effekten av den minskliga
modellen pa kdpintentionen paverkas beroende pa vilken produkt som visas i samband med
produktbilden.

En undersokning av enkla effekter visade pé att ndr cykelhjédlmen uppvisades s& kunde inte en
signifikant skillnad pavisas (p=0,313). Den enkla effekten nir produkten dr en T-shirt visar pa

att kopintentionen forbattrades med 0,815 skalenheter ndr en ménsklig modell var ndrvarande
1 jamforelse med en laggbild (p=0,008).

Resultatet visar att det dr en signifikant interaktion mellan produkt och produktbild samt att
den positiva effekten av den ménskliga modellen endast var mérkbar nar produkten var en T-
shirt, vilket innebdr att vi accepterar Hj.
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5.2.4 Uppfattad Kvalité

Hy: Den positiva effekten av den ménskliga modellen pa uppfattad kvalité kommer bara vara
framtrddande ndr produkten dr hedonisk = Accepteras

Figur 6. En visuell representation av medelvdrdena fér grupperna

for den beroende variabeln Uppfattad Kvalité

5,00

4,00

3,00

2,00

Uppfattad Kvalité

4,55
4,65 @
’ —0
4,40
3,66
Laggbild Personbild
=@=_Cykelhjalm T-shirt

Tabell 10. Tvavdgs anova for den beroende variabeln Uppfattad

Kvaliteé
df F Signifikans | Partial
eta2

Produkt 1| 10287 0,001*** 0,048
Produkibild | 1| 5 345 0,0345* 0,016
Produkt * 1 ok
Produkibild 5,767 0,0085 0,027
Beroende variabel: Uppfattad Kvalité *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tabell 11. Test av enkla effekter for den beroende variabeln

Uppfattad Kvalité
Produkt Produktbild Medelvardeskillnad
Hjdlm Laggbild Person 0,101
T-shirt Laggbild Person -0,745%*
Beroende variabel: Uppfattad Kvalité *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

En signifikant interaktionseffekt mellan produkt och produktbild (Produkt*Produktbild)
(F=5,767 p=0,0085) uppvisades genom tvavdgs anovan, vilket innebér att effekten av
ménskliga modellen pa uppfattade kvalitén paverkas beroende pé vilken produkt som visas i

samband med produktbilden.

Test av enkla effekter konstaterade att nér cykelhjédlmen uppvisades sé var det ingen signifikant
skillnad (p=0,345) mellan ldggbild och personbild. Nér produkten i produktbilden var en T-
shirt visar test av enkla effekter pa att uppfattad kvalité forbattrades med 0,745 skalenheter nér
en personbild anvindes i1 jamforelse med en ldggbild (p=0,0015).

Tvavdgs Anovan visade pa en signifikant interaktionseffekt samt att test av enkla effekter
visade pé att den positiva effekten av den ménskliga modellen endast var framtrddande nir

produkten var en T-shirt, darfor accepterar Ha.
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5.2.5 Uppfattad Pris

Hs: Den positiva effekten av den ménskliga modellen pa uppfattad pris kommer bara vara
framtrddande nir produkten dr hedonisk = Accepteras

Figur 7. En visuell representation av medelvdrdena fér grupperna  Tabell 12. Tvavdgs anova for den beroende variabeln Uppfattad
for den beroende variabeln Uppfattad Pris

400

350

300

250

200

150

100

Uppfattad Pris

369

135

Laggbild

=@=_Cykelhjalm

331

292

Personbild

T-shirt

Pris
df F Signifikan | Partial
s eta’
Produkt 1 21,424 0,001+ 0,095
Produktbild 1 3.999 0.0235* 0019
Produkt * 1 o
Produktbild 10,878 0,001 0,051

Beroende variabel: Uppfattad Pris *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tabell 13. Test av enkla effekter for den beroende variabeln
Uppfattad Pris

Produkt Produktbild Medelvardeskillnad
Hjdlm Laggbild Person 38,298
T-shirt Laggbild Person -156,258***

Beroende variabel: Uppfattad Pris *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Resultatet fran tvdvigs anovan pekar pé att det dr en interaktionseffekt mellan produkt och
produktbild (Produkt*Produktbild) (F=10,878, p=0,001) for den beroende variabeln uppfattad
pris, vilket innebér att effekten av minskliga modellen pa det uppfattade priset paverkas
beroende pé vilken produkt som visas i samband med produktbilden.

Den efterfoljande test av enkla effekter visade pa att nir cykelhjdlmen exponerades sa kunde
ingen signifikant skillnad pévisas (p=0,182). Test av enkla effekten ndr produkten var en T-
shirt visar pa att uppfattade priset okade med 156 kr i genomsnitt ndr en ménsklig modell var

nirvarande i jamforelse med en laggbild (p=0,001).

Resultatet visar att de tva villkor som var nddvéndig for att starka Hs dr uppfyllda och séledes

accepteras Hs.
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5.2.6 Upplevd Marknadsforingsanstrangning

H¢: Den  positiva effekten av  den  minskliga modellen pad  upplevd
marknadsforingsanstrangning kommer bara vara framtrddande nir produkten &r hedonisk =
Accepteras

Figur 8. En visuell representation av medelvdrdena fér grupperna fér den beroende variabeln
Upplevd Marknadsforingsanstrdangning

Tabell 14. Tvavdgs anova for den beroende variabeln Upplevd

U pp levd Marknadsforingsanstrdngning
Marknadsforingsanstrangning
df F Signifikan | Partial
5,00 s eta’
Produkt I | 1060 | 0152 0,005
Produktbild 1 5078 0,013* 0,024
Produkt * 1 *kk
4,00 Produktbild 14,489 0,001 0,066
3,48
Beroende variabel: Upplevd Marknadsféringsanstrangning *P<0,05
3,22 **P<0,01 ***P<0,001

Tabell 15. Test av enkla effekter for den beroende variabeln

Jon \ Upplevd Marknadsforingsanstrdngning

\0
289 Produkt Produktbild Medelvirdeskillnad
2,00 219 Hjilm Liggbild Person 0,331
Laggbild Personbild T-shirt Laggbild Person -1,292***
=@=Cykelhjalm T-shirt Beroende variabel: Upplevd Marknadsforingsanstrangning *P<0,05
**P<0,01 ***P<0,001

Resultatet fran tvdvigs anovan pekar pé att det dr en interaktionseffekt mellan produkt och
produktbild (Produkt*Produktbild) (F=14,489, p<0,001) for den beroende variabeln upplevd
marknadsforingsanstringning, vilket innebér att effekten av ménskliga modellen pa upplevd
marknadsforingsanstringning paverkas beroende pa vilken produkt som visas i samband med
produktbilden.

Den efterfoljande test av enkla effekter visade pa att nir cykelhjdlmen exponerades sa kunde
ingen signifikant skillnad pavisas(p=0,139). Test av enkla effekten nir produkten var en T-
shirt visar pa att upplevd marknadsforingsanstringning forbéttrades med 1,292 skalenheter nér
en minsklig modell var nirvarande i jamforelse med en laggbild (p<0,001).

Resultatet visar att det foreligger en signifikant interaktionseffekt samt att den positiva effekten

av den ménskliga modellen endast forekommer nér produkten &r en T-shirt, vilket innebir att
He accepteras.
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5.2.7 Upplevd Varumairkesforméga

H7: Den positiva effekten av den ménskliga modellen pa upplevd varumérkesforméga
kommer bara vara framtrddande nir produkten dr hedonisk—> Accepteras

Figur 9. En visuell representation av medelvdrdena fér grupperna for den beroende variabeln
Upplevd Varumdrkesformaga

Tabell 16. Tvavdgs anova for den beroende variabeln Upplevd

Upplevd Varumarkesformaga Varumdrkesformadga
5,00 . :
df F Signifikans Partial
eta’
- Produkt | 1 1 4074 0,023 0,020
' Model I | 10,960 0,001** 0,051
4,00 *
' 3,59 Produkt 1| 4388 0,019* 0,021
o/‘/ Model
Beroende variabel: Upplevd Varumirkesformédga *P<0,05 **P<0,01
3,83 #ikP<(),001
Tabell 17. Test av enkla effekter for den beroende variabeln
3,00 Upplevd Varumdrkesformdga
283 Produkt Produktbild Medelvéardeskillnad
Hjdlm Laggbild Person 0,224
2,00
Laggbild Personbild T-shirt Laggbild Person -0,994***
=@=_Cykelhjalm T-shirt Beroende variabel: Upplevd Varumirkesforméga *P<0,05 **P<0,01
***p<0,001

En signifikant interaktionseffekt mellan produkt och produktbild (Produkt*Produktbild)
(F=4,388 p=0,019) konstaterades for den beroende variabeln upplevd varumirkesférmaga,
vilket innebér att effekten av den ménskliga modellen pa upplevd varumirkesformaga paverkas
beroende pé vilken produkt som visas i samband med produktbilden.

Ingen signifikant skillnad kunde pévisas vid test av enkla effekter ndr produkten som
exponerades var en cykelhjdlm (p=0,1975). En signifikant skillnad kunde dock uppvisas nir
det var T-shirten som exponerades (p<0,001), vilket visar pé att ndr den méanskliga modellen
visas 1 samband med T-shirten s& forbattrades den upplevda varumérkesformégan med 0,994
skalenheter 1 jimforelse med nér T-shirten exponeras utan den méanskliga modellen.

Resultatet fran tvavidgs anovan samt test av enkla effekter visar pa att H; kan accepteras.
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5.2.8 Produktfordelar

Hjs: Den positiva effekten av den ménskliga modellen pa produktférdelar kommer bara vara

framtrddande nir produkten dr hedonisk = Accepteras

Figur 10. En visuell representation av medelvérdena for grupperna fér den beroende variabeln

Produktfordelar

Tabell 18. Tvavigs anova for den beroende variabeln

Produktfordelar Produktfordelar
5,00 . :
df F Signifikan | Partial
S eta’
Produkt 1| 6839 0,005** 0,032
3,86 4,02 Produkibild | 1 | 43363 | 0,001 0,061
4,00 //” Produkt * 1 *k
Produkibild 8,198 0,003 0,039
4,07
Beroende variabel: Produktfordelar *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001
Tabell 19. Test av enkla effekter for den beroende variabeln
Produktfordelar
3,00
272 Produkt Produktbild Medelvardeskillnad
Hjdlm Laggbild Person 0,164
2,00 . . -
Liggbild Personbild T-shirt Laggbild Person -1,1351
&— Cykelhjilm T-shirt Beroende variabel: Produktfordelar *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tvavégs anovan visar pa att forekommer en signifikant interaktionseffekt mellan produkt och
produktbild (Produkt*Produktbild) (F=8,198 p=0,003) for den beroende variabeln
produktfordelar, vilket innebér att effekten av den ménskliga modellen pa produktfordelar

paverkas beroende pa vilken produkt som visas i samband med produktbilden.

Den efterfoljande test av enkla effekter visade pa att nir cykelhjdlmen exponerades sa kunde
ingen signifikant skillnad pévisas (p=0,2895) mellan liaggbild och personbild. Test av enkla
effekten nir produkten var en T-shirt visar pa att produktfordelar forbéttrades med 1,351
skalenheter nir en minsklig modell var nidrvarande i jamforelse med en laggbild (p<0,001).

Foljaktligen kan Hg accepteras eftersom det foreligger en signifikant interaktionseffekt mellan
produkt och produktbild samt att test av enkla effekter visar pd att den positiva effekten av den
ménskliga modellen endast dr forekommande nér produkten var en T-shirt.
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6. Diskussion och resultat

I denna del presenteras och diskuteras varje undersokningsvariabel for sig och sedan en
overgripande diskussion samt sammanfattning.

6.1 Attityd till produktbilden

Tidigare forskning har inte specifikt berort attityden till produktbilden, utan mer till en
traditionsenlig annons, dér Petroshius och Crocker (1989) jamforde attraktiva och oattraktiva
modeller. Deras resultat visade att en attraktiv modell forbattrade attityden till annonsen.
Resultatet fran denna uppsats analys pavisade samma monster fast da endast géllande T-shirten.
Saledes blev det ingen fordndring i attityden till produktbilden nédr produkten var en
cykelhjdlm. Hoyer (2013) skrev att det gér att skapa en positiv attityd mot en annons pé tva
olika sdtt; genom att annonsen &dr informativ eller att den skapar positiva kénslor hos
konsumenten. Att attityden till produktbilden, da géllande cykelhjdlmen, inte forbéttrades
skulle kunna bero pa att produktbilden inte var informativ i det mening att den ménskliga
modellen inte tillfor ndgon meningsfull information géllande produkten. Nér produkten var en
T-shirt kan man anta att modellen tillfor anvéndbar information i form av till exempel passform
av produkten.

Resultatet visade alltsd pa att effekten av den minskliga modellen pa attityden till
produktbilden dr beroende pé vilken produkt som presenteras i produktbilden. Samt att den
positiva effekten av den ménskliga modellen pa attityden till produktbilden var endast
framtradande nér T-shirten exponeras i produktbilden.

6.2 Attityd till produkten

Brumbaugh (1993) kom fram till kan en modells attraktivitet ger en positiv inverkan pa
attityden till modellens klddesplagg vilket dven denna studie sdg evidens pa. Attityden till
produkten forbittrades ndr den ménskliga modellen var med i produktbilden, vilket bara
uppstod nir produkten var en T-shirt och inte for cykelhjdlmen.

Associationerna som tillskrivs en cykelhjdlm i jamforelse med en T-shirt bor heller nog inte
kunna anses vara helt lika. En cykelhjdlm skulle mer kunna ses som ett “nddvindigt ont” och
inte viljas endast utifrdn design och element som snygghet och attraktivitet som en ménsklig
modell skulle kunna tdnkas paverka. Attityder skapas utifran associationer, erfarenheter och
overgripande utvirdering och en mer “nddvéndigt ont” instéllning frdn konsumenten skulle
kunna tdnkas paverka attityden mot produkten pa ett dvergripande sitt, dir en ménsklig modell
inte lyckas pdverka den vergripande attityden eller dér attraktiviteten lyckas “spilla dver” pé
cykelhjdlmen. En cykelhjdlm 4r ndgot man maste ha, som inte alltid kanske dr det snyggaste
eller roligaste att spendera sina pengar pa. Att inhandla en T-shirt eller annat plagg ger nog den
genomsnittliga konsumenten mer gliddje och tillfredsstéllelse och kidnns mindre som ndgot
“nddvéndigt ont” och patvingande.
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Det som kan sdgas sammanfattningsvis &r att resultaten visade p4 att effekten av den ménskliga
modellen pa attityden till produkten var beroende pé vilken produkt som presenteras i
produktbilden. Samt att den positiva effekten av den minskliga modellen pé attityden till
produkten var enbart mérkbar for de respondenter som exponerades for T-shirten som produkt
1 jaimforelse med nér produkten var en cykelhjdlm da ingen signifikant skillnad pdvisades.

6.3 Kopintention

Det finns studier som berdr modellens attraktivitet och dess paverkan pd kdpintention dar Baker
och Churchill (1977) fann att modellens attraktion inte paverkade kdpintentionen vid
jdmforande av annonser. I motsats till Baker och Churchills resultat fann Homer och Kahle
(1985) och Petroshius och Crocker (1989) att mansklig attraktion kan pdverka kdpintentionen,
vilket Lange et al (2006) ocksa kom fram till i sin studie som behandlade skillnader mellan
laggbild och personbild.

Det som framkom i den hir studien var att beroende pé produkt sd spelade nirvaron av en
ménsklig modell i produktbilden en avgorande roll. T-shirten fick en hogre kopintention med
en minsklig modell samtidigt som cykelhjdlmen inte fick den effekten alls. Den 6kade
kdpintentionen for T-shirten skulle kunna ha sin forklaring i den mer positiva attityden samt
upplevda kvalitén. Det &r ndgot som Notani (1998) och Tsiotou (2006) visat pa i sina
undersokningar dir Notani (1998) visade pé positiva attityders paverkan och Tsiotou (2006)
visade pa kvalités effekt pa kopintentioner. En ménsklig modell visade pa att hoja dessa tva
variabler (attityd och kvalité) for T-shirten men inte for cykelhjdlmen. For att kunna pdverka
kdpintentionen skulle en positiv pdverkan av attityd och kvalité gédllandes cykelhjdlmen kunna
vara till fordel vilket en ménsklig modell i denna studie inte lyckades med.

Resultatet visade sdledes pé att effekten av den minskliga modellen pd kopintentionen dr
beroende pa vilken produkt som presenteras i produktbilden. Samt dven att den positiva
effekten av den minskliga modellen péd kopintentionen &r uteslutande uppenbar for de
respondenter som exponerades for T-shirten som produkt, i jamforelse med nér produkten var
en cykelhjalm dé ingen signifikant skillnad pévisades.

6.4 Upplevd Kvalité

Den upplevda kvalitén blev endast hogre ndr en ménsklig modell var med i produktbilden {for
T-shirten. Produktkvalitet kan kommuniceras med yttre savél som inre signaler genom upplevd
marknadsforingsanstrdngning. Den yttre signal som en méinsklig modell bor kunna anses vara
formodligen inte dr den mest optimala for att kommunicera kvalité ndr det kommer till en
cykelhjalm. En cykelhjdlms kvalité bor istillet bedomas pa andra kriterier som dr av mer inre
karaktir som en ménsklig modell inte kan pdverka. De yttre signalerna som modellen kan
tankas paverka och signalera skulle i detta fall istdllet kunna bli distraherande fran de ledtradar
och den beddmning av inre signaler som konsumenten efterfragar samt soker efter.
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Resultatet frén studien visade darmed pa att effekten av den ménskliga modellen pa uppfattade
kvalitén dr beroende pa vilken produkt som presenteras i produktbilden. Dir den positiva
effekten av den ménskliga modellen pd uppfattade kvalitén dr endast pétaglig for de
respondenter som exponerades for T-shirten som produkt i jimforelse med nir produkten var
en cykelhjdlm d4 ingen signifikant skillnad framhélls.

6.5 Uppfattad pris

I linje med Smith och Engels studie (1986), fann rapporten att det uppfattade priset 6kade nar
T-shirten exponerades med den ménskliga modellen med 158 kr i genomsnitt. Detta kan ha sin
forklaring i att modellen, som tidigare konstaterat, signalerar kvalité vilket 1 sin tur indikerar
ett hogre pris. Den ménskliga modellen signalerade inte en hogre kvalité nédr produkten var
utilitarisk och darfor ar det inte sdrskilt forvanande att konsumenter inte heller uppfattade priset
som hdgre nér det exponerades med en ménsklig

modell.

Slutsatsen blir salunda att effekten av den ménskliga modellen pd det uppfattade priset &r
beroende pé vilken produkt som presenteras i produktbilden. Dér den positiva effekten av den
ménskliga modellen pd det uppfattade priset endast var pétaglig for de respondenter som
exponerades for T-shirten som produkt i jimforelse med nér produkten var en cykelhjadlm da
ingen signifikant skillnad pavisades.

6.6 Produktfordelar

Likt Smith och Engel (1968) som visade att en médnsklig modell, i deras fall en playboymodell,
forbattrade produktfordelar s fann dven denna uppsats att nir produkten som exponerades var
en T-shirt forbattrades produktfordelarna. Alltsa uppfattades T-shirten som trendigare och mer
intressant ndr den samexponerades med en ménsklig modell. Samma monster kunde inte
urskiljas for cykelhjdlmen, vilket betyder att cykelhjdlmen inte uppfattades som sékrare eller
mer intressant ndr den méanskliga modellen var ndrvarande i produktbilden. Modellen kan
tankas ha pdverkat endast T-shirtens produktfordelar pd grund utav att det &r enklare att
uppfatta hur trendig och intressant en T-shirt d&r genom en stillbild i jdmforelse med en
cykelhjdlm. I en stillbild for en cykelhjdlm blir det &r svart att formedla produktfordelar som
exempelvis sékerhet.

Sammantaget visade resultaten fran tvavédgs anovan samt test av de enkla effekter att effekten
av den minskliga modellen pa produktfordelar dr beroende pa vilken produkt som presenteras
1 produktbilden. Samt att den positiva effekten av den ménskliga modellen pé produktférdelar
var endast pataglig for de respondenter som exponerades for T-shirten som produkt i jimforelse
med nédr produkten var en cykelhjdlm dé ingen signifikant skillnad pévisades.
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6.7 Upplevd marknadsforingsanstringning

Resultatet visade tydligt pé att en ménsklig modell i en produktbild, ndr produkten var en T-
shirt, signalerade ut till konsumenten att foretaget bakom produkten har anstrangt sig mer i sin
marknadsforing och foljaktligen att foretaget har investerat mer resurser i form av tid och
pengar. Samma mdnster kunde inte urskiljas ndr produkten som exponerades var en
cykelhjdlm, saledes okar inte den upplevda marknadsforingsanstringningen niar man anvéander
sig utav en ménsklig modell nér produkten &r en cykelhjdlm. Detta kan bero pa det som Kirmani
och Wright (1989) forklarar som en slags desperation, alltsa att i fallet med cykelhjdlmen ses
den minskliga modellen som en 6verkompensation och inte fortroendegivande till produkten.

Slutsatsen blev salunda att effekten av den ménskliga modellen pa upplevd
marknadsforingsanstrdngning dr beroende av vilken produkt som presenteras i produktbilden.
Samt att den positiva effekten av den minskliga modellen pé upplevd
marknadsforingsanstrdngning dr endast pataglig for de respondenter som exponerades for T-
shirten som produkt i jimforelse med nédr produkten var en cykelhjdlm da ingen signifikant
skillnad pévisades.

6.8 Upplevd Varumirkesformaga

Att den minskliga modellen 6kade den upplevda varumérkesformagan, nir produkten var en
T-shirt, &r inte sdrskilt forvanande med tanke pé att den méanskliga modellen &dven 6kade den
upplevda marknadsforingsanstringningen samt den uppfattade kvaliteten. For att dra
paralleller med konceptet “brand fitness”, sd signalerar alltsd den minskliga modellen en
“overdrift” i sig vilket i sin tur leder till 6kad upplevd kvalité och formaga. Det som ir intressant
ar vidare att detta inte géller for nér produkten var en cykelhjdlm. Saledes s& paverkar inte den
ménskliga modellen cykelhjdlmens upplevda varumdrkesforméga vilket gor passformen
mellan produkt och modell igen sig pamind om sin betydelse. Samtidigt som det skulle kunna
bero pé att just cykelhjédlmars varumirkesformaga bedoms efter andra aspekter dn vad en T-
shirt gor. Vilket gor att upplevd marknadsforingsanstrdngning och di anvdndandet av en
ménsklig modell i produktbilden inte &r det mest optimala verktyget ndr man ska visa pa en
cykelhjdlms varumirkesformaga.

Sett till resultatet tidigare presenterat leder det foljaktligen till att man kan man dra slutsatsen
att effekten av den ménskliga modellen pé upplevd varumirkesformaga ar beroende pé vilken
produkt som presenteras. Samt att den positiva effekten av den ménskliga modellen pé upplevd
varumirkesformaga ér endast uppenbar for de respondenter som exponerades for T-shirten som
produkt i jimforelse med ndr produkten var en cykelhjilm da ingen signifikant skillnad
pavisades.
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6.9 Sammanfattning och overgripande diskussion

Det tydliga monstret som gick att utldsa av studiens resultat och samtliga hypotesers acceptans
ar att typ av produkt spelar en avgdrande roll for effekten av den ménskliga modellen i
produktbilden. Saledes verkar produkt som en modererande faktor for effekten av den
ménskliga modellen. Huvuddragen fran resultatet visar att den ménskliga modellen verkar som
en positiv marknadsforingssignal ut mot konsumenten men endast nir produkten dr relevant
for modellen, alltsd nir produkten var en T-shirt. Saledes &r alltsé inte en ménsklig modell alltid
till fordel att ha med i produktbilden.

Trots att det inte kunde pévisas en signifikant skillnad for jimforelsen mellan ldggbild och
personbild for cykelhjdlmen, var det dndd intressant att se for samtliga variabler att den
ménskliga modellen i genomsnitt hade en negativ effekt. Anledningen till detta kan bero pé att
den attraktiva modellen i detta sammanhang inte anses vara relevant enligt match-up teorin och
modellen blir istéllet distraherande. Dérfor bor man kunna ténka att det &r bést att anvénda sig
av en ldggbild ndr man ska presentera cykelhjdlmar i en online-kontext for att inte slsa onddiga
resurser pa en minsklig modell som inte ger fordelaktiga marknadsforingssignaler.

Att det &r relevant att anvdnda en ménsklig modell beroende pa produkt stimmer dverens med
match-up teorin. Vidare kom man ocksé fram till att en attraktiv modell dr battre att anvdnda
sig av ndr produkten dr av sadan karaktdr som gor den relevant for fysisk attraktion. Baserat pa
detta dras slutsatsen av denna studie samt tidigare forskning, att typ av produkt spelar en
avgorande roll och att det dr ndgot som é&r viktigt att ha i beaktande for sdvil marknadsforare
som detaljister vid val av utformning av produktbilder vid e-handel.

Specifikt for just denna studie &r att T-shirten paverkades positivt av en ménsklig modell 1
produktbilden. For cykelhjdlmen fick det inte ndgon signifikant effekt nér en ménsklig modell
fanns med i produktbilden utan det blev istéllet sémre utvirderingar frén respondenterna, dock
var resultaten inte signifikant. Detta leder till antagandet och slutsatsen att cykelhjédlmen inte
borde vara en produkt dér fysisk attraktivitet fran en ménsklig modell “spiller dver” pa
produkten. Nir en produkt som ér tdnkt att verka skyddande som en cykelhjdlm, kan den yttre
signalen som en ménsklig modell istéllet ha varit en storande faktor. Eftersom konsumenten
formodligen istdllet sokte efter ledtrddar om att produkten dr séker, vilket inte en ménsklig
modell kunde paverka. Produktens syfte dr da kanske en aspekt som skulle kunna tidnkas vara
viktig att vdga in nir man ska bestimma om det finns en bra passform mellan produkten och
den ménskliga modellen. En T-shirt viljs nog framst pd faktorer som design, snygghet, kvalité
och stil medan en cykelhjdlm véljs efter faktorer som kvalité, funktion och sdkerhet, med
betoning pa det sistndmnda. Samt att en T-shirt dr av hedonisk karaktir medan en cykelhjdlm
ar av utilitarisk karaktdr vilket paverkar konsumentens shoppingmél samt “mind-set”. D en
utilitarisk shopping dr tdnkt att uppfylla ett mal och dr mer malorienterat &n hedonisk shopping
som mer &r tinkt att vara ett ndje och tillfora gladje samt vidllust. En ménsklig modell tillfor
inget direkt vérde till konsumenten nir hen dr malorienterande och dér produkten utvirderas
mycket efter funktion. Om shoppingen istéllet dr driven av ndje eller villust och hedonisk som

30



vid T-shirten skulle modellen kunna tinkas hoja upplevelsen av ndje samt villust samt gora
det enklare for konsumenten att forsoka visualisera sig sjdlv bara produkten.

31



7. Implikationer

Implikationen fran denna studie blev att beroende pd produkt bor marknadsforare och
detaljister vélja att anvdnda sig av en mansklig modell i produktbilden eller inte. Det dr alltsd
valet av produkt som bor styra anvdndandet av en ménsklig modell i produktbilden eller inte,
dér passformen dr den avgdrande faktorn baserad pa match-up teorin. Produktens syfte och
tilltdnkta anvandningsomrade kan vara en viktig aspekt att viiga in nir man ska bedéma om det
finns en bra passform mellan produkten och anvéndandet av den ménskliga modellen.

Eftersom studien visade att ndr det inte var en vilbetinkt passform mellan produkt och
produktbild sa gav den ménskliga modellen inte ndgra positiva marknadsforingssignaler bor
man beakta att anvinda sig av en ménsklig modell for att inte slosa pé resurser som inte ger en
positiv avkastning. I fallet nidr passform mellan produkt och produktbild &r ldmplig bor
detaljister samt marknadsforare anviinda sig av en ménsklig modell s& det i denna studie har
pavisat att det for med sig positiva marknadsforingssignaler.
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8. Kritik av studien

Nedanfor finns den frdamsta kritiken till denna studie som skulle kunna ge viss pdverkan pd
resultaten.

Denna studie begrénsades till tvd produkter, vilket dr snévt. For att kunna fi storre forstdelse
och for att kunna dra mer generella slutsatser sé skulle fler typer av produkter varit till fordel
att undersoka. Dessa tva produkter (T-shirt och cykelhjdlm) valdes da de dr konsneutrala,
eftersom bdde en man sdvil som kvinna kan béra en vit T-shirt eller en svart cykelhjalm. Att
produkterna dr konsneutrala skulle ocksa ténkas paverka studien. Om produkterna som valts
skulle haft en starkare konstillhorighet som en kjol for kvinnor och en kavaj for mén skulle
resultaten kunnat bli annorlunda da det finns starkare konsassociationer till dessa plagg vilket
skulle kunna leda till en viss ingdende och generell attityd. I denna studie gjorde vi ocksa
antagandet att de ménskliga modellerna som anvéndes var attraktiva, di majoriteten av foretag
idag anvénder sig av attraktiva modeller i sina produktbilder.

Valet av produkterna T-shirten och cykelhjdlmen gjordes efter egna antaganden om att T-
shirten skulle vara en produkt dér fysisk attraktion fran en modell skulle kunna paverka
utvirderingen och cykelhjdlmen skulle vara en produkt dér fysisk attraktion skulle kunna
paverka mindre. Dessa antaganden baserades pa match-up teorin, som tyvérr inte anger exakta
produkter som kommer paverkas av ménsklig fysisk attraktivitet eller inte.

En ytterligare kritik av studien &r att en manipulationskontroll av just produkten saknas, alltsa
om respondenten korrekt uppfattade vilken produkt det var i produktbilden.
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9. Framtida studier

I den hdr sista delavsnittet anges idéer och forslag for framtida studier som kan vara
intressanta att utfora.

Det finns mycket mer som gar att undersdka nir det géller huruvida en ménsklig modell i
produktbilder kan péverka produktutvirderingen i en online-kontext. Till att borja med skulle
fler och andra typer av produkter behova undersdkas och testas for att se vilka skillnader eller
likheter som skulle kunna gé att aterfinnas. Vidare hade det varit intressant att lata de olika
konen se pa produktbilder innehallandes en ménsklig modell eller inte av det motsatta konet. I
denna studie har méin endast fétt se pd méin, om de nu fick se en ménsklig modell, och samma
sak géller for kvinnorna. For att fa en bredare och djupare inblick i hur en ménsklig modell kan
paverka produktutvérderingen borde dven konen fa se produktbilder med minskliga modeller
av det motsatta konet.

For att utveckla online-kontexten mer skulle det dven vara intressant att 1dta respondenterna
placeras in i olika online-kontexter och medier dér vissa fir se produktbilden med eller utan en
ménsklig modell i en Instagram-kontext, ndgon en Facebook-kontext och sa vidare. For att pa
sa sétt se om valet av kommunikationskanal och online-kontext kan vara en paverkande faktor
dér en ménsklig modell i produktbilden kan vara till fordel i vissa kommunikationskanaler och
online-kontexter men inte i andra.

Passformen mellan produkt och modell dr en annan intressant mdjlighet for framtida studier att
undersdka mer. Hur ser man till att det dr en bra passform mellan modell och cykelhjalm? Om
modellen som avbildas i produktbilden istdllet satt pa en cykel kanske relevansen mellan
produkt och modell 6kar och det i sin tur for med sig att modellen da paverkar utviarderingen
av produktbild samt produkten.

I denna studie anvindes produktbilder innehdllande en modell och dess ansikte. For framtida
studier skulle det vara intressant att undersoka bilder som endast innefattar en del av kroppen.
Vidare behandlade denna studie endast nir den minskliga modellen anvdnde produkten.
Forslag péd framtida studier skulle vara om den ménskliga modellen ger av sig fordelaktiga
marknadsforingssignaler dven ndr den 4r med i samma bild men placerad i nédrheten av
produkten eller att modellen avbildas med endast en symbolisk koppling till produkten.
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11. Appendix
11.1 Webbenkit

Hej! Vi ér tva studenter som skriver var C-uppsats denna termin och skulle uppskatta om ni
kunde svara pa denna enkit. Dina svar dr anonyma och den tar ca 2—3 minuter att besvara.

Jag identifierar mig som
QO Man (1)
O Kuvinna (2)

Téank dig att du surfar runt pé nétet en helt vanlig dag och att du da ser en produktbild. Pa
nista sida kommer du fa se en bild pd produkten. Vi vill att du baserat pa vad du sdg pa
produktbilden svarar pa ndgra frigor angaende produkten. Tank pd att det inte finns négra
svar som &r felaktiga och folj bara din intuition.

-Produktbild-

Nu kommer nagra frdgor om produktbilden

Vilket ar ditt intryck av produktbilden

1) | 2 | 33) | 4@ | 5() | 66 | T

ogillar:gillar o o o o o o o
)

dalig:bra (2) Q Q Q Q o o o

negativ:positiv o o o o o o o
3)

Nu kommer ndgra frdgor om produkten
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Vilket ar ditt intryck av produkten?

1(1) 2(2) 33) 44) | 509 JO) 7(7)
ogillar:gillar o o o o o o o
(1
dalig:bra (2) Q Q Q o o o ©)
negativ:positiv o o o o o o o
3)

Hur sannolikt dr det att du skulle kopa produkten

1) | 202 | 30 @ 4@ | 50

inte alls
sannolikt:mycket o ©) ©) ©) ©) Q Q

sannolikt (1)

1 (1) 2(2) 33) 4(4) 5 (5)

mycket
lag:mycket Q Q Q Q Q Q Q

hog (1)

1 (1) 2(2) 33)

mycket
lag:mycket Q Q Q Q Q Q Q

hog (1)

Jag tror produkten kostar ungefar  kr

Sannolikheten att produkten &r palitlig

1 (1) 2(2) 33) 4(4) 5 (5)

mycket
lag:mycket Q Q Q Q Q Q Q

hog (1)
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Produkten ser ut att vara av:

11 | 20 33) | 4@ | 509

mycket lag
kvalité:mycket o o o o Q Q Q

hog kvalité (1)

Produkten ser ut att vara tilig

| 1) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5)

instimmer

Inte 0 0 0 0 0 0 0
alls:instammer

helt (1)

Foretaget har lagt ner mycket tid i utférandet av produktbilden

| 1(1) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5)

instimmer

inte o) o) ) o) o) o) o)
alls:instammer

helt (1)

Foretaget har investerat mycket pengar i produktbilden

| L) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5)

instimmer

Inte 0 0 0 0 0 0 0
alls:instammer

helt (1)

Varumirket bakom produkt &r bra pd att 16sa problem

| L) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5)

instimmer

Inte 0 0 0 0 0 0 0
alls:instammer

helt (1)
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Det ér sannolikt att varumarket bakom produkten kommer utveckla bra produkter i framtiden

1) 2@ | 33) | 4@ | 50) | 6(6) 10

instimmer
inte
alls:instimmer
helt (1)

instimmer

inte
alls:instimmer
helt (1)

For T-shirten:

Produkten 1 bilden ar

1M |2 33 | 4@ 50) | 6 | 1)
ointressant:intressant

(1) Q Q Q Q Q Q Q
otrendig:trendig (2) Q Q Q Q ©) ©) ©)
For cykelhjalmen:

Produkten 1 bilden ar

ointressant:intressant

(1)

osidker:siker (2) ©) ©) ©) ©) Q Q Q

Var ndgon ménniska avbildad i produktbilden?
QO Nej (1)
Q Ja(2)

Alder Hur gammal ér du? Ange din alder i 4r.
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Produktbilder:
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