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Nyckelord: Employer branding, organisationsattraktivitet, varuméarkespersonlighet, “a
corporate character scale” och “a new measure of brand personality”

Syfte: Studiens syfte dr att undersdka vilken av skalorna “a corporate character scale” och “a
new measure of brand personality” som har den hogsta forklaringsgraden for ett potentiellt
samband mellan organisationers attraktivitet och studenters uppfattning om olika arbetsgivare i
forhallande till deras egen personlighet.

Metod: En kvantitativ forskningsmetod med en icke-experimentell undersdkningsdesign.
Vidare tillimpades en deduktiv ansats vilken tilldt formulerandet av hypoteser samt en objektiv
och positivistisk ansats. Datan samlades in med hjilp av webbenkéter dér respondenterna fick
besvara fragor pa en sjugradig Likertskala.

Teoretiska perspektiv: Studien utgér frén teorier nira sammankopplade med employer
branding. Det teoretiska ramverket utgdrs av “the big five”, “dimensions of brand personality”
samt de tva skalorna “a corporate character scale” och “a new measure of brand personality”.
Vidare avslutas teorin med teoretiska huvudpunkter samt studiens hypoteser.

Empiri: Empirin bygger pa data insamlad genom strukturerade webbenkéter. De foretag som
anvéndes 1 enkéten utgjordes av de foretag som i Universums Foretagsbarometer 2016 listats
som de tio mest attraktiva foretagen enligt svenska ekonomistudenter. Respondenterna bestod
av 202 studenter pd Ekonomihdgskolan i Lund vilka utgdr presumtiva anstéllda.

Resultat: Studiens resultat visade pa en forsumbar skillnad i forklaringsgrad mellan de bada
skalorna “a corporate character scale” och ”a new measure of brand personality” for studenters
uppfattning om olika arbetsgivare 1 forhallande till deras egen personlighet. Vidare visade
resultatet pa ett starkt positivt samband mellan den generella organisationsattraktiviteten och
personlighetsmatchning.
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Abstract

Title: Employer Branding. A quantitative investigation regarding university student’s
perception of potential employers in relation to their own personality

Seminar date: 2017-01-12

Course: FEKH29, Degree Project Undergraduate level, Business Administration,
Undergraduate level, 15 University Credits Points

Authors: Johanna Bergwall, Linnéa Lindgren & Frida Widerstrom
Adyvisor: Clara Gustafsson
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Corporate Character Scale” and “A New Measure of Brand Personality”

Purpose: The purpose of the study is to investigate which of the scales “a corporate character
scale” and “a new measure of brand personality” has the highest coefficient of determination
for the potential relation between organisation’s attractiveness and student’s view of different
employers in relation to their own personality.

Methodology: A quantitative research study with a non-experimental study design. Moreover,
a deductive approach that allowed the devising of hypotheses as well as an objective and
positivistic approach was implemented. The data was assembled through web surveys where
the respondents were to answer questions based on a seven-point Likert scale.

Theoretical perspectives: The paper is based on theories closely connected to employer
branding. The theoretical framework is composed of “the big five”, “dimensions of brand
personality” as well as the two scales “a corporate character scale” and “a new measure of
brand personality”. To conclude the chapter, theoretical key points and the study’s hypotheses
are presented.

Empirical foundation: The basis of the study conducted is data collected through structured
web surveys. The companies utilized in the survey were the companies within Universum’s
Foretagsbarometer 2016 listed as the ten most attractive firms according to Swedish business
students. Respondents were comprised of 202 students at Lund University School of
Economics and Management who are potential employees.

Conclusions: Results from the investigation demonstrate a negligible difference concerning
the coefficient of determination between the two scales “a corporate character scale” and “a
new measure of brand personality” regarding student’s perception of different employers in
relation to their own personality. Additionally, the outcome proved a strong positive
relationship between the general organisational attractiveness and personality matching.
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1 Inledning

I detta inledande kapitel presenteras en bakgrund samt en problemdiskussion som ligger till

grund for studiens syfte.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

I Universums Foretagsbarometer 2016 betrdffande karridr och arbetsliv uppméarksammas en
skillnad mellan listan 6ver de foretag som ekonomistudenter anser vara Sveriges mest attraktiva
arbetsgivare och listan 6ver de foretag som befintliga medarbetare rostat fram som de bista
arbetsgivarna i Sverige. Skillnaden utgdrs av att de foretag som rankats som Sveriges mest
attraktiva arbetsgivare bland ekonomistudenter inte dr adterkommande pa listan 6ver Sveriges
bista arbetsgivare. I listan Over Sveriges mest attraktiva arbetsgivare aterfinns starka
konsumentvarumirken som Google, H&M och IKEA (Universum, 2016). Samtidigt toppas
listan Over de bésta arbetsgivarna i Sverige av foretag som dr verksamma inom B2B och darav
ar svagare konsumentvarumérken, exempelvis Netlight, Grant Thornton och Bengt Dahlgren

(Universum, 2016).

Den okade globaliseringen samt 6kningen av kunskapsintensiva arbeten har under de senaste
decennierna medfort en rad olika fordndringar inom arbetslivet (red. Naswall, Hellgren &
Sverke, 2008). Vikten av humankapital har 6kat for foretagen till foljd av en allt mer fordnderlig
varld dar foretagsklimatet priglas av konkurrens och flexibilitet (red. Ndswall, Hellgren &
Sverke, 2008). Detta har inneburit ett skifte frdn anstillningstrygghet till anstdllningsbarhet dar
vikten av erfarenhet och kunskap har okat, vilket i sin tur medfort att det nu laggs ett storre
ansvar pa individen for att bli attraktiv pa arbetsmarknaden (Oss, 2001). Samtidigt har den
hotande kompetensbristen bland foretag medfort att manga verkstillande direktdrer virlden
Over insett vikten av att bli en mer attraktiv arbetsgivare én vad de tidigare varit (PwC, 2012). I
takt med att den globala ekonomin tagit fart har oron dessutom vuxit éver att hitta och behalla
de bésta talangerna (Mosley, 2015), ndgot som foretagsledningar anser vara den absolut storsta
utmaningen infor framtiden (PwC, 2011). 1 en undersdkning frdn 2014 utférd av
ManpowerGroup redovisades att 40 procent av de globala arbetsgivarna upplevde en brist pa
talanger, vilket &r den hogsta siffran sedan 2007 (ManpowerGroup, 2014). For att beskriva den
radande situationen anvédnds termen “the war for talent” vilken forst uppmérksammades 1997 i

en studie utférd av McKinsey & Company (Axelrod, Handfield-Jones & Welsh, 2001).

En anledning till varfor det ar av stort intresse for foretag att attrahera de bdsta och mest
kompetenta individerna 4r pa grund av den vitala roll som dessa individer spelar for ett foretags
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fortlevnad och utveckling (Fishman, 1998). Detta eftersom det i modern ekonomi &ar
humankapitalet och ddrmed intellektet och kompetensen som anses vara huvudbestandsdelarna i
ett foretags konkurrensfordelar (Berthon, Ewing & Hah, 2005). Genom att foretag effektivt
marknadsfor sig som en potentiell eller befintlig arbetsgivare kan de stérka sin konkurrenskraft i
”the war for talent” (Axelrod et al, 2001; Chambers et al, 1998). Enligt Turban och Cable
(2003) har organisationer med en bra image lattare att attrahera bade fler och béttre sékande dn
de organisationer med en sdmre sddan, varfor image dr en viktig aspekt att beakta for samtliga
foretag som letar efter nyckelkompetenser. Att hitta rétt talanger utgdér dessutom en av de storsta
kostnaderna for ett foretag (The middle market, 2016). For organisationer ar det saledes viktigt
att hitta, attrahera och anstélla ritt personer, men lika viktigt som det &r for organisationer att
hitta de rétta kandidaterna ar det for kandidaterna att bli attraherade av organisationer (Chhabra

& Sharma, 2014).

Som en f6ljd av den 6kade konkurrensen bland arbetsgivare om att nd de bésta kandidaterna pa
marknaden har employer branding utvecklats till att bli en del av ett foretags strategi vid en
anstéllningsprocess (Verma & Ahmad, 2016). Konceptet employer branding handlar om hur
organisationer viljer att aktivt arbeta med sin image som arbetsgivare och hur organisationer
uppfattas av nuvarande och presumtiva anstillda (Rampl & Kenning, 2012). Vilken instillning
foretag har till hur de bygger upp ett starkt arbetsgivarvarumirke har under de senaste aren
forandrats (Mosley, 2015). Det var forst mellan &r 2004 och 2008 som foretag borjade ligga ett
okat fokus pa sina aktiviteter for att bygga ett starkt arbetsgivarvarumarke, vilket var en respons
pad den o6kade konkurrensen bland foretag om att hitta rétt talanger (Mosley, 2015). Enligt
Mosley (2015) &r detta en indikation pa att konceptet employer branding kan véntas fa storre
strategisk betydelse i framtiden samt att marknadsféring kan komma att spela en viktig roll i
sjilva utformningen av ett arbetsgivarvaruméirke. For att foretag pd ett effektivt sdtt ska
konkurrera i “the war for talent” maéste ett foretag enligt Mosley (2015) forst och framst

fokusera pa att stirka foretagets arbetsgivarvarumérke.

Den o6kade betydelsen av ett starkt arbetsgivarvarumérke for att hitta, attrahera och anstélla réatt
personer i kombination med de arbetssdkandes jakt pa den rdtta arbetsgivaren har medfort en
utmaning for bade arbetsgivare och arbetssokande. Utmaningen forstirks ytterligare av att det
finns en brist p4 nyckelkompetenser. Detta belyser problematiken i att hitta en god matchning
mellan foretag och arbetssokande. Vidare har forskning inom employer branding visat att
attraktionskraften hos ett arbetsgivarvarumérke inte enbart kan forklaras med hjilp av
instrumentella attribut sdsom grad av erséttning eller vilka karridrmdjligheter som erbjuds utan

att de symboliska attributen &ven spelar in (Lievens & Highhouse, 2003). Utifrdn denna
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bakgrund har forskare borjat undersoka om det gar att tillimpa begrepp och teorier fran
varumérkesforskning, utifrdn ett konsumentperspektiv, for att attrahera nya och behdlla
befintliga anstdllda (Rampl & Kenning, 2012). Inom varumaérkesforskningen berors
varumérkespersonligheter, dir bland annat Aaker (1997) varit framstdende. Det finns dven
mycket forskning kring organisationers employer branding och dess péverkan pa befintliga
anstédlldas, presumtiva kandidaters och konsumenters attityder till organisationer (Lievens,

2007; Lievens, Van Hoye & Anseel, 2007; Jain & Bhatt, 2015).

Enligt Lievens & Highhouse (2003) dr det vanligt att presumtiva kandidater tillskriver
organisationer olika egenskaper vilka &r relaterade till hur pass attraktiv organisationen
uppfattas vara. Presumtiva kandidater tenderar ndmligen att attraheras av de organisationer vars
egenskaper dr snarlika deras egna personlighetsegenskaper (Tom, 1971). Att presumtiva
kandidater attraheras av en organisation som tillskrivits vissa specifika egenskaper beror, enligt
Lievens och Highhouse (2003), pa att kandidaterna far mdjlighet att uttrycka delar av sin egen
personlighet och sjdlvuppfattning genom att arbeta f6r den organisationen. Plummer (2000)
hdvdar att insikter kring varumédrkens personligheter kan vara avgoérande for att forstd
konsumenters val av varumirken, varav det under de senaste aren arbetats fram flertalet
modeller och skalor i syfte att méta varumirkespersonligheter (Aaker, 1997; Geuens, Weijters
& De Wulf 2009). Aaker (1997) har bland annat tagit fram en skala for att méita olika
dimensioner av en varumirkespersonlighet, vilka har sin utgdngspunkt i1 ménskliga
personligheter. Till f6ljd av den kritik som riktats mot Aakers (1997) skala har Geuens, Weijters
& De Wulf (2009) tagit fram skalan “a new measure of brand personality” for att méta
varumaérkespersonligheter. Davies et al. (2001; 2004) har dven tagit fram en skala for att méta
foretags karaktdristika for att dirav bedoma foretags anseende utifrdn béde kunders och
anstélldas perspektiv. Identitets- och personlighetsaspekten dr sidledes en hogst relevant faktor
att studera. Dessutom har studier genomforts for att undersdka arbetsgivares attraktivitet
(Berthon, Ewing & Hah, 2005; Xie, Bagozzi & Meland, 2015), vilket behandlar den uppfattning
som presumtiva anstdllda har om hur det vore att arbeta for en specifik organisation (Berthon,
Ewing & Hah, 2005). Studier har bland annat utforts pa studenter (Agrawal & Swaroop, 2009;
Milas & Mlacic, 2007), anstéllda inom IT-féretag (Bejoy & Clemence, 2016) samt anstidllda och

presumtiva anstédllda inom militdren (Lievens, Van Hoye & Anseel, 2007; Lievens, 2007).

Utifrdn den uppmérksammade skillnaden mellan de mest attraktiva arbetsgivarna enligt
studenter och de bésta arbetsgivarna i Sverige enligt befintliga medarbetare kan fragan stillas
om detta mdjligen dr relaterat till det faktum att de mest attraktiva arbetsgivarna &r starka

konsumentvarumirken. Enligt Berthon, Ewing och Hah (2005) har ménga studenter relativt



naiva perspektiv géllande arbetsrelaterade attribut med anledning av att de dnnu inte upplevt det
“riktiga” arbetslivet. Déremot &r studenter primdra mottagare for arbetsgivares
marknadsforings- och rekryteringskampanjer eftersom de inom en snar framtid kommer att ta
sig ut i arbetslivet (Berthon, Ewing & Hah, 2005). D4 studenter inte har ndgon langre erfarenhet
av foretag och organisationer (Berthon, Ewing & Hah, 2005) kan det tdnkas att foretagen ses
och utvdrderas som konsumentvarumirken. Att de mest attraktiva arbetsgivarna ar starka
konsumentvarumirken (Universum, 2016) skulle kunna vara en indikation pé att foretag bor
applicera koncept frdn marknadsforing mot konsumenter ndr de marknadsfor sitt
arbetsgivarvarumirke. Mot denna bakgrund @mnar studien underséka om foretag bor arbeta
med sitt arbetsgivarvarumérke utifran ett 6kat marknadsforingsperspektiv snarare én utifrén ett

organisationsperspektiv.

Studien dmnar bidra till forskning inom dmnet employer branding d& den valda utgangspunkten
kring teori samt studiens urval skiljer sig fran tidigare forskning. En viktig avgrdnsning som
gjorts &r att studien undersoker employer branding utifran ett externt perspektiv, det vill siga
mot presumtiva anstdllda, och inte utifrdn ett internt perspektiv déar fokus istdllet ligger pa
befintliga anstéllda. Studien avgrinsas vidare till studenter vid Ekonomihdgskolan vid Lunds
universitet (EHL), eftersom Lunds universitet dr storst i Sverige (NE, 2016). Anledningen till att
studenter vid EHL wvalts ut till studien dr for att det &r en av de populédraste hogskolorna i
Sverige (Universitets- och hogskoleradet, 2016), varpd det finns stora mdjligheter till att finna
ett stort antal presumtiva anstéllda dér. Studien &mnar vidare ldmna ett kunskapsbidrag kring det
potentiella sambandet mellan organisationers uppfattade attraktivitet och studenters uppfattade
personlighet. Detta kommer medfora en 6kad kunskap inom employer branding, och hur foretag
ska utveckla sitt arbetsgivarvarumairke for att bli en attraktivare arbetsgivare. Samtidigt kommer
studien att bidra med kunskap om vilka personlighetsdimensioner som é&r betydelsefulla, samt

mojligen vilka dimensioner som dr av mindre betydelse.

1.2 Syfte

Studiens syfte dr att undersoka vilken av skalorna “a corporate character scale” och “a new
measure of brand personality” som har den hogsta forklaringsgraden for ett potentiellt samband
mellan organisationers attraktivitet och studenters uppfattning om olika arbetsgivare i

forhallande till deras egen personlighet.



2 Teori

Kapitlets inledande del bestdr av definitioner av vdisentliga begrepp och koncept samt tidigare
forskning inom employer branding. Ddrefter presenteras det teoretiska ramverket som ligger
till grund for studien. Kritik mot valda teorier lyfts Iopande fram for att belysa ramverkets
begrdnsningar, svagheter och styrkor. Slutligen presenteras de teoretiska huvudpunkterna

tillsammans med studiens hypoteser.

2.1 Arbetsgivarvarumarke och employer branding

I artionden har varumérkesbyggande aktiviteter som riktar sig mot presumtiva kunder och
konsumenter varit centrala frdgor inom marknadsféringsomrddet (Rampl & Kenning, 2012).
Enligt Hult (2011) har dock omfattningen av till vilka ett foretags marknadsforingsaktiviteter
riktar sig utvidgats till att utover konsumenter dven omfatta andra intressegrupper, diribland
anstdllda. Att pa ett effektivt sdtt marknadsfora en organisation som en potentiell eller
nuvarande arbetsgivare kan hjdlpa foretag att attrahera och behdlla kompetent personal (Rampl
& Kenning, 2014). Av den anledningen &r det allt fler foretag som anvénder ett koncept kallat
employer branding for att attrahera arbetssokande och for att forsédkra sig om att nuvarande
anstdllda dr engagerade i foretagets kultur och strategi (Backhaus & Tikoo, 2004). Enligt
Sullivan (2004) dr employer branding ett koncept som kan hjélpa foretag att hantera ménga av
de utmaningar som foretagen stills infor idag, bland annat den 6kade konkurrensen om att hitta

ritt kompetens.

Employer branding har vuxit fram genom en sammanslagning av varuméarkesmarknadsforing
och HR-management och handlar om hur foretag arbetar med sitt arbetsgivarvarumaérke
(Ambler & Barrow, 1996). Forskare har dven borjat undersdka om det gér att tillimpa begrepp
och teorier fran varumérkesforskning, utifrdn ett konsumentperspektiv, for att pd sa satt
attrahera nya samt behélla befintliga anstillda (Rampl & Kenning, 2012). Ambler och Barrow
(1996) definierar ett arbetsgivarvarumérke som “the package of functional, economic and
psychological benefits provided by employment, and identified with the employing company”
(s.187). Det virde som ett arbetsgivarvarumirke erbjuder anstillda beror i sin tur pa i vilken
utstrackning anstéllda vérderar de fordelar som foretaget erbjuder samt hur fordelarna skiljer
sig &t vid en jimforelse med andra foretag (Ambler & Barrow, 1996). Ambler och Barrow
(1996) menar vidare att ett arbetsgivarvarumérke har en personlighet och kan positioneras likt
ett produktvarumirke. Ett arbetsgivarvarumérke utgor sdledes ett foretags karaktéristiska som
arbetsgivare och dr avgorande for hur ett foretag som arbetsgivare sérskiljer sig frdn andra

arbetsgivare (Edwards, 2010). Utover Ambler och Barrows (1996) definition av ett



arbetsgivarvarumérke definierar Backhaus & Tikoo (2004) ett arbetsgivarvarumérke som “a
concept of the firm that differentiates it from its competitors” (s.502). Ett
arbetsgivarvarumirke har vidare till syfte att visa upp en bild av foretaget som en attraktiv
arbetsplats (Sullivan, 2004). Det belyser ddrmed de unika aspekterna av fOretagets
anstéllningserbjudande och milj6é (Backhaus & Tikoo, 2004).

I jamforelse med traditionell produktmarknadsforing, vilken riktar sig till konsumenter, ar det
istéllet anstéllda och presumtiva anstdllda som ir i fokus vid employer branding (Edwards,
2010). Enligt Backhaus och Tikoo (2004) handlar employer branding om att bidra till, bade
inom och utanfor foretaget, en tydlig bild av vad som differentierar foretaget vilket kan bidra
till dess attraktivitet. Vidare kan employer branding beskrivas som ett koncept dir olika
principer inom marknadsforing appliceras pd HR-aktiviteter i relation till nuvarande och
presumtiva anstidllda (Edwards, 2010). Utifran detta definierar Sullivan (2004) employer
branding som “a targeted, long-term strategy to manage the awareness and perceptions of
employees, potential employees, and related stakeholders with regards to a particular firm”.
Vidare definierar Backhaus & Tikoo (2004) employer branding som “’the process of building
an identifiable and unique employer identity” (5.502). Backhaus och Tikoos (2004) definition
skiljer sig nagot fr&n Sullivans (2004) definition, didr fokus ligger pad strategin, medan
Backhaus och Tikoo (2004) betonar sjdlva processen av att bygga en identifierbar och unik

identitet som arbetsgivare.

2.2 Arbetsgivares attraktivitet och organisationsattraktivitet

2.21 Arbetsgivares attraktivitet

Ett koncept som &r néra relaterat till employer branding &r en arbetsgivares attraktivitet. Enligt
Berthon, Ewing och Hah (2005) definieras en arbetsgivares attraktivitet som “the envisioned
benefits that a potential employee sees in working for a specific organisation” (s.151, 156).
Med andra ord innebdr detta att desto attraktivare en arbetsgivare uppfattas vara av presumtiva
anstéllda, desto starkare dr den specifika arbetsgivarens varumirkeskapital (Berthon, Ewing &
Hah, 2005). Enligt Keller (1993) kan varumérkeskapital definieras i termer av de effekter som
hérroér frdn marknadsforing av ett varumidrke och som pé ett unikt sdtt kan hénforas till
varumérket i1 frdga. Vért att understryka dr dven att foretag stindigt maste arbeta med sin
attraktivitet for att bli uppmérksammade och pd sé sitt framgangsrikt attrahera och behélla
anstdllda som besitter en hog kompetens (Collins & Stevens, 2002; Story, Castanheira &
Hartig, 2016). Samtidigt uppmirksammar Xie, Bagozzi och Meland (2015) att attraktiviteten

hos ett arbetsgivarvarumiarke tar sig uttryck i arbetssokandes intentioner att soka efter



information om specifika arbetsgivare men dven genom det faktiska sdkandet av arbete hos
densamma. Saledes finns det flera faktorer vilka kan analyseras for att underséka en

arbetsgivares attraktivitet.

Berthon, Ewing och Hah (2005) anger att konstruktionen av arbetsgivares attraktivitet kan ses
som en foregdngare till det mer generella konceptet som behandlar en arbetsgivares
varumérkeskapital. Attraktiviteten som sddan har operationaliseras genom de faktorer som
presumtiva kandidater beaktar vid val av arbetsgivare (Berthon, Ewing & Hah, 2005), faktorer
som i sin tur rangordnas av individer utifrén deras specifika behov och foérvintningar (Cable &
Turban, 2001). Enligt Xie, Bagozzi och Meland (2015) paverkas en arbetsgivares attraktivitet
av bade dess instrumentella och symboliska attribut, vilket ocksd gér i linje med tidigare
forskning som visat pd att badda typerna av attribut paverkar ett foretags attraktivitet som
arbetsgivare (Lievens et al., 2007; Lievens and Highhouse, 2003; Slaughter et al., 2004).
Samtidigt har andra studier visat att symboliska attribut mdjligen 4 mer relevanta samt
differentierar en arbetsgivare frdn konkurrenterna i hogre grad dn vad de instrumentella
attributen gor (Lievens & Highhouse, 2003). Detta dr av intresse eftersom det ar viktigt for

foretag att framhéva rétt sorts attribut nér de marknadsfor sig som arbetsgivare.

Vidare har forskning visat att attraktiviteten hos ett arbetsgivarvarumirke inte bara kan
forklaras med hjilp av instrumentella och symboliska attribut utan &ven genom anvéandning av
varumérkens personlighetsegenskaper (Lievens, 2007; Lievens and Highhouse, 2003).
Personlighetsegenskaperna hos ett varumérke har pa ett effektivt séitt anvints for att forklara
betydande skillnader mellan hur attraktiva olika organisationers arbetsgivarvarumérken ar
(Lievens, 2007; Lievens and Highhouse, 2003). En annan intressant aspekt &r att forskning
som behandlar en arbetsgivares varumarkespersonlighet foreslar att det kan vara anvéndbart att
applicera koncept frdn konsumentmarknadsforing i ett anstdllningssammanhang da det visat
sig vara effektivt for att forklara variationen i1 hur attraktiva foretag &r som arbetsgivare
(Lievens, 2007; Lievens and Highhouse, 2003). Med andra ord innebér det att féretag genom
att applicera dessa koncept, nir de marknadsfor sig som arbetsgivare, kan uppfattas som en

attraktivare arbetsgivare utét sett.

2.2.2 Organisationsattraktivitet

Ett annat begrepp som &r ndra kopplat till bdde employer branding och en arbetsgivares
attraktivitet &r organisationsattraktivitet. Story, Castanheira och Hartig (2016) definierar
organisationsattraktivitet som en arbetssokandes strdvan efter att f4 ett jobb samt viljan att

acceptera ett jobb i en viss organisation (s.487). Vidare uppger Aiman-Smith, Bauer och Cable



(2001) att organisationsattraktivitet refererar till “an attitude or expressed general positive
affect toward an organization, toward viewing the organization as a desirable entity with which
to initiate some relationship” (s.221). Definitionen belyser vikten av att foretag arbetar med att
fd presumtiva anstéllda att forknippa positiva kénslor till det specifika foretaget. Enligt
Highhouse, Lievens och Sinar (2003) reflekteras ett foretags attraktivitet i individers affektiva
och stéllningstagande tankar utifrdin hur de ser pad specifika foretag som potentiella
arbetsgivare. Till sin natur &r den attraktionskraft individer kinner passiv eftersom den inte
nodvéndigtvis resulterar i ndgon faktisk anstringning till att exempelvis ta kontakt med
foretaget (Highhouse, Lievens & Sinar, 2003). Det innebér i sin tur att individer simultant kan
vara intresserade av flera olika foretag (Highhouse, Lievens & Sinar, 2003). I jimforelse med
denna passivitet anger Highhouse, Lievens och Sinar (2003) att de faktorer som paverkar en
individs intentioner gentemot foretag refererar till de forestdllningar om foretag vilka specifikt
medfor vidare handlingar. Intentionerna anses vara aktiva eftersom de gér utover passiviteten
av foretags allménna attraktivitet och pd s sitt involverar aktiva strdvanden efter jobb
(Highhouse, Lievens & Sinar, 2003). Detta ar i linje med Aiman-Smith, Bauer och Cable
(2001) som indikerar att en organisations attraktivitet visar sig dd ménniskor aktivt soker efter

mojligheter att ansluta sig till organisationen.

Tidigare forskning som undersokt arbetssokandes val av organisationer har bland annat gjorts
av Vroom (1966) déir han undersokt val av organisationer som en funktion av instrumentella
uppfattningar. I studien utgick Vroom (1966) fran ett matt som uppskattade hur attraktiv varje
hypotetisk organisation var for en presumtiv arbetssokande. Med andra ord utvdrderade denna
initiala studie organisationers attraktivitet som en generell foretagsspecifik attityd. Vidare har
Fisher, Ilgen och Hoyer (1979) undersokt individers val av organisationer utifrdn ett matt dér
de anvinde sig av fyra olika pastdenden. Dérefter har bdde Turban och Keon (1993) samt
Highhouse, Lievens och Sinar (2003) tillimpat olika varianter av méttet. De pastdenden som
Highhouse, Lievens och Sinar (2003) tillimpat &r foljande; (1) “For mig vore detta foretag en
bra plats att arbeta pd”; (2) “Jag hade endast varit intresserad av det hir foretaget som en sista
utvdg”; (3) “Det hidr foretaget dr en attraktiv arbetsgivare for mig”; (4) “Jag ar intresserad av
att ldra mig mer om det hér foretaget”; (5) “Ett jobb pé det hér foretaget dr véldigt tilltalande
for mig” (s. 991). Vidare har andra métt som maéter organisationsattraktivitet inkluderat
faktorer som utvédrderar bade generella attityder samt specifika intentioner (Schwoerer &

Rosen, 1989; Williams & Bauer, 1994).

Vidare anger Highhouse, Lievens och Sinar (2003) att det métt som méter organisationers
attraktivitet som Fisher, Ilgen och Hoyer (1979) anvinde r intressant utifrdn tva aspekter. Till

att borja med har variationer av mattet anvénts som bas i ménga efterfoljande studier dér val av
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organisationer har undersokts (Highhouse et al., 1999a; Turban & Dougherty, 1992; Turban,
Forret & Hendrickson, 1998), vilket innebédr att maéttet kan anses som anvédndbart och
tillforlitligt. Detta innebdr i sin tur att mattet eller variationer av det fortséttningsvis kan
komma till anvindning vid métning av organisationers attraktivitet och pa sa sétt bidra till
framtida forskning. Mattet &r vidare av intresse dd det kombinerar faktorer som utvérderar ett
foretags generella attraktivitet med faktorer som utvdrderar individers intentioner (Highhouse,

Lievens & Sinar, 2003).

2.3 Organisationsimage, arbetsgivarimage och varumarkesimage

2.3.1 Organisationsimage och arbetsgivarimage

En organisations image &r en flerdimensionell konstruktion och ett resultat av att olika grupper,
till exempel foretagets malgrupper och intressenter, har olika bilder av en och samma
organisation (Lievens & Slaughter, 2016). Organisationsimage definieras enligt Bernstein
(1984, citerad i Tam, 2016) som “what customers believe or feel about the organization based
on their experiences and observations, rather than what the company believes itself to be”.
Enligt Tom (1971) kan organisationsimage definieras som “the way the organization is
perceived by individuals” (s.576), vilket dr en 16s struktur av den kunskap, den tro och de
kédnslor som olika individer har om en organisation (Tom, 1971). Vidare anser Dutton,
Dukerich och Harquail (1994) att det finns tvd olika sétt att anvinda begreppet
organisationsimage: ett med fokus pa vad de utomstdende tdnker om organisationen och ett

med fokus pa vad organisationens medlemmar ténker.

Inom den vetenskapliga litteraturen har intresset for méanniskors uppfattningar om en
organisations image sitt ursprung bland rekryteringsforskare (Lievens & Slaughter, 2016).
Bakom detta intresse fanns idén om att de uppfattningar som arbetssokande har om en
organisations image paverkar arbetssokandes attraktion till olika organisationer (Highhouse et
al. 1999b; Lievens & Slaughter, 2016). Utifrdn detta perspektiv dr en organisations image
sdledes ett anvindbart verktyg for att paverka hur arbetssdkande uppfattar organisationen och
dérigenom Oka deras attraktion till organisationen som en potentiell arbetsgivare. Enligt
Lievens & Slaughter (2016) dr en arbetsgivarimage en del av en organisations image och kan
definieras som “an amalgamation of transient mental representations of specific aspects of a
company as an employer as held by individual constituents” (s.409). Viktiga inslag i denna
definition &r bland annat att en arbetsgivarimage (1) innehas av individer, (2) kan variera, (3)
inriktar sig pa specifika aspekter och (4) dr kognitiv till sin natur (Lievens & Slaughter, 2016).

Detta ér i linje med Tom (1971) som anger att en organisations image kan vara vag eller tydlig,



svag eller stark, variera frdn person till person, fordndras over tiden eller skilja sig fran en
organisation till en annan. Lievens och Highhouse (2003) har uppméarksammat att det forsta
intrycket av en arbetsgivares image dr relaterat till den initiala attraktionen till en organisation.
Enligt Tom (1971) kan valet av arbetsgivare vara ett sitt att fullgéra en individs
sjdlvuppfattning. Séledes kan preferenser om en organisation bestimmas utifrdn forhéllandet
mellan hur en individ uppfattar sig sjdlv och hur denne uppfattar en organisations image (Tom,

1971), och dérav dven en arbetsgivares image.

2.3.2 Varumarkesimage

Varumidrkesimage dr ett koncept som introducerades pad 1950-talet och som inom
marknadsforingsomradet lange erkénts som ett betydelsefullt koncept (Dobni & Zinkan, 1990).
Enligt Lievens och Highhouse (2003) ar det de instrumentella funktionerna tillsammans med
de symboliska betydelserna, vilka konsumenter associerar till ett varumérke, som utgor
grunden for konstruktionen av en varumérkesimage. I linje med detta definierar Biel (1992)
varumérkesimage som “the associations linked to brands” (s.8). Enligt Biel (1992) kan
varumérkesimage betraktas som den kombinerade effekten av olika associationer till ett
specifikt varumirke. Dessa associationer kan vara “harda”, det vill sdga uppfattningarna om ett
varumérkes instrumentella egenskaper, eller “mjuka”, det vill sdga de emotionella attributen
som forknippas med ett varumirke (Biel, 1992). Vidare definierar Keller (1993)
varumérkesimage som “perceptions about a brand as reflected by the brand associations held
in consumer memory” (s.3). Precis som ménniskor kan beskrivas utifrén sin personlighet och
hur den uppfattas av andra ménniskor kan varumirken beskrivas utifrdn sin image och hur den
i sin tur uppfattas av konsumenter (Graeff, 1997). Ett varumérke och dess tillhdrande image
later konsumenter bland annat att uttrycka vilka de dr och hur de vill uppfattas (Graeff, 1997).
Liknande resultat erhdlls av Dobni och Zinkan (1990) som funnit att varuméarkesimage ar ett
koncept som innehas av konsumenten. Enligt dem &r varumirkesimage till stor del ett
subjektivt och perceptuellt fenomen som formas utifrdn konsumenters uppfattningar, vare sig
det dr genomtinkt eller kénslomissigt (Dobni & Zinkan, 1990). Varumirkesimage ar siledes

ett fenomen som dr personligt fargat och som dven kan uppfattas som partiskt och osakligt.

Med anledning av att varumérkesimage har en stor betydelse i marknadsforingsprocessen har
marknadsforingsforskare fokuserat pé att forsoka forstd de olika komponenter som utgdr en
varumérkesimage (Cable & Turban, 2001). Biel (1992) menar pa att varumérkesimage bestar
av tre delar; skaparens image, produktens image och anvindarnas image. Dessa tre kategorier
kan enligt Cable och Turban (2001) antas motsvara tre breda kategorier vilka utgér en

arbetsgivares image; information om en arbetsgivare, information om en aktuell tjdnst och
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information om presumtiva anstillda (Cable & Turban, 2001). De tre kategorierna bestar av
olika attribut vilka dr viktiga for arbetssokande (Cable & Turban, 2001). Cable och Turban
(2001) har vidare i sin studie wvalt att tillimpa olika principer fran ett
marknadsforingssammanhang in i ett rekryteringssammanhang, och genom det konceptualisera
en arbetsgivares image som “the content of beliefs held by a job seeker about an employer”
(s.125). P4 annat sitt uttryckt som “the set of beliefs that a job seeker holds about the attributes
of an organization” (Cable & Turban, 2001) (s.125). Det vill sdga de forestéllningar en
arbetssdkande har om en viss arbetsgivare och de attribut som kénnetecknar dess organisation.
Detta visar att varumérkesimage och arbetsgivarimage dr tvd koncept som ir néra relaterade till
varandra samt att det dr mdjligt, och kanske till och med fordelaktigt, att tillimpa principer

frén ett marknadsforingssammanhang i ett anstdllningssammanhang.

2.4 Organisationsidentitet

Enligt “social identity theory”, det vill sdga teorin om social identitet, bestims en ménniskas
identitet och sjdlvkansla delvis utifrdn deras medlemskap i en social grupp, till exempel utifrdn
ett medlemskap i den organisation som de arbetar for (Lievens, Van Hoy & Anseel, 2007).
Enligt Lievens & Slaughter (2016) &r det viktigt att skilja en organisations identitet frdn dess
image. En viktig skillnad ar att identitet dr vad de inom organisationen uppfattar dr foretagets
centrala egenskaper jamfort med image som handlar om vilken uppfattning utomstadende har
om organisationen (Lievens & Slaughter, 2016). Identitet syftar siledes pa vad de anstillda
anser ar foretagets centrala, varaktiga och distinkta egenskaper (Dutton, Dukerich & Harquail,
1994). Det édr dessa egenskaper som utgdr organisationens identitet (Lievens & Slaughter,

2016).

Dutton, Dukerich och Harquail (1994) argumenterar for att en individ starkt kan identifiera sig
med en organisation nér han eller hon uppfattar sig sjilv inneha ménga av de egenskaper som
han eller hon ocksé anser definierar organisationen som en social grupp. Aven om Dutton,
Dukerich och Harquail (1994) syftar pa befintliga anstéllda menar Xie, Bagozzi och Meland
(2015) att det ockséd gar att tillimpa pd presumtiva medarbetare. Av den anledningen dr det
viktigt att organisationer &r tydliga med vilka egenskaper de vill att individer ska anse definiera
organisationen som en social grupp, for att dirigenom attrahera de individer med de
egenskaper som organisationen eftersoker hos sina anstédllda. Forskning har dessutom visat att
arbetssokande tenderar att bli sérskilt attraherade av organisationer som har egenskaper som
liknar deras egna personlighetsegenskaper (Tom, 1971). Utifrdn detta resonemang foreslar Xie,
Bagozzi och Meland (2015) att en 0verensstimmelse mellan en arbetssokandes egen identitet

och en organisations identitet leder till att sokande léttare kan identifiera sig med foretaget.
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2.5 Varumarkespersonlighet

En varumirkespersonlighet dr enligt Geuens, Weijters och De Wulf (2009) en del av en
varumérkesidentitet och utgér de ménskliga personlighetsegenskaper som kan hanforas till ett
varuméirke (Azoulay & Kapferer, 2003). Det var annonsorer och marknadsforare som var forst
med att mynta begreppet “varumirkespersonlighet” (Azoulay & Kapferer, 2003) och det har
sedan dess dgnats avsevird uppmérksamhet at dess konstruktion, framforallt inom forskning
om konsumentbeteende (Aaker, 1997). Trots det stora intresset var forskning kring
varumérkespersonlighet och den symboliska anvindningen av varumérken begriansad fram till
Aakers studie fran 1997. Aven om termen personlighet har en mycket specifik betydelse inom
psykologin har dess anvéndning inom marknadsforing tenderat att vara relativt 16s (Azoulay &
Kapferer, 2003). Enligt Azoulay och Kapferer (2003) &r en personlighet en tydlig konstruktion
som skiljer sig frdn de kognitiva aspekterna av en person, eller frdn dennes kunskaper och

fardigheter (Azoulay & Kapferer, 2003).

I Aakers studie fran 1997 definieras (1997) varumérkespersonlighet som “the set of human
characteristics associated with a brand” (s.347). Det var séledes forst ar 1997 som begreppet
kom att fa en teoretisk grund och definition (Aaker, 1997). Dérefter har bland annat Azoulay
och Kapferer (2003) definierat varumaérkespersonlighet som “the set of human personality
traits that are both applicable to and relevant for brands” (s.151). Utifrdn denna definition &r
det tydligt att ménskliga personlighetsegenskaper kan appliceras pd varumédrken, en
uppfattning som enligt Azoulay och Kapferer (2003) &dven delas av konsumenter. Vidare har
det enligt Azoulay och Kapferer (2003) linge varit erként att varumérken kan sdgas ha en
personlighet, likvdl som en minniska har en personlighet. Denna personlighet kan i sin tur
beskrivas och métas genom de ménskliga personlighetsegenskaper som béde kan appliceras pd
och som é&r relevanta for varumirket i frdga (Kapferer, 2012). Aakers definition av
varumérkespersonlighet har bland annat kritiserats for att vara for bred, och enligt Azoulay och
Kapferer (2003) kan den omfatta flera andra variabler (till exempel alder och kén) &n bara
personlighetsegenskaper. Definitionen som Azoulay och Kapferer (2003) foreslar dr dérfor
enligt dem sjdlva en tydlig och uteslutande definition av varuméirkespersonlighet, dir
definitionen ar separerad frdn andra faktorer som kan associeras till ett varumérke. Vidare
anger Keller (1993) att ett varuméirkes personlighet fyller en symbolisk eller

sjalvforverkligande funktion.
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2.6 Teoretiskt ramverk

2.6.1 The Big Five

En ansenlig méangd studier har genomforts inom psykologin gdllande maénniskors
personligheter och med hjdlp av faktoranalyser har flertalet skalor utvecklats for att beskriva de
mest centrala och grundlidggande personlighetsegenskaper som existerar (Norman, 1963;
Cattell, 1945; Cattell, 1947; Goldberg, 1990; Goldberg 1981; McCrae & Costa, 1989; Costa &
McCrae, 1992, Costa & McCrae, 1995). Studierna har sin utgangspunkt i att det utifran
faktoranalyser och verbala beskrivningar av egenskaper 4r mojligt att identifiera
grundlidggande dimensioner av minskliga personligheter (Franic et al., 2014). Vidare har
faktoranalyser bland tusentals personlighetsegenskaper visat att det gir att gruppera dessa
egenskaper i fem olika dimensioner, de si kallade “the big five” (Caprara, Barbaranelli &
Guido, 2001). En styrka som “the big five” har erhdllit ar att den kan finga en hogre niva av
abstraktion och den har siledes visat sig anvdndbar inom forskning géllande personlighet

(Pervin & John, red, 1999).

I en lexikal studie av Allport och Odbert (1936) listade de ndstan 18 0000
personlighetsrelaterade termer, dér varje enskild term pd nagot sétt specificerade en form av
minskligt beteende. Vidare delades de listade termerna in i fyra huvudkategorier varav en
kategori bendmndes personlighetsegenskaper och inneholl 4 504 termer (Allport & Odbert,
1936). Senare har Cattell (1945, 1947) i tvd av sina studier utgétt fran Allport och Odberts
(1936) lista over samtliga personlighetsrelaterade termer, och mer specifikt utgatt frdn den
fjarde kategorin som innehdll termer relaterade till ménskliga personlighetsegenskaper. Utifran
dessa termer konstruerade Catell (1945, 1947) 35 variabler som med hjélp av faktoranalyser
vidare reducerades till 12 personlighetsfaktorer. Norman (1963) utgick dven han frdn Allport
och Odberts lista ddr han efter genomforda faktoranalyser pavisade 75 olika kategorier med

sammanlagt 1431 termer (1967, citerad i Goldberg, 1990).

Vidare har Goldberg (1981; 1990) i sina studier utgatt fr&n Normans (1967) listade termer,
men &dven fran sina tidigare utférda studier inom &mnet och med hjilp av faktoranalyser
slutligen kommit fram till fem huvudsakliga dimensioner relaterade till ménsklig personlighet.
Dessa fem dimensioner bendmnde Goldberg som “the big five” och bestod av extraversion
(surgency), sympatiskhet (agreeableness), samvetsgrannhet (conscientiousness), emotionell
stabilitet (emotional stability) och intellekt (intellect). Parallellt med Goldbergs forskning
gjorde Costa och McCrae (1992) flertalet studier vilka s& sméningom ledde fram till en
omdefiniering av de fem dimensionerna relaterade till ménsklig personlighet som utgor dagens

vedertagna “the big five”. De fem dimensionerna &r extraversion (extraversion), sympatiskhet
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(agreeableness), neuroticism (neuroticism), samvetsgrannhet (conscientiousness) och dppenhet

(openness) (Costa & McCrae, 1992).

Kritik som har riktats mot forskning inom omradet &r bland annat att faktoranalyserna har haft
for enkla strukturer och att valet av faktorer valts utifrdn forskarnas konceptuella
forestéllningar och inte utifran statistiska kriterier (Franic et al., 2014). Vidare menar kritiker
att “the big five” inte dr en komplett personlighetsteori d4 den utvecklats i syfte att redogora
for de strukturella relationerna mellan olika personlighetsegenskaper, det vill sdga fokus ldggs
vid personlighetsegenskaperna och inte pd de individer som besitter egenskaperna (red. Pervin
& John, 1999). Aven om kritik riktats mot de teorier och metoder som anvints i friga om “the
big five” &r teorierna vélanvinda inom flertalet amnesomraden och har anvints for att utveckla
flertalet skalor som baserats pd de personligheter som ryms inom “the big five” (McCrae &
Costa, 1989; Costa & McCrae, 1992; Goldberg, 1990; Aaker, 1997; Davies et al, 2004,
Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Stapley (1996) anger att forskare maste studera
organisationer utifrdn maénskliga personligheter for att forstd dem och dess komplexitet.
Likaledes anger Davies et al. (2004) att eftersom organisationer bestdr av ménniskor dr det
sdledes rimligt att applicera dimensionerna av ménskliga personligheter vid analysering av

organisationer.

2.6.2 Aakers Dimensions of Brand Personality

I en studie frdn 1997 utvecklade Aaker en skala for att kunna méta varumérkespersonlighet
vilken har sin utgdngspunkt i ménskliga personligheter fran “the big five”. Skalan som
bendmns “dimensions of brand personality” bestar av fem dimensioner vilka beskrivs genom
42 personlighetsegenskaper som vidare dr uppdelade i femton olika fasetter (Aaker, 1997). De
fem dimensionerna i skalan identifierades genom att 631 forsdkspersoner betygsatte hur vél
114 olika personlighetsegenskaper beskrev 37 olika varumérken, varumérken vilka
representerade ett brett spektrum av olika produkt- och tjdnstekategorier (Aaker, 1997). De 114
personlighetsegenskaperna bestod till en borjan av 309 personlighetsegenskaper vilka
genererats fran tre olika kéllor: skalor som anvénts inom psykologin for att méta personlighet,
personlighetsskalor som anvénts av marknadsforare och kvalitativa studier (Aaker, 1997).
Genom att undersoka vilka personlighetsegenskaper som var mest aterkommande i
konsumenters medvetande, samt genom en faktoranalys, kom Aaker (1997) fram till att
konsumenter har uppfattningen att varumérken har fem olika personlighetsdimensioner:
uppriktighet (sincerity), spénning (excitement), kompetens (competence), sofistikerad
(sophistication) och hardhudad (ruggedness). 1 figur 1 nedan A&terfinns samtliga fem

dimensioner samt de femton underliggande fasetterna i skalan (for samtliga 42
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personlighetsegenskaper se appendix 3). Tre av dessa dimensioner, uppriktighet, kompetens
och spinning, dr forenliga med dimensionerna av ménskliga personligheter i “the big five” och

utgdr sdledes en inneboende del av ménniskans personlighet (Austin, Siguaw & Mattila, 2003).

Dimensions of brand

personality
|
| | | | 1
Uppriktighet Spanning

Sl Sofistikerad Hardhudad

jordnara vagad o
arlig livfull _ palitlig dverklass friluftsmanniska

moralisk fantasifull intelligent charmig tuff
munter tidsenlig framgangsrik

Figur 1. ”’Dimensions of brand personality” baserad pa Aaker 1997, s. 352.

Sedan ar 1997 har Aakers skala varit inspirationskilla till majoriteten av all forskning som
behandlar varumairkespersonlighet, varpd flertalet skalor tagits fram i syfte att mita
varumérkespersonlighet (Azoulay & Kapferer, 2003). Dock har det i storsta allmidnhet
forekommit kritik mot skalor som méter varumirkespersonlighet med anledning av att de anses
innefatta andra aspekter utover just varumdrkespersonlighet (Geuens, Weijters & De Wulf,
2009). Med utgangspunkt i att varumérkespersonlighet dr en del av varumérkesidentitet
argumenteras det for att ménga av skalorna inte bara méater varumirkespersonlighet utan att de
dven mdter andra dimensioner av varumirkesidentitet (Azoulay & Kapferer, 2003). Dessa
dimensioner behover, enligt Azoulay och Kapferer (2003) separeras fran varandra, bade utifran

teoretiska grunder men dven utifrdn den praktiska anvéndningen av skalorna.

Trots den frekventa anvidndningen av Aakers skala har den kommit att bli utsatt for kritik
(Geuens, Weijters & De Wulf, 2009), bland annat f{or den losa definitionen av
varumérkespersonlighet som anvénts (Azoulay & Kapferer, 2003). Enligt Azoulay och
Kapferer (2003) utgér Aakers definition av varumérkespersonlighet frdn allt som inte ar
produktrelaterat,  vilket  sfledes kan  inrymma  andra  egenskaper  utdver
personlighetsegenskaper. Att anvénda en 16s definition av en varumirkespersonlighet kan
innebdra att néstan allt som kan relateras till en manniska ocksa kan appliceras p& varumérken
(Azoulay & Kapferer, 2003). Azoulay och Kapferer (2003, s.150) menar séledes pd att Aakers
(1997) definition av en varuméirkespersonlighet ar alldeles for bred vilket kan resultera i att fler

koncept an just de som é&r specifika for varumérkespersonligheter ticks in. Enligt Geuens,
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Weijters och De Wulf (2009) skapar det en osékerhet bland de som anvinder skalan 6ver vad

som faktiskt mits, vilket i sin tur gor att skalans giltighet kan ifragaséttas.

Ytterligare kritik riktas mot strukturen av de olika dimensionerna och att de inte gér att
generalisera for analyser pd respondentnivd for ett visst varumérke eller inom en viss
produktkategori (Austin, Siguaw & Mattila, 2003). Dessutom avldgsnade Aaker (1997) all
variation inom varumérken varfor resultaten frdn faktoranalysen enbart baserades pé
variationer mellan varumérken (Austin, Siguaw & Mattila, 2003). Det resulterade i sin tur i att
ramverket inte dr generaliserbart i de situationer dér analyser kridvs pd individuell
varumérkesniva. Vidare har kritik riktats mot att de fem dimensionerna inte gér att dversitta
till olika marknader och kulturer (Azoulay & Kapferer, 2003), ndgot som minskar skalans
anvindbarhet. Ett efterfoljande problem ér att allt arbete efter Aaker baserats, antingen implicit
eller explicit, pd hennes definition, varfor alla dessa studier enligt Azoulay & Kapferer (2003)

utgdtt frdn en felaktig begreppsmaéssig grund.

2.6.3 A Corporate Character Scale

Ett foretags anseende dr en komplex konstruktion som enligt Davies et al. (2004) definieras
som “something that is dependent upon actual experience of the organization” (s.126).
Anseende dr saledes en konstruktion som dr beroende av faktisk erfarenhet av en organisation.
Hur anstdllda och kunder uppfattar en organisations anseende pédverkar deras beteende
gentemot organisationen (Davies et al., 2004), varfor det kan vara av vikt att faktiskt utvirdera
ett foretags anseende utifrdn béde ett internt och ett externt perspektiv. For att bedoma en
organisations anseende utifran badde kunders och anstilldas perspektiv har Davies et al. (2004)
utvecklat “a corporate character scale”, vilket dr en skala som mater ett foretags karaktir
utifrdn anstélldas och kunders uppfattningar. I sin studie antog Davies et al. (2004) en
personlighetsmetafor for att med hjélp av litteratur inom omradet pavisa olika egenskaper som
bidrar till att identifiera ett foretags karaktir (Davies et al., 2004). Davies et al. (2004)
definierar ett foretags karaktir som “how a stake-holder distinguishes an organization,
expressed in terms of human characteristics” (s.127). Definitionen har saledes gjorts i termer
av de minskliga egenskaper som vanligen forknippas med en organisation. Trots att de tva
termerna karaktir och personlighet dr snarlika varandra menar Davies et al. (2004) att
definitionen av ett foretags karaktdr skiljer sig frdn de definitioner som finns av
varumérkespersonlighet. Definitioner av varumérkespersonlighet 1dgger ndmligen storre vikt
vid varumérkesimage medan definitioner av ett foretags karaktar lagger storre vikt vid foretags
anseende (Davies et al., 2004). Chun (2005) anger dock att en varumérkespersonlighet dr néira

lankat till ett foretags allminna anseende. Detta kan vara en indikation pa att fOretags
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varumérkespersonlighet kan paverka uppfattningen och sdledes bedomningen av en

organisation bland presumtiva anstéllda.

For att utveckla “a corporate character scale” utgick Davies et al. (2004) frdn bilden av en
organisation som en ménniska, utifrin bade ett internt och ett externt perspektiv, for att saledes
beddma den interna och den externa synen av en organisation. Att likstélla ett féretag med en
ménniska dr ett accepterat sitt att oka forstaelsen for ett visst koncept d& nagot som &r mer
bekant anvinds (Davies et al., 2004; Morgan, 1983). Ménniskor har saledes littare for att
forstd ett foretag om det beskrivs utifrdn minskliga personlighetsegenskaper da dessa
egenskaper ar bekanta. Eftersom organisationer bestdr av minniskor ansédg Davies et al. (2004)
att dimensionerna fran “the big five” var applicerbara dven for att méita ett foretags karaktar
(Davies et al., 2004). De dimensioner av ménskliga personligheter fran “the big five” som
Davies et al. (2004) lade till grund for framtagningen av dimensionerna i “a corporate character
scale” var sympatiskhet, samvetsgrannhet, 6ppenhet och neuroticism. Vidare anvinde sig
Davies et al. (2004) av dimensionerna uppriktighet (sincerity) och kompetens (competence)

vilka harstammar fran Aakers (1997) “dimensions of brand personality”.

For att ta fram de dimensioner och de egenskaper som skalan bestdr av utgick Davies et al.
(2004) fran en ursprunglig lista bestdendes av 113 egenskaper. Dessa egenskaper reducerades
till att borja med till 93 egenskaper vilka sedan reducerades till 49 egenskaper genom en
explorativ och bekridftande faktoranalys (Davies et al., 2004). Manga av de egenskaper som
valdes bort hirror frén litteratur som behandlar manniskans personlighet da dessa visade sig
vara svara att associera till en organisation (Davies et al, 2004). De 49
personlighetsegenskaper som togs fram ar beskrivande av de sju dimensioner av ett foretags
karaktdr som utgor skalan ”a corporate character scale”. Dessa sju dimensioner, vilka kan ses
som fem storre och tvd mindre dimensioner, utgdrs av sympatiskhet (agreeableness),
kompetens (competence), framétanda (enterprise), hansynsloshet (ruthlessness), stilfull (chic),
informell (informality) och macho (machismo). I figur 2 nedan aterfinns samtliga sju
dimensioner och 49 personlighetsegenskaper som tillsammans utgdr skalan. Den dimension
som visade sig ha hdogst korrelation till bdde kunder och anstélldas ndjdhet var sympatiskhet
(agreeableness), vilket ocksd dr en viktig dimension av ménskliga personligheter i “the big

five” (Davies et al., 2004).
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A corporate character scale

Sympatiskhet
Framatanda Kompetens
Stillfull " " vanlig
Hansynsloshet cool palitlig sympatisk
Macho charming Informell trendig trygg Oppen
stilfull arrogant ung flitig rakt pa sak
maskulin elegant avspand offensiv fantasifull ambitiss hangiven
tuff prestigefylld okomplicerad sjalvisk tidsenlig prestationsorien betryggande
hardhudad exklusiv lattsam sjdlvupptagen spannande terad stottande
férfinad auktoritar nytinkande ledande trivsam
elitistisk kontrollerande extrovert teknisk arlig
vagad professionell uppriktig
trovardig
socialt ansvarsfull

Figur 2. ”A corporate character scale” baserad pa Davies et al. 2004, s. 136.

Enligt Davies et al. (2004) kan skalan “a corporate character scale” bistd foretag i utvéirdering
och utveckling av sina kommunikationsstrategier. En eventuell svaghet med skalan kan vara
att fOrfattarna har gjort antagandet att alla de wundersdkta organisationerna samt
foretagsenheterna kan beskrivas utifrdn samma dimensioner (Davies et al., 2004). Vidare kritik
kan riktas mot att kunders och anstilldas uppfattningar om de berdrda organisationerna har
skattats utifrdn samma dimensioner, det vill sdga att den interna och externa uppfattningen av
en organisation har antagits vara densamma (Davies et al., 2004). Morgeson och Hofmann
(1999) har riktat kritik mot att beskriva organisationer i termer av ménskliga karaktéristiska
och menar att det ej 4r adekvat dd organisationer inte har en personlighet pd samma sétt som en
ménniska har. Med andra ord skulle detta i sin tur innebdra att organisationer i si fall

uteslutande skulle beskrivas med hjdlp utav termer vilka inte anvdnds vid beskrivningar av

manskliga karaktéristika.

2.6.4 A New Measure of Brand Personality

Till foljd av den kritik som riktats mot métt som inkluderar faktorer utéver de som utgdr en
varumérkespersonlighet har Geuens, Weijters och De Wulf (2009) tagit fram ett nytt métt for
att mata varumdrkespersonlighet, ett matt som bygger pd forskning inom
marknadsforingsomradet. Forfattarnas avsikt var att skapa en skala vilken skulle ha en mer
generell applicerbarhet for bade ldnder och olika forskningsomraden (Geuens, Weijters & De
Wulf, 2009). Azoulay och Kapferer (2003) argumenterar for att det behdvs en striktare
definition av varumirkespersonlighet, en definition som separerats frdn andra ménskliga
egenskaper som kan forknippas med ett varuméarke och som mer liknar den som anvénds inom

psykologin. Saledes véljer Azoulay och Kapferer (2003) att definiera varumérkespersonlighet
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som “brand personality is the set of human personality traits that are both applicable to and
relevant for brands” (s.151). Genom att anvénda sig av Azoulay och Kapferers (2003) strikta
definition av en varumirkespersonlighet atergdr Geuens, Weijters och De Wulf (2009) till
grunderna 1 varumérkespersonlighet och baserar skalan endast pa punkter som beror
personlighetsegenskaper (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Méttet bendmns som “a new
measure of brand personality” och bestdr av fem dimensioner som i sin tur beskrivs med hjilp

utav tolv egenskaper (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009).

I arbetets inledande skede undersokte Geuens, Weijters och De Wulf (2009) olika dimensioner
av varumdrkespersonlighet baserade pd tidigare forskning och deras dverensstimmelse med
dimensionerna frdn “the big five”. Analysen visade att vissa av dimensionerna frén “the big
five” var mer frekvent dterkommande dn andra, samtidigt som det ocksd uppméarksammades att
ett flertal dimensioner inte visade nigon Overensstimmelse med “the big five” (Geuens,
Weijters & De Wulf, 2009). Det var utifrdn denna inledande analys som Geuens, Weijters och
De Wulf (2009) drog slutsatsen att skalan skulle definieras endast utifran
personlighetsegenskaper vilket innebar att bland annat instrumentella attribut, demografiska
karakteristika och varumérkesattityder exkluderats (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). For
att identifiera de fem dimensionerna och de tolv personlighetsegenskaperna som skalan
slutligen resulterade i inledde forfattarna med att komponera en omfattande lista 6ver olika
personlighetsegenskaper (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). I listan inkluderades
personlighetsegenskaper frdn Aakers (1997) “dimensions of brand personality” samt
personlighetsegenskaper fran skalor som méter ménskliga personligheter med utgédngspunkt i
“the big five” (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Flertalet tester genomfordes for att
eliminera irrelevanta personlighetsegenskaper samt komponera dimensionerna i skalan
(Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Skalans samtliga fem dimensioner och tolv

personlighetsegenskaper gér att se nedan i figur 3.

New Measure of Brand

Personality
L |
| | | | | | |
Ansvarsfullhet Aktivitet S
Aggressivitet Enkelhet Emotionalitet
jordnédra aktiv ) . ;

stabil dynamisk aggresiv Yanhg roman‘uskI

ansvarsfullhet dppen for nya idéer djarv lattsam sentimenta

Figur 3. ”A new measure of brand personality” baserad pa efter Geuens, Weijters & De Wulf 2009, s. 103.
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Testerna resulterade i de fem dimensionerna aktivitet (activity), ansvarsfullhet (responsibility),
aggressivitet (aggressiveness), enkelhet (simplicity) och emotionalitet (emotionality) (Geuens,
Weijters & De Wulf, 2009). Vidare bestair skalan av tolv underliggande
personlighetsegenskaper vilka &r beskrivande av de framtagna dimensionerna (Geuens,
Weijters & De Wulf, 2009). Samtliga tolv personlighetsegenskaper och fem dimensioner
visade en Overensstimmelse med dimensionerna i ménskliga personligheter frdn “the big five”
(Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). For samtliga fem dimensioner valde forfattarna att
ersitta de ursprungliga namnen pa dimensionerna till bendmningar som pé ett béttre sétt skulle
reflektera dimensionernas inrymmande personlighetsegenskaper (Geuens, Weijters & De
Wulf, 2009). I tabell 1 nedan gar det att utldsa namnen pd dimensionerna i ”a new measure of
brand personality” samt vilken dimension i “the big five” som respektive dimension hérror

fran.

Ursprungliga dimensioner i ’the big Dimensionerna a a new measure of
five” brand personality”
Fran Goldberg (1990) samt Costa och

McCrae (1992)

Samvetsgrannhet (conscientiousness)

Ansvarsfullhet (responsibility)

Sympatiskhet (agreeableness)

Aggressivitet (aggressiveness)

Extraversion (extraversion)

Aktivitet (activity)

Emotionell Stabilitet (emotional

stability)

Emotionalitet (emotionality)

Oppenhet (openness)

Enkelhet (simplicity)

Tabell 1. Dimensioner i ”the big five” och ”a new measure of brand personality”, Geuens, Weijters & De
Wulf 2009, s. 101.

Detta innebir sdledes att den nya skalan har manga likheter med “the big five” och att skalan
genom noggranna studier tagits fram for att ytterligare Oka fOrstdelsen kring
varumérkespersonlighet samt for att kunna méta detta med ett métt som explicit bestar av
punkter som ror personlighetsegenskaper. Med andra ord kan det tinkas att det finns skillnader
mellan resultat dér skalan “a new measure of brand personality” anvéinds i jamforelse med

skalor vilka inkluderar punkter som inte beror personlighetsegenskaper.

Vidare utfordes fortsatta studier for att prova skalans tillforlitlighet och giltighet (Geuens,
Weijters & De Wulf, 2009). Dimensionerna visade sig vara bade tillforlitliga och giltiga, och i
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jdmforelse med tidigare skalor som miter varumarkespersonlighet har skalan visat sig vara
tillforlitlig for jamforelser mellan varumairken i olika kategorier. Skalan har dven visat sig vara
tillforlitlig for jamforelser mellan varuméarken inom samma kategori samt for jamforelser
mellan respondenter (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Det innebér att skalan kan vara ett
praktiskt instrument for varumaérkesforskning, samt att den kan vara av intresse for béde
teoretiker och praktiker. Sdledes kan skalan mdjligen utnyttjas for att skapa en storre forstaelse
for den roll som varumérkespersonlighet spelar for sévil konsumenter som arbetssdkande.
Studien har dock sina begrénsningar. Till att borja med inledde forfattarna utifrdn en teoretisk
bas for att sedan gé over till en datadriven metod for att vilja och behalla egenskaper (Geuens,
Weijters & De Wulf, 2009). Detta skulle kunna ha lett till att viktiga egenskaper har raderats
pa grund av att de inte varit associerade med nigon av dimensionerna (Geuens, Weijters & De
Wulf, 2009). En annan viktig aspekt ar att forfattarnas hypoteser huvudsakligen baserats pé
resultat av en studie som sammankopplat “the big five” dimensionerna till personliga

varderingar (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009).

2.7 Teoretiska huvudpunkter och hypoteser

Tidigare forskning inom employer branding samt andra begrepp och koncept relaterade till
amnet presenteras i den inledande teorin. Skalorna “the big five”, Aakers “dimensions of brand
personality”, ”a corporate character scale” och ”a new measure of brand personality” utgdr
gemensamt studiens teoretiska ramverk. Teorierna undersdks genom att de valda skalorna ”a
corporate character scale” och ”a new measure of brand personality” jimfors genom en direct
comparison approach. D4a studiens syfte dr att undersoka vilken av skalorna som har hogst
forklaringsgrad for ett potentiellt samband mellan organisationers attraktivitet och studenters
uppfattning om olika arbetsgivare i forhallande till deras egen personlighet har hypoteserna H1

till H2 utvecklats. Hypoteserna kommer att testas och saledes belysa huruvida det finns ndgon

diskrepans mellan de olika skalorna.

Enligt Berthon, Ewing och Hah (2005) har studenter en relativt naiv syn vad géller
arbetsrelaterade attribut eftersom majoriteten av studenter inte har ndgon erfarenhet fran att
faktiskt ha arbetat inom en organisation. Andock finns det arbetsgivare som studenter anser &r
mer attraktiva dn andra, arbetsgivare som utdver att vara attraktiva arbetsgivare visat sig vara
starka konsumentvarumirken (Universum, 2016). Graeff (1997) anger att precis som
ménniskor kan beskrivas utifrdn sin personlighet och hur den uppfattas av andra ménniskor
kan dven varuméirken beskrivas utifrdn sin image och hur den i sin tur uppfattas av
konsumenter. Vidare anger Chun (2005) att en varumérkespersonlighet &r nira ldnkat till ett

foretags allmdnna anseende. Mellan definitioner som beroér image, till exempel
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organisationsimage och arbetsgivarimage, och definitioner av varumirkespersonlighet gir det
att finna likheter. Image och varumirkespersonlighet &r néra relaterade till varandra eftersom
de bada bland annat behandlar vad utomstiende har for uppfattning om savél organisationer
som varumirken och arbetsgivare. Detta kan innebdra att utomstdende, till exempel
konsumenter eller presumtiva anstillda, kan beddma organisationer, varuméirken och
arbetsgivare pé ett liknande sitt eftersom diskrepansen mellan deras image och personlighet

kan vara svér att urskilja.

Studier har dven visat att minniskor foredrar produkter som matchar deras egen sjédlvbild
(Govers & Schoormans, 2005), vilket i kombination med studenters bristande erfarenhet av det
verkliga arbetslivet, och ddrav arbetsrelaterade attribut, kan indikera pé att studenter i mangt
och mycket snarare utvidrderar organisationer som varumérken 4n organisationer som sadana.
Forskning som behandlar en arbetsgivares varumirkespersonlighet har foreslagit att det kan
vara anvédndbart att applicera koncept frdn marknadsféring mot konsumenter i ett
anstillningssammanhang da dessa koncept visat sig vara effektiva for att forklara variationen i
hur attraktiva foretag dr som arbetsgivare (Lievens, 2007; Lievens and Highhouse, 2003).
Likaledes menar Ambler och Barrow (1996) att ett arbetsgivarvarumérke har en personlighet
och kan positioneras likt ett produktvarumirke. Samtidigt har varumérkens
personlighetsegenskaper dessutom péd ett effektivt sétt anvénts for att forklara betydande
skillnader mellan olika organisationers attraktivitet som arbetsgivare (Lievens, 2007; Lievens
and Highhouse, 2003). Dessutom uppméirksammas att de arbetsgivare som av
ekonomistudenter rostats fram till de mest attraktiva arbetsgivarna upplevs som starka
konsumentvarumirken i jimforelse med de arbetsgivare som rostats fram till de bésta

arbetsgivarna, vilka upplevs som svagare konsumentvaruméarken (Universum, 2016).

Vidare kan varumaérken och dess tillhorande image enligt Graeff (1997) hjilpa konsumenter att
uttrycka vilka de dr och hur de vill uppfattas. Séledes kan det tdnkas att foretag framst
uppfattas och utvdrderas som konsumentvarumirken varfor foretag for att locka till sig
presumtiva kandidater mojligen bor marknadsfora sitt arbetsgivarvarumérke som ett
konsumentvarumirke, utifrdn ett Okat marknadsforingsperspektiv snarare dn utifrdn ett
organisationsperspektiv. Skalan “a corporate character scale” (Davies et al., 2004) anvinds for
att beddma en organisations anseende utifrdn bdde kunders och anstélldas perspektiv samt for
att méta organisationers personlighet. Sdledes har skalan anvints med ett fokus pd foretag och
organisationer som sddana i jamforelse med skalan “a new measure of brand personality”,
vilken framst anvénts for att mita varumarkespersonlighet. Diskrepansen mellan skalorna leder
till att “a new measure of brand personality”, skulle kunna generera en hdgre precision

géllande studenters uppfattning om olika arbetsgivare i forhallande till deras egen personlighet,
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jdmfort med “a corporate character scale”, som maéter en organisations personlighet. Detta
leder i sin tur fram till hypotes 1.

Hli. Skalan “a new measure of brand personality” har en hégre forklaringsgrad dn “a
corporate character scale” gdllande studenters uppfattning om olika arbetsgivare i

forhdllande till deras egen personlighet.

Tidigare studier och forskning har pdvisat att ett foretags personlighet korrelerar positivt med
individers uppfattning om den egna personligheten. Lievens och Highhouse (2003) uppger att
presumtiva kandidater vanligtvis tillskriver organisationer egenskaper vilka relateras till hur
attraktiv en organisation &dr. Samtidigt foreslr Xie, Bagozzi och Mendal (2015) att en
Overensstimmelse mellan presumtiva kandidaters egen identitet och en organisations identitet
medfor att sokande kan identifiera sig med foretaget. Detta dr vidare i linje med teorin om
social identitet som foreslér att personer definierar sin sjdlvuppfattning och forbéttrar sin
sjdlvbild genom att vilja ett medlemskap i en organisation som bestér av ménniskor som liknar
dem sjélva (Ashforth & Mael, 1989; Dutton, Dukerich & Harquail, 1994). Dessutom uppger
Dutton, Dukerich och Harquail (1994) att individer kan kdnna en stark identifiering med
organisationer ifall de upplever att de bada besitter liknande egenskaper. Enligt Tom (1971)
tenderar presumtiva kandidater &ven att attraheras av de organisationer vilka besitter
egenskaper som dr snarlika deras egna egenskaper. Enligt Lievens och Highhouse (2003) &r
anledningen till detta att presumtiva kandidater genom att arbeta hos dessa organisationer far
mojlighet att uttrycka delar av sin personlighet samt sjidlvuppfattning. Likaledes indikerar Van
Hoye och Turban (2015) att sokande dr mer attraherade av organisationer nér de upplever en
Overensstimmelse till den egna personligheten vilket dven Kristof uppmérksammade i sin

studie frdn 1996. Dessa resonemang leder oss sdledes fram till den hypotes 2:

H2. Hur studenter uppfattar ett foretags personlighet korrelerar positivt med deras uppfattning

om den egna personligheten.
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3 Metod

Kapitlet behandlar de metodval som ligger till grund for studien. Den deduktiva processen
beskrivs och den valda forskningsstrategin presenteras. Vidare foljer en beskrivning av
studiens urval, enkdtens utformning, datanivan samt en genomgdng av studiens hypoteser.
Datainsamlingen och den kvantitativa dataanalysen behandlas och leder fram till en
diskussion kring studiens reliabilitet och validitet. Kapitlet avslutas med en presentation av
studiens bidrag och dess begrdinsningar, samt en diskussion kring den kritik som gar att rikta

mot referenser, teorier och metod.

3.1 Introduktion till studien

Studien utgér fran de bada skalorna “a corporate character scale” (Davies et al., 2004)
och “a new measure of brand personality” (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009).
Skalan “a corporate character scale” har valts ut till denna studie da de sju dimensioner
som skalan erbjuder dr dimensioner som dr vanligt forekommande vid associationer till
olika typer av organisationer (Davies et al. 2004). Vidare &r skalan relevant da studien
som ligger till grund for framtagningen av skalan bland annat har undersokt kunders
uppfattning om olika organisationer utifran ett externt perspektiv (Davies et al. 2004).
Skalan “a new measure of brand personality” har bland annat tagits fram till f6ljd av
den kritik som riktats mot Aakers (1997) “dimensions of brand personality”. Skalan
har konstruerats for att ytterligare 0ka forstaelsen for varumérkespersonlighet och
anses vara generaliserbar over ldnder och forskningsomraden (Geuens, Weijters & De
Wulf, 2009). Vidare lampar sig skalan for europeiska forhdllanden (Geuens, Weijters
& De Wulf, 2009) och séledes for denna studie.

De tio foretag som har valts ut till studien dr Google, H&M, IKEA, Spotify,
Handelsbanken, PwC, EY (Ernst & Young), Swedbank, SEB och Nordea eftersom de
toppar listan Over de mest attraktiva arbetsgivarna bland svenska ekonomistudenter
2016 (Universum, 2016). Till foljd av detta kan det tdnkas att de valda foretagen ér
allmént kidnda hos manga av respondenterna, varfor foretagen anses vara bdade
relevanta och anvindbara for studien. Som tidigare ndmnts anger Berthon, Ewing och
Hah (2005) att studenter dr primdra kandidater for arbetsgivares marknadsforings- och
rekryteringskampanjer eftersom de inom en snar framtid kommer att ta sig ut i

arbetslivet. Saledes dr det i en studie inom @mnet employer branding intressant att
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avgransa sig till denna population. Vidare menar Rynes, Heneman och Schwab (1980)
att studenter vid ekonomihdgskolor besitter relativt hoga kunskaper gentemot studenter
vid andra dmnesomrédden samt att dessa studenter konfronteras med marknader dér
efterfragan ar hog i relation till utbudet. Detta kan medfora att ekonomistudenter tidigt
tvingas reflektera kring val av arbetsgivare samt kring arbetsmarknaden varfor

studenter vid EHL &r en intressant mélgrupp att avgrénsa sig till i denna studie.

3.2 Primar- och sekundardata

3.2.1 Primardata

Primérdata dr information som forskaren samlar in direkt frdn den priméra kéllan via
exempelvis intervjuer, observationer eller enkéter (Jacobsen, 2002). Den primérdata
som studien utgdtt fran utgérs av data erhdllen frdn genomford enkétundersdkning
vilken samlades in via Google Forms. Primirdatainsamling innebédr att
datainsamlingen adapteras utefter en specifik problemstéllning (Jacobsen, 2002) vilket
ar en fordel da forskaren kan fi aktuell och specifik information utifran den givna
fragestdllningen (Dahmstrom, 2011). Informationen dr séledes anpassad till studiens
syfte vilket i sin tur har bidragit till ett forverkligande av studiens &ndamal. En nackdel
med primdrdata dr dock att den dr mer tidskrdvande dn sekundirdata (Dahmstrom,

2011) vilket i studien visade sig vid insamlingen av data.

3.2.2 Sekundardata

Sekundirdata ar data som forskaren inte samlar in direkt frdn den priméra informationskéllan
utan data som redan &dr insamlad av andra (Jacobsen, 2002). Informationen har ddrmed samlats
in 1 ett annat syfte och utifrdn en annan problemformulering (Jacobsen, 2002). Férdelen med
att anvénda sig av sekundérkillor dr enligt Dale et al. (1988, citerad i Bryman & Bell, 2013) att
det sparar bade tid och pengar dd forskaren sjdlv inte behdver samla in datan. Ytterligare en
fordel &r att forskaren kan fa tillgdng till en stor midngd data med hog kvalitet (Dale et al.,
1988, citerad i Bryman & Bell, 2013). Vidare ar det hogst visentligt att ha ett kritiskt
forhallningssétt vid anvéndandet av sekundirdata (Bryman & Bell, 2013) vilket forfattarna av
studien applicerat. Den sekundérdata som anvénts i studien bestar av publicerade vetenskapliga
artiklar vilka har referentgranskats och hdmtats fran artikeldatabaserna LUB-search, Scopus
samt Google Scholar. Detta for att garantera data av hog kvalitet i syfte att framstélla en

trovirdig studie (Bryman & Bell, 2013).
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Forstahandskéllor har i storsta mojliga utstrackning anvints och andrahandskallor har anvénts i
ytterst begridnsad utstrdckning i de fall forstahandskéllor ej varit mdjliga att tillgd. Den
metodlitteratur som har anvénts har 1dnats via EHL:s bibliotek. Enstaka kéllor i studien dr icke-
vetenskapliga artiklar och bestar istdllet av undersokningar utférda av marknadsledande
konsultbolag (PwC samt Universum), vilket har redogjorts i kéllhdnvisningarna. Dessa har
anvints 1 syfte att skapa ett nyhetsvirde och knyta an forskning till samhéllsaktuella fragor
samt for att komplettera forskning och belysa aspekter som ej dr vetenskapligt belagda.
Potentiella nackdelar med sekundérdata dr att det finns en risk att uppgifterna dr inaktuella
(Dahmstrom, 2011) varpd forfattarna till studien i storsta mdjliga utstrickning presenterat
aktuell forskning. Resultat av forskare som varit forst med att studera och lansera viktiga

begrepp och koncept har dock presenterats for att inte g& miste om visentlig teori.

3.3 Kvantitativ forskning

Forskningsstrategin som denna studie baseras pa dr en kvantitativ forskningsmetod vilken
framhéller kvantifiering géllande datainsamling samt dataanalys (Bryman & Bell, 2013). En
kvantitativ metod ldmpar sig ndr redan god kunskap finns om &mnet och det studerade
fenomenet, samt nér forskare vill testa hypoteser och ha mdjlighet att generalisera till
populationen (Jacobsen, 2002). Eftersom denna studie dmnar bidra till forskning inom
employer branding, ett omrade dér relativt mycket forskning aterfinns, &r en kvantitativ metod
passande. Vidare kdnnetecknas denna metod av ett deduktivt synsitt, det vill sdga att den
kunskapsteoretiska inriktningen dr positivistisk och att ontologin bestdr av objektivism
(Bryman & Bell, 2013). Kritik som framforts mot kvantitativ forskning &r bland annat att
naturvetenskapliga metoder inte gar att tillimpa pa sociala fenomen och att kvantitativa
forskare inte tar hdnsyn till ménniskors tolkning av den virld de lever i (Bryman & Bell,
2013). Kritikerna menar siledes att det genom en kvantitativ forskningsmetod inte &r mojligt
att dra ndgra slutsatser géllande foreteelser utifran individers egna upplevelser. Ytterligare
kritik som riktats mot kvantitativ forskning dr att métprocessen kan inge en falsk kénsla av
precision och sdledes medfora en statisk bild av den sociala verkligheten (Bryman & Bell,

2013).
3.4 Deduktiv process, positivism och objektivism

3.4.1 Deduktiv process
Studien baseras pd en deduktiv metod vilket innebér att forfattarna deducerar, det vill sdga

hirleder, en eller flera hypoteser utifrdn befintlig kunskap eller kdnda teorier som ligger till
grund for datainsamlingen (Bryman & Bell, 2013). I studien dr det teori som rér employer

branding och nirliggande koncept som ligger till grund for datainsamlingen. Vidare analyseras
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hypoteserna genom en empirisk granskning och accepteras eller forkastas for att slutligen
omformulera teorin (Bryman & Bell, 2013). Den deduktiva processen kan beskrivas som en
linjér sekvens och illustreras enligt figur 4 nedan. Dock ar processen inte alltid linjar eftersom
en forskares syn pd anvénd teori eller litteratur kan foréndras, till exempel som en f6ljd av
analys och insamlad data. Ett mgjligt scenario kan vara att den insamlade datan inte stimmer

sérskilt vdl 6verens med den ursprungliga hypotesen (Bryman & Bell, 2013).

_ Hypoteser : _
Teori Hypotes/ } Data_ Resultat B Teorin om
hypoteser insamling forkastas formuleras

Figur 4. Den deduktiva processen baserad efter Bryman och Bell 2011, s. 31.

Den linjdra deduktiva processen inleds med teori, vilket utgdr det forsta steget i processen, och
bestdr i denna studie av forskning och modeller inom employer branding och néirliggande
koncept. Dérefter har hypoteser utformats utifran tidigare studier som tillsammans med teorin
styr datainsamlingen (Bryman & Bell, 2013). Vidare genomfordes en kvantitativ insamling av
data genom onlinebaserade enkéter vilka distribuerades via Google Forms. I de enkédtformulér
som ldg till grund for datainsamlingen utformades frdgor som grundar sig i tidigare studier,
vilket enligt Bryman och Bell (2013) 4r ett bra verktyg att anvénda. Resultatet som enkiterna
erholl efter flertalet dataanalyser ledde till att studiens hypoteser kunde accepteras respektive
forkastas. Slutligen kunde det sista steget i den deduktiva processen utforas vilket innebar en
omformulering av teorin (Bryman & Bell, 2013). Saledes innebar det att ett induktivt
angreppssatt antogs dé teorin blev ett resultat av forskningen, och i samband med det skedde

dven en koppling fran resultat tillbaka till teori (Bryman & Bell, 2013).

3.4.2 Positivism
Studien utgar frdn den kunskapsteoretiska stdndpunkten positivism vilket innebdr att den

sociala verkligheten har studerats utifrdn naturvetenskapliga metoder (Bryman & Bell, 2013).
Darfor omfattar studien bdde deduktiva och induktiva forhdllningssétt (Bryman & Bell, 2013).
Jacobsen (2002) menar att positivismen foresprakar att det utanfor individen finns en objektiv
virld samt en objektiv verklighet som kan studeras objektivt. For forfattarna till studien har
detta inneburit att ett objektivt forhallningssétt tillimpats déar utgangspunkten bland annat varit
att inte lata personliga &sikter paverka studien. Nir den objektiva vérlden studeras kan
kumulativ kunskap arbetas fram (Jacobsen, 2002). Fér denna studie har det inneburit att
flertalet tidigare forskningsresultat anvints och kopplats samman med studiens resultat for att

pa sd sitt bidra med ny empiri kring &mnet employer branding.
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Den kritik som riktats mot positivismen handlar i stora drag om att det vid studier av den
sociala verkligheten inte dr passande med en naturvetenskaplig modell (Bryman & Bell, 2013).
Ytterligare har kritik riktats mot att det dr svart som forskare att helt och hallet forhélla sig
objektiv i och med att valet av ett forskningsomrdde utesluter andra forskningsomréden
(Jacobsen, 2002). Vidare kritik som riktats mot positivismen ar att det endast finns olika
avbildningar av verkligheten snarare &dn en objektiv verklighet (Jacobsen, 2002). Detta kritiska
forhéllningssétt tar en hermeneutistisk stdndpunkt vilken kan ségas vara motsatsen till
positivism (Jacobsen, 2002). Hermeneutistiska foresprékare har dven angett att eftersom det
finns flertalet skilda sitt att bdde tolka och forsta olika fenomen, inte 4r mojligt att arbeta fram

kumulativ kunskap med hjélp av en positivistisk stindpunkt (Jacobsen, 2002).

3.4.3 Objektivism

Den ontologiska stdndpunkten som denna studie baseras pa dr objektivism som enligt Bryman
och Bell (2013) innebér att “vi moter sociala foreteelser i form av yttre fakta som ligger
utanfor vért intellekt och som vi inte kan pdverka”. Med andra ord innebdr det att sociala
foreteelser och deras betydelse har en existens som dr oberoende av sociala aktorer. Detta kan
exempelvis ta sig uttryck i att individer, i det hér fallet studiens respondenter, kan komma att
betrakta en organisation som ett konkret och patagligt objekt med sina egna regler och
riktlinjer (Bryman & Bell, 2013). Den objektiva ansatsen som studien baseras pa har inneburit
att det undersokta amnet har kunnat métas och kvantifieras oberoende av forfattarna, vilka i det

hér fallet kan ses som sociala aktorer.

3.5 Forskningsdesign

Den forskningsdesign som studien baserats pd &r en tvirsnittsundersokning vilken utgjort
ramen for datainsamlingen och ddrmed analysen (Bryman & Bell, 2013). Bryman och Bell
(2013) beskriver denna undersokningsdesign som att datainsamlingen sker vid en viss tidpunkt
frén flertalet kdllor. Forhoppningen var att uppticka ett monster eller samband vid granskning
och analysering av de variabler som den kvantitativa datan genererat, vilket ocksd utgor syftet
med en tvérsnittsundersokning (Bryman & Bell, 2013). Vidare péverkades
forskningsprocessens aspekter och olika stéllningstaganden av den valda forskningsdesignen,

vilket gér i linje med Bryman och Bell (2013).

Studiens tvérsnittsundersdkning bygger pa en enkdtundersékning vilken fir storst effekt om

kidllorna dr minga (Bryman & Bell, 2013). Ett storre antal respondenter tillfrigades darfor att
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besvara enkédten i syfte att f4 en storre variation och ddrmed oka tillforlitligheten samt gora
resultatet rikare. I jamforelse med experimentella undersdkningar som kan pdga under manader
och ar avger istéllet respondenterna vid denna typ av enkédtundersékning sina svar vid en
specifik tidpunkt (Bryman & Bell, 2013). Den specifika tidpunkten som studiens
datainsamling dgde rum var mellan den 12 december och den 18 december 2016. D4 studien
dgde rum under en kort period gér det endast att uppge att det finns ett eventuellt samband
mellan variablerna men det gar inte att vara sdker pa att det handlar om en kausal relation

(Bryman & Bell, 2013).

Till £6ljd av att ett stort antal respondenter besvarade enkéten applicerades en systematisk och
standardiserad metod i syfte att goéra en beddmning av variablerna for att kunna urskilja
samband och kopplingar (Bryman & Bell, 2013). I denna studie valde forfattarna att arbeta
utifrén ett icke-experimentellt undersokningsforfarande vilket innebér att forfattarna fitt noja
sig med att i efterhand analysera datan och forsoka kartligga orsakerna (Korner & Wahlgren,

2012).

3.6 Urval

Nir en kvantitativ undersdkning genomfors dr behovet av att goéra ett urval i princip alltid
aktuellt eftersom det i de allra flesta fall inte gar att undersdka en hel population pa grund
resurs- och tidsbrist (Bryman & Bell, 2013). Istéllet gors ett urval som ska representera hela
populationen (Bryman & Bell, 2013). Med tanke pa studiens korta tidsram pé tio veckor
framstod en urvalsunders6kning som mest &ndamalsenlig eftersom det alternativet dr snabbare
och billigare &n en totalundersdkning (Korner & Wahlgren, 2012). Samtidigt blir resultatet fran
en urvalsundersokning mer tillforlitligt, detaljerat och fér ett storre djup (Korner & Wahlgren,
2012). Vidare &r urvalets storlek en viktig faktor att beakta vilken paverkas av faktorer sdsom
precision, tidsitgéng och kostnader (Bryman & Bell, 2013). Beslut om urvalets storlek fattades
tidigt under forskningsprocessen eftersom det paverkar vilka analyser som kan genomforas

langre fram i processen (Bryman & Bell, 2013).

Studiens urval bestod av ekonomistudenter vid Lunds Universitet vilket i denna studie ses som
ett representativt urval av ekonomistudenter i Sverige, vilka utgor studiens population (Bryman
& Bell, 2013). Ekonomistudenter i Sverige valdes som population med anledning av att
forfattarna sjélva studerar vid EHL och dédrav har tillgang till ekonomistudenter. Insamlandet
av data blev sdledes enklare. I det forsta steget i urvalsprocessen distribuerades enkiten via e-
mail till 409 individer vilka antogs studera vid EHL eftersom individernas emailadresser

aterfanns pa studentportalen Live@lund under kurser vid EHL. Av dessa 409 individer
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besvarade 328 stycken enkéten varav 126 stycken filtrerades bort via filtreringsfragan som 16d
”Studerar du vid Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet?”. Sdledes skedde en dvertidckning
eftersom dessa 126 individer ej ingick i det tdnkta urvalet (Dahmstrém, 2011). Respondenterna
som gick vidare frén filtreringsfrdgan uppgick till 202 individer och didrmed bestod studiens
slutliga urval av 202 ekonomistudenter som studerade vid EHL. Urvalet var sdledes ett
bekviamlighetsurval eftersom respondenterna som ingick i studien bestod av de personer vilka

var lattillgdngliga for forfattarna (Bryman & Bell, 2013).

Vid en urvalsundersékning finns tvd alternativ att vélja mellan, antingen anvénds ett
sannolikhetsurval eller ett icke-sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2013). Ett
bekviamlighetsurval dr en av de huvudsakliga formerna av ett icke-sannolikhetsurval dér vissa
individer har storre chans att komma med i urvalet &n andra (Bryman & Bell, 2013). Denna typ
av urval dr vanlig inom ekonomi- och managementforskning (Bryman & Bell, 2013) och har
visat sig vara fordelaktig d& svarsfrekvensen vanligen blir hog (Bryman & Bell, 2013). D4 ett
bekviamlighetsurval &r ett icke-sannolikhetsurval och ddrmed inte representerar populationen
fullt ut bor forskaren vara forsiktig med att utifrdn urvalet generalisera resultatet till
populationen (Jacobsen, 2002). Detta &r sdledes nagot som fOrfattarna har beaktat under
studiens géng. Dock bor urvalet ske utan pdverkan av personliga faktorer, vilket forfattarna i
denna studie haft i dtanke (Bryman & Bell, 2013). Urvalet anvénds i studien trots sina brister
dé forfattarna anser att det bidrar till att uppfylla syftet samt att riskerna med urvalsmetoden &r

férsumbara.

3.7 Enkatutformning, dataniva, Direct comparison approach och

pilotstudie

3.7.1 Enkatutformning

Webbenkiter som skickas elektroniskt till respondenterna &r en vanlig enkdtform och den som
anvénts i denna studie (Bryman & Bell, 2013). De fem enkétfrdgor som i studien berér en
organisations attraktivitet baseras pa fragor frdn Highhouse, Lievens och Sinar (2003) vilka i
sin tur har inspirerats av Fisher, Ilgen och Hoyer (1979). Fisher, Ilgen och Hoyers fradgor har
dven anvénts i andra studier (Highhouse, Lievens & Sinar, 2003; Turban & Keon, 1993) vilket
innebdr att frigorna redan dr beprovade. Resterande frdgor i enkédten &r relaterade till
organisationer och dess varumérkespersonlighet samt foretagskaraktér. Fragorna har inspirerats
av tidigare studier (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009; Davies et al., 2004) samt av Tams
avhandling (2016), vilken har anvént sig av direct comparison approach som dven anvénts i

den aktuella studien. En av férdelarna med att anvidnda frdgor som éar testade i tidigare
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beprovade enkiter ar att jamforelser med tidigare forskning kan goras (Bryman & Bell, 2013).

Vidare anpassades fragorna till studiens syfte. I enkéten fanns dven fragor relaterade till de tva

skalorna “a new measure of brand personality” och “a corporate character scale” som

undersokts i studien. Samtliga frdgor i enkédten har versatts till svenska for att underlitta for

respondenterna. Enkéten som anvénts i studien aterfinns i appendix 1 och i tabell 2 foljer en

sammanfattande lista dver de frdgor som anvints i enkdten och vilken forskare de hdrstammar

ifrén eller inspirerats av.

Enkétfraga:

Referens:

Organisationsattraktivitet

8. For mig vore detta foretag en bra plats

att arbeta pa.

Fisher, Ilgen & Hoyer (1979), Turban &
Keon (1993), Highhouse, Lievens &
Sinar (2003)

9. Jag hade endast varit intresserad av det

hér foretaget som en sista utvag.

Fisher, Ilgen & Hoyer (1979), Turban &
Keon (1993), Highhouse, Lievens &
Sinar (2003)

10. Det hér foretaget dr en attraktiv

arbetsgivare for mig.

Fisher, Ilgen & Hoyer (1979), Turban &
Keon (1993), Highhouse, Lievens &
Sinar (2003)

11. Jag ér intresserad av att 14ra mig mer

om det hidr foretaget.

Fisher, Ilgen & Hoyer (1979), Turban &
Keon (1993), Highhouse, Lievens &
Sinar (2003)

12. Ett jobb pé det hér foretaget ar
véldigt tilltalande for mig.

Fisher, Ilgen & Hoyer (1979), Turban &
Keon (1993), Highhouse, Lievens &
Sinar (2003)

Personlighetsmatchning

13. I vilken utstrackning anser du att
denna arbetsgivare matchar din

personlighet 6verlag.

Tam (2016)

14-73. De valda foretagen matchar min
personlighet utifran foljande

personlighetsegenskaper.

Davies et al. (2004), Geunes, Weijters &
De Wulf (2009), Tam (2016)

Tabell 2. Enkétfragor
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Fordelarna med att anvénda enkéter dr bland annat att det &r billigt och gér snabbt att
administrera samt att risken av sé kallad intervjuareffekt undviks (Bryman & Bell, 2013). En
annan fordel dr att enkéter &r ldttare att anpassa efter respondenternas behov, det vill sdga att
respondenterna kan besvara enkéten ndr de har tid och mojlighet (Bryman & Bell, 2013).
Vidare undviks risken for en odnskad variation i formuleringen av frdgor eftersom fragorna
alltid 4r samma (Bryman & Bell, 2013). Nédgra av nackdelarna med enkéter &r att det inte gar
att sdkerstdlla vem som faktiskt har besvarat enkétfragorna (Bryman & Bell, 2013) samt att
respondenterna inte har ndgon nérvarande som kan forklara eller hjélpa till med tolkning av
frigor om respondenten inte fOrstdr (Bryman & Bell, 2013). For att underldtta for
respondenterna i studien fanns det tillgdng till kontaktuppgifter i enkéten vilka kunde nyttjas i

de fall da oklarheter upplevdes.

Enkitens utformning var av strukturerad karaktir med slutna fragor samt en direct comparison
dér respondenten pa egen hand gor en jimforelse mellan foretagen och individen sjélv. Vid
slutna frdgor presenteras respondenterna for ett antal faststdllda svarsalternativ som de ska
véilja mellan (Bryman & Bell, 2013), och fordelen med att anvénda slutna frgor i studien &r
framforallt for att det &r léttare att bearbeta svaren samt att det dkar jimforbarheten i svaren
(Bryman & Bell, 2013). Detta innebar att svaren littare kunde forberedas for kodning och
didrmed léttare datoriseras (Bryman & Bell, 2013). Vid analys av svaren har det dock varit
viktigt att ha i dtanke att det ofta finns ett stort matt av spontanitet i respondenternas svar samt
att det finns en risk for att ett ord eller ett begrepp uppfattas pd olika sitt av respondenterna.
Detta kan i sin tur komma att péverka studiens validitet (Bryman & Bell, 2013). Vidare har en
sjugradig Likertskala anvints eftersom det gér i linje med tidigare studier som anvénts som
inspiration for utformningen av enkétfragorna (Fisher, Ilgen & Hoyer, 1979; Turban & Keon,
1993; Tam, 2016). Respondenterna fick markera till vilken grad de instimde pa ett pastdende
pa en skala dér 1 motsvarades av “instimmer inte alls” och didr 7 motsvarades av “instimmer
helt”. I utformningen av enkidten valde forfattarna att inte inkludera alternativet “vet ej”
eftersom alternativ 4 i mitten fungerar som ett neutralt alternativ, vilket gér i linje med Fisher,
Ilgen och Hoyer (1979). Likertskalan kan vara fordelaktig eftersom den ar relativt 14tt for
respondenterna att forstd (Bryman & bell, 2013). En nackdel med att anvdnda en Likertskala &r
dock att den noggrannhet som kridvs vid besvarande av enkéten kan fa respondenterna att
uppleva en sd kallad enkittrotthet, vilket innebér att respondenterna trottnar pd frdgorna

(Bryman & Bell, 2013).

I enlighet med Bryman och Bell (2013) utformades enkiten i syfte att vara létt att forstd samt
latt att besvara varfor enkidten dr baserad pé tidigare studier och beprévade frdgor for att

minska risken for oklarheter. Det dr vidare inte lampligt att stilla for ménga fragor, till
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exempel fragor som upplevs som oviktiga av respondenterna (Bryman & Bell, 2013) varpé
forfattarna forsokte ta hdnsyn till detta i storsta mojliga utstrdckning. Vidare utformades
enkiten sd att det endast gick att markera ett svarsalternativ pd varje friga for att pd sd sitt
undvika bortfall, vilket dr i linje med Bryman och Bell (2013). Genomgédende i enkéten
anvindes sé kallade “radio buttons” vilket innebér att respondenterna markerade sina svar i en
cirkel (Bryman & Bell, 2013). I ett inledande skede av enkiten presenterades en lista med tio
olika foretag dér respondenterna ombads vilja ut tvd foretag, det mest attraktiva foretaget och
det minst attraktiva foretaget. Valet att presentera en lista med foretag istdllet for att ha ett
Oppet svarsalternativ gjordes i syfte att underlétta for respondenterna gillande tankemdda i
enlighet med Dahmstrom (2004). Enkéten gav saledes inget utrymme for respondenterna att
vilja andra foretag &n de tio som forekom pa listan. Risken &r att de listade foretagen inte varit
representativa for alla respondenter, ndgot som dock inte paverkat studiens syfte eftersom det
inte dr foretagen i sig som undersokts. Vidare ombads respondenterna att ange i vilken
utstrickning de valda foretagen matchade deras personlighet for 61 olika
personlighetsegenskaper, déir 49 stycken kom frin “a corporate character scale” (Davies et al.,
2004) och 12 stycken frdn “a new measure of brand personality” (Geuens, Weijters och De
Wulf, 2009). I enkéten (se appendix 1) representerade fragorna 14-25, 29-37, 41-48, 51-57, 60-
65 och 68-73 de 49 personlighetsegenskaperna i “a corporate character scale”, och fragorna
26-28, 38-40, 49-50, 58-58 och 66-67 representerade de 12 personlighetsegenskaperna fran “a
new measure of brand personality”. Frigorna 14-73 varierades i syfte att de frdgor som

forekom i slutet av enkéten inte stindigt skulle vara de sista.

3.7.2 Dataniva

Enkitformuldret inneh6ll olika typer av variabler vars datanivd skapade variationer i den
information som samlades in. Vanligtvis sérskiljs kvantitativa variabler, det vill sdga
numeriska variabler, och kategorivariabler, det vill sdga icke-numeriska variabler eller
kvalitativa variabler (Korner & Wahlgren, 2005). For att kunna avgora vilken typ av analys
och bearbetning som kunde utféras av datamaterialet var det viktigt att forst faststélla
matvirdenas datanivd (Korner & Wahlgren, 2005). Detta eftersom datanivan eller den skala
som dr aktuell i sin tur avgor vilka berdkningar som dr mdjliga att genomfora med métvirdena
(Korner & Wahlgren, 2005). Vidare dr det hur man méter variabeln och inte variabeln i sig

som bestdmmer datanivan (Korner & Wahlgren, 2005).

Enkiten inleddes med fragor relaterade till demografisk information, sdsom information om
respondenternas kon och alder. Alder ér en kontinuerlig kvantitativ variabel vilken méts péa en

ordinalskala varpd kategorierna kan rangordnas (Korner & Wahlgren, 2012), med andra ord &r
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den som ar 18 &r yngre 4n den som dr 19 &r. I enkéten exkluderades de under 18 ar eftersom de
inte &r myndiga. Dérefter ombads respondenterna fylla i om de var man eller kvinna. Kon &r en
form utav kategorivariabel och kan vidare bara anta tvd olika virden, en sd kallade dikotom
variabel (Korner & Wahlgren, 2005). For att mita variabeln kon anvinds en s& kallad
nominalskala vilket innebdr att de olika individernas kategoritillhdrighet anges efter den
egenskap eller variabel som studeras (Korner & Wahlgren, 2005). Vidare fick respondenterna
fylla i vilken termin han eller hon ldser vid EHL samt vilken deras huvudinriktning var. Den
forstndmnda innehaller diskreta kvantitativa variabler (Korner & Wabhlgren, 2012) och den
sistndmnda innehdller nominalvariabler, eller med andra ord kategorivariabler, som omfattar

kategorier som inte kan rangordnas (Bryman & Bell, 2013).

Resterande del av enkiten bestod enbart av variabler pd en intervallskala dir respondenten pé
en sjugradig Likertskala kunde vélja alternativ fran “instimmer inte alls” till “instimmer helt”.
Det var enbart de yttersta alternativen, det vill sdga “instimmer inte alls” och “instimmer helt”
som var beskrivna i frigeformuldret medan de &vriga alternativen enbart var graderade pé
skalan med en siffra. Intervallvariabler dr variabler som innehéller lika stora avstind mellan
kategorierna (Bryman & Bell, 2013). Anvédndning av en intervallskala innebér att det gér att
ange skillnaden mellan olika métvirden (K&rner & Wahlgren, 2005), men det innebér ocksé att

det dr mojligt att bdde addera och subtrahera métvirden (Korner & Wahlgren, 2012).

3.7.3 Direct comparison approach

Enkétens fragor dr utformade enligt en metod som kallas for direct comparison approach,
vilken innebér att respondenten forses med tva olika dimensioner (Peter, Churchill & Brown,
1993). Denna direct comparison approach métte och undersokte studenters uppfattade
personlighet i relation till deras uppfattning av potentiella arbetsgivares personlighet vilka
utgdr de tva dimensionerna. Metoden innebér enligt Peter, Churchill och Brown (1993) att
respondenten sjilv, mentalt, far reflektera dver skillnader istéllet for att forskaren berdknar en
aritmetisk skillnad. Respondenterna fir séledes gora en mental perceptuell jimforelse mellan

deras perception om sig sjdlva och deras upplevda perceptioner av potentiella arbetsgivare.

Direct comparison approach anses i relation till studien att vara relevant eftersom det som
efterfrdgas ar hur respondenterna uppfattar ndgot i jimforelse med deras uppfattning om nagot
annat. Den mentala uppfattning som respondenterna ddrmed bildar kan liknas vid vad Balmer
(2008) refererar till “beliefs about beliefs”. Séledes anvinds denna metod i studien eftersom
det ar studenters uppfattning om bade den egna personligheten samt potentiella arbetsgivares

varumérkespersonlighet och anseende som undersokts. Metoden har bland annat anvénds inom
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forskning géllande konsumentbeteende, organisationsbeteende, HR-management och
organisationspsykologi (Tam, 2016). Olika métt av direct comparison approach har applicerats
vid diverse koncept gillande exempelvis kunders sjélvbild och hur den dverensstimmer med
varumédrken (Sirgy et al., 1997; Jamal & Adelowore, 2008) samt dverensstimmelse mellan

organisationer och individer (Chatman, 1989; O’Reilly, Chatman & Caldwell, 1991).

3.7.4 Pilotstudie

For att en studie ska bli bra krdvs en vilutformad enkédt som samlar in den primirdata som
onskas (Bryman & Bell, 2013). I enlighet med Bryman & Bell (2013) utférdes en pilotstudie
for att undersdka om enkédten var vilfungerande och léttforstaelig samt for att undvika
potentiella missforstdnd rérande enkétbeskrivningen och enkétfrdgorna. Det ansags viktigt att
genomfora en pilotstudie eftersom det vid en enkdtundersékning inte finns ndgon intervjuare

ndrvarande som kan hantera eventuella oklarheter (Bryman & Bell, 2013).

Pilotundersdkningen bestod av ett bekvdmlighetsurval om tio personer som ansdgs kunna
utgdra ett representativt urval. Samtliga tillfrigade valde att besvara enkdten och ingen av
dessa individer ingick senare i den faktiska studien i enlighet med korrekt férfarande vid denna
typ av undersdkning (Bryman & Bell, 2013). Respondenterna till pilotstudien uppmanades att
lamna synpunkter pa enkiten for att eventuella forbéttringar skulle kunna implementeras samt
for att 6ka validiteten i innehdllet. Viktiga synpunkter erholls fran respondenterna vilket ledde
till betydelsefulla justeringar, badde textmaéssigt och layoutmassigt. Textjusteringar utférdes for
att oka tydligheten av inneboérden, ndgot som forfattarna tror kan ha haft betydelse for
slutresultatet. Ett exempel pd en fordndring var en komplettering gillande den forklarande
texten innan fragorna 14-73. Tilligget bestod av ett exempel for att tydliggéra for
respondenterna hur frdgorna skulle besvaras. Géllande frdga 6 och fraga 7 vilka till en bdrjan
sdg ut enligt foljande; “Vilket av de ovanstidende foretagen hade du helst velat arbeta for, dvs.
vilken av f6ljande arbetsgivare dr den mest attraktiva for dig?” och “Vilket av de ovanstdende
foretagen hade du helst inte velat arbeta for, dvs. vilken av foljande arbetsgivare dr den minst
attraktiva for dig?” uppmérksammade de tillfrigade respondenterna att det kunde vara
fordelaktigt att anvidnda sig av versaler for att tydliggdra for respondenter och saledes minska
risken for missforstdnd. Foljaktligen modifierades fragorna enligt foljande;“Vilket av de
ovanstdende foretagen hade du helst velat arbeta for, dvs. vilken av fo6ljande arbetsgivare ar
den MEST attraktiva for dig?” och “Vilket av de ovanstdende foretagen hade du helst inte velat

arbeta for, dvs. vilken av foljande arbetsgivare dr den MINST attraktiva for dig?”.
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3.8 Datainsamling

Datainsamlingen utfordes elektroniskt varpa informationen registrerades automatiskt. Datan
exporterades sedan som en Excel-fil som dérefter konverterades till SPSS, ett datorprogram for
statistisk analys. Tillsammans med lidnken presenterades undersdkningen med en inledande
text, i enlighet med Bryman och Bell (2013), som inviterade respondenterna till att besoka
webbplatsen och ddrmed fylla i enkéten online. I enkéten utnyttjades en filtreringsfraga for att
utesluta respondenter vilka inte uppfyllde kraven for urvalet samt for att minska risken for
bortfall i enlighet med Bryman & Bell (2013). De som markerat svarsalternativet “Nej” pa
filtreringsfrdgan skickades till slutet av enkéten och var sdledes inte en del av studiens resultat.
Datainsamligen hanterades med noggrannhet och samtliga steg dokumenterades for att
mojliggbéra anviandning av studien vid framtida forskning. Silunda kan studiens resultat

jdmforas med resultat i framtida forskning.

3.9 Hypoteser
Vid formuleringen av studiens hypoteser utgick forfattarna fran tidigare forskning inom dmnet.

Hypoteserna har testats for att utrona huruvida sambandet mellan variablerna ser ut i enlighet

med Bryman och Bell (2013).

Hypotes 1 bygger pa ett resonemang som grundar sig i tidigare forskning samt indikationer pé
att det kan finnas en diskrepans mellan de tvd skalorna. Detta resulterade i antagandet att “a
new measure of brand personality” har en hogre forklaringsgrad 4n “a corporate character
scale” for att undersdka studenters uppfattning om olika arbetsgivare i forhdllande till deras
egen personlighet. Hypotesen testades med hjidlp av en regressionsanalys dér

determinationskoefficienterna undersdktes och analyserades.

Hli. Skalan “a new measure of brand personality” har en hégre forklaringsgrad dn “a
corporate character scale” gdllande studenters uppfattning om olika arbetsgivare i

forhdllande till deras egen personlighet.

Hypotes 2 bygger pd tidigare forskning inom bland annat employer branding,
organisationsattraktivitet och varumérkespersonlighet vilket resulterade i antagandet att hur
studenter uppfattar ett foretags personlighet korrelerar positivt med deras uppfattning om den

egna personligheten. Denna hypotes testades genom en korrelationsanalys.

H2. Hur studenter uppfattar ett foretags personlighet korrelerar positivt med deras uppfattning

om den egna personligheten.

37



3.10 Kvantitativ dataanalys

Analysen av den kvantitativa datan genomfordes med hjélp av datorprogrammet SPSS som i
sin tur genererade olika typer av analyser och sammanstillningar. Det interna bortfallet bestod
av 126 stycken som filtrerades bort i enkidtens inledande filtreringsfraga (Bryman & Bell,
2013). Av de 202 som besvarade enkdten var det 10 stycken som inte fyllde i sin &lder och
besvarade saledes inte enkéten i sin helhet, varfor 4ven dessa kan betraktas som ett internt
bortfall (Bryman & Bell, 2013). Det externa bortfallet bestar av de som inte besvarade enkéten
alls, det vill sdga 81 individer (409-328).

Att 126 respondenter angett att de inte studerar vid EHL kan ha flera forklaringar, till exempel
att individerna for tillfdllet inte studerar, dr pa utbyte, valt att byta universitet, klickat i fel
svarsalternativ eller helt enkelt bytt utbildning. Vidare har enkétens svarsfrekvens beréknats pa
foljande satt 202/(409-126)=0,71. Déar 202 &r antalet individer som besvarade enkéten, 409 ar
antalet individer som uppmanades att besvara den och 126 dr antalet individer som angett att
de inte studerar vid EHL. Studiens svarsfrekvens uppgar ddrmed till 71 %, och i enlighet med
Bryman och Bell (2013) &r detta en bra svarsfrekvens nir det géller enkéter dd mellan 70-85
procent anses vara bra. Samtidigt anger Jacobsen (2002) att allt 6ver 70 % anses vara en
mycket bra svarsfrekvens. For att minska bortfallet skickades dven padminnelser ut via bade

mail och Facebook.

Fraga 8 till och med frdga 73 kodades i enlighet med Likertskalans ranking frédn 1 till 7.
Ranking 1 innebar att respondenten inte alls instimde med péstdendet och ranking 7 att
respondenten instimde helt med péstdendet. Vidare kodades de tio respondenternas svar dér
ingen alder angivits som 0 vilket innebar att information pé den fragan saknas (Bryman & Bell,
2013). D& enkitfrdgorna var utformade utifrdn en Likertskala innebar det att datanivin
hamnade pa en intervallskala bestdende av intervallvariabler. Detta 4r den hogsta métnivan
vilket innebér att alla variabler har lika stort avstdnd mellan kategorierna (Bryman & Bell,
2013). D4 frédgorna 8 till 73 bestod av intervallvariabler har samband mellan dessa analyserats
med hjilp av testet Pearsons korrelationskoefficient (Pearsons r) i enlighet med Bryman & Bell
(2013). Vidare har dven en enkel linjdr regressionsanalys utforts samt tvd multipla linjéra
regressionsanalyser dir sambandet mellan en beroende variabel och en eller flera oberoende

variabler undersokts (Bryman & Bell, 2013).

En av de fem frdgorna géllande organisationsattraktivitet var negativt formulerad vilket

innebar att ju ldgre siffra respondenten angav desto mer attraktiv ansdgs organisationen vara i
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den betraktelsen. For att kunna faststélla en generell organisationsattraktivitet med hjalp av ett
medelvirde av de fem frdgorna konstruerades en formel (8 - “respondentens svar”) vilken
resulterade i att det inverterade vérdet angavs for den negativt formulerade frdgan. Sdledes
kunde dessa fem frdgor sl&s samman till en variabel for den generella

organisationsattraktiviteten, en variabel som fick bendmningen OA.

3.11 Reliabilitet och validitet

Vid beddmning av foretagsekonomisk forskning utifrdn en tvérsnittsdesign &r kriterierna
reliabilitet och validitet vésentliga for att belysa en studies tillforlitlighet (Bryman & Bell,
2013). Validitet &r i flera avseenden ett viktigt kriterium vid den hér typen av studie och
handlar om sadant som berdr kvaliteten pd de matt som anvénts (Bryman & Bell, 2013).
Validitet kan definieras som “frdnvaron av systematiska matfel” (Korner & Wahlgren, 2012)
och &r ett métt pd Gverensstimmelse mellan vad ett méatinstrument, i det hir fallet en enkit,
avser att méta och vad det faktiskt mater (Korner & Wahlgren, 2012). Forfattarna har séledes
fokuserat pd att utforma enkéten i linje med vad den faktiskt avser att méta. Att undersoka
validiteten handlar om att beddma om de slutsatser som genererats fran en undersdkning
hénger ihop eller inte (Bryman & Bell, 2013). I denna studie har forfattarna darfor tillimpat ett
kritiskt forhallningssdtt till hur frigorna i enkédten formulerades och till hur resultatet

framstallts for att uppnd validitet.

Begreppsvaliditet kallas dven for teoretisk validitet och handlar om att undersoka om ett visst
matt for ett begrepp verkligen méter begreppet i friga (Bryman & Bell, 2013). Vid beddmning
av begreppsvaliditet ska forskare fran en teori deducera hypoteser som é&r relevanta for
begreppet i friga (Bryman & Bell, 2013). For att 6ka begreppsvaliditeten har fragorna i

enkéten inspirerats av tidigare forskning.

De fragor i studien som héirstammar fran Highhouse, Lievens och Sinar (2003) &r redan
undersdkta i tidigare forskning dér den interna reliabiliteten mellan frdgorna fick ett Cronbachs
alpha pé 0,88, vilket indikerar en hog intern reliabilitet. Saledes beddms véirdena méta det som
de avser att mita. De personlighetsegenskaper som respondenterna presenterats for i frigorna
14-73 har testats i framtagningen av de tvd skalorna “a corporate character scale” (Davies et
al., 2004) och “a new measure of brand personality” (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009).
Personlighetsegenskapernas och dimensionernas validitet frdn “a corporate character scale”
testades bland annat genom anvindning av fokusgrupper, pilotstudier och faktoranalyser
(Davies et al., 2004). Vidare har personlighetsegenskaperna och dimensionerna fran “a new

measure of brand personality” tagits fram genom fem olika studier dir forfattarna visade att de
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var béde tillforlitliga och giltiga (Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Detta pévisades bland
annat genom att skalan delvis testades pd 12,789 belgiska respondenter, 401 amerikanska
respondenter samt att den femte studien genomfordes péd respondenter fran nio olika ldnder
(Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Vidare har den interna reliabiliteten for de bada skalorna
testats med hjélp av Cronbachs alpha och de bada skalorna har vid métning uppvisat goda
viarden (Davies et al., 2004; Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Sammanfattningsvis kan

dessa variabler antas ha en god validitet varpa skalorna anses méta det som avses att métas.

Nir en kvantitativ undersdkning genomfors dr det viktigt att métningen sker med noggrannhet
for att undvika att det slumpmissiga felet i métvdrdet blir storre d4n nddvindigt (Korner &
Wahlgren, 2012). Matvéirdena ska med andra ord vara tillforlitliga. Enligt Bryman och Bell
(2013) handlar reliabilitet om huruvida ett resultat fran en undersékning blir detsamma om
undersokningen skulle genomféras pd nytt, eller om resultatet skulle bli ett annat om
forutsittningarna sdg annorlunda ut (Bryman & Bell, 2013). Ett matts stabilitet och interna
reliabilitet &r tvd av de tre faktorer som bor tas i beaktning for att ta reda pd om ett méitt &r
reliabelt eller inte (Bryman & Bell, 2013). Den interna reliabiliteten har i denna studie kunnat
matas med det vanligt forekommande mattet Cronbachs alpha, varpd virdena visat sig ligga pa
tillfredsstidllande nivder (Bryman & Bell, 2013). Det innebér att korrelationen mellan tva

grupper av fragor berdknas, det vill sdga hur starkt sambandet 4r mellan de béda grupperna.

3.12 Bidrag

Da studiens valda utgdngspunkt i teorin och studiens urval skiljer sig fran tidigare forskning
dmnar den bidra med ytterligare forskning inom dmnet employer branding. Dessutom avser
studien att delvis ge ett teoretiskt bidrag till forskningen kring det potentiella sambandet
mellan ett foretags varumérkespersonlighet och studenters uppfattade personlighet, samt om
det finns en koppling till vilka foretag studenter kan tidnka sig att soka sig till efter avslutade
studier. Utdver det teoretiska bidraget dmnar studien dven att bidra till en 6kad praktiskt
kunskap inom employer branding med insikt om hur foretag ska kunna utveckla sitt

arbetsgivarvarumirke for att bli en mer attraktiv arbetsgivare.

3.13 Begransningar

Med anledning av att den undersdkning som ligger till grund for studien utfordes elektroniskt
med hjéilp av webbenkiter via Google Forms begrinsades mojligheterna till att kontrollera
urvalet. 1 praktiken kan det dirmed inneburit att de som inte ldser vid EHL ocksa haft
mojlighet att gd in och besvara enkédten. Forfattarna tror dock inte att denna begridnsning har

paverkat den insamlade datan med tanke pa att ett sa stort antal som 126 gatt in pé ldnken och
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svarat “Nej” pa frdgan om de ldser ekonomi vid Lunds Universitet. Det tyder pé att majoriteten
av de som besvarat enkiten i sin helhet varit drliga och faktiskt ldser ekonomi vid Lunds
Universitet. Vidare dr en frdga som &r stindigt aterkommande vid analysering av data som
héarror frén ett stickprov i vilken utstrackning resultaten kan generaliseras fran stickprovet till
populationen (Bryman & Bell, 2013). Eftersom studien utgéar frin ett bekvimlighetsurval kan
en begriansning med studien séledes vara att det kan ifrdgasittas i vilken utstrdckning resultaten

géller for populationen i stort.

Eftersom skalan “a new measure of brand personality” &r nyare dn skalan “a corporate
character scale” kan en begrinsning med studien vara att den forstndmnda skalan inte
undersdkts 1 samma utstrackning, och sdledes finns det inte tillgéng till lika mycket forskning
géllande skalan. Detta medfor en skillnad i hur frekvent skalorna har testats, vilket siledes
innebdr att applicerbarheten for de bada skalorna kan skilja sig at. Vidare dr en begridnsning
med studien det stora antalet frigor som enkéten innehdll. Enligt Bryman & Bell (2013) ar det
som ndmnts tidigare oldmpligt med for ménga fragor som kan upplevas som oviktiga av
respondenterna. Detta tror forfattarna har kommit att paverka studien eftersom respondenternas
svar 1 viss utstrackning kan ha pdverkats av upplevd enkaittrotthet. En annan begridnsning med
studien dr att respondenterna inte haft ndgon nédrvarande som kunnat forklara eller tolka de
frdgor som respondenterna inte forstitt. Dock har forfattarna lamnat kontaktuppgifter i form av
en emailadress dit respondenterna kunnat vénda sig for eventuella fragor, vilket forfattarna
anser bor ha gjort att denna begrinsning inte kommit att paverka den insamlade datan i alltfor

stor utstrackning.

Att metoden direct comparison approach tillimpats kan dven betraktas som en begrinsning i
studien. Tam (2016) anger att det faktum att respondenterna bildar en egen mental uppfattning
betraktas som en begridnsning med metoden eftersom denna mentala jamforelse till skillnad
frdn en aritmetisk jimfOrelse kan uppfattas som en svaghet i friga om objektivitet (Tam,
2016). Med andra ord priglas metoden av en viss subjektivitet, ndgot som forfattarna dock
snarare ansett vara ndgot positivt &n ndgot negativt eftersom det ar uppfattningar som studerats.
Vidare papekar Peter, Churchill och Brown (1993) att metoden kan innebéira problem géillande
reliabilitet, validitet och begrdnsad varians. Peter, Churchill och Brown (1993) anger dven att
anviandning av metoden kan ge falska korrelationer vilket i studien har hanterats genom

utférande av multikollinearitetstester.

Eftersom Morgeson och Hofmann (1999) menar att det inte &r adekvat att beskriva
organisationer i termer av ménskliga karaktéristiska d& organisationer inte har en personlighet

pa samma sitt som en ménniska kan kritik riktas mot studien. Detta eftersom de anvinda
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skalorna i studien utgar frin att det gar att beskriva varumérken och organisationer utifrdn
maénskliga personlighetsegenskaper. Dock 4r det av ménga andra forskare accepterat att

applicera ménskliga karaktéristika pad organisationer (Davies et al., 2001).
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4 Resultat och analys

Detta kapitel presenterar resultatet fran den insamlade datan fran enkdterna som féljs av analys.
Inledningsvis presenteras deskriptiv statistik ddr respondenternas profil samt medelvirden
redovisas. Vidare presenteras den interna reliabiliteten som féljs av tre regressionsanalyser varav
tvd testar en av studiens hypotes. Kapitlet avslutas med tva sambandsanalyser varav en anvdnds for

att prova studiens andra hypotes.

4.1 Deskriptiv statistik

4.1.1 Respondenternas profil

Totalt deltog 202 personer i enkdtundersokningen. I den deskriptiva datan géllande &lder, termin och
huvudinriktning blev det synligt att ett bekvamlighetsurval legat till grund for insamlandet av datan.
Av respondenterna var 136 stycken (67 %) mellan 22-25 &ar, 146 stycken (72 %) har angett
foretagsekonomi som huvudinriktning och 74 stycken (35 %) har angett att de ldser sin 6:e termin pa
EHL vilket stimmer 6verens med fOrfattarnas egen profil. Antalet kvinnor som besvarade enkéten
var 86 stycken (43 %) och antalet mén var 116 stycken (57 %). I tabell 3 beskrivs respondenternas

overgripande profil. Ytterligare deskriptiv statistik aterfinns i appendix 2.

Antal Procent
Totalt 202 100
Kon
Kvinna 86 43
Man 116 57
Alder
20 10 5
21 19 9
22 43 21
23 37 18
24 31 15
25 25 12
26 10 5
27 2 1
28 4 2
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29 6 3
32 och dldre 5 3
Ej besvarat 10 5
Huvudinriktning

Foretagsekonomi 146 72
Nationalekonomi 32 16
Systemvetenskap 8 4
Fristaende kurser 16 8

Nuvarande termin

l:a 12 6
2:a 20 10
3:e 24 12
4:e 16 8
S:e 22 11
6:¢ 74 37
7:e 16 8
8:e 8 4
9:e 6 3
10:e eller senare 4 2

Tabell 3. Respondenternas profil

4.1.2 Medelvdrden

For att beskriva en variabels fordelning med en enda siffra anvidnds centraltendensen som vid
kvantitativ dataanalys beskrivs med typvirde, medianvéirde samt aritmetiskt medelvérde vilka alla &r
olika typer av medelviarden (Bryman & Bell, 2013). Det aritmetiska medelvdrdet bendmns oftast
bara som medelvirde och beriknas genom samtliga av de observerade virdenas summor dividerat
med antalet observationer (Korner & Wahlgren, 2012). I nedanstdende tabell 4 visas fordelningens
genomsnitt for ett urval av de frigor som anvénts i studien, med andra ord visar tabellen det
aritmetiska medelvérdet. Bryman och Bell (2013) menar att det aritmetiska medelvérdet endast bor
anvindas ndr intervall- samt kvotvariabler erhallits. Eftersom en Likertskala anvints i samtliga fall
har intervallvariabler erhdllits, varpd det aritmetiska medelvdrdet anvints som grund for bade

korrelationsanalyser samt regressionsanalyser i enlighet med Bryman och Bell (2013).
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n=202 Medelvirde | Standardavvikelse
Personlighetsmatchning dverlag (mest attraktiva arbetsgivaren) 5,52 1,497
Personlighetsmatchning dverlag (minst attraktiva arbetsgivaren) 2,52 1,282
OA (mest attraktiva arbetsgivaren) 3,15 1,130
OA (minst attraktiva arbetsgivaren) 4,81 1,128
A corporate character scale (mest attraktiva arbetsgivaren) 4,81 1,066
A corporate character scale (minst attraktiva arbetsgivaren) 3,32 1,005
A new measure of brand personality (mest attraktiva arbetsgivaren) 4,96 1,177
A new measure of brand personality (minst attraktiva arbetsgivaren) 3,08 1,008
Sympatiskhet (mest attraktiva arbetsgivaren) 5,07 1,248
Sympatiskhet (minst attraktiva arbetsgivaren) 3,34 1,425
Framatanda (mest attraktiva arbetsgivaren) 5,51 1,362
Framaétanda (minst attraktiva arbetsgivaren) 3,05 1,387
Kompetens (mest attraktiva arbetsgivaren) 5,51 1,189
Kompetens (minst attraktiva arbetsgivaren) 4,08 1,341
Stillfull (mest attraktiva arbetsgivaren) 5,04 1,312
Stillfull (minst attraktiva arbetsgivaren) 3’34 ]’27 8
Hénsynsloshet (mest attraktiva arbetsgivaren) 3,93 1,459
Haénsynsloshet (minst attraktiva arbetsgivaren) 3,26 1,309
Informell (mest attraktiva arbetsgivaren) 4’ 53 1 , 577
Informell (minst attraktiva arbetsgivaren) 2’98 ]’3()6
Macho (mest attraktiva arbetsgivaren) 4,12 1,590
Macho (minst attraktiva arbetsgivaren) 3,18 1,475
Ansvarsfullhet (mest attraktiva arbetsgivaren) 5, 15 ]’3 63
Ansvarsfullhet (minst attraktiva arbetsgivaren) 3,54 1,514
Aktivitet (mest attraktiva arbetsgivaren) 5,56 1,456
Aktivitet (minst attraktiva arbetsgivaren) 3,13 1,442
Aggressivitet (mest attraktiva arbetsgivaren) 4,77 1,628
Aggressivitet (minst attraktiva arbetsgivaren) 3,07 1,389
Enkelhet (mest attraktiva arbetsgivaren) 4,43 1,659
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Enkelhet (minst attraktiva arbetsgivaren) 3,23 1,537

Emotionalitet (mest attraktiva arbetsgivaren) 3,67 1,896

Emotionalitet (minst attraktiva arbetsgivaren) 2,37 1,316

Tabell 4. Medelvirden och standardavvikelser

Tabell 4 visar att samtliga medelvirden for den mest attraktiva arbetsgivaren adr hogre &n for den
minst attraktiva arbetsgivaren. Det gar att utldsa att medelvdrdena for “a corporate character scale”
ar 4,81 for det mest attraktiva foretaget och 3,32 for det minst attraktiva foretaget. For “a new
measure of brand personality” &r motsvarande vérden 4,96 respektive 3,08. Saledes har
respondenterna i genomsnitt valt att sitta hogre vdrden pd personlighetsegenskaper frdn “a new
measure of brand personality” for det mest attraktiva foretaget samt lagre for det minst attraktiva
foretaget i jimforelse med “a corporate character scale”. Detta kan ha sin forklaring i att “a new
measure of brand personality” hirstammar fran marknadsféringsomridet, jamfort med “a corporate
character scale” vilken forankras i ett organisationsperspektiv. Forskning som Lievens (2007) samt
Lievens och Highhouse (2003) bedrivit har ndmligen foreslagit att det kan vara anvéndbart att
applicera koncept frdn marknadsforing mot konsumenter i ett anstillningssammanhang. Detta
eftersom koncepten visat sig vara effektiva for att forklara variationen i hur attraktiva foéretag &r som
arbetsgivare (Lievens, 2007; Lievens & Highhouse, 2003). Vidare uppmirksammas att bada
skalornas samtliga tolv dimensioner har ett hogre medelvirde for de foretag som angetts som de
mest attraktiva i jimforelse med de som angetts som de minst attraktiva. Detta tyder pa att
respondenterna i storre utstrickning anser sig stimma Odverens rent personlighetsméassigt med det
foretag som de specifika respondenterna valt som sitt mest attraktiva foretag 1 jamforelse med det
foretag som valts som det minst attraktiva. Detta 4r i linje med Tom (1971), Kristof (1996) samt Van
Hoye och Turban (2015) som angett att attraktionen till en organisation dr hogre nar det finns en

storre likhet mellan individens och organisationens personlighetsegenskaper.

Vidare observeras att personlighetsmatchningen Overlag samt variabeln OA fick ett hogre
medelvirde for den mest attraktiva arbetsgivaren i jamforelse med den minst attraktiva
arbetsgivaren. Detta kan ha sin forklaring i teorin om social identitet som indikerar att personer
definierar sin sjdlvuppfattning och forbéttrar sin sjdlvbild genom att vilja ett medlemskap i en
organisation som bestar av minniskor som liknar en sjilv (Ashforth & Mael, 1989; Dutton, Dukerich
& Harquail, 1994). Likaledes anger Dutton, Dukerich och Harquail (1994) att individer kan kinna en
stark identifiering med organisationer om de upplever att de besitter liknande egenskaper. Det kan

sdledes vara en forklaring till att respondenterna angav hogre virden for de arbetsgivare vilka de
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angett som sina mest attraktiva arbetsgivare i jimforelse med de som de angett som de minst

attraktiva.

For att mdta den genomsnittliga variationen kring ett medelvéirde anvénds standardavvikelsen, vilket
ar ett méatt pd spridningen av vérdena i en fordelning (Bryman & Bell, 2013). Med andra ord visar
standardavvikelsen hur mycket de observerade vérdena avviker i genomsnitt frdn det aritmetiska
medelvérdet. En hog standardavvikelse innebér att de observerade véirdena avviker fran medelvérdet
i hog grad och en liag standardavvikelse innebér att de observerade virdena &r samlade nira
medelvérdet (Korner & Wahlgren, 2012). Standardavvikelsen sitts i denna studie i forhallande till

den sjugradiga Likertskalan och ligger mellan 1,005 och 1,896.

41.3 T-test

For att utreda om de uppmérksammade skillnaderna i medelvirdena mellan den mest attraktiva
arbetsgivaren och den minst attraktiva arbetsgivaren &r statistiskt sdkerstdllda har ett t-test utforts.
Vid t-test stdlls det upp en nollhypotes som alltid lyder “det &r ingen skillnad mellan medeltalen i
populationen” (Jacobsen, 2002), vilket i denna studie innebdr att det inte finns ndgon skillnad mellan
medeltalen for den mest attraktiva arbetsgivaren och den minst attraktiva arbetsgivaren. Ytterligare
en nollhypotes anvindes i studien vilken 16d enligt foljande; “det finns ingen skillnad mellan de tvd

skalornas medelvarde”.

For att ta reda pa hur sannolikt det var att nollhypoteserna var sanna genomférdes 17 Paired-Sample
T-test pa signifikansnivin 5 %. Signifikansnivdn 5 % innebédr att om nollhypotesen forkastas, si
innebdr det att det & 95 % sannolikt att det aterfinns en reell skillnad mellan de parvisa
observationerna (Jacobsen, 2002). I tabell 5 nedan i kolumnen Sig. (2-tailed) presenteras p-virdet for
samtliga 17 parvisa observationer vilka alla erholl ett p-viarde mellan 0,000-0,003. Sdledes var
samtliga p-vdrden mindre &n 0,05, det vill sdga 5 %, vilket innebar att samtliga nollhypoteser
forkastades (Wahlgren, 2012). Det finns sdledes en statistisk signifikant skillnad i medelvéirden for
den mest attraktiva arbetsgivaren och den minst attraktiva arbetsgivaren samt mellan de bdda

skalornas medelvérden for personlighetsmatchning i studien.
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Skillnaden t Sig. (2-
mellan tailed)
meddelvérdena
Par 1 OA mest - minst 3,01 32,262 | 0,000
Par 2 A corporate character scale: mest - 1,50 15,821 | 0,000
minst
Par 3 Measure of brand personality: 1,87 16,230 | 0,000
mest - minst
Par 4 Sympatiskhet: mest - minst 1,73 14,231 | 0,000
Par 5 Framétanda: mest - minst 2,46 16,933 | 0,000
Par 6 Kompetens: mest - minst 1,42 14,717 | 0,000
Par 7 Stillfull: mest - minst 1,70 14,979 | 0,000
Par 8 Hénsynsloshet: mest - minst 0,67 5,341 0,000
Par 9 Informell: mest - minst 1,55 10,701 | 0,000
Par 10 | Macho: mest - minst 0,94 7,638 0,000
Par 11 | Ansvarsfullhet: mest - minst 1,61 10,867 | 0,000
Par 12 | Aktivitet: mest - minst 2,43 16,163 | 0,000
Par 13 | Aggressivitet: mest - minst 1,70 12,306 | 0,000
Par 14 | Enkelhet: mest - minst 1,19 6,741 0,000
Par 15 | Emotionalitet: mest - minst 1,31 8,808 0,000
Par 16 | A corporate character scale mest - A -0,14 -2,981 | 0,003
new measure of brand personality mest
Par 17 | A corporate character scale minst- A | (0,24 5,845 0,000
new measure of brand personality
minst

Tabell 5. Paired Samples Test

4.2 Intern reliabilitet
For att undersdka den interna reliabiliteten hos de bada skalornas dimensioner samt de fem frdgorna
gillande organisationsattraktivitet utférdes sammanlagt tretton reliabilitetsanalyser som matte

Cronbachs alpha samt variablernas inter-item korrelationer.

De fem enkétfrdgorna som resulterade i variabeln OA bestod av:
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8. For mig vore detta foretag en bra plats att arbeta pa.

9. Jag hade endast varit intresserad av det hdr foretaget som en sista utvig.
10. Det hdir foretaget dr en attraktiv arbetsgivare for mig.

11. Jag dr intresserad av att ldra mig mer om det hdr foretaget.

12. Ett jobb pd det hir foretaget dr vildigt tilltalande for mig.

Fréga 8, 10, 11 och 12 antog virden mellan 0,78 och 0,95 vilket innebar att de korrelerade hogt med
varandra. Frdga 9 som var negativt formulerad hade korrelationer mellan 0,20 och 0,31 med de andra
fyra fragorna. Det kan ha sin forklaring i att frdgan var negativt formulerad vilket kan ha medfort att
respondenterna missforstod den. Ware och Gandek (1998) menar att inter-item korrelationer bor
vara hogre dn 0,7 for att variablerna ska ha en god korrelation vilket innebér att fyra av de fem
frigorna har en Overgripande god korrelationsnivd. Inter-item korrelationerna for de tolv
dimensionerna fran de tva skalorna 1&g mellan 0,37 och 0,90 (se tabell 6 nedan). Anledningen till att
vissa inter-item korrelationer har blivit l4ga &dr att vissa av de wunderliggande

personlighetsegenskaperna haft en lagre korrelation med varandra.

Cronbachs alpha ér ett vanligt forekommande métt inom forskning (Bryman & Bell,m 2001) och har
dven anvints vid utformningen av de bada skalorna (Davies et al, 2004; Geuens, Weijters & De
Wulf, 2009) samt frdgorna gillande organisationsattraktivitet (Highhouse, Lievens & Sinar, 2003).
Alphakoefficienten antar ett virde mellan 1 och 0 dir 1 innebidr att den interna reliabiliteten &r
perfekt och 0 att det inte finns nigon reliabilitet alls (Bryman & Bell, 2013). Bryman & Bell (2013)
menar att ett virde pa 0,8 indikerar en acceptabel nivd medan Vale, Silcock & Rawles (1997) anser
att dven 0,7 &ar en fullt acceptabel niva. I tabell 6 presenteras Cronbachs alpha for de tolv
dimensionerna samt for variabeln OA. Samtliga alphavérden antog ett virde dver 0,7 vilket innebdr
att de underliggande personlighetsegenskaperna under varje enskild dimension samt de fem frigorna
géllande organisationsattraktivitet (OA) har en tillfredsstdllande intern reliabilitet. Detta motiverar
en sammanslagning av personlighetsegenskaperna till varje enskild dimension men ocksd en

sammanslagning av de fem frdgorna géllande organisationsattraktivitet, variabeln OA.
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Cronbachs Alpha Inter-item correlation

A corporate character scale

Sympatiskhet 0,97 0,58 - 0,90
Framaéatanda 0,97 0,65 - 0,88
Kompetens 0,92 0,4-0,83

Stillfull 0,92 0,37-0,73
Hénsynsloshet 0,87 0,38 - 0,67
Informell 0,89 0,69 - 0,77
Macho 0,86 0,62 -0,74

A new measure of brand personality

Ansvarsfullhet 0,84 0,62 - 0,64
Aktivitet 0,94 0,82-0,84
Aggressivitet 0,71 0,55
Enkelhet 0,76 0,61
Emotionalitet 0,82 0,7

OA 0,90 0,20 - 0,95

Tabell 6. Cronbachs alpha

4.3 Regressionsanalyser och hypotesprovning H1
I detta stycke presenteras studiens huvudresultat som baseras pa en multipel linjér regressionsanalys.

Vid en multipel linjdr regressionsanalys studeras en beroende variabel med tva eller fler oberoende
variabler for att utréna om de kan forklara variationen i den beroende variabeln (Eggeby &

Soderberg, 1999).

Modellsammanfattning

Det linjéra sambandets styrka mits med hjilp av determinationskoefficienten, R*, som anger den
totala variationen i den beroende variabeln vilken kan forklaras av det linjara sambandet mellan
variablerna (K6rner & Wahlgren, 2015). Med andra ord miter R* hur vil modellen anpassats till
datan (Eggeby & Soderberg, 1999). Koefficienten kan anta ett virde mellan 1 och 0 dir 1 innebér att
100 % av variationen i den beroende variabeln kan forklaras av modellen och dér 0 innebér att ingen
variation kan forklaras av modellen (Eggeby & Soderberg, 1999). Determinationskoefficienten tar ej

hénsyn till hur manga variabler som ingétt i berdkningen utan dé far det justerade R*-virdet istillet
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studeras (Wahlgren, 2015). I denna studie har det justerade R*-virdet studerats pa grund av att
skalorna béde har olika manga dimensioner samt att dimensionerna har olika manga

underdimensioner, det vill sdga personlighetsegenskaper.

ANOVA-tabld

Vid regressionsanalys ingdr en variationsanalys vilken lampar sig vil nér likhet mellan medelvéirden
for fler @n tva variabler underséks och dar resultaten presenteras i en ANOVA-tabla (Wahlgren,
2012). Da studien genererat data fran ett storre antal variabler har ANOV A-tabléer inkluderats vid
analysen. Varians dr standardavvikelsen i kvadrat och indikerar spridningen kring ett medelvérde
(Korner & Wahlgren, 2015). Medelvirdena har testats pa en 95 % konfidensgrad. F-véirdet som
presenteras i tabldn jamfor variationen mellan grupperna med variationen inom grupperna och ér
beroende av hur ménga respondenter som ingér i analysen (Wahlgren, 2008). Om variationen okar
mellan grupperna eller om den minskar inom grupperna blir F-virdet hogre (Wahlgren, 2008). 1
kolumnen langst till hoger i en ANOVA-tabla presenteras analysens signifikansvirde som antar ett
virde under 0,05 vilket anger att resultatet dr statistiskt sékerstéllt pa en 95 % konfidensgrad. Om
resultatet dr statistiskt sdkerstdllt innebdr det vidare att F-védrdet &r stdrre @n det kritiska vérdet

(Wahlgren, 2008).

Koefficienttabell

En koefficienttabell presenterar ostandardiserade koefficienter, standardiserade koefficienter, t-virde
samt signifikansniva. Den ostandardiserade koefficienten B 4r en riktningskoefficient vilken anger
Y-ledets forvdntade fordndring vid fordndring av en enhet i X-ledet (Wahlgren, 2008). Den
standardiserade beta-koefficienten visar styrkan pd de beroende och de oberoende variablernas
positiva eller negativa samband (Wahlgren, 2008). Till skillnad fran ANOVA-tablan visar
koefficienttabellen varje enskild variabels signifikansnivd dir ett vdrde pd 0,05 eller mindre
indikerar att sambandet mellan variablerna, det vill sdga beta-koefficienten dr statistiskt signifikant

pa en 95 % konfidensgrad (Wahlgren, 2008).

4.3.1 Multipel linjar regressionsanalys och hypotesprovning H1

Hypotes 1 “Skalan “a new measure of brand personality” har en hdgre forklaringsgrad an “a
corporate character scale” géllande studenters uppfattning om olika arbetsgivare i forhallande till
deras egen personlighet” har testats genom tvd multipla linjéra regressionsanalyser. Resultatet av
analyserna presenteras nedan i tabell 7-12. Tabell 7-9 presenterar regressionsanalysen for “a
corporate character scale” och tabell 10-12 presenterar regressionsanalysen for skalan “a new

measure of brand personality”. I de utforda analyserna var OA den beroende variabeln, vilken bestod
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av fragorna 8-12. De oberoende variablerna bestod av de bada skalornas dimensioner, vilka bestod

av de underliggande personlighetsegenskaperna presenterade i frAgorna 14-73 (se frgor i appendix

).

I modellsammanfattningen av regressionsanalysen for “a corporate character scale” som presenteras
i tabell 7 nedan utldses den justerade determinationskoefficienten for samtliga sju dimensioner till
0,656. Maéttet anger den andel av variansen i den beroende variabeln som forklaras av de oberoende
variablerna. Det innebér att 65,6 % av variationen 1 den beroende variabeln OA kan forklaras av en
matchning mellan respondenternas och de potentiella arbetsgivarnas personlighetsegenskaper utifran

de personlighetsegenskaper som representerar ’a corporate character scale”.

Modelsammanfattning
Modell R R kvadrat Justerad R Standardfel i
kvadrat berdkningen
0,814 0,662 0,656 1,10302

Tabell 7. Modelsammanfattning for regressionsanalys ”a corporate character scale”

I ANOVA-tablén redovisas att resultatet dr signifikant pd en 95 % konfidensgrad d& Sig. &r mindre
an 0,05. F-vardet pd 110,914 var sdledes hogre dn det kritiska vérdet.

ANOVA

Modell Summan av | df Medelkvadrat | F Sig.
kvadraterna

Regression | 999,606 7 134,944 110,914 0,000 b

Residual 481,796 396 1,217

Total 1426,402 403

Tabell 8. ANOVA-tabla, for regressionsanalys ”a corporate character scale”

I koefficienttabellen (tabell 9) nedan indikeras att beta-koefficienterna for tva av de sju
dimensionerna, sympatiskhet och framétanda, uppvisade en statistisk signifikans d& de erholl
signifikansviarden p&d 0,000 vilket dr mindre dn 0,05. 1 tabell 9 gar det att utlisa de béda
dimensionernas beta-koefficienter vilka tolkas som att om sympatiskhet 6kar med ett steg forvéntas
variabeln OA 6ka med 0,260 steg och likaledes om framétanda 6kar med ett steg forvéntas variabeln

52



OA ¢ka med 0,437 steg. Beta-koefficienterna beskriver sambandets styrka samt om det &r positivt
eller negativt. Desto hogre beta-koefficient samt ldgre p-virde den oberoende variabeln erhaller
desto storre dr inverkan pd den beroende variabeln. Detta kan utldsas genom att de signifikanta
oberoende variablerna har en hogre beta-koefficient &n de Ovriga oberoende variablerna. Vid
analysering av beta-koefficienterna framkommer att de tvd dimensioner som &r signifikanta har
hogre beta-koefficienter dn de Ovriga fem dimensionernas beta-koefficienter. Dessa beta-

koefficienter var inte signifikanta d4 de erholl hogre signifikansvérden én 0,05.

Koefficienter
Modell Ostandadiserade Standardiserade | t Sig.
Koefficienter Koefficienter
B Std. Fel | Beta
(Konstant) 0,285 0,204 1,402 0,162
Sympatiskhet | 0,306 0,070 0,260 4,390 0,000
Framéatanda 0,446 0,057 0,437 7,834 0,000
Kompetens 0,059 0,071 0,045 0,821 0,412
Stillfull 0,108 0,073 0,089 1,476 0,141
Hénsynsloshet | 0,093 0,052 0,070 1,771 0,077
Informell -0,004 0,052 -0,004 -0,083 0,934
Macho 0,034 0,050 0,029 0,677 0,499

Tabell 9. Koefficienter for regressionsanalys ”a corporate character scale”

De positiva sambanden mellan variabeln OA och personlighetsmatchning for dimensionerna
sympatiskhet och framatanda é&r signifikant sékerstéllda. Dessa samband kan dédrmed konstateras ha
betydelse for organisationers attraktivitet. Det vill sdga om personlighetsmatchning for
dimensionerna sympatiskhet eller framatanda 6kar, 6kar ocksd organisationsattraktiviteten. Séledes
kan personlighetsmatchningen mellan individen och organisationen for dessa tvd dimensioner i
skalan betraktas som viktiga dimensioner for att 6ka en organisations attraktivitet. Detta pa grund av
att de andra dimensionerna inte uppvisar signifikant sdkerstdllda samband. Sambandet mellan
variabeln OA och de fem 6vriga dimensionerna kan séledes inte faststédllas. Darmed gar det inte att
pavisa att en okning av personlighetsmatchning for dessa dimensioner skulle leda till en 6kning av

organisationers attraktivitet.
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I modellsammanfattningen av regressionsanalysen for “a new measure of brand personality” som
presenteras 1 tabell 10 nedan utldses den justerade determinationskoefficienten for samtliga fem
dimensioner till 0,636. Det innebir att 63,6 % av variationen i den beroende variabeln OA kan
forklaras av en matchning mellan respondenternas och de potentiella arbetsgivarnas
personlighetsegenskaper utifrdn de personlighetsegenskaper som representerar “a new measure of

brand personality”.

Modellsammanfattning
Modell R R kvadrat Justerad R Standardfel i
kvadrat berdkningen
0,800 0,640 0,636 1,13570

Tabell 10. Modelsammanfattning for regressionsanalys av ”a new measure of brand personality”

I ANOVA-tablan redovisas att resultatet 4r signifikant pa en 95 % nivé déa Sig. 4r mindre &n 0,05. F-
virdet pd 141,581 var séledes hogre én det kritiska vardet.

ANOVA

Modell Summan av | df Medelkvadrat | F Sig.
kvadraterna

Regression | 913,059 5 182,612 141,581 0,000 b

Residual 513,343 398 1,29

Total 1426,402 403

Tabell 11. ANOVA-tabla for regressionsanalys ”a new measure of brand personality”

Koefficienttabellen (tabell 12) nedan indikerar att beta-koefficienterna for tre av de fem
dimensionerna, ansvarsfullhet, aktivitet och aggressivitet, uppvisade en statistisk signifikans d& de
erholl signifikansvirden péd 0,000 vilket &r mindre &n 0,05. I tabell 12 gar det dven att utlésa de tre
dimensionernas beta-koefficienter. Tolkningen av dessa &r att om ansvarsfullhet dkar med ett steg
forvéntas variabeln OA 0ka med 0,212 steg. Likasa forvintas OA variabeln 6ka med 0,539 steg om
aktivitet 6kar med ett steg. Vidare forvéntas variabeln OA 6ka med 0,150 steg om aggressivitet okar
med ett steg. Beta-koefficienterna beskriver sambandets styrka samt om det &r positivt eller negativt.
Desto hogre beta-koefficient samt lidgre p-virde den oberoende variabeln erhiller desto storre ar

inverkan pd den beroende variabeln. Detta kan utldsas genom att de signifikanta oberoende
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variablerna har en hogre beta-koefficient 4n de Ovriga oberoende variablerna. Vid analysering av
beta-koefficienterna framkommer att de tre dimensioner som é&r signifikanta har hogre beta-
koefficienter dn de Ovriga tvd dimensionernas beta-koefficienter. Dessa beta-koefficienter var inte

signifikanta d& de erholl hogre signifikansvirden @n 0,05.

Koefficienter
Modell Ostandadiserade Standardiserade | t Sig.
Koefficienter Koefficienter
B Std. Fel | Beta
(Konstant) 0,795 0,172 4,614 0,000
Ansvarsfullhet | 0,241 0,053 0,212 4,579 0,000
Aktivitet 0,537 0,052 0,539 10,266 0,000
Aggressivitet | 0,163 0,047 0,150 3,456 0,001
Enkelhet -0,068 0,047 -0,061 -1,437 0,152
Emotionalitet | 0,033 0,044 0,031 0,750 0,453

Tabell 12. Koefficienter for regressionsanalys av ”a new measure of brand personality”

De positiva sambanden mellan variabeln OA och personlighetsmatchning for dimensionerna
ansvarsfullhet, aktivitet och aggressivitet dr signifikant sékerstéllda. Dessa samband kan ddrmed
konstateras ha betydelse for organisationers attraktivitet. Det vill sdga om personlighetsmatchning
for  dimensionerna  ansvarsfullhet, aktivitet och  aggressivitet = Okar, Okar  ocksd
organisationsattraktiviteten. Séledes kan personlighetsmatchningen mellan individen och
organisationen for dessa tre dimensioner i skalan betraktas som viktiga dimensioner for att 6ka en
organisations attraktivitet. Detta pd grund av att de andra dimensionerna inte uppvisar signifikant
sikerstdllda samband. Sambandet mellan variabeln OA och de tva 6vriga dimensionerna kan siledes
inte faststdllas. Darmed gér det inte att pdvisa att en 6kning av personlighetsmatchning for dessa

dimensioner skulle leda till en 6kning av organisationers attraktivitet.

Sammanfattningsvis konstateras att de multipla regressionsanalyserna lett fram till att “a corporate
character scale” fick en hogre forklaringsgrad for variabeln OA &n skalan “a new measure of brand
personality”. Skalan “a corporate character scale” fick en forklaringsgrad pad 65,6 % och skalan “a
new measure of brand personality” fick en forklaringsgrad pd 63,6 %. Dock é&r skillnaden mellan

skalornas forklaringsgrad forsumbar. Resultatet indikerar snarare att det inte finns négon
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betydelsefull skillnad mellan de bada skalornas forklaringsgrad for variabeln OA vilket innebér att

hypotes 1 ej kan styrkas. Sdledes forkastas hypotes 1.

Trots att hypotes 1 forkastas kan det konstateras att personlighetsmatchning utifrdn dimensioner som
baseras pd en skala som hirrér frdn ett marknadsforingsperspektiv har en néstintill lika hog
forklaringsgrad som personlighetsmatchning for dimensioner utifrdn en skala baserad pa ett
organisationsperspektiv. Sdledes indikerar detta, som Lievens (2007) samt Lievens och Highhouse
(2003) foreslagit, att det kan vara anvédndbart att applicera koncept frdn marknadsféring mot
konsumenter i ett anstdllningssammanhang. I linje med det anger Graeff (1997) att varumérken och
dess tillhorande image kan hjdlpa konsumenter att uttrycka vilka de &r och hur de vill uppfattas.
Berthon, Ewing och Hah (2005) anger &ven att studenter har en relativt naiv syn vad giller
arbetsrelaterade attribut vilket kan indikera att de vid evaluering av potentiella arbetsgivare relaterar
till och utvérderar arbetsgivare som varumérken likavél som organisationer. Detta kan méjligen ha

bidragit till de férsumbara skillnaderna mellan skalorna.

Ytterligare en anledning till att de bada skalorna tenderar att generera lika resultat kan mojligen
forklaras genom att bdde Davies et al. (2004) och Geuens, Weijters och De Wulf (2009) utgatt fran
bade “the big five” (Costa & McCrae, 1992; Goldberg, 1990) och Aakers (1997) “dimensions of
brand personality” vid utformningen av skalorna. Siledes forekommer det vissa likheter mellan
skalorna vilket kan ha eliminerat viss diskrepans mellan skalorna. Vidare kan forklaringen till att “a
corporate character scale” uppvisat hogre virden &n “a new measure of brand personality” ha sin
forklaring i att skalan har utvecklats for att specifikt undersdka organisationers anseende, vilket
onekligen dr nira besldktat med organisationsattraktivitet (Davies et al., 2004). Vidare ar det
intressant att det var tre av fem dimensioner i “a new measure of brand personality” i jamforelse med
tva av sju dimensioner i “a corporate character scale” vars beta-koefficienter erholl signifikanta
virden. Detta kan ytterligare motivera varfor personlighetsegenskaperna i skalan “a new measure of

brand personality” dr viktiga ndr det giller studenters attraktion till organisationer.

4.3.2 Enkel linjar regressionsanalys
Ytterligare en  regressionsanalys utférdes for att undersbka den  Gvergripande

personlighetsmatchningens forklaringsgrad avseende variabeln OA. Virdet pd den oberoende
variabeln, den Overgripande personlighetsmatchningen, kommer frdn enkétfraga 13 “I vilken
utstrackning anser du att denna arbetsgivare matchar din personlighet dverlag”. Siledes var det OA
som var den beroende variabeln och personlighetsmatchning den oberoende variabeln. D& analysen

endast bestod av tvd variabler utfordes en enkel linjir regression. I tabell 13 presenteras
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determinationskoefficienten for personlighetsmatchning vilken erh6ll vérdet 0,750. Den indikerar att

personlighetsmatchning kan forklara 75 % av variationen i OA.

Modellsammanfattning
Modell R R kvadrat Justerad R Standardfel i
kvadrat berdkningen
0,866 0,750 0,750 0,94153

Tabell 13. Modellsammanfattning for regressionsanalys organisationsattraktivitet och personlighetsmatchning

ANOVA-tablén redovisar att resultatet dr signifikant pd en 95 % konfidensgrad dé Sig. &r mindre &n
0,05. F-virdet pa 1207,064 var saledes hogre dn det kritiska vérdet.

ANOVA

Modell Summan av | df Medelkvadrat | F Sig.
kvadraterna

Regression | 1070,037 1 1070,037 1207,064 0,000 b

Residual 356,365 402 0,886

Total 1426,402 403

Tabell 14. ANOVA-tabla for regressionsanalys av personlighetsmatchning dverlag

I koefficienttabellen (tabell 15) nedan indikeras att beta-koefficienten for den oberoende variabeln
personlighetsmatchning erholl signifikansvéirden pa 0,000 vilket 4r mindre dn 0,05 och siledes &r
sambandet statistiskt signifikant. I tabell 15 utldses beta-koefficienten vilken kan tolkas som att om
personlighetsmatchning Okar med ett steg forvintas OA o6ka med 0,866. Beta-koefficienterna

beskriver sambandets styrka och da koefficienten &r positiv indikerar det att sambandet &r positivt.

Koefficienter

Modell Ostandadiserade Standardiserade | t Sig.
Koefficienter Koefficienter
B Std. Fel | Beta

(Konstant) 1,452 0,103 14,039 0,000
0,795 0,023 0,866 34,743 0,000

Tabell 15. Koefficienter for regressionsanalys personlighetsmatchning 6verlag
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Sammanfattningsvis indikerar &dven detta resultat att en Overensstimmelse mellan individers
uppfattade personlighetsmatchning med en organisation kan forklara en del av variationen i
organisationers attraktivitet. Det stimmer Overens med studier utférda av Tom (1971), Kristof
(1996), Van Hoye och Turban (2015) samt Xie, Bagozzi och Meland (2015) vilka indikerar att
individer attraheras av organisationer ndr de upplever en Overensstimmelse med den egna

personligheten.

4.3.3 Multikollinearitet

For att regressionsanalyser ska bli mer realistiska &r det Onskvirt att undersdoka det eventuella
sambandet med flertalet forklarande variabler vilket gors vid multipla regressioner (Korner &
Wahlgren, 2012). Ett problem kan uppstd om de valda forklarande variablerna &r starkt beroende av
varandra, sa kallad multikollinearitet (Kérner & Wahlgren, 2012). Detta innebér att variablerna &r
hogt korrelerade med varandra vilket leder till att det inte gar att halla isdr effekterna av de

forklarande variablerna pd den beroende variabeln.

For att undersbka om de oberoende variablerna vid multipel regression dr starkt beroende av
varandra och sdledes ger osdkra skattningar vid regression har ett multikollinearitetstest utforts
(Wahlgren, 2012). Om tvé variabler korrelerar starkt med varandra blir korrelationskoefficienten (r)
hog vilket innebdr att determinationskoefficienten (R?) blir hog. Vid test av multikollinearitet
beriknas ett toleransvirde fram genom 1 subtraherat med R*-virdet (Wahlgren, 2012). Ett lagt
toleransvirde innebar sdledes att korrelationen mellan variablerna dr hdg. Variance Inflation Factor,
eller VIF-vardet, berdknas som 1 dividerat med toleransvérdet vilket innebér att de bada matten
hénger ihop (Wahlgren, 2012). Wahlgren (2012) anger att ett VIF-véirde som &r storre dn 5 indikerar
pa multikollinearitet d& korrelationen dr hogre mellan de oberoende variablerna, dven om ett lagre
VIF-virde dn s kan tyda p&d multikollinearitet. I tabell 16 presenteras de tolv dimensionernas
tolerans- och VIF-vdirden som ligger mellan 1,83 och 4,27. Detta innebér att resultatet av den
multipla regressionsanalysen kan anses tillforlitligt d& det inte tycks finnas ndgon multikollinearitet
mellan de beroende variablerna. For en jimforelse av de bada skalorna gér det dven att utldsa att “a
new measure of brand personality” har ldgre virden &n “a corporate character scale”. Nagot som bor
tas i beaktning &r sdledes att den utforda regressionsanalysen for “a corporate character scale” kan ha
paverkats av multikollinearitet vilket skulle ha medfort en hogre determinationskoefficient. Detta pa
grund av att de beroende variablerna &r relativt hogt korrelerade med varandra vilket gor att det inte
gdr att hélla isdr effekterna av de forklarande variablerna pd den oberoende variabeln. Det skulle

kunna innebéra att koefficienterna i modellen inte &r tillforlitliga.
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Kollinearitets statistik

Tolerans VIF

A corporate character scale

Sympatiskhet 0,244 4,102
Framatanda 0,274 3,651
Kompetens 0,282 3,552
Stillfull 0,234 4,271
Hénsynsloshet 0,545 1,834
Informell 0,42 2,378
Macho 0,476 2,102
A new measure of brand personality

Ansvarsfullhet 0,424 2,361
Aktivitet 0,328 3,053
Aggressivitet 0,480 2,082
Enkelhet 0,497 2,013
Emotionalitet 0,525 1,904

Tabell 16. Kollinearitets statistik

4.4 Sambandsanalyser och hypotesprovning H2

For att undersoka om det finns ndgot samband mellan tvd variabler kan en korrelationsanalys
utforas, och vid unders6kning av relationen mellan intervallvariabler kan Pearsons r anvindas
(Bryman & Bell, 2013). Pearsons r kan anta ett virde mellan 0 och 1 dér O indikerar att det inte finns
ndgot samband alls och 1 indikerar att sambandet &r perfekt (Bryman & Bell, 2013). Koefficienten ar
antingen positiv eller negativ vilket beskriver sambandets riktning. Det vill siga om sambandet dr
positivt innebér det att nir den ena variabeln 6kar, 6kar dven den andra variabeln (Bryman & Bell,
2013). D4 riktningen istdllet dr negativ innebér det att om den ena variabeln blir storre minskar den

andra och vice versa (Bryman & Bell, 2013).

441 Sambandsanalys 1
I tabell 17 presenteras korrelationen mellan samtliga av skalornas tolv dimensioner och variabeln

OA. Alla korrelationer var signifikanta pd 1 % nivé vilket innebér att det i ett fall av hundra pévisas
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ett samband for det valda urvalet om sambandet inte aterfinns i populationen (Bryman & Bell,
2013). Samtliga tolv dimensioner korrelerade positivt med OA. Dimensionen aktivitet fick hogst
varde (0,78) tétt foljt av framatanda (0,77) vilket innebér att de dimensionerna korrelerar hdgst med
OA. De dimensioner som erholl det ldgsta vardet var hdnsynsloshet (0,42) samt enkelhet (0,46)
vilket innebér att de dimensionerna korrelerar 14gst med OA. Genom att analysera tabellen utlises att
korrelationerna till OA for dimensionerna i “a corporate character scale” dverlag dr hogre dn for
dimensionerna i “a new measure of brand personality”. Skillnaden mellan skalorna i detta avseende

ar dock forsumbar.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Uppfattad matchning
1.Sympatiskhet 1,00
2. Framéatanda 0,76 | 1,00
3. Kompetens 0,80 | 0,73 1,00
4. Stillfull 0,77 | 0,78 0,77 1,00
5. Hansynsloshet 0,41 | 0,36 0,44 0,54 | 1,00
6. Informell 0,69 | 0,68 0,54 0,59 | 0,38 1,00
7. Macho 0,45 | 0,42 0,50 0,58 | 0,64 0,49 | 1,00
8. Ansvarsfullhet 0,86 | 0,65 0,76 0,69 | 0,34 0,61 | 0,41 1,00
9. Aktivitet 0,78 | 091 0,73 0,77 | 0,38 0,67 | 0,42 0,72 | 1,00
10. Aggressivitet 0,54 | 0,66 0,56 0,62 | 0,54 0,60 | 0,51 0,53 | 0,68 1,00
11. Enkelhet 0,57 | 0,47 0,47 0,48 | 0,44 0,68 | 0,37 0,59 | 0,55 0,56 | 1,00
12. Emotionalitet 0,55 | 0,50 0,39 0,57 | 0,47 0,62 | 043 0,53 | 0,61 0,52 | 0,60 1,00
Beroende variabel
13.0A 0,73 | 0,77 0,68 0,72 | 042 0,59 | 045 0,66 | 0,78 0,61 | 0,46 0,51 | 1,00
Notis: korrelationerna &r signifikanta pa 0,01 niva (2-tail). All measures were rated on a seven-point scale frating from 1 (instimmer inte alls) to 7
(instdmmer helt).

Tabell 17. Korrelationer

Vidare kan &dven detta resultat, resultatet frdn sambandsanalysen, analyseras utifrdn samma
resonemang som forts under provningen av hypotes 1. Sammanfattningsvis innebér det faktum att
samtliga dimensioner korrelerar med organisationers attraktivitet att bdde dimensioner ur “a
corporate character scale” samt “a new measure of brand personality” kan anvdndas for att méta
organisationsattraktivitet. Att dimensionerna fatt olika vidrden innebdr att de korrelerar med

organisationsattraktivitet i varierande utstrackning.

4.4.2 Sambandsanalys 2 och hypotesprévning H2
Studiens hypotes 2 “Hur studenter uppfattar ett féretags personlighet korrelerar positivt med deras
uppfattning om den egna personligheten” har testats genom en sambandsanalys. For att verifiera

alternativt forkasta hypotesen utfordes sambandsanalysen med hjalp av Pearsons r vilken undersokte
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de bdda variablerna OA och personlighetsmatchning. I tabell 18 presenteras att Pearsons r antog
viardet 0,866 med en statistisk signifikans pd 1 % niva. Det innebdr att de bada variablerna korrelerar
positivt med varandra, det wvill sdga att ju hogre OA blir desto hogre blir &ven

personlighetsmatchningen. Dérmed verifieras hypotes 2.

Detta gar i linje med Tom (1971) som anger att presumtiva kandidater tenderar att attraheras av de
organisationer vilka besitter egenskaper som dr snarlika deras egna egenskaper, vilket Lievens och
Highhouse (2013) séger beror pd att individer fir mojlighet att uttrycka delar av sin personlighet.
Lievens (2007) samt Lievens och Highhouse (2003) anger dven att attraktiviteten hos en arbetsgivare
kan forklaras av ett varumirkes personlighetsegenskaper. Aven Van Hoye och Turban (2015) samt
Kristof (1996) anger att sdkande &r mer attraherade av organisationer nidr de upplever en
Overensstimmelse med den egna personligheten. Att tilligga &r dven att teorin om social identitet
foreslar att personer definierar sin sjélvuppfattning och forbattrar sin sjilvbild genom att vélja ett
medlemskap i en organisation som bestar av ménniskor som liknar en sjilv (Ashforth & Mael, 1989;

Dutton, Dukerich & Harquail, 1994).

Pearsons Korrelation 0,866

Sig. (1-tail) 0,000

Tabell 18. Korrelationer
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5 Diskussion och slutsats

1 studiens avslutande del presenteras slutsatsen foljt av en diskussion ddr resonemang fran analysen
utvecklas och diskuteras. Vidare presenteras studiens teoretiska och praktiska bidrag. Avslutningsvis

ldmnas forslag pad framtida forskning.

5.1 Slutsats

Studiens syfte har varit att undersdka vilken av skalorna “a corporate character scale” och “a new
measure of brand personality” som har den hdgsta forklaringsgraden for ett potentiellt samband
mellan organisationers attraktivitet och studenters uppfattning om olika arbetsgivare i forhallande till
deras egen personlighet. Studien d@mnade siledes testa de tvd hypoteser som studien har sin

utgdngspunkt i:

HIi. Skalan “a new measure of brand personality” har en hégre forklaringsgrad dn “a corporate
character scale” gdllande studenters uppfattning om olika arbetsgivare i forhdllande till deras egen

personlighet.

H?2. Hur studenter uppfattar ett foretags personlighet korrelerar positivt med deras uppfattning om

den egna personligheten.

Trots att tidigare forskning lyft fram att arbetsgivare mdjligen bor arbeta med sitt
arbetsgivarvarumirke utifrdn ett Okat marknadsforingsperspektiv snarare dn utifrdn ett
organisationsperspektiv forkastades hypotes 1. Utifrdn studiens erhallna resultat dras slutsatsen att
studenters uppfattade personlighetsmatchning mellan dem sjdlva och en potentiell arbetsgivare har
betydelse nér det géller studenters attraktion till organisationer. Den foérsumbara skillnaden mellan
de tva testade skalorna implicerar dven att det kan vara av betydelse for organisationer att arbeta med
sitt  arbetsgivarvarumérke  utifrdin = bdde ett  organisatoriskt  perspektiv.  och  ett

marknadsforingsperspektiv for att attrahera studenter.

5.2 Diskussion
Tidigare forskning inom d&mnet employer branding har resonerat kring anviandbarheten i att applicera
koncept fr&n marknadsforing mot konsumenter i ett anstdllningssammanhang. Dessa koncept har

ndmligen visat sig vara effektiva for att forklara variationen i hur attraktiva foretag &r som
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arbetsgivare (Lievens, 2007; Lievens and Highhouse, 2003), nigot som kan vara av stor vikt for
foretag. Dérfor lyftes frAgan om det mojligen vore mer effektivt for foretag att applicera koncept fran
marknadsforing mot konsumenter till ett anstdllningssammanhang ndr de arbetar med sina
arbetsgivarvarumirken. Den skillnad som uppmaérksammades i studiens inledning mellan de foretag
som studenter ansett vara de mest attraktiva och de arbetsgivare som rostats fram till de bésta
arbetsgivarna 2016 indikerar att det finns en skillnad mellan hur studenter och befintliga anstéllda

utvérderar foretag.

Studiens resultat visar vidare att det finns ett samband mellan studenters val av arbetsgivare och till
vilken grad de upplever att deras personlighet stimmer dverens med densamma. Det skulle kunna
innebdra att studenter i sina val av arbetsgivare lagger vikt vid hur de upplever att de sjélva
Overensstimmer med det aktuella foretaget. Dock besvaras inte frigan rorande i vilken grad andra
foreteelser spelar in vid studenters val av foretag. Resultatet frdn den jimforelse som genomfordes
mellan de tvd skalorna kan ha sin forklaring i att skalan “a corporate character scale” har utvecklats
for att undersdka organisationers anseende vilket dr ndra besldktat med organisationsattraktivitet
(Davies et al., 2004). Det faktum att “a new measure of brand personality” harstammar frin ett
marknadsforingsperspektiv var dock ndgot som medforde att forfattarna ponerade att denna skala pa
ett battre sitt skulle forklara forhallandet mellan studenters uppfattning om arbetsgivare och sin egen

personlighet.

Studien har sin utgdngspunkt i &mnet employer branding, framforallt ur ett externt perspektiv, dir
fokus ligger pd presumtiva anstillda. Utmaningen for manga foretag ligger idag i hur de arbetar med
sitt arbetsgivarvarumaérke och hur de véljer att attrahera framtida anstéllda. Resultaten visade att det
kan vara effektivt for foretag att i anstillningssammanhang arbeta med sitt arbetsgivarvarumarke
utifrdn bade ett marknadsforingsperspektiv och ett organisationsperspektiv. Detta &r ndgot som
foretag kan utnyttja for att vara konkurrenskraftiga i ’the war for talent”. Samtidigt har studien
bidragit med kunskap om vilka personlighetsdimensioner som dr betydelsefulla, samt mdjligen vilka
personlighetsdimensioner som dr av mer eller mindre betydelse for varumérkens personlighet och
foretags karaktdr. Dessa insikter kan ge indikationer pa hur foretag ska positionera sig i “the war for

talent” for att stirka sitt arbetsgivarvarumérke och séledes attrahera studenter.

D& arbetsmarknaden préiglas av “the war for talent” Okar betydelsen av att pa ett effektivt sétt
attrahera ritt sorts kandidater (Axelrod et al, 2001; Chambers et al., 1998). Eftersom resultatet visat
att personlighetsmatchning har effekt pd organisationsattraktivitet kan foretag genom att méta sin
varumérkespersonlighet eller sin foretagskaraktdr ta reda pa vilka personlighetsegenskaper som
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studenter bade forknippar med organisationen och sig sjdlva. Insikter kring detta kan hjélpa
foretagen att utveckla sitt arbetsgivarvarumérke for att attrahera rdtt kandidater. Nér studenter
upplever att det finns en matchning mellan deras egen personlighet och ett foretags anseende eller
varumérkespersonlighet blir de mer attraherade av organisationen. Sdledes kan foretag genom att
arbeta med sitt arbetsgivarvarumérke framhiva Onskvidrda egenskaper som bade foretaget och
presumtiva anstéllda besitter for att attrahera ritt sorts kandidater. Om ett foretag tydligt framhéver
sin varumdrkespersonlighet skapas mojlighet att sticka ut i en miljo dir foretag kommunicerar en
mingd ovriga forméner. Dock anger Highhouse, Lievens och Sinar (2003) att den attraktionskraft
som individer kénner till sin natur dr passiv eftersom den inte nédvéndigtvis resulterar i att individen
ansoker om ett jobb hos foretaget. Sdledes innebér det att bara for att foretagen lyckas attrahera rétt

sorts kandidater garanterar inte det att de kommer soka sig till foretaget.

5.3 Forslag till framtida forskning

For att kunna dra en generaliserbar slutsats och dirmed oka trovirdigheten i forskningsresultatet
foreslas att vidare studier som genomfors i linje med denna studie utgédr frén ett stdrre urval som
representerar populationen pa ett béttre sitt. Vidare vore det intressant att undersdoka om resultatet av
en studie i linje med denna studie skulle pavisa en eventuell diskrepans mellan ekonomistudenter
och studenter vid andra dmnesomraden. Detta eftersom ekonomistudenter enligt Rynes, Heneman
och Schwab (1980) tidigt tvingas reflektera kring val av arbetsgivare samt konfronteras med
marknader dir efterfrdgan dr hog i relation till utbudet i jamforelse med studenter inom andra
dmnesomraden och séledes inte kan representera studenter i allmént. D& studiens slutsatser inte kan
generaliseras till alla presumtiva anstidllda utan bara till studenter vore det dven intressant att
undersdka om den uppfattade personlighetsmatchningen mellan en presumtiv arbetssokande och en
potentiell arbetsgivare har betydelse for attraktionen till organisationer dven nér det géller

presumtiva arbetssokande som inte utgdrs av studenter.

Framtida forskning skulle explicit kunna utgad frdn personlighetsegenskaper och undersdka vilka
personlighetsegenskaper som arbetsgivare bor fokusera pa vid arbete med sitt arbetsgivarvarumarke.
Vidare vore det intressant att undersdka de personlighetsegenskaper som representerar de fem
dimensionerna vars beta-koefficienter var statistisk sdkerstdllda. Eftersom det i studien pavisats att
bade ett marknadsforingsperspektiv och ett organisationsperspektiv kan vara anvéndbart i ett
anstillningssammanhang kan fortsatta studier underséka mojligheten att utveckla en skala dir bada
perspektiven appliceras. Ytterligare beldgg for att det vore fordelaktigt att ta fram en ny skala &r for

att de bada skalornas forklaringsgrad &r ldgre &n forklaringsgraden for den generella
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personlighetsmatchningen. Séledes vore det intressant att utveckla en skala som kombinerar
dimensioner som baseras pd teorier som hdrstammar frdn badde marknadsforingsomrédet samt

organisationsomrédet.
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Appendix 1. Enkat

Enkat 2017-01-05 13:36

Enkat

Hej! Vi ar tre studenter vid Ekonomih6gskolan i Lund som skriver var kandidatuppsats denna
termin och behaver just din hjalp med att besvara var enkat angaende potentiella arbetsgivare
och hur val de matchar din personlighet. Dina svar behandlas helt anonymt.

*Obligatorisk

1. 1. Studerar du pa Ekonomihégskolan vid Lunds Universitet? *
Markera endast en oval.

) Ja Fortsiitt till fragan 2.

) Nej Sluta fylla i det hdr formuléret.

Inledande fragor

2. 2.Vilket ar ar du fodd?
Markera endast en oval,

) ) Senare &n 1998
) 1998
) 1997
) 1996
™) 1995
) 1994
) 1993
) 1992
) 1991
) 1990
) 1989
) 1988
) 1987
) 1986
) 1985
) Tidigare &n 1985

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/195Bz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform Sida 1 av 17



Enkat

3. 3.Kon?
Markera endast en oval.

) Man

) Kvinna

4. 4. Vilken termin ldser du just nu vid Ekonomihégskolan?
Markera endast en oval.

) Ta
) 2:a
) 3e
) 4e
) 5e
) Ge
) Te
) 8e
9e

) 10:e eller senare

5. 5. Vilken &r din huvudinriktning pa Ekonomihdgskolan?
Markera endast en oval,

) Foretagsekonomi
) Nationalekonomi
) Systemvetenskap

") Fristdende Kurser

Utifran en unders6kning utférd av Universum, féljer nedan
en lista 6ver de foretag som svenska ekonomistudenter
rostat fram som de mest attraktiva arbetsgivarna ar 2016.

2017-01-05 13:36

Google

H&M

IKEA

Spotify
Handelsbanken
PwC

EY (Ernst & Young)
Swedbank

SEB

Nordea

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform

Sida 2 av 17
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6. 6. Vilket av de ovanstaende foretagen hade du helst velat arbeta for, dvs. vilken av
foljande arbetsgivare ar den MEST attraktiva for dig?
Markera endast en oval.

) Google

) H&M

) Spotify

) Handelsbanken

) PwC

) EY (Ernst & Young)
) Swedbank

) SEB

) Nordea

IKEA

7. 7. Vilket av de ovanstaende foretagen hade du helst inte velat arbeta for, dvs. vilken av
foljande arbetsgivare ar den MINST attraktiva for dig?
Markera endast en oval,

) Google
) HaMm
) Spotify
) Handelsbanken
) PwC
) EY (Ernst & Young)
) Swedbank
) SEB
) IKEA

Nordea

| den resterande delen av enkiten &r vi ute efter din
personliga uppfattning, det finns inget ritt eller fel svar. |
den resterande delen av enkidten motsvarar "Mest attraktiva
foretag" det foretag du valde i fraga 5 och foretaget du
valde i fraga 6 motsvaras av "Minst attraktiva foretag".
Vinligen besvara alla fragor.

1 vilken utstrackning instammer du pa féljande pastaenden? Vanligen markera den siffra som bést
motsvarar din uppfattning.

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform Sida 3 av 17
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8. For mig vore detta foretag en bra plats att arbeta pa. *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte 7 (Instammer
alls) helt)

Mest attraktiva
i D) OO O
Minst attraktiva
foretag - OO O

9. Jag hade endast varit intresserad av det har foretaget som en sista utvag. *
Markera endast en oval per rad.

2 3 4 5 6

1 (Instammer inte 7 (Instammer
alls) helt)

Mest attraktiva
foretag D) OO O
Minst attraktiva
foretag D) OOOOO O

10. Det har foretaget ar en attraktiv arbetsgivare for mig. *
Markera endast en oval per rad.

2 3 4 5 6

1 (Instammer inte 9 3 4 5 6 7 (Instammer
alls) helt)

Mest attraktiva
foretag O OO O
Minst attraktiva
férta ) OO O

11. Jag ar intresserad av att lara mig mer om det har foretaget. *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte 5 3 4 5 6 7 (Instammer
alls) helt)

Mest attraktiva

forotag - OO O

e attraidiva OO

foretag - -
12. Ett jobb pa det har foretaget ar vildigt tilltalande for mig. *

Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte 9 3 4 5 & 7 (Instammer
alls) helt)

Mest attraktiva
forabin ) OO0 O
Minst attraktiva
foretag ) OO O

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform Sida 4 av 17
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13. 13. | vilken utstriackning anser du att denna arbetsgivare matchar din personlighet
overlag. Vanligen markera den siffra som bast motsvarar din uppfattning. *

Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte
alls)

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
féretag

7 (Instammer

helt)

Forestill dig att de foretagen du valt i fraga 5 och 6 ar
personer som besitter atskilliga egenskaper. Du ska nu
jamfdéra hur du uppfattar din egen personlighet och din syn

pa de valda foretagens personlighet.

De valda foretagen matchar min personlighet utifran
foljande personlighetsegenskaper. Vianligen markera den
siffra som bdst motsvarar i vilken utstrackning din

personlighet matchar foretagets personlighet.

Exempel: Om du anser att du och foretaget ar lika vénliga ringar du in nummer 7. Om du anser att

det finns en stor skillnad mellan dig och féretaget ringar du in nummer 1.

14. Friendly (vénlig) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte 2 3 4 5 6
alls)

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
foretag

15. Pleasant (sympatisk) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform

7 (Instammer
helt)

7 (Instammer
helt)
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16. Open (6ppen) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte

alls)
Mest attraktiva
féretag C)
Minst attraktiva
foretag D

17. Straightforward (rakt pa sak) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte

alls)
Mest attraktiva
foretag D
Minst attraktiva
féretag Q

18. Concerned (hdngiven) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte

alls)
Mest attraktiva
féretag C)
Minst attraktiva
foretag C)

19. Reassuring (betryggande) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte

alls)
Mest attraktiva
foretag D
Minst attraktiva
féretag C)

20. Supportive (stottande) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte

alls)
Mest attraktiva
féretag D
Minst attraktiva
foretag D

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform

2017-01-05 13:36

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

Sida 6 av 17

vi



Enkat

21. Agreeable (trivsam) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

22. Honest (arlig) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

23. Sincere (uppriktig) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

24. Trustworthy (trovardig) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

25. Socially responsible (socialt ansvarsfull) *
Markera endast en oval per rad.

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

1 (Instdmmer inte
alls)

O
O

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform

2017-01-05 13:36

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6
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26. Down to earth (jordnara) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

27. Stable (stabil) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

28. Responsible (anvarsfull) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

29. Cool (cool) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

30. Trendy (trendig) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte
alls)

O
O

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform

2017-01-05 13:36

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6
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31. Young (ung) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

32. Imaginative (fantasifull) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

33. Up-to-date (tidsenlig) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

34. Exciting (spannande) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

35. Innovative (nytinkande) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte
alls)

O
O

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform
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36. Extrovert (extrovert) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

37. Daring (vagad) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

38. Active (aktiv) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

39. Dynamic (dynamisk) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

40. Innovative (Oppen for nya idéer) *
Markera endast en oval per rad.

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

1 (Instdmmer inte
alls)

O
O

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform

2017-01-05 13:36

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6
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41. Reliable (palitlig) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte

alls)
Mest attraktiva
féretag C)
Minst attraktiva
foretag D

42. Secure (trygg) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte

alls)
Mest attraktiva
foretag D
Minst attraktiva
féretag Q

43. Hardworking (flitig) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte

alls)
Mest attraktiva
féretag C)
Minst attraktiva
foretag C)

44. Ambitious (ambitios) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte

alls)
Mest attraktiva
foretag D
Minst attraktiva
féretag C)

2017-01-05 13:36

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

45. Achievement oriented (prestationsorienterad) *

Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte

alls)
Mest attraktiva
féretag D
Minst attraktiva
foretag D

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

Sida 11 av 17

x1



Enkat

46. Leading (ledande) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

47. Technical (teknisk) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

48. Corporate (professionell) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

49. Aggressive (aggressiv) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

50. Bold (djarv) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte
alls)

O
O

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform
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7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6
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51. Charming (charmig) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

52. Stylish (stilfull) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

53. Elegant (elegant) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

54. Prestigious (prestigefylld) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

55. Exclusive (exklusiv) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte
alls)

O
O

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform
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7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6
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56. Refined (forfinad) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

57. Elitist (elitistisk) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

58. Ordinary (vanlig) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

59. Simple (lattsam) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

60. Arrogant (arrogant) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte
alls)

O
O

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform

2017-01-05 13:36

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6
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61. Aggressive (offensiv) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

62. Selfish (sjalvisk)*
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

63. Inward-looking (sjalvupptagen) *
Markera endast en oval per rad.

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

64. Authoritarian (auktoritar) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

65. Controlling (kontrollerande) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte
alls)

O
O

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform
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66. Romantic (romantisk) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

67. Sentimental (sentimental) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

68. Casual (avspand)*
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

69. Simple (okomplicerad) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte
alls)

-
-

Mest attraktiva
foretag
Minst attraktiva
féretag

70. Easy-going (lattsam)*
Markera endast en oval per rad.

1 (Instdmmer inte
alls)

O
O

Mest attraktiva
féretag
Minst attraktiva
foretag

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/19SBz6nDeawOosZEuSUvDsv2HuwPgw619zIcgDW4uVS|/printform
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7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6

6 7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5

7 (Instammer
helt)

OO O
OO O

2 3 4 5 6
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71. Masculine (maskulin) *
Markera endast en oval per rad.

1 (Instammer inte 7 (Instammer
alls) helt)

Mest attraktiva
foretag - OO O
Minst attraktiva
foretag - OO0 O

72. Tough (tuff) *
Markera endast en oval per rad.

2 3 4 5 6

1 (Instammer inte 7 (Instammer
alls) helt)

Mest attraktiva
foretag ) OOOOO O
Minst attraktiva
foretag -, OO O

73. Rugged (hardhudad) *
Markera endast en oval per rad.

2 3 4 5 6

1 (Instammer inte 5 3 4 5 6 7 (Instammer
alls) helt)

Mest attraktiva
foretag - OO O
Minst attraktiva
foretag - OO O

B Google Forms
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Appendix 2. Deskreptiv data

mAlder
W20 ar
m21ar
m22 ar
W23 ar
W24 ar
m25 ar
m26 ar
©27 ar
m28 ar
m29 ar
m 32 ar och aldre

" Ej besvarat

Respondenternas alder

Respondenternas kon

=mKvinna
Man
116
Respondenternas huvudiriktning
® Fore tagsekonomi

= Nationalekonomi
Systemvetenskap
" Fristaende kurser

xviii



Respondenternas termin

m1:a
m2:a
" 3e
m4:e
m5:e
m6ie
m7.e

8:e

9:e

10:e eller senare

Mest attraktiva arbetsgivare
enligt respondenterna

Swedbank

PwC

Nordea

SEB
Handelsbanken

EY (Ernst & Young)
IKEA

H&M

Spotify

Google

Minst attraktiva arbetsgivare
enligt respondenterna

Google

SEB

Spotify

EY (Ernst & Young)
IKEA

Swedbank

PwC
Handelsbanken
H&M

Nordea

XixX



Appendix 3. Aakers “dimensions of brand personality”

Competence Sincerity Excitement Sophistication | Ruggedness
Reliable Down-to-earth | Daring Upper class Outdoorsy
Hard working | Family- Trendy Glamorous Masculine
Secure oriented Exciting Good looking | Western
Intelligent Small-town Spirited Charming Tough
Technical Honest Cool Feminine Rugged
Corporate Sincere Young Smooth
Successful Real Imaginative
Leader Wholesome Unique
Confident Original Up-to-date

Cheerful Independent

Sentimental Contemporary

Friendly

XX



