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SAMMANFATTNING

Talangfull arbetskraft dr en viktig resurs for foretags konkurrenskraft, och konkurrensen om denna har
med tiden kommit att 6ka. Ett starkt arbetsgivarvarumirke uppmirksammas av fOretag som ett allt
viktigare medel for att locka till sig anstillda med 6nskad profil. Bara nir féretag och organisationer forstar
vilka faktorer som bidrar till deras upplevda attraktivitet som arbetsgivare samt lyckas integrera dessa
faktorer i sitt arbetsgivarvarumirke, kommer de pa ett framgangsrikt sitt att kunna konkurrera globalt for

att locka till sig nya medarbetare.

Denna studie tillimpar varumarkesteori for att utifrin en kvantitativ studie utreda bestindsdelarna av och
forklaringsfaktorerna till varfér vissa arbetsgivare framstir som mer attraktiva dn andra bland unga
akademiker. Unga akademiker liknas i studien vid en konsument i en kopsituation, och rekrytering ses

dirmed som en forsiljnings- och marknadsféringsfunktion.

Resultaten i studien visar att ett attraktivt arbetsgivarvarumirke bland annat byggs upp av associationer till
foretaget, till jobberbjudandet, till den organisatoriska personligheten, till féretagets anstillda
(anvindarbildforestillningar), till den upplevda personlighetssamstimmigheten mellan den arbetssdkande
och foretaget, samt till psykologiska nyttor av hégre ordning. Mjuka faktorer sisom perceptionen av
”personligt foretag” samt “lugna anstallda” visar sig ha storst paverkan pa arbetsgivarattityden, titt foljt av
associationer sasom “ersdttningsnivd”, ”socialt ansvarstagande”, “hogkvalitativ marknadsforing” samt den

subjektiva kunskapsnivan om arbetsgivaren. Denna sistndmnda variabel visar sig ha bade en direkt och en

modererande effekt pd arbetsgivarattityden.
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1. INLEDNING

“With the dawning of the Information Age in the early 1980°s, the degree to which organisations

rely on their talent has increased dramatically and this trend is likely to continue.”
- H.A. Eatle (2003)

I detta inledande kapitel vil] vi ge ldisaren en bakgrund til] det valda dmnesomridet Employer Branding samt redovisa for
dess praktiska och teoretiska relevans. Utifran bakgrunden presenteras det identifierade problemomradet, vilket mynnar ut i
tre syftesformuleringar. Ddirefter presenteras studiens forvintade kunskapsbidrag samt de avgransningar som gjorts i studien.
Det inledande avsnittet avsiutas med en begreppsgenomgang samt en presentation av uppsatsens disposition.

1.1. BAKGRUND

Konsumenten har sedan linge en viletablerad roll som féremalet f6r marknadsférares uppmairksamhet.
Som slutanvindare av foretagets produkter och tjinster dr konsumenten en oumbirlig malgrupp som
sikerstiller foretagets fortsatta existens (Ewing, Pitt, de Bussy, & Berthon, 2002; Berthon, Ewing, Hah,
2005).

Fa skulle protestera mot att ocksd befintliga och potentiella medarbetare utgdr en viktig intressentgrupp
for foretag (Ewing et al, 2002; Freeman, 1984). Att anstilla ritt” medarbetare har traditionellt betraktats
som en renodlad human resource friga, men detta synsitt har successivt kommit att fOrindras
(Conference Board, 2001). I takt med att foéretag uppmirksammar och prioriterar flera malgrupper, har
frigan om att anstilla ritt personal krupit in pad marknadsforarens territorium. Att de anstillda dr en viktig
malgrupp exemplifieras i en nyligen forfattad rapport av JKL (2004) som visar att ledande svenska
beslutsfattare bedémer befintliga medarbetare som den nist viktigaste malgruppen fOr ett fOretags

varumitkesarbete och att framtida medarbetare ocksa utgér en prioriterad malgrupp.

Foremailet f6r studien i denna examensuppsats utgors av foretags varumirkesbyggande riktat mot framtida
medarbetare. Att bygga ett starkt arbetsgivarvarumairke (eng. Employer Brand) har av forskare och praktiker
inom marknadsféring pekats ut som en viktig del i1 féretags f6rmaga att attrahera anstillda som uppfyller

téretags behov och 6nskemal samt bidra till foretags lingsiktiga konkurrenskraft och fortlevnad.

1.1.1. Teoretisk utgiangspunkt

Att betrakta medarbetare som en viktig malgrupp fér marknadsféring har delvis sitt ursprung i det
teoretiska omradet intern marknadsforing, vars synsitt har vunnit i anseende de senaste ren (Ewing e# 4,
2002; Berthon e# a/, 2005). Fram tills relativt nyligen har kunder per definition ansetts vara i stort sett en
extern malgrupp for ett féretag. Emellertid har man kommit att inse att externt orienterad marknadsforing
ir ofullkomlig utan att man samtidigt tillocodoser de interna kundernas behov genom att bland annat

tillimpa internt varumirkesbyggande. De interna kunderna utgérs av féretagets egna medarbetare (Ewing



& Caruana, 1999). Utgangspunkten dr att medarbetare ses som interna kunder och jobberbjudandet som
en intern produkt med syfte att attrahera, utveckla och motivera medarbetarna (Ewing er a/, 2002;
Gronroos, 1990; Berthon ez a/, 2005). Arbetsgivarens uppfyllande av de anstilldas behov kommer att leda
till néjdare interna kunder, vilket i sin tur gynnar organisationen genom 6kad lojalitet bland anstéllda och

ndjda externa kunder (Berry & Parasuraman, 1991; Schneider, Goldstein & Smith, 1995).

1.1.1.1. Employer Branding

Ambler & Barrow myntade ar 1996 begreppet arbetsgivarvarumirke, vilket preciserades som ett paket av
funktionella, ekonomiska och psykologiska nyttor som en arbetstagare erhiller och upplever i samband
med anstillning hos ett féretag och som dr sammankopplade med foretaget som arbetsgivare (Ambler &
Barrow, 1996). Forfattarna hivdar att ett arbetsgivarvarumirke, precis som ett traditionellt varumairke,
bide har en personlighet och en position. Employer Branding handlar dirfér om att bygga en image hos

arbetsstkande att fOretaget, framfor andra foretag, dr ett bra stille att arbeta pa.

Ett viktigt antagande f6r att betrakta arbetsgivare som varumirken dr att potentiella medarbetare i sin
jobbsokningsprocess agerar pa liknande sitt som konsumenter gbr i sin produktvalsprocess (Sovina &
Collins, 2003; Van Leeuwen, Pieters & Crawford, 2005). I denna examensuppsats ser vi rekrytering som
en forsiljnings- och marknadsféringsfunktion; vi kommer att likna medarbetarnas upplevelser och
perceptioner av ett atbetsgivarvarumirke vid konsumentens upplevelse av ett produktvarumirke i
traditionell betydelse. I ljuset av teorin om intern marknadsféring och i linje med akademiker sisom
Berthon ez a/ (2005), Collins & Stevens (2002) och Backhaus & Tikoo (2004), dr vi 6vertygade om att ett
starkt arbetsgivarvarumarke dr viktigt for att locka arbetssékande till ett féretags jobberbjudande pa

samma sitt som produktens varumarke lockar en konsument att képa en viss produkt.

1.1.2. Praktisk utgangspunkt

Synen pd anstillda har férdndrats med tiden och denna grupp har kommit att uppmirksammas som allt
mer avgorande for ett foretags framgang. Anstillda ses inte lingre som utbytbara eller som permanenta
inslag i féretag. Istillet besitter de anstillda kunskap som f6r féretaget dr oumbidrlig (von Otter, 2003).
Denna utveckling har gjort att féretag i allt storre utstrickning anstringer sig for att attrahera ritt
kompetens, nagot som i framtiden bedéms bli allt svirare i och med internationalisering, arbetstagares

6kade mobilitet och stringare krav fran arbetstagarna (Earle, 2003).

I takt med att fOretag satsar en allt storre andel av sina resurser pd att attrahera och behalla kvalificerad
arbetskraft, har den praktiska tillimpningen och utévningen av Ewmployer Branding tilltagit bland fOretag
(Leonard, 2000; Van Leeuwen ef a/, 2005). Foretag sisom Philips och Unilever har insett att pa samma sitt

som de virdar varumirkena for sina produkter och tjinster, bér de ocksid varda och utveckla sitt



varumirke som arbetsgivare (Berthon er a/ 2005; Backhaus & Tikoo, 2004; Highhouse, Zickar,
Thorsteinson, Stierwalt & Slaughter, 1999; Simms, 2003; Van Leeuwen ez a/, 2005).

For att foretag framgangsrikt ska kunna bli attraktiva som arbetsgivare, maste de forsta hur potentiella
arbetstagare resonerar i sin beslutsprocess vid jobbs6kande, och hur dessa arbetssékande utvirderar
arbetsgivare. Svenska marknadsunderstkningsféretag sisom Universum Communications och Exido,
vilka dr specialiserade pa att undersoka foretags attraktivitet som arbetsgivare, har drivit pd denna
utveckling genom att 4rligen genomféra arbetsgivarattraktivitetsundersékningar. Aven andra
konsultféretag med en mer generell inriktning hjilper arbetsgivare i sin profilering gentemot potentiella

arbetstagare.

1.2. PROBLEMOMRADE

Varfor vissa foretag har littare d4n andra att locka till sig medarbetare 4r i mangt och mycket en icke
preciserad vetenskap eftersom man dnnu vet relativt lite om vilka faktorer som paverkar individers beslut
om att sOka jobb hos en viss arbetsgivare (Barber, 1998; Gatewood, Gowan & Lautenschlager, 1993;
Rynes & Barber, 1990; Breaugh & Starke, 2000). Tidigare studier har indikerat att tidiga ansOkningsbeslut
paverkas av det helhetsintryck som potentiella anstillda fir av foretagets attraktivitet som arbetsgivare,
men forskningen inom detta omrade dr timligen begrinsad (Barber, 1998; Highhouse ef a/, 1999; Rynes,
Bretz & Robert, 1991; Rynes & Barber, 1990).

Dessutom har den forskning som gjorts om organisatorisk attraktivitet och val av arbetsgivare kritiserats
for att vara fragmenterad och for att endast ticka enstaka forklaringsvariabler 4t gingen (Barber, 1998;
Rynes ¢t al, 1991). Vissa forskare har exempelvis endast undersokt hur olika slags monetira ersittningar,
sdsom 16n, fast bonus, rérlig bonus etc., paverkar arbetsgivarattraktiviteten, medan andra fokuserat i detalj
pé socialt ansvarstagande eller betydelsen av féretagskulturen (Cable & Judge, 1994; Rynes et al/, 1991;
Hoeffler & Keller, 2002). Vi har inte hittat nagon studie som forsékt sammanféra och jimféra olika

teoretiska modeller som forklarar arbetsgivares attraktivitet.

Dirtill 4r manga av de existerande studierna inom omréidet baserade pd begrinsade urval, bide med
avseende pd antalet respondenter och sammansittningen av studenter frin olika universitet och olika
utbildningar, se exempelvis Collins & Stevens (2002) eller Lemmink, Schuijf, & Streukens (2003), vars
urval endast bestar av 54 respondenter. Inte heller 4r vi medvetna om att nagon liknande studie gjorts pa

den svenska marknaden.

Aven praktiker upplever ett stort behov av att teoretiskt och empiriskt faststdlla vad som driver

arbetsgivarens attraktivitet, vilket bland annat papekats av medarbetare pid Universum Communications,



som fokuserar pi undersdkningar om arbetsgivarvarumirken. Aven Stranne (2005), som ir ansvarig for
Atlas arbetsgivarvarumirke, styrker detta och papekar att det dr svart att veta vad som explicit driver

potentiella medarbetate i sin jobbsSkningsprocess.

Sammanfattningsvis konstaterar vi att det finns ett stort bade teoretiskt och praktiskt behov av att
empiriskt klarligga vad det egentligen 4r som bygger upp ett fOretags attraktivitet som arbetsgivare

eftersom det i dagslaget rader brist pa pilitliga 6vergripande studier som kan ge generella riktlinjer.

1.3. SYFTESFORMULERING

1.3.1. Delsyfte 1

Genom att sammanfora teorier inom marknadsforing, human resource och psykologi, &mnar denna studie
ge ett praktiskt och teoretiskt bidrag till vad som férklarar en arbetsgivares attraktivitet och arbetssékandes
val av arbetsgivare. Vi avser inledningsvis att med hjilp av generell varumirkesteori klargéra vilka
byggstenar som ett arbetsgivarvarumirke och en arbetsgivarimage bestir av, vilket bland annat Barber
(1998) efterfrigat mer forskning om. Studiens fOrsta syfte dr didrmed att undersdka vilka faktorer som

teoretiskt antas forklara foretags attraktivitet som arbetsgivare.

Delsyfte 1: Az utreda arbetsgivarvarumdrkets och arbetsgivarimagens bestandsdelar.

1.3.2. Delsyfte 2

I nista steg blir det intressant att utreda vilka av de identifierade bestindsdelarna som bist forklarar unga
akademikers utvirdering av attraktiva arbetsgivare, dvs. vilka faktorer som bist forklarar
arbetsgivarattraktiviteten. Vi véljer hir att operationalisera arbetsgivarattraktiviteten som den attityd som
unga akademiker har till féretaget som arbetsgivare, vilket i sin tur representerar det helhetsintryck som

unga akademiker har av arbetsgivare.

Delsyfte 2: At undersoka vilka faktorer som paverkar arbetssikandes utvirdering av ett foretags attraktivitet som
arbetsgivare.

1.3.3. Delsyfte 3

Vidare finner vi det intressant att undersdka huruvida de unga akademikernas kunskapsnivdi om
arbetsgivaren och jobberbjudandet paverkar denna utvirdering, ett omride som bland annat Collins &
Stevens (2002) har efterfrigat mer forskning inom. Tidigare forskningsresultat om kunskapsnivins
samband med varumirkesutvirdering dr tvetydig; vi har dels skdl att tro att unga akademiker med lig

kunskap om arbetsgivaren fister storre vikt vid mer kidnslomissiga och symboliska virden sdsom



personlighetssamstdmmighet och social acceptans. Samtidigt har andra studier indikerat att det som driver
arbetssokande med lig kunskap frimst dr instrumentella férmaner sisom 16n och arbetstider. Férutom

detta visar tidigare forskning oklarheter i pa vilket sdtt kunskapsnivin paverkar varumirkesutvirderingen.

Delsyfte 3: At undersika pa vilket sitt arbetssokandes kunskapsniva om arbetsgivaren paverkar deras utvirdering av
[foretagets attraktivitet som arbetsgivare.

1.4. FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Denna studie dmnar att ur den akademiska synvinkeln bidra till befintlig litteratur om varumirkesbyggande
tor arbetsgivare. Studien kommer dels att utvidga kunskapen inom detta omrdde. Den kommer dven att
undersoka samband mellan tidigare studier eftersom studien sammanfogar flera av de befintliga variabler
som tidigare undersékts. Studien kommer dirfér att 6ka forstaelsen f6r och utgdra ett underlag f6r hur
foretag bor gi tillvdga i1 sin profilering som arbetsgivare. Dessutom dr férhoppningen att uppsatsen ska
bidra till allmdn varumairkesteori genom jimforelsen av olika forklaringsmodellers paverkan pa attityder
och intentioner. Eftersom uppsatsen slutligen dr ett examensarbete utfort i samarbete med Universum
Communications, dmnar vi dven med denna examensuppsats bidra till Universum Communications

verksamhet inom Employer Branding.

1.5. AVGRANSNINGAR

Det bor nimnas att var studie fokuserar pa Employer Branding ur ett externt perspektiv, dir varumirket
riktas mot potentiella anstillda utanfor organisationen. Vi kommer dirfor inte att kunna dra nagra slutsatser
om hur befintliga anstillda utvirderar foretags attraktivitet som arbetsgivare, vilket brukar bendimnas som

det interna perspektivet av Employer Branding.

Malgruppen for studiens kvantitativa undersdkning utgdrs av unga akademiker som befinner sig i slutet av
sina studier, dvs. nistsista- och sistadrsstudenter som studerar vid ett svenskt universitets- och/eller
hégskola. Vi har i studien valt att anvinda oss av Universum Communications globala studentpanel, och
dirmed nétt unga akademiker som studerar ekonomi-, data/IT, samt teknologi. Detta innebir att vi endast
kan uttala oss om denna grupps syn pid arbetssbkande och inte om andra arbetssékande pd
arbetsmarknaden eller studenter som befinner sig i andra faser av sin utbildning. Nyutexaminerade
studenter har generellt en ldgre erfarenhet av jobbs6kande och arbetsmarknaden jimfoért med
arbetssokande som inte 4r nya pd arbetsmarknaden. Denna avgrinsning dr nigot som flera andra

teoretiker ocksd har anvint sig av (se exempelvis Oswick, Barber & Speed, 1994; Berthon e a/, 2005).



1.6. DEFINITIONER

Nir vi i fortsittningen pratar om arbetsgivare, menar vi foretag och/eller organisationer som arbetsgivare. I
de fall dir vi endast pratar om firefag som arbetsgivare avser vi bdde féretag och andra typer av
organisationer. Anledningen till att vi anvinder oss av foretag som benimning dr att de flesta av studiens

respondenter (87 %) angivit fOretag 1 sitt val av attraktiv arbetsgivare.

Vidare viljer vi att bendmna var malgrupp wnga akademiker. Vi avser hela tiden endast ndst sista och

sistadrsstudenter pa svenska universitet och hégskolor, vilka utgjorde urvalet 1 studien.

Slutligen vill vi podngtera att vi genomgaende i uppsatsen forsékt anvinda oss av svenska termer och
koncept. I vissa fall har vi for tydlighetens skull valt att dven ange de engelska termerna 1 kursiverad stil
efter dess svenska Gversittning. 1 ett undantagsfall anvinder vi oss genomgiende av ett engelskt begrepp:
Ewmployer Branding. Detta eftersom en Oversittning av begreppet dr omstindligt (byggandet av ett

arbetsgivarvarumarke).

1.7. DISPOSITION

Efter detta inledningsavsnitt gar vi djupare in pd den teori som ligger till grund fOr att besvara studiens
syften. Teorin mynnar successivt ut 1 teoretiskt forankrade hypoteser, vilka kommer att presenteras
l6pande i teoriavsnittet. Direfter beskrivs den forskningsmetod som anvints fOr att besvara uppsatsens
syften, foljt av ett empiti- och analysavsnitt didr hypotesprévningen sker och dir vira statistiska test
redovisas. I studiens sista avsnitt diskuterar vi de resultat som framkommit i hypotestestningen samt sétter
dessa resultat i relation till befintliga studier och den praktiska tillimpningen av varumirkesbyggande for

arbetsgivare. Avslutningsvis tar vi upp begrinsningar med vir studie samt ger f6rslag till vidare forskning.



2. TEORI & HYPOTESGENERERING

“Employer Branding entails differentiating the company’s brand message so as to appeal to the current
and future workforce, in a manner that sets it apart from competitors, competing for the same talent pool”
- M.M. Sutherland, D.G. Torricelli & R.F. Karg (2002)

Nedan redogir vi for de teorier som ligger till grund for att besvara studiens syften. Efter en inledande presentation av
arbetsgivarvarnmarken introducerar vi sju olika feorier som kan tankas nigora bestandsdelar av ett arbetsgivarvarumdrke
samit 1 forlangningen forklara ett foretags attraktivitet som arbetsgivare. 1 arje delavsnitt avslutas med en sammanfattande
hypotesgenerering. Teorin avslutas med en genomgang av varumdrkesattityder och dess relation till intentioner och beteende.

2.1. ARBETSGIVARVARUMARKE

Som vi nimnde inledningsvis, myntades begreppet Employer Branding av Ambler & Barrow (1996) som ett
paket av nyttor som arbetstagare erhaller i samband med anstillning hos ett foretag. Andra definitioner ér
den identitet foretag etablerar som arbetsgivare (Conference Board, 2001), och foéretagets image sett med
potentiella medarbetares 6gon (Martin, Beaumont, Doig & Pate, 2005). Begreppet innefattar ett foretags
virderingssystem, policys och beteenden, vilka sammantaget syftar till att attrahera, motivera och behilla

foretags nuvarande och potentiella anstillda (Backhaus & Tikoo, 2004).

Ett starkt arbetsgivarvarumirke dr viktigt eftersom det kan innebira ett antal gynnsamma effekter for
foretag. Exempelvis kan det reducera kostnaden av att attrahera humankapital, forbittra de anstilldas
relationer, 6ka lingden som personalen stannar och dven erbjuda ligre 16ner jamfért med personal i
foretag med svagare arbetsgivarvarumirken (Ritson, 2002). Arbetsgivarvarumirket kan ocksa anvindas for
att generera mer hégkvalitativ arbetskraft samt ett storre antal arbetssékande (Sovina & Collins, 2003;

Gatewood et a/, 1993).

2.1.1. Varumirkesvirde for arbetsgivare

Foretags rekrytering av arbetssckande liknar pd manga sitt foretags strdvan att locka konsumenter till att
kopa deras produkter och tjanster (Backhaus & Tikoo, 2004; Berthon e a/, 2005; Sovina & Collins, 2003).
Precis som konsumenter skapar sig uppfattningar om en produkt, bildar de arbetssékande sig positiva eller
negativa perceptioner om fOretaget och jobberbjudandet nir de exponeras for fOretagets

marknadskommunikation (Collins & Stevens, 2002).

Eftersom arbetssokande skapar sig uppfattningar om framtida anstillningar och arbetsgivare pa samma
sitt som konsumenter skapar sig uppfattningar om produkter, bér dessa associationer och denna image
mitas pa samma sitt som produktvarumirken mits. Marknadsforingslitteraturen om varumirkesvirde bor
siledes vara anvindbar for att hjilpa foretag forstd hur arbetssGkande skapar uppfattningar om foretag

som arbetsgivare (Turban & Cable, 2003; Collins & Stevens, 2002).



Sovina & Collins (2003) studie dr ett exempel ddr varumirkesteori anvints for att férklara fOretags
attraktivitet som arbetsgivare, vilket forfattarna bendmner varumirkesvirde fOr arbetsgivare (eng. Employer
Brand Equity). 1 Sovina & Collins (2003) varumirkesmodell, se Figur 2.1, ingir tva dimensioner som bygger
pa Kellers (1993) och Aakers (1996) vilanvinda varumirkesmodeller: arbetsgivarens image och
arbetsgivarens upplevda kinnedom. Vi har valt att med hjilp av dessa tvd underdimensioner underséka

arbetsgivares varumirkesvirde, vilket i studien dr operationaliserat som attityden till arbetsgivaren.

A 4

Arbetsgivarimage

Varumairkesvirde
for arbetsgivare

Arbetsgivarkinnedom

A 4

Figur 2.1: Schematisk bild dver arbetsgivarvarumdrkets varumdrkesvirde (Sovina & Collins, 2003)

2.2. ARBETSGIVARIMAGE

Ett varumirkes image brukar definieras som en sammanstillning av alla perceptioner som relateras till
varumitkets attribut, nyttor och attityder (Keller, 1993). Varumirkesimagen ger dirmed uttryck for de
associationer som finns till varumarket, dvs. vilka minnesnoder som dr kopplade till varumirkesnoderna
som lagras i konsumenters hjirnor (Keller, 1993; Keller, 2001). Nir en nod aktiveras, aktiverar den i sin

tur andra noder enligt linkens styrka, vilket gor att den relaterade informationen blir tillginglig i minnet.

Ett varumirkesattribut dr en konkret egenskap som ger varumirket sin sirskilda karaktir medan en
varumirkesnytta definieras som konsumentens upplevda férdelar som associeras med varumairket (Keller,
2001; Percy & Rossiter, 1992). Attribut och nyttor kan verbaliseras, férekommer dven pa en mer sensorisk

niva i form av kinslor eller férnimmelser, vilket implicerar svérigheter att mita (Supphellen, 2000).

Varumirkesassociationer delas ofta in i objektets funktionella attribut/nyttor samt dess symboliska
innebdrd (Gardner & Levy, 1955; Keller, 1993; Lievens & Highhouse, 2003). Medan funktionella
associationer utgérs av nyttomaximerande attribut och nyttor, beskriver symboliska associationer ett
objekt i termer av subjektiva och abstrakta attribut som hérrér fran hur méinniskor upplever en produkt
och inte bara vad produkten faktiskt har eller saknar (Aaker, 1996; Sirgy, 1982; Lievens & Highhouse,
2003; Padgett & Allen, 1997). De funktionella nyttorna kan ofta hinforas direkt till produkten medan de

symboliska nyttorna ofta uppstir i kontakt med varumarket (Vazquez, Belén del Rio & Iglesiaas, 2002).

Studier har visat att de olika associationerna till ett arbetsgivarvarumirke har betydande inverkan pa
arbetsstkandes attraktion till féretag (Gatewood ef a/, 1993; Turban & Greening, 1997). Arbetsstkande

paverkas dirmed ocksd av de funktionella och symboliska element som ett foretag har samt hur viktiga



elementen upplevs vara (Lievens & Highhouse, 2003; Backhaus & Tikoo, 2004). Detta innebir att
funktionella nyttor sasom 16n och bonus liksom symboliska nyttor sisom fOretagets prestige och den
sociala acceptans man dtnjuter genom anstillning hos en viss arbetsgivare kommer att paverka féretags

attraktivitet som arbetsgivare (Backhaus & Tikoo, 2004).

Det finns flera olika teotier om vilka slags varumirkesassociationer som arbetssékande har tll ett
arbetsgivarvarumairke, dvs. vilka underdimensioner som bygger upp arbetsgivarimagen. Fér det fOrsta
antas arbetsgivarimagen paverkas av foOretagsrelaterade faktorer (1), dvs. de associationer som
arbetsstkande har till foretaget i fraga (t ex foretagets finansiella tillvixt, sociala ansvarstagande). For det
andra férutspir teoretiker att arbetssdkande bygger upp jobbrelaterade associationer (2) till arbetsgivaren i
form av attribut och nyttor som direkt kan hidnféras till den jobbposition som erbjuds (t ex
arbetsuppgifter, arbetstider och arbetsmilj6). Aven foretagets upplevda personlighet (3) forutspis utgéra
en del av arbetsgivarimagen, vilket kan bero pd den samstimmighet (4) som uppstir mellan den
arbetssokande och foretagspersonligheten. Vidare hivdar teoretiker att arbetssbkande bygger upp
associationer till de befintliga anstillda (5). Slutligen finns skil att tro att arbetss6kande dven associerar

psykologiska (6) nyttor (t ex personlig utveckling, sjalvférverkligande) till en arbetsgivare.

Dessa sex olika typer av varumirkesassociationer, vilka enligt marknadsforingsteori bygger upp
varumirkesimagen, illustreras i Figur 2.2 nedan. Direfter fOljer en teoretisk genomging samt

hypotesgenerering for respektive associationstyp.

1. Foretagsrelaterade associationer

2. Jobbrelaterade associationer

3. Organisatorisk personlighet Fmmmmmmmmmm— o
> Arbetsgivatimage —>!

I Varumirkesvirde

4. Samstaimmighet av personlighet [m=— e ——— - 1 for arbetsgivare

5. Bildf6restillningar av anstillda

6. Psykologiska associationer

Figur 2.2: Olika typer av varumdrkesassociationer som forvintas bygga upp arbetsgivarimagen

2.2.1. Foretagsrelaterade associationer

Arbetsgivarvarumirket brukar behandlas som ett sirskilt varumirke inom fGretagsvarumirket (eng.
Corporate Brand), se Figur 2.3. Medan foretagsvarumirket riktas till minga olika intressenter, syftar

arbetsgivarvarumarket till att férmedla foretaget specifikt som arbetsgivare och anvinds for att kommunicera



med befintliga och potentiella anstillda (Highhouse ez 4/, 1999; Hatch & Schultz, 2003; Balmer & Gray,
2003).
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Figur 2.3: Byggandet av ett starkt foretagsvarumdrke (Rogers & Perrin, 2003)

Foretagsvarumirkets antas byggas upp av den upplevda féretagsimagen (eng. Corporate Image), vilken i sin
tur skapas av organisatoriska perceptioner och signaler som fOretagets intressenter har om fOretaget
(Riordan, Gatewood & Bill, 1997). Exempel pd sidana organisatoriska associationer dr socialt
ansvarstagande, upplevd kvalitet, innovativitet och kundfokusering (Aaker, 1996; Pava & Krausz, 1996;
Fombrun, Gardberg & Barnett, 2000). Nir amerikanska fOretaget Fortune korar de mest beundrade
foretagen i USA, miter de bland annat féljande foretagsrelaterade faktorer: kvalitet pa ledningen, kvalitet
péa produkter och tjinster, innovativitet, lingsiktigt investeringsvirde, finansiell sundhet, anstilldas talang,
anvindning av fOretagstillgangar, socialt ansvarstagande samt fOretagets helhetsresultat (Gardberg &

Fombrun, 2002; Fombrun & van Riel, 2003).

Teoretiker hdvdar att arbetssbkandes uppfattning om foretagsvarumirket paverkar deras attraktion till
foretaget som arbetsgivare (Gatewood e# a/, 1993; Lemmink ez a/, 2003). Precis som en positiv foretags-
image forvantas leda till 6kad képintention for foretagets produkter (Yoon, Guffey, & Kijewski, 1993) och
hégre upplevd kvalitet (Weigelt & Camerer, 1988) forvintas en stark féretagsimage paverka arbetsgivar-
attraktiviteten positivt. En organisation med gott rykte fungerar som en garanti och reducerar risken for
obehagliga upplevelser vid anstillningen (Aaker, 1996). Vidare bidrar en stark image och ett gott rykte till

att styrka anstilldas f6rmaga att identifiera sig med organisationen (Dutton, Dukerich & Harquail, 1994).

Enligt Lemmink ez 2/ (2003) ar det de féretagsrelaterade faktorerna sdsom finansiell tillvixt, hogkvalitativa
produkter och bra ledning, som frimst driver arbetsstkande i deras jobbsdkande. Gatewood ez a/ (1993)
visar ocksd att foretagsimagen ér signifikant korrelerad med intentionen att sdka jobb hos en arbetsgivare.
Aven Lievens et a/ (2001) menar att firetagsrelaterade faktorer sisom foretagsstotlek och

centraliseringsnivd pdverkar féretagets attraktivitet som arbetsgivare. Detta eftersom unga akademiker
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tolkar faktorerna som signaler pa organisatoriska virderingar och kultur. Sammantaget formulerar vi

utifrin teorin nedanstiende hypotes:

H;: Perceptionerna av  fOretagsrelaterade associationer kommer att vara positivt relaterade till
arbetsgivarattityden.
2.2.2. Jobbrelaterade associationer

Forskare har ocksd visat att arbetss6kande blir mer attraherade till arbetsgivare som upplevs ge vissa
jobbrelaterade nyttor som har ett ditekt samband med den jobbposition och det jobberbjudande som stér
till férfogande (Turban ez a/, 1998). Attribut sisom kompensation, arbetsmiljé och typ av arbetsuppgifter
har visat sig ha en positiv direkteffekt pd foretags formdga att attrahera arbetssdkande (Harris & Fink,
1987; Rynes & Miller, 1983; Turban, Forret & Hendrickson, 1998; Gatewood et a/, 1993; Lievens &
Highhouse, 2003). Sirskilt féretags ekonomiska ersittning till anstillda har undersékts i1 studier, dir
otvetydiga svar visat att arbetsgivare som erbjuder hdga l6nenivier, férméaner och bonusar upplevs vara
mer attraktiva hos arbetssékande (Cable & Judge, 1994; Rynes ¢z a/, 1991). Sutherland ez 2/ (2002) visar att
det frimst dr faktorer sisom arbetsuppgifter, befordringsmdoiligheter och ersittningsnivd som driver

arbetsgivarattraktiviteten.

Thomas & Wise (1999) har dragit slutsatsen att de jobbrelaterade faktorerna har stérre betydelse i
jobbsokandes beslutsfattande 4n vad de organisations- och foretagsrelaterade faktorer har. Aven
Gatewood ¢f a/ (1993) och Sutherland ez a/ (2002) visar att jobbrelaterade faktorer i hogre grad forklarar
intentionen att sdka jobb 4n vad fOretagsrelaterade faktorer gér. I enlighet med nidmnda teoretiker

formulerar vi nedanstiende hypotes:

Hy: Perceptionerna  av  jobbrelaterade associationer kommer att vara positivt relaterade  till
arbetsgivarattityden.
2.2.3. Organisatorisk varumirkespersonlighet

En tredje teori till varfor arbetssdkande blir attraherade till en viss arbetsgivare dr fOretagets upplevda
personlighet, som ofta sigs utgéra en typ av symboliska och icke-produktrelaterade
varumirkesassociationer (Keller, 1993). Denna teori baseras pa antagandet att konsumenter tenderar att
associera minskliga egenskaper med varumirken precis som de associerar sina egna egenskaper med andra
personer och objekt (Aaker, 1997, 1999; Plummer, 1985; Phau & Cheen Lau, 2001). En unik
varumirkespersonlighet antas spela en betydande roll i féretagets konkurrenskraft gentemot rivaliserande
varumirken eftersom den kan skapa sjilvexpressiva nyttor som kunden kan anvinda for att uttrycka sin

personlighet med samt 4ven utgdra grunden for en relation mellan kunden och varumirket (Aaker, 1996).
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En unik varumirkespersonlighet anses dirfér kunna underlitta differentiering av varumirken som har

liknande produktattribut (se t ex Phau & Cheen Lau, 2001).

Forskning om produkters varumirkespersonlighet dr relativt utforskad. Den 1 dagsliget mest utférliga
studien pa omradet har gjorts av Aaker (1997), 1 vilken hon har tagit fram personlighetsegenskaper som ér
beskrivande for ett produktvarumirke. Resultatet visade att den symboliska anvindningen av varumarket -
i termer av ménskliga drag som associeras med dem - kunde representeras av fem breda faktorer: édrlighet
(eng. sincerity), spanning (eng. excitement), kompetens (eng. competence), sofistikering (eng. sophistication) och

hardhet/tuffhet (eng. ruggedness).

Lievens & Highhouse (2003) har med hjilp av en justerad version av Aakers (1997) personlighetsdrag
undersokt hur symboliska associationer 1 form av minskliga personlighetsegenskaper paverkar ett foretags
attraktivitet som arbetsgivare. Studien visar att det frimst 4t funktionella/objektiva attribut som paverkar

attraktiviteten, men att tilligg av personlighetsdimensionerna kar forklaringsvirdet.

Slaughter, Zickar, Highhouse & Mohr (2004) har gitt ett steg lingre dn Lievens & Highhouse (2003) och
tagit fram en egen skala Over personlighetsattribut som dr anpassade till att beskriva just foretag.
Forfattarna definierar ett fOretags personlighet som sidana minskliga personlighetsegenskaper som
uppfattas vara associerade till ett féretag (Slaughter ¢f 2/, 2004). P4 samma sitt som en produkts upplevda
personlighetsattribut férvintas paverka konsumenters kopintentioner, férutspar Slaughter ez a/ (2004) att

ett féretags upplevda personlighetsattribut paverkar ett foretags attraktivitet som arbetsgivare.

Slaughter e als (2004) induktiva studie resulterar i fem dimensioner som kan beskriva ett fOretags
personlighet: pojkscoutighet (eng. boy scoud) - vinligt, uppmirksamt, behagligt, samarbetsvinligt, personligt,
arligt etc.; innovativitet (eng. innovativeness) - intressant, spiannande, unikt, kreativt etc.; dominans (eng.
dominance) - framgangsrikt, populirt, dominant etc.; sparsamhet (eng. #/rif) - lagbudget, enkelt, fattigt etc.
och smakfullhet (eng. s#yl) - moderiktigt, coolt, trendigt. Av dessa faktorer visar det sig att det frimst 4r ett
foretags upplevda pojkscoutegenskaper som péverkar foretagets attraktivitet som arbetsgivare, foljt av ett

foretags upplevda innovativitet.

I enlighet med Slaughter e a/s (2004) dimensioner foérvintar vi oss att foretags upplevda

personlighetsegenskaper har ett positivt samband med utvirderingen av ett arbetsgivarvarumarke.

Hi: Perceptionerna av  féretags personlighetsegenskaper kommer att vara positivt relaterade till
arbetsgivarattityden.
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2.2.4. Personlighetssamstimmighet

En tinkbar férklaring till att féretags upplevda varumirkespersonlighet paverkar féretags attraktivitet som
arbetsgivare har att géra med teorin om samstimmighet mellan ménniskors sjilvimage/personlighet och
den image/personlighet minniskorna upplever att foretaget har. Minga forfattare har pavisat ett positivt
samband mellan samstimmigheten av kundens personlighet och produktvarumirkets upplevda
personlighet 4 ena sidan och varumirkesutvirderingar 4 andra sidan; ett samband som har demonstrerats i
miénga olika branscher och produkter (Sirgy, 1982; Onkvisit & Shaw, 1987; Jamal & Goode, 2001;
Zinkhan & Hong, 1991; Ericksen, 1996; Graeff, 1996; Underwood ez 4/, 2001; Aaker, 1999; Ericksen &
Sirgy, 1992; Heath & Scott, 1998).

Sjilvimagen (eng. se/f-image) har att géra med individers totala tankar och kinslor om sig sjilv som ett
objekt (Sirgy, 1982; Jamal & Goode, 2001; Onkvisit & Shaw, 1987). Individens sjilvimage utvecklas 6ver
tiden och byggs upp av vad individen tycker om sig sjilv och hur individen tror att andra uppfattar henne
eller honom (Graeff, 1996). Sirgy (1982) och Johar & Sirgy (1991) hivdar att det finns flera olika
konceptualiseringar av en individs uppfattning om sig sjilv: verklig sjilvimage (eng. actual self) — hur en
individ uppfattar sig sjilv idag; ideal sjilvimage (eng. ideal self) — hur en individ skulle vilja uppfatta sig sjilv
i framtiden; social sjdlvimage (eng. social self) — hur en individ tror att andra uppfattar henne eller honom
idag; ideal social sjilvimage (eng. ideal social self) — hur en individ skulle vilja att andra uppfattar henne eller

honom i framtiden.

Aven forskning inom organisatorisk attraktivitet foreslir att foretag pa ling sikt gynnas av en stark
samstimmighet mellan framtida medarbetare och foretaget (Boxx, Odom, & Dunn, 1991; Chatman, 1991;
O’Reilly, Chatman, & Caldwell, 1991). Forskare saisom Tom (1971) och O’Reilly ¢t 2/ (2001) benimner
denna samstimmighet som person-organisationsmatchning (eng. Person-Organization fif). Denna teori kan
forstds med hjilp av den tredelade ASA-modell (eng. Attraction-Selection-Attrition) som Schneider (1987)
skapat. Modellen foreslar att méinniskor i forsta steget attraheras till foretag baserat pa om de upplever
likhet mellan organisationens karaktirsdrag och/eller virderingar och sina egna (Schneider, 1987,
Schneider ¢z a/, 1995; Kristof, 1996; Judge & Cable, 1997; Lievens ef a/, 2002; Lievens e# a/, 2001). Direfter
viljer organisationen ut de individer vars egenskaper stimmer éverens med eller kompletterar 6nskvirda
egenskaper som nuvarande medarbetare har. Om positionen passar bide individen och organisationen

kommer individen att stanna kvar i féretaget.

Jobbsoékandet och rekryteringsprocessen kan i detta ljus beskrivas 1 termer av den attraktion som uppstir
mellan minniskor (Byrne & Neuman, 1992). P4 samma sitt som minniskor girna inleder ett férhallande
med en person som man liknar och kan identifiera sig med, dr det troligt att arbetss6kande drar sig till
foretag som de upplever god samstimmighet med. Bergstrtém & Anderson (2000) drar slutsatsen att

arbetsgivare anvinder varumirkesverktyg fOr att underlitta for arbetsskare att hitta en bra
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samstimmighet mellan organisationens och sina egna virderingar och prioriteter. Slutresultatet dr en

organisation vars medarbetare delar personligheter.

Utifrdn Johar & Sirgys (1991) uppdelning i verklig, ideal, social och ideal social sjilvimage, fGrutspar vi att
samstimmigheten mellan varumirkespersonligheten och de olika typerna av sjidlvimagen har ett positivt

samband med utvirderingen av arbetsgivares attraktivitet. Féljande hypotes formuleras:

Hg Perceptionerna av samstimmighet mellan foretags personlighetsegenskaper och de unga akademikernas
egna personlighetsegenskaper kommer att vara positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

2.2.5. Bildforestillningar av anstéllda

Den upplevda varumirkespersonlicheten sigs bland annat byggas upp av de minniskor som anvinder
varumirket (Séderlund, 2000). En femte teori som ddrfér kan antas bygga upp arbetsgivarimagen ér de
bildférestillningar som arbetsskande har om fOretagets befintliga anstillda. Keller (2001) hidvdar att
anvandarprofiler eller anvindarférestillningar (eng. user imagery), som kan baseras pa demografiska faktorer
eller mer abstrakta psykologiska faktorer, dr en av de vanligaste bildférestillningar som konsumenter har

till ett varumirke. Anvindarprofiler kan baseras antingen pa typiska anvindare eller ideala anvindare.

Att foretags befintliga anstillda utgbr en viktig kontaktyta som kan paverka ett féretags attraktivitet som
arbetsgivare kan tolkas med hjilp av den si kallade signalteorin (eng. signaling theory), som stipulerar att
konsumenter med lidg erfarenhet av en produkt tolkar signaler for att utvirdera produktens kvalitet
(Turban, 2001). Eftersom unga akademiker betraktas ha relativt lite erfarenhet av arbetsgivaren, borde
arbetssbkande se befintliga anstillda som signaler pa arbetsgivarvarumirkets kvalitet och popularitet

(Turban, 2001).

Flera tidigare studier har undersokt effekten av rekryterares egenskaper pd arbetsgivarattraktivitet och val
av arbetsgivare. I en studie utférd (1983) pavisar Rynes & Miller att rekryterarens egenskaper har en
signifikant effekt pd arbetsgivares upplevda attraktivitet, men att egenskaperna diremot inte paverkar
intentionen att acceptera ett jobberbjudande. Aven Powell (1984) menar att rekryterarens egenskaper inte
paverkar arbetssOkares slutliga val av arbetsgivare. Harris & Fink (1987) konstaterar att rekryterares
egenskaper har en modererande effekt pd val av arbetsgivare eftersom de paverkar de upplevda arbets-
och foretagsrelaterade attributen. Denna slutsats dras ocksd av Turban ez a/ (1998) och Lievens ez a/ (2001).
Eftersom rekryteraren ofta dr en anstilld pa foretaget bor denna teori vara starkt sammankopplad med

och applicerbar pi teori om bildf6restillningar av anstillda.

Kahle, Basil & Ajay (1988) visar pa sex Gvergripande emotionella dimensioner som kunder kan associera
2 9 2 9 2 2

till ett varumirke: “virme”, glidje”, “spinning”, “trygghet”, ’social acceptans” och sjilvrespekt”. I vir

studie har vi operationaliserat anvindarbildforestillningar med hjilp av detta batteri Over
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egenskaper/kinslor for att mita arbetssdkandes associationer till befintliga anstillda hos foretaget. Detta
eftersom batteriet vil ticker in social acceptans och sjilvrespekt, som varit svart att hitta i andra befintliga
frigematt Over anvindarbildfSrestillningar. Vi forutspar att arbetssdkande associerar vissa
varumirkesegenskaper och varumirkeskinslor med arbetsgivarens befintliga anstillda, vilka i sin tur

forvintas ha ett positivt samband med arbetsgivarattityden. Féljande hypotes formuleras dirmed:

Hs: Perceptionerna av féretags anstillda kommer att vara positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

2.2.6. Psykologiska associationer

Den sjitte identifierade teorin som antas forklara arbetsgivares attraktivitet och bygga upp
arbetsgivarimagen handlar om de psykologiska nyttor som arbetss6kande kan erhalla nir han eller hon
kommer i kontakt med en arbetsgivare. Utgangspunkten ér att individer 6nskar tillfredsstilla sina behov,
och att de dirfér soéker sig till erbjudanden som upplevs vara tillfredsstillande. Teori om
jobbtillfredsstillelse foreslar att det dr ndédvindigt f6r en person att vara tillfreds fysiskt, psykologiskt och
socialt fOr att uppnd jobbtillfredsstillelse. Jobbtillfredsstillelse kan hir ses som den mentala och spirituella
n6jdhet som en individ erhaller frin sitt arbete genom tillfredsstillelse av intressen och férhoppningar

(Alavi & Askaripur, 2003).

Enligt Schneider & Alderfer (1973) var Abraham Maslow en av de férsta teoretikerna som behandlade
minniskors psykologiska behov péd olika nivaer. Enligt Maslows motivationsteori fran 1943 kan dessa
psykologiska behov inordnas hierarkiskt, med basala behov f6r 6verlevnad sdsom fysisk trygghet lingre
ner i den hierarkiska ordningen, och med hogre behov sasom sjilvrespekt och sjilviérverkligande hogst
upp 1 behovspyramiden. Denna teori har ofta tillimpats for att forstd manskligt beteende och i synnerhet

vilka behov som miste uppfyllas f6r att motivera individer att arbeta produktivt (Halepota, 2005).

Maslows behovsteori ir relevant att underséka i samband med studenters attraktion till en arbetsgivare.
Anstillningen 1 sig dr ett sdtt att forsdkra sin Overlevnad genom att tillfredsstilla behov av en ligre
ordning. Anstillningen pa ett foretag kan dven vara ett medel for att tillmétesgd behov av en hogre
ordning, sasom sjilvforverkligande och behov f6r status. Tolkat med hjilp av Maslows
behovsdimensioner, antar vi att potentiella medarbetare associerar vissa psykologiska nyttor av hogre
ordning till ett arbetsgivarvarumirke, exempelvis den personliga utveckling som arbetssékaren tror att
artbetet kommer att medféra samt den respekt som hon/han tror att omgivningen inger vid anstillning

hos en viss arbetsgivare. Utifran teorierna formulerar vi nedanstiende hypotes:

H: Perceptionerna av psykologiska associationer kommer att vara positivt relaterade till arbetsgivarattityden.
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2.3. ARBETSGIVARKANNEDOM

Forutom de olika slags varumarkesassociationerna forespdr vi dven att kinnedomen om arbetsgivaren
bygger upp varumidrkesvirdet fOr arbetsgivaren. Varumirkeskinnedom handlar om hur starkt ett
varumdrke dr lagrat 1 konsumentens minne (Kellers, 1993) och mits ofta i igenkdnning och erinran.
Kinnedomen utgdr dirfér ett komplement till och en férutsittning for en fordelaktig varumirkesimage

och dess varumirkesassociationer (Dahlén & Lange, 2003; Séderlund, 2001).

Ett relaterat koncept till varumirkeskinnedom avser familjariteten med ett varumirke som reflekterar
konsumentens direkta och indirekta erfarenhet med ett varumirke (Alba & Hutchinson, 1987; Kent &
Allen, 1994). Familjariteten fangar konsumenters varumirkeskunskapsstrukturer, dvs. de varumirkes-
associationer som finns i konsumenters minnen. Erfarenhet definieras ofta som antalet ginger som
kunden har haft kontakt med leverantéren eller produkten (Alba & Hutchinson, 1987; Park,
Mothersbaugh & Feick, 1994, Raju, Lonial & Mangold, 1995). Ju mer erfarenhet kunden samlar pa sig,
desto mer kunnig blir hon (Séderlund, 2001). Vi har i denna studie fokuserat pa varumirkeskunskapen,

som en operationalisering av arbetsgivarkdnnedomen.

Det finns tva sitt att operationalisera och mita respondenters kunskapsniva. Ett sitt handlar om att mita
produktkunskap i termer av hur mycket en person vet om en produkt (objektiv kunskapsnivd) medan det
andra sittet handlar om att mita familjaritet i termer av hur mycket en person tror att han eller hon vet
om produkten (subjektiv kunskapsnivd) (Flynn & Goldsmith, 1999; Park & Lessig, 1981). De olika
kunskapsuttrycken - objektiv, subjektiv och komplexiteten dem emellan - dr vanligtvis korrelerade med
varandra (Soderlund, 2001). I enlighet med Park ez als (1994) och Park & Lessigs (1981)
rekommendationer har vi valt att fokusera pa den subjektiva kunskapsnivian eftersom den férvintas ha
storre paverkan pa produktutvirderingar i och med att den dr mer littillginglic 4n den objektiva

kunskapsnivin.

2.3.1. Direkt paverkan pa varumirkesutvirdering

Manga studier visar att ju mer erfarenhet och kunskap en konsument har av ett varumirke, desto mer
fordelaktigt upplevs varumirket vara i form av attityder och intentioner (Laroche, Kim & Zhou, 1990).
Aaker (1991) siger exempelvis att en h6g varumirkeskinnedom édr vardefullt eftersom manniskor gillar det
familjira. Detta samband kan tolkas i enlighet med litteratur om 6kad exponering (eng. mere exposure), som

indikerar att 6kad exponering av ett objekt leder till positiva utvirderingar av objektet (Zajonc, 1968).
Aven i rekryteringssammanhang visar studier att familjira foretag i allminhet upplevs vara mer attraktiva

som arbetsgivare dn icke-familjira féretag (Gatewood ef af, 1993; Turban & Greening, 1997; Turban,

2001). Tajfel (1982) och Backhaus & Tikoo (2004) hivdar att i takt med att arbetss6kande erhaller

16



kunskap om en arbetsgivare kommer de att hitta positiva aspekter av arbetsgivarimagen, varefter de med
stérre sannolikhet kan identifiera sig med varumirket och kommer att vilja att férs6ka bli medlem i

organisationen for att forstirka sin sjalvimage.

Turban (2001) visar i sin studie att kunskapsnivin har en direkt paverkan pa arbetsgivarattraktiviteten.
Han menar att detta beror pd att arbetssOkare hor positiva saker om kinda arbetsgivare, att de kdnner
stolthet att arbeta hos en kind arbetsgivare samt att de tycker bittre om sidant de kinner vil till. Aven
Collins & Stevens (2002) drar slutsatsen att ju mer arbetssokande exponeras for rekryteringsrelaterade
aktiviteter, desto mer fordelaktiga attityder och positiva associationer kommer de arbetss6kande att
utveckla gentemot arbetsgivaren, vilket i férlingningen leder till hégre intentioner att séka jobb hos

téretaget. Vi formulerar féljande hypotes:

H: Den subjektiva kunskapsnivan om arbetsgivaren kommer att vara positivt relaterat till arbetsgivarattityden.
2.3.2. Indirekt paverkan pa varumirkesutvirdering

Under tiden som kunden samlar pa sig 6kad kunskap om en produkt, 6vergir denne frin att vara en sa
kallad noviskund till att bli en expertkund (S6derlund, 2001). En expert tenderar att ha en mer komplex
kognitiv struktur 4n en konsument med lig kunskap (Judd & Lusk, 1984; Fiske, Kinder & Larter, 1983;
Hirschman, 1980). Med 6kad erfarenhet lagras fler associationer i varumirkesschemat och schemat blir
mer robust och svirférinderligt (Alba & Hutchinson, 1987). Dessutom kinner experter ofta till fler
attribut hos en produkt dn vad novisen gor. I expertkundens sinne ér linken mellan attributen och de
utvirderande omdémena och kinslorna mer utpriglade, och kunden kan littare urskilja nyanserna och
skillnaderna mellan olika attribut (Brucks, 1985). Experten kinner dven i regel till fler varumirken och

varianter inom ramen for en viss produktkategori 4n novisen (Mitchell & Dacin, 1996).

Pa grund av dessa visentliga skillnader mellan experter och noviser hivdar teoretiker att kundens kunskap
ir en relevant segmenteringsvariabel (Cordell, 1997; Anderson & Jolson, 1980). Detta giller inte minst i
utvirderingen av varumirken, dir férfattare har kommit fram till att kunder med olika kunskapsnivaer om
ett varumirke tenderar att utvdrdera ett varumirke pd olika sdtt. Medan noviser ofta baserar sin
utvirdering pd tumregler och signaler tenderar experter att paverkas mer av objektiva och funktionella
attribut och nyttor (t ex Bettman & Sujan, 1987; Rao & Monroe, 1989; Machleit & Wilson, 1988; King &
Balasubramanian, 1994; Raju ¢f a/, 1995; de Bont & Schoormans, 1995). Ett fital studier visar motsatta
resultat, nimligen att experter frimst drivs av abstrakta och symboliska associationer medan noviser
paverkas av funktionella och produktrelaterade nyttor och attribut. Detta férklaras bland annat med att
experter redan har en vilutvecklad kunskap om vilka mal som olika produktattribut uppfyller och dirfoér

inte nédvindigtvis behdver piminnas om sidana mal (Séderlund, 2001).
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Kunskapsnivin forvintas dirmed ha en indirekt effekt pa utvirderingen, via dess paverkan pa
varumirkesassociationernas styrka. Han & Collins (2002) och Collins & Stevens (2003) visar i sin studie
att varumirkeskinnedomen har en modererande effekt pd sambandet mellan varumirkesimagen och
utvirderingen av foéretaget som arbetsgivare. Denna indirekta effekt forklaras dels med att 6kad
varumirkeskdnnedom aktiverar erinran av ytterligare varumirkesassociationer, men dven att konsumenter
tolkar varumirkeskunskapen som ett tecken pa viktiga attribut sisom varumirkets kvalitet, vilka i sin tur

paverkar attityden (Aaker, 1991; Turban, 2001). Sammantaget formulerar vi ur teorin féljande hypotes:

Hs: Den subjektiva kunskapsnivan om arbetsgivaren kommer att moderera sambandet mellan petrceptionerna
av varumarkesassociationerna och arbetsgivarattityden

Sammanfattningsvis fOrutspér vi att kinnedomen om en arbetsgivare har en positiv direkt och indirekt

paverkan pa arbetsgivarattraktiviteten, vilket illustreras i Figur 2.4.
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Figur 2.4: Arbetsgivarkdnnedomens forvintade paverkan pa arbetsgivarattityden

2.4. VARUMARKESUTVARDERING

2.4.1. Varumairkesattityd

Varumirkesattityd dr ett viktigt koncept inom marknadsféringsstudier. Teori visar att en individs tro och
Overtygelser om ett objekt kommer att ge uttryck for antingen positiva eller negativa attityder mot
objektet. Attityd kan dirmed ses som en persons varaktigt vilvilliga eller icke vilvilliga instillning, kdnsla
och foérhallningssitt till ett foremdl eller en idé (Kotler, 2001). I denna studie har vi valt att mita attityden
till arbetsgivaren, benimnd som arbetsgivarattityden. Denna attitydvariabel, som maiter respondenternas

helhetsintryck av arbetsgivaren, dr ddrmed var valda operationalisering av arbetsgivarattraktiviteten.

Varumirkesattityd dr ett mangfacetterat begrepp, men Keller (1993) hivdar att attityden dr en funktion av

varumirkesassociationerna och bedémningen av dessa. Varumirkesattityden har saledes bdde en kognitiv
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och en affektiv komponent. Den kognitiva komponenten utgdrs av en persons kunskap och uppfattningar

om attitydobjektet medan den affektiva komponenten bestdr av personens kinslor gentemot objektet.

2.4.2. Varumairkesintention

Ibland sigs attityden dven ha en beteendemissig dimension, men denna komponent ses vanligtvis som en
sjalvstindig variabel och inte som en del av attityden (Séderlund, 2001). Attityden sirskiljs ddrmed som

utvirderingen av varumirkesobjektet medan intentionerna ir ett steg mot utférandet av ett visst beteende.

En intention innebir en individs medvetna avsikt att utféra ett framtida beteende (Warshaw, 1980). Aven
om intentioner inte dr helt synonymt med beteende kan intentioner férutse beteende bittre 4n vad
attityder gér (Séderlund & Ohman, 2003). Trots att en positiv attityd till en produkt ir ofta dr en
forutsittning for att konsumenten ska ha en positiv kpintention, har studier har visat att attityder och

faktiskt beteende ofta inte korrelerar sirskilt vil (Dahlén & Lange, 2003; Séderlund, 2001).

I studier kopplat till féretags attraktivitet som arbetsgivare har pavisats att fordelaktiga attityder till
foretaget som arbetsgivare har ett positivt samband med intentionen att sdka jobb hos arbetsgivaren samt
intentionen att tacka ja till ett jobberbjudande hos arbetsgivaren (Allen, van Scotter & Otondo, 2004). 1
enlighet med detta tdnkande, har exempelvis Judge & Cable (1997) visat att perceptioner om ett
arbetsgivarvarumirke paverkar val av arbetsgivare indirekt via dess péaverkan pd arbetsgivarattityden.

Utifrdn dessa teoretiska samband mellan attityder och intentioner, formulerar vi f6ljande hypotes:

Ho: Arbetsgivarattityden kommer att ha ett positivt samband med intentionen att s6ka jobb hos arbetsgivaren
samt intentionen att tacka ja till ett eventuellt jobberbjudande.

I takt med att individer gar genom arbetsgivarnas selektions- och rekryteringsprocess och lir sig mer om
jobbpositionen och om foéretaget, blir sambandet mellan attityd- och intentionsvariablerna svagare
(Carless, 2005). Under jobbs6kandeprocessen forindas attityden fran att vara orealistiskt positiv till att bli
mer realistisk och objektiv (Osborn, 1990). Dirfér férvintar vi oss att sambandet mellan
arbetsgivarattityden och intentionen att s6ka jobb dr starkare 4n sambandet mellan arbetsgivarattityden

och intentionen att tacka ja till ett jobberbjudande. Vi formulerar nedanstdende hypotes:

Hyo: Sambandet mellan arbetsgivarattityden och intentionen att séka jobb hos arbetsgivaren kommer att vara
statkare 4n sambandet mellan arbetsgivarattityden och intentionen att tacka ja till ett eventuellt
jobberbjudande.

2.5.  SAMMANFATTANDE HYPOTESGENERERING

For att tydliggéra for lisaren vilka hypoteser som hor till respektive delsyfte, ssmmanfattar vi nedan var

hypotesgenerering.
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2.5.1. Delsyfte 1

Vi har i teoribearbetningen tagit fasta pa sex olika typer av varumirkesassociationer som forvintas bygga
upp arbetsgivarimagen, vilken 1 sin tur bygger upp arbetsgivarvarumirket tillsammans med

varumirkeskdnnedomen. De f6rsta hypoteserna, som syftar till att besvara delsyfte 1, lyder:

Hi: Perceptionerna  av  fOretagsrelaterade associationer kommer att vara positivt relaterade  till
arbetsgivarattityden.

Hy: Perceptionerna av jobbrelaterade associationer kommer att vara positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

Hs: Perceptionerna av  féretags personlighetsegenskaper kommer att vara positivt relaterade till
arbetsgivarattityden.

Hy: Perceptionerna av samstimmighet mellan féretags personlighetsegenskaper och de unga akademikernas

egna personlighetsegenskaper kommer att vara positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

H;: Perceptionerna av féretags anstillda kommer att vara positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

Hg: Perceptionerna av psykologiska associationer kommer att vara positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

2.5.2. Delsyfte 2

Eftersom vi dr intresserade av hur unga akademiker utvirderar arbetsgivare bade attityd- och
intentionsmadssigt, vill vi f6r vart andra delsyftes rikning utreda sambanden mellan dessa variabler. Vi vill
med Ho-Hio klargéra sambanden mellan attityden till arbetsgivaren och intentionen att séka jobb hos
foretaget samt intentionen att tacka ja till ett eventuellt jobberbjudande. Valet att inkludera dessa tvd
hypoteser grundas i att vi finner det spinnande att se vilka effekter vir beroende variabel

(arbetsgivarattityden) har pd de variabler som ligger nirmare unga akademikers faktiska val av arbetsgivare.

Hy: Arbetsgivarattityden har ett positivt samband med intentionen att séka jobb hos arbetsgivaren samt
intentionen att tacka ja till ett eventuellt jobberbjudande.

Hyo: Sambandet mellan arbetsgivarattityden och intentionen att séka jobb hos arbetsgivaren ir starkare dn
sambandet mellan arbetsgivarattityden och intentionen att tacka ja till ett eventuellt jobberbjudande.

Eftersom det saknas teori som underlag f6r hypotesgenerering gillande vilka faktorer som bist férklarar
arbetsgivarattityden, har vi valt att inte formulera nagra hypoteser. Denna problemstillning, som ocksa

tillhor delsyfte 2, har ddrmed en explorativ ansats.
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2.5.3. Delsyfte 3

Vidare forespar vi att kunskapsnivan om arbetsgivaren bide har en direkt och en indirekt effekt pa den
attitydmassiga utvarderingen av fOretags attraktivitet som arbetsgivare. For virt tredje delsyftes rikning vill
vi ddrmed testa dels kunskapsnivins direkta samvariation med arbetsgivarattityden, och dels huruvida och
pa vilket sitt kunskapsnivin paverkar riktningen av eller styrkan 1 sambandet mellan

varumirkesassociationerna och arbetsgivarattityden.

H;: Den subjektiva kunskapsnivian om arbetsgivaren kommer att vara positivt relaterat till arbetsgivarattityden.

Hs: Den subjektiva kunskapsnivin om arbetsgivaren kommer att moderera sambandet mellan perceptionerna
av varumarkesassociationerna och arbetsgivarattityden.
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3. METOD

"People are drawn to organizations that allow them to exhibit more of themselves and to enact a
Suller range of characteristics and values in their self-concept.” - ].E Dutton (1994)

I foljande avsnitt presenterar och motiverar vi den metod som anvints for att kunna besvara uppsatsens tre delsyften.
Rapitlet ticker in diskussioner kring den valda ansatsen, urvalet, enkdtutformningen, madtt och skalor som anvints,
undersikningens genomforande samt en avsiutande genomgang av studiens tillforlitlighet och generaliserbarhet.

3.1. VAL AV ANSATS

For att besvara studiens tre delsyften har vi valt att anvinda oss av en blandning av en explorativ och
konklusiv ansats; en kombination som av Wallén (1996) har benimnts abduktion. I enlighet med den
explorativa ansatsen syftar uppsatsen till att utéka kunskapen inom Employer Branding och faststilla vilka
faktorer som paverkar ett foretags attraktivitet som arbetsgivare. Den explorativa ansatsen kommer frimst
till uttryck i vart andra delsyfte dir vi dmnar jimfora olika teoretiska modeller till varfér en viss
arbetsgivare upplevs vara mer attraktiv d4n en annan. Teorin om vilka férklaringsvariabler som borde ha
storst paverkan pa utvirderingen av arbetsgivare dr vildigt knapphindig, vilket implicerar svarigheter att

formulera hypoteser. Aven delar av vart forsta delsyfte besvaras med hjilp av en explorativ ansats.

For att besvara studiens forsta och tredje delsyfte har vi anvint oss av en konklusiv ansats dér vi avser att
testa vil definierade hypoteser férankrade i teori. Konklusiva undersckningar bygger pd stora och
representativa urval och med hjilp av statistiska analysverktyg kan vi testa hypoteser och dra slutsatser
med avsikt att applicera pa populationen som helhet (Malhotra, 2004). Vidare syftar uppsatsen till viss del
att vara kausal genom att soka efter orsakssamband mellan olika orsaksvariabler/oberoende variabler och

en gemensam effektvariabel/beroende variabel (Malhotra, 2004; Séderlund, 2005).

3.2. VART TILLVAGAGANGSSATT

I Figur 3.1 nedan illustreras den process som vi gitt igenom under uppsatsskrivandets gang. Inledningsvis
genomforde vi en gedigen teoribearbetning inom marknadsforings-, HR- och psykologirelaterad litteratur
for att identifiera méjliga faktorer som péaverkar ett foretags attraktivitet som arbetsgivatre (se avsnitt 7.1).
Denna teoretiska bearbetning kompletterades med kvalitativa diskussioner med personer verksamma inom
Ewmployer Branding. Direfter genomférdes tre separata fortest 1 syfte att reducera antalet faktorer och
sakerstilla den interna konsistensen i matten. Efter enkitens utformande skickades huvudstudien ut,
varefter resultaten analyserades med statistikprogrammet SPSS, f6ljt av kvalitativa diskussioner och
resultatanalys. Vi har genomgiende gitt igenom befintlig teori f6r att kunna tolka, utforma och jimfora

resultaten. Processen beskrivs i detalj i féljande delavsnitt.
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Figur 3:1: Schematisk bild dver vart tillvigagingssétt

3.3. FORSTUDIER

For att identifiera alla de faktorer som kan tdnkas paverka ett fOGretags attraktivitet som arbetsgivare
inledde vi studien med en gedigen teoribearbetning ddr vi utifrin marknadsféringsrelaterad teori
identifierade 69 plausibla paverkansfaktorer plus ytterligare ett stort antal personlighetsegenskaper. Som
komplement till den teoretiska bearbetningen undersokte vi ocksd verkliga attraktivitetsundersékningar
om arbetsgivare sdisom Foretagsbarometern. Vi kompletterade dven teoristudien med kvalitativa intervjuer
med personer inom Universum Communications. Med avsikt att eliminera antalet faktorer till ett
overskadligt och hanterbart antal genomfdrde vi 15-20 mars 2005 tva kvantitativa férstudier. En

sammanstillning av resultaten fran Foérstudie 1 finns i Bilaga 7.1.

3.3.1. Forstudie 1

Forstudie 1 syftade till att utifrin vara 69 identifierade variabler salla bort samtliga variabler som inte
ansdgs paverka ett fOretags attraktivitet som arbetsgivare i tillrdckligt hég grad. Ett bekvimlighetsurval
bestiende av 30 studenter pd Handelshégskolan i Stockholm fick ta stillning till 69 pastdenden om vilka
faktorer som paverkar deras utvirdering av arbetsgivare. Frigan som stilldes var: [ vilken wutstrickning
paverkar filjande faktorer din utvirdering av en arbetsgivares attraktivitet? Studenterna fick pa en sjugradig

intervallskala utvirdera faktorerna dar 1=_Paverkar inte alls och 7=Pdiverkar helt och héllet.

En medelvirdessammanstillning (se Bilaga 7.1) visar att 23 av variablerna fick under 4 i medelvirde, vilket
motsvarar den sjugradiga skalans medianvirde. Dessa variabler eliminerades eftersom de inte ansags
péaverka arbetsgivarattraktiviteten i tillrdckligt hog grad. Vidare visade reliabilitetstest med Cronbachs alfa
att antalet variabler kunde reduceras ytterligare genom indexering. Explorativ faktoranalys med Varimax
rotation samt riktlinjer frin den teoretiska forankringen hjilpte oss att dela in faktorerna i tre
underdimensioner som tjinade som underlag for rubricering i huvudenkiten: foretagsrelaterade (13 st),

jobbrelaterade (17 st) och personlig utveckling (10 st).
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3.3.2. Forstudie 2

Vir andra forstudie syftade till att fa fram vilka personlighetsegenskaper som kan beskriva féretag som
arbetsgivare. Med utgangspunkt 1 Slaughter ez a/s (2004) studie 6ver organisationsegenskaper valde vi ut 36
egenskaper frin samtliga fem personlighetsdimensioner. Aven hir anvinde vi oss av ett
bekvimlighetsurval och lit 30 respondenter pa Handelshogskolan i Stockholm svara pa fragan: 17/ vilken
grad instémmer du med filjande beskrivningar av en arbetsgivare? Studenterna fick utvirdera egenskaperna pi en
intervallskala 1-7 med dndpunkterna Pdverkar inte alls/ Paverkar helt och hallet. Enligt samma beslutsmetod
som i forstudie 1 utgallrade vi faktorer som fick ligre medelvirden 4n 4 och anvinde korrelationstest och
Cronbachs alfa for att vidare reducera antalet variabler. Slutligen bestod frageportféljen av 25 variabler,

dir respektive dimension i Slaughter ez a/s (2004) studie fanns representerad med fem delvariabler.

3.3.3. Forstudie 3

Ett tredje fortest genomfordes som del 1 den slutliga huvudstudien. Vi skickade ut den slutgiltiga enkiten
till 60 stycken av studentpanelens respondenter med syfte att f6rsdkra oss om att variationen i de beroende
variablerna var tillricklig. Genom detta fortest kunde vi ocksa fOrsikra oss om att den interna

konsistensen i de matt som inte tidigare var testade var tillfredsstillande.

3.4. HUVUDSTUDIE

3.4.1. Urval

Studiepopulationen f6r huvudstudien bestod av 2 113 studenter frin svenska hdgskolor och universitet.
Utrvalet motsvarade 58 % av Universum Communications svenska studentpanel och bestod av sista- och
nistsistadrsstudenter som studerar ekonomi, teknik eller data/IT-program vid ett svenskt universitet eller
hégskola (Wahlstrém & Oberg, 2005). Via studentpanelen fick vi méjlighet att nd ett representativt urval

av svenska studenter fran olika hégskolor, olika utbildningar och olika geografiska platser i Sverige.

3.4.2. Val av studieobjekt

Vir undersokning titulerades ”Den attraktiva arbetsgivaren” eftersom syftet med var undersékning ér att
unders6ka vad som gor ett foretag attraktivt som arbetsgivare. I utformningen av enkiten valde vi att i en
Oppen friga lita respondenten sjilv ange en attraktiv arbetsgivare som han/hon skulle ha i atanke genom
hela enkiten. I och med den 6ppna friagan hade vi inget specifikt studieobjekt utan istillet ett flertal olika
arbetsgivare (194 stycken). Detta forfaringssitt mojliggjorde f6r oss att fa reda pa vad unga akademiker
tinker generellt i sin utvirdering av attraktiva arbetsgivare, oavsett bransch och foretagsstorlek. Férdelen

med Oppet svarsutrymme ér att det inte begrinsar respondenten till undersdkarens férutbestimda val av
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studieobjekt, vilket i sin tur kan motverka att respondenten tvingar in sina tankar 1 niagon riktning som han

eller hon inte skulle ha tinkt pa (S6derlund, 2005).

3.4.3. Datainsamling

Nir den slutliga enkiten arbetats fram i pappersformat testade vi den pa fem personer och lit dven
Universum Communications samt var handledare pa Handelshégskolan lisa den och komma med
synpunkter. Efter korrigering av oklarheter skapade vi en elektronisk enkit i det webbaserade programmet
Websurveyor for att mojliggéra e-mailutskick. Fordelar med elektroniska enkiter dr enligt Malhotra (2004)
att det dr en billig och snabb insamlingsmetod samt att man undviker eventuell paverkan av intervjuaren.
For att sdkerstilla svarsfrekvensen pd samtliga frigor valde vi att ha tvingande svar. Vi limnade ocksa
utrymme f6r respondenterna att komma med kommentarer i ett filt som benimndes som “annat”.
Slutligen gavs respondenterna moijlighet att kontakta oss via var e-mailadress arbetsgivare2005

@gmail.com. Se utdrag ur den elektroniska enkiten i Bilaga 7.2.3.

For att oka svarsfrekvensen i den Internetbaserade enkiten valde vi att i samarbete med Universum
Communication ge respondenterna méjlighet att delta i en utlottning av en i-Pod samt tio stycken
féormanliga prenumerationserbjudanden av studenttidningen Chili. Att anvinda sig av incitament pa detta

sitt har bevisats effektivt i studier av exempelvis Berthon e @/ (2005) och Collins & Stevens (2002).

Efter var tredje forstudie skickade vi ut enkidten till resterande respondenter. Resultaten &verfordes
automatiskt via Websurveyor till SPSS och vi fick via Universum Communication ta del av den slutgiltiga
SPSS-filen i obearbetat format. Svarsfrekvensen var 17 %, vilket innebar att det slutliga antalet
respondenter som svarat pa enkidten var 361. 161 av respondenterna liser en ekonomutbildning, 131 en
teknologutbildning och 69 respondenter laser en data/IT-utbildning. 57,7 % dr man och 42,3 % kvinnor.
Respondenternas aldersspridning dr 20-45 4r med en medeldlder pd 26,2 dr. 36 hogskolor/universitet
fanns representerade i vart urval. Efter en genomgang av studenternas ifyllda enkiter valde vi att plocka
bort tvd respondenter eftersom dessa genomgdende svarat samma virden genom hela enkiten. Siledes

baseras véra statistiska analyser och resultat pa ett urval bestdende av 359 respondenter.

3.5. ENKATENS UTFORMNING

Nedan presenteras de undersékningsvariabler som fanns med i var huvudenkit. I och med att vi genom-
férde studien i samarbete med och pa uppdrag av Universum Communications, valde vi att i enkiten
inkludera relativt manga frigor i avseende att kunna anvinda dessa i vdr rapport till Universum
Communications. P4 grund av utrymmesskil viljer vi att hidr endast redovisa de fragor som anvinds for

att besvara studiens syfte. For tydlig genomgang av understkningsfrigorna och enkitdesignen, se avsnitt
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7.2-7.4, dir en detaljerad sammanstallning visas. Ett flertal fragebatterier har indexerats genom Cronbachs

alfa (o), vars virde anges inom parantes.

3.5.1. Inledande fragor

Enkiten inleddes med att respondenten ombads besvara fragan: Ndr du just nu tinker pa din framtida
yrkeskarridr effer dina avsiutade studier, pa ett ungefar bur manga foretag eller andra organisationer dr det som du gérna
skulle vilja arbeta pa efter examen? Fragan foljdes av en uppmaning till respondenten att tinka pd e#f av dessa
toretag som de gdrna skulle vilja ha sin forsta anstillning hos efter examen. Respondenten uppmanades direfter
att i fortsittningen ha just denna arbetsgivare i atanke vid besvarande av frigorna i enkiten. For att fa
respondenten att fokusera tankarna pi den valda arbetsgivaren stilldes t6ljande fragor: Hur manga dr sedan

kom du underfund med att du gérna skulle vifja arbeta hos arbetsgivaren? f6ljt av I vilken bransch verkar arbetsgivaren?

3.5.2. Erfarenhet och intentioner

For att fa respondenterna att fokusera tankarna pa sin valda arbetsgivare stillde vi sedan atta ja/nej frigor
om deras erfarenhet av arbetsgivaren (dger aktier, deltagit 1 foretagspresentationer, anvint fOretagets
produkter/tjanster, vinner & bekanta som arbetar hos arbetsgivaren etc.). Direfter undersokte vi
respondenternas intentioner och fragade Hur troligt dr det att du inom en snar framtid kommer att sika jobb hos
Sforetaget («=0,951) samt Hur troligt dr det att du skulle tacka ja til] ett jobberbjudande frin arbetsgivaren (x=0,945).
Respondenterna svarade pd en semantisk differentialskala fran 1 dll 7 Inte alls troligt/ Mycket troligt,
Osannolikt/ Mycket sannolikt, Otinkbart/ Tankbart. Detta matt dr tidigare anvint av Machleit e a/ (1993).

Respondenterna ombads direfter specificera hur manga ar de trodde att de skulle jobba hos arbetsgivaren.

3.5.3. Attityd

Enkiten inneholl direfter fragebatterier som mitte respondentens attityd till det valda fOretaget, deras
attityd till foretaget som arbetsgivare samt deras attityd till foretagets produkter och/eller tjanster. Den
friga som anvinds i studien stilldes enligt foljande: Vad tycker du totalt sett om firetaget som arbetsgivare?
Respondenterna svarade pa en sjugradig semantisk differentialskala med svarsalternativen Mycker
daligt/ Mycket bra, Negativt/ Positivt; Tycker inte om/ Tycker mycket om (x=0,979). Liknande matt har tidigare
anviants av McKenzie & Lutz (1989).

3.5.4. Organisatorisk varumirkespersonlighet

For att mita de upplevda organisatoriska personlighetsegenskaperna stillde vi féljande fraga: Du ska nu fi
ta del av ett antal egenskaper. Ange hur vil du tycker att de beskriver firetaget/ organisationen? Intervallskalans
svarsalternativ. frin 1 tll 7 hade dndpunkterna Inte alls vail/ Mycket vil. De 25 otrganisatoriska

personlighetsegenskaperna ar framtagna i och himtade fran Slaughter ef a/s (2004) studie. Empiri visar att
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faktorerna kan delas in i tre underdimensioner: ’personlict foretag” («=0,826), ’intressant foretag”
p g g > ) g

(@=0,805) samt "trendigt féretag” (x=0,858) (se Empiri & Analysavsnitt 4.1.3).

3.5.5. Samstimmighet personlighet

For att utreda huruvida det fanns nidgon samstimmighet mellan respondenternas personlighetsegenskaper
och deras upplevda personlighetsegenskaper av organisationen anvindes féljande fyra olika fragebatterier
himtade frin Johar & Sirgy (1991): Om du tinker pa de egenskaper som du givit higa véirden pa foregaende friga, hur
vdl instammer du med filjande pdstaenden: a) Egenskaperna stammer bra overens med hur jag beskriver mig
gjilv/ Egenskaperna reflekterar mig sjily vil/ Jag kan identifiera mig sjalv med egenskaperna. b) Jag skulle vilja beskriva
miig sjily enligt egenskaperna/ Jag skulle vilja att egenskaperna reflekterar mig sjily vil/ Jag skulle vilja identifiera mig sjily
med egenskaperna, ¢) Egenskaperna stimmer bra dverens med hur andra beskriver mig/ Enligt andra mdinniskor sa
reflefeterar egenskaperna mig vl Andra méinniskor kan identifiera mig med de egenskaperna d) Jag skulle vilja att andra
midnniskor beskriver mig enligt egenskaperna/ Jag skulle vilja att andra mdinniskor anser att egenskaperna reflekterar nig
vél/ Jag skulle vilja att andra manniskor identifierar mig med de egenskaperna. Frigorna mittes pa en intervallskala
1-7 dir 1=Instimmer inte alls och T=Instimmer belt. Faktoranalys indikerar att samtliga variabler utom en

tillh6r samma undetliggande dimension («¢=0,968).

3.5.6. Jobbrelaterade associationer

For att midta respondenternas associationer till sjdlva jobbpositionen stillde vi fragan: Hur vdl instammer du
med foljande pdstaenden om arbetsgivarens jobberbjudande? Respondenterna svarade Jag tror att... foljt av 17
arbetsrelaterade pastienden pa en intervallskala fran 1 till 7 med Instimmer inte alls/Instammer helt som
dndpunkter. Respektive delfraga dr fortestad och teroretiskt forankrad (se Bilaga 7.1). Faktor- och
reliabilitetsanalys visar att faktorerna kan delas in 1 fyra olika underliggande dimensioner:
“arbetsmiljé /arbetsuppgifter” (x=0,835), “karridrsutveckling” (x=0,769), “ersittningsniva” (+t=0,626) och
“trygg anstillning” (r=0,507).

3.5.7. Foretagsrelaterade associationer

For att mita respondenternas associationer till sjilva foretaget fragade vi: Hur vil instimmer du med foljande
pastienden  om  firetaget/ organisationen? Respondenterna svarade dven hir Jag #ror att... foljt av 11
foretagsrelaterade pastdenden pa en intervallskala frin 1 till 7 med Instimmer inte alls/ Instammer helt som
indpunkter. Respektive delfrdga dr fortestad och foérankrad i teorin (se Bilaga 7.1). Empiri visar att
faktorerna kan delas in i tvd underliggande dimensioner: ”socialt ansvarstagande” (x=0,737) och

”hogkvalitativ marknadsforing” («=0,801).
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3.5.8. Psykologiska associationer

For att mita respondenternas psykologiska associationer (av hogre ordning) till arbetsgivaren frigade vi:
Hur vél instémmer du med foljande pastaenden om din utveckling hos arbetsgivaren? Respondenterna besvarade Jag
tror att... foljt av 10 psykologiska associationer pi en intervallskala 1-7 med dndpunkterna Instammer inte
alls/ Instimmer helt (x=0,941). Aven hir ir respektive delfriga fortestad och férankrad i teorin (se Bilaga

7.1).

3.5.9. Bildférestillningar av anstillda

For att mita respondenternas upplevelse av de anstilldas personlighetsegenskaper/kinslor frigade vi: Du
ska nu fa ta del av ett antal egenskaper. Ange bur vl du tycker att de beskriver de anstillda hos foretager. Intervallskalan
1-7 hade Inte alls vil/ Mycket val som indpunkter. De 25 egenskaperna dr himtade frin Keller (2001).
Faktor- och reliabilitetsanalys visar att egenskaperna kan delas in i tre undetliggande dimensioner: ”lugna

anstillda” (x=0,936), kompetenta anstillda” («=0,891) samt "hiftiga anstillda” («=0,807).

3.5.10. Varumirkeskinnedom

I enkitens sista del mitte vi respondentens subjektiva kunskap om fOretaget/otrganisationen som
arbetsgivare. Fragan, som var himtad frin Kent & Allen (1994) lyder: Hur val anser du dig kdnna till
arbetsgivaren? Den semantiska differentialskalan var 1-7 och mitten Inte alls/Mycket vil; Inte alls

bekant| Mycket bekant samt Vet ingenting/ 1 et mycket (x=0,924).

3.5.11. Avslutande fragor

Enkiten avslutades med demografiska frigor om respondenternas dalder och kin, vid vilket universitet eller
hogskola de studerade samt vald utbildning och inriktning. Respondenterna fick ange i en 6ppen fraga vilket datum
de var klara med sina studier samt ndr de paborjat eller forvintade sig pabirja jobbsikandet. Avslutningsvis fick

respondenten ange sin e-mailadress om han eller hon ville vara med i vért lotteri.

3.6. ANALYSVERKTYG

Statistikprogrammet SPSS har anvints for att analysera data. Vi har valt att i varje analysmoment redovisa
vilken statistisk signifikans som finns i resultaten och ange pi vilken nivd (1%, 5% respektive 10%)
resultaten dr signifikanta. Att man ska visa den exakta signifikansnivdn och inte bara ange ett virde 6ver

eller under en viss grans har tidigare rekommenderats av bland andra Gigerenzer (2004).
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3.6.1. Faktor- och reliabilitetsanalys

For att besvara studiens forsta delsyfte har vi inledningsvis reducerat antalet undetligeande variabler och
klassificerat dem i underliggande dimensioner (se avsnitt 4.1 under Empiri & Analysavsnittet). Indexen ir,
i enlighet med Churchills (1979) rekommendationer, framtagna med hjilp av vixelvisa reliabilitetsanalyser

och faktoranalyser. Framtagningsprocessen har skett i f6ljande steg:

1. Isteg 1 testas variablerna inom varje teoretiskt férankrad dimension i en reliabilitetsanalys for att
sikerstilla den interna konsistensen. De variabler vars “item-to-total” korrelation Gverstiger 0,4
och dir Cronbachs alfa idr 6ver 0,7 gir vidare till steg 2. Grinsen pa 0,7 rekommenderas bl a av

Séderlund (2005) och Pallant (2001). De variabler som inte uppfyller kriterierna elimineras.

2. 1 steg 2 genomfors explorativa faktoranalyser och principinalkomponentanalyser med Varimax
rotation; metoder som primirt anvinds for datareduktion och sammanfattande beskrivningar av
data. Genom faktoranalys kan ett stort antal variabler reduceras till ett mindre hanterbart antal
underliggande faktorer. Vi tittar initialt pa KMO-virdet; virden 6ver 0,7 indikerar att faktoranalys
ir en limplig metod, vilket varit fallet i samtliga genomférda faktoranalyser. Direfter elimineras
variabler stegvis om de inte uppfyller f6ljande krav, rekommenderade av bl a Berthon ¢f a/ (2005):

a. Faktorladdning > 0,6 pd en faktor och ligre dn 0,4 pd samtliga andra faktorer.

b. Egenvirde > 1 vilket indikerar att faktorerna férklarar storsta delen av variansen i datan.

3. 1 steg 3 genomférs reliabilitetsanalys dterigen fOr att sikerstilla att den interna konsistensen,
denna ging inom respektive framtagen faktor. Cronbachs alfa anvinds, och de faktorer vars
alfavirde 6verstiger 0,7 gar vidare till indexeringsprocessen i steg 4. I de fall dir en faktor endast
bestir av tva variabler anvinds Pearsons korrelationskoefficient for att sikerstilla samvariation
mellan variablerna. Om korrelationen 6verstiger 0,5 behélls variablerna eftersom korrelationer

over detta virde kan klassificeras som héga (Cohen, 1992).

4. For att gora vara faktorer mer littforklarliga indexeras vatiablerna inom respektive faktor med
hjdlp av medelvirdet av de ingaende variablerna. Pa sa sitt ingar variablerna till 100 % endast i ez
index. Slutligen namnges de firdiga faktorerna, oftast efter den variabel som laddar hogst pé
respektive faktor. I ett fall, ddr det var svart att namnge faktorerna efter den hdgsta laddningen,

namngav vi variabeln efter flera ingdende variabler (arbetsmilj6/arbetsuppgifter”).

3.6.2. Multipel och hierarkisk regressionsanalys

Efter ovanstiende indexeringsprocess genomfdrs multipla regressionsanalyser for att med hjilp av det
justerade R2-virdet (adj R?) fi en indikator pa styrkan i samvariationen mellan de oberoende variablerna

och arbetsgivarattityden. For att sdkerstilla att vi inte tappar nagot férklaringsvirde har vi dven, férutom

29



vira framtagna index, infért samtliga oberoende variabler som vi eliminerat tidigare i processen. Dock
visade det sig att dessa enskilda faktorer inte i nagot fall paverkade arbetsgivarattityden signifikant.
Forutom multipla regressionsanalyser har vi dven jobbat med hierarkiska regressionsanalyser dir
variablerna stegvis infors 1 regressionsmodellen samtidigt som modellen kontrollerar f6r redan inférda
variabler (Pallant, 2001). Nér en variabel adderas eller elimineras frin regressionsekvationen avgér man

sedan med hjilp av det férindrade R2-virdet (AR?) huruvida férindringen 4r signifikant.

I regressionsanalyserna har vi noga studerat multikollineariteten mellan de oberoende variablerna, vilket
uppkommer nir de oberoende variablerna i en regressionsmodell dr sinsemellan korrelerade. Vi har valt att
mita regressionsmodellernas multikollinearitet via variabeln Condition Index (CI), som inte far Gverstiga
30 (Hair, Andersson, Tatham & Black, 1998). I de fall dir multikollineariteten Sverstigit 30 har vi stegvist

eliminerat faktorer tills limplig CI-nivi 4r uppnadd.

Vid  jimforelser mellan olika regressionsresultat har vi tittat pa de ostandardiserade
regressionskoefficienterna eftersom skalorna i vara frigebatterier haft samma intervallskala fran 1 tll 7. Vi
har ocksa fokuserat pa det justerade R2-virdet for att sikerstilla att antalet oberoende variabler inte

paverkar forklaringsvirdet.

3.6.3. Modererande regressionsanalys

For att identifiera modererande variabler nir vi underséker huruvida kunskapsnivan modererar relationen
mellan varumirkesassociationerna och arbetsgivarattityden, har vi anvint oss av Sharma ef als (1981)
ramvetk. Definitionen pd en modererande vatiabel dr att den paverkar riktningen och/eller styrkan i
relationen mellan en oberoende variabel och en beroende variabel (Baron & Kenny, 1986; Sharma,
Durand & Gur-Arie, 1981). Genom att skapa interaktionsvariabler som tillsammans med den oberoende
variabeln testas 1 en regression tillsammans kan vi utreda huruvida en teoretisk variabel har en indirekt
paverkan pa en beroende variabel. Ett problem nir interaktioner underséks dr att interaktionstermerna
ofta uppvisar multikollinearitet med Ovriga oberoende variabler sd att eventuella interaktionseffekter blir
oanvindbara (Mortis, Sherman & Mansfield, 1986). For att undvika multikollinearitetsproblem beriknar vi

vira interaktionsvariablerna pa de standardiserade variablerna.

Interaktionsvariablerna dr i enlighet med Baron & Kenny (1986) och Sharma e a/ (1981) beriknade pa den
standardiserade oberoende variabeln (x) och den modererande variabeln (z). Genom att multiplicera (x)
med (z) skapar vi interaktionsvariabeln (xz). Direfter genomfdrs en modererande hierarkisk
regressionsanalys dir (x) och (z) fors in i steg 1 medan interaktionsvariabeln (xz) fors in i steg 2. En

modererande effekt pavisas om (xz) 6kar forklaringsvirdet signifikant, se pil ¢ 1 Figur 3.2.
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(x) Oberoende variabel

(z) Modererande variabel |———® [ Beroende variabel (v)

(xz) Interaktion oberoende variabel
* modererande vatiabel

Figur 3.2: Modell over modererande variabler (Baron & Kenny, 1981)

For att utreda i vilken riktning som interaktionsvariablerna péverkar den beroende variabeln
arbetsgivarattityden, anvinder vi vir uppdelning i experter och noviser och undersdker kortrelationen
mellan arbetsgivarattityden och respektive oberoende variabel f6r de olika kunskapsgrupperna. Detta

torfaringssitt dr rekommenderat av Slaughter & Greguras (2004).

3.6.4. Gruppindelning kunskapsniva

Vi har dven anvint oss av gruppindelning med kunskapsnivin som gruppindelningsvariabel. I enlighet
med rekommendationer fran Séderlund (2002) har vi delat in vart urval i tre lika stora grupper: en som
indikerar de individer som har en ldg kunskapsniva ("noviset”), en grupp med medel kunskapsniva och en
grupp som omfattar de individer som har hég kunskapsniva (Cexperter”). Grinserna mellan grupperna ir
baserade pa att grupperna stotleksmissigt ska vara sa lika som mdijligt. I analysen viljer vi att bortse frin
de respondenter som har medelgod kunskap om arbetsgivaren, detta for att tydliggéra kunskapsnivins

paverkan. Virdena f6r de tre grupperna visas nedan i Tabell 3.1.

Tabell 3.1: Gruppindelning efter den subjektiva kunskapsnivan

N Min Maximum Mean Std. Dev

NOVISER 127 1 467 3,6352 081155

MEDEL 118 5 5,67 52373 0,2794

EXPERTER 114 6 7 63977 0,44979
3.6.5. Test av likheter mellan korrelationer

Vid jimférelse mellan olika korrelationer har vi genomfért hypotesprovning 1 enlighet med
rekommendationen frin Kleinbaum, Kupper, Muller & Nizam (1998). Dessa forfattare visar pa vilket sitt
man kan testa huruvida korrelationer mellan olika variabler (baserat pd samma urval) skiljer sig signifikant
at. Foljande ekvation har anvints fOr att testa den statistiska signifikansen av skillnader mellan

korrelationskoefficienter:

Z:(flz—rm)\/ﬂ/‘/(l —112%)? + (1-113%)2— 21253 — (223 — r12113) (1-112%2 — 1132 — 123)
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I ekvationen motsvarar (r12) korrelationen mellan variabel 1 och 2, (r13) korrelationen mellan variabel 1 och
3 och (r23) korrelationen mellan variabel 2 och 3. Vidare svarar (n) f6r antalet respondenter i samplet. Om
Z | =] 1,96 kan vi inte férkasta nollhypotesen att korrelationerna dr signifikant lika pa 5 % signifikansniva

(p<0,05).

3.7. STUDIENS TILLFORLITLIGHET

3.7.1. Reliabilitet

For att underskningen ska fa teoretisk och praktisk relevans maste verktygens tillforlitlighet vara hog, det
vill sdga att de maste ha en hog reliabilitet. Nir en studie dr reliabel kan andra oberoende men jimforbara
mitningar generera samma resultat (Malhotra, 2004; S6detlund, 2005). Det har alltsa att géra med i vilken
utstrickning det finns ofullkomligheter eller slumpmaissiga fel 1 individuella svar. Om reliabiliteten ar lig
blir de observerade virdena godtyckliga och undersékningen kan inte anvindas f6r att dra nigra generella

slutsatser (Malhotra, 2004).

For att sikerstilla reliabiliteten i var undersékning anvinder vi oss av flerfragebatterier och stiller flera
frigor efter varandra som avser att mita samma undetliggande teoretiska variabel (Churchill, 1979;
Soderlund, 2005). Samtliga delfrigor 1 denna studie 4r forankrade i marknadsforingsteori.
Sammansittningen av de frigebatterier som innehdller arbetsrelaterade och fOretagsrelaterade variabler dr
skriddarsydda f6r denna studie; ett uttryck f6r denna uppsats delvis explorativa ansats. Séderlund (2005)
hivdar att 4ven om det finns en enorm mingd firdiga matt i forskningslitteraturen sa uppstar det ofta

behov av matt som dr skriddarsydda for en viss undersékning,

Genom flerfragebatterierna kan vi mita reliabiliteten via den interna konsistensen, vilket gérs genom att
rikna ut reliabilitetskoefficienten Cronbachs alfa som kan anta ett virde mellan 0 och 1 (Malhotra, 2004).
Samtliga av studiens alfavirden har visat sig vara tillrickligt héga, det vill siga 6ver den 0,7 nivd som bland

annat Séderlund (2005) hivdar dr den niva som krivs f6r grundforskning.

3.7.2. Validitet

Ett matts validitet syftar pa i vilken utstrickning mattet miter vad som ér avsett att mitas (Malhotra, 2004;
Soderlund, 2005). Hog validitet innebdr att ett métt miter en teoretisk variabel pa ett bra sitt; att méttet dr
befriat frin bide slumpmissiga och systematiska mitfel (Séderlund, 2005). Ett matt med hog validitet
medfor att korrekta slutsatser kan dras samt att virdena avspeglar verkliga skillnader i populationen
(Malhotra, 2004). Forskare talar om olika sorters validitet. I den hir studien har vi valt att behandla

innebdllsvaliditet, intern validitet, begreppsvaliditet och exctern validitet.
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3.7.2.1. Innehdillsvaliditet

Innehallsvaliditeten mdter hur vil ett matt ticker innehdllet i den teoretiska variabel som man avser att
mita (Soderlund, 2005). Churchill (1979) hidvdar att en vixelvis anvindning av faktoranalys och
Cronbachs alfa sikerstiller att fragematt innehaller variabler som miter en och samma variabel samt att
mdtten dr internt konsistenta. Eftersom vi har anvint iterativa faktor- och reliabilitetsanalyser samt att vi
noggrant har granskat hur vil innehallet i fragebatterierna Sverlappar innehallet i de teoretiska variabler

som studiens syfte avser att mita, anser vi att innehallsvaliditeten dr god.

3.7.2.2.  Begreppsvaliditet

Begreppsvaliditet handlar om att skatta hur det observerade virdet forhaller sig till den teoretiska variabel
som den avser att mita, vilket brukar mitas med korrelationskoefficienten r (Séderlund, 2005; Malhotra,
2004). For att kontrollera den nomologiska begreppsvaliditeten har vi testat olika variablers samband.
Exempelvis dr arbetsgivarattityden i enlighet med teori signifikant korrelerat med kunskapsnivan (r=0,408,
p< 0,01) och intentionen att s6ka jobb hos arbetsgivaren (+t=0,352, p<<0,01). Dessa korrelationstest ger oss
anledning att tro att attitydmitten faktiskt mdter respondenternas attityd, vilket styrker
begreppsvaliditeten. Ytterligare ett exempel pid den nomologiska begreppsvaliditeten ir att variabeln
subjektiv kunskapsniva signifikant korrelerar med sex av atta mitt pd erfarenheten med arbetsgivaren.
Eftersom vi i storsta mdjliga méin har anvint oss av beprovade matt vars reliabilitet och validitet tidigare

testats, anser vi att ocksa att begreppsvaliditeten i var studie 4r god.

3.7.2.3. Intern validitet

Intern validitet mdter hur vil studien och verkligheten stimmer 6verens. For att hég intern validitet ska
uppnas krivs att studiens deltagare inte stérs av externa faktorer vid studiens genomférande (Malhotra,
2004). Eftersom vi har anvint oss av en Internetbaserad enkit finns en risk att respondenterna inte varit
fullstindigt koncentrerade nir de fyllt i enkidten. Dock férmodar vi att respondenterna hat ett personligt
intresse av att fylla i vir enkit, och att de ddrfér endast i mindre utstrickning paverkats av externa faktorer
vid ifyllandet av enkiten. Dels har respondenterna frivilligt har anmilt sitt intresse att delta i Universum
Communications studentpanel. Dessutom finns skil att tro att respondenterna har ett personligt intresse
av att reflektera 6ver val av arbetsgivare 1 och med att de befinner sig i slutet av sin utbildning och att det

faktiska jobbstkandet bérjar ndrma sig.

3.7.24. Extern validitet

Extern validitet dr den utstrickning i vilken det gdr att generalisera de erhidllna resultaten pa andra
situationer dn den egna undersékningen, samt pa hela malgruppspopulationen (Malhotra, 2004). En hég
extern validitet kan ddrmed uppnis om det undersékta samplet ger en rittvisande bild av verkligheten. Vi

anser att studiens tillférlitlighet 4r hog eftersom vi anvint oss av ett brett urval inom studentmalgruppen
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och dirmed nitt unga akademiker inom flera stora utbildningsomriden. Konstérdelningen,
aldersspridningen och representationen av 30 universitet/hégskolor styrker det faktum att urvalet ar
rittvisande f6r milpopulationen. Eftersom respondenterna sjilva valt vilken arbetsgivare de baserar
enkdtsvaren pa anser vi ocksd att resultaten dr generaliserbara bortom specifika branscher och specifika

foretag, vilket styrker den externa validiteten.
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4. EMPIRI OCH ANALYS

“Let us realize that the privilege to work is a gift, that power to work is a blessing, that love of work is success.”
- D.O. McKay (1983)

Detta avsnitt inleds med en redogirelse for de olika forklaringsvariablerna. Direfler analyseras sambandet mellan
arbetsgivarattityden och olika intentionsmatt. Vidare genomfors regressionsanalyser for att utreda forklaringsvérdet for
arbetsgivarattityden foljt av analys av kunskapsnivans direkta och indirekta effekt pa arbetsgivarattityden.

4.1. RESULTAT & HYPOTESPROVNING DELSYFTE 1

For att besvara studiens forsta delsyfte, att utreda arbetsgivarvarumairkets bestindsdelar, inleder vi med att
i Tabell 4.1-4.7 visa sammanstillningen av studiens oberoende variabler. Processen med vixelvisa
reliabilitets- och faktoranalyser har genomférts 1 syfte att reducera och klassificera delvariablerna till ett
greppbart antal oberoende variabler, ett forfarande som i detalj dr beskrivet under avsnitt 3.6.1. Observera
att variablerna inom respektive faktor efter genomfdrd faktoranalys har indexerats med hjilp av
medelvirdet i de ingdende variablerna. De faktorladdningar som 4r markerade i svart text visar pd de

ingdende variablerna. Resterande faktorladdningar som ir ldgre dn 0,4 ingér inte 1 indexeringen.

4.1.1. Faktor- och reliabilitetsanalyser

Tabell 4.1: Faktoranalys - jobbrelaterade associationer

Arbetsmiljo/ Karridrs- Trygg

arbetsuppgifter utveckling Ersittning anstillning

arbetsmiljon ar trevlig 0,806 0,182 0,209 -0,066
stimningen pa arbetsplatsen ar bra 0,799 0,121 0,157 0,248
arbetsuppgifterna ir varierande 0,743 0,390 -0,031 0,026
man far ta stort eget ansvar hos denna arbetsgivare 0,737 0,171 0,012 0,327
det finns stora mojligheter att arbeta utomlands 0,068 0,764 0,219 -0,167
den interna vidareutbildningen 4r omfattande 0,227 0,741 0,124 0,155
befordringsmojligheterna dr goda 0,174 0,710 0,186 0,205
det 4r en bra springbrida infor framtida karridr 0,327 0,704 0,012 0,032
de icke-monetira formanerna ir bra 0,084 0,111 0,898 0,130
l6nen ar hog 0,144 0,258 0,833 -0,068
arbetstiderna 4r hilsosamma 0,152 -0,106 -0,046 0,861
anstillningstryggheten dr hog 0,132 0,269 0,121 0,806
INDEX - Cronbachs alfa «=0,835 «=0,769 1=0,626 1=0,507

Tabell 4.2: Faktoranalys - foretagsrelaterade associationer

Hogkvalitativ

Socialt ansvar | marknadsforing

tar stort socialt ansvar 0,878 0,020
bryr sig om sina anstillda 0,806 0,316
har bra rykte i samhillet 0,641 0,338
har hég kvalitet pa sin marknadsforing 0,112 0,839
ar vixande 0,240 0,812
ar innovativt 0,246 0,804
INDEX - Cronbachs alfa «=0,737 «=0,801
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Tabell 4.3: Faktoranalys - organisatoriska personlighetsegenskaper

Trendigt foretag | Personligt foretag | Intressant féretag
trendigt 0,852 0,068 0,199
moderiktigt 0,843 0,101 0,057
coolt 0,794 0,012 0,224
glamourdst 0,759 -0,006 0,078
populirt 0,626 0,095 0,272
personligt 0,141 0,803 0,050
sympatiskt 0,029 0,764 0,107
samarbetsvanligt -0,014 0,715 0,233
hjilpsamt -0,014 0,706 0,223
trevligt 0,152 0,666 0,234
okonstlat 0,019 0,658 -0,074
intressant 0,147 0,200 0,833
spannande 0,261 0,129 0,811
kreativt 0,279 0,188 0,731
INDEX - Cronbachs alfa «=0,858 «=0,826 «=0,805
Tabell 4.4: Faktoranalys — bildférestillningar av anstillda
Kompetenta
Lugna anstillda anstillda | Hiftiga anstillda
lugna 0,861 0,097 0,001
fridfulla 0,800 0,070 0,284
trygga 0,738 0,311 0,017
komfortabla 0,737 0,290 0,244
lyckliga 0,733 0,385 0,111
varmhjirtade 0,731 0,200 0,069
glada 0,728 0,302 0,152
harmoniska 0,727 0,349 0,047
omtyckta 0,707 0,364 0,168
bekvima 0,670 0,144 0,254
stolta 0,243 0,805 0,198
kompetenta 0,276 0,791 -0,206
sjalvsikra 0,278 0,785 0,141
energiska 0,171 0,775 0,268
uppmirksammade 0,304 0,627 0,284
hiftiga 0,211 0,152 0,902
coola 0,163 0,192 0,899
INDEX - Cronbachs alfa «=0,936 «=0,869 «=0,807
Tabell 4.5: Faktoranalys — ”Person-Organization fit”
Samstimmighet
Jag skulle vilja beskriva mig sjilv enligt egenskaperna 0,912
Jag skulle vilja att andra méinniskor anser att egenskaperna reflekterar mig vil 0,904
Jag skulle vilja att andra méinniskor beskriver mig enligt egenskaperna 0,901
Jag skulle vilja identifiera mig sjilv med de egenskaperna 0,897
Jag skulle vilja att egenskaperna reflekterar mig sjilv vl 0,896
Jag skulle vilja att andra ménniskor identifierar mig med de egenskaperna 0,871
Egenskaperna stimmer bra 6verens med hur andra beskriver mig 0,857
Andra minniskor kan identifiera mig med de egenskaperna 0,857
Enligt andra manniskor s reflekterar egenskaperna mig vil 0,848
Egenskaperna reflekterar mig sjilv vil 0,835
Egenskaperna stimmer bra 6verens med hur jag beskriver mig sjilv 0,809
INDEX - Cronbachs alfa «=0,968
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Tabell 4.6: Faktoranalys — psykologiska associationer av hégre ordning

Personlig utveckling

utvecklas personligen 0,867
bli stolt Gver mig sjlv 0,865
bli sjalvstindig 0,844
prestera goda resultat 0,844
stirka mitt sjalvfortroende 0,831
fa 6kad sjilvrespekt 0,824
kinna att jag passar in 0,811
g6ra nagot meningsfullt 0,777
forverkliga mina drommar 0,763
kinna mig beh6vd 0,684
INDEX - Cronbachs alfa «=0,941
4.1.2. Sammanfattande indexeringar

I nedanstiende tabell sammanfattar vi ovanstiende indexeringar som ligger till grund fér kommande
hypotesprévning. Samtliga alfavirden Overstiger den nivd pa 0,7 som bland annat Pallant (2001)
foresprakar och vi skapar dirfér nya variabler baserat pid medelvirdet av delvariablerna som ingir i

respektive faktor. Vi kommer fortsittningsvis att anvinda indexeringarna som vira oberoende variabler.

Tabell 4.7: Sammanfattande indexeringar

Huvuddimensioner Underdimensioner Cronbachs alfa
L. Jobbrelaterade associationer 1. Arbetsmiljé/arbetsuppgifter o =0,835
2. Karridrsutveckling o =0,769
3. Ersittning o =0,626
4. Trygg anstillning r =0,507
II. Foretagsrelaterade associationer 5. Socialt ansvarstagande o =0,737
6. Hogkvalitativ marknadsforing o =0,801
III. Psykologiska associationer 7. Personlig utveckling o =0,941
IV. Organisatoriska personlighetsegenskaper 8. Trendigt féretag o =0,858
9. Personligt foretag o =0,826
10. Intressant féretag o =0,805
V. Person-Organization fit 11. Samstimmighet personlighet o =0,968
VI. Associationer till anstillda (anvindarbildférestillningar) 12. Lugna anstillda o =0,936
13. Kompetenta anstillda o =0,869
14. Hiiftiga anstillda r =0,807

4.1.3. Korrelationsanalys

For att testa Hi-Hy tittar vi pa Pearsons korrelationskoefficienter som visar hur de oberoende variablerna
forhaller sig till varandra och till den beroende variabeln arbetsgivarattityden. Utifran Tabell 4.8 nedan ser

vi att respektive teoretiska variabel har positiv samvariation med arbetsgivarattityden.
De associationer som visar hogst korrelation med arbetsgivarattityden dr “’socialt ansvar” (r=0,56,

p<0,01), f3ljt av “lugna anstillda” (t=0,48, p<0,01) och “personligt féretag” (r=0,48, p<0,01). Lagst
korrelation har “hiftiga anstillda” (+=0,14, p<0,05) och "trendigt féretag” (r=0,24, p<<0,01).
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Tabell 4.8: Pearsons korrelationstest

Variabler M 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 m1 12 13 14 15 16
1 | Arbetsmiljé/arbetsuppgifter 546 1.00
2 | Karridrsutveckling 543 0,50 1.00
3 | Ersittning 444 028 0,39 1.00
4 | Trygg anstillning 4.66 034 0,18 0,11 1.00
5 | Socialt ansvar 527 054 047 0,34 0,46 1.00
6 | Hogkvalitativ marknadsforing 532 042 0,52 0,39 0,15 0,48 1.00
7 | Personlig utveckling 543 0,67 0,48 0,25 0,29 0,58 0,42 1.00
8 | Personligt foretag 4.70 0,50 0,18 0,09 0,36 0,55 0,27 0,46 1.00
9 | Trendigt foretag 425 032 043 036 -0,03 022 0,554 031 0,17 1.00
10 | Intressant foretag 578 0,57 0,46 0,23 0,10 043 042 0,58 0,38 0,45 1.00
11 | Samstimmighet personlighet 4.65 044 035 0,27 0,19 043 0,38 050 049 0,38 0,51 1.00
12 | Lugna anstillda 4.64 0,55 0,34 0,26 0,41 0,61 041 0,64 058 0,23 034 043 1.00
13 | Kompetenta anstillda 512 0,61 0,51 0,35 0,12 052 045 0,68 043 042 051 045 0,63 1.00
14 | Hiftiga anstallda 403 0,22 024 022 -0,08 0,13 039 030 0,12 0,58 026 022 040 0,40 1.00
15 | Subjektiv varumirkeskunskap 5.04 042 0,25 0,09 0,24 035 022 033 031 0,10 0,22 0,28 0,39 0,28 0,02 1.00
16 | Arbetsgivarattityd 5.62 046 0,31 0,30 0,34 0,556 043 043 048 024 035 038 052 040 0,14 041 1.00

Kommentar: Samtliga korrelationer > 0,10 ir signifikanta pa 5 % signifikansniva (p<0,05).

Eftersom korrelationerna mellan respektive oberoende variabel och arbetsgivarattityden dr signifikant

positiv, accepterar vi Hi-H7:

Acceptera H;

: Perceptionerna av féretagsrelaterade associationer ar positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

Acceptera Hy:

Perceptionerna av jobbrelaterade associationer dr positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

Acceptera Hj:

Perceptionerna av féretags personlighetsegenskaper dr positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

Acceptera Hy:

Perceptionerna av

samstimmighet mellan f6retags

akademikernas egna personlighetsegenskaper ér positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

personlighetsegenskaper och de unga

Acceptera Hs:

Perceptionerna av foretags anstillda 4r positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

Acceptera Hg:

Perceptionerna av psykologiska associationer ér positivt relaterade till arbetsgivarattityden.

Acceptera Hy:

Den subjektiva kunskapsnivin om arbetsgivaren ér positivt relaterat till arbetsgivarattityden.

4.2.

4.2.1.

Samband attityd och intention

RESULTAT & HYPOTESPROVNING DELSYFTE 2

For vart andra delsyftes rikning vill vi inledningsvis klargéra sambanden mellan studiens attityd- och

intentionsmassiga variabler for att se hur var beroende variabel arbetsgivarattityden samvarierar med

studiens intentions- och beteendemissiga faktorer. I Tabell 4.9 ser vi att korrelationen mellan

intentionsmdtten och attitydmatten dr relativt sett lag; exempelvis dr korrelationskoefficienten mellan
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arbetsgivarattityden och intentionen att tacka ja till ett jobberbjudande hos arbetsgivaren 0,199 (p<0,01).

Enligt S6derlund (2005) brukar korrelationer som dr ligre dn 0,2 vara att betrakta som ldga.

Tabell 4.9: Pearsons korrelationskoefficienter for attityd- och intentionsvariablerna

Variabler 1 2 3
1 | Arbetsgivarattityd 1.000
2 | Intention att s6ka jobb 0,368 1.000
3 | Intention att tacka ja 0,199 0,241 1.000

Kommentar: Samtliga korrelationer ar signifikanta pa 1 % niva (p<0,01).

Ur Tabell 4.9 ser vi att korrelationerna mellan arbetsgivarattityden och intentionen att sdka jobb (r=0,368,
p<0,01) respektive intentionen att tacka ja till ett jobberbjudande (+t=0,199, p<0,01) it signifikant. Darmed
finner vi stéd for Ho. Vi ser ocksé att korrelationen mellan arbetsgivarattityden och intentionen att soka
jobb dr hogre dn vad korrelationen mellan arbetsgivarattityden och intentionen att tacka ja dr. For att
avgbra huruvida den ena korrelationen ar signifikant skild frin den andra genomf6r vi det korrelationstest
som ir beskrivet i avsnitt 3.6.5: Z=(rio-r13Vn/N(1 — 11222 + (1-1132)2 — 21253 — (2123 — rio113) (11122 — 1152 —
123). Resultatet visar att Z=2.629 vilket dr hogre dn grinsen 1.96 vid 5 % signifikansnivd. Dirmed kan vi

dra slutsatsen att korrelationskoefficienterna dr signifikant olika, vilket gér att vi dven finner stéd £6r Hio,

Acceptera Hy: Arbetsgivarattityden har ett positivt samband med intentionen att s6ka jobb hos arbetsgivaren samt
intentionen att tacka ja till ett eventuellt jobberbjudande

Acceptera Hyp:Sambandet mellan arbetsgivarattityden och intentionen att sdka jobb hos arbetsgivaren ir starkare dn
sambandet mellan arbetsgivarattityden och intentionen att tacka ja till ett eventuellt jobberbjudande.

4.2.2. Multipla och hierarkiska regressionsanalyser

I nista steg vill vi underséka vilka faktorer som paverkar och driver arbetss6kandes utvirdering av ett
foretags attraktivitet som arbetsgivare. Vi later ddrfor vira oberoende variabler tivla mot varandra i
forklaringsvirdet till arbetsgivarattityden. Férutom de olika varumirkesassociationerna infér vi ocksé

variabeln ”subjektiv kunskapsniva”; var valda operationalisering for arbetsgivarkinnedomen.

Vi bérjar med att aterigen granska korrelationerna i Tabell 4.8 ovan, dir vi ser att samtliga korrelationer
mellan de oberoende variablerna dr ligre 4n 0,7, vilket 4r en rekommenderad 6vre grins for att undvika
multikollineatitetsproblem i regressionsanalyser (Tabachnick & Fidell, 1996). Vi ligger dock mirke till att
variabeln ”personlig utveckling” dr hogt korrelerad med “arbetsmiljé/atbetsuppgifter” och “kompetenta

anstillda”, vilket skulle kunna leda till h6ga multikollinearitetsnivder i regressionsanalyserna.

For att fa en 6verblick av hur respektive huvuddimension (teoretisk modell) paverkar arbetsgivarattityden
genomfor vi inledningsvis sju separata regressionsanalyser. I Tabell 4.10 ser vi att det dr de

foretagsrelaterade associationerna som svarar f6r det hogsta forklaringsvirdet (adj R2=0,339) 6ljt av de
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jobbrelaterade associationerna (adj R?=0,270), den anvindarbildférestillningarna (adj R?=0,268) och den

organisatoriska varumirkespersonligheten (adj R?=0,267).

Tabell 4.10: Multipla regressionsmodeller: arbetsgivarattityden som beroende variabel

Inf6rd variabel 1. II. I11. IV. V. VI. VII.

I. Jobbrelaterade associationer

1. Arbetsmilj6/atrbetsuppgifter 0,355%#*
2. Karridrsutveckling 0,053
3. Ersittning 0,137+**
4. Trygg anstillning 0,136++*

II. Foretagsrelaterade associationer
5. Socialt ansvar 0,468+**
6. Hogkvalitativ marknadsforing 0,201%**
III. Psykologiska associationer
7. Personlig utveckling 0,463***
IV. Organisatorisk varumirkespersonlighet
8. Personligt foretag 0,449+
9. Trendigt foretag 0,088**

10. Intressant foretag 0,154**

V. Person-Organization fit

11. Samstimmighet personlighet 0,0379%**
VI. Anvindarbildférestéllningar

12. Lugna anstillda 0,463+

13. Kompetenta anstéllda 0,187+**

14. Hiftiga anstillda -0,077+*
VII. Varumirkeskinnedom

15. Subjektiv varumirkeskunskap 0,343+**
Adjusted R? 0,270 0,339 0,178 0,267 0,141 0,268 0,164
Condition Index 18.64 12.48 17.31 16.73 11.16 7.64 8.05

Kommentar: Ostandardiserade koefficienter presenterade. * p<0,1 ** p<0,05 *** p<0,01.

I nista steg utreder vi vad som hidnder ndr samtliga variabler tivlar med varandra om att forklara
arbetsgivarattityden. De femton oberoende variablerna inférs simultant i en multipel regressionsanalys f6r
att kimpa mot varandra om att fi ingd i den modell som har hogst férklaringsvirde. I kolumn “Initialt 37 i
Tabell 4.11 ser vi de initiala betavirdena. Pa grund av hég multikollinearitet (Condition Index=44.27)

viljer vi att dven stegvis plocka bort de variabler som inte har signifikant paverkan, se kolumn Slutligt 3.

Eftersom vi dven dr intresserade av att ta reda pa i vilken grad respektive teoretisk modell bidrar med
forklaringsvirde ndr man kontrollerar for redan inférda variabler, genomfér vi dven en hierarkisk
regressionsanalys dér vi tittar pa det férindrade R2-virdet (AR?). I denna hierarkiska regressionsanalys f6r
vi stegvis in de virden som i den slutliga multipla regressionsanalysen visar signifikanta virden. AR2-

virdena visas 1 kolumn ”AR? slutlig modell”.
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Tabell 4.11: Multipel regressionsanalys: arbetsgivarattityd som beroende variabel

Inf6rd variabel Initialt § Slutligt 8 ARZslutlig modell
I. Varumirkeskinnedom 0,141%*%
1. Subjektiv varumarkeskunskap 0,135%%% 0,142%%%
II. Jobbrelaterade associationer 0,056***
2. Arbetsmilj6/arbetsuppgifter -0,026
3. Karridrsutveckling -0,070
4. Exrsiittning 0,069* 0,070*
5. Trygg anstillning 0,042
III. Foretagsrelaterade associationer 0,165%**
6. Socialt ansvar 0,189%** 0,199%**
7. Hogkvalitativ marknadsforing 0,134%* 0,130%**
IV. Psykologiska associationer 0,000
8. Personlig utveckling -0,112
V. Organisatorisk varumirkespersonlighet 0,041%%*
9. Personligt féretag 0,183%%* 0,218%%*
10. Trendigt foretag 0,045
11. Intressant foretag 0,098
VI. Person-Organization fit 0,000
12. Samstimmighet personlighet 0,009
VII. Anvindarbildforestillningar 0,009%*
13. Lugna anstillda 0,202%%% 0,135%*
14. Kompetenta anstéllda 0,038
15. Hiftiga anstillda -0,057
R? 0,424 0,411 0,411
Adjusted R? 0,398 0,401 0,401

Kommentar: Ostandardiserade koefficienter presenterade. * p<0,1 ** p<0,05 *** p<0,01.
Condition Index i slutlig modell: 21,92.

Utifran Tabell 4.11 ser vi att det justerade R2-virdet i den slutliga modellen dr 0,401, vilket innebdr att vir
forklaringsmodell férklarar 40,1 % av variansen i arbetsgivarattityden. I denna slutliga modell dr det sex
faktorer som har signifikant pdverkan pd arbetsgivarattityden. Storst forklaringsvirde har “personligt
toretag” (3=0,218, p<0,01), £6ljt av ’socialt ansvar” ($=0,199, p<0,01), ”subjektiv varumirkeskunskap”
($=0,142, p<0,01), "lugna anstillda” (8=0,135, p<0,01), “hégkvalitativ marknadsféring” (8=0,130,
p<0,01) samt “ersittning” (3=0,070, p<0,01). I den slutliga modellen dr multikollineariteten mattlig;

Condition Index visar ett virde pa 21,92, vilket ér ldgre dn vir grins pa 30.

Vi ser 1 kolumnen ”AR? slutlig modell” att fem av de sju identifierade teoretiska férklaringsmodellerna
bidrar med foérklaringsvirde. Dirmed kan vi dra slutsatsen att en sammanféring av olika slags
varumirkesteorier dr bittre dn att fokusera pa en enskild modell. Forklaringsvirdet pa 0,401 styrker detta
faktum i1 och med att det dr hogre dn samtliga av de férklaringsvirden som presenterades i Tabell 4.10.
Trots att associationerna till féretagets varumirkespersonlighet och anvindarbildférestillningar inférs nir
andra variabler redan ir kontrollerade f6r, hojs R2-virdet signifikant (AR?=0,041 respektive AR?=0,009).
Detta visar att inférandet av  personlighetsegenskaper  hdjer  forklaringsvirdet  bortom
varumirkeskidnnedomen samt rena féretags- och jobbrelaterade attribut. De tva férklaringsmodeller som
inte hojer forklaringsvirdet dr de psykologiska associationerna samt perceptionerna av personlighets-

samstdmmighet.
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4.3. RESULTAT & HYPOTESPROVNING DELSYFTE 3

Att arbetssckandes kunskapsniva paverkar deras utvirdering av ett foretags attraktivitet som arbetsgivare
har vi tidigare funnit stéd fér H7 ddr vi har dragit slutsatsen att den subjektiva kunskapsnivin har en
signifikant positiv samvariation med arbetsgivarattityden (r=0,41, p<0,01). Vi har dven konstaterat att
variabeln har signifikant positiv paverkan pd arbetsgivarattityden (8=0,142, p<0,001) i var slutliga

regressionsmodell 1 Tabell 4.11.

4.3.1. Medelvirdesjimforelse

For att ta reda pd hur stor skillnaden i attityd 4r bland unga akademiker med hog respektive lag kunskap
genomfor vi dven ett medelvirdesjimférelsetest mellan experter och noviser. For genomging av
uppdelning i kunskapsgrupper, se metodavsnitt 3.6.4. Vi ser i Tabell 4.12 att experternas attityd ér

signifikant hogre dn novisernas.

Tabell 4.12: Independent Samples T-test

Kunskapsniva Medelvirde attityd arb.giv Medelvirdesskillnad Sig (2-tailed)
Noviser 5.071 1.046 0,000
Experter 6.117

4.3.2. Modererande regressionsanalys

For att besvara Hg testar vi huruvida kunskapsnivin modererar sambandet mellan perceptionerna av
respektive arbetsgivarassociation och arbetsgivarattityden. Fér en genomgang av modererande variabler, se
avsnitt 3.6.3. Vi skapar interaktionsvariabler genom att multiplicera de standardiserade virdena av
respektive oberoende variabel (x1, x2, X3 etc.) med den standardiserade variabeln subjektiv kunskapsniva (z).
Direfter genomférs 14 separata modererande hierarkiska regressionsanalyser dir respektive oberoende
variabel och den modererande variabeln inférs 1 steg 1 medan interaktionsvariabeln fors in i steg 2. Om

AR? i och med inférandet av interaktionsvariabeln blir signifikant, pavisas en modererande effekt.

I Tabell 4.13 nedan visar vi interaktionsvariablernas slutliga effekt pa arbetsgivarattityden. Vi ser att 4 av
13 interaktionsvariabler signifikant hojer foérklaringsvirdet for arbetsgivarattityden. Dirmed accepterar vi

Hs; kunskapsnivin modererar sambandet mellan arbetsgivarassociationerna och arbetsgivarattityden.

Acceptera Hg: Den subjektiva kunskapsnivin om arbetsgivaren modererar sambandet mellan perceptionerna av
varumdrkesassociationerna och arbetsgivarattityden.

De variabler som via interaktion med den subjektiva kunskapsnivin visar signifikanta forindringar i
torklaringsvirdet dr féljande variabler: ”trendigt foretag” (AR?=0,013; p<0,05), "intressant féretag” (AR?=
0,022, p<0,01), "lugna anstillda” (AR?=0,007, p<0,10) samt “trygg anstillning” (AR2=0,018, p<<0,01).
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Tabell 4.13: Modererande regressionsanalyser: arbetsgivarattityden som beroende variabel

Interaktionsvariabel 8 AR?
Personligt foretag x Subjektiv kunskapsniva -0,039 0,001
Trendigt féretag x Subjektiv kunskapsniva 0,114 0,013%*
Intressant foretag x Subjektiv kunskapsniva 0,135 0,022%**
Lugna anstillda x Subjektiv kunskapsniva -0,073 0,007*
Kompetenta anstillda x Subjektiv kunskapsniva 0,063 0,004
Hiftiga anstillda x Subjektiv kunskapsniva 0,065 0,004
Arbetsmilj6/arbetsuppgifter x Subjektiv kunskapsnivé 0,026 0,001
Karridrsutveckling x Subjektiv kunskapsniva 0,020 0,001
Ersittningsniva x Subjektiv kunskapsniva 0,021 0,000
Trygg anstillning x Subjektiv kunskapsniva -0,128 0,018%%%
Socialt ansvarstagande x Subjektiv kunskapsniva -0,016 0,000
Hoégkvalitativ marknadsforing x Subjektiv kunskapsniva 0,022 0,001
Personligt utveckling x Subjektiv kunskapsnivé 0,012 0,000
Personlighetssamstimmighet x Subjektiv kunskapsniva 0,068 0,005

Kommentar: Ostandardiserade betakoefficienter presenterade. * p<0,1 ** p<0,05 *** p<0,01

For att utreda i vilken riktning som interaktionsvariablerna paverkar den beroende variabeln, underséker
vi enligt rekommendationer frin Slaughter & Greguras (2004) korrelationen mellan arbetsgivarattityden
och respektive oberoende variabel f6r experter respektive noviser. I Tabell 4.14 ser vi att korrelationen
mellan arbetsgivarattityden och “trendigt foretag” respektive “intressant fOretag” dr hogre fOr experter
medan korrelationen mellan arbetsgivarattityden och variablerna “trygg anstillning” och “lugna anstillda”
ir hogre for noviser. Nir kunskapsnivan 6kar kommer variablerna “trendigt féretag” och intressant
foretag” paverka arbetsgivarattityden i hogre grad samtidigt som perceptionerna om “lugna anstillda” och

“trygg anstillning” 1 ldgre grad paverkar attityden.

Tabell 4.14: Pearsons korrelationskoefficienter mellan oberoende variabler och arbetsgivarattityden

Noviser | Experter
Trendigt foretag 0,12 0,37
Intressant foretag 0,17 0,45
Lugna anstillda 0,52 0,46
Trygg anstillning 0,42 0,18
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5. DISKUSSION & SLUTSATSER

"Businesses will live and die based on their ability to attract the right talent for the job.” - D. Leonard (2000)

I foljande avsnitt diskuterar vi studiens resultat. 1/i sdtter dven resultaten i relation till befintliga studier samt ger praktiska
och teoretiska implikationer. Avsnittet dr uppdelat efter studiens tre syften, vilka besvaras successivt. Avslutningsvis
diskuteras studiens begransningar samt forslag till vidare forskning.

5.1. DISKUSSION DELSYFTE 1

Delsyfte 1: Att utreda arbetsgivarvarnmarkets och arbetsgivarimagens bestandsdelar.

Ett attraktivt arbetsgivarvarumirke kan enligt studiens resultat beskrivas med hjilp av bland annat jobb-
och foretagsrelaterade associationer, psykologiska associationer av  hogre ordning,
anvandarbildférestillningar, foretagets personlighet, samt samstimmighet mellan unga akademikers egna
personligheter och den upplevda varumirkespersonligheten. De jobbrelaterade associationerna dr direkt
hinf6rbara till sjilva yrket, inklusive arbetsuppgifter, arbetsmiljo, karridrsutveckling, trygg anstillning och
ersittning. De fOretagsrelaterade associationerna inkluderar faktorer sisom socialt ansvarstagande,
foretagets virderingar samt hogkvalitativ marknadsforing. Psykologiska associationer i form av upplevd

personlig utveckling utgér ocksa en viktig komponent av ett attraktivt arbetsgivarvarumairke.

Aven foretags varumirkespersonlighet i form av egenskaperna personligt, trendigt och intressant har
signifikant samvariation med arbetsgivarattityden, vilket 4ven lugna, kompetenta och hiftiga anstillda har.
Att foéretagspersonligheten har en signifikant paverkan pa attraktiviteten kan bero pa att de upplevda
egenskaperna dr starkt sammanlinkade med unga akademikers faktiska och ideala sjilvuppfattning,
eftersom det dven pavisas signifikanta samband mellan akademikernas verkliga och ideala sjilvuppfattning
och den upplevda féretagspersonligheten. Detta kan tolkas som att unga akademiker girna vill kunna
beskriva sig sjilva i termer av de personlighetsdrag som de associerar med den attraktiva arbetsgivaren.
Vidare har de anstilldas beteende och framtoning en betydande inverkan pa unga akademikers utvirdering
av arbetsgivaren. Anstilldas beteende och framtoning representerar i detta fall arbetsgivarvarumairkets

anvindarbildférestillningar.

5.2. DISKUSSION DELSYFTE 2

Delsyfte 2: Att undersika vilka faktorer som paverkar arbetssikandes utvirdering av ett foretags attraktivitet som
arbetsgivare.
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5.2.1. Varumirkesutvirdering

Arbetsgivarattityden 4r signifikant positivt korrelerad med intentionen att s6ka jobb hos arbetsgivaren
samt intentionen att tacka ja till ett eventuellt jobberbjudande. Precis som teorin férutspar kan vi pavisa att
sambandet mellan arbetsgivarattityden och intentionen att sdka jobb hos foretaget dr signifikant hogre dn
sambandet mellan attityden och intentionen att tacka ja till ett eventuellt jobberbjudande, vilket visar att
relationen mellan attityd och intention avtar ju nirmare unga akademiker kommer det faktiska beteendet

att borja arbeta hos en viss arbetsgivare.

Att korrelationen mellan attityd- och intentionsmatten dr relativt ldg tolkar vi som att de olika
associationerna till en arbetsgivare dr mer anvindbara f6r att forklara den initiala attraktionen till ett
foretag snarare dn att avgora huruvida individen accepterar ett jobb eller inte. Dirmed ir inte sagt att den
initiala attraktionen dr oviktig. Om individen saknar intresse fOr organisationen ir det om&jligt for

foretaget att Oka attraktiviteten via rekryteringsaktiviteter.

5.2.2. Forklaringsvirde for arbetsgivarattityden

I delsyfte 1 sikerstilldes att samtliga oberoende variabler samvarierar med arbetsgivarattityden. Eftersom
dessa oberoende variabler korrelerar med varandra uppstir multikollinearitet i regressionsanalyserna, vilket

forhindrar att samtliga variabler simultant bidrar med forklaringsvirde for arbetsgivarattityden.

Studiens resultat visar att de slutgiltiga variabler som péverkar arbetsgivarattityden forklarar Gver 40 % av
variationen 1 arbetsgivarattityden. Dirmed har vi funnit manga av nyckelfaktorerna som paverkar unga
akademiker nir de skapar sig ett helhetsintryck av attraktiva arbetsgivare. Sammanfattningsvis har fem
typet av varumirkesassociationer, férutom den subjektiva varumirkeskunskapen, signifikant paverkan pa
arbetsgivarattityden. Allra hogst paverkan har “personligt féretag”, foljt av “socialt ansvarstagande”,

’lugna anstillda”, “hogkvalitativ marknadsféring” samt “ersittningsniva”,

Studien indikerar att unga akademiker virderar mjuka faktorer som pavisar stabilitet och kontinuitet
framfér harda och mer funktionella faktorer sdsom befordringsméjligheter och karridrsutveckling. Detta
pavisas bland annat av det hoga forklaringsvirde som unga akademiker tillskriver de anstilldas upplevda
lugnhet, att féretaget upplevs som personligt samt att foretaget bor ta ett socialt ansvar. Att en attraktiv
arbetsgivare utstralar sympatiska karaktirsdrag dir de anstillda dr lugna och trygga i sig sjilva kan tyda pd
att unga akademiker girna ser arbetsplatsen som en plats dir de kan kidnna sig bekvima och dir de kan
bygga en stabil grund att sta pd, bade socialt och arbetsmissigt. Perceptionerna av ”Lugna anstillda” tyder
pa harmoniska och vilmdende anstillda, vilket rimligen innebdr en balanserad férdelning mellan arbete

och fritid.
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Ett annat intressant resultat fran studien dr att “hogkvalitativ marknadsféring” har ett signifikant
torklaringsvirde pa arbetsgivarattityden. En mojlig anledning édr att marknadsféring av hog kvalitet
signalerar finansiell styrka och goda framtidsutsikter for fOretagets fortsatt starka marknadsposition.
Omfattande marknadsféringssatsningar av hog kvalitet utgér 1 manga fall en kostsam investering for
foretag, som generellt dr orsakad av att féretaget ser langsiktiga vinster av sadana atgirder, exempelvis att

stirka sin marknadsposition genom att locka konsumentens uppmirksamhet, gillande och pa sikt lojalitet.

Marknadsféringens paverkan péd arbetsgivarattityden skulle 4ven kunna tolkas som att fOretag
uppmirksammar och intresserar konsumenter om produkter och tjinster i den grad att konsumenterna
Okar sin bendgenhet att i framtiden vilja arbeta pd foretaget. Detta indikerar att ett foretags olika
varumirkesaktiviteter har spillovereffekter pd varandra, vilket gynnar foretagets sammanlagda

varumarkesvirde och lonsamhet.

Ett kanske ndgot Gverraskande resultat dr att “ersittning” av studien att doma tycks ha ett relativt svagt
inflytande pd unga akademikers utvirdering av en arbetsgivares attraktivitet. En méjlig forklaring till det
liga forklaringsvirdet skulle kunna vara det faktum att ersittning utgér en hygienfaktor fér unga
akademiker. Didrmed kanske ersittningsnivin i sig inte dr nagon differentierande faktor som unga
akademiker anvinder for att sirskilja arbetsgivare, utan snarare anvinder unga akademiker sig av mer

torfinade begrepp nir de mentalt definierar en attraktiv arbetsgivare.

Att vatiabeln “arbetsmiljé/arbetsuppgifter” inte heller fir signifikant paverkan pa arbetsgivarattityden
tolkar vi ocksd som att faktorerna betraktas som hygienfaktorer som inte i sig dr differentierande
egenskaper arbetsgivare emellan. De laga forklaringsvirdena péd “trendigt féretag” och “hiftiga anstillda”
kan visserligen bottna i att unga akademiker ogirna erkdnner att de fister avseende vid timligen grunda
faktorer sisom dessa. Emellertid ser vi det som en effekt av att unga akademiker girna viljer arbetsgivare
som de uppfattar som trygga och stabila med en hallbar utveckling. D trendighet i sig indikerar att man 4r
ritt £6r sin tid och plats och definitionen av trendighet dirfor forindras Gver tiden, dr det inte ett métt pa

stabilitet och kontinuitet.

En presumtiv anledning till att ”personlic utveckling” har ligt forklaringsvirde kan vara att unga
akademiker faktiskt inte betraktar anstillning hos en arbetsgivare som ett medel fér exempelvis
sjalvtorverkligande och personlig utveckling, utan livet vid sidan om anstillningen spelar en viktigare roll i

denna process.

5.2.3. Hur férhaller sig resultaten till tidigare studier?

Forfattare sisom Lievens & Highhouse (2003) och Slaughter e a/ (2004) har tidigare pavisat att

organisatoriska personlighetsperceptioner idr relaterade till foretags attraktivitet som arbetsgivare. 1
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studierna kommer foérfattarna  fram  till att personlighetsdragen Okar forklaringsvirdet for
arbetsgivarattraktiviteten, bortom de funktionella arbets- och foretagsrelaterade faktorerna. Vira resultat
ir konsistenta med resultaten i deras studier; att ett hogre forklaringsvirde erhdlls ndr olika slags
varumirkesassociationer far samspela. Unga akademiker paverkas inte bara av rena yrkesmassiga faktorer
siasom ersdttning” och “socialt ansvarstagande”, utan de pédverkas samtidigt av vissa fO&rdelaktiga
symboliska attribut sisom lugna anstillda” och ”personligt féretag”. Precis som i Slaughter ez als (2004)
studie framkommer i var studie att “personligt fOretag” har allra hogst paverkan pa arbetsgivar-

attraktiviteten.

Vira resultat ligger 4ven i linje med Berthon e 4/ (2005) som nyligen tagit fram en skala for
arbetsgivarattraktivitet som bestir av fem dimensioner: “intresse”-, “’socialt’-, “ekonomiskt’-,
“utvecklings”- och ans6knings”-virde. Dessa fem faktorer innehaller 25 delvariabler som 4r en blandning
av symboliska och funktionella faktorer. Precis som i véir studie kommer fOrfattarna fram till att
arbetsgivarattraktiviteten forklaras av flera olika slags varumirkesassociationer. Berthon e als (2005)
“intresse”-virde liknar var dimension for “hogkvalitativ marknadsféring”; “socialt” virde liknar vir
dimension arbetsmilj6/arbetsuppgifter”, “ckonomiskt” virde liknar vir dimension ersdttnings”;
“utvecklings”-virdet liknar var “befordringsmdéiligheter” och “ans6knings”-virdet pdminner om var
dimension for ”socialt ansvarstagande”. Berthon ef a/s studie 4r tidsmissigt genomford samtidigt som var

studie, och likheterna i studierna styrker var studies generaliserbarhet.

5.3. DISKUSSION DELSYFTE 3

Delsyfte 3: Att undersika pa vilket sitt arbetssikandes kunskapsniva om arbetsgivaren paverkar deras utvardering av
[foretagets attraktivitet som arbetsgivare.

5.3.1. Kunskapsnivans direkta paverkan

Studiens resultat visar att kunskapsnivan har en direkt paverkan pd arbetsgivarattityden. Vidare visar
resultaten att kunskapsnivan har en modererande effekt som Okar foérklaringsvirdet bortom de enskilda

oberoende variablernas paverkan.

Att kunskapsnivin har en direkt effekt stimmer vidl Overens med vad teori fOrutspir och en
medelvirdesjimforelse visar dven den i enlighet med teori att experter generellt har en mer positiv attityd
till arbetsgivaren dn noviser. Detta tolkar vi i enlighet med effekten om 6kad exponering, dvs. att individer
med hog kunskap tycker bittre om siddant de redan kidnner till. En annan forklaring till kunskapsnivins
positiva samband med arbetsgivarattityden, tolkat med hjilp av teori om social identitet, dr att unga
akademiker 1 och med 6kad kunskapsniva, i hogre grad identifierar sig med varumirket och dérfor tycker

bittre om det.
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5.3.2. Kunskapsnivans indirekta paverkan

Kunskapsnivin visar sig ocksd ha en signifikant modererande effekt pd arbetsgivarattityden eftersom
inkludering av interaktionsvariablerna mellan kunskapsnivan och varumirkesassociationer pévisar en
signifikant férbittring av forklaringsvirdet. Resultatet kan tolkas i enlighet med ”signalteorin”; att
kunskapsnivin paverkar arbetsgivarattityden genom dess paverkan pd de upplevda perceptionerna om

arbetsgivaren.

Effekten av kunskapsnivin pa unga akademikers utvirdering av arbetsgivare som framkommit i studien
visar att en distinktion gar att géra mellan noviser och experter i termer av vilka associationer som
paverkar deras utvirdering av arbetsgivaren. Trygg anstillning samt de anstilldas upplevda lugnhet har
starkare paverkan pd novisernas arbetsgivarattityd, medan det faktum att foretaget upplevs vara trendigt
och intressant i hogre utstrickning paverkar experternas utvirdering av arbetsgivarens attraktivitet. De
bakomliggande orsakerna till detta resultat gir i detta stadium endast att spekulera kring. Eventuellt kan
novisernas prioritering av trygghet bero pa underliggande osakerhet hos denna grupp. Exempelvis kan
ligre upplevd kunskap bero pa att denna grupp har ligre fértroende for sin egen férmaga att utvdrdera
arbetsgivaren. Vidare kan den upplevda osikerheten om hur mycket man faktiskt vet om arbetsgivaren
leda till att noviserna sGker dimpa denna osikerhet genom att ledsagas av attribut hos arbetsgivaren som

signalerar trygghet och stabilitet.

5.4. SLUTSATSER

I var studie har vi genom arbetsgivarattityden utrett bestaindsdelarna av och foérklaringsfaktorerna till
foretags attraktivitet som arbetsgivare. Slutsatserna ir att ett attraktivt arbetsgivarvarumirke bland annat
byggs upp av olika slags foretagsrelaterade associationer (’socialt ansvarstagande” samt “hogkvalitativ
marknadsforing”), jobbrelaterade associationer (ersittning”’, “befordringsmoijligheter”, “karridrs-
utveckling” samt trygg anstillning”), organisatoriska personlighetsegenskaper (’personligt foretag”,
“trendigt fOretag”, “intressant fOretag”), anvindarbildfSrestillningar ("lugna anstillda”, “kompetenta

anstallda”, ”hiftiga anstillda”), personlighetssammanstimning samt “personlig utveckling”.

Den foérklaringsmodell som bist forklarar arbetsgivarattityden innehdller mjuka faktorer sdsom
perceptionen av foretaget som personligt, de anstillda som lugna, men 4ven faktorer sisom
ersttningsniva, socialt ansvarstagande och hogkvalitativ marknadsféring. Mer specifikt ser vi att foretag
som utstralar sympatiska karaktdrsdrag betraktas som trevliga och attraktiva foretag att arbeta pa. Detta
kan tyda pa att unga akademiker ser arbetsplatsen som en social plattform dir man vill s6ka nya vanner,

gemenskap och trygghet.
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Aven den subjektiva kunskapsnivin paverkar arbetsgivarattityden. Kunskapsnivin visar sig ha bide en
direkt paverkan, men dven en modererande effekt eftersom variabeln férindrar styrkan i samvariationen
mellan vissa varumirkesassociationer och atbetsgivarattityden. En sammanforing av dessa olika
dimensioner visar sig ha hogre forklaringsvirde dn andra modeller, som bara tar enskilda teorier i

beaktande. Slutsatserna illustreras nedan i Figur 5.1.

1. Foretagsrelaterade associationer

2. Jobbrelaterade associationer

Arbetsgivar-

4. Samstimmighet av personlighet attityden

3. Organisatorisk personlighet 7'y > Arbetsgivarimage \

Arbetsgivarkinnedom

5. Bildférestillningar av anstillda

6. Psykologiska associationer

Figur 5.1: Siutlig modell over arbetsgivares varumadirfkesvérde

5.5. PRAKTISKA IMPLIKATIONER

Den tunga konkurrensen pa arbetsmarknaden 6kar kraven pa féretagen effektivitet att attrahera 6nskade
medarbetare. Skapandet av en fordelaktig arbetsgivarimage ir en viktig del i denna process, givet dess
starka relation med arbetsgivarattityden. Nir féretag koncentrerar sig pd att bygga en attraktiv image, bor
de generellt sett satsa pd att kommunicera mjuka virden sisom “socialt ansvarstagande”, ”lugna anstillda”
och ”personligt fOretag” for att vinna de unga akademikernas st6d. Foretag bor 1 detta sammanhang
reflektera 6ver vilka marknadsféringskanaler som dr mest limpliga for att férmedla och forstirka de
onskvirda associationerna. Eventuellt kan ett bra samspel mellan rekryterare, olika former av

varumarkesreklam samt PR-kommunikation forstarka efterstravansvarda associationet.

Det dr ocksd viktigt for foretag att 6ka unga akademikers kunskap och kdnnedom om arbetsgivaren
eftersom studien visar att en hdégre kunskapsniva paverkar arbetsgivarattityden positivt. Foretag drar
siledes nytta av att exempelvis visa sig i fOretagspresentationer, delta i arbetsmarknadsdagar, erbjuda
praktikplatser och med andra medel aktivt exponera sig for sin malgrupp. Bara det enkla faktum att
arbetsgivare visar upp sig bland unga akademiker, bidrar till att akademikerna utvirderar foretagets

attraktivitet som arbetsgivare pa ett mer férdelaktigt sitt.

Vidare finns indikationer om att fOretags marknadsforing mot unga akademiker boér anpassas efter

malgruppens kunskapsnivi, eftersom de olika kunskapsgrupperna paverkas mer eller mindre av
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symboliska respektive funktionella attribut. Ur praktikerns synvinkel borde detta innebidra att
marknadsféring  gentemot liagkunskapsgruppen ska ldgga tonvikt pa mjuka virden, medan
marknadsféringsinsatser mot hégkunskapsgruppen borde kommunicera mer handfasta virden om vad en

anstillning hos arbetsgivaren innebir.

Att segmentera sin maélgrupp efter kunskapsnivi kan emellertid vara svért eftersom definitionen av
kunskap dr synnerligen subjektiv och i sak oavhingig av synliga attribut. Didremot dr det troligt att
kunskapsnivin dr relaterat till vilket stadium i arbetssokandet unga akademiker befinner sig, och att
akademikerna dr mer bendgna att férkovra sig i information om arbetsgivare ju nirmare de befinner sig
den faktiska arbetsgivarprocessen. Troligtvis dr unga akademiker som befinner sig i slutet av sina studier
mer angeligna om att engagera sig 1 informationssékning om arbetsgivare 4n sina kamrater ligre ner i
arskurserna. Givet att sa dr fallet skulle detta innebira att féretag borde anvinda sig av mjuka virden i sin
marknadsforing gentemot unga akademiker i botjan av sina studier, medan de harda virdena far framtrida

i marknadsféringen mot studenter som befinner sig i slutskedet av sina studier.

5.6. BEGRANSNINGAR I STUDIEN

Studiens omfattning kombinerat med uppsatsens begrinsade utrymme leder oundvikligen till
tillkommande begrinsningar i studien. Exempelvis kan lingden pa vér kvantitativa enkit diskuteras. Var
enkit var betydligt lingre 4n de enkiter som Universum Communications vanligtvis skickar ut. Aven om
flera studier har visat att en enkits lingd inte tycks spela nagon stérre roll for svarsfrekvensen, skulle
antalet frigor ha kunnat paverka respondenternas svar (S6derlund, 2005). Exempelvis finns en risk att
respondenterna tappade fokus och dgnade mindre tankeverksamhet 4t frigebatterierna i slutet av enkiten,
vilket vi ser tendenser fOr i vart sista fragebatteri som handlar om kunskapskillor. Fér att minimera

paverkan av enkitens lingd har vi medvetet valt att inte inkludera detta fragebatteri i studien.

Vidare skulle man kunna ifrigasitta det faktum att vdra framtagna indexeringar fér de oberoende
variablerna inte alltid sammanfaller med de dimensioner som teorin foérutspar. Exempelvis saknas i var
studie tva dimensioner frin Slaughter et als (2004) studie, ndmligen ”dominant fretag” och ligbudget
toretag”. Dirtill uteblev i var studie de tva dimensionerna “glidje” och ”social acceptans” fran Kahle ef a/
(1988) i fragebatteriet om anvindarbildférestillningar. Anledningen till diskrepanserna skulle 4 ena sidan
kunna bero pa mitfel i vir data som uppkommit pd grund av nyansskillnader vid Oversittningen frin
engelska till svenska. Om s dr fallet kan nyansskillnaderna i sin tur paverka interkorrelationen mellan
variablerna. A andra sidan kan det vara si att teorin vi anvint inte ér tillrickligt utvecklad; Slaughter ez als
(2004) studie 4r en relativt ny studie och inte testad och validerad av manga teoretiker. For att komma runt
problemet med diskrepans i antalet faktorer har vi testat att jobba med de indexeringar som teorin

foreslar. Eftersom ett sadant foérfarande ledde till stora korrelationsproblem mellan framtagna
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indexeringar, valde vi att till slut arbeta med de egna dimensionerna eftersom dessa ger en bittre bild av

datamaterialet.

Slutligen vill vi nimna att vi genomfort en bred undersékning med manga variabler. Detta har 1 sin tur lett
till att vi inte har praktisk moéjlighet att i denna examensuppsats ga pa djupet och undersdka varje enskild
dimension pd djupet. Eftersom vi i denna studie fokuserar pa att ge rekommendationer till hur
arbetsgivare generellt bor profilera sig gentemot unga akademiker, rekommenderar vi andra forfattare att

ndrmare granska hur denna profilering skulle kunna differentieras efter bransch, féretagsstorlek etc.

5.7. FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Arbetsgivarattityden dr ett mangfacetterat koncept vars komplexitet utgér en naturlig utgangspunkt for
vidare forskning och studier. Eftersom vi valt att endast fokusera pa unga akademikers utvirdering av
arbetsgivare vore det intressant att replikera studien pd en bredare testpopulation dir dven unga
akademiker som befinner sig 1 borjan eller mitten av sina studier inkluderas, och se huruvida grunderna f6r
de akademikernas utvirdering av arbetsgivare skiljer sig at beroende pa vilken fas i studierna de befinner
sig i I samband med en sidan studie vore det dven intressant att underséka vilken
marknadsforingsaktivitet som ar effektivast givet att studenten befinner sig pa ett tidigt eller sent stadium 1

jobbstkningsprocessen.

Vidare dr det troligt att perceptioner av en arbetsgivares attraktivitet férandras med lingre faktisk
erfarenhet av arbetslivet. En studie 6ver hur unga akademikers perceptioner av en arbetsgivare férindras
under jobbsékandeprocessen och under en anstillning skulle kunna utreda huruvida och pa vilket sitt
perceptionerna och associationerna forindras 6ver tiden. Eventuellt kan unga akademiker ha mer naiva

perspektiv pa attribut och nyttor eftersom de dnnu saknar erfarenhet av det “riktiga” arbetslivet.

Eftersom denna studie inriktar sig pd att underséka vad som gor att potentiella anstillda dras till ett visst
foretag, behandlas inte arbetsgivarvarumirkets effekt pa befintliga anstillda. Ett forslag till framtida
forskning 4r att undersdka pa vilket sitt ett starkt arbetsgivarvarumirke pédverkar sannolikheten att
befintliga anstillda stannar kvar linge péd foretaget. Precis som produktvarumirket férsikrar konsumenter
om att de har gjort ritt kp for att pd sa sitt Oka kundndjdheten och minska eventuella motsittningar efter

kopet, finns skil att tro att ett starkt arbetsgivarvarumirke har positiv inverkan pa befintliga medatrbetare.

Grunden f6r hur unga akademiker utvirderar en arbetsgivare férdndras troligtvis 6ver tiden, exempelvis
pda grund av foérindrade ekonomiska fOrutsittningar siasom recession, vilket dirmed forindrar
bestindsdelarna av ett attraktivt arbetsgivarvarumirke. Exempelvis édr det troligt att ett minskat utbud av

arbeten pd arbetsmarknaden paverkar unga akademiker att fista stérre avseende vid 16n och finansiell
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trygghet. Dirfér dr det pa sikt intressant att utféra en longitudinell studie som indikerar hur

bestandsdelarna forandras over tiden.

Ett annat forslag till vidare forskning dr att underséka pd vilket sitt var studies forklaringsvariabler
verkligen paverkar unga akademikers faktiska val av arbetsgivare. Kognitiva psykologer har
uppmirksammat att utvirdering och faktiskt beteende dr tva helt olika processer. Dirfor dr det inte alltid
mojligt att generalisera utvirderingar om ett foretag som arbetsgivare till deras faktiska val av arbetsgivare.
Framtida forskning skulle kunna ge insikt 1 huruvida ett féretags upplevda attraktivitet, i form av attityder

och intentioner, verkligen versitts i faktiskt beteende.

Slutligen finner vi det intressant att utreda relationen mellan kunskapsnivid och symboliska respektive
funktionella attribut hos en arbetsgivare. Studien indikerar visserligen att en sdrskiljning gir att géra mellan
kunskapsnivier i termer av symboliska och funktionella virden, men inte de bakomliggande orsakerna till

denna skillnad.

"In order that people may be bappy in their work, these three things are needed: They must be fit for it. They must not do too much of it.

And they must have a sense of success in it.”” — ]. Ruskin (1850)
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7.1.

7. BILAGOR

SAMMANSTALLNING AV FORSTUDIE 1

30 respondenter svarade pa fragan: 1 vilken utstrickning paverkar fofjande faktorer din utvirdering av en arbetsgivares
attraktivitet? Svaren mdttes pa en intervallskala 1-7 dir (1) paverkar inte alls til] (7) paverkar belt och hallet.

Tabell 7.1: Resultat av forstudie 1

MEDEL )
VARDE FAKTORER TEORETISK FORANKRING

6,26 Personlig utveckling Schneider & Alderfer, (1973)

6,16 Bra stimning pa arbetsplatsen Collins & Stevens (2002); Lemmink ez @/ (2003); Harris & Fink (1987)

6,00 Utmanande arbetsuppgifter Lievens & Highhouse (2003); Thorsteinson ez @/ (2004); Thomas & Wise (1999); Turban (2001);
Turban e a/ (1998); Harris & Fink (1987); Lemmink ¢ # o/ (2002)

5,79 Vara beh6vd Schneider & Alderfer, (1973)

5,79 Meningsfullhet Schneider & Alderfer, (1973)

5,78 Varierande arbetsuppgifter Lievens & Highhouse (2003); Thomas & Wise (1999); Highhouse e a/ (1999); Highhouse e# a/ (1999);
Harris & Fink (1987) ; Lemmink ¢ 7 a/ (2002)

5,75 Ingingslon/Lon/Loneutveckling Lievens & Highhouse (2003); Cable & Judge (1994); Thomas & Wise (1999); Han & Collins (2002);
Highhouse e 2/ (1999); Turban (2001); Turban ez @/ (1998); Harris & Fink (1987)

5,74 Passande arbetsuppgifter Thomas & Wise (1999); Han & Collins (2002); Turban e a/ (1998)

5,68 Kompetenta medarbetare Turban (2001); Harris & Fink (1987)

5,68 Foretaget bryr sig om sina anstillda | Turban (2001); Gardberg & Fombrun (2002)

5,47 Stort ansvar tidigt Harris & Fink (1987)

5,43 Foretagets produkter/tjanster Gardberg & Fombrun (2002); Tuban (2001); Lemmink e# a/ (2003)

5,42 Passa in Schneider & Alderfer, (1973)

5,32 Hilsosamma arbetstider Han & Collins (2002)

5,32 Trevlig arbetsmiljé Thomas & Wise (1999); Han & Collins (2002); Highhouse ¢f a/ (1999); Turban et a/ (1998)

5,26 Befordringsméjligheter Lievens & Highhouse (2003); Thomas & Wise (1999); Han & Collins (2002); Highhouse e a/ (1999);
Turban (2001); Collins & Stevens (2002); Lemmink ¢# @/ (2003); Harris & Fink (1987)

5,21 Stirkt sjilvfértroende Schneider & Alderfer, (1973)

5,17 Sprangbrida/CV Harris & Fink (1987)

5,16 Bra geografisk placering Lievens & Highhouse (2003); Thomas & Wise (1999); Han & Collins (2002); Highhouse ez a/ (1999);
Turban e a/ (1998); Harris & Fink (1987)

5,16 Flexibla arbetstider Highhouse ez a/ (1999)

5,16 Icke-monetira féormaner Cable & Judge (1994); Han & Collins (2002); Turban (2001); Harris & Fink (1987)

5,05 Férverkliga drémmar Schneider & Alderfer, (1973)

5,00 Inspirerande medarbetare Turban (2001)

5,00 Vara stolt Schneider & Alderfer, (1973)

4,95 Foretagets framging Lievens ez a/ (2001); Highhouse ez a/ (1999)

4,89 Foretaget har bra rykte i samhillet Thomas & Wise (1999); Turban e# a/ (1998); Collins & Stevens (2002)

4,84 Bli sjdlvstindig Schneider & Alderfer, (1973)

4,77 Foretagets internationella nirvaro Lievens ez a/ (2001)

4,68 Anstillningstrygghet Lievens & Highhouse (2003); Thomas & Wise (1999); Han & Collins (2002); Turban (2001),; Collins
& Stevens (2002); Harris & Fink (1987)

4,68 Kinner att man presterar Schneider & Alderfer, (1973)

4,63 Respektera sig sjilv Schneider & Alderfer, (1973)

4,53 Socialt ansvar Turban & Greening (1997)?; Greening & Turban (2000); Backhaus ez a/ (2002); Turban (2001);
Turban e a/ (1998)

4,53 Tillvixttakt Collins & Stevens (2002); Lemmink ez @/ (2003)

4,47 Intern vidareutbildning Thomas & Wise (1999); Turban (2001); Collins & Stevens (2002); Lemmink e# o/ (2003)

4,47 Méjlighet till utlandsplacering Intermediair (1999); Lemmink ez o/ (2003)

4,26 Foretaget har bra rykte som Highhouse ez a/ (1999); Collins & Stevens (2002)

arbetsgivare

4,26 Finansiell styrka Fryxell & Wang (1994); Lemmink ez 2/ (2003); Turban (2001)

4,16 Stark foretagskultur Universum (1999); Intermediair (1999); Collins & Stevens (2002)

4,00 Kvalitet pA marknadsforingen Turban (2001); Lemmink e7 a/ (2002)

4,00 Foretagets innovativitet Gardberg & Fombrun (2002); Lemmink ez @/ (2003) ); Judge & Cable (1997)
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7.2. SAMMANSTALLNING AV HUVUDENKAT

Nedan visas det email som skickades ut till Universum Communications globala studentpanel for att
inbjuda unga akademiker att besvara var Internetbaserade enkit. Direfter visas i Tabell 7.2 de fragor som
ingick i var Internetbaserade huvudenkit. Frigorna anges i ritt ordningsféljd och med den rubriksittning
som anvindes 1 den verkliga enkiten. Observera dock att typsnitt och anvindargrinssnitt i Tabell 7.2 ¢j dr
detsamma som i den Internetbaserade versionen. I Tabell 7.3-7.5 redovisar vi sedan tre exempel hur den
verkliga enkiten sag ut fOr att lisaren skall f4 en forstaelse f6r den Internetbaserade utformningen.

7.2.1. Forsattsblad till huvudenkit

Hej!

Tack for din hjdlp!

lank frdn Mack

Klicka har for att starta enkiten:
http: / funiversumsurvey.com/hhs

Caroline Polil & Sofia Hedevdg

Wi ar tvd marknadsfiringsstudenter vid Handelshégskolan | Stockholm
som i samarbete med Universum Communications skriver en
magisteruppsats om sbudenters val av arbetsgivare efter examen.

Denna undersékning, som dr forankrad | keori frén marknadsféringens
virld, syftar till att empiriskt £ fram underlag fir analys av vilka
faktorer som paverkar studenters val av framtida arbetsgivare,

Som mediem | Universum Communications globala studentpanel
skulle vi ddrfdr vilja ha din hjdip! Vi vill be dig besvara frigor om
hur du ténker infér framtida arbetsgivare och jobberbjudanden.
Enkdten tar ca 15 minubter att besvara och din_anonymitet &r
sjdlvklart garanterad.

Som tack fir din medverkan deltar du i en utlottning av fina priser.
Du har chans att vinna en iPoed Mini! T tio personer lottas dven

tvd gratisnummer av magasinet Chili ut dir ett Formdnligt
prenumerationserbjudande p& magasinet ingdr.

(Om det inte fungerar att starta enkéten genom att klicka p8 lanken, viniigen
koplera in ldnken tll den web-browser.)

Om du inte vill ha fler mail frén studentpanelen kiicka pd filjande lank:

7.2.2. Sammanstillning av huvudenkit

Tabell 7.2: Sammanstillning av huvudenkit

TEORETISK
FRAGA SKALA SVARSALTERNATIV FORANKRING ALFA
FRAMTIDA YRKESKARRIAR
Nir du just nu tinker pa din framtida yrkeskarridr | Kvotskala

efter dina avslutade studier, pé ett ungefir hur
miénga foretag eller andra féretag ar det som du
girna skulle vilja arbeta pa efter examen?

Tink nu pi ett av dessa foretag eller féretag som
du girna skulle vilja ha din f6rsta anstillning hos
efter examen. Sktiv namnet pd detta foretag/denna
organisation i utrymmet nedan: (I forssattningen
kommer detta foretag/ denna organisation att benimnas som
“arbetsgivaren”.)
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INLEDANDE FRAGOR

Nir kom du underfund med att du girna skulle
vilja arbeta hos atbetsgivaren?

Kvotskala

Antal ar

I vilken bransch verkar arbetsgivaren

Nominalskala

34 olika branscher

ERFARENHET AV ARBETSGIVAREN

Har du jobbat hos arbetsgivaren tidigare?

Har du skrivit examensarbete f6r arbetsgivaren?
Har du anvint foretagets/organisationens
produkter?

Har du utnyttjat foretagets/organisationens
tjdnster?

Har du praktiserat hos arbetsgivaren?

Ager du aktier i foretaget?

Har du besokt arbetsgivarens
foretagspresentationer?

Nominalskala
Nominalskala
Nominalskala

Nominalskala
Nominalskala

Nominalskala
Nominalskala

Ja/Nej/Vet ¢j
Ja/Nej/Vet ¢j
Ja/Nej/Vet ¢j

Ja/Nej/Vet ¢j
Ja/Nej/Vet ¢j

Ja/Nej/Vet ¢j
Ja/Nej/Vet ¢j

Gatewood ez a/ (1993)

FRAMTIDEN

Hur troligt r det att du inom en snar framtid
kommer att s6ka jobb hos arbetsgivaren?

Semantisk
differentialskala 1-7

Inte alls troligt/Mycket troligt
Osannolikt/Mycket sannolikt
Otinkbart/Tinkbart

Machleit ez a/ (1993)

«=0,951

Hur troligt 4r det att du skulle tacka ja till ett
jobberbjudande fran arbetsgivaren?

Semantisk
differentialskala 1-7

Inte alls troligt/Mycket troligt;
Osannolikt/Mycket sannolikt;
Otinkbart/Tankbart

Machleit ez a/ (1993)

«=0,945

Om du skulle acceptera ett jobberbjudande, hur
linge tror du att du skulle jobba hos arbetsgivaren?

Kvotskala

Antal ar

HELHETSOMDOMEN

Vad tycker du totalt sett om
foretaget/organisationen som arbetsgivare?

Semantisk
differentialskala 1-7

Mycket daligt/Mycket bra
Negativt/Positivt
Tycker inte alls om/Tycker mycket om

McKenzie &
Lutz (1989)

«=0,979

Hur vil instimmer du med nedanstiende
péstienden?

Jag kommer att ligga ner mkt tid och energi for att fa
anstillning hos arbetsgivaren

Jag kommer i forsta hand sika till denna arbetsgivare nar
jag birjar sika jobb

Jag avser att stanna linge hos arbetsgivaren om jag far jobb

dir

Intervallskala 1-7

Instimmer inte alls/Instimmer helt

Chaudhuri &
Hoolbrook (2002)

«=0,742

Hur vil instimmer du med nedanstiende
pastaenden?

Om jag forestdller mig en arbetsgivare som dr perfekt i alla
avseenden kommer denna arbetsgivare valdigt nara detta
ideal.

Avrbetsgivaren motsvarar mina forvintningar belt.

Jag dr mycket ngjd med arbetsgivaren totalt sett.

Intervallskala 1-7

Instimmer inte alls/Instimmer helt

Fornell (1992)

«=0,899

Hur vil instimmer du med nedanstiende
pastaenden?

Jag sager giirna positiva saker om arbetsgivaren till andra
mdnniskor

Jag rekommenderar girna arbetsgivaren till andra
mdnniskor

Jag uppmuntrar girna andra manniskor att sika jobb hos
arbetsgivaren

Intervallskala 1-7

Instimmer inte alls/Instimmer helt

Zeithaml ez al (1996)

« =0,865

EGENSKAPER

Du ska nu fa ta del av ett antal egenskaper. Ange
hur vil de beskriver foretaget/organisationen.

Trevligt, trikigt, bjalpsamt, trendigt, avskalat, coolt,
intressant, Rreativt, framgangsrikt, unikt, inskrinkt,
samarbetsvinligt, modernt, framtridande, stressat,
moderiktigt, lagbudget, populirt, aktivt, spannande, slarvigt,
sympatiskt, okonstlat, personligt, glamonrist, annan.

Intervallskala 1-7

Inte alls vil/Mycket vil

Slaughter ez a/ (2004)

Om du tinker pa de egenskaper som du givit héga
virden pa foregiende sida (ga tillbaka och titta om
du behover), hur vil instimmer du med
nedanstiende péastienden.

Intervallskala 1-7

Instimmer inte alls/Instimmer helt

Johar & Sirgy (1991)

«=0,947
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Egenskaperna stammer bra dverens med hur jag beskriver
mig sjaly

Egenskaperna reflekterar mig sjaly vil

Jag kan identifiera mig sjilv med egenskaperna

Om du tinker pa de egenskaper som du givit hoga
virden pa féregiende sida (g tillbaka och titta om
du behover), hur vil instimmer du med
nedanstdende péstdenden.

Jag skulle vilja beskriva mig sjilv enligt egenskaperna
Jag skulle vilja att egenskaperna reflekterar mig sjaly val
Jag skulle vilja identifiera mig sjily med egenskaperna

Intervallskala 1-7

Instimmer inte alls/Instimmer helt

Johar & Sirgy (1991)

«=0,958

Om du tinker pa de egenskaper som du givit héga
virden pa foregiende sida (ga tillbaka och titta om
du behover), hur vil instimmer du med
nedanstiende péstienden.

Egenskaperna stammer bra dverens med hur andra
beskriver mig

Enligt andra manniskor si reflekterar egenskaperna mig vil
Abndra méinniskor kan identifiera mig med de egenskaperna

Intervallskala 1-7

Instimmer inte alls/Instimmer helt

Johar & Sirgy (1991)

«=0,960

Om du tinker pi de egenskaper som du givit hoga
virden pa foregiende sida (ga tillbaka och titta om
du behover), hur vil instimmer du med
nedanstdende pastdenden.

Jag skulle vilja att andra manniskor beskriver mig enligt
egenskaperna

Jag skulle vilja att andra minniskor anser att egenskaperna
reflekterar mig val

Jag skulle vilja att andra minniskor identifierar mig med de
egenskaperna

Intervallskala 1-7

Instimmer inte alls/Instimmer helt

Johar & Sirgy (1991)

«=0,977

JOBBERBJUDANDET

Hur vil instimmer du med féljande pastienden om
arbetsgivarens jobberbjudande?

Jag tror att...

lonen dr hog, de icke-monetdira formdnerna (tjanstebil,
semester efc.) dr bra, arbetsuppgifterna ar varierande,
arbetsmiljon ar trevlig, det finns stora mijligheter att arbeta

tomlands, den interna vidarentbildni; ar omfattande,
anstillningstryggheten ar haog, arbetstiderna dr hélsosamma,
medarbetarna dr inspirerande, arbetsuppgifterna passar min
kompetens, det ar en bra sprangbrida infor framtida
Fkarridr, arbetsuppgifterna dr ut; de, man far ta stort
eget ansvar hos denna arbetsgivare, stamningen pa
arbetsplatsen dr bra, arbetstiderna dr flexibla,
befordringsmajligheterna dr goda, medarbetarna hos denna
arbetsgivare dr Rompetenta

Intervallskala 1-7

Instimmer inte alls/Instimmer helt

Se avsnitt 7.1.

FORETAGET/ORGANISATIONEN

Hur vil instimmer du med féljande pastienden om
foretaget/organisationen?

Jag tror att foretaget/organisationen. ..

7

bar bra rykte i 5 4, har littillganglig geografisk
lacering, erbjuder produkter/ tiinster av hig kvalitet, ir
[finansiellt starkt, ar framgangsrikt, tar stort socialt ansvar,
bar stor internationell nirvaro, har en stark foretagskultur,
bryr sig om sina anstillda, dr vixande, dar innovativt, bar
hag kvalitet pa sin marknadsforing, har bra rykte som
arbetsgivare

Intervallskala 1-7

Instimmer inte alls/Instimmer helt

Se avsnitt 7.1.

DIN UTVECKLING

Hur vil instimmer du med f6ljande péstienden om
din utveckling hos arbetsgivaren? Jag tror att...

kdnna mig behovd, forverkliga mina drimmar, bli
sjdlvstindig, fa dkad sjdlvrespekt, ntvecklas personligen,
gora ndagot meningsfullt, prestera goda resultat, bli stolt dver
mig sjily, kanna att jag passar in, stirka mitt
sjdlvfortroende

Intervallskala 1-7

Instimmer inte alls/Instimmer helt

Se avsnitt 7.1.

DE ANSTALLDA
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Hur vil tycker du att féljande egenskaper beskriver | Intervallskala 1-7 Inte alls vil/Mycket vil Kahle ez a/ (1988)
de anstillda hos foretaget?

barmoniska, entusiastiska, uttrikade, varmbjartade,
energiska, stolta, obekymrade, littsamma, sjilvsikra,
kompetenta, lyckliga, lugna, omtyckta, stabila, benndrade,
lekfulla, hiftiga, muntra, trygea, respekterade, fridfulla,
coola, accepterade, komfortabla, glada, lyckade, bekvima,
excalterade, annan

KUNSKAP OM ARBETSGIVAREN

Hur vil anser du dig kinna till arbetsgivaren? Semantisk Inte alls/Mycket vil Kent & Allen (1994)
differentialskala 1-7 | Inte alls bekant/Mycket bekant
Vet ingenting/Vet mycket

«=0,924

UPPGIFTER OM DIG SJALV
Nir beriknar du vara klar med dina studier? Kvot Datum Féretagsbarometern
Vid vilket universitet/hogskola studerar du? Nominal 34 hogskolor/univetsitet Foretagsbarometern
Alder Kvot Ar
Kon Nominal Man/Kvinna

7.2.3. Utseende av Internetbaserad enkiit

2} Val av arbetsgivare - Microsoft Internet Explorer

Arkiv Redigera  Visa Favoriter  Verkkyg  Hijslp

\_/:' J Iﬂ @ _;j /_\J Sk {:(Favnriter é} [_':v .___'\; E - _J ﬁ

: Adress |@J http: /funiversum websurveyor, net fwsh, dilfmain/attrarb, htm “ GEEL C Lankar &j S5E IT - Student Services ﬂ Aftonbladet @ Google &J FriskistSvettis >
-~
Val av arbetsgivare
Viélkommen till var undersékning om studenters val av arbetsgivare efter examen!
Undersékningen behandlar vad som pverkar din och andra studenters instalining till framtida arbetsgivare
Enkéaten tar ca 15 minuter att besvara och din anonymitet ar sjakklan garanterad.
Framtida yrkeskarriar
Till en birjan vill vi be dig tanka pd vad som hander nar du & klar med dina studier.
Nar du just nu tanker pa din framtida yrkeskarriar efter dina avslutade studier, pa ett ungefir hur minga foretag eller
andra organisationer ir det som du girna skulle vilja arbeta pa efter examen?
Fyll i antalet i utrymmet nedan
Antal faretag: l:l
| 3%
Far kommentarer eller frigor angiende undersdkningen, vanligen kontakta oss pd: arbetsgivare2005@ gmail.com

®

@ Klar \Q Lokalt intrant
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Arkiv

2 val av arbetsgivare - Microsoft Internet Explorer

Redigera Visa Faworiter  Verkbyg  Hjélp

@Eak&t < d @ @ ’,h /_ﬁj Sijk “i:(Favuriter @ E:r:gv :\?\, J -'3

| Adress |@ hitp: ffuniversum, websurveyor .netwsh, dil v | GAEl  Linkar 48] SSEIT - Studenk Services @] Aftonbladet 3] Google () Jobb

Val av arbetsgivare

Egenskaper

Du skall nu fa ta del av ett antal egenskaper. Ange pa en skala fran 1 till 7, dar 1="Inte alls vil" och 7="Mycket val",

hur vil de heskriver firetaget’'organisationen.

Inte alls val

trevligt
.. trakigt
.. hjglpsamt
.. trendigt
.. avskalat
.. coolt
.. intressant
.. kreativt

.. framaangsrikt

I IO R T N N N O T

BN SR LB EOE IR RN Y L) (N Y
I IO (SN S S O N O T
SR KON EOR RN ROHE SR RO LSRN KON IO L=
I IO (I N N T N N T O

.. unikt

OO0 R) @ &) @& | @& ] e

Mycket vl

7

ele e |e|le e |e]e]| e | &

|3

<

2} Val av anbetsgivare - Microsoft Internet Explorer

& Lokalt intranat

Arkiv

Fedigera  Wisa Favoriter  Verkbvg  Hijalp

@Bak&t - \,_,J @ @ _h /:} Sk ‘-z:n:(Favoriter @ E?{' ::.-' |_J “3

: Adress |@ http: ) funiversum, websurveyor netfiwsh, di v| Gatil ¢ Lankar @ SS5E IT - Student Services @ Aftonbladet @ Google  [5) Jobb

Val av arbetsgivare

Tack for du tog dig tid att fylla i enkiten!
Orn du vill vara med i virt lotteri vanligen skriv in din e-postadress nedan:

Din e-postadress kommer inte att anvandas i annat syfte &n far att meddela en eventuell vinst

E-postadress: ‘ |

[ Faregiende sida ] [ Sand undersdkning ]

L

Fir kommentarer eller fragor angdende undersikningen, vanligen kontakta oss pa: arbetsgivare2005F grail. com

|

|

& Lokalt intranat
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