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Forord

Denne bacheloroppgaven er skrevet som avsluttende oppgave for utdannelsen innen
markedsfering , som begge studerer Markedsfagring ved Norges Markedshgyskole —
Oslo, 2010-2013.

Oppgaven omhandler varers opphavsland, og er skrevet i 6 semester, varen 2013.

Det har veert et hektisk semester, med harde tak, og vi har funnet arbeidet med
oppgaven bade utfordrende og interessant. Country-of-Origin er et tema vi begge har
interesse for, noe som har gjort arbeidet ekstra givende. Det at det er s delte
meninger innen COO har bidratt til at vi som forfattere har gnsket & jobbe videre for a
se hvilke ulike effekter noe sa enkelt som opphav betyr for en vurderingsprosess hos

forbrukerne.

Vi gnsker & benytte muligheten til a rette et stort takk til var veileder, Eirik Haus, for
den tid han har satt av til oss og var oppgave. Han har veert en viktig stgttespiller og
bidragsyter i arbeidet mot det ferdige resultatet. Vi setter stor pris pa all hjelp, i form

av rad, utlan av bgker, artikler og veiledning som vi har mottatt. Tusen takk!

God lesning!

Norges Markedshgyskole — Oslo

05.06.2013



Sammendrag

Bakgrunnen for denne bacheloroppgaven omhandler country-of-origin og forbrukeres
evaluering av produkter ut ifra en vurdering av det gitte opphavet. Hensikten var a se i
hvilken grad forbrukernes evaluering i kjgpssituasjoner var preget av holdninger
knyttet til opphav, samt avdekke hvorfor en slik vurdering ble gjort.

Forskningsprosjektets utgangspunkt baseres derfor pa falgende problemstilling:

“Hvilken effekt har country-of-origin pa norske forbrukere vad evaluering av

produkter?”.

Teorien er fordelt i to deler. Den farste delen er teori knyttet til Aakers tre fordeler
med COO: forenkler informasjonsbehandling, reduserer risiko og en
kvalitetsbekreftelse. | del to vil teorien basere seg pa Iversen og Hems konseptuelle
rammeverk for COO. Her vil affektive begreper som etnosentrisme, animositet og

xenofili redegjares for.

I metodeavsnittet ble det farst gjennomfart et enkelt kvantitativ tverrsnitt-
eksperiment. Hensikten med dette eksperimentet var & avdekke om det var ulik
holdning knyttet til to identiske produkter, med ulikt opphavsland. Videre ble en
kvalitativ metode forankret til oppgaven. Dette muliggjorde nyanserikdom som kunne
gi svar pa om hypotesene som er utformet ble forsterket eller mindre stattet.
Variablene i den kvalitative metoden baserte seg pa opphav, etnosentrisme, risiko og

oppfattet kvalitet.

Funnene viser at respondentene ikke vurderer COO som viktig nar de evaluerer og gar
til innkjgp av produkter. Allikevel avduker undersgkelsen funn hos samtlige innen de
affektive variablene i det konseptuelle rammeverket. Det kan derfor sees pa som at en
vurdering av COO er en noe underbevisst prosess nar forbrukere vurderer et
produkt/vare. Hvilke holdninger man har, kommer an pa informasjonsrikdommen

hver enkelt forbruker besitter om det aktuelle opphavslandet.



1.0 Innledning

Samfunnet vi i dag lever i er forbrukerens samfunn. Globaliseringen har resultert i et
hav av tilbydere, og konkurransen er som en fglge av dette hardere enn noen gang.
Det kjempes for a fa oppmerksomhet, omtale og markedsandel.

Forbrukeren pa sin side, star i en mye sterkere posisjon, da det er rikelig med gode
valgmuligheter tilpasset selv de minste behov.

| spissen for alt dette konsumet har man internett, verdens stgrste markedsplass,
tilgjengelig til alle dagnets tider, aret rundt. Industrialisering har gjort avstandene
mellom land og kontinenter enda mindre. Bestillinger registreres, produkter
produseres, sendes, og leveres. Forbrukerens ettersparsel blir ikke lenger regulert av
butikkers avgrensende produktsortiment og apningstider.

Det starste problemet en forbruker meter, er valget om a fatte den endelige

beslutningen i dette enorme markedet.

Denne oppgaven skal behandle effekten av varens opphav, eller "Country of Origin”,
heretter omtalt som COO. Dette er et tema det har blitt forsket mye pa, da spesielt
COO sin rolle som extrinsic cue, ved kjagp av varer og tjenester.

Agrawal & Kamakura sier at:”Country of origin has been identified in the literature as
an important cue that might be used by global marketers to influence consumers’

valuation of the brand” (1999. 255).

Videre definerer lversen og Hem COO som en immateriell produktegenskap som
forbrukere benytter for & ansla kvaliteten av det gitte produktet (2001. 38).
Forklaringen pa denne definisjonen undersgkes nermere i teorikapittelet, men kort
forklart dreier det seg om en egenskap som ikke utgjer selve produktet.

Denne oppfattelsen om hvordan man vurderer land kan gjeres pa to ulike mater.
Enten som en kognitiv vurdering, hvor personlige stereotyper og antagelser spiller
inn, eller som en affektiv vurdering hvor COO vurderes ut ifra etnosentrisme,
animositet og xenofili (Iversen & Hem 2001. 38).

Det sentrale ut ifra denne tolkningen, er et lands anseelse og omdgmme knyttet til de
spesielle produktkategoriene. Eksempler pa dette vil veere biler fra Tyskland,

teknologi fra Japan samt vin fra Frankrike.
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”Made in...”

Denne lille informasjonsbiten kan fortelle mye om hva det er man kan forvente seg av
et produkt. Ikke bare viser det hvor et produkt er produsert, noe som vil pavirke
forbrukeres evaluering og vurdering, men ogsa kjente merkevarer benytter seg av
dette for & differensiere og posisjonere produkter. Eksempler pa dette kan veere nar
Imsdal merker flaskene sine med det norske flagget, eller BMW som er en forkortelse
for Bayerische Motoren Werke, som gjenspeiler den tyske staten Bayern. Koblingen
mellom disse landene og produktene er naturlige, og vil fortelle mye om hva slags

produkt og kompetanse som ligger bak.

Som unge markedsfgrere er det lett a la seg engasjere og fascinere av vellykkede
internasjonale bedrifter, og deres produkters utbredelse. Utgangspunktet for oppgaven
startet med en interesse for global posisjonering av varer, og utviklet seg etter noen
veiledningsgkter til 8 omhandle varers opphav. Tema har vart forsket pa siden
sekstitallet, men dets aktualitet har ikke avtatt siden den tid. Da ideen kom pa bordet

ble vi fengslet med det samme.

Det som interesserer oss er det faktum at alle typer varer blir bergrt av denne
problematikken. Selv den sterkeste merkevare kan bli underlegen en negativ
evaluering av opphav.

Pa samme mate bergres ogsa alle forbrukere. Varers opphav har potensielt stor makt,
og kan i likhet med merkenavn og logo, kommunisere et budskap.

At en utenforliggende faktor som opphav kan pavirke hvilket produkt vi anser som

egnet, er bade spennende og bemerkelsesverdig.

Oppgavens hensikt er derfor a finne ut mer om hvilke innvirkninger opphav har pa
konsumenters evaluering av produkter.
Som Agrawal & Kamakura var inne pa, kan denne typen kunnskap vere av stor

betydning nar en bedrift skal bestemme seg for hvilket marked den skal ga inn i.



1.2 Problemstilling
Forskningsprosjektet vil ta utgangspunkt i palydende problemstilling:

Hvilken effekt har Country-of -origin pa norske forbrukere ved evaluering av
produkter?”

1.3 Oppgavens innhold

Oppgaven vil ta for seg relevant teori og begreper knyttet til COO, for a redegjare hva
som belyses, samtidig som hypoteser knyttet til teorien og problemstillingen vil bli
utformet. Oppgaven baserer seg pa Iversen og Hems modell om et konseptuelt
rammeverk for COO-effekten (2001. 51). De tre hovedkomponentene i modellen, vil

vaere gjengangere i den videre forskningsprosessen.

Vilje til &
+ =
. kjope
Xenophelia utenlandske
varer
r r
Forbruker
etnsentrisme

For & stgtte opp om teorien, vil det farst gjennomfares et enkelt kvantitativt
eksperiment, for & avdekke om det er noen sporbar effekt av COO hos forbrukerne.
Deretter gjennomfgres hovedundersgkelsen, med individuelle dybdeintervjuer av

noen fa respondenter for & forklare hvorfor effekten er slik den er.
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| innledningen begrunnes valget av tema og hvorfor dette er interessant a skrive om.
Her bestemmes problemstilling for videre arbeid.

Etter innledningen falger en teoridel hvor det skal redegjares for ulike begreper som
er av relevans for oppgaven, samtidig som variablene i modellen til Iversen og Hem
blir belyst. Ut ifra denne redegjarelsen, dannes det hypoteser som vil benyttes til
analysedelen. Metoden vil redegjgre for fremgangsmate, valg av design og
datainnsamling. Videre skal funnene analyseres og tolkes. | denne fasen vil det
avdekkes om hypotesene styrkes eller svekkes, og det vil bli sett pa faktorer som
spiller inn pa denne vurderingen. Til slutt presenteres en konklusjon for &
oppsummere funnene, nytteverdien av undersgkelsen, eventuelle svakheter som kan

ha bidratt til de svarene som er samlet inn, og tips til videre forskning.

1.5  Avgrensninger

Country-of-origin er et sveert omfattende tema, og oppgaven ma derfor avgrenses til
visse emner. Oppgaven har basert seg pa COO som et generelt fenomen, bade nar det
kommer til teoridelen og til metoden. Med dette menes varens opphav. Arsaken til
dette, er at interessen var a se hvilken effekt opphav generelt hadde pa forbrukerne
ved evaluering og kjap av produkter, og ikke hvilken del av COO som spilte mest inn
pa selve vurderingen av COO. Merkevarers bruk av opphav til posisjonering og
differensiering vil ikke spille en stor rolle i denne oppgaven. Derfor avgrenses ogsa
fokuset i undersgkelsene til 2 omhandle terminologi innenfor vurdering av COO.

En slik avgrensning vil veere behjelpelig slik at informasjonen som samles inn, vil
kunne besvare problemstillingen “Hvilken effekt har Country-of-origin pa norske
forbrukere ved evaluering av produkter” best mulig. Norske forbrukere avgrenses

ogsa til & omhandle studenter i Oslo, grunnet tilgjengelighet og disponible ressurser .



2.0 Teori

| teoridelen skal noen av de mest sentrale komponentene, brukt for a forklare og forsta
COO, gjares rede for. Tre effekter av COO vil bli drgftet og etter hvert sammenlignet
med det konseptuelle rammeverket (Iversen og Hem 2001. 51). Av dette vil det

deretter utvikles hypoteser, som senere vil anvendes i analysen.

Tematikken rundt COO er hvilken effekt den har pa forbrukere. Tidligere forskning
bekrefter at COO har en effekt pa produktevaluering (Bilkey & Nes 1982), men
Iversen og Hem nevner at det er uenighet om hvordan kjgnn og alder spiller inn.
Videre viser forskning gjort av Morganosky og Lazared at forbrukere med hgy inntekt
og utdannelse er mest negative til nasjonale produkter (Iversen & Hem 2001. 41).

Hvorfor kan to forbrukere vurdere samme produkt helt ulikt? Et viktig kriterium er
hvilken kunnskap eller informasjon hver enkelt forbruker besitter.

Bade ut ifra en kognitiv og affektiv tilneerming blir holdningene, og da ogsa vurdering
preget ut ifra kunnskapen. Hvilke fordeler har sa COO for forbrukere?

Ifalge Aaker er det tre fordeler ved COO som kvalitetsindikator (Iversen og Hem
2001. 40; Aaker 1991). Det farste er at det reduser opplevd risiko, for det andre gker
bruketilfredsheten og for det tredje sa forenkler det informasjonsbehandlingen ved
vurderingen av et produkt (lversen & Hem 2001. 39). Samtidig vil motivasjonen bak
kjgpet veere av betydning. Ved hgy involvering vil man undersgke produktet dypere
enn lavinvolvering, hvor man stoler pa at opphav forteller nok om kvaliteten (Gurhan-
Canli & Maheswaran 2000. 96)

2.1  COO, Reduserer risiko
COO brukes ofte for a bedgmme risiko ved kjap av varer. Forbrukere gnsker i stgrst
mulig grad & unnga risiko. Samuelsen m.fl skriver at ulike typer risiko kan opptre i

forskjellige situasjoner, og flere typer risikoer kan gjerne opptre samtidig (2010. 52).



En tendens, er at forbrukere vurderer produkter fra utviklingsland som mer utrygge.
Dette kan skyldes frykt for funksjonell risiko, og at man som en folge av dette
belastes av alternativkostnader (som tidsrisiko). En annen mulighet kan veere frykt for
reell fysisk risiko, for eksempel gjennom kjgp av mat eller medisiner. Porter sier at
evnen til & produsere varer som krever en viss mengde kompetanse og teknologi, er
neert knyttet til landets grad av utvikling (Verlegh og Steenkamp1999. 532; Porter
1990).

Man kan her skille mellom to ytterpunkter; MDC’s (more developed countries) og
LDC’s (less developed countries). Styrkeforholdet dem imellom er sentralt for &
forsta nordmenns oppfatninger og holdninger til varers opphav.

Pa den ene siden har man det faktum at mennesker i I-land ofte evaluerer varer fra
LDCs negativt, grunnet en generell oppfatning om at disse varene holder en lavere
kvalitet (Iversen og Hem 2001. 40; Bilkey & Nes 1982). Likeledes oppfatter man at
varer fra MDCs har en hgyere kvalitet. Dette gjelder ikke bare evaluering fra dem
som lever i I-land, men ogsa U-land. Betra sier at dette ogsa skyldes den sosiale
anerkjennelsen (liten grad av sosial risiko) vestlige produkter ofte medbringer, blant
annet pga darligere kjgpekraft (Iversen & Hem. 2000 ; 2001). Man har ogsa finansiell
risiko og psykologisk risiko, som begge vil kunne spille inn nar forbrukere tar stilling
til COO.

Lands grad av utvikling (MDCs/LDCs) kan kobles opp mot det som kalles country
image. Philip Kotler definerer country image som summen av folks tro, ideer og
inntrykk knyttet til et land (1993 141). Ulike grupper mennesker eller forbrukere kan
vurdere samme objekt forskjellig. Dette har med erfaringer, kunnskap, samt

informasjon hvert enkelt individ besitter om et gitt land.

2.2 COO, gir gkt brukstilfredshet

COO er en kvalitetsbekreftelse som gir gkt brukstilfredshet
Aakers andre effekt av COO, er at det gir en opplysning eller indikasjon pa kvaliteten
pa produktet, som igjen farer til gkt brukstilfredshet. Denne tilleggsverdien skapes av

kunnskap som forbrukeren besitter om det gitte opphavslandet, som er med pa



forsterke forstaelsen av den totale kvaliteten (Iversen & Hem 2001. 40). Denne
kunnskapen eller informasjonen kan danne grunnlag for vurdering gjennom to mater.
For det farste kan det dreie seg om en kognitiv prosess, hvor det fornuftige ved
opphavet vurderes, eller faktiske ting som er relatert til produksjonen av varen. For
det andre kan det dreie deg som en affektiv tilnserming. Her baseres vurderingen pa
falelser, og kunnskaper om et lands historie og omdgmme, som ikke direkte er knyttet
til produksjonen. Dette vil kunne pavirke hvordan varen vurderes og signalisere

aktualiteten for et kjap.

Dette kan forklares ved at man for eksempel setter to rimelige klokker opp mot
hverandre. Den ene er produsert i Sveits, og den andre i Spania. Pa den sveitsiske star
det ”Swiss made” og pa den andre “made in Spain”. | dette tilfellet vil nok mange
fremkalle assosiasjoner om landene, og komme frem til at Sveits er verdenskjent for
sine eksklusive urverk av hgy kvalitet. Dette vil fare til at den billige klokken fra
Sveits, som kanskje ikke er av bedre kvalitet enn den spanske, allikevel vurderes som
bedre ved at tilleggsverdier er overfart til den sveitsiske klokken pa grunn av
informasjon man besitter i hukommelsesstrukturen om Sveits som produksjonsland.
Sveits har med andre ord opparbeidet seg et godt COO-image innen produksjon av

urverk.

Papadopoulos definerer COO-image som inntrykk som forbrukerne har dannet seg
over tid om produkters karakteristika, kvalitet og pris fra et gitt produksjonsland (Lotz
& Hu 2001. 108).

Ut ifra denne definisjonen vil altsa den sveitsiske klokken oppfattes som bedre
gjennom de immaterielle verdiene som forbrukerne har tillagt produsentlandet, og
dermed ogsa brukstilfredsheten.

COO-image, eller COO-stereotyper som det ogsa kan betegnes som, kan ogsa veere
negativt ladet (Lotz & Hu 2001. 106).

2.3 COO, forenkler informasjonsbehandlingen

Som det ble nevnt innledningsvis regnes COO for & vare et sdkalt “extrinsic cue”.

Med det mener man de utenforliggende kjennetegnene til et gitt produkt (lversen og



Hem 2001. 40; Han 1989). Disse kjennetegnene leder ofte var atferd i kjgpssituasjon,
ogsa kjent som forenklende heuristikk. Dette kan kort sagt forklares som et verktgy
forbrukere benytter for & gjere valg av varer og tjenester enklere. Skulle man vurdert
egenskaper ved hvert eneste produktkjgp, ville man sannsynligvis blitt bade sliten,
forvirret og lei. Menneske har begrenset med prosesseringskapasitet, og forenkling er
derfor ofte ngdvendig. Nar man velger mellom to like varer, kan extrinsic cues som
pris eller pakningsdesign ofte veere utslagsgivende for hvilken vare man til slutt ender
opp med.

Det er ogsa her COO kommer inn. For noen forbrukere brukes COO som et
forenklende kjennetegn ved en vare eller tjeneste. Iversen og Hem sier fglgende:

[ slike tilfeller fungerer COO som et "chunk”, hvor oppsummert kunnskap om et
land pavirker produktvurderinger med en direkte effekt”(lversen og Hem 2001. 47).
Slike ”chunks” er ogsa kjent som kognitive skjema — samling av kunnskap (Iversen
og Hem 2001. 48).

Peterson og Jolibert er blant dem som har pavist at COO har en merkbar effekt pa
forbrukeres evaluering av varer (1995. 894-895). COO er altsa noe man som

forbruker kan sammenligne, for & kunne si noe om et produkts beskaffenhet.

Etter & ha fatt bedre forstaelse for COO sine fordeler ved evaluering, skal vi na

bevege oss over til det konseptuelle rammeverket.

2.4 Et konseptuelt rammeverk for COO-effekten

Modellen bestar av tre begreper: etnosentrisme, animositet og xenophelia. Disse
forklarer en forbrukers holdning og tilnaerming til kjep av utenlandske varer.
Etnosentrisme i forbrukersammenheng antyder at konsumenter foretrekker produkter
fra hjemlandet, mens animositet er en generell falelse av motvilje mot et land og dets
varer. Det siste begrepet, xenofili, betegner en emosjonell preferanse for utenlandske
produkter (Hem og lversen 2001).

Disse ordene, er i likhet med risiko, oppfatninger som vil variere fra situasjon til

situasjon, og pa tvers av kategorier.



Alle tre dannes gjennom holdninger hos den enkelte, og tjener som forenklende
heuristikk, som tidligere nevnt. Holdninger ligger til grunne for vare beslutninger, og
bestar av assosiasjoner til fysiske eller abstrakte objekter. Samuelsen m.fl. definerer
en holdning som: ”En psykologisk tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir
vurdert med en grad av fordelaktighet eller ufordelaktighet” (2010. 159).

Videre vil holdninger avhenge av sosiale, instrumentelle, ego-defensive, - og

verdiekspressive syn hos den enkelte (Samuelsen m.fl 2010. 162).

2.4.1 Etnosentrisme

Etnosentrisme kan i fgrste omgang sees i sammenheng med risiko og kvalitet. Mat er
et nerliggende og passende tema, da det ofte er veldig kulturavhengig. Ta kjgtt som et
eksempel. En antagelse vil veere at mange vil forbinde kjgp av utenlands kjatt med
flere typer risiko. Mange nordmenn oppfatter norsk mat for a vaere tryggere
(Nytnorge.no). Sett fra et etnosentrisk stasted vil disse holdningene vare basert pa en
falelse av at Norsk mat er tryggere og bedre, en affektiv faktor. Dette er en
forutsetning for at etnosentrisme skal oppsta, sa vel som animositet og xenofili, at
COO vurderes gjennom affektive komponenter.

Dette kan belyses grundigere ved a se pa Han’s studie (Dinnie 2003; 1989) av
forbrukeres villighet til & kjgpe produkter, fra land med kultur som var ulik deres
egen. Resultatet indikerte at forbrukernes villighet til & kjgpe ble pavirket av
opphavslandets likhetstrekk til deres eget. Da med tanke pa skonomisk, politisk, - og
kulturell struktur.

”Jo likere to land oppfattes & vere, jo mindre risikofylte, og jo mer akseptable anses
deres respektive produkter a vaere” (Iversen og Hem 2001. 40: lyer og Kalita 1997).
Etnosentriske holdninger kan gjgre seg gjeldende pa andre mater enn gjennom
oppfattede kvalitetsforskjeller. Ofte kan andre aspekter avgjere, for eksempel i form
av normer. Schwartz (Verlegh & Steenkamp 1999. 528; Schwartz 1973) argumenterer
for at brudd pa slike normer vil resultere i tap av selvfalelse og falelse av skyld.
Shimp & Sharma supplerer Schwartz utsagn godt ved a si at: ”Etnosentrisme omfatter
affektive elementer som identitet og tilhorighet” (Shimp & Sharma, 1987. 280)
Etnosentrisme kan med andre ord sies tolkes gjennom sosiale strukturer som individet

inngar i.



2.4.2 Animositet
Det er en klar forskjell mellom animositet og etnosentrisme: grad av fiendtlighet til
andre lands varer. Mens etnosentrisme er en forkjeerlighet for produkter fra eget land,

er animositet en fiendtlighet mot utenlandske.

Although animosity and consumer ethnocentrism can be related, animosity is
conceptually and theoretically country specific. Consumers scoring low on the
CATSCALE might find it perfectly acceptable to buy foreign products in
general but might eschew products from specific nations toward which they
feel animosity (Klein, Ettenson & Morris 1998. 91).

Nar det gjelder animositet blir oppfattelse av risiko og kvalitet uviktig. Et absolutt
ytterpunkt innen dette tema er Holocaust. Podoshen & Hunt tar for seg dette i
forskningsartikkelen: Animosity, collective memory, rumor and equity restoration:

Consumer reactions to the Holocaust (2009).

Poenget er at uavhengig av exstrinsic eller instrinsic cue, vil en slik gruppe nesten
utelukkende se bort ifra produkter de har en fiendtlig holdning til.

Fiendtligheten bestar av en kognitiv, - og en holdningskomponent.

Den kognitive komponenten bestar i kyniske oppfatninger og mistillit til andre.
Holdningsdelen blir kategorisert av negative fglelser, som sinne, forrakt og avsmak.
Forbrukere som faler at andre har slike falelser til dem og deres land, far dessuten
mindre lyst til & kjgpe deres varer (Abraham 2012. 30:Brummett, 1988). En forklaring
pa dette, kan vises gjennom fiktivt eksempel. Dersom nordmenn far nyss i at mange
svensker misliker norske produkter, vil dette kunne pavirke lysten for & kjepe svenske

varer, selv om det i utgangspunktet ikke eksisterte negative holdninger til landet.

2.4.3 Xenofili
I motsetning til animositet er xenofili en emosjonell preferanse for utenlandske varer.

I lys av varers kvalitet, skal to eksempler gjennomgas:



Som oppgaven tidligere var inne pa, har vestlige produkter, eller varer fra I-land en
viss appell overfor mennesker fra U-land. De forbindes ofte med lav grad av risiko,
og hgy grad av kvalitet, samt status. | en studie gjennomfgrt i Romania ble det
observert at varer forbundet med status, alltid kom fra andre land (Kesic, Rajh &
Vlasic 2006. 2; Ger et Al 1993.).

Det andre punktet gar pa enkeltindivider. Ifglge Iversen og Hem, har visse
konsumenter en generell preferanse for varer fra spesifikke land (2001. 50).

Disse affektive holdningene skyldes ofte stereotypier.

In the case of country of origin, this theoretical relationship is largely shaped
by product-country images, which are mental representations of a country’s
people, products, culture and national symbols (Verlegh & Steenkamp 1999.
525 :Ger, 1991; Askegaard & Ger, 1996, 1998)

Forbrukere som har disse stereotypiske holdningene, har dermed ogsa en tendens til &
tilegne varer fra de aktuelle landene egenskaper som de ngdvendigvis ikke har (f. eks
hagy kvalitet). Man kaller dette en halo-effekt.

| en undersgkelse gjort av Leclere, Schmitt og Dubé (1994. 269), oppsto det en positiv
effekt hos forbrukere nar hedonistiske varer (parfyme og vin) hadde navn som harte
franske ut. Likeledes oppsto det negative assosiasjoner nar franske navn ble gitt til
utilitaristiske produkter, som biler og datamaskiner. Effekten forble lik selv etter at
forbrukerne hadde prevd produktene (264). Xenofili er med andre ord ofte
kategoribasert, og er tett knyttet opp mot et lands kompetanse og utvikling innenfor

denne kategorien.

2.5 Hypoteser

Etter & ha gjennomgatt teorien som er relevant for denne oppgaven, kan det na, med
teorien som grunnlag, utvikles hypoteser. Disse skal tjene som hjelpemidler for &
besvare problemstillingen. Pettersen sier fglgende om hypoteser: ”En hypotese er en
antagelse som skal undersgkes, og resultatet av undersgkelsen (testingen) vil veere at
hypotesen blir styrket eller svekket” (1996. 56).



Hypotese 1, 2 og 3:

De tre farste hypotesene er basert pa det konseptuelle rammeverket for COO. Disse
gar pa affektive holdninger og spersmal til hvorvidt de er med pa a styre atferd, slik
teorien tilsier. Som nevnt, er vi ute etter forbrukernes holdning til opphav, og hvordan
dette spiller inn pa evaluering og kjepsintensjon. Med en kombinasjon av teorien og

hensikten, utformes de de tre fgrste hypotesene slik:

H1 Hgyere grad av etnosentrisme har en positiv effekt pa gnsket om a kjgpe nasjonale
produkter

H2 Hayere grad av animositet har en negativ effekt pa gnsket om a kjgpe utenlandske
produkter

H3 Hayere grad av xenofili har en positiv effekt pa gnsket om a kjgpe utenlandske

produkter

Hypotese 4,5,6:

To av de tre hypotesene er gjort med inspirasjon i Aaker sine tre fordeler ved
exstrinsic cues. Det er likevel tatt et valg om & utelate forenklet
informasjonsinnhenting fra settet av hypoteser. Dette fordi en fglte at en hypotese
knyttet til kulturell likhet, ville vaere mer interessant med tanke pa problemstilling og

rammeverk.

H4 Lavere grad av risiko vil ha en positiv effekt pa betalingsvillighet

H5 Hayere grad av kulturell likhet vil ha en positiv effekt pa tilnerming til
utenlandske produkter

H6 Hayere grad av oppfattet kvalitet vil ha en positiv effekt pa tilnaerming til dyre
produkter



3. Metode

3.1 Valg av metode

Ut ifra problemstillingen som er utarbeidet, vil det veere noen faktorer som man
ma veere klar over ved metodevalget. For det fgrste er det en forklarende
problemstilling (Jakobsen 2005. 76). Det vil si at for & kunne svare pa
problemstillingen, behgves det data som kan forklare noe om hvorfor fenomenet
opptrer slik det gjgr. Ved a benytte seg av Jakobsens modell som viser kausal

sammenheng ( 2005. 77), kan det i denne oppgaven skisseres slik:

Arsak Konsekvens

4

CcOO \ 4 > Kjepsatferd

Metoden som benyttes ma altsa gjgre det mulig a foreklare hva som ligger i
mellom disse, eller hvorfor COO fgrer til aktuell vurdering og holdning. Det betyr
at for a kunne besvare forskningsspgrsmalet, sa behgves det nyanserikdom som

kan forklare dypere hva fenomenet bestar av.

[ og med at behovet for mye informasjon er stort, vil undersgkelsesdesignet
tilpasses et intensivt undersgkelsesdesign. Styrken til dette designet er at det er
mulig 4 gd i dybden pa enhetene for a avdekke sa mange nyanser og variabler
som mulig (Jakobsen 2005. 89). 1 og med oppgaven har behov for
nyanserikdom, begrenses antall respondenter, for & kunne ga i dybden pa noen
fa. For d kunne besvare problemstillingen og hypotesene, sa er behovet for
generalisering ikke viktig. Det er mer av interesse hvilke konsekvenser visse

variabler som benyttes til vurdering av kvalitet har.



Allikevel vil det helt i starten av metoden gjennomfgres et eksperiment, som er
uavhengig den kvalitative metoden. Dette gjgres for a teste ut om det er en
generell holdning blant forbrukerne nar det kommer til opphavsmerking.
Eksperimentet tar utgangspunkt i et ekstensivt undersgkelsesdesign, hvor
resultatet kun males pa et bestemt tidspunkt, eller sakalt tverrsnittstudie
(Jakobsen 2005. 102). Meningen er at det vil undersgkes om det er en holdning
knyttet til opphav uavhengig av tidsperspektiv.

Etter at dette eksperimentet er gjennomfgrt, vil oppgavens primaermetode
basere seg pa en kvalitativ tilnaerming. Det er i denne fasen hvor nyansene skal

innhentes.

3.2  Eksperiment

Her ble respondentene presentert for to ulike salgsannonser til en kaffemaskin.
Utvalget ble delt i to, og hver av gruppene fikk utdelt en salgsannonse hver.
Annonsen var helt lik, bortsett fra at den ene var oppgitt som produsert i Kroatia og
den andre i Norge. Eksperimentets mal var & avdekke hvilken variabel respondentene
satte minst pris pa, og undersgke om respondentene vurderte produktet ulikt, med
tanke pa COO. Landene som ble benyttet til eksperimentet er to land som ikke er
direkte forbundet med produksjon av elektronikk, og det blir derfor interessant

hvordan respondentene evaluerer produktene.

3.2.1 Utvalg
Utvalget som ble benyttet til eksperimentet er noe tilfeldig. Eksperimentet ble tilsendt
til studenter og arbeidstakere pa @stlandet gjennom felles nettverk. Grunnen til denne
noe lgse utvalgsmetoden, begrunnes med at hensikten kun er a avdekke om det det er
en holdning blant forbrukere knyttet til COO. Det er med andre ord kun en innledende
test, for a sjekke at holdningen er der.
Med andre ord, denne testen har ikke noe bestemt forskningsmal tilknyttet seg, men
kun en innledende fase til den kvalitative metoden.

Utvalget bestod av 137 respondenter som mottok og ga tilbakemelding pa testen.

3.2.2Spgrreskjema



Som nevnt over, sa ble utvalget delt i to og presentert for to helt like salgsannonser,

som kun skilte seg ut pa produsentland.

Variabler ved produktet som ble fremhevet var:
» Egenskaper

* Garanti

* Smaksvarianter

* Produsentland

* Pris

* Tilgjengelighet

Respondentene ble s bedt om & evaluere hvilken variabel som var minst
tilfredsstillende ved produktet.

Analysen av svarene vil utarbeides gjennom en sakalt z-test, hvor svarene fra det to
gruppene settes opp mot hverandre. Dette muliggjer en sammenligning som far frem

ulikhetene i prosent.

3.2.3 Funn

Resultatene fra eksperimentet er noksa like. Malet med denne testen var som nevnt a
undersgke om det var en holdning til COO. Tilbakemeldingene fra respondentene
viser at 20% som besvarte den kroatiske undersgkelsen, mener dette er det minst
tilfredsstillende med produktet. | motsetning mener ingen som gjennomfgarte testen
med det norske produktet at dette er det minst tilfredsstillende.

Gruppe




Kroatia | Norge

Column | Column

N % N %
Egenskaper Egenskaper 10 % 15%
Garanti 8 % 3%
Antall Smaker 10 % 10 %

Produsentland| 20 %| 0 %

Pris 23 % 43 %
Tilgjengelighet 30 % 30

3.2.4 Konklusjon

Svarene avslgrer kun at det er en nytteverdi ved at det er en holdning til stede, ikke

noe om hva eller hvorfor noe er darlig. Det kan derfor ikke avdekkes om svarene er
preget av etnosentrisme, animositet eller xenofili. Videre forskning vil av den grunn
undersgke hvorfor det vurderes slik.

Forholdene vil undersgkes na&rmere i den intensive kvalitative metoden.

4.0 Metode — Kvalitativ

4.1  Utforming av spersmal til intervjuguide

Far en begynte med utformingen av spgrsmal var det viktig a stille spgrsmal il
undersekelsens formal. Vart forméal var 4 kunne forklare problemstillingen: ”Hvilken
effekt har Country-of- origin pa norske forbrukere ved evaluering av produkter?”
Hvilke spgrsmal som blir stilt er avgjerende for a kunne svare pa problemstillingen.
For & kunne gjere dette ma man finne arsakssammenhengen, som i dette tilfellet var
noe i retningen; hvilke effekter (X) har COO a nar forbrukerne evaluerer produkter
(YY) (Johannessen, Tufte & Christoffersen. 2010. 56).

I tillegg til hovedformalet (svare pa problemstillingen), var det noen delmal;
hypotesene. Pa et vis vil det vare riktigere a si at formalet er a svare pa delmalene.
Kun da kunne man finne gode konklusjoner pa hovedmalet, altsa problemstillingen.
A stille spgrsmél som dekte hypotesene ble derfor viktig. At spgrsmélene ogsa tok for
seg ting innenfor dette feltet var derfor avgjgrende. Arbeidet med begrepsliggjering



0g operasjonalisering var i sammenheng med dette sveert viktig (Johannessen, Tufte
& Christoffersen. 2010. 63). Dette forarbeidet gjorde det enklere a fa en oversikt nar

det kom til utforming av spgrsmal.

Dette kan vi si om de forskjellige typene spgrsmal vi har benyttet:

Faktaspgrsmal: Innledningsvis stiltes det enkle sparsmal knyttet til respondentens
person.

Introduksjonsspgrsmal: Etter & ha presentert og redegjort kort for hva tema innebar,
ble det stilt et enkelt introduksjonsspersmal: Hva tenker du pd ndr jeg sier “opphav”?
Tanken var a fa enhetene til a begynne a reflektere rundt eget forhold til COO, uten at
det ble alt for truende og/eller personlig.

Overgangsspgrsmal: Her stiltes det spgrsmal som gikk pa noksa generelle
betraktninger, da knyttet til respondentens egne tanker om kjgp/forbruk.
Ngkkelsparsmal: Disse spagrsmalene tilhgrte hoveddelen, og utgjorde over halvparten
av intervjuet. Ngkkelspgrsmalene tok for seg de viktigste punktene fra teorien, og var
inndelt etter emner, noe som gjorde intervjuprosessen mer oversiktlig for begge
parter. Far man begynte pa en ny seksjon fikk informanten en kort innfgring i hva det
gikk ut pa, for sa a fa et strukturert sparsmal. Dette, sa det skulle bli lettere & komme i
gang. Nar vi fglte at respondenten ikke hadde mer a si om emne, bevegde vi oss over
til neste punkt.

Oppfelgingsspgrsmal: For & fa mest mulig informasjon ut av hvert spgrsmal var vi
ngye med a gi bekreftende tilbakemeldinger. Oppfalgingsspgrsmal var et godt
virkemiddel for a gi bekreftelse, men ogsa for a fa utdypende informasjon.
Strukturerende spgrsmal: Strukturerende spgrsmal var ngdvendig ettersom det var
gnskelig a dele de forskjellige emnene inn i separate deler. Dette ble gjort for & gjere
intervjuprosessen mer oversiktlig, simplifisere kategorisering, sammenbinding og
sammenligning.

(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010. 144 )

Det ble gjort et valg om & ha en delvis strukturert intervjuguide, da vi selv ikke hadde
noen erfaring med a holde intervju fra for av (Jakobsen 2005. 145). Vi ville unnga &

kaste bort respondentenes oppmerksomhet ved a fomle, eller ved a vaere retningslase i



intervjusituasjonen. Det er imidlertid en svakhet ved denne tilneermingen(sett fra et
kvalitativt stasted), da den gjerne hindrer respondenten i a svare det den selv tenker og
foler. Isteden stiller intervjuer spgrsmal, som er pavirket av egne oppfatninger og
”for-dommer”, 0g man kan hindres i a finne interessant og unik ny informasjon. Dette

er eksempel pa en av flere aktuelle intervjueffekter.

4.2 Datainnsamling

Til den kvalitative undersgkelsen, ble det gjennomfart totalt 6 intervju. Malet var ikke
a generalisere til en starre gruppe, men snarere fa en starre forstaelse for evaluering
av opphav hos den enkelte.

Intervjuene ble gjennomfert ansikt til ansikt, med begge gruppemedlemmer til stede.
Disse personlige intervjuene skjedde pa skolen til de utvalgte enhetene, og innholdet
ble dokumentert ved hjelp av notater og lydopptak. Det var flere grunner til at det ble
gjort slik:

- Ved & ha det ansikt til ansikt ble det lettere & observere kroppssprak, og reaksjon til
de forskjellige sparsmalene som ble stilt (Johannesen, Tufte og Christoffernsen 2010.
144). Pa denne maten ble det enklere a tilpasse intervjustil til hver enkelt respondent
(Johannesen, Tufte og Christoffersen 2010. 153).

- Med begge til stede ble det mulig for den ene & notere og a starte opptakeren, mens
den andre tok seg av selve intervjuet. For den sistnevnte innebar dette & skape en god
tone med den man intervjuet, og a holde oversikt over strukturen i samtalen.

- Tanken bak at en noterte, var at intervjuerens egen tilstedeveerelse forble hundre
prosent. Slik unngikk vedkommende at kroppssprak og fokus pa respondenten ble
forstyrret (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2005.148). Med for mange uvante
arbeidsoppgaver er det lett & bli ukomfortabel og stresset, og dette kan i verste fall
smitte over pa den som skal svare pa dine spgrsmal (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2005.144). En annen fordel med & ha to til stede, er at man har to par
gyne og grer. Situasjoner kan oppfattes forskjellig fra person til person. To
synspunkter ville gjgre det lettere @ komme fram til en unison og riktig analyse, ikke
bare av intervjuets innhold, men undersgkelsen sett under ett.

- Det ble valgt a holde intervjuene i omgivelser som var naturlige for



intervjuobjektene, nemlig skolene de studerte ved (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2005. 147). Eventuelle hjemmebesgk ble utelukket, da studenter ofte
bor i bofellesskap, eller andre steder der det er utfordrende a sitte uforstyrret. Pa
skolene fikk vi reservert rom, gjennom studentene selv. A gjore det slik passet
dessuten bra, grunnet den hektiske eksamensperioden mange befant seg i. Tiltaket ble

noe mindre, da de slapp & dra sa langt fra der de befant seg til daglig.

4.3  Utvelgelse av enheter

Det var gnskelig med forskjellig bakgrunn nar utvalget ble gjort. Dette begrunnes med
at inntrykket var at jo mer ulikhet, desto flere ulike holdninger, erfaringer og nyanser
kunne samles inn. Med andre ord var vi interessert i heterogent utvalg, med at
enhetene skilte seg ut fra hverandre.

Da vart utvalg var noksa lite (6 respondenter), valgte vi a dele det inn pa fglgende
mate: Gruppen deltes likt inn i antall menn og kvinner — 3 menn og 3 kvinner.
“Tilfeldige svingninger slér sterkt ut na antallet er lite” (Jacobsen. 2005. 173). Bade
kvinner og menn burde bli hart i like stor grad, da begge inngar i problemstillingen.
Deretter valgte vi a velge personer med forskijellig type studieretning i trad med
Jakobsens informasjonsutvalg (2005. 174), som vi mente kunne bidra med viktige
kunnskaper. Pa denne maten ble muligheten for unik informasjon noe stgrre, og tilleert

kompetanse igjennom studier, ville ikke spille likt inn pa svarene.



Utvalg - Kvalitativt intervju

i

4.4 Validitet og reliabilitet
Far analysedelen begynner skal det ses pa undersgkelsens palitelighet (reliabilitet) og

gyldighet (validitet). Ringdal sier fglgende om disse to begrepene:

Reliabilitet, eller palitelighet gar pa om gjentatte malinger med samme
maleinstrument gir samme resultat. Validitet, eller gyldighet, gar pad om en
faktisk maler det en vil male.

(Ringdal 2007. 166)

4.4.1 Reliabilitet ”troverdighet”
A oppné full reproduserbarhet er vanskelig, uansett metodevalg. Kvalitative resultater
er ofte vanskelig a etterprgve, da de i stgrre grad enn kvantitative, avspeiler
enkeltindividers oppfatninger og meninger av et gitt fenomen.
Resultatene blir mer tillitsvekkende dersom arbeidet er transparent og etterprgvbart
(Askheim og Grennes 2008. 23). A strebe etter troverdighet kan og bgr likevel veere et

ideal nar man jobber.

a. Kilder



Kilder utgjer en sentral del av enhver oppgave, da spesielt med tanke pa troverdighet.
For at andre skal se hvordan en har gatt frem i arbeidet med a svare pa
problemstillingen, bar disse gjares rede for.

Nar det gjelder kilder i form av respondenter, er man av den oppfatning at valgene har
blitt gjort godt rede for. Dette, sa resultatene skal veere sa etterprgvbare (og i det
minste) transparente som mulig. Vi vil komme tilbake til respondenter ved flere

anledninger, da de er viktige for drgftingen av andre punkter i reliabilitet og validitet.

Litteraere Kilder er en annen type kilde, som ogsa ma kunne kvalitetsvurderes av
andre. | denne oppgaven er alle kilder hentet fra godkjent pensumlitteratur eller
anerkjente sekemotorer pa internett. Biblioteket har ogsa blitt brukt, da i form av det
Deichmanske bibliotek. Google Scholar og Bibsys har blitt anvendt for sgk pa tvers
av akademiske nettsteder og databaser. De hyppigst brukte enkeltdatabasene anvendt
for a finne elektroniske bgker og tidsskrifter var Emerald, Jstor, BASE, NORA og
DUO.

b. Metode

(Intervjueffekter)

I lys av eventuelle intervjueeffekter, bar det stilles flere spgrsmal til respondentenes
svar. Det farste forholdet som kan nevnes er intervjuerens egen person. Uerfarenhet
med intervjusituasjon kan ha fert til at enhetene ble usikre, og at de dermed ga
darligere svar. Intensiteten i selve intervjuet kan ogsa ha pavirket svarene, ved at
respondenten apnet eller lukket seg. Her kommer man igjen tilbake til erfaring og
trygghet med slike situasjoner. Dette angar begge parter. Var egen evnen til  lese
hver enkelt, og a tilpasse intervjuet deretter, var derfor viktig for a redusere denne

typen intervjueffekt.

Klesstil, kroppssprak, samt maten man snakket og formulerte seg pa er andre
eksempler (Jacobsen 2005. 226). Dette er et komplekst tema, og vil variere fra person
til person, men det kan relateres til det vi senere kommer inn pa i konteksteffekter. Alt
avhenger av situasjon og de man forholder seg til. Videre ble det forsgkt a ha i

baktankene at dette skulle oppleves som en samtale, ikke et avher.


http://www.deichmanske-bibliotek.oslo.kommune.no/

Det faktum at de intervjuede var bekjente er et annet forhold, som kan ha gitt negative

utslag ved at vedkommende ensket & gi riktige” svar.

(Konteksteffekt)

Konteksten intervjuene ble gjennomfart i er et annet forhold som kan ha pavirket
informasjonen som ble innhentet. Vart valg var a holde intervjuene i en kontekst som
var kjent (naturlig) for respondentene; pa skolen hvor de studerte (Jacobsen 2005
227). Mulige forstyrrende momenter var andre studenter, og ikke minst det faktum at
eleven selv muligens var stresset og ufokusert/umotivert for denne typen gjgremal.
Tidspunktet intervjuene fant sted var tross alt en hektisk periode for respondentene, da
med tanke pa eksamener, og dette kan ha medvirket negativt, grunnet stress og

lignende.

Den siste kontekstuelle effekten det skal tas stilling til er respondentenes mulighet til
a forberede seg. Det negative ville vaert om svar og meninger til tema ble planlagt pa
forhand. Det ble derfor ikke sagt noe om hva intervjuet skulle handle om, da med
tanke pa tema. Et planlagt mgte var helt ngdvendig, da tiden det ville ta var betydelig
starre enn det som ville veert akseptabel i et overraskende intervju (Jacobsen 2005.
227). Videre var det gnskelig & fa mer detaljerte svar, og gjennomtenkte synspunkter.
Dette ville vere lettere & oppna dersom respondenten var innstilt, og ikke minst

forberedt pa a vaere i en intervjusituasjon.

c. Konklusjoner
En siste trussel for undersgkelsens troverdighet er darlige konklusjoner. Sentralt for
darlige konklusjoner er mangelfull registrering og analyse av data (Jacobsen 2005.
228).

(Registrering)

Ved registrering av data ble det benyttet lydopptaker og notater. Pa denne maten
kunne den som noterte registrere de aspektene ved respondentens svar som var av
seerlig interesse, uten a veere redd for & ga glipp av helheten. Svakheten ved dette er at

informasjon tolkes og forstas ut fra eget verdensbilde. Dette kan omfatte alt fra



misforstaelser til darlig forstaelse av tema som studeres. Notatene trenger derfor ikke
a gjenspeile det som faktisk ble sagt, og man kan ende opp med et feilaktig bilde av
situasjonen.

Styrken la likevel i at det var mulig a stette seg pa to forskjellige oppfatninger av
situasjonen (da vi var to), samt at man kunne ga tilbake til lydbandet, for a forsikre

seg om at ting var forstatt riktig.

En annen svakhet ved framgangsmaten var at det ble operert med kategorier, fordelt
etter emner. Slik kan man ha endt opp med a registrere forhold man selv ansa som
sentrale. Formalet med kvalitativ metode er i stor grad a finne ny, unik og spennende
informasjon. Et motargument (da av mer kvantitativ art) er at begrensning av
informasjon ofte er viktig for a finne svar. Som det ble nevnt i teorikapitlet har
mennesker begrenset med prosesseringskapasitet, og kategorisering og forenkling er

ofte ngdvendig for a fatte gode avgjgrelser. Denne balansegangen er krevende.

Lydopptak har dessuten potensial til & gi analysen gkt grad av troverdighet. Dette gir
en hgy grad av etterprgvbarhet (Jacobsen 2005. 228), da man i ettertid kan presentere

innholdet for andre forskere.

(Analyse)

Nar en jobber med a lage en troverdig konklusjon, er selve analysen av data vel sa
viktig som registreringen.

Renskriving var det farste som gjennomfartes. Intervjuene ble delt i to, og renskrevet
hver for seg (3 til hver). Et mulig problem med dette er knyttet til det & ha et lite
utvalg. Eventuelle feiltolkninger hos en av partene vil kunne fremsta som funn, og
forskjeller mellom respondentene. En annen mulighet er at en i utgangspunktet kun
oppfatter det samme fenomenet/svaret pa ulik mate.

Derfor var det viktig a veere kritisk til eventuelle ulikheter, og da spesielt hvis de var
gjort pa tvers av vare analyser. Falgelig var det en fordel at man hadde gjennomfart

intervjuet sammen, og lettere kunne drgfte innhold og mening i ettertid.



Etterprgvbarhet av kategorisering er det siste som skal drgftes kort under reliabilitet.
Det velges her & legge vekt pa redegjerelse for respondenter og tilordning til

kategorier. Jacobsen sier at;

Det er pa denne maten vi etablerer sammenhenger mellom bl.a. trekk ved
personer og fenomener, og det er ogsa dette som kan hjelpe oss til & komme

med utsagn av typen: "Dette ser vanligere ut enn dette” (2005. 229)

Egen forstaelse for tema kan ha pavirket hvordan en har kategorisert. Dette kan igjen
ha fart til uriktig sammenbinding, og konklusjoner som er vanskelige a etterprgve
og/eller pavise. Forenkling, - og utelatelse av informasjon kan vere et eksempel.

Et motargument mot at oppgaven inneholder nettopp det, er anvendelsen av Iversen
og Hems konseptuelle rammeverk. Valg av undersgkelsesmate ble gjort i samsvar
med denne forskningsartikkelen, og kategoriseringen er dermed ogsa i stor grad gjort
deretter. Dette forholdet ber gi gkt tiltro til at undersgkelsen ikke inneholder trekk

som kan ha pavirket resultatene, i dette tilfellet kategoriseringen.

4.4.2 Validitet ”bekreftbarhet”
Spersmalet om validitet, sett fra et kvalitativt stasted, gar pa om man undersgker det

man har til hensikt & undersgke (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010. 230). Nar
en under skal se pa oppgavens grad av bekreftbarhet, vil det bli fokusert pa

begrepsvaliditet, intern validitet og ekstern validitet.

Begrepsvaliditet

“Begrepsvaliditet dreier seg om relasjonen mellom det generelle fenomenet som skal
undersekes, og de konkrete dataene” (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2010. 70).
Et viktig steg pa veien mot god begrepsvaliditet var implementeringen av Iversen
Hems konseptuelle rammeverk. Pa denne maten ble det avgrenset og konkretisert hva
vi i denne oppgaven, ansa som fenomenet. Operasjonaliseringen er riktig for denne
problemstillingen, men ikke for a forklare COO i sin helhet. Hvis en velger a se slik
pa det (helhetlig), kan en dermed ogsa argumentere for at det er middels/lav

begrepsvaliditet. Teoridelen dekker flere av de viktigste elementene ved COO, men



ikke alle. Dersom man skulle dekt alt dette, ville oppgavens kompleksitet og lengde
gkt betraktelig. Det er heller ikke sikkert at den ville veert tjent med det.
Dette er ogsa en viktig grunn til at vi valgte a se pa hvordan andre forskere hadde gatt

frem, nar de skulle male lignende fenomen.

Intern validitet

a. Validering gjennom test mot andre
Underveis og etter det kvalitative intervjuet forhgrte vi oss med respondentene om var
oppfatning av deres tilbakemelding var korrekt. En svakhet ved valideringen mot
andre, er at det ikke ble gjort etter at konklusjonene ble trukket. Da ville det veert
mulig for enhetene a se om de kjente seg igjen i slutningene, eller om det de sa hadde
blitt feiltolket. Dersom dette var tilfellet (feiltolkning), ville det vaert grunn til & stille
spgrsmal til den interne gyldigheten (Jacobsen 2010. 215). Funnenes autentisitet
kunne med andre ord blitt etterpravd i sterre grad, da med tanke pa

respondentvalidering.

Intern validitet har likevel blitt testet og sammenlignet flittig opp mot
forskningsartikler, med relevant teori og empiri. Nar sammenligningene stemmer
overens, fgler en da ogsa at gyldigheten har blitt styrket (Jacobsen 2010. 215).
Funnene knyttet til etnosentrisme og mekanismene rundt dette fenomenet, er et
eksempel. Det & kunne sammenligne sitt eget arbeid med andres, har helt klart veert til

stor hjelp, og bygd opp under tiltroen til observasjoner, konklusjoner med mer.

b. Validering gjennom Kritisk gjennomgang av kilder
Individuelle dybdeintervju har en klar begrensning nar det kommer til antall enheter.
Derfor blir det desto viktigere a velge de riktige respondentene som gir svar som er
relevante for oppgaven. Da vi hadde god tilgang til studenter ble dette en naturlig

avgresning, for a unnga skjevheter.

Om vi har valgt de optimale studentene er likevel usikkert. Ingen var neare venner,
men bekjente. Dette kan ses pa som en slagside ved prosjektet; for stor naerhet til

respondentene. Forholdet kan ha vert en fordel, ved at respondenten hadde sterre



tillit, slappet bedre av, og dermed ga mer sanne svar. Det kan ogsa ha vert negativt, i
den fortsand at man lettere kan ha blitt offer for intervjueeffekter. Kanskje gar man
glipp av spennende informasjon som en fglge av at man er slgvet av den personlige
relasjonen man har til vedkommende?

Sammenligning av andre tester og resultater blir derfor desto viktigere, nar man

gnsker & ivareta testens validitet.

c. Validering av kategorisering
Det er en mulighet for at oppgaven har analysert for overfladisk, og at enhetene ikke
har blitt tilstrekkelig inndelt og analysert, ut ifra seeregenheter i svar. En skulle med
andre ord kanskje hatt flere underkategorier, som lettere kunne hjulpet a skille mellom
eventuelle forskjeller hos enhetene.
En annen potensiell svakhet er at man skaper kategorier som ikke burde veert der. Et
eksempel er en tidligere kategorisering etter kjgnn, som ble luket vekk, da dette ble
feil i forhold til det en pravde a svare pa. Hensiktsmessig var ikke kjgnn mest relevant
for denne oppgaven, ved bruk av maleapparatet : det konseptuelle rammeverket for
COO-effekten.

d. Validering av sammenhenger
Hypotesene som blir anvendt er pA mange mater det verktgyet som benyttes for &
sammenbinde de forskjellige kategoriene, i jakten pa mulige arsakssammenhenger.
Det er ikke sikkert at de meninger og syn enhetene innehar er egnet til & avbilde
valide sammenhenger innenfor tema (Jacobsen 2010. 221). Igjen ma en ha
menneskets begrensinger, nar det kommer til prosessering av informasjon, i
baktankene. At vi evner & “se” alle arsakene (X) som forer til en viss virkning () er
heller tvilsomt. Dermed vil altsa sammenhengene som er funnet, kunne inneholde
mangelfulle forhold, eller i verste fall feil. Dette kan viderefares til dem vi har

intervjuet.

Ekstern validitet



Var kvalitative undersgkelse har til hensikt & forstda COO blant norske forbrukere
(studenter). Informasjonen som har kommet fram er ikke generaliserbar til
studentpopulasjonen, men gir oss gkt forstaelse for effekten av COO hos norske

forbrukere.

4.5 Intervjuguide

Intervjumetode: Ansikt til ansikt

Antall respondenter: 1 person per intervju

Antall respondenter totalt: 6

Lengde: Rundt 1 time

Type: Sma N-studier - med personlige dybdeintervju.

Mal:— @nsker a gke kunnskapen om det spesielle fenomenet

Intervjuguide

Fase 1: Rammesetting 1. Lgs prat (5 min)

o Uformell prat

2. Informasjon (5-10 min)

« Si litt om temaet for samtalen (bakgrunn, formal)

Vi gjennomfarer for tiden en undersgkelse i sammenheng med bacheloroppgaven som
skal leveres i lgpet av juni maned. Den tar for seg effekten av COO blant forbrukere,

ogsa kjent som "country of origin’.

| denne undersgkelsen gnsker vi a fa dine tanker og refleksjoner rundt eget forbruk.
Samtalen vil vare rundt 1 time +,-. Vi er ikke ute etter noe rett eller galt, bare dine
meninger og tanker. Det vil bli benyttet opptaker under intervjuet (dersom vi far
samtykke), sa alt av relevant informasjon kommer med. Opptaket vil kun anvendes

nar vi ved senere anledning skal fa alt pa papir. Deretter vil vi slette det.


http://www.imdi.no/no/brukerundersokelser/Verktoy/Eksempeldel-2/

o Forklar hva intervjuet skal brukes til og forklar taushetsplikt og anonymitet

Som tidligere nevnt skal intervjuet brukes i var bacheloroppgave, og er en del av et
todelt undersgkelsesopplegg. Her vil det ene veere av kvantitativ natur (gar ikke i
dybden, men i bredden), mens vi i dette intervjuet (kvalitativt), gnsker & ga mer i
dybden.

Som respondent i denne undersgkelsen er du anonym.

Alder: Kjgnn: Nasjonalitet:

Videre, har vi taushetsplikt, og innholdet fra intervju vil ikke bli benyttet til andre

formal.

« Sper om noe er uklart og om respondenten har noen spgrsmal

« Informer om at vi starter opptak, sgrg for samtykke til ev. opptak

o Start opptak
Fase 2: Erfaringer  Introduksjonssparsmal/Overgangsspgrsmal: (15 min)

« Huvaslags erfaringer har du med varers opphav? Det er ofte hensiktsmessig a
ta utgangspunkt i deltakernes erfaring med det temaet som skal diskuteres.

(Introduksjonsspgrsmal)

1. Hva tenker du pa nar jeg sier "opphav”?
(Overgangsspgrsmal)

Er varers opphav viktig for deg? | sa fall hvorfor/hvorfor ikke?
Har du noen darlige/gode erfaringer knyttet til opphav? Forklar.

Hos hvilke typer varer har opphav mindre betydning?

o ~ N

Er det enkelte typer varer der opphav har stor betydning? | sa fall, hvorfor?


http://www.imdi.no/no/brukerundersokelser/Verktoy/Eksempeldel-2/

Fase 3: Fokusering 4. Ngkkelspgrsmal: (30-40 min)

Generelt

Hvilke forbrukere tror du fokuserer mest pa varers opphav?
Hvorfor tror du opphav har blitt sa viktig?

Hvilke funksjoner mener du opphav tjener for forbrukere?
Hva pavirker dine holdninger til produkter?

Hvorfor tror du at du lar deg pavirke av dette?

Hva er viktige informasjonskilder nar du bestemmer deg for produkt?

N o a ~ wDbh e

Elektronikk: Blir din endelige kjgpsbeslutning ofte pavirket av

venner/familie/andre?

1. Etnosentrisme.

o Er det noen kategorier der du foretrekker norske produkter?

Andre tema/spgrsmal vi skal innom i lgpet av intervjuet:

Hva tror du er grunnen til dette?(kognitivt, affektivt, normativ)

« Hvordan har denne preferansen oppstatt?

o Faler du deg presset til a kjgpe norske produkter?

e  Er det kategorier hvor du ikke foretrekker norske produkter?
Hva tror du er grunnen til dette?(kognitivt, affektivt, normativ)

o Faler du det er tryggere & kjgpe varer fra land med lik gkonomi/politisk
system som ditt eget?

e Hva er ditt inntrykk av Norges omdgmme som produksjonsland?

2. COO



Hvor viktig er merkets opphav nar du handler?

Andre tema/spgrsmal vi skal innom i lgpet av intervjuet:

Tenker du over hvor produkter er produsert?
Ville du styrt unna et produkt hvis du var misforngyd med opprinnelseslandet?
Tror du at opprinnelsesland gker/svekker oppfattet kvalitet?

Foler du at det er sammenheng mellom opprinnelsesland og pris? Forklar

Er opprinnelsesland like viktig i alle kategorier / ulike varetyper?

Nar betyr dette mye for deg? Hvorfor?

Risiko
Hvor viktig er selve prisen i en kjgpssituasjon?

Andre tema/spgrsmal vi skal innom i lgpet av intervjuet:

Hva kan veere med pa a trekke prisen opp/ned?

Er det noen kategorier/produkter hvor pris ikke er sa viktig? Hvorfor?

Hender det at du fgler prisen pa et produkt er satt for lavt? | sa fall, hvilke?
Du star ovenfor to produkter, med identiske egenskaper innen elektrobransjen.
Det ene produktet er produsert i Mexico og koster 799,- og det andre i Japan
og koster 1399. Hva tenker du om disse produktene?

Ville en pris pa 1399,- for produktet fra Mexico gjort det mer aktuelt?

Mindre? Hvorfor?

. Oppfattet kvalitet

Faler du at gkt pris, farer til gkt oppfattet kvalitet? Forklar

Andre tema/spgrsmal vi skal innom i lgpet av intervjuet:

Hva hvis prisen settes ned? Synker kvalitet?



e Hvordan kan et mindre kjent produkt best overbevise deg om at det har god
kvalitet?

e Er det spesifikke land, knyttet til spesielle kategorier som oppfattes som de
med best kvalitet? Forklar

e Huvilke land mener du lager kvalitetsprodukter innenfor:

— Teknologi
— Bil
— Mat

e Hvaer med pa a pavirke din oppfatning av et produkts kvalitet?

e Vurderer kvinner og menn ulikt?

e Kan du gi oss eksempel pa et billig produkt, du mener har god kvalitet?

Fase 4: Tilbakeblikk Oppsummering (ca. 15 min)

e Oppsummere funn
« Har jeg forstatt deg riktig?
o Erdet noe du vil legge til?

5.0 Analyse — Kvalitativ

5.1 Innledning

Analysen vil bli gjennomfart ved hjelp av en innholdsanalyse. Formalet er at det
respondentene sier i intervjuene, skal brytes ned i kategorier, noe som vil forenkle
dataanalysen (Jakobsen 2005. 193). Kategoriene er definert ut ifra temaene som er
listet opp i intervjuguiden.

Jakobsens modell for kobling av kategorier og informasjon, samt kobling av

kategorier og enheter vil bli benyttet som verktgy for analysen (2005.198-199).



Kobling av kategori: COO

Respondent Kontekst Vurdering
1 Mann, 24 ar. | Opphav var ikke sa viktig, kjennskap til merket var
Studerer viktigere. Vedkommende tenker ikke over hvor
samfunnsgkonom | produkter blir produsert. Ville unngatt merker hvis det
I. var bedre alternativer. Mente at opphav pavirket
oppfattet kvalitet, men at prisen ble pavirket av dette.
Opphav var ikke like viktig i alle kategorier.
2 Mann, 23 ar. Viktighet av opphav ble pavirket av produktkategori,
Studerer men betydde ikke s& mye. Tenkte over hvor produkter
gkonomi og ble produsert, spesielt dyre produkter. Ville unngatt a
regnskap kjgpe produkter fra visse land. Opphav pavirket
oppfattet kvalitet begge veier, og spilte ogsa inn pa
pris.
3 Mann, 27 ar.
Studerer reiseliv
4 Kvinne 22 ar, | Tenkte litt over hvor produkter kom fra, men det var
Studerer reklame | merket som betydde noe i evalueringsprosessen.
Vedkommende la vekt pa de positive assosiasjoner og
opplevelser, knyttet til merket, og gjorde avgjerelser pa
grunnlag av dette. Selv om mange av de tingene hun
Kjgpte var lagd i Kina, kjgpte hun fremdeles, for hun
hadde ikke hatt noen negative opplevelser med det.
5 Kvinne 22 ar, | Tenkte i svert liten grad over vares opphav. De fa

Studerer Musikk

gangene da dette var tilfellet var det gjennom ekstern
pavirkning, men dette endret ikke handlingsmegnstret i
kjgpssituasjon. Respondenten mente opprinnelsesland
kunne fare til gkt oppfattet kvalitet, men at dette ofte
var resultat av folk ”fer-dommer”. Sammenheng ble
likevel ikke sett pa som kausal, da forholdet kunne

avhenge av kategori.




Kvinne 26 ér,
Studerer til

Sivilgkonom

Varers opphav var ikke viktig. Vedkommende var
bevisst pa problematikken, og ga flere eksempel pa
skandaler (arbeidsforhold) hos internasjonalt ledende
merkevarer. Dette var likevel noe som ble glemt med
tiden, og varens spesifikasjoner kom igjen farst, sa
fremt at egen trygghet ikke ble truet.

Spesielle opphavsland kunne velges bort, dersom det
ble sett pa som ukvalifisert. Likeledes trodde
respondenten at opphavsland kunne gke den oppfattede
kvaliteten, dersom det ble sett pa som spesielt
kvalifisert.

Det kom dessuten frem at merkets opphav var mye

viktigere enn hvor det ble produsert.




Kobling av kategori — Etnosentrisme

Respondent Kontekst Vurdering
1 Mann 24 ar. Foretrakk norsk mat pa grunn av kvaliteten, men fglte ikke
Studerer at han matte kjgpe norske produkter. Ville ikke overveid
samfunnsgkonom | norske produkter som bil og elektronikk, da dette
I. sannsynligvis ville blitt dyrt. 1 tillegg hadde Norge lite
erfaring innenfor disse feltene. Vedkommende fglte at det
var tryggere a kjgpe merker fra land som var like hans
eget. Poengterte likevel at han ville foretrukket norske
produkter fremfor svenske.
2 Mann 23. Lette bevisst etter produkter innenfor kategorien mat. Dette
Studerer var pa grunn av kjennskapen, og fordi kvaliteten var god.
gkonomi og Videre ble det ogsa understreket at denne maten var
regnskap. kortreist og at den faltes tryggere. @nsket ogsa a statte opp
om norsk produksjon, men falte ikke noe press for a gjare
det. Norskproduserte varer som ikke ville blitt vurdert var
bil. Utover dette falte respondenten at det var tryggere a
Kjgpe produkter fra like land.
3 Mann 27, Lette ikke etter spesielle produkter i stor grad. Foretrakk
Studerer Reiseliv | kortreist mat, for a statte opp om norsk produksjon. Kom
ikke pa noen kategorier hvor han ikke ville gnsket norsk.
Falte at det var tryggere a kjgpe produkter fra land som var
like Norge. Da visste man at kvaliteten rundt
produksjonsprosessen var bra. Fglte et lite press for a kjgpe
produkter fra Norge, da dette var med pa a skape velferd.
4 Kvinne 22, Kjgpte gjerne norsk mat, da dette minsket risiko. Dersom
Studerer det skulle oppsta noe ville det bli lettere & spore maten, og
Reklame eventuelt & klage. Det ble ogsa gjort som en forsikring om

god kvalitet. Respondenten uttrykte tanker om at det var en
falt sammenheng, som hadde blitt pavirket av miljg og

gjennom media.




Det faltes likevel ikke som noe press a kjgpe varer fra
Norge, og andre lands likhet til Norge var heller ikke noen
avgjarende faktor, hva gjaldt kjgp. Dette kunne dog
avhenge av tilgjengeligheten pa varer (valgmuligheter) i

kategorien.

Kvinne 22 ar,
Studerer Musikk

Foretrakk ofte norsk mat, da dette minsket risiko. Det var
regelmessig saker i media om darlige forhold i
matindustrien. Ved a kjgpe utenlandsk mat fikk man ingen
garanti pa at det man spiste, var det man trodde man spiste.
Risikoen med norsk mat var mindre. Sporbarhet ble ogsa
dratt frem.

Norske klzr ble nevnt som en type vare hun ikke ville
kjopt, da disse ofte var dyre, og bar preg av a veere

”norske”.

Kvinne 26 ar,
Studerer til

Sivilgkonom

Kjegpte gjerne norske ferskvarer, da disse ble sett pa som
tryggere. Dette skyldes tiltro til at de var tilvirket under
strengere retningslinjer. Dyrenes velferd ble ogsa trukket
frem. Hun falte ogsa trygghet ved a kjgpe produkter fra
nabolandene, pa grunn av like forhold som i Norge.

Det var likevel ikke noe falt press av & handle norske
varer.

Teknologi var et felt hvor respondenten hadde liten tiltro
til Norge som produksjonsland, og satte heller sin lit til
land som hadde den ngdvendige kompetansen. At landet
som leverte varen var likt ens eget var avhengig av

kategori. Her sto mat i kontrast til teknologi.




Kobling av kategori — Risiko

Respondent Kontekst Vurdering
1 Mann 24 ar. Pris hadde noe a si, men det var viktigere at produktet
Studerer var bra. Hadde valgt det japanske produktet, ettersom
samfunnsgkonom | han da visste hva han fikk. Produktet fra Mexico ville
I. blitt mindre aktuelt ved en hgyere pris. Mat var blant
tingene hvor pris betydde lite.
2 Mann 23. Pris betydde litt, men det viktigste var at produktet var
Studerer bra. Det kom ogsa an pa bruken. Ville kjgpt det
gkonomi og japanske produktet, da belgpet som skilte produktene
regnskap. var lite. Det mexicanske produktet ble enda mindre
aktuelt ved en hgyere pris. Brydde seg mindre om pris
nar det kom til klzr. Det viktigste var at det sa bra ut.
Det samme gjaldt for mat. Tok det han gnsket.
3 Mann 27, Prisen betydde alt. VValgte det som var billigst og med
Studerer Reiseliv | best kvalitet. Ville valgt produktet fra Mexico,
ettersom egenskapene var identiske. Det mexicanske
produktet ville blitt mindre aktuelt hvis det kostet like
mye. Han var fremdeles litt usikker pa hvilke av de to
han hadde valgt.
4 Kvinne 22, Pris var en viktig faktor. En hgy pris kunne helt klart
Studerer virke som et kvalitetsforsterkende tegn. Det var en
Reklame oppfattet sammenheng. A handle dyre varer (kvalitet)

var ikke viktig i alle kategorier.
Lavinvolveringsprodukter som mat, velveaereprodukter
og enkelte typer kleer ble nevnt som eksempel.
Risikoen ved kjgp av slike varer ble sett pa som lav. En
mangel pa penger var forklaringen til denne
preferansen.

Respondenten ville ved begge pristilfeller gatt for det

japanske produktet.




Kvinne 22 ér,
Studerer Musikk

Pris ble sett pa som relativt viktig, men ikke i alle
kategorier, og i ulik grad. Ved kjop av
“nedvendighetsvarer”, som snus, var ikke prisen i
fokus. I andre varegrupper som mat kom ofte
produktegenskaper som smak foran pris.

Det Mexicanske produktet ble foretrukket, dersom det
ble ”godkjent” av svogeren, som kunne mye om slike
ting.

Nar begge produktene kostet like mye gnsket
vedkommende a gjere en avgjerelse pa grunnlag av et
instrinsic cue (i dette tilfellet, design). Ettersom
produktene var identiske falt valget tilslutt pa det

japanske produktet.

Kvinne 26 ar,
Studerer til

Sivilgkonom

Pris var viktig, men ikke til fordel for produktets
kvalitet. Betalte heller litt mer for et bedre produkt. Det
var like fullt alltid en sentral faktor, som i varierende
grad gjorde seg gjeldende, avhengig av kategori. Noen
ganger fikk man kvalitet for lite penger, andre ganger
matte man betale mer.

Den mexicanske varen ble preferert, da risikoen
(prisen) ble sett pa som lav. Dersom prisen var lik hos

begge produkter, faltes det bedre a velge det japanske.




Kobling av kategorier — Oppfattet kvalitet

Respondent

Kontekst

Vurdering

1

Mann 24 ér.
Studerer
samfunnsgkonom

Folte at gkt pris farte til gkt oppfattet kvalitet, men det
kom mye an pa prissjiktet, og motsatt. Hvis unormalt
lav pris pa et produkt, ble det forventet at det kom ny
teknologi/kvalitet pa andre varer. Stolte ikke pa billige
produkter. Mindre kjente produkter matte overbevise
sin kvalitet gjennom egen brukererfaring eller ved
demonstrasjon. Fglte at spesifikke land som var knyttet
til kategorier, var de med best kvalitet. USA og Japan
lagde bra teknologi, Tyskland var gode pa bil.
Argentina, Frankrike og Spania, mat. Oppfattet kvalitet
ble pavirket av pris, brukererfaring og opphav. Menn
vurderte i starre grad funksjonalitet og kvinner

vurderte design.

Mann 23.
Studerer
gkonomi og

regnskap.

Folte ikke at gkt pris forte til en hayere oppfattet
kvalitet, og heller ikke omvendt. Egen brukererfaring
var viktig for at et mindre kjent produkt skulle
overbevise. Fglte ogsa at spesielle land var knyttet til
kvalitet.

Det som pavirket oppfattet kvalitet var:
brukererfaringer og omtaler. Mente at kvinner oftere
var av den oppfatning at ting matte vaere dyrt for &
vaere bra. Menn s& mer pd materialet. Prisen spilte ikke

like stor rolle.

Mann 27,

Studerer Reiseliv

Mente ikke at hgyere pris farte til bedre kvalitet (eller
motsatt). Et mindre kjent produkt matte fa skryt i tester
og av andre forbrukere for at han skulle bli overbevist.
Mente ogsa at man ofte assosierer spesifikke land med
bestemte kategorier.

Mente at kvinner ikke brydde seg sa mye om

produkters attributter, og at menn gjorde det.




Kvinne 22,
Studerer
Reklame

Falte at pris og kvalitet hang sammen, og at denne
oppfattelsen var noe man ofte vokste opp med. Et
mindre kjent produkt kunne overbevise om at det
hadde kvalitet ved a tilby en garanti. Risikoen ble da
redusert, og man fikk mer tiltro til produktet.
Bekreftelse fra andre, og eksponering gjennom
markedsfaring var andre kriterier. Land ble i en liten
grad brukt for & kategorisere forskjellige produkttyper
og deres kvalitet.

Respondenten mente at kvinner og menn vurderte
kvalitet forskjellig. Menn, mer i form av
produktspesifikasjoner, kvinner, mer i form av

merkenavn. Kvinner var generelt mindre kritiske.

Kvinne 22 ar,
Studerer Musikk

Respondenten mente at pris ikke ngdvendigvis pavirket
varens oppfattede kvalitet (for henne). Hun papekte at
man i mange tilfeller ikke betaler for kvaliteten pa
varen, men merkenavn. | spgrsmalet knyttet til mindre
kjente produkter, kom det fram at pakningsdesign var
viktig for at varen skulle virke troverdig. Det at noe var
ukjent/uprgvd spilte mindre rolle.

Flere land ble regnet for & ha spesialkompetanse innen
gitte felt. Alle innen kategorien mat.

Kvinner og menn vurderte kvalitet forskjellig ut ifra
kategorier. Menn, teknologi, kvinner, kler.

Kvinne 26 ar,
Studerer til

Sivilgkonom

Oppfattet kvalitet ble ofte pavirket av pris.
Respondenten mente likeledes at oppfattet kvalitet
kunne synke dersom prisen ble satt ned. Nedsettelse av
pris ville vanligvis veere et tegn pa at produktet ikke
hadde den ngdvendige populariteten/kvaliteten som
krevdes for a selge. Et mindre kjent produkt matte
dokumentere sine egenskaper, og anbefales av bekjente
eller salgspersonell. Respondenten hadde en rekke

eksempel pa land som produserte varer av serlig




kvalitet, og disse strakk seg utover flere kategorier.
Den utspurte mente at menn var mer sikre pa hva de
ville ha, og at de i starre grad enn kvinner, evaluerte

varer pa grunnlag av deres kvalitet. Kvinner ble sett pa

som mer prisbeviste.

5.2 Kobling av enheter og kategorier

X = ja - = nei

Kategori: COO 1 2 3 4 5 6
Styrte unna visse opphavsland X X X - - X
Tenkte over opphav - X - X - -

Opphav var viktig - - - - - -

Opphav like viktig i alle kategorier - - - - - -

Redegjarelse - COO

Tilbakemeldingene fra respondentene om viktigheten av COO var mer eller mindre
like. Opphavet ble generelt ikke oppfattet som viktig av noen av respondentene i
kjgpssituasjoner. To nevner at de tenker over hvor produkter produseres, ellers er
dette ganske fraveaerende hos respondentene. Allikevel nevner fire av seks
respondenter at de ville unngatt produsentland hvis de ikke var forngyd med dette.
Hypotese H2 lgd,;

H?2 “Hoyere grad av animositet har en negativ effekt pa onsket om a kjope

utenlandske produkter”.

Ut ifra denne undersgkelsen og valgte respondenter, sa styrkes denne hypotesen
gjennom tilbakemeldingene som er gitt. Fire av seks respondenter har altsa

formeninger om animositet ville spilt inn pa deres valg av produkt. En av




respondentene nevner blant annet at et familiemedlem kjerer full boikott mot israelske
produkter, grunnet deres politikk.
Hva sa med xenofili, eller preferanser for utenlandske produkter? Hypotese 3 lgd:

H3 “Hoyere grad av xenofili har en positiv effekt pd onsket om d kjope utenlandske
produkter”

Ogsa denne hypotesen styrkes noe ut ifra intervjuene. Tre av seks respondenter
nevner i intervjuene at de bevisst vil se etter utenlandske varer i visse kategorier.
Begrunnelsene gikk pa at man hadde mer tiltro til visse lands kompetanse, knyttet opp
mot produktkategorien som ble evaluert, og dermed ble enkelte land vurdert som mer
attraktive produsentland.

Kategori: Etnosentrisme 1 2 3 4 5 6
Lette bevisst etter gitte produkt X X X X X X
Kategorier hvor norske produkter ble X X X X X X
foretrukket

Fglte man matte kjgpe norske - - X - - -
produkter

Kategorier hvor en ikke ville ha X X - X X X
norske produkter

Tryggere a kjgpe produkter fra like X X X - - X
land som ens eget

Redegjarelse — Etnosentrisme

Flertallet av de utspurte foretrakk & handle norske matvarer. Respondentene forbandt
dette med kvalitet og gode produksjonsprosesser. Risikoen opplevdes som mindre, og
det faltes tryggere a handle nasjonalt, dersom det skulle skje noe. Enklere
klagehandtering og sporbarhet var andre punkt som ble nevnt. Videre skyldes
preferansen for norske varer maten norske produsenter kommuniserte og drev eget
foretak (mer transparent). Her vil det vaere aktuelt a se pa H1; "Hoyere grad av

etnosentrisme har en positiv effekt pa ensket om & kjope nasjonale produkter”.



En kan ut ifra resultatene over pasta at respondentene har etnosentriske holdninger

innenfor matkategorien. Dette gir positive utslag i deres kjgpsatferd.

Likevel fglte ingen av de utspurte seg pa noen mate presset til a handle norsk.
Valgmulighetene var for mange, og Norge for lite. Det var kun ett unntak, hvorpa
presset kom fra familizert hold. Forventingene gikk ut pa a statte opp om lokalt
naringsliv. Vedkommende hadde veert veganer over lengre tid, og satte pris pa

kortreist mat.

Flertallet fglte at det & handle fra land med lignende kultur som Norge ga gkt
trygghet. Flere nevnte media som en pavirker til gkt skepsis, da spesielt utenlandsk

mat.

Pa spgrsmal om Norge som produksjonsland, var det spredte meninger. Noen
fokuserte pa at Norge var gode pa det lille det gjorde (kvalitet og genunitet), mens
andre mente Norge var sma i det store bildet. Trenden var at det var kategoriavhengig.
Norske varer ble ansett for & ha hgy kvalitet, men ogsa for & veere dyre.
Produktkategorier som respondentene ikke ville kjgpt norske varer fra var tekstiler,
bil og elektronikk. Det ble regnet for a veare kategorier hvor det var liten kompetanse,

og hgye priser knyttet til produksjon.

Kategori: Risiko 1 2 3 4 5 6
Pris var viktigere enn oppfattet kvalitet - - X X X -
Pris var veldig viktig i en - - X X X X

kjgpssituasjon

Kjeopte det mexicanske produktet til - - X X X X
799,-
(Nar begge produktene hadde lik pris) X X X X X X

Kjepte det japanske produktet.

Viktighet av pris var avhengig av X X - X X X

produktkategori




Redegjarelse — Risiko

Aaker nevnte at en av fordelene ved COO var at det reduserte risiko. Her introduseres
hypotese 4;

H4 “Lavere grad av risiko vil ha en positiv effekt pa betalingsvillighet ”

Dette gjenspeiles ved at tre av seks respondenter ville valgt det omtrent dobbelt sa
dyre japanske elektronikkprodukt fremfor et mexicansk. Dette tallet kunne gkt til fire
av seks, da den ene respondenten ville ha spurt sin svoger, som hadde god kunnskap
innenfor kategorien elektronikk. En av respondentene ville valgt det mexicanske
produktet fordi prisen i seg selv ikke innbar mye risiko. Det var verdt a teste det ut.
Hvis produktet ikke svarte til forventningene, sa var det ikke sa mye gkonomisk tap
(finansiell risiko). Det var verdt a teste det. Hvis prisen pa det mexicanske produktet
hadde vart neermere det japanske, sa ville respondenten kjgpt det japanske produktet.
Hvis produktet ikke levde opp til forventingene, ville den gkonomiske risikoen blitt
starre
Hvis prisen pa produktene hadde vart den samme, sa svarer seks av seks at de ville
kjapt det japanske produktet. En er litt usikker, men mener at det mexicanske
produktet ville blitt mindre aktuelt. To av respondentene uttrykker at det mexicanske
produktet blir helt uaktuelt i et slikt tilfelle, da den starste fordelen med produktet
(pris) blir eliminert. Produktet fra Japan ble med andre ord vurdert som tryggere, ut
ifra at det reduserte risikoen ved kjop. Det ble begrunnet med at man “visste” hva
man fikk, eller kunne forvente seg av produktet. I og med at risikoen ved kjep ble
redusert, var ogsa villigheten til a betale mer for produktet hgyere. Hypotesen styrkes

derfor ut ifra tilbakemeldingene som er gitt.



Kategori: Oppfattet kvalitet 1 2 3 4 5 6

Oppfattet kvalitet gkte ved X X - X X X

informasjon om opphav

Oppfattet kvalitet ble vurdert ulikt av X X X X X X

menn og kvinner

Oppfattet kvalitet gkte med en hgy X - - X - X
pris
Oppfattet kvalitet minsket ved lav pris X - - X - X

Redegjarelse — Oppfattet kvalitet

Pa spgrsmal om oppfattet kvalitet ble pavirket av pris, var det noksa delte meninger.
Halvparten av de spurte mente at det var en sammenheng, eller en fglt ssmmenheng.
En av respondentene papekte at en hgyere pris ikke ngdvendigvis innebar gkt kvalitet,
men heller en form for opplevd merkeverdi. Oppfatningen til respondenten, var at
produsentene gnsket at man skulle forbinde varen med kvalitet, men ofte betalte man i
realiteten kun for et spesielt merkenavn. Videre ble det uttrykt at forholdet mellom
hay pris og kvalitet, var noe man hadde vokst opp med & godta, noe innleart. Denne
personen var av den oppfatning av en hay pris farte til gkt kvalitet.

En annen person uttalte at den oppfattede kvaliteten kunne synke dersom prisen ble
satt ned. Det kunne veere et tegn pa at varen ikke hadde den ngdvendige kvaliteten
som krevdes for & kreve en hgyere pris, og at den som en falge av dette var billig. Det
er altsa kun delvis statte for H6: “"Hoyere grad av oppfattet kvalitet vil ha en positiv

effekt pa tilncerming til dyre produkter”.

Mindre kjente produkter kunne overbevise om at de hadde kvalitet ved a
demonstreres eller praves. For flertallet var dette det mest utbredte svaret, egen
brukererfaring. Andre faktorer som gkte fglelsen av kvalitet og minsket risiko var
garantier eller anbefalinger fra venner eller selgere. Pakningsdesign ble ogsa nevnt av
en respondent, et sakalt exstrinsic cue (utenforliggende kjennetegn). Andre viktige

kvalitetsindikatorer var pris og opphavsland.



De fleste hadde et omfattende nettverk av land som ble forbundet med kvalitet og
spesialkompetanse. En uttalte at de landene som hadde oppnadd denne assosiasjonen

ogsa var de med best kvalitet.

Det var en enighet om at menn var mer kvalitetsbevisste enn kvinner, dog, noen
mente at det var kategoriavhengig. Menn var ofte mer sikre pa hva de var ute etter, og
gjorde mer research rundt produktspesifikasjoner. Det kom ogsa fram at kvinner var

mer opptatt av merke, og at pris var en viktigere faktor.

5.3  Drgfting av funn

Det mest naturlige vil vere & innlede med funnene knyttet til COO.

Opphavsland ble i noksa liten grad ansett som viktig av respondentene. Det stod
imidlertid i kontrast til det flere svarte ved senere anledning. Et eksempel hvor dette
gjorde kraftige utslag var innen mat. Grunnene kan vaere mange, men respondentene
selv begrunnet det med gkt folelse av trygghet, da til varens kvalitet og tilvirkning.
Disse svarene var med pa & bygge opp under H1; Hgyere grad av etnosentrisme har
en positiv effekt pa gnsket om & kjgpe nasjonale produkter.

Videre var det interessant a dokumentere at fire av seks enheter falte at det var
tryggere a handle fra land med lignende kultur, politiske struktur, og sa videre.

Hos flere var argumentene at dette ga gkt tiltro til selve produksjonsprosessen.
Dermed har en ogsa grunn til & stille seg positiv til H5; Hgyere grad av kulturell
likhet vil ha en positiv effekt pa tilneerming til utenlandske produkter.

Kulturell likhet var likevel langt ifra noe fast kriterium for kjep av varer. | realiteten
hadde flertallet (som nevnt) papekt at COO ble evaluert i liten eller ingen grad.
Hypotesen i seg selv ser ut til & styrkes, men det kan vare riktig a papeke at dette

avspeiler kun en liten del av det som vil spiller inn i en slik situasjon.

| denne undersgkelsen var utbredelsen av etnosentriske holdninger noksa begrenset.
Preferansene var hovedsakelig rettet mot én kategori (mat). Om disse resultatene er
representerbare for flertallet er nok heller tvilsomt.

Ser man bort ifra dette, og fokuserer pa de andre funnene, viser det seg at det er flere

eksempel pa xenofiliske holdninger.



Hypotese H3 Hayere grad av xenofili har en positiv effekt pa gnsket om a kjepe
utenlandske produkter, blir i henhold til disse funnene derfor ogsa styrket. Et

eksempel kommer lenger ned i drgftingen (R2).

Ser en tilbake pa teorien husker man kanskje at egenskapene til COO som extrinsic
cue ble nevnt. Blant dem var egenskapene som informasjonsforenkler (forenklende
heuristikk), kvalitetsindikator og reduserer av risiko. Etter a ha gjennomfart
intervjuene var det en av disse som gjorde seg gjeldende; risiko. Dette kom Kklarest
fram pa spgrsmalene om etnosentrisme og mat, men ogsa pa valg mellom utenlandske
produkter. Videre sa en at pris var en faktor som i stgrre grad enn COO, ble vurdert
for & unnga risiko. Flere av respondentene uttalte blant annet at de var villige til a
betale mer for a fa kvalitet (indikator pa lav risiko). H4 blir aktuell for denne
settingen; “Lavere grad av risiko vil ha en positiv effekt pd betalingsvillighet .
Dette sa imidlertid ikke ut til & veere kompatibelt med alle situasjoner og/eller
kategorier. En av respondentene dro frem lavinvolveringsvarer, hvor kvalitet ikke
spilte noen rolle, og hvor risikoen var uviktig. Prisen var i disse tilfellene det
avgjerende, sa frem til at bruken av varen ikke gikk utover egen helse. Ved dette

eksemplet sées det derfor tvil til H4.

Kvalitet viste seg likevel a vaere noe enhetene verdsatte. For a belyse dette kan den
ene respondentens svar vedrgrende COO, trekkes fram. Vedkommende nevnte flere
kritikkverdige forhold begatt av kjente merkevarenavn, men papekte at dette var ting
som oftest ble glemt eller bortprioritert. Eget behov kom farst, dette ble ogsa bekreftet
ved flere andre intervju.

Kvalitet ble regelmessig vurdert for a veare viktigere enn pris, men enhetene var delt i
diskusjonen om hgy pris farte til gkt oppfattet kvalitet. Enda mer uenige var de i om
denne oppfattelse faktisk medfarte riktighet. En av de kvinnene argumenterte for at
haye priser gjerne var ment for a gi en oppfatning av kvalitet, men at dette ikke
ngdvendigvis var tilfellet. En annen mannlig enhet, gikk sa langt som & si at han ikke
stolte pa produkter med lav pris.

Et annet svar var at belgpet man matte betale for kvalitet varierte, ofte som falge av
kategori. Diskusjonen rundt H6 er pa mange mater lik den til H4. Det var noe

uenighet (3 mot 3) rundt hvorvidt pris kunne si noe om et produkts kvalitet.



H6: ” Hoyere grad av oppfattet kvalitet vil ha en positiv effekt pad tilncerming til dyre
produkter”, blir derfor vanskelig d bygge opp under.

Assosiasjoner mellom land og produktkategorier var det flere som hadde.
Opphavsland kunne fungere som kvalitetsindikator, dersom landet hadde den
ngdvendige kvalifikasjonen. Opphav ble tross dette, sjeldnere evaluert (som nevnt)
enn pris, da for eksempel nar prisen var lik pa to identiske produkter.

Farst nar det var mangel pa andre extrinsic/instrinsic cues, som kunne hjelpe med a
skille et produkt fra et annet, ble COO anvendt.

| lys av dette kom det ogsa fram en nokséa enstemmig oppfatning om at menn og
kvinner evaluerte produktegenskaper ulikt. Menn sa ut til  veere mer opptatt av de
iboende egenskapene (instrinsic cue), mens utenforliggende forhold som pris og
merkenavn (extrinsic cue) appellerte til kvinner.

Et mulig funn knyttet til dette, ble gjort i sammenheng med kvinnen som nevnte blind
tiltro til merkeverdi. Pa spgrsmal om oppfattet kvalitet kom det frem at en ukjent vare
best ville overbevise gjennom pakningsdesign (et annet extrinsic cue). Det er like fullt
et noksé svakt funn, som gir lite annet enn grunn til spekulasjon. A forske mer pé

denne mulige kjgnnsforskjellen kunne derfor veert spennende.

Med etnosentrisme og xenofili allerede drgftet, er animositet det siste gjenveerende
punktet fra Iversen og Hems konseptuelle rammeverk. H2 lgd som falger: ”Hoyere
grad av animositet har en negativ effekt pa gnsket om a kjgpe utenlandske

produkter”.

Med utgangspunkt i teorien pa feltet, holder det ikke & si at man ville valgt bort et
produkt dersom man ikke var forngyd med produsentlandet. Dette blir for vagt for &
paberope animositet. Man kan falgelig relatere dette til noen av funnene i
etnosentrisme. Etiske aspekter viste seg & vere en padriver for fokus rundt COO, med
media som en sentral aktar. Selv om respondentene var klar over darlige
arbeidsforhold og lignende, pavirket det ikke kjgpsatferd i serlig grad.

En kan derfor lure pa om dette ogsa er tilfellet for animositet, da etikk ofte i stor grad
gar inn under animositet. At animistiske holdninger ogsa her faller bort, til fordel for

behovet, kan derfor veere en mulig antagelse.



Videre ble det funnet konkrete tilfeller av animositet, da med Israel og Sverige som
eksempel. Alvorlighetsgraden mellom dem illustrerer ytterpunktene i emnet pa en god
mate, men ogsa styrkeforholdet i hypotesen. Kvinnen som mislikte Israels politikk
hadde en mer alvorlig grad av animositet (hgyere grad), enn det mannen som valgte
norsk fremfor svensk hadde (lavere grad). Det fremgikk ikke av hans svar at svenske
produkter ville bli bortprioritert i alle produktkategorier. Ut ifra disse eksemplene kan
en derfor pasta at H2 er styrket, da de innledende og irrelevante forholdene kommer

utenom.

Hvis man ser pa hvordan respondentene vurderer og har holdninger knyttet til de ulike
temaene som har veert drgftet til na, er det mulig a se et vist mgnster. Ut ifra alle
affektive variablene som har vert nevnt (etnosentrisme, animositet og xenofili), sa
viser funnene at slike holdninger har en tendens til & inneholde risikoreduksjon. For &
understreke funnene, kan man trekke frem noen av tilbakemeldingene fra

respondentene som viser en slik risikoreduksjon for hver variabel.

* Er det noen kategorier/produkter hvor du foretrekker norske varer (etnosentrisme)?

- R1: Ja, er det det. Garantert. Jordber, fordi de er overlegne. Utenlandske smaker
ikke noe. Dette fordi de dyrkes i drivhus. Forholdene er gode for dyrking av beer i

Norge. Dyrkes for eksempel over lang tid, noe som gjar at de smaker mye mer.

Ut ifra dette eksempelet, sa ser man at den etnosentriske kjgpsatferden, kjgpe norske
ber fordi de smaker mye bedre, reduserer risiko ved at man far en smak som man
forventer. Respondenten vurderer dermed utenlandske bzer til  ha en hgyere grad av
risiko tilknyttet seg, i form av at han ikke far ”value for money” (smaksopplevelsen).
Det er tydelig at respondenten ogsa har kunnskaper knyttet til kategorien, som bidrar
til at han kan velge de barene han vet er best. En annen respondent, R3, oppsummerer
med disse ordene om hvorfor han kjeper norske produkter: Vi vet at Norge er et
kvalitetsland, og automatisk tenker vi det samme om produktene. Vi fgler at det er
tryggere. Det er norsk, det kan vi stole pa”. Igjen begrunnes preferansen ut ifra en

vurdering som minker risikoen til produktvalget.



Videre kan et eksempel ved animositet trekkes frem for a vise at risikoredusering ogsa

gjelder ved animositet

* Ville du styrt unna et produkt hvis du var misforngyd med opprinnelseslandet?

- R2: Ja. Kommer ikke pa noen eksempler pa produkter akkurat na. Jeg lar veere a
kjape produkter fra konfliktland/soner. Dette gar pa det etiske. Jeg vil ikke at noen
skal bli undertrykte ved at jeg hjelper til med & kjepe produkter derfra.

| dette eksempelet gar ikke risikoen direkte pa produktet og verdi, men er heller
preget av etiske sosiale normer. Dette kan forklares ved at det oppstar medlidenhet og
ubehag ved a kjgpe og bruk av visse produkt, og at dette strider med egne etiske
verdier. En slik risiko er i trad med Samuelsen, Peretz og Olsens beskrivelse av

psykologisk risiko, hvor produktet kan pavirke ens velvare (2010. 53).

Til slutt trekkes det ogsa inn et eksempel med xenofili trekk.
R2 sier blant annet falgende til sparsmalet om det bevisst letes etter spesifikke

produkter i noen kategorier.

R2: Foretrekker Samsung-produkter omtrent hver gang jeg kjaper elektroniske
produkter. Dette fordi jeg alltid har hatt Samsung og jeg synes det er gode produkter.

De er innovative og dyktige til & vekke interessen min med spennende teknologi.

Ut ifra denne vurderingen opplever respondenten trygghet ved at produktet har den
kvaliteten som forventes. Altsg, risikoen i form av funksjonell og finansiell
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010. 53), reduseres ved at egen brukererfaring og
tilfredshet med produktet bestemmer kjgpsatferden. Det farste landet som
respondenten oppgir nar intervjuer ba om eksempel pa et land som er kjent for god
teknologi, er ogsa Sar Korea. Samsung er som kjent fra Sgr Korea, og det er tydelig at
denne preferansen er med pa a redusere respondentens risiko til kjgp innenfor
elektronikk (forenklende heurestikk).



6.0 Konklusjon — Kvalitativ

Dette forskningsprosjektet er bygget rundt problemstillingen:

“Hvilken effekt har country-of-origin pa norske forbrukere ved evaluering av

produkter?”

Na som det er gjennomfart et eksperiment og en kvalitativ studie pa norske
forbrukere, skal de viktigste svarene redegjgres for.

Det innledende eksperimentet viste en klar forskjell nar det kom til holdninger rundt
opphavet. 20% fgalte at det at produktet var kroatisk, var det minst tilfredsstillende
med produktet. Ved det norske produktet var tallet null. En mulig arsak til dette
resultatet, kan ses i sammenheng med studien til Han (hvor det ble fastslatt at kjgp av
utenlandske produkter, ble vurdert ut ifra likhet til eget land). Dermed kan funnet i
eksperimentet tolkes slik at de som er negative til det kroatiske produktet, vurderer
Kroatia som ulikt Norge, og ogsa dermed mindre attraktivt pa grunn av lite kjennskap,
altsa starre risiko.

Funnene i den kvalitative undersgkelsen kan sa trekkes frem. Hypotesene som 4 til

grunn lgd:

H1 Hgyere grad av etnosentrisme har en positiv effekt pa gnsket om & kjgpe nasjonale
produkter

H2 Hayere grad av animositet har en negativ effekt pa gnsket om a kjgpe utenlandske
produkter

H3 Hayere grad av xenofili har en positiv effekt pa gnsket om & kjgpe utenlandske
produkter

H4 Lavere grad av risiko vil ha en positiv effekt pa betalingsvillighet

H5 Hgyere grad av kulturell likhet vil ha en positiv effekt pa tilnerming til

utenlandske produkter



H6 Hayere grad av oppfattet kvalitet vil ha en positiv effekt pa tilnaerming til dyre
produkter

H1 fikk stette blant respondentene. Igjen kan Hans studie trekkes frem som en faktor
som pavirker denne holdningen. I likhet med artikkelen fra Nytnorge, kommer det
ogsa i denne undersgkelsen frem at norsk mat vurderes som tryggere og bedre.
Funnene er like for alle respondentene. Innenfor kategorien mat, sa er det en holdning
til at norsk mat er bedre og tryggere, enten i form av oppfattet kvalitet, fglelser, og
egne erfaringer som bidrar til holdningen.

H2 fikk ogsa statte. Allikevel er det viktig & understreke at det kun var én som nevnte
en direkte holdning til et spesifikt land, slik som Klein, Ettenson og Morris beskriver
(1998. 91). Animositeten var rettet mot Israel, og det var full boikott mot alle
produkter som Israel produserte. Hypotesen far dermed statte, selv om det kun var én
direkte tilbakemelding.

Nar det kom til H3, sd var det ogsa her konkrete eksempler pa favoriserende
holdninger. Tilbakemeldingene gikk pa at man bevisst lette etter spesifikt produkt fra
visse land. Sarlig innenfor hgy-involverings beslutninger spilte dette en stor rolle.
Eksempler pa dette var teknologi og transportmidler. Dette stemmer overens med
Iversen og Hems studie (2001. 50), hvor de konkluderer med at visse forbrukere har
en generell preferanse for utenlandske produkter. Derimot strider dette med funnene
til Gurhan-Canli & Maheswaran (2000. 96), hvor det var ved lavinvolvering at man
stolte mest pa COO som en kvalitetsindikator.

H4 styrkes. Holdningene her dreide seg om at det var viktigere at maten smakte bra,
0g at man visste at man kjgpte gode produkter, enn at prisen var billig. Dette er tett
knyttet opp mot Aakers fordeler ved COO, som risikoredusering og
kvalitetsbekreftelse.

H5 styrkes ogsa. Dette gikk spesielt pa kategorien mat, hvor det var stgrst
etnosentriske holdninger blant respondentene. Tilbakemeldingene gikk pa at de
oppfattet sikring og kvalitetsarbeidet i noenlunde lik grad som i eget land. Igjen kan
studien til Han trekkes frem, og denne studien konkluderer med samme resultat.

H6 fikk delvis statte. Det ble vist til flere eksempler hvor det ikke var samsvar

mellom pris og kvalitet.



Disse funnene kan bidra til en gkt forstaelse for hvordan forbrukere tenker og handler
nar det kommer til kjep og evaluering av produkter, bade utenlandske og norske. Det
sentrale er at de holdningene og valgene som tas, er styrt ut ifra en oppfatning av
hvilken verdi det har for forbrukeren. Det vil si hvilken risiko som er involvert.
Generelt sett kan det sies at opphav har mye a si, enten i form av en fordelaktig eller
ufordelaktig vurdering, og at COO vil kommunisere og tolkes av forbrukere ut ifra en

totalvurdering av oppfattet kvalitet og risiko forbundet med kjap.

Mulige feilkilder og svakheter som kan ha pavirket resultatene vil veere at det kun er
studenter som er intervjuet. Med det menes det at blant annet utgiftene er lave. Det er
ikke stor utgifter til familiesituasjon eller annet. Dette kan veare med a prege
respondentenes svar i na-tid. Muligheten for at de om ti ar svarer annerledes er

absolutt tilstede, nar de har andre forhold & tenke over (endring i livssituasjon).

Som det ble papekt under validitet, er det en mulighet for at egne forutsetninger og
forstaelse av tema har fort til svakheter i oppgaven. Et eksempel er utelatelse av

komponenter som er ngdvendige for & fa kunne uttale seg om et gitt fenomen.

Det kan ogsa nevnes igjen at intervjuereffekten har pavirket respondentenes svar. De
var uerfarne i situasjonen, og trengte ofte litt hjelp til & starte tankeprosesser knyttet til
temaene. Eksempler pa dette er at de ble gitt produktkategorier nar de sto fast. Les:

mat, kleer og elektronikk. Dette var likevel ngdvendig for at samtalen skulle lgsne.

7.0 Forslag til videre forskning

Etter & ha gjennomfart denne oppgaven sa er det mulig 8 komme met et forslag il
veien videre. COOQ virker viktigere enn hva respondentene sier at det er. Et forslag til
dette, vil veere a undersgke hvilke komponenter av COO som har mest betydning for
forbrukerne. Med dette sa menes det at COO kan fordeles inn i flere ulike retninger.

For eksempel, med utgangspunkt i Iversen og Hems modell om “’total COO-effekt



(2001. 45), kunne videre forskning delt opp COO i ”country-of-design (CD), country-
of-components (CC), country-of-assembly (CA) og country-of-manufacture (CM).
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Videre forskning kunne undersgkt hvilke av disse komponentene som norske
forbrukere vurderer som viktige, eller viktigst nar det kom til evaluering og holdning
til produkter. Blant annet avdekket gjeldende undersgkelse at en av respondentene
nevnte at produsentlandet ikke var sa viktig. Det var mer viktig hvilket land merket
kom fra, enn hvor produktet var produsert. Dette er noe som videre forskning kunne

fordypet seg ytterligere i.

Det hadde ogsa veert interessant a kategorisere holdningene etter kjgnn. Alle
respondentene i denne undersgkelsen, hadde en oppfatning om at menn og kvinner

vurderte produkter ulikt, sa dette kunne blitt undersgkt neermere.
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Country-of-origin i internasjonal

markedsfering

Nina M. Iversen og Leif E. Hem

| amkkelen gls en ovemkt -over forskning pa country -of-origin (CoO) effekter..CoO er en
som forbrukere benytter for & ansl kvaliteter ved et pro-
{ dukt. Forbrukew_s bruk av CoO ved produktvurderinger varierer, og det er slike forskjel-
{ ler i forbrukeradferd forskere har vart opptatt av & studere. Artikkelen oppsummerer de
viktigste variabler som er undersokt, og de viktigste funn som er rapportert. Et viktig funn
er at CoO forekommer bdde som kognitiv og som affektiv vanabel Som kognitiv varia-
bel er CoO-effekten drevet av kulturelle ypier og p g gelser. Som affek-
tiv variabel er CoO-effekten drevet av forbruk wrisme, itet og xenophe-
ha Man har funnet at CoO-effekter kan ha en sosialt drevet direkte eﬂekt og en pro-
indirekte effekt pa produktvalg. Avslutningsvis i artikkelen skisseres et kon-
septuelt rammeverk hvor de v:kugsle CoO-variabler settes i system i forhold til hver-
andre. Vi antyder ogsa noen retninger for fremtidig forskning.
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Innledning

@kt internasjonal handel og sterkere globalise-
ring har medfort ar dagens forbrukere kan vel-
ge blant produkeer fra hele verden. En konse-
kvens av dette er at forskere i okende grad
onsker  avdekke de faktorer som pévirker for-
brukeres vurderinger av importerte varer. Kan-
skje den mest fremtredende variabel i denne
sammenheng er effekter av country-of-origin
(Co0O). I denne artikkelen gjennomgis den
omfattende litteraturen innen dette forsk-
ningsfeltet.

Bakgrunn

1 internasjonal markedsforing har man i oken-
de grad sett at nasjoner bruker betydelige res-

Handelshayskolen 81, p

boks 580, 1301 Sandvik

surser for 4 seyrke sitt nasjonale image. Arsaken
er en erkjennelse av at det er viktig for et land
4 bli lage merke til internasjonalr. Slik mar-
kedsforing har en rekke fordeler som for
eksempel oke antall tilreisende, okt antall uten-
landske investorer, okt politisk goodwill og skt
cksport. Kanskje det vikeigste formdlet med &
bygge et sterkt nasjonalt image er 4 fremme
eksport av landets produkrer. 1 dag har noen
land oppnidd status som de dyktigste i pro-
duksjon av bestemte typer varer. Eksempelvis
setter biler fra Tyskland, vin fra Frankrike, kaf-
fe fra Brasil og sko fra Italia en standard for
hvordan tilsvarende produkter blir vurdert.
Det er en lang og krevende prosess 4 bygge
opp et nasjonalt image som kan nyttiggjores av
ulike produsenter. Eksemplene ovenfor illus-
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terer at det er mange nasjoner, regioner og ste-
der som over tid har opparbeidet et renommé
de kan urnytte kommersielt. De har utviklet et
sterkt opphavsimage (CoO-image). Nar lokale
varer kobles til et slike opphavsimage gir det
signaler om varenes beskaffenhet. Et ek el
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vare: «jeg kjoper aldri kjoleskap produsert i et
tidligere Dstblokkland — fordi det er av diriig
kvalitets. P4 denne miten tar forbrukere i bruk
varenes produksjonsopphav som et kvalitets-
signal. Kvaliteter knyteet til opphavsstedet blir
et virkemiddel for 4 skille mellom ulike pro-

er regionene Champagne og Cognac i Frankri-
ke der produksjonsstedet har blitt benevnelsen
for produkrtkategoriene ende vin» og
«brandy». En slik merkeverdi, byed opp gjen-
nom drhundrer, er det vanskelig for konkur-
renter & kopiere.

Fra offentlig hold har bedrifter lenge vart
pilage & identifisere produksjonsopphav pi
sine produkrer. I praksis gjores dette ved # fes-
te «made-in» merkelapper pi varer som angir
varenes produksjonssted. 1 disse dager med
okende fryke for matvaresikkerhet er derte
temaet sarlig fremme. Gkt internasjonal regu-
lering har medfort at produsenter pilegges &
tilkjennegi produksjonsopphav pi sine varer
med stor neyaktighet. For 4 sikre hoy «spor-
barhet» mi man spesifisere produktets opphav
helt ned dl girdsnavn. Konsekvensen er at
varenes produksjonssted (CoO) kan bli et vik-
tig strategisk virkemiddel for 4 differensiere
dem. Det forutserres at forbrukerne har en viss
kjennskap ril et gitt produksjonssted for ar en
slik scrategi skal ha verdi. Forst nir forbrukere
har en viss mengde kunnskap om et opphavs-
sted kan opphavsmerking som — «Norwegian
Salmon — Made-in-Norway» — utgjere rilleggs-
verdier for produktet. Et annet eksempel er
merkevaren Helly Hansen som benytter seg av
slagordet «Made by Norway». I denne merke-
strategien ligger det at Helly Hansen i drevis
har jobbet med 4 utvikle robust yutertay som er
tilpasset de barske forhold i norsk natur.

Den okie bruk av CoO som markedsstrate-
gi stattes opp av omfattende forskning. Denne
forskningen har vist at konsumenter ofte bru-
ker liten tid pa kjopsbeslutninger. De utvikler
heller forenklede beslutningsregler for 4 effek-
tvisere sine produkevalg. En slik regel kan

dukealternativer.

I denne artikkelen oppsummeres de viktig-
ste variabler og sammenhenger som er identifi-
sert innen forskning pd CoO-effekter. Forst
presenteres tre fordeler som fir forbrukere til &
bruke CoO som kvalitetsindikator ved pro-
duktvurderinger, Dernest gis en oversike over
ulike studier som har scut pé forskjellige padri-
vere og konsckvenser av CoO-effekten. Videre
presenteres et konseptuelt rammeverk der kog-
nitive og affektive elementer i CoO-effekter
settes i system. Til sist diskuteres fremrtidige
utfordringer innen forskning pd CoO.

Tre fordeier ved CoO som
kvalitetsindikator

De okende krav til merking av opphavssted p4
produkrer tyder pi at CoO har effekt pd for-
brukerpreferanser. Slike effekter er grundig
dokumentert gjennom forskning. Studier
bekrefter at forbrukeres oppfatninger om et
land/region pavirker deres vurderinger av lan-
dets produkter (Bilkey og Nes 1982). Det er
imidlertid delte meninger om hvor sterk og
universell effekten av CoO fakrisk er (Olsen
1990). Det er identifisert store forskjeller mel-
lom konsumenters oppfatninger om et land,
og deres faktiske valg av landets produkter.

Den tidligste forskning pa CoO-effekrer var
i hovedsak studier av relative effeke av & oppgi
«made-in» ved produktvurderinger. Formaler
var 4 studere hvordan CoO-informasjon pavir-
ker forbrukernes holdninger il ulike produk-
ter. Frem til i dag har de fleste country-of-ori-
gin studier fokusert pi hvordan CoO pavirker
produktvurderinger og produkevalg.

CoO defineres som et «extrincic que» (uten-
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forliggende kjennetegn), og fungerer som kva-
licersindikator pi samme mite som pris, pak-
ning og merkenavn (Han 1989). Dette betyr at
CoO ikke utgjor en del av der fysiske produkt.
Det tjener heller ¢l & supplere bruken av
«intrinsic cues» (iboende kjennetegn) ved pro-
dukvurderinger. @nerinsic cuesyer fysiske

genskaper som produktingredi produkt-
design og faktiske produktytelser. Ifolge Aaker
(1991) kan «extrincic ques»: 1) redusere opp-
levd risiko ved et produke, 2) oke brukstil-
fredsheten med et produkt og 3) forenkle pro-
sesser for informasjonsbehandling ved vurde-
ring av et produke. Vi vil se nzrmere pa disse

faktorer i forhold til CoO effekrer.

1. CoO reduserer opplevd risiko ved kjop: 1 mange
studier er det funnet ar konsumenter opplever
storre risiko ved 4 kjope importerte varer sam-
menliknet med egenproduserte produkter
(Hampton 1977). Produkter fra land som er
kjent for 4 produsere varer av god kvalitet opp-
fartes som mindre risikable. Nes og Bilkey
(1993) har funnet at produkter fra utviklings-
land generelt sett ansees for 4 vare mer risikable
enn produkter fra vestlige industriland pga.
anuatt lavere kvaliter (Lampert og Jaffe 1996)".
Ristkoen knyttet til importprodukter er ogsd
pavirket av oppfattet likher mellom hjemlandet
og det aktuelle opphavsland. Likhet vurderes
langs faktorer som ekonomiske, sosiale, politis-
ke og kulturelle systemer (Papadopolus, Heslop
og Bamossy 1990). Jo likere to land oppfattes &
vare, jo mindre risikofylte, og jo mer akseprable
anses deres respektive produkrer 4 vare (Tyer og
Kalita 1997). CoO fungerer som en indikator
for 4 bedemme ulike typer risiko. Slike risiko-
fakrorer kan for cksempel vare av sosial, psyko-
logisk, fysisk og ekonomisk karakter (sc Alden
1993). Nes og Bilkey (1993) har funnet at styr-
ken pi CoO-effekter avhenger av CoO-kjenne-
tegnets evne til 4 indikere omfanget av slike
typer risikofakrorer.
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2. CoO gir signaler om produktkvaliteter som
igjen gir okt brukstilfredsher: CoO gir signaler
om produktkvaliteter. Dette skjer ved at asso-
siasjoner knyttet til opphavslandet tilforer
lokalproduserte varer noen unike, lokale kvali-
teter. Disse lokale kvalitetene oppfattes som
immaterielle tilleggsverdier, som gker den tota-
le verdi av en vare?. Ideen er at «made-in» mer-
kelapper aktiverer nasjonale kvali iasj
ner som for eksempel godt hindverk, g
design, sikkerhe, pilitelighet, innovativ tekno-
logi, god kvalitet og sosial prestisje. Nir slike
nasjonale kvalitetsassosiasjoner kobles til lokal-
produserte varer, overfgres de til varene. Eks-
empelvis kobles lokale ferdigheter som god
design til finsk produksjon av krystall. Et annet
cksempel e Japan som over tidr har opparbei-
der anerkjennelse for 4 produserc reknisk avan-
serte og innovative teknologiprodukrer. Dette
tilforer japanske hoyteknologiske produkrer en
«added value»®.

3. CoO forenkler produktvurderinger: Li og
Wyer (1994) identifiserer fire mirer for hvor-
dan CoO kan pdvirke produktvurderinger.
CoO kan virke som: 1) et eget attributt, 2) et
kvalitetssignal, 3) forenklende heuristikk og 4)
en standard for sammenlikning. I tillegg finner
Hong og Wyer (1989) at CoO kan pavirke
vurderingen av andre produkrattributter, samt
den oppmerksomhet disse gis. Et viktig funn er
at CoO stimulerer til ekt produktinvolvering,
som igjen medforer at konsumenter tenke mer
utfyllende pd annen produktinformasjon. Det-
te dokumenteres ved at CoO-effekten er tyde-
ligst ndr CoO kjennetegn presenteres for
annen produktinformasjon (Li og Wyer
1994). Ut over dette kan CoO hjelpe konsu-
menter til & vurdere hvorvide de emosjonelt
sett «liker» et produkt, og hvor sosialt aksepta-
belt de mener et produke er. Vi vil nd g gjen-
nom studier som belyser dissc variablene.
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Ulike typer CoO studier

[ de tidligste studier av country-of-origin effek-
ten som ble giennomfort pi slutten av 1960-
tallet, mélte man hvordan CoO varierer langs
demografiske variabler. Forskningen viste at
CoO-effekten varierer med kjonn, alder,
utdanning, arbeid og andre sosio-okonomiske
variabler (Hong og Toner 1989). Noen funn
antyder at kyinner og:eldre f kker nasjo-
nale produkter fremfor importerte. Andre stu-
dicr finner det motsatte. Personer med hoy
inntekt og utdannelse er mest negative til
nasjonale produkter. De foretrekker ofte
importerte varer (Morganosky og Lazared
1987). Funnene pi demografiske variabler er
ikke konsistente.

Relative effekter av CoO

I starten ble CoO mailt som en overordnede
holdning til produkter fra et land. Man satte
slike holdni al i heng med hvor-

dan produkter ble rangert mnbyrdes, og hvor—
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1993). I et studie testet Li og Wyer (1994)
den relative effekt av merke, opphav, pris og
pakning, i en naturlig serting. Her kom mer-
keanseelse ur med den signifikant srerkest
effeke for alle de produktkategorier som var
med i studien. Opphav hadde kun effekt i ett
tilfelle. T dette perspektiv anses CoO-effekter &
vare storst for produkeryper som krever komp-
lekse og rasjonelle vurderingsprosesser (Eroglu
og Machleit 1989; Wall, Liefield og Heslop
1991). Konklusjonen er at CoO pavirker pro-
dukevurderinger med andre kvali

indikatorer som pris og merkenavn. Pivirk-
ning fra alle disse kvalitetsindikatorer oppsum-
meres til en overordnet produkevurdering.

Et anner viktig sporsmal innen forskning pa
CoO-effekter er SE det oppsdr gjensidig for-
sterkende i kter mell ulike
produkdqennetegn Man har studert hvordan
kvalitetsindikatorer som merkenavn, pris og
opphavsland modererer hverandres effekter
(Nebenzahl og Jaffe 1996). Morganosky og
Lazarde (1987) identifiserte interaksjonseffek-

daﬂ Pl"“"‘“ fe 0 ner
ble dannet. Den avhengige vanabcl ble vanhg-
vis behandlet som et overordnet mil p3 kvali-
tet. Informasjon om CoO urgjorde kun en av
flere kvalitetsindikatorer. Man antok at CoO
var en overordnet oppfatning om et land som
ikke var relatert til typiske produkrer®. I disse
studiene ble CoO vurdert pi lik linje med
andre produktegenskaper. Dersom opphavs-
landet hadde et negative rykre kunne derte
kompenseres for gjennom andre positive pro-
duktegenskaper.

Litteraturen viser varierende funn nar det
gielder styrken pé effekten av CoO sert i for-
hold ¢l andre produktkjennetegn. Ved 4 intro-
dusere flere kvalitetsindikatorer kom Peterson
og Jolibert (1976) frem til at CoO hadde storst
effekt sammenliknet med pris og merke. I
andre studier dominerte CoO-effckten bla.
merkeanseelse (Han og Terpstra 1988; Li
1992; Nes og Bilkey 1993; Tse og Gorn

ter mellom diverse produktkjennetegn. Eks-
empelvis ble det pavist at pris og CoO, nér de
ses i sammenheng, bide virker som konkurre-
rende og som gjensidig utfyllende informa-
sjonskilder (Hastak og Hong 1991). Den
avgjorende faktor er i hvilken grad det er sam-
svar i det de ulike kvalitetsindikatorer signali-
serer. Ved hoy grad av samsvar forsterker de to
indikatorene hverandres cffekter. Ved liten
grad av samsvar konkurrer de to effektene mot
hverandre. Chao (1989) paviste ogsd interak-
sjonseffekter som modifiserte oppfattet kvali-
tet, men den modifiserende interaksjonseffek-
ten varierte pi tvers av produktkategorier.

En annen retning innen forskning pi CoO-
effekrer ser pd hvorvidt CoO eker eller reduse-
re effekten av kjente merkenavn. Antagelsen er
at dette skjer som positive forsterkningseffek-
ter, eller som negative crosjonseffekrer. Han og
Terpstra (1988) har funner ar amerikanske
merkevarer evalueres signifikant mer positive
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nir de fremstilles som 4 vare produsert i USA,
sammenliknet med ndr de fremstilles som &
vare produsert i Korea. I ett swudie fant
(Nebenzahl og Jaffe 1991) at et kjent metke
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(1984) og Hong og Wyer (1990) har bekrefter
at CoO kan ha direkee innflytelse pa antatte
produkregenskaper. Disse studiene viser at
CoO fungerer som en «halo», som pavirker

som Sony risikerer 3 svekke sitt kvali
hvis produksjonen overlates til et land med
lavere profil. 1 denne studien fanc man at det
land som har lavest profil trekker fordelaktige
vekslcr pi koblingen og oppnar et forbedre
jonal image. Orig Imerket risikerer 4
redusere sin merkeverdi. Hyvis originalmerket
er nart knyreet ril et land kan slik erosjonsef-

produktvurderinger indirekte gjennom infe-
rens (Han 1989). Awribuuspesifikke effekter
forekornmer nir et land ses som spesielr kvali-
fisert til & produsere varer med visse egenska-
per. I slike tilfeller har landet etablert et sterkt
CoO-image, med noen tydelige nasjonale kva-
litetsassosiasjoner, som overfores til utvalgre
yperp

dukter

fekter ogsd pivirke landets nasjonale image.
Erosjonen av Sony sitt merkeimage leder da til
erosjon av Japan sitt CoO-image (Nebenzahl
og Jaffe 1991). Slike erosjoneeffekter kan opp-
std selv om produkeet ikke er produsert i Japan,
dersom merkevaren oppfattes 3 vare av
japansk nasjonaliter. I kontrast til dette har
Gaedeke (1993) funnert at et sterke merke kan
noytralisere effekien av et negative CoO-ima-
ge. De fant at etablerte merker ikke rangeres
annerledes som felge av et negativt CoO-ima-

ge (Gaedeke 1993).

CoO versus produktkategorier

Eroglu og Machleit (1989) lanserte ideen om
at styrken pd CoO-effekien avhenger av den
produktkategorien som vurderes. Ideen var
basert pd inkonsistente funn som antydet at
konsumenter modifiserer sine produkevalg ved
4 vekdegge CoO ulike for ulike produkrer
(Johansson et al. 1985; Cattin, et al. 1982;
Kaynak og Cavusgil 1983; Nagashima 1970;
1977). 1 dag er det dok tat ke -

I noen studier har man forsekt 4 avdekke
felles nasjonale kvalitetsassosiasjoner pd tvers
av land. Formilet har vaert 4 utvikle en generall
skala for maling av CoO-image. Han og Terp-
stra (1988) har studert produke-land relasjo-
ner, og sett pd fem nasjonale kvalitetsassosia-
sjoner. Disse er: 1) teknologisk standard, 2)
sosial status/prestisje, 3) hindverk, 4) okonomi
og 5) servicegrad. De fant at vurderinger av uli-
ke land ikke var konsmcnlc pd tvers av nasjo-
nale kvali joner. Eksempelvis range-
res tyske biler hoyt p3 prestisje, men lavt pd
okonomi. Et annet studie viser at japanske
clektronikkvarer antas & ha hoy kvaliter, mens
matvarer fra Japan oppnir lavere vurderinger
(Kaynak og Cavusgil 1983). Dette antyder at
CoO-effekten fungerer spesifike for den kvali-
tetsdimensjon som méles. En viktig Faktor er
hvor relevant de nasjonale kvali
ner er i forhold 1l ulike pmdukrkatcgoner
Han og Terpstra (1988) fant at samme nasjo-
nale kvalitetsassosiasjon kan opptre konsistent
pi wers A produkteyper. Bide japanske biler
og jap TV app anses for 4 inneha et

kvalitet

ter modifiserer sine valgprosesser for ulike
typer produkter ndr man oppgir informasjon
om CoO (Li et al. 1997; Brown et al., 1987;
Halfhill, 1980; Erzel og Walker, 1974). Chao
og Goupra (1995) fant endog at CoO-effekten
kan varierere pi tvers av modelltyper. Videre er
det plvist at CoO-effekten kan varierer pd
tvers av produkrattribucter. Erickson, et al.

moderat nivi av sosial status. Nasjonale kvali-
tetsassosiasjoner ser dermed ut til 4 vare gene-
raliserbare pa tvers av produktkategorier. Han
og Terpstra (1988) konkluderer med at gene-
relle nasjonale kvalitet j forekom-
mer, og at disse er ctablert over tid gjennom
«spill-over effekters.

Er viktig sporsmil er i hvilken grad det opp-
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CA = en spesifikk nasjonal kvaliletsassosiasjon knyttet til et gitt land, PC, ., = ulike produktkategorier som eksporteres fra et gitt land

Figur 1. Overforing av nasjonale kvali

) 2l

star «spill-over effekters, hvor nasjonale kvali-
tetsassosiasjoner overfores mellom produkrer
fra et land. Dersom man kan stimulere «spill-
over effekterr mellom produktkategorier, vil
mange eksportprodukter fra ett og samme land
kunne dra nytte av de samme nasjonale kvali-
tetsassosiasjoner. Overforing av nasjonale kva-
li iasjoner pa tvers av produkter er illus-
trert i figur 1.

Roth og Romeo (1992) forsokte 4 stadfeste
delte nasjonale kvali iasj pi tvers
av kategoriene o, biler, lrsko og krystall. Pro-
dukrene kom fra ti forskjellige land, og ble vur-
dert langs di jonene: 1) innovasj 5
2) design, 3) prestisje og 4) hindverk. Roth og
Romeo (1992) fant inkonsi leater®, I

P4 tvers av produktkategorier

som omfarter biler, kamera og annen elektro-
nikk. Disse eksemplene tyder p4 at grensene
for & erablere nasjonale kvalitersassosiasjoner
ikke er definerc av en girt produktkategori
(Nebenzahl et al. 1997).

Det er gjort 3 forsok pé 4 koble effekter av
spesifikke  nasj kvalitet i
direkte mot spesifikke produkter. De studier
som er gjennomfort gir liten innsikt i faktorer
som avgjor om koblingene mellom CoO og
produkter oppfattes & vare fordelaktige eller
ufordelaktige. 1 et studie undersokte Roth og
Romeo (1992) opplevd likhet mellom et CoO-
image og et bestemt produkt. De antok at stor
grad av likhet pavirker konsumenters produkt-
prefe Roth og Romeo (1992) hevder at

ner
)

andre studier har man identifisert andre nasjo-
nale kvalitetsassosi j . Flere ek ¥ 1

antyder at spill-over effekter har forekommet.
Eksempelvis har Frankrike etablerc et sterke
nasjonalt image basert pa prestisje og status i
kategoriene vin, parfyme, kler og fashion. Ita-
lia anses som sterke pa design, og har et CoO-
image som signaliserer kvalitet pi alt fra sko,
sportsbiler, klzr og mobler. Japan har er sterke

te tek dukeer

konsistente produke-land koblinger oppstir nar
viktige kvalitetsdimensjoner ved et produke

ksisterer som iasjoner i ec CoO-image.
Slike koblinger representerer en «match». Nar
en kobling ikke eksisterer representerer det en
«mismatch»®. Roth & Romeo (1992) argu-
menterte for at slike «match» og «mismatch»
kan vare fordelaktige og ufordelaktige. En for-
delaktig produke-land match oppstir nir nasjo-

CoO-image for I

nale kvali siasjoner antas 4 utgjore vikti-
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ge egenskaper i det produkt som vurderes. En
ufordelaktig produki-land match oppstir nir
viktige egenskaper ikke antas 4 vare en styrke
for opphavslander. En fordelakrig produks-land
mismatch oppstdr ndr nasjonale kvalitetsassosi-
asjoner er positive, men ikke oppfattes som
viktige for produktkategorien. En ufordelaktig
produkt-land mismatch oppstdr nir nasjonale
assosiasjoner ikke er en styrke for landet, og
samtidig er en uviktig produktegenskap (Roth
og Romeo 1992). Konklusjonen er at CoO-
effekter pavirker produktvurderinger nir det er
en «match» mellom et produkeattributt og en

jonal kvaliter iasj Ifolge Roth og
Romeo (1992) er det kun nir det skjer en
match mellom en fordelaktig nasjonal kvali-
tetsassosiasjon og et viktig produkratcribuce ar
CoO vil pivirke produktvarderinger med en
positiv effekt.

Co0 som multidimensjonal variabel

Flere CoO-studier antyder at et CoO-image er
et multi-dimensjonalt begrep, som mi ses i
sammenheng med konkurrerende CoO-image.
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Et lands «relative CoO-image» endres ved at
konsumenter erfarer forandret kvalitet i nasjo-
nale produkter. Samtidig erfarer konsumenter
endringer i produktkvalitet pa varer fra kon-
kurrerende nasj (Lee og Sh 1996).
Er lands relative CoO-image er pi denne
miten basert pi positive og negative deleffek-
ter, hvor hver deleffeke skriver seg fra pavirk-
ning fra andre nasjoners CoO-image. Disse
deleffekeer es opp» og integreres til et
nytt CoO-image. Derre er illustrert i figur 2.

Modifiseringer skjer gradvis fremfor at et
helt nyrr image dannes (Gartner og Shen
1992). Nye erfaringer med produkter fra kon-
kurrerende nasjoner fordrsaker en kausalkjede
av reaksjoner som alle endrer et gitt CoO-ima-
ge. Endringer er basert pi bade positive og
negative produkterfaringer. Resultater er en
gradvis revisjon av et gitt CoO-image.

CoO som totaleffekt

Effekter av «outsourcing» er en annen retning
innen forskning pi CoO-effekter. Ogsa denne
retningen baserer seg pd ideen om at CoO-

Cl, = CoO av et gitt land, Cl,., = CoO av

land som

Figur 2: Endring i et gitt CoO-image skap en endring i konkurrende CoO-image.
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effekter er en funksjon av mange delkompo-
nenter. Den totale CoO-effekten miles som en
«relativ effeker, med bidrag fra flere ulike
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ningen av ulike CoO-image til delprodusenter
av et produkt. De delte inn bidragsytere fra uli-
ke nasjoner i country-of-components (CC) og

CoO-image. Bidragene kommer fra
image (il hver delprodusent av en vare. Spors-
milet er hvordan de ulike CoO-image til hver
delkomponent i et bi-/multinasjonalt produke
pdvirker totlvurderinger av produkter. Dette
er en akuuell problemstilling i global handel,
szrlig innen bilindustrien. Eksempelvis produ-
seres deler til en Mercedes Benz i mange ulike
land. Bilmerket har likevel en sterk tilknytning
til Tyskland, som ansees som bilens opphavs-
Jand. Denne tilknyeningen tilforer Mercedes
Benz en ckstra kvali i. K

country-of- bly (CA). De fant at merkeef-
fekten dominerte effekten av CoO. Dette
gjaldt bide for CC og CA, og det gjaldt bade
for og etter produkterfaring’. Chao (1993)
manipulerte country-of-design (CD), country-
of-assembly (CA) og pris, i en eksperimentell
setting. Det ble rapportert at CD hadde signi-
fikant innflytelse pa oppfattet produkekvaliret,
nir pris ogsi ble taut i betraktning®. Det er
fremsatr flere antagelser om hvordan konsu-
menter setter ulike CoO effekrer i en

3

ov kognitiv modell. Hypotesene er at

oppfatter ac Mercedes er produserc med
utgangspunke i tysk ingeniorkunse. Nir del-
komponenter «outsoutces» til land med et dr-
ligere CoO-image frykter man at merke Mer-
cedes Benz kan ta skade. En illustrasjon av
CoO effekten, som en funksjon av bidrag fra
mange nasjonale image, er illustrert i figur 3.

I et studie testet Tse og Lee (1993) innvirk-

integrering av CoO som deleffekter kan skje i
forhold il en gjennomsnitesmodell, en adde-
rende modell, eller en multiplikativ modell. Si
langt har ingen vist empirisk hvordan denne
integreringsprosessen foregir. For videre forsk-
ning ligger der er potensiale i 3 avdekke hvilke
av disse integreringsmodellene som gjor seg
mest gjeldende.

Total
CoO-effekt

CD = Country-of-design, CC = Country-of P

Figur 3: CoO-effekien som en funks

. CA = Country-of-

CM = Country-of-manufacturer

av mange deli
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CoO og behandling av produktinfor-
masjon

Det er generell enighet om at cffekten av CoO
pavirkes av den prosess for behandling av pro-
duktinformasjon som konsumenten benytrer
(Han og Terpstra 1988; Hong og Toner
1989). Det er ogsi enigher om ar de underlig-
gende prosesser for CoO-effekten er mangesi
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andre produktkjennetegn, virke inn pa pro-
dukevurderinger. Nir CoO presenteres sam-
tidig med annen produktinformasjon oppfat-
tes CoO som en hvilket som helst annen pro-
duktegenskap. Néir CoO p es for annen
produkrinformasjon er CoO-effekten sterkere.
I slike sammenhenger «farger» forbrukernes
inf¢ og attribusj Videre viser

dige. Det er derimot uenighet om hvordan
CoO-kjennetegnet pavirker konsumentenes
behandling av produktinformasjon.

Maheswaran (1994) har funnet at eksperter
og noviser behandler informasjon om CoO pa
forskjellige mater. Eksperter benytter CoO ved
produkevurderinger nir informasjonen om
iboende produktattributter er tvetydig. Videre
benytter eksperter CoO for 4 velge ut hvilke
produkrartribucter som skal behandles videre
kognitive. 1 motsetning til eksperter benytter
noviser CoO i enhver situasjon, uavhengig av
hvilken type informasjon som er tilgjengelig.
Noviser benytter informasjon om CoQ mer
som en referanseramme. De benyuwer ikke
CoO for 4 velge ur hvilke produktattributter
som er relevante i den videre produktvurde-
ring. Noviser bruker CoO til 4 forstd hvordan
andre produktegenskaper ber oppfartes
(Maheswaran 1994). Dette skjer gjennom skje-

b jonsbehandling.

Hong og Wyer (1989) har funnet at reno-
méet til et produkrs opphavsland pévirker opp-
fattet produktkvalitet med en effekr som er
lange sterkere enn det som kan forventes nir
hvert enkelr produktateributt summeres opp til
en totaleffeke. Hong og Wyer (1989) hevder
ogsd at den mengde informasjon som gis for en
produkevurdering finner sted pavirker hvordan
CoO blir benyttet. Ut over derte viser Hong og
Wyer (1989) at CoO kan ha en indirekte inn-
flytelse p3 forsticlsen av annen produktinfor-
masjon. De viser at CoO stimulerer forbruke-
re til & foreta dypere vurdering av andre pro-
dukeegenskaper. De viser ogs at den rekkefol-
ge som CoO-informasjon gis i, sett i forhold til

= E
t infor

Hong og Wyer (1989) at tidsintervallet mel-
lom mottatt CoO-informasjon og annen pro-
duktinformasjon er av betydning. De viser
ogsd at CoO-effekten er situasjonsbestemt, og
at den avhenger av kjopets formal. Sist, men
ikke minst, avhenger CoO-effekten av konsu-
menters personlige evne til informasjonsbe-
handling pd det tidspunkt informasjon om
varenes CoO mottas.

Det er grundig dokumentert at CoO pévir-
ker produktvurderinger pa flere miter. Li og
Wyer (1994) har identifisert 4 méter for hvor-
dan CoO kan pivirke produkevurderinger. I
avsnittene nedenfor presenteres disse 4 proses-
sene for informasjonsbehandling. Det md
papekes at CoO, framfor 4 vaere en underlig-
gende prosess, heller antas 4 bli brukt pi flere
miter samtidig. Den totale CoO-effekten kan
omfatte fragmenter av alle de 4 prosessenc.

1. CoO som attributt: CoO kan anses som et
fordelaktig eller ufordelaktig produkrattributt,
som har en uavhengig effeke i forhold til andre
produkikjennetegn (Hong og Wyer,1989,
1990; Li & Monroe, 1992). For eksempel kan
konsumenter mene at varer fra et gitt land for-
bindes med hoy prestisje. Det 3 eie et produke
fra et slike land dlferer forbrukerne ke sosial
status. Alternativt kan de ha en nedarvert for-
dom mot et gitt land som overfares til vurde-
ringer av produkter fra landet. I begge rilfeller
forstds CoO som et enkeltstiende produkeart-
ributt som, kombinert med andre attributter,
pivirker den rotale produkevurdering. Li &
Wyer (1994) fant at CoO kan fungere p3 en
slik mite ndr informasjon om CoO gis forst.
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Likeledes kan CoO benyttes pi denne mite
nir produktvurderinger anses som viktige. Da
stimuleres konsumenter til 3 ta neye i betrake-
ning all den informasjon som er tilgjengelig.

2. CoO som kvalitetssignal: CoO kan bli bruke
til & utlede (inferere) mer spesifikke produkre-
genskaper som ansees som typiske for landets
produkeer. P4 denne mite vil et made-in sym-
bol utgjore et produkikjennetegn som signali-
serer konkrete produktegenskaper. Forutset-
ningen er at de infererte egenskaper ikke er
oppgitt, og at det er rom for forcolkning av den
produktinformasjon som foreligger. Konsu-
menter antas & bruke CoO-kjennetegn pi den-
ne méten nir de har tilstrekkelig kunnskap om
et produk til & inferere andre produkregenska-
pet. Li og Wyer (1994) fant at CoO som kva-
litetssignal primart fungerer nr produkeet er
godt kjent, og nir lite produktinformasjon er
tilgjengelig. Da fyller konsumenter ut den
manglende informasjon med forenklede opp-
fatninger om kvaliteter ved varenes CoO.

3. CoO som forenklende heuristikk: CoO kan
fungere som en forenklende heuristikk, som
erstatter annen beslutningsrelevant informa-
sjon. 1 den sammenheng forenkler CoO en
kognitivt anstrengende vurdering. Forenkling-
en ligger i at forbrukere bascrer sine produke-
vurderinger pi skjemab jonsb
handling, 1 slike tilfeller fungerer CoO som et
«chunk», hvor oppsummert kunnskap om et
land pavirker produktvurderinger med en
direkee effekr. Ifolge Li og Wyer (1994) har sli-
ke heuristikker storst sannsynlighet for 4 bli
brukt ndr de presenters for annen produktin-
formasjon. Likeledes vil de i storre grad benyt-
tes nir vurderingsoppgaven anses som vanske-
lig (Bodenhousen og Lichtenstein 1987;
Bodenhousen og Wyer 1985). I slike sammen-
henger ser ikke k ut til 4 integ;

all dilgjengelig produktinformasjon i en total-
vurdering. I stedet baseres produktvurderinger

t infor
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pé mer gencrelle kategorikriterier som er lette-
re & anvende (Li og Wyer 1994). Hverken Li
og Wyer (1994) eller Hong og Wyer (1989)
fant statistisk stotte for at CoO benyttes som
heuristikk ved produktvurderinger. Li og Wyer
(1994) ser dette som overraskende tatt i
betrakening at slik kategorisk informasjon er
funnet 3 pivirke produktvurderinger innen
mange andre beslutningsdomener.

4. CoO som sammenlikningsstandard: Kvalitets-
nivdet pd varer som produseres i et land kan
fungere som en sammenlikningsstandard. Da
fungerer CoO som et «anker», som andre pro-
dukrer v opp mot. Eksempelvis kan for-
enklede CoO-assosiasjoner dannes for produk-
ter som oppfattes som «de beste» innen en gitc
produktkategori. Dette gjelder for eksempel
for engelsk te, kinesisk silke, og fransk parfy-
me. Forbrukere antar ar disse cksemplene
representerer det beste som fins pi markedet.
Slike forenklede kvalitetsoppfatninger benyttes
som standarder for 4 vurdere samme type pro-
duke innen et land, eller p3 tvers av land. En
negativ kontrasteffekt kan oppstd nir CoO
brukes som sammenlikningsstandard. Pro-
dukevurderinger blir da mindre fordelakrige
for produkter fra land med et godt renommé.
Arsaken er at sammenlikningsstandarden lig-
ger pa et hoyere nivd. Samtidig vil det samme
produkt vurderes som fremragende sett i for-
hold til produkeer fra ct land med et dirligere
CoO-image. Li og Wyer (1994) har funnet ac
denne type vurderingsg kan forek

De fant at et svart fordelaktig CoO-image kan
skape negative kontrasteffekter som totalt kan
overskygge den positive effekten av det samme
CoO-image ndr det behandles som et eget
attriburt. Det er mest sannsynlig at slike kon-
wrasteffekter oppstir nir: 1) produktet er godt
kjent, 2) det oppfattes som uviktig, 3) CoO er
nevnt som siste produktegenskap og 4) infor-
masjon om CoO er tydelig i beslutningseye-
blikket.
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I denne litteraturgjennomgang har CoO
hovedsakelig vart behandlet som et produkt-
kjennetegn som pavirker valg indirekte gjen-
nom fordelakrige eller ufordelaktige produkt-
vurderinger. I den nyeste forsknig pa CoO-
effekter har man imidlertid funnet at CoO
ogsa kan pivirke produktvalg som en dirckee
effekt, som ikke gir gjennom produktvurde-
ringer. Man har funner at ulike kognitive og
affektive variabler, som ofte er sosialt motiver-

te, kan ha direkre pavirkning pa |
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te nye synet har bidratt til ar man senere har
behandlet CoO som nasjonale kvalitetsassosia-
sjoner, som kan fremkalle bide positive og
negative produktvurderinger. 1 dette perspekti-
vet ses et CoO-image som en samling av kunn-
skap som er organisert i et kognitivt skjema
(«chunk»)?. I slike kognitive skjema forekom-
mer tydelige nasjonale assosiasjoner som umid-
delbart aktiveres ved pdvirkning av et CoO-
kjennetegn. 1 flere studier har man funnet at
slike nasjonale kvali iasj pévirker

vilje til 4 kjope utenlandske produker. I del 3
av artikkelen gir vi gjennom denne retningen i
CoO-litteraturen. 1 denne del av artikkelen
skisseres ogsd et konseptuelt rammeverk som
innbefatter de nyeste CoO-variablene.

Et konseptuelt rammeverk

Det finnes to alternative syn pi hvordan kon-
sumenter gjennomforer sine produktvalg. Der
ene perspektivet baseres pd teorier om infor-
masjonsprosessering. Antagelsen er at forbru-
kere gjennomforer rasjonelle valg basert p&
eksisterende produktkunnskap og erfaring
(Bettman 1978). Et alternativt syn er ac kon-
sumenter baserer sine valg pa affektive faktorer
(Zajonk 1980; Bettman 1981; m.fl.). Zajonk
og Marcus (1982) foreslar at preferansedannel-
se kan bestd bide av kognitive og affektive
komponenter, som er satt sammen i utallige
kombinasjoner. Noen ganger har de kognitive
variabler storst innflytelse, andre ganger vil de
affektive variabler influere mest. Nedenfor vil
vi diskutere kognitive og affekrive variabler slik
de er brukr i CoO litteraturen.

CoO som kognitiv variabel

CoO ble forst behandler som et enkelt pro-
dukrattributt, som hadde en direke effekr pi
produktvurderinger (Bilkey og Nes 1982). Det
synet endret seg da Erickson, et al. (1984)
introduserte CoO som en image-variabel. Det-

produktvurdering samt forbrukeres vilje til &
kjope importerte varer.

Mange studier viser at CoO-effekten kan
vare svart homogen innen et land, men hete-
rogen pd tvers av land. Dette tyder pa at kulu-
relle krefter er aktive i dannelsen av et CoO-
image. Janda og Rao (1997) hevder ac CoO-
effekten kan vare et resultat av folgende typer

joner: 1) kulturelle stereotypier (lert
giennom sosialisering) og 2) personlige antagel-
ser (lert gjennom egne erfaringer). Begge typer
assosiasjoner bidrar til 4 kategorisere importer-
te produkter som forenkler forbrukeres pro-
duktvurderinger.

CoO som stereotypier: Stereotypisering har ofte
vart benyttet for 4 forklare hvordan konsu-
menter reagerer p& CoO-informasjon. “CoQ
som stereotypi betegner en positiv eller negativ
nedarvet fordom om et land, som generaliseres
til produkter fra landet’®. CoO-effekter ser ut
til 4 variere mellom land alt etter i hvilken grad
forbrukere har mangeartede stereotypier om
landet. Konsumenter antas 4 utvikle landsspe-
sifikke stereotypier med opprinnelse i deres
sosiale milje, og den livslange opplaring de har
g gite som | (Brigham
1971). Disse stereotype forestillingene repre-
senterer en «affektiv verdi», og frembringer ofte
sterke folelsesmessig responser. Nasjonale ste-
reotypier varierer i styrke og fordelaktighet, og
de spesifiseres pa mange niva'!. En person kan
ha en stereotypi pé et svart generisk nivi som
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utgjor generelle oppfatninger om et land. Ste-
reotypier kan ogsd forckomme pi mer spesifike
nivd, helt ned tl produkttype, merke og vare-
modell (Janda og Rao 1997). Pi produkenivi
dannes stereotypier ved at k klas-
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Hung og Wyer (1989) viste at konsumenter
som var kjent med produkter fra utviklings-
Jand ikke tok hensyn til landets negative CoO-
image, For disse konsumenter veiet personlige

g tyngre enn forenklede, stercotype

sifiserer land i kategorier for ulike egenska-
per'2. Eksempelvis kan land klassif etter
oppfattet grad av teknisk kyndighet. CoO som
stereotypi kan illustreres ved folgende cksem-
pel. Forenklede oppfatninger om Frankrike og
franske kultur utgjor stercotypien «Frensh
Finesse». Dette forenklede kognitive skjema
bringer frem ett rike sett av assosiasjoner rela-
tert il estetikk, eleganse og sofistikert smak.
Slike forestillinger skaper er enhetlig inntrykk
av hedonisme som kjernen i fransk kultur
(Peabody 1985; Peyrefitte 1976). Stereotypier
kan bide vzre til nytte og til ulempe for pro-
dukeer fra er land. Nytteverdien avhenger av
stereotypiens relevans i forhold il produktet.
Nytteverdien avhenger ogsi av den mengde
positive affekt som stereotypien representerer.
Negative stercotypier virker hemmende pd

produkevurderinger og valg.

CoO som p lig sgelser: Ash og Del
Boca (1981) har vist at det ikke nedvendigyis
er fall mellom 1 kulturel-

le stereotypier og deres personlige antagelser.
Disse kognitive strukturer har ogsd vist seg 4
vere konseptuelt forskjellige (Devine 1989).
Personlige antagelser er dannet gjennom erfa-
ringsbasert lering, hvor etablerte produkifor-
ventninger enten bekreftes eller avkreftes. Pro-
duktforventninger ctableres gjennom direkee
og indirekte erfaring med produkeer eller med
g 1 p O ; P I‘v anta-
gelser antas 4 vare et resultat av mer eller min-
dre omfartende og rasjonclle vurderingsproses-
ser. Siden personlige antagelser er skapt gjen-
nom individuell erfaring tillegges de mer vekt
og tillit. Personlige antagelser ses i storre grad
som sannheter sammenliknet med kulturelle
stereotypier. Et eksempel kan illustrerer dette.

oppfatninger. Det motsatte var tilfelle for per-
soner som ikke kjente til landets produkrer.
Arsaken kan veere at de med lav kjennskap ikke
hadde etablert personlige antagelser pa basis av
egne crfaringer. Dermed hadde de kun forenk-
lede nasjonale stereorypier 4 basere sine pro-
dukovurderinger pa.

CoO som affektiv variabel -

Konsumenters produktvalg er pavirket av for-
brukeres nasjonalitet og kultur (Chasin, Holz-
mueller og Jaffe 1989; Amine 1994). For
eksempel kan kollekrive oppfatninger om hvor
sosialt akseprabelr det er & kjope importerte
produkter pavirke forbrukeres produktvalg.
Det ligger ofte sterke emosjoner under slike
oppfatninger. Generelle antpatier og sympati-
er knyteet til ulike land avgjor hvor villig kon-
sumenter er til 4 kjope importerte produkter.
Likeledes vil forbrukere med sterke patriotiske
folelser foretrekker varer fra hjemlander.
Forbruk isme (patriotisme): | Etno-

Foror

“sentrisme i forbrukersammenheng antyder at

L

konsumenter foretrekker produkter fra hjem-
landet. T flere tverrkulturelle studier har man
vist at forbrukere kan ha patriotiske holdning-
er som medforer at produkter fra hjemlandet
vurderes som mer fordelaktige (Papadopoulos
og Heslop 1990; 1993). Anderson og Cun-
ningham (1972) har funner ar personlighets-
trekk som politisk konservatisme, onske om
sosial prestisie og sneversynthet er nart for-
bundet med en positiv skjevher mot 4 foretrek-
ke nasjonale produkter'?.

I begreper forbruker-etnosentrisme ligger
det ogsd ar forbrukere er skepriske overfor
importerte varer. Denne skepsisen gjor seg sar-
lig gjeldende ved vurdering av produkter fra
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utviklingsland. Mowvilje mot 2 kjope import-
produkrer kan forklares ut fra hoy opplevd risi-
ko knyrteet til ulike land. Generelr sett er det
pavist at konsumenter i vestlige land har lavere
tiltro til kvaliteten pé varer som er produsert i
utviklingsland. Hey grad av opplevd risiko
fungerer dermed som en konkurransemessig
ulempe for produkter fra underutviklede land
(Chakraborty et al. 1996). Etnosentriske ten-
denser synes 4 forckomme selv om egenprodu-
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tet kan vare omstridte miljovernsaker, brudd
pim k eller ok iske og
politiske uoverensstemmelser mellom ulike
land. Slike nasjonale antipatier skaper sterke
emosjoner hos forbrukere. Folgelig kan ano-
mositet sette en effekriv stopper for etterspor-
selen etter varer fra et land. I norsk sammen-
heng er er godt cksempel de «boikotaksj
som ble iverksatt mot norske produkter i USA
pga. o d mor norsk hvalfangst.

yner»

serte varer objektivt sert ikke er bedre enn
utenlandske produkter. De kan endogtil ha
lavere kvalitet.

Preferanser for nasjonale produkrer kan
vare sosialt begrunnet. Sosiale grunner tl at
konsumenter foretrekker egne produkrer kan
cksempelifiseres i et enske om & varne nasjo-
nale arbeidsplasser (Shimp og Sharma 1987).
Videre kan kjop av importerte produkter true
forbrukernes sosiale selvbilde. Derte skjer szr-
lig nar importprodukrene ikke anses som pas-
sende i forbrukeres referansegruppe (in-
group). Dert knytees da hay sosial og psykolo-
gisk risiko til imporrerte varer.

Animositer: Animositet er en generell folelse
av motvilje mot et land. Klein, Etterson og
Morris (1998: 90) definerer animositet som:

Selv om animositet reduserer viljen til 3 kjo-
pe et utenlandsk produke, s spiller slike emo-
sjoner liten rolle i vurderinger av produktkvali-
tet (Klein, et al. 1998). Et eksempel kan tjene
dl 4 illustrere dette. En serbisk'forbruker vur-
derer 4 kjope nye joggesko. Hun vurderer der
beromte amerikanske merket Niké. Hun vet at
varer med dette merk er av god kvali
Dersom man spor henne om hun vil kjepe
Niké joggesko er svaret mest sannsynlig nei.
Hun onsker ikke 3 kijope et amerikansk pro-
dukt. Et slike argument er forstdelig i lys av de
krigshandlinger som USA og NATO har gjen-
nomfort i hennes hjemland. Negative folelser
overfor USA gir dermed en direkee negativ
effeke pd vilje dil 4 kjope en amerikansk vare.

Y, rL I Begrepet haliak en

s 1 'y

«antipati knytret til tidligere eller pagiend

militzere, politiske eller skonomiske hendelser,
som pévirker forbrukeres kjopsatferds. Det kan
vare mange drsaker tl at animositet dannes
overfor et land. Blant annet kan animositet
komme til uttrykk som negative holdninger til
et lands politiske system (f.eks. Apartheid i
Sor-Afrika). Man finner ogsa animositet som
uberydelig rivalisering pga. felles grense
(cksempelvis mellom Norge og Sverige). Vide-
re kan animositer skyldes alvorligere rivalise-
ring basert pi historiske krigshandlinger eller
terroraksjoner. Eksempelvis har mange joder
fremdeles en sterk motvilje mor 4 kjepe tyske
produkter. Likeledes unngir serbere produkeer
fra Kroatia, og kinesere har lite til overs for
produkter fra Japan. Andre kilder til animosi-

jonell p r utenlandske produk-
ger. Dette begrepet kan forstds i to ulike sam-
menhenger (Batra er al 2000). Disse er: 1)
L x HAH g 1 A har en g 11
preferanse for varer fra utviklede industriland,
og 2) visse konsumenter har en generell prefe-
ranse for varer fra spesifikke land. Slike konsu-
menter kan eksempelvis betegnes som «franko-
file» eller «anglofiler.

Kc d tenderer mot
3 foretrckke varer fra andre land fremfor lokal-
produserte produkrer. Dette gjelder spesielt for
varer fra vestlige industriland. Batra et al.
(2000) har to forklaringer pd dette fenomen.
Disse er: 1) stereotype antagelser om at vestlige
produkter har bedre kvalitet, og 2) vestlige
produkter foretrekkes fordi det knyttes hoyere

1ur

i urvikli
ut &
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Vilje til
4 kjope

Produkt-
vurderinger

Forbruker
etnosentrisme

utenlandske
varer

Figur 4. Et konseptuelt rammeverk for CoO-effekten

sosial status til slike varer. Innen sosialantropo-
logisk forskning er den sistnevnte mekanisme
grundig undersoke. Antagelsen er at konsu-
menter i utviklingsland har et mindreverdig-
hetskompleks i forhold til vesten. Konsumen-
ter i disse landene forsgker 4 kompensere for
detre komplekser ved 4 adoprere vestlige vaner
og vestlig livsstil. Dette oppnis ved kjop av
vestlige produkeer. Mange konsumenter i
utviklingsland mangler, imidlertid, den ned-
vendige okonomisk kjopekraft til 3 skaffe seg
slike importprodukrer. Dermed kobles det hay
sosial status til det 4 eic slike varer. I figur 4 har
vi satt sammen disse variablene i et konseptu-
elt rammeverk som illustrerer de skisserte
CoO-effekter.

Klein er al. (1998) er de forste som har fun-
net en direkte negativ effek av animositer pi
vilje til 4 kjepe utenlandske varer. Denne effek-
ten er sosialt begrunnet i en felles motvilje mot
et land innen en definert befolkningsgruppe.
Det at animositet reduserer konsumenters vilje

til & kjope produkter er et vikig funn for
cksportorer fra land med en kontroversiell his-
torie. Klein et al. (1998) fant at effekten av ani-
mositet inntraff uavhengig av variasjon i kon-
sumenters grad av etnosentriske tendenser.
Klein et al. (1998) hevder videre at animositet
er et begrep som ber undersokes nazrmere
innen forskning pd CoO-effekter.

Xenophilia er et positivt ladet begrep. Derte
begrepet kan, pa samme mite som animositet,
ses pd som en sosial variabel som gjor seg gjel-
dende innen en gite befolkningsgruppe. Begre-
pet forstds som en sosial fakeor, som fir konsu-
menter til & forewrekke importprodukter feks
av hensyn dl sosial status. Folgelig antas
xenophelia & ha en positiv direkte effekt pi vil-
je til 2 kjope utenlandske varer. I tillegg innbe-
fatter begrepet xenophilia en tendens til at
utenlandske produkter vurderes som bedre i
funksjonell forstand. Dette skyldes at konsu-
menter i utviklingsland har etablert stereotype
oppfatninger om at varer fra vesten har bedre
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kvalitet sammenliknet med lokalproduserte
produkeer. Folgelig antas xenophelia 4 lede til
positive produkivurderinger, som igjen oker
viljen til 4 kjepe importerie produkter. Begge
disse aspekter av xenophelia oke viljen cil 4 kjo-
pe utenlandske varer.

Forbrukeretnosentrisme er studert i lange
storre grad enn de to andre begrepene i det
konseptuelle rammeverket. Forbrukeretnosen-
trisme er pdvist 4 ha en negativ effekr pd kon-
sumenters vilje til 3 kjope Jandsk
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fungerer. | de review-artikler som foreligger
papekes disse svakhetene (se Bilkey og Nes
1982: Papadopoulos 1993; Baughn og Yaprak
1993). Vi vil forspke 3 antyde noen nye ret-
ninger for fremtidig forskning pi CoO.

Forst og fremst omhandler CoO-effekrer i
hvilken grad varers produksjonssted pavirker
produktvurderinger. Dette betyr at kulturelle
karakreristika knyteer ¢l et land er en sentral
fakror for 4 forklare effekter av CoO. Ikke des-

to mindre har man i liten grad trukket frem

varer.
Ogsd dette begrepet kan deles inn i: 1) en sosi-
al og 2) en produkidrevet komponent, Ewo-
sentrisme som sosial variabel kan f.eks forstis
som generelle oppfatninger om at det er umo-
ralsk 4 kjope importprodukeer. Det legges sosi-
alt press pi forbrukere om at de bor kjope
egenproduserte varer for 4 verne om nasjonale
arbeidsplasser. Denne sosiale variablen medfo-
rer en direkte negativ effekt pa kjop av import-
produkter. Den delen av forbruker etosentris-
me som er drevet av produkevurderinger hen-
viser til stereotype antagelser om ar egenprodu-
serte varer har bedre funksjonell kvalitet. Den-
ne variablen skaper en indirekte negativ effeke
pa vilje il & kjope utenlandske varer. Effekten
oppstdr som et resultat av fakriske produkevur-
deringer. Begge disse aspekter av forbruker-
etnosentrisme medforer redusert vilje til 4 kjo-
pe urenlandske varer.

Modellen forsoker 4 oppsummere affektive
og kognitive komponenter av CoO-effekter.
Den mest cablerte variabelen er forbruker-
etnosentrisme. | tillegg inkluderes to mindre
etablerte begreper, henholdsvis animositet og
xenophilia. Dissc antas & fi oke oppmerksom-
her i forskning pa CoO-effekter fremover.

Fremtidig forskning
Generelt kan man si at forskning pd CoO-
effekter er svart fragmentert. Fortsatt er det

fere hull som m# fylles i litteraturen for man
har et komplett bilde av hvordan CoO-effekrer

kulturelle forklaringsfaktorer i de studier som
foreligger. Maheswaran og Shavitr (2000) trek-
ker derfor den slutning at fremtidig forskning i
storre grad bor se pa forskjeller i CoO-effekrer
forklart gjennom kulturelle variabler. Deres
begrunnelse er at de fleste CoO-studier har
fokusert pd nord-amerikanske og vest-curo-
peiske forhold. Behovet er derfor stort for 4
utvikle g
gior det mulig & sammenlikne resulrater pa
wers ay land. Videre er det behov for  avdek-
ke szregne kulturelle trekk ved ulike nasjoner
(se Maheswaran og Shavitt 2000). Det er ogsd
behov for 4 videreutvikle de maleinstrumenter
som benyttes i dag. Klein et al. (1998) under-
streker bl.a. at CETSCALE, som er en mile-
skala utviklet av Shimp og Sharma (1987), har
klare gler. Dette skyldes bl.a. probl
med 4 bruke skalaen pd wvers av kulturer, Ska-
laen er ogsd mangelfull i forhold til & dekke alle
aspekter av begrepet forbrukeretnosentrisme.
Det er szrlig interessant  foresette arbeidet til
Klein et al. (1998) pd CoO-effekter og animo-
sitet. De studerte hvordan forbrukeretnosen-
trisme skiller seg fra animositet, og de under-
sokte bide direkte og indirekte effekrer av dis-
se variablene pd produktvalg. Dette arbeidet
kan viderefores ved 4 teste deler av, eller hele,
der konseptuelle rammeverk som er skissert i
figur 4. Det siste kan gjennomfores ved bruk
av LISREL som modelleringsverktoy.

Den okende globalisering av internasjonal
handel medforer okt eksportvitksomher. Fol-

liserbare forskningsmodeller som

S
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gelig forventer flere akademikere at CoO-
effekuer vil 4 okt betydning fremover (Mahes-
waran og Shavite 2000). [ en slik setting er der
nyttig d ta stilling til de skisserte forsknings-
sporsmal.
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«Made in Japan» hadde pi produktvurderinger for 40
ar siden. Den gang ble alle varer fra Japan ansett & vaere
av dirlig kvaliter. Man forventet at de ville gd i stykker
exrer ko tid. I dag blir teknologiprodukrer fra Japan
oppfattet som de ledende i verden.
1 senere studier har andre forskere kardagt komplette
assosiasjons- og holdningsprofiler for urvalgte land.
Disse studier har bidratt til 3 uwvikle nye skalaer for
miling av CoO-image.
Roth og Romeo (1992) fant at kun en kvalitetsdimen-
sjon fremkom. De mente dette skyldtes bruk av enkele-
stiende mil pa hver kvalitetsdimensjon (sc Thakor og
Katsanis 1997 for kritikk).
Del 4 forstd slike (nus)m:(chu e fordd:kug for 3
en suategi fot mark En
fordelaktig match hn indikere hvilke CoO-dimensjo-
ner man ber promotere i forhold til ulike produktka-
tegorier. En ufordelaktig mismarch indikere at CoO
informasjon ikke bor vare del av kommunikasjonscra-
tegien. Negative opphavseffekeer kan oppstd nir lan-
dets produkter ikke er konsi med opplevde styrker
i det nasjonale image. En uforddakng march/mis-
match indikerer at CoO ber nedtones for & unnga
negative opphavseffekeer.
Det ble pépekx at CC hzdde slgmﬂkam mnwrkmng pa
for
produktmng. CA hadde derimor signifikant betyd-
ning pé visse areributter etter at produktene ble provd.
Abmed, d'Astous & d’Almeida (1994) har ogsi rap-
portert signifikante effekter av CD og CA, pa oppfat-
tet kvaliter, og antatt kjopsverdi av et produke.
T begreper «informational chunks som ble lanserc av
Olson (1976) hgger det ar konsumenter scner sammcn
flere i biter om ulike d
(f.cks. pris, merke, form, ytelse, og prodns:m) 1l en
ovemrdncl enhet som bcnytta i sin helhet ved pro-

Factors in Prefc Journal of C

kevurd . Det kan ogsi tenkes at informasjons-

Vol. 9, 123-131.

Noter

1 Slike land har ofte negative stereotypier tilknyteer sine
nasjonale image. Serlig gjelder detie antagelser i for-
hold il deres ekonomiske og politiske systemer. Der-
med har man sewt tendenser dl at informasjon om
CoO, for produkeer fra slike nasjoner, i starst mulig
grad holdes skjule.
Det er to primzrc formi! med 4 benytee CoO for 3 oke
brukstilfredsheten med en vare. Disse ex: (1) 4 identi-
ﬁselc og (2) i differensiere. Det forste formiler e i

i varers opprinnelse for & sikse «sp

1 begrepet sporbarhet ligger det at man kan identifise-
re der fakiske produksjonssted. Det andre formilet er
4 differensiere varer ved i tillegge dem noen lokale kva-
liteter (Keller 1998). Gjennom markedsforing bygges
varens opphavssted inn i merkeprofilen.
Detre eksempelet er besnerende med ranke pd hvor-
dan Japan over tid har endret ct svart negative CoO-
image. Mange husker forwsatt den effekt metkelappen

~

w

biter om egcnxlm er knyttet til cr opphavsland kan
samles i slike «informadional chunks», som senerc
benyttes ved produktvurdexmger
Kulturelle yp som delte
og vurderinger, som er relaterc til ct land, dets mnbyg-
gere og deres kultur (Peabody 1985; Taylor og Mog-
haddam 1987). Slike stereotypier forventes 4 ha inn-
fytelse pA vurderinger av ethvert objckt. Det inklude-
rer ogsi forbruksvarer som forbindes med en kultur
eller et land (Gmnhaug og Heide 1992).
Stercotypier varierer i forhold cil hvor sterke og fordel-
akiige de er. De sterkeste stereotypier er trolig Lt alle-
rede fra barnsben av, og k Jeks kunn-
skap. Slike stereorypier er Jett ulg'cngehg i minne, og
cr svart lete 4 kalle frem fra hukommelsen.
Detre har tidligere vart forklart som «hicrarkisering av
land' (Schooler 1971; Wang og Lamb 1983). Ulike
j ved et land rep da input for
hvor et land plasseres i en hierarkisk struktur.
Han (1988) fant at patriotisme er relaterc til alder, rase
og kjenn. Han avdekker ogsd at eldre forbrukere i stor-
re grad enn yngre foretrekker nasjonale produkrer.




Relevante begreper

3.6 Relevante ord og termer

Country Image - Et renommé et land kan utnytte kommersielt, for best mulig a
fremme eksport av landets produkter (Iversen 2001).

Country-of-Origin — COO er en immateriell produktegenskap som forbrukere
benytter for & ansla kvaliteter ved et produkt (Iversen 2001).

Etnosentrisme — Etnosentrisme i forbrukersammenheng antyder at konsumenter
foretrekker produkter fra hjemlandet (Iversen 2001).

Animositet — Animositet er en generell fglelse av motvilje mot et land (Iversen
2001).

Xenopfili — Begrepet xenophelia betegner en emosjonell preferanse for utenlandske
produkter (lversen 2001)

Kognitiv - Kognitiv' som motsetning til det falelsesmessige eller intuitive. | noe
smalere forstand kan uttrykket ogsa betegne det som har med kunnskap a gjgre (Store
Norske Leksikon).

Affektiv - Affektiv, som har med affektene, falelsene, & gjere, falelsespreget (Store
Norske Leksikon).

Normativ - Normativ, rettledende, foreskrivende eller preskriptiv; som inneholder
eller innebeerer vurdering (Store Norske Leksikon).

Country stereotype — COO som stereotypi betegner en positive eller negative
nedarvet fordo mom et land, som generaliseres til produktet fra landet (Iversen 2001).
Exstrinsic cues — Utenforliggende kjennetegn. Faktorer som pris, pakning, og
merkenavn; som kan pavirke en kundes oppfattede kvalitet av en vare (lversen 2001).
Instrinsic cues — Iboende kjennetegn. Fysiske egenskaper som produktingredienser,
produktdesign, og faktiske produktytelser (lversen 2001).

Spill-over-effekt — Nasjonale kvalitetsassosiasjoner overfares mellom produkter fra
et land (Iversen 2001).

Halo-effekt — Effect indicating perceptual bias in favor of products made in some
countries or due to actual differences in objective quality across firms representing
different countries (Jagdish & Kamakura 1999).



LDCs/ MDCs — Less Developed Countries / More Developed Countries. Hence,
products from Less Developed Countries (LDCs) are generally evaluated less
positively than products from More Developed Countries (MDCs) (Bilkey & Nes,
1982).

Forenklende heuristikk — CoO kan fungere som forenklende hauristikk. I slike
tilfeller fungerer CoO som et “chunk”, hvor oppsummert kunnskap om et land

pavirker produktvurderingen med en direkte effekt (Iversen 2001).



