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Sammendrag 
Enhver merkevare har en bestemt personlighet med hensikt i å vekke interesse hos den rette 

målgruppen, og emosjonell tilknytning til merkevarer er blitt mer sentralt med introduksjonen 

av human brands på sosiale plattformer. Gjennom å se på personlighetspsykologi, påvirkning 

og forbrukeratferd ønsker vi å gi leseren en dypere forståelse på hvordan disse faktorene 

spiller inn på kjøpsintensjon mot human brands og har derfor kommet frem til følgende 

problemstilling:  

 

“Hvordan påvirker likhet i personlighet kjøpsintensjon mot human brands?” 

 

For å styrke oppgaven har vi sett på relevant teori som personlighetspsykologien bak 

personlighetstestene Big Five og Myers-Briggs Type Indicator, like- og bli likt-prinsippet til 

Cialdini for å forstå effekten av likhet, kjøpsintensjon i form av motivasjon og 

involveringsgrad og en definisjon av human- og celebrity brands.  

 

For å besvare problemstillingen har vi valgt å benytte oss av en kvantitativ metode i form av 

en ekstern personlighetstest og en egen spørreundersøkelse med 5 spørsmål. Basert på 

podcasten “Sånn er du” har vi analysert personlighetstypene til 8 profilerte norske personer, 

som oppgaven tar utgangspunkt i videre. Vi hadde 9 hypoteser, der vi skulle teste den 

generelle kjøpsintensjonen i utvalget og i hvilken grad de ulike grupperingene av 

personlighetstypene liker- og har kjøpsintensjon til de profilerte personene.  

 

Etter å ha gjennomført analyser i SPSS fant vi ingen signifikant empirisk støtte for 

hypotesene og forkastet derfor alle 9. Til tross for dette fant vi noen interessante 

sammenhenger utenfor hypotesene, som at prinsippet om like- og bli likt har noe å si på 

kjøpsintensjon. 
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Forord 
Med denne bacheloroppgaven sier vi oss ferdige med tre fine og lærerike år på Høyskolen 

Kristiania. Prosessen med å skrive denne oppgaven har vært to skritt frem og et skritt tilbake 

hele veien og til tross for mye frustrasjon, har vi også lært utrolig mye i løpet av 

oppgaveskrivingen og vil si oss svært fornøyde med resultatet. 

 

Vi vil først og fremst takke veilederen vår Håkon Njøten for tålmodigheten han viste oss da 

vi hadde tatt oss vann over hodet med oppgaven vi begynte på i starten og for å alltid få oss 

til å føle oss hørt og forstått, til tross for noe uenighet rundt oppgavens konsept. Vi vil også 

takke for at han vekket en felles interesse og forkjærlighet for forbrukeratferd hos alle tre. 

 

Videre vil vi takke alle venner og familie for gode innspill og støtte underveis i prosessen. 

Dere har sett våre verste sider og håndtert mye frustrasjon, men også motivert oss til å 

fortsette å skrive og finne en løsning med et; “dette klarer dere!”.  

 

Denne oppgaven har bydd på opp- og nedturer, blod, svette og tårer, men også mye latter og 

gode samtaler som vi kommer til å se tilbake på med et smil. Vi vil takke gruppa for å hver 

dag stille opp med nytt pågangsmot, tålmodighet, nye perspektiver og positiv innstilling.  

 

Til slutt vil vi takke kaffebaren ved biblioteket for å forsyne oss med kaffe hver dag og de 

motiverende, håndskrevne ordene på kaffekoppen. Vi vil dog ikke vite hvor mye penger som 

har gått til kaffe disse månedene.  

 

God lesing! 

 

Oslo, 10.05.21 
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1.0 Innledning  

En av de mest anvendte teoriene om påvirkning i dag er Cialdini (2007) sine syv 

psykologiske påvirkningsprinsipper. Et av prinsippene handler om at vi liker dem som er lik 

oss selv, og dermed er villige til å gjøre mer for disse (Cialdini 2007, 173). Derfor er 

merkekonseptet rundt human brands interessant, da like- og bli likt prinsippet er et 

grunnleggende element i denne typen merkevare. I dag ser vi at profilerte personer forsøker å 

skape en nær relasjon til sine fans, gjennom emosjonell tilknytning som gjør at vi lettere kan 

relatere til dem og deres erfaringer.  

 

På bakgrunn av dette er det forståelig at human brands skaper engasjement hos 

markedsførere, ettersom denne typen merkevare medfører en mer genuin og naturlig relasjon 

til forbrukeren, som igjen skaper tillit og lojalitet (Liu, Zhang og Zhang, 2020). I dag kan alle 

være markedsførere på sine egne plattformer og nå ut til en stor målgruppe, men dette reiser 

spørsmålet om; hvordan skal man markedsføre mennesker?  

1.1 Bakgrunn 

I 1994 forsket Langmeyer og Shank på forholdet mellom varemerke og personlighet, ved 

bruk av Myers-Briggs Type Indicator, og i konklusjonen argumenterte de for at dette var et 

område det er unødvendig å se videre på (Langmeyer og Shank, 1994). Lite visste de at 

Jennifer L. Aaker i 1997, bare tre år senere, ville utvikle en av de mest kjente modellene for 

merkepersonlighet i dag, basert på personlighetstesten Big Five (Aaker, 1997).  

 

Etter Aaker (1997) kom med teorien bak modellen “dimensions of brand personality” 

(vedlegg 1), økte interessen for forskning innenfor dette temaet enormt. Både Anderson, 

Mulyanegara og Tsarenko (2009) og Huang, Mitchell og Rosenaum-Elliott (2012) kom frem 

til at forbrukere speiler personligheten sin i hva de kjøper og at de derfor foretrekker 

merkevarer med like personlighetstrekk som dem selv. Alle merkevarer har en personlighet 

som skal tiltrekke de riktige menneskene og arbeidet bak dette er svært gjennomtenkt fra 

markedsførerens side.  

 

Dagens forbrukere blir eksponert for så mye markedsføring at de må kunne klare å skille noe 

ut fra resten og dette får profilerte personer til ved å skape en emosjonell tilknytning til sine 

fans. De spiller på de menneskelige trekkene og skaper en relasjon som gjør at vi føler de er 
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en “long lost friend”. Liu, Zhang og Zhang (2020) viser til at forbrukere har tillit til disse 

profilerte personene som også gjør at de er mer villige til å prøve nye merkevarer som de 

anbefaler og er ambassadører for.  

 

Tidligere forskning har kun sett på hvordan merkepersonlighet og ambassadører påvirker 

hvordan og hvem vi kjøper fra, men ikke om likhet i personlighetstype har noe å si for 

hvordan vi tar disse beslutningene.  

1.2 Formål 

Formålet med denne bacheloroppgaven vil være å få en forståelse for, og eventuelt hvordan 

personlighetspsykologi kan påvirke forbrukerens kjøpsintensjon. Vi ønsker å få kunnskap om 

hvordan human brands kan markedsføre seg mot en mer spesifikk målgruppe, og om det vil 

være hensiktsmessig å benytte seg av personlighetstyper her. 

 

Resultatene som kommer frem i denne oppgaven kan benyttes som innsikt i arbeid med 

markedsføring av personer som merkevarer og kan benyttes som en mer grundig, 

psykografisk måte å segmentere målgrupper på.  

1.3 Problemstilling 

Ettersom formålet med oppgaven er å få en forståelse om man kan benytte 

personlighetspsykologi som et verktøy innenfor markedsføring og segmentering, og hvordan 

kjøpsintensjonen overfor human brands blir påvirket av dette, har vi kommet frem til 

følgende problemstilling:  

 

“Hvordan påvirker likhet i personlighet kjøpsintensjon mot human brands?” 

1.4 Avgrensninger 

Vi har valgt å begrense denne bacheloroppgaven til å handle om personlighetspsykologien 

bak Big Five og Myers-Briggs Type Indicator, motivasjon og involvering som begrepet 

kjøpsintensjon sine viktigste faktorer, like- og bli likt prinsippet fra Cialdini og human brands 

i forhold til å svare konkret på problemstillingen. 

 

Innenfor oppgavens rammer er det svært mange mulige teorier å ta inn, som blant annet 

merkepersonlighet. Teorien rundt dette baserer seg kun på merkevarens oppfattede 
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personlighet og ettersom vi har valgt å sentrere oppgaven rundt mennesker som merkevarer 

kom vi frem til at merkepersonlighet ikke ville være relevant teori for akkurat denne 

oppgaven. Teorien rundt self-congruence, actual- og ideal-self kan også kobles opp mot 

teorien om merkepersonlighet, men ettersom oppgaven ikke ser på livsstil vil dette heller ikke 

være relevant for akkurat denne oppgaven. 

 

2.0 Teori 

2.1 Personlighetstyper 

“Personlighet kan bli sett som en sammenfatning av et individs kognisjon, følelser og 

motivasjon, som igjen påvirker atferd og viser hvordan et individ tilpasser seg basert på deres 

erfaringer,” (Murray, 1938). Det er flere grunner til at måling av personlighet er relevant, 

blant annet fordi dette kan brukes som et verktøy for å forstå hvorfor noen passer bedre i en 

rolle enn andre (Johnsson, 2009).  

Innenfor personlighetspsykologien finner vi flere måter å måle personlighet på, men denne 

oppgaven vil ta utgangspunkt i to av de mest brukte og anerkjente metodene, som er Big Five  

(Costa and McCrae, 1985) og Myers-Briggs Type Indicator (Myers og Myers, 2010). Disse 

metodene deler personlighet inn etter ulike personlighetstyper, som kan defineres som “en 

gruppe mennesker som karakteriseres av et avgrenset sett av samvarierende psykologiske 

egenskaper,” (SNL, 2021). Disse egenskapene er motpoler og det vil være slik at man har 

enten den ene eller den andre.  

2.1.1 Big Five 

Allerede i 1884 begynte forskere å prøve å finne en måte å kategorisere personlighetstrekk på 

og disse teoriene ble utviklet og spisset inn gjennom en rekke studier frem til Costa og 

McCrae (1985) kom med sin versjon av Big Five modellen som i dag blir brukt av forskere 

internasjonalt (Anderson, Mulyanegara og Tsarenko, 2009).  

Big Five gir i helhet en god oversikt basert på de fem personlighetstrekkene som blir evaluert. 

Ved å gå nærmere inn på de seks egenskapene under hvert trekk får vi en detaljert beskrivelse 

av en persons personlighet, men den vil ikke være helt presis da den ikke viser nyanser 

tydelig nok (Nordvik, 2005). 
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Big Five startet med utgangspunkt i 60 personlighetstrekk, ble utviklet videre til 16 trekk og 

deretter ble den begrenset til fem personlighetstrekk som virker dekkende for den 

menneskelige personligheten (Anderson, Mulyanegara og Tsarenko, 2009). Disse fem 

trekkene er ekstraversjon, nevrotisisme, omgjengelighet, planmessighet og åpenhet.  

2.1.1.1 Ekstraversjon  

Ekstraversjon handler om at en person viser utadvendt atferd og kjennetegnes ved positiv 

holdning. I den motsatte enden finner vi introversjon, som handler om at en person er 

innadvendt og reservert. Måten ekstraversjon blir målt på er gjennom disse seks egenskapene; 

(1) varme, (2) sosiabilitet, (3) selvmarkering, (4) aktivitet, (5) spenningssøking og (6) 

positive følelser (Kaufmann og Kaufmann 2015, 152). 

2.1.1.2 Nevrotisisme 

Personlighetstrekket nevrotisisme kan defineres som emosjonell ustabilitet. Dette er en måte 

å måle negativ affekt, som hvor preget en person er av blant annet angst, sinne og depresjon. 

Scorer en person høyt på dette trekket vil de være nevrotiske, altså at de er usikre, bekymrede 

og selvkritiske. Scorer en person lavt, derimot, vil de oppleves som avslappede og trygge på 

seg selv. Nevrotisisme blir målt gjennom følgende egenskaper; (1) angst, (2) fiendtlighet, (3) 

depresjon, (4) selvbevissthet, (5) impulsivitet og (6) sårbarhet (Kaufmann og Kaufmann 

2015, 153-154). 

2.1.1.3 Omgjengelighet 

Omgjengelighet handler om hvordan en person møter andre mennesker. En lav score på dette 

trekket tilsier at en person er uhøflig og mistenksom, mens en høy score betyr at man er 

samarbeidsvillig og vennlig. Grad av omgjengelighet blir målt på; (1) tillit, (2) likefremhet, 

(3) altruisme, (4) føyelighet, (5) beskjedenhet og (6) følsomhet (Kaufmann og Kaufmann 

2015, 154).  

2.1.1.4 Planmessighet 

Personlighetstrekket planmessighet går ut på hvordan man opptrer under målrettet arbeid. 

Ved høy score på dette trekket oppfattes en person som strukturert og ordentlig, mens ved en 

lav score oppfattes man som selvopptatt og upålitelig. For å måle grad av planmessighet ser 
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man på disse egenskapene; (1) kompetanse, (2) orden, (3) prestasjonsstreben, (4) 

plikttroskap, (5) selvdisiplin og (6) betenksomhet (Kaufmann og Kaufmann 2015, 154). 

2.1.1.5 Åpenhet 

Åpenhet handler om en person er åpen for nye inntrykk. Dette trekket kan uttrykkes på to 

måter, om man er drømmende eller om man er mer jordnær. Åpenhet måles på (1) fantasi, (2) 

estetikk, (3) følelser, (4) handlinger, (5) ideer og (6) verdier (Kaufmann og Kaufmann 2015, 

154). 

 
Figur 2.1, Hierarkisk organisering av personligheten 

2.1.2 Myers-Briggs Type Indicator 

Myers-Briggs Type Indicator har grunnlag i Isabel Myers ønske om at mennesker skulle 

forstå hverandre og unngå konflikter under den allerede brutale og voldelige 2. 

verdenskrigen. Med en forkjærlighet for Carl Jungs teorier om personlighet, begynte Myers i 

1942 å utvikle en egen, mer presis teori for personlighetstyper og en måte å teste dette på. 
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Uten akademisk kompetanse innenfor verken psykologi eller statistikk, utformet hun det mest 

brukte måleapparatet for personlighetstyper (Myers og Myers 1995, xii-xiii).  

Myers-Briggs Type Indicator, videre kalt MBTI, er et verktøy for å måle ulike aspekter av 

personligheten, som hvordan man samhandler med og oppfatter omgivelsene rundt seg, 

hvordan man fatter avgjørelser og hvilken tilnærming man har til blant annet planlegging og 

beslutninger (16 personalities, 2021). Videre deles disse personlighetstrekkene inn i 16 ulike 

personlighetstyper, basert på fire ulike skalaer.   

2.1.2.1 Extraversion - Introversion 

Extraversion - introversion preferansen handler om hvordan personer samhandler med 

omgivelsene rundt seg. Ekstroverter foretrekker å delta aktivt i den ytre verden med alt sosialt 

og alle inntrykk det har å tilby, mens introverter foretrekker den indre verden der de kan 

drømme seg vekk i ideer og tanker (Myers og Myers 1995, 7). Ekstroverter får energi og 

positive følelser av å være med mennesker, mens introverter tappes for energi i store selskap 

og trives stort sett best alene eller med nære relasjoner.  

2.1.2.2 Sensing - Intuitive 

Sensing - intuitive preferansen handler om hvordan personer oppfatter og prosesserer 

omgivelsene rundt seg. De som foretrekker sensing forholder seg til det som er håndfast, det 

de kan føle og kjenne på og det som er observerbart, mens de som foretrekker den intuitive 

prosessen er mer opptatt av alle mulighetene som finnes, de er kreative og de blir gjerne sett 

på som drømmere (Myers og Myers 1995, 2).  

En tydelig kontrast mellom disse to preferansene er at sensing typer foretrekker å leve her og 

nå, mens intuitive typer hele tiden streber etter å nå drømmene sine (Myers og Myers 1995, 

63).  

2.1.2.3 Thinking - Feeling 

Thinking - feeling preferansen er hvordan personer kommer til beslutninger og hvordan man 

handler. Thinking er mer logisk, beslutningene er mer rasjonelle og faktabaserte. Fakta 

kommer før hensyn til følelser, alltid. Feeling derimot, baserer beslutninger på hva som føles 

riktig for dem. De er ofte svært sensitive, har mer tilknytning til sine egne følelser og tar mer 

hensyn til andre (Myers og Myers 1995, 65-67).  
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2.1.2.4 Judging - Perceiving 

Judging - perceiving preferansen handler om hvilken tilnærming til livsstil en person har. 

Judging typer foretrekker at alt er planlagt og strukturert, mens perceiving typer foretrekker 

spontanitet og å ta ting litt som de kommer (Myers og Myers 1995, 69). Judging typer blir 

tilfredsstilt av å fullføre prosjekter og få det ut av verden, mens perceiving typer blir 

tilfredsstilt av å starte nye prosjekter, til interessen uteblir og de heller starter på noe nytt 

(Myers og Myers 1995, 75).  

2.1.3 16 Personalities  

Denne oppgaven vil ta utgangspunkt i personlighetstesten 16 personalities, som er en 

kombinasjon av både Big Five og MBTI. Den tar utgangspunkt i de fire skalaene i MBTI, 

mens den også legger til et trekk fra Big Five- nemlig nevrotisisme, eller som testen kaller 

dem; Assertive - Turbulent. Assertive betyr at man er selvsikker og bekymrer seg lite, mens 

turbulent betyr at man er mer forsiktig og tendenserer til perfeksjonisme (16 personalities, 

2021). 

16 personalities deler personlighetstypene inn i fire grupperinger; (1) analytikere, (2) 

diplomater, (3) voktere og (4) utforskere. Analytikere kjennetegnes ved at de har NT til 

felles. De er rasjonelle, tar beslutninger basert på fakta, de er selvstendige og de brenner for å 

få forståelse og skape ting (16 personalities, 2021). Denne gruppen består av 

personlighetstypene ENTP, ENTJ, INTP og INTJ. Diplomatene kjennetegnes ved at de har 

NF til felles. De er empatiske, idealistiske, bryr seg enormt om andre mennesker og 

foretrekker heller dype samtaler (16 personalities, 2021). Denne gruppen består av ENFP, 

ENFJ, INFP og INFJ.  
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Figur 2.2, Analytikere og diplomater - 16 personalities 

Voktere kjennetegnes ved at de har SJ til felles. De er praktiske, tradisjonelle, kloke og trives 

best med et satt regelverk (16 personalities, 2021). Denne gruppen består av ESTJ, ESFJ, 

ISTJ og ISFJ. Den siste grupperingen er utforskere og denne kjennetegnes ved at de har SP til 

felles. De er de mest spontane av alle, de foretrekker å leve utenfor boksen og er 

lidenskapelige (16 personalities, 2021). Denne gruppen består av ESTP, ESFP, ISTP og 

ISFP.  

 
Figur 2.3, Voktere og utforskere - 16 personalities 
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2.1.4 Sammenhengen mellom Big Five og MBTI 

Big Five og MBTI er som tidligere nevnt de to mest anvendte personlighetstestene, der Big 

Five blir brukt mest av akademikere, mens MBTI blir brukt mest innenfor industri- og 

enkeltindivider (Celli og Lepri, 2018, 93). De to modellene er forskjellige i måten de måler 

personlighet på, ettersom Big Five måler fem spesifiserte personlighetstrekk og MBTI måler 

16 forskjellige personlighetstyper (Celli og Lepri, 2018). Allikevel ser vi at det er en 

sammenheng i personlighetstrekkene de måler, ettersom Extraversion - Introversion i MBTI 

tilsvarer Ekstraversjon i Big Five, Sensing - Intuitive tilsvarer Åpenhet, Thinking - Feeling 

tilsvarer Omgjengelighet og Judging - Perceiving tilsvarer Planmessighet (Johnsson 2009).  

Det som skiller disse to modellene fra hverandre er det siste personlighetstrekket i Big Five, 

nevrotisisme. Dette personlighetstrekket måler emosjonell ustabilitet og har ingen klar 

sammenheng med dimensjonene som blir målt i MBTI (Furnham, 1996). 

2.1.5 Kritikk til modellene 

Til tross for at Big Five har en høy validitet og reliabilitet, har den blitt kritisert av Carducci 

(1998) for at den kun gir en beskrivelse av hvilke personlighetstrekk en person har og at den 

ikke tilfører noen teoretisk forklaring på hva det har å si for utviklingen av en personlighet.  

Det har også blitt satt spørsmål ved om validiteten og reliabiliteten til MBTI er dekkende nok 

for å fastslå et korrekt resultat (Pittenger, 1993). Harvey, Murry og Markham (1995, 2) 

nevner også at MBTI ikke vurderer negative trekk, slik som Big Five gjør med trekket 

nevrotisisme. 

2.2 Kjøpsintensjon 

Kjøpsintensjon defineres av Singh og Spears (2004) som “et individs bevisste plan for å gjøre 

en innsats ved kjøp av et merke”. Videre vil oppgaven ta for seg motivasjon og 

involveringsgrad som hovedfaktorer innenfor begrepet kjøpsintensjon. 

2.2.1 Motivasjon i kjøpsintensjon 

Kjøpsintensjonen er forarbeidet bak den endelige beslutningen som forbrukeren tar og for å 

kunne forstå kjøpsintensjonen hos forbrukeren må man se på motivasjonen bak. Motivasjon 

beskrives i Johansens bok (2017, 139) som sammensatt av to elementer. Energi og retning. 
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Energien er det vi gjør, retningen bruker energien og gir føringer. Hva som motiverer oss er 

subjektivt, men det er noe vi brenner for og som vi synes er viktig (Johansen 2017, 140).  

 

Fra et psykologisk perspektiv nevner Solomon m.fl (2016, 199) at motivasjon oppstår når 

man skal tilfredsstille et behov. Den oppstår som en form for spenning i kroppen og dette 

fører til at forbrukeren tar en beslutning som vil tilfredsstille dette behovet. Dagens 

forbrukersamfunn gir forbrukerne muligheten til å bestemme hvilke produkter de selv ønsker 

å kjøpe og dette fører til at de kjøper produkter som gjenspeiler deres identitet. Samtidig 

kjøper vi produkter basert på hva vi ønsker, og ikke ønsker å bli assosiert med noe som igjen 

viser til hvem forbrukeren er (Solomon m.fl. 2016, 215).  

2.2.1.1 Like- og bli likt-prinsippet 

I boken Influence skriver Cialdini (2007, 167) at “få mennesker ville blitt overrasket over at 

vi, som regel, foretrekker å si ja til mennesker vi kjenner og liker,”. Dette er utgangspunktet 

til det psykologiske påvirkningsprinsippet like- og bli likt.  

 

Innenfor like- og bli likt prinsippet er det flere faktorer som påvirker hvordan mennesker 

tenker. Likhet er en av disse faktorene og beskrives som den med mest påvirkning. Cialdini 

(2007, 173) skriver videre at “vi liker mennesker som er lik oss” som innebærer mennesker 

med like meninger og interesser, lik bakgrunn og like personlighetstrekk som oss. Selv en 

liten likhet kan påvirke hva man er villig til å gjøre for et annet menneske.  

 

En annen faktor Cialdini (2007, 188-191) tar opp innenfor like- og bli likt prinsippet er 

forbehold og assosiasjoner. Dette går ut på at positive og negative assosiasjoner påvirker 

hvordan man oppfatter og forholder seg til ting ulikt. Mennesker blir opplært til at negative 

og positive assosiasjoner vil bli overført til oss dersom det finnes en tilknytning mellom oss 

og assosiasjonens opprinnelse. Basert på dette kan vi se at mennesker vil gjøre mye for å 

trekke seg selv ut av situasjoner som kan ha en negativ påvirkning på deres egen assosiasjon, 

mens de i en situasjon som kan ha positiv påvirkning vil passe på å inkludere seg selv i den 

(Cialdini 2007, 194-195).  
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2.2.2 Involveringsgrad i kjøpsintensjon 

Graden av motivasjon har noe å si på hvorvidt en forbruker legger innsats i å få tilfredsstilt 

behovet de har og dette vil være graden av forbrukerens involvering i løpet av 

kjøpsprosessen. Involveringsgraden defineres av Solomon m.fl. (2016) som “en persons 

oppfatning av et produkts relevans basert på deres behov, verdier og interesser”.  

Involveringsgraden kan måles i lav eller høy involvering. Dersom en forbruker oppfatter et 

produkt som relevant, vil involveringsgraden være høy, mens den vil være lav om 

forbrukeren opplever et produkt som irrelevant (Peretz og Olsen 2017, 140-142). 

2.3 Human brands 

Human brands blir definert av Thomson (2006) som “resultatet av strategisk oppbygging, 

dyrkning og opprettholdelse av en merkevare som er et menneske”. Thomson skriver videre 

at dette kommer fra litteraturen om merkevarebygging og overfører denne teorien fra 

produkter, til mennesker (2006).  

Human brands kjennetegnes ved høy profesjonalitet, attraktivitet og ærlighet (Liu, Zhang og 

Zhang, 2020). Det som gjør at human brands skiller seg ut fra andre produktkategorier er at 

de kan skape relasjoner til forbrukerne gjennom direkte interaksjon (Saboo m.fl, 2016).  

Innenfor human brands finner vi ordinære mennesker som markedsfører seg selv i blant annet 

arbeidslivet, men også profilerte mennesker som vi videre kan se på i en underkategori; 

celebrity brands (Thomson, 2006; Parmentier m.fl. 2013).  

2.3.1 Celebrity brands 

Et celebrity brand blir definert som “en profilert person som har et profesjonelt team bak seg 

som tjener på sin evne til å skille seg ut blant andre merkevarer,” (Eng og Jarvis, 2020). En 

fordel med celebrity brands fremfor andre human brands er at de allerede har en vel etablert 

kundegruppe i deres fanbase (Loroz og Braig, 2015).  

Unge forbrukere beundrer gjerne profilerte personer (Boon og Lomore, 2001), da de fremstår 

som inspirerende og i noen tilfeller som helter, som setter rammene for hva man streber etter 

(Escalas og Bettman, 2003). 
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Dersom en profilert person blir oppfattet som tillitsfull, vil deres fanbase ha lettere for å 

prøve ut merkevarer som blir anbefalt av dem (Liu, Zhang og Zhang, 2020). Tidligere 

forskning har fokusert mer på rollen disse profilerte menneskene har som ambassadører for 

merkevarer, fremfor å faktisk forstå selve merkevaren den profilerte personen er (Mathys 

m.fl., 2016).  

Liu, Zhang og Zhang (2020) foreslår at profilerte personer har to roller innenfor identiteten 

som celebrity brand. De er først og fremst en merkevare i seg selv, men også ambassadører 

for en merkevare, hvor de påvirker deres fans beslutning når det kommer til kjøpsatferd og 

videre igjen; kjøpsintensjon.  

3.0 Metode 

I denne oppgaven ønsker vi å finne ut om det er en sammenheng mellom likhet i personlighet 

og kjøpsintensjon. Det finnes hovedsakelig to fremgangsmåter å finne ut av dette på, 

kvalitative og kvantitative metoder. Der den kvalitative metoden søker innsikt og forståelse, 

søker den kvantitative metoden oversikt og forklaring (Tjora 2021, 35). Basert på dette vil 

oppgaven ta utgangspunkt i en kvantitativ metode for å besvare problemstillingen på best 

mulig måte, da vi ønsker en forklaring på hvordan de to faktorene likhet i personlighet og 

kjøpsintensjon henger sammen.  

3.1 Valg av design 

Valg av design er viktig for å sette rammer for oppgavens forskningsprosess, ettersom dette 

gir en retning på hvilke data som trengs og hvordan disse anskaffes og analyseres. Det er tre 

typer design man kan velge mellom avhengig av hvor mye kunnskap som finnes om området 

fra før; eksplorativt, deskriptivt og kausalt (Gripsrud, Olsson, og Silkoset 2018, 46-47).  

 

Ettersom oppgaven omhandler et område som det allerede er mye kunnskap om og at 

oppgaven ser etter en sammenheng mellom to variabler så vil et deskriptivt design være 

hensiktsmessig å benytte seg av.  

 

For å få en forklaring og oversikt på sammenhengen mellom likhet i personlighet og 

kjøpsintensjon vil oppgaven ta utgangspunkt i en spørreundersøkelse for å samle inn data. 

Spørreundersøkelse er den typiske formen for datainnhenting innenfor deskriptivt design og 
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alle respondentene vil her bli presentert for et standardisert skjema hvor alle blir stilt de 

samme spørsmålene (Gripsrud, Olsson, og Silkoset 2018, 50-51).  

3.2 Måleskala 

Spørreundersøkelsen vil ta utgangspunkt i data på ordinalnivå, ettersom vi skal måle og 

rangere egenskaper. Ordinalnivå vil ikke si noe om avstanden mellom hver verdi, men vil gi 

muligheten til en stigende rangering (Gripsrud, Olsson, og Silkoset 2018, 137-138).  

 

Videre i spørreundersøkelsen vil vi benytte oss av likertskalaen, hvor respondenten vil bli 

bedt om å rangere utsagnene fra “svært lite/lav” til “svært godt/høy”. Det vil bli gitt fem 

svaralternativer til hvert spørsmål, da inkludert et nøytralt svaralternativ, som er typisk for 

denne typen undersøkelser (Gripsrud, Olsson, og Silkoset 2018, 140). Respondentene vil bli 

stilt et åpent spørsmål, der de skal svare med deres personlighetstype, mens resterende 

spørsmål vil ha lukkede svaralternativer.  

3.3 Utforming av spørreundersøkelse 

For å utforme spørreundersøkelsen vår har vi benyttet oss av Qualtrics sine nettsider for å 

lage spørreskjemaet. Vi vil også bruke en ekstern nettside i undersøkelsen, 

16personalities.com/no, for å finne ut av respondentenes personlighetstype. Det første 

spørsmålet i undersøkelsen vår vil være respondentenes resultat av denne personlighetstesten.  

 

Personlighetstesten inneholder 60 spørsmål med 7 svaralternativer, mens vår undersøkelse 

hovedsakelig vil bestå av 5 spørsmål med 5 svaralternativer. På to av spørsmålene vil 

respondentene forholde seg til 8 ulike profilerte personer og svare på om de liker dem som 

person og om de har kjøpsintensjon til deres produkter. De profilerte personene er valgt med 

grunnlag i podcasten “Sånn er du” med Harald Eia og Nils Brenna fra NRK (Brenna og Eia, 

2021). Her analyserer de gjestenes personlighet basert på personlighetstesten Big Five. Basert 

på resultatene de fikk på personlighetstesten, har vi sett personlighetstrekkene deres opp mot 

de fire skalaene i MBTI og definert dem som en personlighetstype innenfor dette teoretiske 

grunnlaget.  

 

Ved valg av profilerte personer var det viktig for oss at disse var kjente nok til at de fleste vil 

kjenne dem igjen og at det var nok variasjon i de forskjellige personlighetstypene. Vi valgte 

åtte personer, da to innenfor hver av de fire grupperingene. Innenfor analytiker-grupperingen 
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har vi valgt Sophie Elise, som er INTJ (Brenna og Eia, 2020) og Thomas Seltzer, som er 

ENTP (Brenna og Eia, 2018). Både Sophie Elise og Thomas scorer høyt på åpenhet og lavt 

på omgjengelighet. Ser vi dette opp mot MBTI, bekrefter dette at de passer inn i analytiker-

grupperingen som kjennetegnes ved NT-trekk. De kommer frem som åpne for andres 

meninger og med en logisk tankegang, kommer dette godt til syne i måten de uttrykker seg på 

i offentlige debatter. De våger å ta et standpunkt og holder fast ved dette.   

 

Innenfor diplomat-grupperingen har vi valgt Anita Krohn Traaseth, som er INFJ (Brenna og 

Eia, 2020) og Jan Thomas, som er ENFP (Brenna og Eia, 2019). Anita og Jan Thomas 

kommer frem som typiske diplomater, da de scorer høyt på åpenhet og høyt på 

omgjengelighet, noe som tilsvarer NF-trekkene i MBTI. De er begge nysgjerrige på noe 

større og baserer beslutninger på hva hjertet sier. De vil begge, på hver sin måte, være med å 

gjøre verden til et litt bedre sted.  

 

Innenfor vokter-grupperingen har vi valgt Mads Hansen, som er ISTJ (Brenna og Eia, 2021) 

og Jørgine Massa Vasstrand (Funkygine), som er ESTJ (Brenna og Eia, 2020). Mads og 

Jørgine scorer begge lavt på åpenhet, men høyt på planmessighet, som vi kan se tilsvarer SJ-

trekkene i MBTI. De scorer begge lavt på omgjengelighet og har derfor også T til felles. De 

kommer begge frem som direkte og tar gjerne en diskusjon, der de ikke holder noe tilbake.  

 

Til slutt har vi valgt Truls Svendsen, som er ISFP (Brenna og Eia, 2019) og Eyvind Hellstrøm 

som er ESFP (Brenna og Eia, 2019) fra utforsker-grupperingen. Truls og Eyvind scorer lavt 

på både åpenhet og planmessighet, som vil si at de har SP-trekk i MBTI. De scorer høyt på 

omgjengelighet og har derfor F til felles. De er nysgjerrige, fødte underholdere og trives godt 

med å kaste seg ut i nye utfordringer. 

 

En fellesnevner ved disse åtte er at de alle selger egne produkter. Derfor vil også to av 

spørsmålene basere seg på grad av lyst- og grad av nysgjerrighet til å kjøpe et produkt fra en 

profilert norsk person for å måle generell kjøpsintensjon innenfor kategorien.  

 

Spørreundersøkelsen er anonymisert og samler ikke inn noe persondata som kan spores 

tilbake til enkeltindivider. Personlighetstypene som blir samlet inn, vil heller ikke kunne 

fortelle noe om hvem som har svart.  
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3.4 Hypoteser 

En hypotese vil i følge Grønmo (2017, 76) ikke bare se etter en sammenheng mellom to 

variabler, men er heller en antakelse om et bestemt svar eller sammenheng som inngår som 

en del av problemstillingen. Grønmo (2017, 76) skriver videre at vi kan sjekke om påstanden 

er holdbar, eller må forkastes, gjennom empiriske undersøkelser. 

 

For å måle den generelle kjøpsintensjonen mot produkter fra profilerte norske personer har vi 

valgt å måle kjøpsintensjon som lyst til å kjøpe og nysgjerrighet overfor produktene og her 

har vi kommet frem til følgende hypotese: 

 

H1: Den generelle kjøpsintensjonen til produkter fra profilerte norske personer er høy.  

 

Videre ser oppgaven på om likhet i personlighet har noe å si for kjøpsintensjon og vi har 

valgt å måle disse faktorene hver for seg basert på grupperingene av personlighetstypene. 

Følgende hypoteser måler i hvilken grad respondentene liker de profilerte norske personene 

med lik personlighetstype: 

 

H2: Analytiker-personlighetene liker de profilerte norske personene med samme 

personlighetstype i større grad. 

H3: Diplomat-personlighetene liker de profilerte norske personene med samme 

personlighetstype i større grad. 

H4: Vokter-personlighetene liker de profilerte norske personene med samme 

personlighetstype i større grad. 

H5: Utforsker-personlighetene liker de profilerte norske personene med samme 

personlighetstype i større grad. 

 

De resterende hypotesene måler i hvilken grad respondentene i de ulike grupperingene av 

personlighetstypene har kjøpsintensjon til de profilerte norske personene med samme 

personlighetstype:  

 

H6: Analytiker-personlighetene har større kjøpsintensjon til de profilerte norske personene 

med samme personlighetstype. 
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H7: Diplomat-personlighetene har større kjøpsintensjon til de profilerte norske personene 

med samme personlighetstype. 

H8: Vokter-personlighetene har større kjøpsintensjon til de profilerte norske personene med 

samme personlighetstype. 

H9: Utforsker-personlighetene har større kjøpsintensjon til de profilerte norske personene 

med samme personlighetstype. 

 

Samlet vil disse hypotesene bidra med å besvare problemstillingen om at likhet i personlighet 

påvirker kjøpsintensjon mot human brands, samtidig som at de vil bidra til å kunne vise en 

enda tydeligere forskjell blant de ulike personlighetstypene og gi et klarere svar på deres 

preferanser.  

3.5 Pretest 

Før vi publiserte spørreundersøkelsen, sendte vi den til 8 mulige respondenter for 

gjennomgang og tilbakemelding. Ettersom undersøkelsen er delt i to ulike deler og to ulike 

plattformer, ville vi sjekke at dette ikke ville bli misoppfattet og at det var brukervennlig for 

alle. Vi ville også sjekke at undersøkelsen var brukervennlig på alle plattformer.  

 

Respondentene ble tilsendt instruksjoner og de to ulike linkene for å teste selv, uten noe mer 

påvirkning fra oss. Tilbakemeldingen på dette var at det fungerte bra med to linker og at 

instruksjonene var klare. Utformingen av spørsmålene var allerede bearbeidet med veileder 

på forhånd, men tilbakemeldingen fra respondentene på dette var også god. Spørsmålene var 

oversiktlige, konkrete og enkle å forstå.  

 

På bakgrunn av at spørreundersøkelsen er tidkrevende fikk vi også sjekket at respondentene 

faktisk var villige til å ta den eksterne personlighetstesten, til tross for at den tar 12 minutter. 

Dette var den delen av spørreundersøkelsen som skapte mest bekymring, med grunnlag i at 

respondentene kunne falle fra her.  

3.6 Utvalg 

I denne undersøkelsen har vi valgt å benytte oss av et ikke-sannsynlighetsutvalg, og da mer 

spesifikt et bekvemmelighetsutvalg ved å sende ut undersøkelsen over Facebook. Vi vil sikte 

oss inn på et utvalg av 160 respondenter, for å få et solid utgangspunkt. 
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Under ikke-sannsynlighetsutvalg har vi tre utvalgstyper; bekvemmelighetsutvalg, kvoteutvalg 

og vurderingsutvalg  (Gripsrud, Olsson, og Silkoset 2018, 173-177). Bekvemmelighetsutvalg 

er et utvalg der man velger utfra det som er lettest å få til. Ved bruk av denne metoden 

utelukkes flere fra å kunne delta og det kommer til å bli en skjevhet i utvalgets 

sammensetning (Gripsrud, Olsson, og Silkoset 2018, 173-174).  

 

Basert på problemstillingen og nåværende situasjon rundt Covid-19 valgte vi å gjennomføre 

undersøkelsen med et bekvemmelighetsutvalg gjennom Facebook. Ettersom oppgavens 

formål er å undersøke om det er en korrelasjon mellom likhet i personlighet og kjøpsintensjon 

mot human brands, så ville vi nå ut til så mange som mulig, uavhengig av demografi. Covid-

19 har også satt begrensninger med strenge restriksjoner og med tanke på smittevern har vi 

valgt å nå ut til respondenter over nett. 
 

4.0 Analyse 

I denne delen av oppgaven vil vi benytte oss av analyseprogrammet SPSS for å gjøre 

korrelasjonsanalyser der vi bruker de innsamlede dataene fra spørreundersøkelsen for å teste 

hypotesenes holdbarhet. Spørreundersøkelsen lå ute i to uker, hvor målet var å få 160 gyldige 

respondenter for å sikre en bred nok variasjon i utvalget. Da spørreundersøkelsen nådde 215 

respondenter, kom vi frem til at dette var dekkende nok og benyttet oss av denne dataen i de 

videre analysene.  

4.1 Analyse av utvalg 

Spørreundersøkelsen fikk som tidligere nevnt totalt 215 respondenter. 53 av respondentene 

hadde ikke fullført undersøkelsen ved at de enten ikke hadde svart på spørsmålet om 

personlighetstype, eller at de ikke hadde svart på resten av spørsmålene. Til slutt endte vi opp 

med 162 svar vi kunne benytte oss av videre.  

Videre delte vi de 162 respondentene inn i de fire grupperingene av personlighetstypene; (1) 

analytikere, (2) diplomater, (3) voktere og (4) utforskere, basert på deres resultater fra den 

eksterne personlighetstesten. I tabellen under (tabell 4.1) finner vi en oversikt over utvalget i 

de respektive grupperingene. Analytikerne består av 6 ENTP, 6 ENTJ, 6 INTP og 4 INTJ, 

som til sammen utgjør 22 respondenter i gruppen totalt. Diplomatene består av 20 ENFP, 12 
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ENFJ, 14 INFP og 13 INFJ, som til sammen utgjør 59 respondenter innenfor denne 

grupperingen.  

Vokterne består av 5 ESTJ, 32 ESFJ, 5 ISTJ og 18 ISFJ, som til sammen utgjør 60 

respondenter og er dermed utvalgets største gruppering. Til slutt ser vi på utforskerne som 

består av 4 ESTP, 7 ESFP, 1 ISTP og 9 ISFP, som totalt utgjør 21 respondenter i denne 

grupperingen.  

 
Tabell 4.1, Størrelse på utvalg 

Ettersom undersøkelsen var bygd opp etter en satt likert skala der respondentene skulle 

vurdere i hvilken grad de liker- og har kjøpsintensjon til de profilerte norske personene, 

unngikk vi mange tilfeller av missing values og ekstremverdier. Vi hadde noen få 

respondenter som hadde fullført hele undersøkelsen, men ikke besvart et av delspørsmålene 

og her valgte vi, i henhold til Gripsrud m.fl. (2018, 197), å fylle disse ut med nøytrale verdier 

da resten var gode data.  

I spørreundersøkelsen valgte vi å utelukke demografiske faktorer som alder og kjønn, da 

hensikten med oppgaven er å se på hvordan likhet i personlighet påvirker kjøpsintensjon. 

Personlighetstype ble derfor den faktoren vi valgte å fokusere på da dette sier mye mer om 

utvalget vårt sett opp mot oppgavens formål.  

4.2 Reliabilitet og validitet 

Videre vil vi se på reliabilitet og validitet, som refererer til påliteligheten og gyldigheten til 

datamaterialet. For å oppnå en høy reliabilitet kreves det at spørreundersøkelsen er formulert 
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på en klar og tydelig måte, samt at den blir gjennomført på en systematisk måte. Validiteten 

ser på om undersøkelsen og dataen som blir samlet inn faktisk svarer på problemstillingen og 

tidligere forskning innenfor området er med på å øke validiteten (Grønmo 2017, 241). 

Oppgaven vil videre måle reliabilitet i form av ekvivalens (Grønmo 2017, 250). 

4.2.1 Cronbach's alfa 
Ettersom spørreundersøkelsen benytter seg av likert skalaer med 5 svaralternativer, vil det 

være aktuelt å se på intern konsistens for å måle reliabilitet, gjennom cronbach’s alfa. Ved 

bruk av denne metoden kan vi måle den gjennomsnittlige korrelasjonen mellom alle 

spørsmålene som tilhører samme variabel (Gripsrud, Olsson, og Silkoset. 2018, 213).  

 

Gjennom analyseprogrammet SPSS gjennomførte vi tre analyser med cronbach’s alfa. Disse 

analysene finnes i vedlegg 3, 4 og 5. Ved den første analysen så vi på spørsmålene om den 

generelle kjøpsintensjonen og fikk dette resultatet: α .843. Dette viser at det er en høy 

reliabilitet i datamaterialet, ettersom den er over .7 og under 1 (Gripsrud, Olsson, og Silkoset. 

2018, 215). Den andre analysen så på spørsmålene om hvorvidt respondentene liker eller ikke 

liker personlighetene til de valgte profilerte norske personene og her ble resultatet α .623. 

Dette er under .7, men Pallant (2020, 102) skriver at ved bruk av cronbach’s alfa er det ikke 

unormalt å få lavere score når man bruker mindre enn 10 variabler og vi velger derfor å gå 

videre med dette spørsmålet. Den siste analysen viste at spørsmålet om hvorvidt 

respondentene hadde kjøpsintensjon til produkter fra de valgte profilerte norske personene, 

også hadde en høy reliabilitet med α .821.  

4.2.2 Konvergent- og diskriminant faktoranalyse 

For å teste oppgavens validitet, benyttet vi oss av en faktoranalyse der vi så på 

begrepsvaliditeten i to forskjellige analyser. Hensikten med å teste dette er å se på 

sammenhengen mellom et begrep og operasjonaliseringen (Gripsrud, Olsson, og Silkoset. 

2018, 133) av dette i vår undersøkelse. Faktorene vi skal se på er grupperingene av 

personlighetstypene opp mot om de liker de profilerte norske personene og om de har 

kjøpsintensjon til deres produkter.  

 

Vi utførte en konvergent faktoranalyse, som skal teste sammenhengen mellom begrepene 

som skal høre sammen (Gripsrud, Olsson, og Silkoset 2018, 134), med kravene “maximum 
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likelihood” under extraction og “direct oblimin” under rotasjon, mot hver av faktorene våre. I 

SPSS fikk vi feilmeldingen “extraction terminated” på grunn av for få faktorer.  

 

Vi gikk da videre til en diskriminant faktoranalyse, som skal teste sammenhengen mellom de 

ulike begrepene og hvor lavt de korrelerer med de andre (Gripsrud, Olsson, og Silkoset 2018, 

134), med kravene “principal component” under extraction og “varimax” under rotasjon, mot 

alle faktorene våre.  

 
Tabell 4.2, Diskriminant faktoranalyse 

I tabellen over (tabell 4.2) finner vi resultatene etter den diskriminante faktoranalysen. Her 

ser vi at det kun er 6 komponenter og ikke 8 som skulle vært der, basert på grupperingene av 

personlighetstypene og de ulike faktorene som skulle måles. Dette kommer av at faktorene 

ikke kommer tydelig nok frem, da vi ikke har delt faktorene inn i de profilerte personene, 

men heller om respondentene liker- og har kjøpsintensjon til dem. Derfor kan vi også se at 

faktorene måler korrelasjon på feil sted og at det ikke er noen tydelig sammenheng mellom 

faktorene som skal måles opp mot hverandre. Vi finner derimot en sterk korrelasjon i 

komponent 1 og 2 med kjøpsintensjon for grupperingen diplomater med .826 på Anita Krohn 

Traaseth og .460 på Jan Thomas, og i hvilken grad man liker de fra grupperingen utforskere 

med .600 for Truls Svendsen og .828 for Eyvind Hellstrøm.  

I komponent 3, 4 og 5 finner vi en sterk korrelasjon mellom hvilken grad respondentene liker 

og har kjøpsintensjon til både Mads Hansen med .885 og .651, Sophie Elise med .915 og 

.848, og Funkygine med .844 og .783.  
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4.3 Korrelasjonsanalyse 

Ettersom oppgaven skal se på sammenhengen mellom variablene likhet i personlighet og 

kjøpsintensjon, vil det være hensiktsmessig å gjennomføre en korrelasjonsanalyse (Grønmo 

2017, 323). For å måle om det finnes korrelasjon mellom variablene, vil vi benytte oss av 

Pearsons r. Dette analyseverktøyet tar utgangspunkt i en modell som viser spredningen rundt 

gjennomsnittet for hver av variablene som blir målt og vil videre vise hvor mye som er felles 

for disse variablene (Grønmo 2017, 328).  

Når vi benytter oss av Pearsons r koeffisienten vil vi få vite hvilken type samvariasjon som 

finnes mellom variablene, og denne kan være positiv, som vises ved +1 og tyder på at det 

finnes en sammenheng mellom de to variablene. Den kan også være negativ, som vises ved -

1 og tyder på at det finnes en sammenheng, men at det ikke nødvendigvis er variablene som 

utgjør denne sammenhengen. Pearsons r kan også vises som 0 og dette bety at det ikke finnes 

noen korrelasjon. For å måle korrelasjon, tar vi utgangspunkt i at 0,20 er en svak 

samvariasjon, mens 0,30-0,40 er relativt sterk. Alle resultater over 0,50 vil ha en svært sterk 

korrelasjon (Johannessen 2017, 127).  

Denne koeffisienten kan testes gjennom signifikansnivå. Her vil sammenhengen mellom to 

variabler testes og dersom vi kan se at det er 95% sannsynlighet for at det ikke finnes noen 

sammenheng, altså at signifikansnivået er over p = 0,05, så kan hypotesen forkastes (Grønmo 

2017, 347).  

 
Tabell 4.3 

Tabellen (tabell 4.3) ovenfor ser på H1 om at den generelle kjøpsintensjonen til produkter fra 

profilerte norske personer er høy. Resultatene etter korrelasjonsanalysen viser at det er en 

svak, men signifikant sammenheng mellom utvalget og i hvilken grad de har lyst til å kjøpe et 
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produkt fra en profilert norsk person med p=.180 og sig=.022. Vi ser derimot ingen tydelig 

eller signifikant sammenheng på om de er nysgjerrige der analysen viser p=.099 og sig=.212. 

Vi kan derfor forkaste H1.  

 
Tabell 4.4 

I tabellen over (tabell 4.4) har vi analysert korrelasjonen mellom grupperingen av 

personlighetstypen analytiker og i hvilken grad de liker de profilerte norske personene. Her 

vil vi sjekke om vi kan beholde H2 som ser på om analytiker-personlighetene liker de 

profilerte norske personene med samme personlighetstype i større grad. Resultatene fra 

korrelasjonsanalysen viser at det er en svak positiv, men signifikant, sammenheng mellom 

personlighetstypene og i hvilken grad de liker Sophie Elise med p=.514 og sig=.014. 

Resultatet viser derimot at det ikke er noen signifikant sammenheng i hvilken grad de liker 

analytikeren Thomas Seltzer, der vi får tallene p=-.304 og sig=.169. Til de resterende 6 

personene ser vi en kun en svak sammenheng, som ikke er signifikant og vi kan derfor si at vi 

beholder H2, da resultatet stemmer delvis overens med hypotesen.  
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Tabell 4.5 

Videre ser vi i tabell 4.5 korrelasjonen mellom grupperingen av personlighetstypen 

diplomater og i hvilken grad de liker de profilerte norske personene. Vi vil her sjekke om vi 

kan beholde H3 om at diplomat-personlighetene liker de profilerte norske personene med 

samme personlighetstype i større grad. Resultatene viser kun en svak negativ, men 

signifikant, sammenheng knyttet til Thomas Seltzer med p=-.319 og sig=.014. Vi ser ingen 

tydelig signifikant korrelasjon til diplomatene Anita Krohn Traaseth og Jan Thomas, der 

korrelasjonen viser p=-.024 og sig=.858 for Anita og p=-.224 og sig=.089 for Jan Thomas. Vi 

kan derfor forkaste H3.  

 

 
Tabell 4.6 
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Tabell 4.6 ser på om vi kan beholde H4 som foreslår at vokter-personlighetene liker de 

profilerte norske personene med samme personlighetstype i større grad. Resultatene viser kun 

en svak positiv, men signifikant, sammenheng mellom vokterne og i hvilken grad de liker 

Truls Svendsen med p=.276 og sig=.033. Videre ser vi ingen tydelige eller signifikante 

sammenhenger hos vokter-typene Mads Hansen og Funkygine der korrelasjonen viser p=.076 

og sig=.564 for Mads og p=-.175 og sig=.182 for Funkygine. På grunnlag av dette kan vi 

derfor forkaste H4.  

 
Tabell 4.7 

Vi ser videre på tabell 4.7 som vil vise om vi kan beholde H5 om at utforsker-personlighetene 

liker de profilerte norske personene med samme personlighetstype i større grad. Vi ser kun en 

svak negativ, men signifikant, sammenheng hos Thomas Seltzer med p=-.459 og sig=.036. 

Hos utforskerne får vi en korrelasjon på p=-.166 og sig=.472 hos Truls Svendsen og p=-.252 

og sig=.270 hos Eyvind Hellstrøm og ser derfor ingen signifikant sammenheng. Vi kan derfor 

forkaste H5.  
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Tabell 4.8 

De neste fire korrelasjonsanalysene ser på om grupperingene av personlighetstypene og i 

hvilken grad de har kjøpsintensjon til de profilerte norske personene. Tabell 4.8 ser på H6 om 

at analytiker-personlighetene har større kjøpsintensjon til de profilerte norske personene med 

samme personlighetstype. Resultatene viser ingen tydelige eller signifikante sammenhenger 

og heller ikke med analytikerne der analysen viser p=.402 og sig= 0.64 hos Sophie Elise og 

p=-.235 og sig=.292 hos Thomas Seltzer, og vi kan derfor forkaste H6.  

 
Tabell 4.9 

Vi fortsetter videre med å se på tabell 4.9 om H7 som sier at diplomat-personlighetene har 

større kjøpsintensjon til de profilerte norske personene med samme personlighetstype. 

Korrelasjonsanalysen ga oss følgende resultater med p=-.061 og sig=.656 hos Anita og p=-
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.102 og sig=.442 hos Jan-Thomas. Dette viser oss at det ikke er noen tydelig signifikant, eller 

stor sammenheng og vi kan derfor forkaste H7. 

 
Tabell 4.10 

Videre ser vi i tabell 4.10 på H8 om at vokter-personlighetene har større kjøpsintensjon til de 

profilerte norske personene med samme personlighetstype. Fra resultatene kan vi se at det er 

en svak positiv, men signifikant, sammenheng hos Truls Svendsen med p=.326 og sig=.011. 

Hos vokterne Mads Hansen og Funkygine ser vi derimot ingen tydelig eller signifikant 

sammenheng der resultatene viser p=.079 og sig=.549 for kjøpsintensjon mot Mads Hansen 

og p=-.191 og sig=.143 for kjøpsintensjon mot Funkygine. Vi velger derfor å forkaste H8. 

 
Tabell 4.11 
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Til slutt vil vi i tabell 4.11 se på H9 om at utforsker-personlighetene har større kjøpsintensjon 

til de profilerte norske personene med samme personlighetstype. Her viser resultatene to 

negative, men signifikante sammenhenger hos Anita Krohn Traaseth med p=-.480 og 

sig=.028 og Truls Svendsen med p=-.488 og sig=.025. Det er derimot ingen tydelig eller 

signifikant sammenheng hos utforskeren Eyvind Hellstrøm da resultatet her viser p=-.369 og 

sig=.100 og vi kan derfor forkaste H9.  

 

5.0 Diskusjon 

5.1 Like- og bli likt 

5.1.1 H2: Analytiker-personlighetene liker de profilerte norske personene med samme 
personlighetstype i større grad. 

I analysedelen kom vi frem til at H2 var den eneste hypotesen som ikke ble forkastet, da vi 

fant en signifikant positiv sammenheng mellom personlighetstypen analytikere og i hvilken 

grad de liker Sophie Elise med p=.514 og sig=.014. Ser vi derimot nærmere på tallene fra 

undersøkelsen, ser vi at hun scorer relativt lavt på grad av like- og bli likt prinsippet. Grunnen 

til at vi får en positiv sammenheng er fordi mindre enn halvparten av utvalget innenfor 

gruppen svarer at de liker henne svært lite, mens resten svarte at de liker henne lite, nøytralt 

og kun en svarte at vedkommende liker henne godt. Vi velger derfor å forkaste denne 

hypotesen også, da den ikke beviser at analytikerne liker de profilerte personene med samme 

personlighetstype i større grad.  

Analytikerne kjennetegnes gjennom NT-trekkene fra MBTI som intellektuelle og rasjonelle 

og dette kan forklare responsen til Sophie Elise og Thomas Seltzer som personer, ettersom 

begge fremstår som kontroversielle personer med sterke meninger. Basert på Cialdini (2007, 

174) sin teori om like- og bli likt prinsippet så kan en liten likhet påvirke hva vi er villige til å 

gjøre for andre og til tross for at Sophie Elise scorer lavt, kan vi anta at felles 

personlighetstrekk innenfor gruppen, som det å stå frem og argumentere tydelig for seg, kan 

ha en svak positiv effekt.  

5.1.2 H3: Diplomat-personlighetene liker de profilerte norske personene med samme 
personlighetstype i større grad. 
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Videre ser vi på H3 som ble forkastet, da det ikke var noen empirisk støtte for hypotesen. I 

tallene vi fikk inn ser vi at det er en stor spredning og at det ikke kommer frem noen tydelig 

sammenheng mellom diplomatene og i hvilken grad de liker Anita Krohn Traaseth og Jan 

Thomas. Diplomatene kjennetegnes som å være idealistiske og empatiske, og en mulig årsak 

til at vi ikke fikk noen sammenheng her kan være hvordan deres celebrity brand fremstår i 

mediene. Anita Krohn Traaseth og Jan Thomas kan i større grad assosieres til deres 

prestasjoner, enn hvem de er som personer og kan derfor oppfattes som lite autentiske for 

idealister som diplomatene.  

 

Som vi tidligere har nevnt, sier Cialdini (2007, 173) at vi har lettere for å like de som er like 

oss og når vi ser på resultatene her kan vi anta at dersom de oppfattes som lite autentiske 

fører det til at vi ikke kan gjenkjenne oss i de profilerte personene og derfor ikke ser noen 

likheter.  

5.1.3 H4: Vokter-personlighetene liker de profilerte norske personene med samme 
personlighetstype i større grad. 
 

Korrelasjonsanalysen for H4 viser ingen signifikante sammenhenger hos Mads Hansen og 

Funkygine og vi forkastet derfor hypotesen. Et interessant funn her er at vi finner en svak 

positiv og signifikant sammenheng hos utforsker-typen Truls Svendsen med p=.276 og 

sig=.033. Et kjennetegn hos voktere er at de er praktiske og jordnære, og vi kan derfor anta at 

denne gruppen liker Truls fordi han fremstår som jordnær. I motsetning til Mads Hansen og 

Funkygine som kan fremstå som insensitive.  

 

Voktere har SJ til felles, og i akkurat denne gruppen har vi et skjevfordelt utvalg. 10 av totalt 

60 respondenter i gruppen er STJ, mens de resterende 50 er SFJ. Her kan vi se en tydelig 

forskjell i personlighetstrekk opp mot Mads Hansen og Funkygine som begge er STJ. I Big 

Five kommer T og F trekkene veldig forskjellig frem, der F tilsvarer høy score på 

omgjengelighet og T tilsvarer en lav score. Det å score lavt her på Big Five blir negativt ladet 

og innebærer kvaliteter som ikke passer til normene om at man skal bry seg om alle rundt 

seg. Dette kan være en forklaring på mangelen på sammenheng i analysene, da dette er noe 

man ikke vil assosieres med og derfor tar avstand til (Cialdini 2007, 194-195). 
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5.1.4 H5: Utforsker-personlighetene liker de profilerte norske personene med samme 
personlighetstype i større grad. 
 

Blant utforskerne fant vi heller ikke noen signifikant sammenheng for å underbygge H5 og 

forkastet dermed også denne. Vi kan se at Truls Svendsen og Eyvind Hellstrøm scorer relativt 

høyt på like- og bli likt, men resultatene skiller seg ikke ut blant de andre profilerte 

personene. Kjennetegnene ved utforskere er at de har SP-trekk, som vil si at de er spontane, 

lidenskapelige og søker konstant ny stimuli.  

 

Utfra dette kan vi anta at Truls og Eyvind, med tanke på Cialdini (2007) sitt like- og bli likt-

prinsipp, ikke fremstår som spennende nok og at de derfor ikke har noen spesiell interesse i 

dem, fremfor de andre profilerte personene.  

5.2 Kjøpsintensjon 

5.2.1 H1: Den generelle kjøpsintensjonen til produkter fra profilerte norske personer er høy.  

Gjennom videre korrelasjonsanalyser i analysedelen kan vi se på resultatet på H1, der vi 

finner en svak positiv sammenheng mellom utvalget og i hvilken grad de har lyst til å kjøpe 

et produkt innenfor kategorien, men grunnet manglende sammenheng på nysgjerrighet, 

forkastet vi hypotesen. Når vi ser på tallene kommer det ikke tydelig frem om 

kjøpsintensjonen er høy eller lav og dette kan komme av for få spørsmål til å kunne måle 

utvalgets holdning.  

5.2.2 H6: Analytiker-personlighetene har større kjøpsintensjon til de profilerte norske 
personene med samme personlighetstype. 
 

I analysedelen for H6 fant vi ingen signifikante sammenhenger og når vi ser på tallene ser vi 

at det er en relativt lav kjøpsintensjon i utvalget. Videre kan vi se H6 opp mot H2, der vi så 

på like- og bli likt prinsippet hos analytikerne opp mot Sophie Elise og Thomas Seltzer. Her 

ser vi lave scorer, som kan påvirke kjøpsintensjonen.  

 

Basert på teorien til Cialdini (2007, 167) om at vi er villige til å si ja i større grad og gjøre 

mer for de vi liker, kan vi også snu dette andre veien og si at vi ikke er villige til å gjøre like 

mye for de vi ikke liker. Dette kan forklare hvorfor det er en lav kjøpsintensjon i utvalget, 

ettersom de ikke liker de profilerte personene med samme personlighetstype.  
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5.2.3 H7: Diplomat-personlighetene har større kjøpsintensjon til de profilerte norske 
personene med samme personlighetstype. 
 

Videre når vi ser på analysen for H7 finner vi ingen signifikante sammenhenger og når vi ser 

på tallene så ser vi en lav til middels kjøpsintensjon blant utvalget, der en stor andel svarte at 

de var nøytrale til denne produktkategorien. Vi kan se dette resultatet opp mot H3, der vi så 

på en mulig årsak til manglende sammenheng innenfor like- og bli likt, som at de oppfattes 

som lite autentiske og noe diplomatene ikke kan kjenne seg igjen i. Derfor kan også deres 

produkter oppfattes som irrelevante som igjen kan forklare utvalgets kjøpsintensjon.  

5.2.4 H8: Vokter-personlighetene har større kjøpsintensjon til de profilerte norske personene 
med samme personlighetstype. 
 

Det som er interessant med funnene i H8 er at vi ser en manglende sammenheng i 

kjøpsintensjonen til vokter-typene Funkygine og Mads Hansen sine produkter, men vi finner 

en svak positiv og signifikant sammenheng i kjøpsintensjon til utforsker-typen Truls 

Svendsen. Ser vi dette opp mot resultatene i H4 kan vi se at like- og bli likt har stor betydning 

for disse resultatene, da vi ser samme mønster her.  

5.2.5 H9: Utforsker-personlighetene har større kjøpsintensjon til de profilerte norske 
personene med samme personlighetstype. 
 

Til slutt kan vi se på resultatene fra analysen på H9 hvor vi finner en negativ signifikant 

sammenheng mellom personlighetstypen utforskere og kjøpsintensjon til Truls Svendsen, og 

generelt en lav til middels kjøpsintensjon hos utvalget innenfor produktkategorien. Ved å 

sammenligne resultatene fra H3 kan vi se at alle de profilerte personene scorer høyt på like- 

og bli likt prinsippet hos utforsker-typen, men med bakgrunn i deres personlighetstrekk, som 

er at de er spontane og konstant ute etter ny stimuli, kan vi anta at produktene innenfor 

kategorien er uinteressante og dette kan være en forklaring på den lave kjøpsintensjonen. 

5.3 Konklusjon 

I denne bacheloroppgaven har vi sett på problemstillingen “hvordan påvirker likhet i 

personlighet kjøpsintensjon mot human brands?”. Vi valgte å dele problemstillingen inn i 9 

hypoteser for å få et sterkere grunnlag og en dypere forståelse slik at vi kunne besvare vår 

satte problemstilling. Hypotesene fikk ingen signifikant empirisk støtte og vi forkastet derfor 
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alle 9. Til tross for dette fant vi flere interessante sammenhenger og fikk allikevel et godt 

grunnlag til å kunne besvare problemstillingen på en god måte.  

 

Etter analyse- og diskusjonsdelen kommer det frem at likhet i personlighet ikke påvirker 

kjøpsintensjon mot human brands i noen stor grad, da vi ikke fant noen signifikante 

sammenhenger mellom like- og bli likt og kjøpsintensjon opp mot personlighetstypene. Vi 

ser derimot at det er en kobling mellom like- og bli likt og kjøpsintensjon utenfor 

grupperingene av personlighetstyper og kan derfor konkludere med at like- og bli likt i dette 

tilfellet har mer å si, enn likhet i personlighet, sett opp mot human brands. 

 

6.0 Kritikk til egen forskning 

Underveis i prosessen med å skrive denne bacheloroppgaven har vi gjort oss oppmerksomme 

på utfordringer som kan svekke resultatene vi har fått. Den største utfordringen handler om 

oppgavens validitet, ettersom denne kommer frem som lav og kan svekke resultatenes 

gyldighet. Utformingen av spørreundersøkelsen er hovedgrunnen til dette, da den har få 

spørsmål og måler for få faktorer. Vi valgte å benytte oss av en ekstern personlighetstest der 

respondentene måtte svare på 60 spørsmål, og valgte derfor å holde vår egen undersøkelse 

kort og presis for å beholde respondentenes oppmerksomhet, men i dette tilfellet ble den litt 

for kort.  

 

Videre førte en teknisk svikt hos oss til at 53 av respondentene ikke fullførte 

spørreundersøkelsen med tilstrekkelig informasjon og vi mistet derfor ¼ av utvalget på grunn 

av dette. Vi valgte også å benytte oss av et bekvemmelighetsutvalg på grunn av dagens 

situasjon med Covid-19 som kan ha påvirket utvalget på et skjevt vis, da utvalgets meninger 

ikke nødvendigvis er dekkende for en hel populasjon.  

 

Til slutt ønsker vi å kommentere at kategoriseringen av de profilerte norske personene 

oppgaven baserer seg på, er gjort med bakgrunn i teoriene om Big Five og MBTI sett opp 

mot podcasten “Sånn er du”. Ettersom vi har gjort en subjektiv analyse av 

personlighetstypene opp mot teoriene, kan vi ikke garantere at grupperingene er korrekte.  
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7.0 Anbefalinger til videre forskning 
Vi har valgt å begrense vår bacheloroppgave til noen enkelte temaer og teorier og vil derfor 

komme med anbefalinger til videre forskning etter denne oppgaven. Den første anbefalingen 

vil være å se videre på personlighetstyper, men å inkludere andre faktorer som livsstil og 

identitet for å kunne få enda bedre forståelse for hvordan man kan benytte seg av 

personlighetstyper innenfor markedsføring og segmentering. Videre kan man se på 

personlighetstyper opp mot teoriene om self-congruence, ideal- og actual self. Etter å ha 

besvart personlighetstesten til 16 personalities får man også en innsikt i identitet, som vi 

valgte å ikke gå videre med. Dette kan man knytte opp mot ideal- og actual self der man kan 

se om selvtillit og personlighetstype har noe å si for hvordan man blir påvirket. 

 

Det er også interessant å se videre på fenomenet human- og celebrity brands, da dette er en ny 

type merkevare som har kommet for å bli. Her kan man se videre på merkepersonlighet, opp 

mot personligheten til et human brand, samt se på den emosjonelle tilknytningen mellom 

denne typen merkevare og forbrukeren. Det vil også være viktig å se på etikken rundt human- 

og celebrity brands og hvordan effekten av den offentlige rollen påvirker merkevaren og 

forbrukeren. Som oppgaven har nevnt tidligere, skaper human- og celebrity brands ofte mer 

tillit blant forbrukerne og vi velger derfor å avslutte med:  

 

 

“With great power, comes great responsibility” 

- Uncle Ben, (Spider-Man, 2002). 
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