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Sammendrag 

 

Bakgrunnen for denne bacheloroppgaven omhandler country-of-origin og forbrukeres 

evaluering av produkter ut ifra en vurdering av det gitte opphavet. Hensikten var å se i 

hvilken grad forbrukernes evaluering i kjøpssituasjoner var preget av holdninger 

knyttet til opphav, samt avdekke hvorfor en slik vurdering ble gjort. 

Forskningsprosjektets utgangspunkt baseres derfor på følgende problemstilling:  

 

”Hvilken effekt har country-of-origin på norske forbrukere vad evaluering av 

produkter?”.  

 

Teorien er fordelt i to deler. Den første delen er teori knyttet til Aakers tre fordeler 

med COO: forenkler informasjonsbehandling, reduserer risiko og en 

kvalitetsbekreftelse. I del to vil teorien basere seg på Iversen og Hems konseptuelle 

rammeverk for COO. Her vil affektive begreper som etnosentrisme, animositet og 

xenofili redegjøres for.  

 

I metodeavsnittet ble det først gjennomført et enkelt kvantitativ tverrsnitt-

eksperiment. Hensikten med dette eksperimentet var å 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 på om hypotesene som er utformet ble forsterket eller mindre støttet. 

Variablene i den kvalitative metoden baserte seg på opphav, etnosentrisme, risiko og 

oppfattet kvalitet.  

 

Funnene viser at respondentene ikke vurderer COO som viktig når de evaluerer og går 

til innkjøp av produkter. Allikevel avduker undersøkelsen funn hos samtlige innen de 

affektive variablene i det konseptuelle rammeverket. Det kan derfor sees på som at en 

vurdering av COO er en noe underbevisst prosess når forbrukere vurderer et 

produkt/vare. Hvilke holdninger man har, kommer an på 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 følge av dette hardere enn noen gang. 

Det kjempes for å få oppmerksomhet, omtale og markedsandel.  

Forbrukeren på sin side, står i en mye sterkere posisjon, da det er rikelig med gode 

valgmuligheter tilpasset selv de minste behov. 

I spissen for alt dette konsumet har man internett, verdens største markedsplass, 

tilgjengelig til alle døgnets tider, året rundt. Industrialisering har gjort avstandene 

mellom land og kontinenter enda mindre. Bestillinger registreres, produkter 

produseres, sendes, og leveres. Forbrukerens etterspørsel blir ikke lenger regulert av 

butikkers avgrensende produktsortiment og åpningstider.  

Det største problemet en forbruker møter, er valget om å 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 på, da spesielt 

COO sin rolle som extrinsic cue, ved kjøp 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 Iversen og Hem COO som en immateriell produktegenskap som 

forbrukere benytter for å anslå kvaliteten av det gitte produktet (2001. 38). 

Forklaringen på denne definisjonen undersøkes nærmere i teorikapittelet, men kort 

forklart dreier det seg om en egenskap som ikke utgjør selve produktet. 

Denne oppfattelsen om hvordan man vurderer land kan gjøres på to ulike måter. 

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 omdømme knyttet til de 

spesielle produktkategoriene. Eksempler på dette vil være biler fra Tyskland, 

teknologi fra Japan samt vin fra Frankrike. 

 



 
 

 

 

1.1        Bakgrunn  

 

”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 påvirke 

forbrukeres evaluering og vurdering, men også kjente merkevarer benytter seg av 

dette for å differensiere og posisjonere produkter. Eksempler på dette kan være når 

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 markedsførere er det lett å 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 

veiledningsøkter til å omhandle varers opphav. Tema har vært forsket på siden 

sekstitallet, men dets aktualitet har ikke avtatt siden den tid. Da ideen kom på bordet 

ble vi fengslet med det samme.  

 

Det som interesserer oss er det faktum at alle typer varer blir berørt av denne 

problematikken. Selv den sterkeste merkevare kan bli underlegen en negativ 

evaluering av opphav.  

På samme måte berøres også 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 påvirke hvilket produkt vi anser som 

egnet, er både spennende og bemerkelsesverdig.  

 

Oppgavens hensikt er derfor å finne ut mer om hvilke innvirkninger opphav har på 

konsumenters evaluering av produkter.  

Som Agrawal & Kamakura var inne på, kan denne typen kunnskap være av stor 

betydning når en bedrift skal bestemme seg for hvilket marked den skal gå inn i. 

 

 



 
 

 

 

1.2       Problemstilling 

Forskningsprosjektet vil ta utgangspunkt i pålydende problemstilling: 

 

”Hvilken effekt har Country-of -origin på norske forbrukere ved evaluering av 

produkter?” 

 

1.3  Oppgavens innhold  

 

Oppgaven vil ta for seg relevant teori og begreper knyttet til COO, for å redegjøre hva 

som belyses, samtidig som hypoteser knyttet til teorien og problemstillingen vil bli 

utformet. Oppgaven baserer seg på Iversen og Hems modell om et konseptuelt 

rammeverk for COO-effekten (2001. 51). De tre hovedkomponentene i modellen, vil 

være gjengangere i den videre forskningsprosessen.   

 

 

 

 

 

For å støtte opp om teorien, vil det først gjennomføres et enkelt kvantitativt 

eksperiment, for å avdekke om det er noen sporbar effekt av COO hos forbrukerne. 

Deretter gjennomføres hovedundersøkelsen, med individuelle dybdeintervjuer av 

noen få respondenter for å forklare hvorfor effekten er slik den er.  

 

 

 

 

 



 
 

 

1.4  Oppgavens struktur 

I innledningen begrunnes valget av tema og hvorfor dette er interessant å skrive om.  

Her bestemmes problemstilling for videre arbeid.  

Etter innledningen følger en teoridel hvor det skal redegjøres for ulike begreper som 

er av relevans for oppgaven, samtidig som variablene i modellen til Iversen og Hem 

blir belyst. Ut ifra denne redegjørelsen, dannes det hypoteser som vil benyttes til 

analysedelen. Metoden vil redegjøre for fremgangsmåte, valg av design og 

datainnsamling. Videre skal funnene analyseres og tolkes. I denne fasen vil det 

avdekkes om hypotesene styrkes eller svekkes, og det vil bli sett på faktorer som 

spiller inn på denne vurderingen.  Til slutt presenteres en konklusjon for å 

oppsummere funnene, nytteverdien av undersøkelsen, 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 svært omfattende tema, og oppgaven må derfor avgrenses til 

visse emner.  Oppgaven har basert seg på COO som et generelt fenomen, både når det 

kommer til teoridelen og til metoden. Med dette menes varens opphav. Årsaken til 

dette, er at interessen var å se hvilken effekt opphav generelt hadde på forbrukerne 

ved evaluering og kjøp av produkter, og ikke hvilken del av COO som spilte mest inn 

på selve vurderingen av COO. Merkevarers bruk av opphav til posisjonering og 

differensiering vil ikke spille en stor rolle i denne oppgaven. Derfor avgrenses også 

fokuset i undersøkelsene til å omhandle terminologi innenfor vurdering av COO.  

En slik avgrensning vil være behjelpelig slik at informasjonen som samles inn, vil 

kunne besvare problemstillingen ”Hvilken effekt har Country-of-origin på norske 

forbrukere ved evaluering av produkter” best mulig.  Norske forbrukere avgrenses 

også til å omhandle studenter i Oslo, grunnet tilgjengelighet og disponible ressurser .   

 

 

 

 

 

 



 
 

 

2.0 Teori 

 

I teoridelen skal noen av de mest sentrale komponentene, brukt for å forklare og forstå 

COO, gjøres rede for. Tre effekter av COO vil bli drøftet 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 på forbrukere.  Tidligere forskning 

bekrefter at COO har en effekt på produktevaluering (Bilkey & Nes 1982),  men 

Iversen og Hem nevner at det er uenighet om hvordan kjønn og alder spiller inn. 

Videre viser forskning gjort av Morganosky og Lazared at forbrukere med høy 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.  

Både ut ifra en kognitiv og affektiv tilnærming blir holdningene, og da også vurdering 

preget ut ifra kunnskapen. Hvilke fordeler har så COO for forbrukere?  

Ifølge Aaker er det tre fordeler ved COO som kvalitetsindikator (Iversen og Hem 

2001. 40; Aaker 1991). Det første er at det reduser opplevd risiko, for det andre øker 

bruketilfredsheten og for det tredje så forenkler det informasjonsbehandlingen ved 

vurderingen av et produkt (Iversen & Hem 2001. 39).  Samtidig vil motivasjonen bak 

kjøpet være av betydning. Ved høy involvering vil man undersøke produktet dypere 

enn lavinvolvering, hvor man stoler på at opphav forteller nok om kvaliteten (Gürhan-

Canli & Maheswaran 2000. 96) 

 

 

 

2.1 COO, Reduserer risiko 

COO brukes ofte for å bedømme risiko ved kjøp av varer. Forbrukere ønsker i størst 

mulig grad å unngå 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 følge av dette 

belastes av alternativkostnader (som tidsrisiko). En annen mulighet kan være frykt for 

reell fysisk risiko, for eksempel gjennom kjøp av mat eller medisiner. Porter sier at 

evnen til å produsere varer som krever en viss mengde kompetanse og teknologi, er 

nært 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 å 

forstå nordmenns oppfatninger og holdninger til varers opphav.  

På 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 høyere kvalitet. Dette gjelder ikke bare evaluering fra dem 

som lever i I-land, men også U-land. Betra sier at dette også skyldes den sosiale 

anerkjennelsen (liten grad av sosial risiko) vestlige produkter ofte medbringer, blant 

annet pga dårligere kjøpekraft (Iversen & Hem. 2000 ; 2001). Man har også finansiell 

risiko og psykologisk risiko, som begge vil kunne spille inn når 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 økt brukstilfredshet 

 

COO er en kvalitetsbekreftelse som gir økt brukstilfredshet 

Aakers andre effekt av COO, er at det gir en opplysning eller indikasjon på kvaliteten 

på produktet, som igjen fører til økt brukstilfredshet. Denne tilleggsverdien skapes av 

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



 
 

 

forsterke forståelsen av den totale kvaliteten (Iversen & Hem 2001. 40). Denne 

kunnskapen eller informasjonen kan danne grunnlag for vurdering gjennom to måter. 

For det første 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 tilnærming. Her baseres vurderingen på 

følelser, og kunnskaper om et lands historie og omdømme, som ikke direkte er knyttet 

til produksjonen.  Dette vil kunne påvirke hvordan varen vurderes og signalisere 

aktualiteten for et kjøp.  

  

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. På den sveitsiske står 

det ”Swiss made” og på den andre ”made in Spain”.  I dette tilfellet vil nok mange 

fremkalle assosiasjoner om landene, og komme frem til at Sveits er verdenskjent for 

sine eksklusive urverk av høy kvalitet. Dette vil føre 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 overført til den sveitsiske klokken på 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 altså den sveitsiske klokken oppfattes som bedre 

gjennom de immaterielle verdiene som forbrukerne har tillagt produsentlandet, og 

dermed også brukstilfredsheten.  

COO-image, eller COO-stereotyper som det også kan betegnes som, kan også være 

negativt ladet (Lotz & Hu 2001. 106).  

 

2.3  COO, forenkler informasjonsbehandlingen 

 

Som det ble nevnt innledningsvis regnes COO for å være et såkalt ”extrinsic cue”. 

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



 
 

 

Hem 2001. 40; Han 1989). Disse kjennetegnene leder ofte vår atferd i kjøpssituasjon, 

også kjent som forenklende heuristikk. Dette kan kort sagt forklares som et verktøy 

forbrukere benytter for å gjøre valg av varer og tjenester enklere. Skulle man vurdert 

egenskaper ved hvert eneste produktkjøp, ville man sannsynligvis blitt både sliten, 

forvirret og lei. Menneske har begrenset med prosesseringskapasitet, og forenkling er 

derfor ofte nødvendig. Når man velger mellom to like varer, kan extrinsic cues som 

pris eller pakningsdesign ofte være utslagsgivende for hvilken vare man til slutt ender 

opp med.  

Det er også her COO kommer inn. For noen forbrukere brukes COO som et 

forenklende kjennetegn ved en vare eller tjeneste. Iversen og Hem sier følgende:  

”I slike tilfeller fungerer COO som et ”chunk”, hvor oppsummert kunnskap om et 

land påvirker produktvurderinger med en direkte effekt”(Iversen og Hem 2001. 47). 

Slike ”chunks” er også kjent som kognitive skjema – samling av kunnskap (Iversen 

og Hem 2001. 48).  

 

 Peterson og Jolibert er blant dem som har påvist at COO har en merkbar effekt på 

forbrukeres evaluering av varer (1995. 894-895). COO er altså noe man som 

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

 

Etter å ha fått bedre forståelse for COO sine fordeler ved evaluering, skal vi nå 

bevege oss over til det konseptuelle rammeverket.  

 

2.4  Et konseptuelt rammeverk for COO-effekten 

 

Modellen består av tre begreper: etnosentrisme, animositet og xenophelia. Disse 

forklarer en forbrukers holdning og tilnærming til kjøp av utenlandske varer. 

Etnosentrisme i forbrukersammenheng antyder at konsumenter foretrekker produkter 

fra hjemlandet, mens animositet er en generell følelse av motvilje mot et land og dets 

varer. Det siste begrepet, xenofili, betegner en emosjonell preferanse for utenlandske 

produkter (Hem og Iversen 2001). 

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

situasjon, og på tvers av kategorier.  

 



 
 

 

Alle tre dannes gjennom holdninger hos den enkelte, og tjener som forenklende 

heuristikk, som tidligere nevnt. Holdninger ligger til grunne for våre beslutninger, og 

består 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 første omgang sees i sammenheng med risiko og kvalitet. Mat er 

et nærliggende og passende tema, da det ofte er veldig kulturavhengig. Ta kjøtt som et 

eksempel. En antagelse vil være at mange vil forbinde kjøp av utenlands kjøtt med 

flere typer risiko. Mange nordmenn oppfatter norsk mat for å være tryggere 

(Nytnorge.no). Sett fra et etnosentrisk ståsted vil disse holdningene være basert på en 

følelse av at Norsk mat er tryggere og bedre, en affektiv faktor. Dette er en 

forutsetning for at etnosentrisme skal oppstå, så vel som animositet og xenofili, at 

COO vurderes gjennom affektive komponenter. 

Dette kan belyses grundigere ved å se på Han’s studie (Dinnie 2003; 1989) av 

forbrukeres villighet til å kjøpe produkter, fra land med kultur som var ulik deres 

egen. Resultatet indikerte at forbrukernes villighet til å kjøpe ble påvirket av 

opphavslandets likhetstrekk til deres eget. Da med tanke på økonomisk, politisk, - og 

kulturell struktur.  

”Jo likere to land oppfattes å være, jo mindre risikofylte, og jo mer akseptable anses 

deres respektive produkter å være” (Iversen og Hem 2001. 40: Iyer og Kalita 1997).  

Etnosentriske holdninger kan gjøre seg gjeldende på andre måter enn gjennom 

oppfattede kvalitetsforskjeller. Ofte kan andre aspekter avgjøre, for eksempel i form 

av normer. Schwartz (Verlegh & Steenkamp 1999. 528; Schwartz 1973) argumenterer 

for at brudd på slike normer vil resultere i tap av selvfølelse og følelse av skyld. 

Shimp & Sharma supplerer Schwartz utsagn godt ved å si at: ”Etnosentrisme omfatter 

affektive elementer som identitet og tilhørighet” (Shimp & Sharma, 1987. 280) 

Etnosentrisme kan med andre ord sies tolkes gjennom sosiale strukturer som individet 

inngår 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 forkjærlighet 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). 

 

Når 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 består av en kognitiv, - og en holdningskomponent.  

Den kognitive komponenten består i kyniske oppfatninger og mistillit til andre. 

Holdningsdelen blir kategorisert av negative følelser, som sinne, forrakt og avsmak. 

Forbrukere som føler at andre har slike følelser til dem og deres land, får dessuten 

mindre lyst til å kjøpe deres varer (Abraham 2012. 30:Brummett, 1988). En forklaring 

på dette, kan vises gjennom fiktivt eksempel. Dersom nordmenn får nyss i at mange 

svensker misliker norske produkter, vil dette kunne påvirke lysten for å kjøpe 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 gjennomgås:  



 
 

 

Som oppgaven tidligere var inne på, 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 høy grad av kvalitet, samt status. I en studie gjennomført 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 går på enkeltindivider. Ifølge 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 også en tendens til å 

tilegne varer fra de aktuelle landene egenskaper som de nødvendigvis ikke har (f. eks 

høy kvalitet). Man kaller dette en halo-effekt.  

I en undersøkelse gjort av Leclere, Schmitt og Dubé (1994. 269), oppsto det en positiv 

effekt hos forbrukere når hedonistiske varer (parfyme og vin) hadde navn som hørte 

franske ut. Likeledes oppsto det negative assosiasjoner når franske navn ble gitt til 

utilitaristiske produkter, som biler og datamaskiner. Effekten forble lik selv etter at 

forbrukerne hadde prøvd 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 å ha gjennomgått teorien som er relevant for denne oppgaven, kan det nå, med 

teorien som grunnlag, utvikles hypoteser. Disse skal tjene som hjelpemidler for å 

besvare problemstillingen. Pettersen sier følgende om hypoteser: ”En hypotese er en 

antagelse som skal undersøkes, og resultatet av undersøkelsen (testingen) vil være at 

hypotesen blir styrket eller svekket” (1996. 56). 



 
 

 

Hypotese 1, 2 og 3: 

De tre første hypotesene er basert på det konseptuelle rammeverket for COO. Disse 

går på affektive holdninger og spørsmål til hvorvidt de er med på å styre atferd, slik 

teorien tilsier. Som nevnt, er vi ute etter forbrukernes holdning til opphav, og hvordan 

dette spiller inn på evaluering og kjøpsintensjon. Med en kombinasjon av teorien og 

hensikten, utformes de de tre første hypotesene slik:   

 

H1 Høyere grad av etnosentrisme har en positiv effekt på ønsket om å kjøpe nasjonale 

produkter  

H2 Høyere grad av animositet har en negativ effekt på ønsket om å kjøpe utenlandske 

produkter 

H3 Høyere grad av xenofili har en positiv effekt på ønsket om å kjøpe 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 å utelate forenklet 

informasjonsinnhenting fra settet av hypoteser. Dette fordi en følte at en hypotese 

knyttet til kulturell likhet, ville være mer interessant med tanke på problemstilling og 

rammeverk. 

 

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

H5 Høyere grad av kulturell likhet vil ha en positiv effekt på tilnærming til 

utenlandske produkter 

H6 Høyere grad av oppfattet kvalitet vil ha en positiv effekt på tilnærming til dyre 

produkter 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

3. Metode  

 

3.1 Valg av metode 

Ut ifra problemstillingen som er utarbeidet, vil det være noen faktorer som man 

må være klar over ved metodevalget. For det første er det en forklarende 

problemstilling (Jakobsen 2005.  76).  Det vil si at for å kunne svare på 

problemstillingen, behøves det data som kan forklare noe om hvorfor fenomenet 

opptrer slik det gjør. Ved å benytte seg av Jakobsens modell som viser kausal 

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

 

 

 

 

Metoden som benyttes må altså gjøre det mulig å foreklare hva som ligger i 

mellom disse, eller hvorfor COO fører til aktuell vurdering og holdning. Det betyr 

at for å kunne besvare forskningsspørsmålet, så behøves det nyanserikdom som 

kan forklare dypere hva fenomenet består av.   

 

I og med at behovet for mye informasjon er stort, vil undersøkelsesdesignet 

tilpasses et intensivt undersøkelsesdesign. Styrken til dette designet er at det er 

mulig å gå i dybden på enhetene for å avdekke så mange nyanser og variabler 

som mulig (Jakobsen 2005. 89).  I og med  oppgaven har behov for 

nyanserikdom, begrenses antall respondenter, for å kunne gå i dybden på noen 

få.  For å kunne besvare problemstillingen og hypotesene, så 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 gjennomføres et eksperiment, som er 

uavhengig den kvalitative metoden. Dette gjøres for å teste ut om det er en 

generell holdning blant forbrukerne når det kommer til opphavsmerking. 

Eksperimentet tar utgangspunkt i et ekstensivt undersøkelsesdesign, hvor 

resultatet kun måles på et bestemt tidspunkt, eller såkalt tverrsnittstudie 

(Jakobsen 2005. 102). Meningen er at det vil undersøkes om det er en holdning 

knyttet til opphav uavhengig av tidsperspektiv.  

 

Etter at dette eksperimentet er gjennomført, vil oppgavens primærmetode 

basere seg på en kvalitativ tilnærming. 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 mål var å avdekke hvilken variabel respondentene 

satte minst pris på, og undersøke om respondentene vurderte produktet ulikt, med 

tanke på 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 på Østlandet gjennom felles nettverk. Grunnen til denne 

noe løse utvalgsmetoden, begrunnes med at hensikten kun er å avdekke om det det er 

en holdning blant forbrukere knyttet til COO. Det er med andre ord kun en innledende 

test, for å sjekke at holdningen er der.  

Med andre ord, denne testen har ikke noe bestemt forskningsmål tilknyttet seg, men 

kun en innledende fase til den kvalitative metoden.  

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

 

3.2.2Spørreskjema 



 
 

 

 

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

som kun skilte seg ut på produsentland.   

 

Variabler ved produktet som ble fremhevet var: 

• Egenskaper 

• Garanti 

• Smaksvarianter 

• Produsentland 

• Pris 

• Tilgjengelighet 

  

Respondentene ble så bedt om å evaluere hvilken variabel som var minst 

tilfredsstillende ved produktet.   

Analysen av svarene vil utarbeides gjennom en såkalt z-test, hvor svarene fra det to 

gruppene settes opp mot hverandre. Dette muliggjør en sammenligning som får frem 

ulikhetene i prosent. 

 

3.2.3 Funn  

Resultatene fra eksperimentet er nokså like. Målet med denne testen var som nevnt å 

undersøke om det var en holdning til COO. Tilbakemeldingene fra respondentene 

viser at 20% som besvarte den kroatiske undersøkelsen, mener dette er det minst 

tilfredsstillende med produktet. I motsetning mener ingen som gjennomførte testen 

med det norske produktet at dette er det minst tilfredsstillende. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gruppe 



 
 

 

Kroatia Norge 

Column 

N % 

Column 

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

noe om hva eller hvorfor noe er dårlig. Det kan derfor ikke avdekkes om svarene er 

preget av etnosentrisme, animositet eller xenofili. Videre forskning vil av den grunn 

undersøke hvorfor det vurderes slik. 

Forholdene vil undersøkes nærmere i den intensive kvalitative metoden. 

 

4.0 Metode – Kvalitativ 

 

4.1   Utforming av spørsmål til intervjuguide 

Før en begynte med utformingen av spørsmål var det viktig å stille spørsmål til 

undersøkelsens formål. Vårt formål var å kunne forklare problemstillingen: ”Hvilken 

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

Hvilke spørsmål som blir stilt er avgjørende for å kunne svare på problemstillingen. 

For å kunne gjøre dette må man finne årsakssammenhengen, som i dette tilfellet var 

noe i retningen; hvilke effekter (X) har COO à når forbrukerne evaluerer produkter 

(Y) (Johannessen, Tufte & Christoffersen. 2010. 56). 

 

I tillegg til hovedformålet (svare på problemstillingen), var det noen delmål; 

hypotesene. På et vis vil det være riktigere å si at formålet er å svare på delmålene. 

Kun da kunne man finne gode konklusjoner på hovedmålet, altså problemstillingen.  

Å stille spørsmål som dekte hypotesene ble derfor viktig. At spørsmålene også tok for 

seg ting innenfor dette feltet var derfor avgjørende. Arbeidet med begrepsliggjøring 



 
 

 

og operasjonalisering var i sammenheng med dette svært viktig (Johannessen, Tufte 

& Christoffersen. 2010. 63). Dette forarbeidet gjorde det enklere å få en oversikt når 

det kom til utforming av spørsmål.  

 

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

 

Faktaspørsmål: Innledningsvis stiltes det enkle spørsmål knyttet til respondentens 

person.  

Introduksjonsspørsmål: Etter å ha presentert og redegjort kort for hva tema innebar, 

ble det stilt et enkelt introduksjonsspørsmål: Hva tenker du på når jeg sier ”opphav”? 

Tanken var å få enhetene til å begynne å reflektere rundt eget forhold til COO, uten at 

det ble alt for truende og/eller personlig. 

Overgangsspørsmål: Her stiltes det spørsmål som gikk på nokså generelle 

betraktninger, da knyttet til respondentens egne tanker om kjøp/forbruk.  

Nøkkelspørsmål: Disse spørsmålene tilhørte hoveddelen, og utgjorde over halvparten 

av intervjuet. Nøkkelspørsmålene tok for seg de viktigste punktene fra teorien, og var 

inndelt etter emner, noe som gjorde intervjuprosessen mer oversiktlig for begge 

parter. Før man begynte på en ny seksjon fikk informanten en kort innføring i hva det 

gikk ut på, for så å få et strukturert spørsmål. Dette, så det skulle bli lettere å komme i 

gang. Når vi følte at respondenten ikke hadde mer å si om emne, bevegde vi oss over 

til neste punkt. 

Oppfølgingsspørsmål: For å få mest mulig informasjon ut av hvert spørsmål var vi 

nøye med å gi bekreftende tilbakemeldinger. Oppfølgingsspørsmål var et godt 

virkemiddel for å gi bekreftelse, men også for å få utdypende informasjon. 

Strukturerende spørsmål: Strukturerende spørsmål var nødvendig ettersom det var 

ønskelig å dele de forskjellige emnene inn i separate deler. Dette ble gjort for å gjøre 

intervjuprosessen mer oversiktlig, simplifisere kategorisering, sammenbinding og 

sammenligning.   

(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010. 144 ) 

 

Det ble gjort et valg om å ha en delvis strukturert intervjuguide, da vi selv ikke hadde 

noen erfaring med å holde intervju fra før av (Jakobsen 2005. 145). Vi ville unngå å 

kaste bort respondentenes oppmerksomhet ved å fomle, eller ved å være retningsløse i 



 
 

 

intervjusituasjonen. Det er imidlertid en svakhet ved denne tilnærmingen(sett fra et 

kvalitativt ståsted), da den gjerne hindrer respondenten i å svare det den selv tenker og 

føler. Isteden stiller intervjuer spørsmål, som er påvirket av egne oppfatninger og 

”før-dommer”, og man kan hindres i å finne interessant og unik ny informasjon. Dette 

er eksempel på en av flere aktuelle intervjueffekter.  

 

 

 

4.2  Datainnsamling 

Til den kvalitative undersøkelsen, ble det gjennomført totalt 6 intervju. Målet var ikke 

å generalisere til en større gruppe, men snarere få en større forståelse for evaluering 

av opphav hos den enkelte.  

Intervjuene ble gjennomført ansikt til ansikt, med begge gruppemedlemmer til stede. 

Disse personlige intervjuene skjedde på 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 å ha det ansikt til ansikt ble det lettere å observere kroppsspråk, og reaksjon til 

de forskjellige spørsmålene som ble stilt (Johannesen, Tufte og Christoffernsen 2010. 

144). På denne måten ble det enklere å tilpasse intervjustil til hver enkelt respondent 

(Johannesen, Tufte og Christoffersen 2010. 153).  

- Med begge til stede ble det mulig for den ene å notere og å starte opptakeren, mens 

den andre tok seg av selve intervjuet. For den sistnevnte innebar dette å skape en god 

tone med den man intervjuet, og å holde oversikt over strukturen i samtalen.  

- Tanken bak at en noterte, var at intervjuerens egen tilstedeværelse forble hundre 

prosent. Slik unngikk vedkommende at kroppsspråk og fokus på respondenten ble 

forstyrret (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2005.148). Med for mange uvante 

arbeidsoppgaver er det lett å bli ukomfortabel og stresset, og dette kan i verste fall 

smitte over på den som skal svare på dine spørsmål (Johannessen, Tufte og 

Christoffersen 2005.144). En annen fordel med å ha to til stede, er at man har to par 

øyne og ører. Situasjoner kan oppfattes forskjellig fra person til person. To 

synspunkter ville gjøre det lettere å komme fram til en unison og riktig analyse, ikke 

bare av intervjuets innhold, men undersøkelsen sett under ett. 

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



 
 

 

intervjuobjektene, nemlig skolene de studerte ved (Johannessen, Tufte og 

Christoffersen 2005. 147). Eventuelle hjemmebesøk ble utelukket, da studenter ofte 

bor i bofellesskap, eller andre steder der det er utfordrende å sitte uforstyrret. På 

skolene fikk vi reservert rom, gjennom studentene selv. Å gjøre det slik passet 

dessuten bra, grunnet den hektiske eksamensperioden mange befant seg i. Tiltaket ble 

noe mindre, da de slapp å dra så langt fra der de befant seg til daglig. 

 

 

 

 

4.3  Utvelgelse av enheter 

Det var ønskelig med forskjellig bakgrunn når 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 vårt utvalg var nokså lite (6 respondenter), valgte vi å dele det inn på følgende 

måte: Gruppen deltes likt inn i antall menn og kvinner – 3 menn og 3 kvinner. 

”Tilfeldige svingninger slår sterkt ut nå antallet er lite” (Jacobsen. 2005. 173). Både 

kvinner og menn burde bli hørt i like stor grad, da begge inngår i problemstillingen. 

Deretter valgte vi å velge personer med forskjellig type studieretning i tråd med 

Jakobsens informasjonsutvalg (2005. 174), som vi mente kunne bidra med viktige 

kunnskaper. På denne måten ble muligheten for unik informasjon noe større, og tillært 

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

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

4.4 Validitet og reliabilitet 

Før analysedelen begynner skal det ses på undersøkelsens pålitelighet (reliabilitet) og 

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

 

Reliabilitet, eller pålitelighet går på om gjentatte målinger med samme 

måleinstrument gir samme resultat. Validitet, eller gyldighet, går på om en 

faktisk måler det en vil måle. 

(Ringdal 2007. 166) 

 

4.4.1  Reliabilitet ”troverdighet” 

Å oppnå full reproduserbarhet er vanskelig, uansett metodevalg. Kvalitative resultater 

er ofte vanskelig å etterprøve, da de i større grad enn kvantitative, avspeiler 

enkeltindividers oppfatninger og meninger av et gitt fenomen.  

Resultatene blir mer tillitsvekkende dersom arbeidet er transparent og etterprøvbart 

(Askheim og Grennes 2008. 23). Å strebe etter troverdighet kan og bør likevel være et 

ideal når man jobber. 

 

a. Kilder 



 
 

 

Kilder utgjør en sentral del av enhver oppgave, da spesielt med tanke på troverdighet. 

For at andre skal se hvordan en har gått frem i arbeidet med å svare på 

problemstillingen, bør disse gjøres rede for.  

Når det gjelder kilder i form av respondenter, er man av den oppfatning at valgene har 

blitt gjort godt rede for. Dette, så resultatene skal være så etterprøvbare (og i det 

minste) transparente som mulig. Vi vil komme tilbake til respondenter ved flere 

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

 

Litterære kilder er en annen type kilde, som også må kunne kvalitetsvurderes av 

andre. I denne oppgaven er alle kilder hentet fra godkjent pensumlitteratur eller 

anerkjente søkemotorer på internett. Biblioteket har også blitt brukt, da i form av det 

Deichmanske bibliotek. Google Scholar og Bibsys har blitt anvendt for søk på tvers 

av akademiske nettsteder og databaser. De hyppigst brukte enkeltdatabasene anvendt 

for å finne elektroniske bøker og tidsskrifter var Emerald, Jstor, BASE, NORA og 

DUO.   

 

b. Metode 

 

(Intervjueffekter) 

I lys av eventuelle intervjueeffekter, bør det stilles flere spørsmål til respondentenes 

svar. Det første forholdet som kan nevnes er intervjuerens egen person. Uerfarenhet 

med intervjusituasjon kan ha ført til at enhetene ble usikre, og at de dermed ga 

dårligere svar. Intensiteten i selve intervjuet kan også ha påvirket svarene, ved at 

respondenten åpnet eller lukket seg. Her kommer man igjen tilbake til erfaring og 

trygghet med slike situasjoner. Dette angår begge parter. Vår egen evnen til å lese 

hver enkelt, og å tilpasse intervjuet deretter, var derfor viktig for å redusere denne 

typen intervjueffekt. 

 

Klesstil, kroppsspråk, samt måten man snakket og formulerte seg på 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 på i konteksteffekter. Alt 

avhenger av situasjon og de man forholder seg til. Videre ble det forsøkt å ha i 

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

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 ønsket å gi ”riktige” svar.  

 

(Konteksteffekt)  

Konteksten intervjuene ble gjennomført i er et annet forhold som kan ha påvirket 

informasjonen som ble innhentet. Vårt valg var å holde intervjuene i en kontekst som 

var kjent (naturlig) for respondentene; på 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 gjøremål. 

Tidspunktet intervjuene fant sted var tross alt en hektisk periode for respondentene, da 

med tanke på eksamener, og dette kan ha medvirket negativt, grunnet stress og 

lignende.   

 

Den siste kontekstuelle effekten det skal tas stilling til er respondentenes mulighet til 

å forberede seg. Det negative ville vært om svar og meninger til tema ble planlagt på 

forhånd. Det ble derfor ikke sagt noe om hva intervjuet skulle handle om, da med 

tanke på tema. Et planlagt møte var helt nødvendig, da tiden det ville ta var betydelig 

større enn det som ville vært akseptabel i et overraskende intervju (Jacobsen 2005. 

227). Videre var det ønskelig å få mer detaljerte svar, og gjennomtenkte synspunkter. 

Dette ville være lettere å oppnå dersom respondenten var innstilt, og ikke minst 

forberedt på å være i en intervjusituasjon. 

 

 

c. Konklusjoner 

En siste trussel for undersøkelsens troverdighet er dårlige konklusjoner. Sentralt for 

dårlige konklusjoner er mangelfull registrering og analyse av data (Jacobsen 2005.  

228).  

 

(Registrering) 

Ved registrering av data ble det benyttet lydopptaker og notater. På denne måten 

kunne den som noterte registrere de aspektene ved respondentens svar som var av 

særlig interesse, uten å være redd for å gå glipp av helheten. Svakheten ved dette er at 

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



 
 

 

misforståelser til dårlig forståelse av tema som studeres. Notatene trenger derfor ikke 

å gjenspeile det som faktisk ble sagt, og man kan ende opp med et feilaktig bilde av 

situasjonen.  

Styrken lå likevel i at det var mulig å støtte seg på to forskjellige oppfatninger av 

situasjonen (da vi var to), samt at man kunne gå tilbake til lydbåndet, for å forsikre 

seg om at ting var forstått riktig.  

 

En annen svakhet ved framgangsmåten var at det ble operert med kategorier, fordelt 

etter emner. Slik kan man ha endt opp med å registrere forhold man selv anså som 

sentrale. Formålet med kvalitativ metode er i stor grad å finne ny, unik og spennende 

informasjon. Et motargument (da av mer kvantitativ art) er at begrensning av 

informasjon ofte er viktig for å finne svar. Som det ble nevnt i teorikapitlet har 

mennesker begrenset med prosesseringskapasitet, og kategorisering og forenkling er 

ofte nødvendig for å fatte gode avgjørelser. Denne balansegangen er krevende. 

 

Lydopptak har dessuten potensial til å gi analysen økt grad av troverdighet. Dette gir 

en høy grad av etterprøvbarhet (Jacobsen 2005. 228), da man i ettertid kan presentere 

innholdet for andre forskere. 

 

(Analyse) 

Når en jobber med å lage en troverdig konklusjon, er selve analysen av data vel så 

viktig som registreringen.  

Renskriving var det første som gjennomførtes. Intervjuene ble delt i to, og renskrevet 

hver for seg (3 til hver). Et mulig problem med dette er knyttet til det å ha et lite 

utvalg. Eventuelle feiltolkninger hos en av partene vil kunne fremstå som funn, og 

forskjeller mellom respondentene. En annen mulighet er at en i utgangspunktet kun 

oppfatter det samme fenomenet/svaret på ulik måte.   

Derfor var det viktig å være kritisk til eventuelle ulikheter, og da spesielt hvis de var 

gjort på tvers av våre analyser. Følgelig var det en fordel at man hadde gjennomført 

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

 



 
 

 

Etterprøvbarhet av kategorisering er det siste som skal drøftes kort under reliabilitet. 

Det velges her å legge vekt på redegjørelse for respondenter og tilordning til 

kategorier. Jacobsen sier at;  

 

Det er på denne måten vi etablerer sammenhenger mellom bl.a. trekk ved 

personer og fenomener, og det er også dette som kan hjelpe oss til å komme 

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

 

Egen forståelse for tema kan ha påvirket hvordan en har kategorisert. Dette kan igjen 

ha ført til uriktig sammenbinding, og konklusjoner som er vanskelige å etterprøve 

og/eller påvise. Forenkling, - og utelatelse av informasjon kan være et eksempel.  

Et motargument mot at oppgaven inneholder nettopp det, er anvendelsen av Iversen 

og Hems konseptuelle rammeverk. Valg av undersøkelsesmåte ble gjort i samsvar 

med denne forskningsartikkelen, og kategoriseringen er dermed også i stor grad gjort 

deretter. Dette forholdet bør gi økt tiltro til at undersøkelsen ikke inneholder trekk 

som kan ha påvirket resultatene, i dette tilfellet kategoriseringen. 

 

  

 

4.4.2  Validitet ”bekreftbarhet” 

Spørsmålet om validitet, sett fra et kvalitativt ståsted, går på om man undersøker det 

man har til hensikt å undersøke (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010. 230). Når 

en under skal se på oppgavens grad av bekreftbarhet, vil det bli fokusert på 

begrepsvaliditet, intern validitet og ekstern validitet. 

 

Begrepsvaliditet 

”Begrepsvaliditet dreier seg om relasjonen mellom det generelle fenomenet som skal 

undersøkes, og de konkrete dataene” (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2010. 70). 

Et viktig steg på veien mot god begrepsvaliditet var implementeringen av Iversen 

Hems konseptuelle rammeverk. På denne måten ble det avgrenset og konkretisert hva 

vi i denne oppgaven, anså som fenomenet. Operasjonaliseringen er riktig for denne 

problemstillingen, men ikke for å forklare COO i sin helhet. Hvis en velger å se slik 

på det (helhetlig), kan en dermed også 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 

økt betraktelig. Det er heller ikke sikkert at den ville vært tjent med det.  

Dette er også en viktig grunn til at vi valgte å se på hvordan andre forskere hadde gått 

frem, når de skulle måle lignende fenomen. 

 

 

Intern validitet 

a. Validering gjennom test mot andre 

Underveis og etter det kvalitative intervjuet forhørte vi oss med respondentene om vår 

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 vært 

mulig for enhetene å se om de kjente seg igjen i slutningene, eller om det de sa hadde 

blitt feiltolket. Dersom dette var tilfellet (feiltolkning), ville det vært grunn til å stille 

spørsmål til den interne gyldigheten (Jacobsen 2010. 215). Funnenes autentisitet 

kunne med andre ord blitt etterprøvd i større grad, da med tanke på 

respondentvalidering.  

 

Intern validitet har likevel blitt testet og sammenlignet flittig opp mot 

forskningsartikler, med relevant teori og empiri. Når sammenligningene stemmer 

overens, føler en da også at gyldigheten har blitt styrket (Jacobsen 2010. 215). 

Funnene knyttet til etnosentrisme og mekanismene rundt dette fenomenet, er et 

eksempel. Det å kunne sammenligne sitt eget arbeid med andres, har helt klart vært 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 når det kommer til antall enheter. 

Derfor blir det desto viktigere å 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 å unngå skjevheter.   

 

Om vi har valgt de optimale studentene er likevel usikkert. Ingen var nære venner, 

men bekjente. Dette kan ses på som en slagside ved prosjektet; for stor nærhet til 

respondentene. Forholdet kan ha vært en fordel, ved at respondenten hadde større 



 
 

 

tillit, slappet bedre av, og dermed ga mer sanne svar. Det kan også ha vært negativt, i 

den fortsand at man lettere kan ha blitt offer for intervjueeffekter. Kanskje går man 

glipp av spennende informasjon som en følge av at man er sløvet av den personlige 

relasjonen man har til vedkommende? 

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

ønsker å 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 særegenheter i svar. En skulle med 

andre ord kanskje hatt flere underkategorier, som lettere kunne hjulpet å skille mellom 

eventuelle forskjeller hos enhetene.  

En annen potensiell svakhet er at man skaper kategorier som ikke burde vært der. Et 

eksempel er en tidligere kategorisering etter kjønn, som ble luket vekk, da dette ble 

feil i forhold til det en prøvde å svare på. Hensiktsmessig var ikke kjønn mest relevant 

for denne oppgaven, ved bruk av måleapparatet : det konseptuelle rammeverket for 

COO-effekten.  

 

 

d. Validering av sammenhenger 

Hypotesene som blir anvendt er på mange måter det verktøyet som benyttes for å 

sammenbinde de forskjellige kategoriene, i jakten på mulige årsakssammenhenger. 

Det er ikke sikkert at de meninger og syn enhetene innehar er egnet til å avbilde 

valide sammenhenger innenfor tema (Jacobsen 2010. 221). Igjen må en ha 

menneskets begrensinger, når det kommer til prosessering av informasjon, i 

baktankene. At vi evner å ”se” alle årsakene (X) som fører til en viss virkning (Y) er 

heller tvilsomt. Dermed vil altså sammenhengene som er funnet, kunne inneholde 

mangelfulle forhold, eller i verste fall feil. Dette kan videreføres til dem vi har 

intervjuet.  

 

 

Ekstern validitet 



 
 

 

Vår kvalitative undersøkelse har til hensikt å forstå COO blant norske forbrukere 

(studenter). Informasjonen som har kommet fram er ikke generaliserbar til 

studentpopulasjonen, men gir oss økt forståelse 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: Små N-studier - med personlige dybdeintervju.  

Mål:– Ønsker å øke kunnskapen om det spesielle fenomenet  

 

Intervjuguide 

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

 Uformell prat 

2. Informasjon (5-10 min) 

 

 Si litt om temaet for samtalen (bakgrunn, formål) 

Vi gjennomfører for tiden en undersøkelse i sammenheng med bacheloroppgaven som 

skal leveres i løpet av juni måned. Den tar for seg effekten av COO blant forbrukere, 

også kjent som ’country of origin’. 

 

I denne undersøkelsen ønsker vi å få 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 får 

samtykke), så alt av relevant informasjon kommer med. Opptaket vil kun anvendes 

når vi ved senere anledning skal få alt på papir. Deretter vil vi slette det. 

 

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


 
 

 

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

Som tidligere nevnt skal intervjuet brukes i vår bacheloroppgave, og er en del av et 

todelt undersøkelsesopplegg. Her vil det ene være av kvantitativ natur (går ikke i 

dybden, men i bredden), mens vi i dette intervjuet (kvalitativt), ønsker å gå mer i 

dybden.  

Som respondent i denne undersøkelsen er du anonym. 

 

Alder:    Kjønn:    Nasjonalitet: 

 

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

formål.  

 

 Spør om noe er uklart og om respondenten har noen spørsmål  

 

 Informer om at vi starter opptak, sørg for samtykke til ev. opptak  

 

 Start opptak 

Fase 2: Erfaringer  Introduksjonsspørsmål/Overgangsspørsmål: (15 min) 

 Hva slags erfaringer har du med varers opphav? Det er ofte hensiktsmessig å 

ta utgangspunkt i deltakernes erfaring med det temaet som skal diskuteres. 

(Introduksjonsspørsmål) 

1. Hva tenker du på når jeg sier ”opphav”? 

(Overgangsspørsmål) 

2. Er varers opphav viktig for deg? I så fall hvorfor/hvorfor ikke? 

3. Har du noen dårlige/gode erfaringer knyttet til opphav? Forklar. 

4. Hos hvilke typer varer har opphav mindre betydning? 

5. Er det enkelte typer varer der opphav har stor betydning? I så fall, hvorfor? 

 

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


 
 

 

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

Generelt 

1. Hvilke forbrukere tror du fokuserer mest på varers opphav? 

2. Hvorfor tror du opphav har blitt så viktig? 

3. Hvilke funksjoner mener du opphav tjener for forbrukere? 

4. Hva påvirker dine holdninger til produkter? 

5. Hvorfor tror du at du lar deg påvirke av dette? 

6. Hva er viktige informasjonskilder når du bestemmer deg for produkt? 

7. Elektronikk: Blir din endelige kjøpsbeslutning ofte påvirket av 

venner/familie/andre? 

 

1. Etnosentrisme. 

 

 Er det noen kategorier der du foretrekker norske produkter? 

 

Andre tema/spørsmål vi skal innom i løpet av intervjuet: 

 

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

  Hvordan har denne preferansen oppstått? 

 Føler du deg presset til å kjøpe norske produkter? 

  Er det kategorier hvor du ikke foretrekker norske produkter? 

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

 Føler du det er tryggere å kjøpe varer fra land med lik økonomi/politisk 

system som ditt eget? 

 Hva er ditt inntrykk av Norges omdømme som produksjonsland? 

 

 

 

2. COO 

 



 
 

 

 Hvor viktig er merkets opphav når du handler? 

 

Andre tema/spørsmål vi skal innom i løpet av intervjuet: 

 

  Tenker du over hvor produkter er produsert?  

 Ville du styrt unna et produkt hvis du var misfornøyd med opprinnelseslandet? 

 Tror du at opprinnelsesland øker/svekker oppfattet kvalitet? 

  Føler du at det er sammenheng mellom opprinnelsesland og pris? Forklar  

 Er opprinnelsesland like viktig i alle kategorier / ulike varetyper? 

 Når betyr dette mye for deg?  Hvorfor?  

 

3. Risiko 

 Hvor viktig er selve prisen i en kjøpssituasjon? 

 

Andre tema/spørsmål vi skal innom i løpet av intervjuet: 

 

 Hva kan være med på å trekke prisen opp/ned? 

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

 Hender det at du føler prisen på et produkt er satt for lavt? I så fall, hvilke? 

 Du står 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 på 1399,- for produktet fra Mexico gjort det mer aktuelt? 

Mindre? Hvorfor? 

 

4. Oppfattet kvalitet 

 Føler du at økt pris, fører til økt oppfattet kvalitet? Forklar 

 

Andre tema/spørsmål vi skal innom i løpet av intervjuet: 

 

 Hva hvis prisen settes ned? Synker kvalitet? 



 
 

 

 Hvordan kan et mindre kjent produkt best overbevise deg om at det har god 

kvalitet? 

 Er det spesifikke land, knyttet til spesielle kategorier som oppfattes som de 

med best kvalitet? Forklar 

 Hvilke land mener du lager kvalitetsprodukter innenfor: 

 

→ Teknologi 

→ Bil 

→ Mat 

 

 Hva er med på å påvirke din oppfatning av et produkts kvalitet? 

 Vurderer kvinner og menn ulikt? 

 Kan du gi oss eksempel på et billig produkt, du mener har god kvalitet? 

 

Fase 4: Tilbakeblikk  Oppsummering (ca. 15 min) 

 Oppsummere funn  

 Har jeg forstått deg riktig?  

 Er det noe du vil legge til?  

 

 

5.0 Analyse – Kvalitativ 

 

5.1  Innledning 

Analysen vil bli gjennomført ved hjelp av en innholdsanalyse. Formålet 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 verktøy for analysen (2005.198-199). 

 



 
 

 

Kobling av kategori: COO 

 

Respondent  Kontekst Vurdering 

1 Mann, 24 år. 

Studerer 

samfunnsøkonom

i.  

Opphav var ikke så viktig, kjennskap til merket var 

viktigere. Vedkommende tenker ikke over hvor 

produkter blir produsert. Ville unngått merker hvis det 

var bedre alternativer. Mente at opphav påvirket 

oppfattet kvalitet, men at prisen ble påvirket av dette. 

Opphav var ikke like viktig i alle kategorier.  

2 Mann, 23 år. 

Studerer 

økonomi og 

regnskap 

Viktighet av opphav ble påvirket av produktkategori, 

men betydde ikke så mye. Tenkte over hvor produkter 

ble produsert, spesielt dyre produkter. Ville unngått å 

kjøpe produkter fra visse land. Opphav påvirket 

oppfattet kvalitet begge veier, og spilte også inn på 

pris.  

3 Mann, 27 år. 

Studerer reiseliv 

 

4 Kvinne 22 år, 

Studerer reklame 

Tenkte litt over hvor produkter kom fra, men det var 

merket som betydde noe i evalueringsprosessen. 

Vedkommende la vekt på de positive assosiasjoner og 

opplevelser, knyttet til merket, og gjorde avgjørelser på 

grunnlag av dette. Selv om mange av de tingene hun 

kjøpte var lagd i Kina, kjøpte hun fremdeles, for hun 

hadde ikke hatt noen negative opplevelser med det.  

5 Kvinne 22 år, 

Studerer Musikk 

Tenkte i svært liten grad over vares opphav. De få 

gangene da dette var tilfellet var det gjennom ekstern 

påvirkning, men dette endret ikke handlingsmønstret i 

kjøpssituasjon. Respondenten mente opprinnelsesland 

kunne føre til økt oppfattet kvalitet, men at dette ofte 

var resultat av folk ”før-dommer”. Sammenheng ble 

likevel ikke sett på som kausal, da forholdet kunne 

avhenge av kategori. 



 
 

 

6 Kvinne 26 år, 

Studerer til 

Siviløkonom 

Varers opphav var ikke viktig. Vedkommende var 

bevisst på problematikken, og ga flere eksempel på 

skandaler (arbeidsforhold) hos internasjonalt ledende 

merkevarer. Dette var likevel noe som ble glemt med 

tiden, og varens spesifikasjoner kom igjen først, så 

fremt at egen trygghet ikke ble truet.  

Spesielle opphavsland kunne velges bort, dersom det 

ble sett på som ukvalifisert. Likeledes trodde 

respondenten at opphavsland kunne øke den oppfattede 

kvaliteten, dersom det ble sett på 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 år. 

Studerer 

samfunnsøkonom

i. 

Foretrakk norsk mat på grunn av kvaliteten, men følte ikke 

at han måtte kjøpe norske produkter. Ville ikke overveid 

norske produkter som bil og elektronikk, da dette 

sannsynligvis ville blitt dyrt. I tillegg hadde Norge lite 

erfaring innenfor disse feltene. Vedkommende følte at det 

var tryggere å kjøpe merker fra land som var like hans 

eget. Poengterte likevel at han ville foretrukket norske 

produkter fremfor svenske.  

2 Mann 23. 

Studerer 

økonomi og 

regnskap.  

Lette bevisst etter produkter innenfor kategorien mat. Dette 

var på grunn av kjennskapen, og fordi kvaliteten var god. 

Videre ble det også understreket at denne maten var 

kortreist og at den føltes tryggere. Ønsket også å støtte opp 

om norsk produksjon, men følte ikke noe press for å gjøre 

det. Norskproduserte varer som ikke ville blitt vurdert var 

bil. Utover dette følte respondenten at det var tryggere å 

kjøpe produkter fra like land.  

3 Mann 27, 

Studerer Reiseliv 

Lette ikke etter spesielle produkter i stor grad. Foretrakk 

kortreist mat, for å støtte opp om norsk produksjon. Kom 

ikke på noen kategorier hvor han ikke ville ønsket norsk. 

Følte at det var tryggere å kjøpe produkter fra land som var 

like Norge. Da visste man at kvaliteten rundt 

produksjonsprosessen var bra. Følte et lite press for å kjøpe 

produkter fra Norge, da dette var med på å skape velferd.  

4 Kvinne 22, 

Studerer 

Reklame 

Kjøpte gjerne norsk mat, da dette minsket risiko. Dersom 

det skulle oppstå noe ville det bli lettere å spore maten, og 

eventuelt å klage. Det ble også gjort som en forsikring om 

god kvalitet. Respondenten uttrykte tanker om at det var en 

følt sammenheng, som hadde blitt påvirket av miljø og 

gjennom media.  



 
 

 

Det føltes likevel ikke som noe press å kjøpe varer fra 

Norge, og andre lands likhet til Norge var heller ikke noen 

avgjørende faktor, hva gjaldt kjøp. Dette kunne dog 

avhenge av tilgjengeligheten på varer (valgmuligheter) i 

kategorien.  

5 Kvinne 22 år, 

Studerer Musikk 

Foretrakk ofte norsk mat, da dette minsket risiko. Det var 

regelmessig saker i media om dårlige forhold i 

matindustrien. Ved å kjøpe utenlandsk mat fikk man ingen 

garanti på at det man spiste, var det man trodde man spiste. 

Risikoen med norsk mat var mindre. Sporbarhet ble også 

dratt frem.  

Norske klær ble nevnt som en type vare hun ikke ville 

kjøpt, da disse ofte var dyre, og bar preg av å være 

”norske”.  

6 Kvinne 26 år, 

Studerer til 

Siviløkonom 

Kjøpte gjerne norske ferskvarer, da disse ble sett på som 

tryggere. Dette skyldes tiltro til at de var tilvirket under 

strengere retningslinjer. Dyrenes velferd ble også trukket 

frem. Hun følte også trygghet ved å kjøpe produkter fra 

nabolandene, på grunn av like forhold som i Norge. 

Det var likevel ikke noe følt press av å 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 nødvendige 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 år. 

Studerer 

samfunnsøkonom

i. 

Pris hadde noe å si, men det var viktigere at produktet 

var bra. Hadde valgt det japanske produktet, ettersom 

han da visste hva han fikk. Produktet fra Mexico ville 

blitt mindre aktuelt ved en høyere pris. Mat var blant 

tingene hvor pris betydde lite.  

2 Mann 23. 

Studerer 

økonomi og 

regnskap.  

Pris betydde litt, men det viktigste var at produktet var 

bra. Det kom også an på bruken. Ville kjøpt det 

japanske produktet, da beløpet som skilte produktene 

var lite. Det mexicanske produktet ble enda mindre 

aktuelt ved en høyere pris. Brydde seg mindre om pris 

når det kom til klær. Det viktigste var at det så bra ut. 

Det samme gjaldt for mat. Tok det han ønsket. 

3 Mann 27, 

Studerer Reiseliv 

Prisen betydde alt. Valgte det som var billigst og med 

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 på hvilke av de to 

han hadde valgt. 

4 Kvinne 22, 

Studerer 

Reklame 

Pris var en viktig faktor. En høy pris kunne helt klart 

virke som et kvalitetsforsterkende tegn. Det var en 

oppfattet sammenheng. Å handle dyre varer (kvalitet) 

var ikke viktig i alle kategorier. 

Lavinvolveringsprodukter som mat, velværeprodukter 

og enkelte typer klær ble nevnt som eksempel. 

Risikoen ved kjøp av slike varer ble sett på som lav. En 

mangel på penger var forklaringen til denne 

preferansen.  

Respondenten ville ved begge pristilfeller gått for det 

japanske produktet.  



 
 

 

5 Kvinne 22 år, 

Studerer Musikk 

Pris ble sett på som relativt viktig, men ikke i alle 

kategorier, og i ulik grad. Ved kjøp av 

”nødvendighetsvarer”, 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.  

Når begge produktene kostet like mye ønsket 

vedkommende å gjøre en avgjørelse på grunnlag av et 

instrinsic cue (i dette tilfellet, design). Ettersom 

produktene var identiske falt valget tilslutt på det 

japanske produktet.  

6 Kvinne 26 år, 

Studerer til 

Siviløkonom 

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 

måtte man betale mer.  

Den mexicanske varen ble preferert, da risikoen 

(prisen) ble sett på som lav. Dersom prisen var lik hos 

begge produkter, føltes det bedre å velge det japanske.  

 

 

  



 
 

 

Kobling av kategorier – Oppfattet kvalitet 

 

Respondent  Kontekst  Vurdering  

1 Mann 24 år. 

Studerer 

samfunnsøkonom

i. 

Følte at økt pris førte til økt oppfattet kvalitet, men det 

kom mye an på prissjiktet, og motsatt. Hvis unormalt 

lav pris på et produkt, ble det forventet at det kom ny 

teknologi/kvalitet på andre varer.  Stolte ikke på billige 

produkter. Mindre kjente produkter måtte overbevise 

sin kvalitet gjennom egen brukererfaring eller ved 

demonstrasjon. Følte at spesifikke land som var knyttet 

til kategorier, var de med best kvalitet. USA og Japan 

lagde bra teknologi, Tyskland var gode på bil. 

Argentina, Frankrike og Spania, mat. Oppfattet kvalitet 

ble påvirket av pris, brukererfaring og opphav. Menn 

vurderte i større grad funksjonalitet og kvinner 

vurderte design.  

2 Mann 23. 

Studerer 

økonomi og 

regnskap.  

Følte ikke at økt pris førte til en høyere oppfattet 

kvalitet, og heller ikke omvendt. Egen brukererfaring 

var viktig for at et mindre kjent produkt skulle 

overbevise. Følte også at spesielle land var knyttet til 

kvalitet.  

Det som påvirket oppfattet kvalitet var: 

brukererfaringer og omtaler. Mente at kvinner oftere 

var av den oppfatning at ting måtte være dyrt for å 

være bra. Menn så mer på materialet. Prisen spilte ikke 

like stor rolle.  

3 Mann 27, 

Studerer Reiseliv 

Mente ikke at høyere pris førte til bedre kvalitet (eller 

motsatt). Et mindre kjent produkt måtte få skryt i tester 

og av andre forbrukere for at han skulle bli overbevist. 

Mente også at man ofte assosierer spesifikke land med 

bestemte kategorier.  

Mente at kvinner ikke brydde seg så mye om 

produkters attributter, og at menn gjorde det.  



 
 

 

4 Kvinne 22, 

Studerer 

Reklame 

Følte 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 å tilby en garanti. Risikoen ble da 

redusert, og man fikk mer tiltro til produktet. 

Bekreftelse fra andre, og eksponering gjennom 

markedsføring var andre kriterier. Land ble i en liten 

grad brukt for å 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. 

5 Kvinne 22 år, 

Studerer Musikk 

Respondenten mente at pris ikke nødvendigvis påvirket 

varens oppfattede kvalitet (for henne). Hun påpekte at 

man i mange tilfeller ikke betaler for kvaliteten på 

varen, men merkenavn. I spørsmålet knyttet til mindre 

kjente produkter, kom det fram at pakningsdesign var 

viktig for at varen skulle virke troverdig. Det at noe var 

ukjent/uprøvd spilte mindre rolle.  

Flere land ble regnet for å ha spesialkompetanse innen 

gitte felt. Alle innen kategorien mat.  

Kvinner og menn vurderte kvalitet forskjellig ut ifra 

kategorier. Menn, teknologi, kvinner, klær. 

6 Kvinne 26 år, 

Studerer til 

Siviløkonom 

Oppfattet kvalitet ble ofte påvirket av pris. 

Respondenten mente likeledes at oppfattet kvalitet 

kunne synke dersom prisen ble satt ned. Nedsettelse av 

pris ville vanligvis være et tegn på at produktet ikke 

hadde den nødvendige populariteten/kvaliteten som 

krevdes for å selge. Et mindre kjent produkt måtte 

dokumentere sine egenskaper, og anbefales av bekjente 

eller salgspersonell. Respondenten hadde en rekke 

eksempel på land som produserte varer av særlig 



 
 

 

kvalitet, og disse strakk seg utover flere kategorier.  

Den utspurte mente at menn var mer sikre på hva de 

ville ha, og at de i større grad enn kvinner, evaluerte 

varer på grunnlag av deres kvalitet. Kvinner ble sett på 

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 - - - - - - 

 

Redegjørelse - 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 

kjøpssituasjoner.  To nevner at de tenker over hvor produkter produseres, ellers er 

dette ganske fraværende hos respondentene. Allikevel nevner fire av seks 

respondenter at de ville unngått produsentland hvis de ikke var fornøyd med dette. 

Hypotese H2 lød;  

 

H2 ”Høyere grad av animositet har en negativ effekt på ønsket om å kjøpe 

utenlandske produkter”. 

 

Ut ifra denne undersøkelsen og valgte respondenter, så styrkes denne hypotesen 

gjennom tilbakemeldingene som er gitt. Fire av seks respondenter har altså 

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



 
 

 

respondentene nevner blant annet at et familiemedlem kjører full boikott mot israelske 

produkter, grunnet deres politikk.  

Hva så med xenofili, eller preferanser for utenlandske produkter? Hypotese 3 lød: 

 

H3 ”Høyere grad av xenofili har en positiv effekt på ønsket om å kjøpe utenlandske 

produkter” 

 

Også 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 på 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 

foretrukket 

x x x x x x 

Følte man måtte kjøpe norske 

produkter 

- - x - - - 

Kategorier hvor en ikke ville ha 

norske produkter 

x x - x x x 

Tryggere å kjøpe produkter fra like 

land som ens eget 

x x x - - x 

 

Redegjørelse – Etnosentrisme 

Flertallet av de utspurte foretrakk å handle norske matvarer. Respondentene forbandt 

dette med kvalitet og gode produksjonsprosesser. Risikoen opplevdes som mindre, og 

det føltes tryggere å handle nasjonalt, dersom det skulle skje noe. Enklere 

klagehåndtering og sporbarhet var andre punkt som ble nevnt. Videre skyldes 

preferansen for norske varer måten norske produsenter kommuniserte og drev eget 

foretak (mer transparent). Her vil det være aktuelt å se på H1; ”Høyere grad av 

etnosentrisme har en positiv effekt på ønsket om å kjøpe nasjonale produkter”. 



 
 

 

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

innenfor matkategorien. Dette gir positive utslag i deres kjøpsatferd.   

 

Likevel følte ingen av de utspurte seg på noen måte presset til å handle norsk. 

Valgmulighetene var for mange, og Norge for lite. Det var kun ett unntak, hvorpå 

presset kom fra familiært hold. Forventingene gikk ut på å støtte opp om lokalt 

næringsliv. Vedkommende hadde vært veganer over lengre tid, og satte pris på 

kortreist mat. 

 

Flertallet følte at det å handle fra land med lignende kultur som Norge ga økt 

trygghet. Flere nevnte media som en påvirker til økt skepsis, da spesielt utenlandsk 

mat.  

 

På spørsmål om Norge som produksjonsland, var det spredte meninger. Noen 

fokuserte på at Norge var gode på det lille det gjorde (kvalitet og genunitet), mens 

andre mente Norge var små i det store bildet. Trenden var at det var kategoriavhengig.  

Norske varer ble ansett for å ha høy kvalitet, men også for å være dyre. 

Produktkategorier som respondentene ikke ville kjøpt norske varer fra var tekstiler, 

bil og elektronikk. Det ble regnet for å være kategorier hvor det var liten kompetanse, 

og høye 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 

kjøpssituasjon 

- - x x x x 

Kjøpte det mexicanske produktet til 

799,- 

- - x x x x 

(Når begge produktene hadde lik pris) 

Kjøpte det japanske produktet. 

x x x x x x 

Viktighet av pris var avhengig av 

produktkategori 

x x - x x x 



 
 

 

 

Redegjørelse – 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 på betalingsvillighet ” 

 

 Dette gjenspeiles ved at tre av seks respondenter ville valgt det omtrent dobbelt så 

dyre japanske elektronikkprodukt fremfor et mexicansk. Dette tallet kunne økt 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 å teste det ut. 

Hvis produktet ikke svarte til forventningene, så var det ikke så mye økonomisk tap 

(finansiell risiko). Det var verdt å teste det. Hvis prisen på det mexicanske produktet 

hadde vært nærmere det japanske, så ville respondenten kjøpt det japanske produktet. 

Hvis produktet ikke levde opp til forventingene,  ville den økonomiske risikoen blitt 

større  

Hvis prisen på produktene hadde vært den samme, så svarer seks av seks at de ville 

kjøpt det japanske produktet. Én 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 største fordelen med produktet 

(pris) blir eliminert. Produktet fra Japan ble med andre ord vurdert som tryggere, ut 

ifra at det reduserte risikoen ved kjøp. Det ble begrunnet med at man ”visste” hva 

man fikk, eller kunne forvente seg av produktet. I og med at risikoen ved kjøp ble 

redusert, var også villigheten til å betale mer for produktet høyere. Hypotesen styrkes 

derfor ut ifra tilbakemeldingene som er gitt. 

 

 



 
 

 

 

Redegjørelse – Oppfattet kvalitet 

På spørsmål om oppfattet kvalitet ble påvirket av pris, var det nokså delte meninger. 

Halvparten av de spurte mente at det var en sammenheng, eller en følt sammenheng. 

En av respondentene påpekte at en høyere pris ikke nødvendigvis innebar økt kvalitet, 

men heller en form for opplevd merkeverdi. Oppfatningen til respondenten, var at 

produsentene ønsket 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 

høy pris og kvalitet, var noe man hadde vokst opp med å godta, noe innlært. Denne 

personen var av den oppfatning av en høy pris førte til økt kvalitet. 

En annen person uttalte at den oppfattede kvaliteten kunne synke dersom prisen ble 

satt ned. Det kunne være et tegn på at varen ikke hadde den nødvendige kvaliteten 

som krevdes for å kreve en høyere pris, og at den som en følge av dette var billig. Det 

er altså kun delvis støtte for H6: ”Høyere grad av oppfattet kvalitet vil ha en positiv 

effekt på tilnærming til dyre produkter”.  

 

Mindre kjente produkter kunne overbevise om at de hadde kvalitet ved å 

demonstreres eller prøves. For flertallet var dette det mest utbredte svaret, egen 

brukererfaring. Andre faktorer som økte følelsen av kvalitet og minsket risiko var 

garantier eller anbefalinger fra venner eller selgere. Pakningsdesign ble også nevnt av 

en respondent, et såkalt exstrinsic cue (utenforliggende kjennetegn). Andre viktige 

kvalitetsindikatorer var pris og opphavsland. 

 

Kategori: Oppfattet kvalitet 1 2 3 4 5 6 

Oppfattet kvalitet økte ved 

informasjon om opphav 

x x - x x x 

Oppfattet kvalitet ble vurdert ulikt av 

menn og kvinner 

x x x x x x 

Oppfattet kvalitet økte med en høy 

pris 

x - - x - x 

Oppfattet kvalitet minsket ved lav pris x - - x - x 

       



 
 

 

De fleste hadde et omfattende nettverk av land som ble forbundet med kvalitet og 

spesialkompetanse. En uttalte at de landene som hadde oppnådd denne assosiasjonen 

også 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 på hva de var ute etter, og 

gjorde mer research rundt produktspesifikasjoner. Det kom også fram at kvinner var 

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

 

 

5.3 Drøfting av funn 

Det mest naturlige vil være å innlede med funnene knyttet til COO.  

Opphavsland ble i nokså 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 være mange, men respondentene 

selv begrunnet det med økt følelse av trygghet, da til varens kvalitet og tilvirkning.  

Disse svarene var med på å bygge opp under H1; Høyere grad av etnosentrisme har 

en positiv effekt på ønsket om å kjøpe nasjonale produkter. 

Videre var det interessant å dokumentere at fire av seks enheter følte at det var 

tryggere å handle fra land med lignende kultur, politiske struktur, og så videre.  

Hos flere var argumentene at dette ga økt tiltro til selve produksjonsprosessen. 

Dermed har en også grunn til å stille seg positiv til H5; Høyere grad av kulturell 

likhet vil ha en positiv effekt på tilnærming til utenlandske produkter. 

Kulturell likhet var likevel langt ifra noe fast kriterium for kjøp av varer. I realiteten 

hadde flertallet (som nevnt) påpekt at COO ble evaluert i liten eller ingen grad. 

Hypotesen i seg selv ser ut til å styrkes, men det kan være riktig å påpeke at dette 

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

 

I denne undersøkelsen var utbredelsen av etnosentriske holdninger nokså 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 på de andre funnene, viser det seg at det er flere 

eksempel på xenofiliske holdninger. 



 
 

 

Hypotese H3 Høyere grad av xenofili har en positiv effekt på ønsket om å kjøpe 

utenlandske produkter, blir i henhold til disse funnene derfor også styrket. Et 

eksempel kommer lenger ned i drøftingen (R2).  

 

Ser en tilbake på 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 å ha gjennomført 

intervjuene var det en av disse som gjorde seg gjeldende; risiko. Dette kom klarest 

fram på spørsmålene om etnosentrisme og mat, men også på valg mellom utenlandske 

produkter. Videre så en at pris var en faktor som i større grad enn COO, ble vurdert 

for å unngå risiko. Flere av respondentene uttalte blant annet at de var villige til å 

betale mer for å få kvalitet (indikator på lav risiko). H4 blir aktuell for denne 

settingen; ”Lavere grad av risiko vil ha en positiv effekt på betalingsvillighet”. 

Dette så imidlertid ikke ut til å være 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 

avgjørende, så frem til at bruken av varen ikke gikk utover egen helse. Ved dette 

eksemplet såes det derfor tvil til H4.  

 

Kvalitet viste seg likevel å være noe enhetene verdsatte. For å belyse dette kan den 

ene respondentens svar vedrørende COO, trekkes fram. Vedkommende nevnte flere 

kritikkverdige forhold begått av kjente merkevarenavn, men påpekte at dette var ting 

som oftest ble glemt eller bortprioritert. Eget behov kom først, dette ble også bekreftet 

ved flere andre intervju.  

Kvalitet ble regelmessig vurdert for å være viktigere enn pris, men enhetene var delt i 

diskusjonen om høy pris førte til økt oppfattet kvalitet. Enda mer uenige var de i om 

denne oppfattelse faktisk medførte riktighet. En av de kvinnene argumenterte for at 

høye priser gjerne var ment for å gi en oppfatning av kvalitet, men at dette ikke 

nødvendigvis var tilfellet. En annen mannlig enhet, gikk så langt som å si at han ikke 

stolte på produkter med lav pris.  

Et annet svar var at beløpet man måtte betale for kvalitet varierte, ofte som følge av 

kategori. Diskusjonen rundt H6 er på mange måter lik den til H4. Det var noe 

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



 
 

 

H6: ” Høyere grad av oppfattet kvalitet vil ha en positiv effekt på tilnærming til dyre 

produkter”, blir derfor vanskelig å bygge opp under. 

 

Assosiasjoner mellom land og produktkategorier var det flere som hadde. 

Opphavsland kunne fungere som kvalitetsindikator, dersom landet hadde den 

nødvendige kvalifikasjonen. Opphav ble tross dette, sjeldnere evaluert (som nevnt) 

enn pris, da for eksempel når prisen var lik på to identiske produkter.  

Først når det var mangel på andre extrinsic/instrinsic cues, som kunne hjelpe med å 

skille et produkt fra et annet, ble COO anvendt. 

I lys av dette kom det også fram en nokså enstemmig oppfatning om at menn og 

kvinner evaluerte produktegenskaper ulikt. Menn så ut til å være 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. På spørsmål om oppfattet kvalitet kom det frem at en ukjent vare 

best ville overbevise gjennom pakningsdesign (et annet extrinsic cue). Det er like fullt 

et nokså svakt funn, som gir lite annet enn grunn til spekulasjon. Å forske mer på 

denne mulige kjønnsforskjellen kunne derfor vært spennende.  

 

Med etnosentrisme og xenofili allerede drøftet, er animositet det siste gjenværende 

punktet fra Iversen og Hems konseptuelle rammeverk. H2 lød som følger: ”Høyere 

grad av animositet har en negativ effekt på ønsket om å kjøpe utenlandske 

produkter”.  

 

Med utgangspunkt i teorien på feltet, holder det ikke å si at man ville valgt bort et 

produkt dersom man ikke var fornøyd med produsentlandet. Dette blir for vagt for å 

påberope animositet. Man kan følgelig relatere dette til noen av funnene i 

etnosentrisme. Etiske aspekter viste seg å være en pådriver for fokus rundt COO, med 

media som en sentral aktør. Selv om respondentene var klar over dårlige 

arbeidsforhold og lignende, påvirket det ikke kjøpsatferd i særlig grad.  

En kan derfor lure på om dette også er tilfellet for animositet, da etikk ofte i stor grad 

går inn under animositet. At animistiske holdninger også her faller bort, til fordel for 

behovet, kan derfor være 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 på en god 

måte, men også styrkeforholdet i hypotesen. Kvinnen som mislikte Israels politikk 

hadde en mer alvorlig grad av animositet (høyere 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 påstå at H2 er styrket, da de innledende og irrelevante forholdene kommer 

utenom. 

 

Hvis man ser på hvordan respondentene vurderer og har holdninger knyttet til de ulike 

temaene som har vært drøftet til nå, er det mulig å se et vist mønster. Ut ifra alle 

affektive variablene som har vært nevnt (etnosentrisme, animositet og xenofili), så 

viser funnene at slike holdninger har en tendens til å inneholde risikoreduksjon. For å 

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. Jordbær, fordi de er overlegne. Utenlandske smaker 

ikke noe. Dette fordi de dyrkes i drivhus. Forholdene er gode for dyrking av bær i 

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

 

Ut ifra dette eksempelet, så ser man at den etnosentriske kjøpsatferden,  kjøpe norske 

bær fordi de smaker mye bedre, reduserer risiko ved at man får en smak som man 

forventer. Respondenten vurderer dermed utenlandske bær til å ha en høyere grad av 

risiko tilknyttet seg, i form av at han ikke får ”value for money” (smaksopplevelsen). 

Det er tydelig at respondenten også har kunnskaper knyttet til kategorien,  som bidrar 

til at han kan velge de bærene han vet er best. En annen respondent, R3, oppsummerer 

med disse ordene om hvorfor han kjøper norske produkter: ”Vi vet at Norge er et 

kvalitetsland, og automatisk tenker vi det samme om produktene. Vi føler at det er 

tryggere. Det er norsk, det kan vi stole på”. Igjen begrunnes preferansen ut ifra en 

vurdering som minker risikoen til produktvalget.  



 
 

 

Videre kan et eksempel ved animositet trekkes frem for å vise at risikoredusering også 

gjelder ved animositet 

 

• Ville du styrt unna et produkt hvis du var misfornøyd med opprinnelseslandet? 

 

- R2: Ja. Kommer ikke på noen eksempler på produkter akkurat nå. Jeg lar være å 

kjøpe produkter fra konfliktland/soner. Dette går på det etiske. Jeg vil ikke at noen 

skal bli undertrykte ved at jeg hjelper til med å kjøpe produkter derfra.  

 

I dette eksempelet går ikke risikoen direkte på produktet og verdi, men er heller 

preget av etiske sosiale normer. Dette kan forklares ved at det oppstår medlidenhet og 

ubehag ved å kjøpe og bruk av visse produkt, og at dette strider med egne etiske 

verdier. En slik risiko er i tråd med Samuelsen, Peretz og Olsens beskrivelse av 

psykologisk risiko, hvor produktet kan påvirke ens velvære (2010. 53).  

 

Til slutt trekkes det også inn et eksempel med xenofili trekk.   

R2 sier blant annet følgende til spørsmålet om det bevisst letes etter spesifikke 

produkter i noen kategorier. 

 

R2: Foretrekker Samsung-produkter omtrent hver gang jeg kjøper elektroniske 

produkter. Dette fordi jeg alltid har hatt Samsung og jeg synes det er gode produkter. 

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

 

Ut ifra denne vurderingen opplever respondenten trygghet ved at produktet har den 

kvaliteten som forventes. Altså, risikoen i form av funksjonell og finansiell 

(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010. 53),  reduseres ved at egen brukererfaring og 

tilfredshet med produktet bestemmer kjøpsatferden. Det første landet som 

respondenten oppgir når intervjuer ba om eksempel på et land som er kjent for god 

teknologi, er også Sør Korea. Samsung er som kjent fra Sør Korea, og det er tydelig at 

denne preferansen er med på å redusere respondentens risiko til kjøp innenfor 

elektronikk (forenklende heurestikk). 

 

 



 
 

 

 

 

6.0 Konklusjon – Kvalitativ 

 

Dette forskningsprosjektet er bygget rundt problemstillingen: 

 

”Hvilken effekt har country-of-origin på norske forbrukere ved evaluering av 

produkter?” 

 

Nå som det er gjennomført et eksperiment og en kvalitativ studie på norske 

forbrukere, skal de viktigste svarene redegjøres for.  

 

Det innledende eksperimentet viste en klar forskjell når det kom til holdninger rundt 

opphavet. 20% følte at det at produktet var kroatisk, var det minst tilfredsstillende 

med produktet. Ved det norske produktet var tallet null. En mulig årsak til dette 

resultatet, kan ses i sammenheng med studien til Han (hvor det ble fastslått at kjøp 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 også dermed mindre attraktivt på grunn av lite kjennskap, 

altså større risiko.  

Funnene i den kvalitative undersøkelsen kan så trekkes frem. Hypotesene som lå til 

grunn lød: 

 

H1 Høyere grad av etnosentrisme har en positiv effekt på ønsket om å kjøpe nasjonale 

produkter  

H2 Høyere grad av animositet har en negativ effekt på ønsket om å kjøpe utenlandske 

produkter 

H3 Høyere grad av xenofili har en positiv effekt på ønsket om å kjøpe utenlandske 

produkter 

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

H5 Høyere grad av kulturell likhet vil ha en positiv effekt på tilnærming til 

utenlandske produkter 



 
 

 

H6 Høyere grad av oppfattet kvalitet vil ha en positiv effekt på tilnærming til dyre 

produkter 

 

 

H1 fikk støtte blant respondentene. Igjen kan Hans studie trekkes frem som en faktor 

som påvirker denne holdningen. I likhet med artikkelen fra Nytnorge, kommer det 

også i denne undersøkelsen frem at norsk mat vurderes som tryggere og bedre. 

Funnene er like for alle respondentene. Innenfor kategorien mat, så er det en holdning 

til at norsk mat er bedre og tryggere, enten i form av oppfattet kvalitet, følelser, og 

egne erfaringer som bidrar til holdningen.  

H2 fikk også støtte. Allikevel er det viktig å 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 får dermed støtte, selv om det kun var én 

direkte tilbakemelding.  

Når det kom til H3, så var det også her konkrete eksempler på favoriserende 

holdninger. Tilbakemeldingene gikk på at man bevisst lette etter spesifikt produkt fra 

visse land. Særlig innenfor høy-involverings beslutninger spilte dette en stor rolle. 

Eksempler på 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 Gürhan-Canli & Maheswaran (2000. 96), hvor det var ved lavinvolvering at man 

stolte mest på COO som en kvalitetsindikator. 

H4 styrkes. Holdningene her dreide seg om at det var viktigere at maten smakte bra, 

og at man visste at man kjøpte gode produkter, enn at prisen var billig. Dette er tett 

knyttet opp mot Aakers fordeler ved COO, som risikoredusering og 

kvalitetsbekreftelse.  

H5 styrkes også. Dette gikk spesielt på kategorien mat, hvor det var størst 

etnosentriske holdninger blant respondentene. Tilbakemeldingene gikk på 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 støtte. Det ble vist til flere eksempler hvor det ikke var samsvar 

mellom pris og kvalitet.   



 
 

 

 

Disse funnene kan bidra til en økt forståelse for hvordan forbrukere tenker og handler 

når det kommer til kjøp og evaluering av produkter, både 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 å 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 kjøp.  

 

Mulige feilkilder og svakheter som kan ha påvirket resultatene vil være 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 være med å prege 

respondentenes svar i nå-tid. Muligheten for at de om ti år svarer annerledes er 

absolutt tilstede, når de har andre forhold å tenke over (endring i livssituasjon).  

 

Som det ble påpekt under validitet, er det en mulighet for at egne forutsetninger og 

forståelse av tema har ført til svakheter i oppgaven. Et eksempel er utelatelse av 

komponenter som er nødvendige for å få kunne uttale seg om et gitt fenomen. 

 

Det kan også nevnes igjen at intervjuereffekten har påvirket respondentenes svar. De 

var uerfarne i situasjonen, og trengte ofte litt hjelp til å starte tankeprosesser knyttet til 

temaene. Eksempler på dette er at de ble gitt produktkategorier når de sto fast. Les: 

mat, klær og elektronikk. Dette var likevel nødvendig for at samtalen skulle løsne.  

 

 

7.0  Forslag til videre forskning 

 

Etter å ha gjennomført denne oppgaven så er det mulig å komme met et forslag til 

veien videre. COO virker viktigere enn hva respondentene sier at det er. Et forslag til 

dette, vil være å undersøke hvilke komponenter av COO som har mest betydning for 

forbrukerne. Med dette så 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).  

 

Videre forskning kunne undersøkt hvilke av disse komponentene som norske 

forbrukere vurderer som viktige, eller viktigst når det kom til evaluering og holdning 

til produkter. Blant annet avdekket gjeldende undersøkelse at en av respondentene 

nevnte at produsentlandet ikke var så 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 også vært interessant å kategorisere holdningene etter kjønn. Alle 

respondentene i denne undersøkelsen, hadde en oppfatning om at menn og kvinner 

vurderte produkter ulikt, så dette kunne blitt undersøkt nærmere.  
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Relevante begreper 

 
3.6 Relevante ord og termer 

 

Country Image - Et renommé et land kan utnytte kommersielt, for best mulig å 

fremme eksport av landets produkter (Iversen 2001). 

Country-of-Origin – COO er en immateriell produktegenskap som forbrukere 

benytter for å anslå kvaliteter ved et produkt (Iversen 2001).  

Etnosentrisme – Etnosentrisme i forbrukersammenheng antyder at konsumenter 

foretrekker produkter fra hjemlandet (Iversen 2001). 

Animositet – Animositet er en generell følelse av motvilje mot et land (Iversen 

2001). 

Xenopfili – Begrepet xenophelia betegner en emosjonell preferanse for utenlandske 

produkter (Iversen 2001) 

Kognitiv - Kognitiv' som motsetning til det følelsesmessige eller intuitive.  I noe 

smalere forstand kan uttrykket også betegne det som har med kunnskap å gjøre (Store 

Norske Leksikon). 

Affektiv - Affektiv, som har med affektene, følelsene, å gjøre, følelsespreget (Store 

Norske Leksikon).  

 Normativ - Normativ, rettledende, foreskrivende eller preskriptiv; som inneholder 

eller innebærer 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 påvirke en kundes oppfattede kvalitet av en vare (Iversen 2001).  

Instrinsic cues – Iboende kjennetegn. Fysiske egenskaper som produktingredienser, 

produktdesign, og faktiske produktytelser (Iversen 2001). 

Spill-over-effekt – Nasjonale kvalitetsassosiasjoner overføres 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 

påvirker produktvurderingen med en direkte effekt (Iversen 2001). 

 

 

 


