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PREFACE

This report is written on initiative from the Norwegian Research Council, which funded the pilot
study with means [rom the research program “Cooperation Programme with South-East Europe”
(CPSEE). This report summarizes the theoretical perspectives, the methodological solutions and
the practical completion ol the pilot project: “Effects of Consumer Ethnocentrism on Evaluation of

Foreign vs. Domestic Brands: A Study of Consumer Behavior in Southeust Europe”.

The main objective of the pilot project has been to get new insight into the field of international
trade and exporl markeling. We aimed Lo gain new knowledge ol the [actors thal may impacl how
consumers [rom dillerent countries vary in willingness o buy own products (produced in own
country) versus imporied products (produced from other countries). We have siudied how
consumers” atlitudes lowards divergenl countries-ol-origin impact their product cheice. More
specifically the purpose has been to identify factors that intfluence consumers’ willingness to buy
products between nabouring countries within the SEE region versus willingness 1o buy products
from the West. The analyses especially focus on the negative impact of negative attitudes caused
by [oregoing warlare belween the countries of Croalia, Serbia and Bosnia-Herzegovina. The

report prescit the findings from a survey conducted in these three SEE-countrics.

The pilot project wus bascd on closc collaboration between rescarchers at SNF/NHH and
researchers in the SEE-region. The establishment of a functioning research team was a main task
to put in place during the pilot project. The cffort invested in developing a group of cooperating
researchers has turned out to be very beneficial. Several theoretical and methodological objectives
were also [ormulated and achieved as a parlt of the pilol project. The present report partly
summarizes how these objectives were succeeded. Ideas, theories, and measurcs have been
developed and will be used as input in international publishing. The pilol project has thereby
produced a well functioning rescarch tcam, where the participants will strive for further
cooperation. This is particularly made possible by the substantial database (n = 963) that has been
collected during the pilot project. This databasc is shared between the members of the rescarch

team and will undoubtedly be used in future cooperation.
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SUMMARY

The main objective of the pilot project was to get new insight into the field of international trade
and export marketing, We have tried to gain new knowledge of the factors that may impact how
consumers from different countries vary in willingness to buy own products (produced in own
country) versus imported products (produced from other countries). More precisely we have
studied how consumers’ attitudes towards divergent countries-of-origin impact their product
choice. More specifically the purpose was to identify factors that influence consumers’
willingness to buy products between nabouring countries within the SEE region versus
willingness to buy products from the West. The analyses especially focus on the negative impact
of negative attitudes caused by foregoing warfare between the countries of Croatia, Serbia and
Bosnia-Herzegovina. The report present the findings from a survey conducted in these three SEE-

countries.

The importance of cross-border trade will increase in the future (see e.g., Klein, Ertenson and
Morris 1998, p. 97). Consequently, inlernational markelers will require an expanding repertoire ol
tools and constructs to enable them to compete and position their products more effectively. We
argue here that marketers absolutely should treat (1) Animositv, (2) Ethnocentrism, and (3}

Xenophelia as factors that influsnces consumer purchase decisions.

The impacts of the constructs Animosity, Ethnocentrism, and Xenophelia on global trade provide
several theoretical and practical implications. First, export companies that are associated with a
couniry whose mililary, economic, or polilical histories are enduring and conlroversial should
consider the level of amimesity in selected target markets. In the present study the level of
animosily was found Lo be relatively high in Croalia and Bosnia-Herzegovina against products
from Serbia. Secondly, divergent country populations can vary in scores on ethnocentric
tendencies. Support [or this notion is found in the SEE region. People living in Bosnia-
Herzegovina gives (he highesl score on consumer ethnocentrism [ollowed by the population of
Croatia. This means that consumers in the (wo counlries are nationalistic and thereby preler
products that are made in their home country compared Lo imporied products. Finally, Western
Burope gets the highest scores on Xenophelia, which is defined as “goodwill” towards products

from a countryfregion. This is partly why consumers [rom the SEE region in general [avor
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products from Western Burope. Another reason is the commonly shared beliefs about a general
level of high product quality of products originating from Western Europe (also U.S. products).

This pilot project provides, as such, a better understanding of international consumer behavior and
international exchange relations across countries. The results of the pilot study clearly show how
certain salient country perceptions, consumers’ national devotions and perceptions of a country’s

past actions in warfare, can either hinder or sometimes even promote its intemational trade.
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1.0 INTRODUCTION

In this study we have tried to understand how beliefs and attitudes of a country might affect
consumer choice ol exporl producils. We have addressed how export marketers can implement
various marketing strategies either 1o boost posilive consequences ol country-ol-origin or (o
reduce negalive consequences ol country-ol-origin. The challenge is o sirenglhen some posilive
couniry-ol-origin effects or to avoid some negalive country-ol-origin eflects thal impact judgment

of local and imported goods in the SEE region.

Conntry-of-Origin effects are shown to strongly influence consumer willingness to buy exports
from varying origin couniries. Country-o[-Origin is regarded as a main “driver” ol product
cvaluations in international trade. Conscquently, this stream of rescarch has been the focus of
substantial aitention by researchers. Yel, in most country-ol-origin siudies respondents evaluale
products from highly developed western countrics like the USA, Western Europe or Japan. A
problem with these studies is that the target countries are largely comparable with regard to
standards of product guality (c.g., Bannister and Saunders 1978). Little rescarch has been done on
variables that drive country-of-origin ctffects on judgment of products from the former Eastern
Block countries. Existing knowledge does suggest, however, that products [rom the West would
be preferred over domestic goods in such market settings. The main explanations for this arc that
products [rom the Wesl are perceived 1o have superior product qualily and higher social status’.
The aim of this rescarch project is to investigate whether or not this is the main pattern for forcign
product judgment in Southeast European markets, or whether some alternative variables, such as
different aspects of public opinion or cven a shared "country population sclf-identity” might sway

this general picture.

In this particular pilot study we have focused on the main factors that facilitatc or hinder trade
between economically underdeveloped countries from the former Eastern Block and countries
from thc West. We have investigated how certain consumer behavior variables can impact
consumer willingness to buy imported products from Southeast European markets as opposed to
products from more cconomically developed countrics. We have also investigated factors that

facilitate or hinder trade between countries within the Southeast European region.
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The research seiting: The aim has been to explore how Southeast Eurapean consumers (Serbs,
Croatians. and Bosnians) diller in product prelerences and willingness o buy imported goods
both from other SEE countries and from the West (USA and Western Europe). The premise is that
negative or posilive country beliels and countlry attitudes could impact consumer willingness Lo
buy imported goods. In research on international trade and marketing, such country beliefs and
altitudes are [ound 1o creale couniry-ol-origin ellects thal may or may nol be relaled Lo actual
product qualities. In this project the strategy has been an in-depth investigation of the most central
research variables that act as antecedents of country-ol-origin eflects. In particular the plan was 1o
oulline the consequences thal these counlry-ol-origin variables can have for Soulheast European

counlries.

Scieniific variables: We studied how country-of-origin can impact willingness to buy foreign
products by locusing on some research variables on the individual consumer level, as well as on
the country population level. More specifically we looked at how individual consumer
characteristics (e.g., idicsyncratic beliefs, attitudes and preferences) can inlluence willingness (o
buy foreign products. We, furthermore, looked at how the emotions and attitudes of a country
population (public opirions) can inlluence willingness (o buy imported goods. Examples of the
latter arc animosity (feeling of ill will towards a countryj, xenophelia (feeling of goodwill towards
a country) and ethnocentrism (feeling of national patriotism). The scientific variables that were
addressed in this pilot project can be divided into cognitive and affective factors. Cognitive
factors refer to country image perceptions such as 1) general country beliefs, or 2) product
specific country belicfs. Affective Tactors refer to country-specific cmotions such as animosity,

xenophelia, and consumer cthnecentrism.
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2.0 THE CONCEPTUAL FRAMEWORK OF THE PILOT STUDY

Figure 1 illustrates a conceptual research model of an overall country-of-origin effect with the

main scienlilic variables depicled in relation Lo each other.

Figure 1: A conceptual model of a total country-of-origin effect
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We will now define the scientific variables of this conceprual model and delineate the muin

relationships between them.

2.1  Country-of-Origin as a cognitive variable

1) Country image perceptions: A number of different terms are used in the literature to describe

components of a county image as well as the antecedents of and consequences of country-of-
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origin effects. A current definition of a gewneral country image is given by Martin and Eroglu
(1993, p. 193), in which counly image is described as “the (olal of all ... beliels one has aboul a
particular country”. In this perspective a general country image is a structure of knowledge with
associations varying in lavorability, strength, and salience. Thakor and Kalsanis (1997) propose
that a strong country image contain persistent and resistant country beliefs and country attitudes.
Iversen. Kleppe and Stensaker {1997) propose that a country with negalive counlry beliels and

country attitudes needs to build positive country knowledge to suppress the present perceptions,

A subcategory ol a general country image is a product country image, which can be delined as
“the total ol all ... beliels one has about products [rom a particular country”™ (Martin and Eroglu
1993). As opposed lo general counlry image perceplions, producl counlry image perceplions
consist of country beliefs and country attitudes, wlich refer to locally manufactured products or
brands. These product-specilic couniry beliefs arise [rom consumer opinion that there is
something special about factors such as the technology, skills of the population, or the
manulacturing processes within a country. Product-specilic country beliels can, [or instance, be
opinions about technological advancement, rceognizable design, social prestige, workmanship,
innovation, value-lor-money, or serviceability (Han & Terpstra, 1988, Roth and Romeo, 1992).
Such product-specific country beliefs have a substantial impact on product judgment (Bilkey and
Nes 1982; Han 1988)". The impact of country-of-origin effects, created by country image
perception, can be illustrated by the following example. Biased beliefs about French culture make
up the stereotype of “French finesse™ This stereotype brings about associations of esthetics,
clegance, and sophisticated taste, which favorably impact evaluation of many French products.
Yet such country stercotypes can also highlight negative country gualitics. In such instances they
lead to inferior product judgment und reduced willingness to buy foreign goods. This is likely to
be the case in Southecast European countrics. It is probable that evaluations of modern goods arc
overshadowed by remnants of stereotyped perceptions held regarding the inferior product quality

from the former Eastern Block.

Stereotyped country image perception lics behind all the scientific variables in the conceptual
model. Yet the cognitive content of these perceptions varies, and for some scientific variables the
cmotional (affective) component is the most salient. This is true for instance for the animosity
variable, in which the cognitive component addresses negative beliefs about warfare,
socialfenvironmental issues, or economic/political practices connected to a country. For the

xenophelia variable the cognitive component address positive beliefs about favorable product
4
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qualities and high social status. For the consumer ethnocentrism variable the cognitive component
addresses palriotic beliels about prolection of local goods thal are perceived (o have superior

qualities compared to imports. We will now focus on these affective variables in more detail.

2.2 Country-of-Origin as an affective variable

Many country-ol-origin studies show that country-ol-origin ellecls are very homogenous across
consumers within a given country, but helerogeneous across consumers [rom dillerent countries.
This implies that some cultural forces are active. Consumers are believed to develop simplified
couniry beliels or country allitudes originaling in their social environmenl. This is thought o be a
result of lifelong socialization (Bringham 1971). Such simplified country perception represents a
great allective value and brings aboul surong emotional responses. A conneclion belween
simplificd country pereeption and locally produced products was introduced by Shimp, Samic and
Madden (1993) who used the lerm country equity 1o describe “a portion ol consumer allect
toward a product that is derived purcly from a product’s connection with a particular country™.
Below we delineate dimensions of such atfective country perceptions. As noted earlier, examples

of affcctive country pereeptions include animosity, xenophelia, or consumer cthnocentrism.

2) Animosity (a general feeling of 1l will towards « country): Previous warlare between nation-
statcs has considerable intflucnce on how the countrics invelved re-cstablish international trade
aller the war is over. In the case ol the [ormer Yugoslavian couniries this is currently a “hot topic™
as the international world trics to aid these countrics in recovering from the damages of war. In
this setting the question of negative attitudes and emotions between nations is probably the one
factor that most scriously ruins opportunitics for future trade. The following example can scrve to
llustrate this: a female consumer in Scerbia, when asked to rate the famous American brand Nike,
is likely to give the product high marks on many product attributes. Her country’s history does not
make her blind to the fact that Nike is a high-end, high-quality brand. However, when asked if she
would purchase the Nike brand, she might say that she would never bring an American product
into her home. In this situation she has not let rational product judgment make the decision. She
has been more influenced by publicly shared social values that advocate the boycott of American

goods.

Animosity is defined as “the remnants of antipathy related to previous or ongoing military,
political, or economic events” (Klein, Ettenson and Morris 1998). Animosity toward another

5
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couniry can have many sources, from relatively benign rivalry as a result of sharing a contiguous
border (e.g., Norway and Sweden) o more serious manilestalions stemming [rom previous
military gvents or recent economic or diplomatic disputes. Examples are numerous, and range
[rom reports of Jewish consumers avoiding the purchase ol German-made products, (o Serbian
consumers having negative attitudes towards products and brands from Croatia. Since animosity
has such a strong ellect on consumer willingness 1o buy loreign producls, managers [rom
countries with controversial military, economic, or political histories must understand how such
phenomena can allect their international (rade activities. Increased knowledge in this field will
enable managers (o largel the mosl benelicial international markets. It furthermore enables them
10 better identily ways w0 modily their markeling strategies in regions where animosity might

present a signilicant entry barrier.

Animosily i1s measured by use ol a scale developed by Klein, Etlenson and Morris (1998). The
question is whether scores on this scale reflect whether animosity impacts consumer willingness
1o buy imported brands independent ol perception ol product qualities, When scores on the scale
arc low, consumers arc less willing to buy imported goods from the country at hand. An example
could be Serbia, where products [rom the U.S. or Croatia are boycolled due 0 negative emotions

created by the Kosovo-NATO conflict.

3) Xenophelia (a gerneral feeling of goodwill rowards a country) is defined as favorable attitudes
toward another country. Moreover, consumer xenophelia implies that consumers prefer products
from some foreign (western) countries to locally produced goods. In some studics consumers in
non-western countries have been found to prefer products from more cconomically developed
nations. Batra ct al. (2000) has discusscd two alternative explanations of this phenomenon. First
they argue that consumers in developing countries belicve that products from the West have
higher functional product quality. This is a question of more favorable beliefs about
characteristics of products from « country. Such country pereeptions have an indirect effect on the
willingness to buy foreign goods that works through product quality assessments. Their second
argument is that preducts from the West are more preferred than preducts from developing
countries because they signal higher social status, and thus represent a desired “western lifestyle”.
Scveral studies have verified that in countries associated with the former Eastern Block, status-
based preferences for western goods are present. In one study, which was conducted in Romania,

Ger et al. (1993) found that status goods are almost always foreign.
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Xenophelia is measured on a scale developed by Batra et al. (2000). The question is whether
scores on this scale reveal thal xenophelia enhances consumer preference lor [oreign brands. IT
scores on the scale are high, consumers are more willing to buy foreign products. This could be
the case in all Southeastern Buropean countries, as products [rom the West traditionally are
judged as having better functional quality and thus signal higher social status. If scores on the

scale are low, Joreign products are evalualed less positively than domestic products.

4) Consumer ethnocentrism (rnational loyalty and parriotism) 1s delined as "the beliels held by
consumers aboul the appropriateness, indeed moralily. of purchasing [oreign made products”
(Shimp and Sharma 1987, p. 280), Consumer ethnocenirism implies that consumers preler
products from their own country. It suggests that buying imports is wrong because il is unpatriolic
and detrimental to the domestic economy and employmem“i. Ethnocentric tendencies seem to
occur even (hough the product quality of their own products is equal or somelimes even worse
than foreign products. This skepticisin for foreign products is especially significant concerning the
opinions ol products [rom developing countries (Chakraborty et al 1996). Some studies also show
that this skepticism is high in western consumer markets towards products from former Eastern
Block (communist) countries {(Johansson, Ronkainen & Czinkota (1994). In most weslemn
consumner markets countries in the Southeast European region are percecived as the former Eastern
Block. Nationalistic emotions and patriotic tendencies may secure sales of domestic products in
the West but also in Southeast European countries. Yet, it will hinder western consumers from

buying Southeast European products.

Consumer cthnocentrisim is measurcd by 10 items termed the CETSCALE (Shimp and Sharma,
1987). Scorcs on the CETSCALE may reveal whether or not consumer ethnocentrism impacts
judgment of domestic contra forcign brands in different ways. If scores on the CETSCALE arc
high, foreign products are evaluated more negatively than domestic products. If' scores are low,
forcign products arc cvaluated morc positively than domestic products. The latter could be the
case in the U.S.A. as 4 result of several consumer campaigns aiming at the creation of public

opinion to: “Buy Amecrican Products!™.

Unification of scientific variables: the identificd variables in the conceptual model may jointly

be seen as consumer willingness to comply with an established country population selt-identity

concept, This concept is composed of public opinion of what is considered socially responsible

and socially irresponsible consumer behavior. As such it may work as a collection of social
7
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references that guide the consumption patterns of the population of a whole country. The country
population sell-identity is closely related Lo the country image conslruct as il consists of publicly
shared beliefs and emotions connected to the home country or connected o other countries. A
shared sell-identily concepl could exist for a country population as a whole, bul could also be
present for ethnic sub-groups within a country. This variable is highly connected to specific
dimensions ol the country culiure. Animosity, xenophelia and consumer ethnocentrism may all be
facets of a country population selt-identity concept. These variables are all socially driven in the
sense that they are highly related (o the normaltive systems in a country. Individual consumers
vary in the exient 1o which they comply with inflluences of social norms. Hence, the eflect of a
couniry population sell-identity concept should be mediated by individual consumer willingness

10 obey the requirements ol nalionally held social norms.

Research by Sirgy (1982) can help explain the role of country population sell-identity concepts in
judements of foreign versus domestic goods. According to Sirgy (1985a), products are evaluated
on the basis ol how congruent they are with consumer sell-idenlity. Products thalt maich
individual self-identity arc prone to be more positively evaluated and have a greater likelihood of
being chosen (Sirgy 1985b). It is [air 1o assume that the sell-identity ol a country population could
influence cvaluation of forcign and domestic goods in a similar manner. In our rescarch sctting the
question is to what extent the self-identity of a country population overlaps with individual
consumner sclf-identity, and whether or not different levels of overlaps, impact product judgments
and purchase intentions. Conditional on the degree of overlap, we expect the country population
sclf-identity concept to have a mediating impact on all independent scicntific variables including

country image beliets, animosity, xenophelia, and consumer cthnocentrism.

5) Product evaluations (assessments of product qualifies): In the conceptual model, product
judgment is seen as a mediating variable on the willingness to buy foreign goods that works
through product attribute assessments. However, the particular attributes being assessed arc based
on simplified beliefs about a country’s strengths or weaknesses as seen by a manufacturer’.
Product-specific country beliefs that impact product attribute assessments positively or negatively
could, for instance, be perceptions of technological advancement, refinement in workmanship, or
sophistication of design. The logic behind product attribute assessments follows a multi-uttribute
maodel of product attitudes (e.g., Fishbein & Aizen 1975). In accordance with the hale effect (Han
1989)", perceptions of country strength and weakness impact product judgments through

inferential beliefs. Relevant country strength and weakness are swmmed up as an overall product
8
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attitude, which impacts consumer purchase intentions towards buying foreign goods (see Fishbein

& Aizen 1975).

6) Willingness to buy foreign products (purchase infentions): In the conceplual model this
variable is understood as consumer intention to buy foreign products. It can also be seen as a total
altitude towards product choice. An individual’s intenlion (o choose a [oreign producl is a
function of (1) positive/negative product attribute assessments, and (2) public opinions
constructed as ethic or social norms in the country population. The lormer variable relers 10 an
indirect elfect on willingness to buy loreign producls, which is oullined [rom product-specilic
country beliels. The latter variable relers te a direct ellect on willingness 1o buy [oreign products,
which is outlined [rom social norms. These social norms originate [rom animosity, xenophelia and

consuwimner ethnocentrism.



SNF Report No. 60/2001

3.0 PROPOSITIONS

The present project aimed to investigate how product-specific country perception, animosity,
xenophelia and consumer ethnocentrism impact product judgments of Southeast European {SEE}
consumers. The marketing challenges connecled o these scientilic variables differ across
couniries in the Southeast Europe. We illuminated the most salient challenges by studying three

divergent research seltings. From these chosen research sellings a set ol propositions was derived.

Sitation |: Willingnress of SEL conswmers io biry Wesiern products and brands
Sitwation 2: Willingness of SEE consumers to buy SEE products and brands

In Situation 1 the challenge is for Western companies to overcome animosity in the Southeast
European consumer markets due to strong feelings of “ill will” created by the NATO war. The
magnitude of this negative effect is expected to vary with how strongly the foreign country was
involved in the war {e.g., Serbia). In Figure 1 this is shown as a direct negative effect of animosity
on willingness to buy foreign products by SEE consumers. With regard to preduct assessments in
general, most Western countries benefit from positive product quality evaluations. In Figure | this
is shown as a positive indirect effect of xenophelia on product judgment. These favorable product
assessments will impact SEE consumer willingness to buy foreign products in a positive direction.
Although national patriotism will also play a part in the SEE market setting and impact
willingness to buy foreign goods negatively, the negative effect of consumer ethnocentrism is

expected to be minor in this sitwation.

Pi:  In Situarion 1 SEE consumer willingness to buy products from the West will largely
depend on negative animosity effects. However, the West will benefit from xenophelia.

In Siluation 2 the challenge is [or SEE companies lo overcome national loyalty in neighboring
SEE countries, Perhaps more important are the different types of animosity that are expected to
allect trade ol goods across SEE countries. The history ol warlare between SEE counlries, or even
between various elhnic groups within each SEE couniry, will delermine consumer purchase

intentions.

P2 In Sirwation 2 SEE consumer willingness to buy foreign products will largely depend on
divergent levels of consumer ethnocenirism within each SEE country. However, SEL
countries with a history of warfare will suffer from negative animosity effects.

10



SNF Report No. 60/2001

In both research seliings the country al hand will benelil [rom patriotic tendencies that work as
national loyalty and thereby influence consumer willingness to buy local products and to avoid
imports. This is shown as a direcl negative elfect of consumer ethnocentrism on willingness 1o
buy foreign products. Different country populations may vary in expressions of nationalism and
patriotic tendencies. This variable is socially driven and it is rooted in Lhe social sell-idenlily of
the country population. Nonetheless, this variable is also visible at the individual consumer level.
Based on idiosyncratic consumer characteristics, individuals may vary in their propensily o

express national loyally or patriotic tendencies.

P4: Inall situations consumer willingness to buy foreign products will lurgely depend on the
individual levels of ethnocentrism and their propensity to be influenced by publicly held
demands of national loyalty.

Even though all the identified country-of-origin variables impact consumers product assessments
and willingness 1o buy [oreign products, characteristics of the product category at hand is likely (o
modify the strength of this impact. Product conspicuousness refers to how socially visible the
product category is. Product conspicuousness relers o the extent 1o which products are consumed
in public or in private scttings. Brands of product categories that arc publicly consumed are morc
exposed to social normative influence by variables such as animosity, xenophelia or consumer
cthnocentrism. Converscly, brands of product categories that arc privately consumed arc less
exposed to such normative influences. Typically, luxury items that are used to portray a preferved
sclf-identity arc more susceptive to influcnce by affective country-of-origin variables. Necessity
items, on the other hand, especially if they are consumed in private settings, should be less
influenced by affective country-of-origin variables. Finally, all types of products should be

affected by product-specific country beliefs.

P5: Inall situarions varions levels of product conspicucusness moderate the effects of country-
of-origin variables on willingness to buy foreign products.

In all situations the preference for certain types of locally produced goods, such as traditional

food, may be present. Such products are favored as consumers regard them as part of their culture.

11
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40 METHODOLOGY

The methodology for collection of primary data is described below. The methodological design

was developed to shed light on the objeclives and research questions ol the pilot project.

Survey design: 1n order to test the theoretical model and the proposed hypotheses a survey design
was chosen for the pilot study. Data were gathered through a survey administered to students in
the three SEE countries. A questionnaire was developed and translated into each of the three SEE

country languages. We tested both famous U.S. and local brands.

Sample: Students were chosen as they had the advantage of being highly comparable across
countries. Student samples are more homogeneous in age, education, etc. We used comparable
student samples from business schools in Bosnia-Herzegovina, Croatia, and Serbia. The student

samples from each country was regarded as comparable experimental groups.

Table 1. Overview over collecred dara in the three SEE countries
Edddd dddddddid ifyiddildadaddd ilifvidddiddalidadNadd
g Tl g d i Phiversity: £ 20000000 Resodusibilify; £ 200 S ip i iNiiY
ddddddddddddiddildidddddddddddildidddddddddddddddddddddaddidadddddd
Croatia Univ. of Zagreh Professor Tanja Kesic 150
Bosnia-Herzegovina | Univ. of Mostar Professor Tanja Kesic 150
Bosnia-Herzegovina | Univ. of Sarajevo | Prolessor Mile Jovic 250
Serbia IEN Professor Mile Jovic 253
Serbia Univ. of Belgrade | Associate Professor Goran Petkovic 160
i dddddididddddddddidddiddddddddddfida id
by pgstionpaires 264

The number of collected questionnaires in each group was satisfactory to conduct the necessary

analysis of varians as well as the required SEM-modeling. As we chose lo use student samples we

received aboul 100 % response.

Stimuli: We selected brands based on the criteria that they should be relevant and highly [amiliar
to students. We chose the following product categories: (1) Cigarettes (Marlboro and a local
brand, Ronhill), (2) Chocolate (Mars Bar and a local brand, Kras), Fashion items (DKNY and a
local brand, Mura), Cars (Ford and a local brand, Yugo).

Measurements: The research ool used was composed of a set of established scales (based on

Kleine, et al. 1998; Batra, et al. 2000 and others). The aim was 1o gel a [irst impression of how
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consumers respond to the scientific variables discussed in the conceptual framework. Students
were asked Lo evaluate divergent brands, on standard scales, which measure (1) general country
image dimensions, (2) overall brand attitudes, (3) willingness to buy foreign products, (4}
consumer ethnocentrism, (5) war and economic animosity, and (6) consumer xenophelia. We have

also included some demographic variables.

Data collection: The data collection took place in Serbia, Croatia and Bosnia-Herzegovina, in
cooperation with research institutions in the region. Students participated voluntarily, bul they
received small gills as incentives lor higher involvement. The objeclive was to molivale them (o
respond on the questions in the questionnaire (o their best ability., A towal of 963 queslionnaires
were collecled in the three SEE countries. The data sel was divided as [ollows: (Belgrade: 413;
Bosnia: 400; Croatia: 150). We separated Bosnia-Herzegovina in two geographic regions. This

was 10 obtain answers [rom different ethnic groups such as Muslims and Serbs.

Timing of data collection: Due (0 the students returning from their summer holiday in October,
the data collection was taking place during the first two weeks of October. The spring semester
[inished in May and it was therelore necessary 1o wail until the [all semester began (o collect the

data.

Data analysis: The data wuas punched, “cleancd”™ and analyzed. Descriptive statistics were
reported. The additional analysis conducted were factor analysis, reliability analysis and analysis
of variance (MANOVA and ANOVA). The latter two analyses of variance were conducted to

show relative etfects of the dependent and independent variables between the country samples.

13
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5.0 DISCUSSION OF RESULTS

In this part we outline the main results and conclusions from the survey conducted as part of the

pilot study. The underlying dala malerial is described in various tables in Appendix 1.

The results ol this pilot study support each ol the research propositions and provide several levels
of support for the notion that (1) Animasity, (2) Ethnocentrism, and (3) Xenophelia are [actors that
influences consumer purchase decisions in the global marketplace. First, animosity, consumer
ethnocentrism (as measured by CETSCALE), and Xenophelia were [ound (o explain the

consumer behavior differently between the different countries studied in the SEE region. Second.

5.1 Descriptive statistics and analysis of variance

Tables 2a, 2b and 2c {see appencdix 1) show descriptive statistics for the Croatian, the Serbian and

the Bosnian sample.

[See Table 2a, 2b and 2c¢, in appendix 1]

The tables 3a, 3b, 4a, and 4b (see appendix 1) show analyses of variance (MANOVA und ANOVA)

between Lthe Croatian sample, the Serbian sample and the Bosnian sample.

[See Table 3a, 3h, 4a, and 4b, in appendix 1]

The tables show several main findings that are summarized below:

e Export firms associated with a country whosce military, cconomie, or political histories arc
enduring and controversial should consider the level of animosity in selected target markets.
For example, the level of animosity in the present study was found to be relatively high in

Croatia and Bosnia Herzegovina against preducts from Scrbia.

¢ The population of one country could be more ethnocentric compared with people living in
other countrics. Support for this netion is found in the SEE region. People who live in Bosnia-
Herzegovina score highest on consumer ethnocentrism. Still, people of Croatia closely follow
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them, This indicates that consumers in these two countries are quite nationalistic and should

thereby prefer goods produced in their home country.

s  Western Burope is given the highest scores concerning the concept of Xenophelia (overall
goodwill lowards products [rom a couniry or region). This is partly the reason why consumers
in the SEE region in general prefer products from Western Burope. Another explanation may
be commonly shared percepiion of “high product quality” of products [rom Western Europe

bul also [rom the USA.

5.2 Theoretical and managerial implications of the study findings

Generally the findings of the pilot project provide marketing managers and researchers with
considerable evidence that factors above and beyond both the quality of foreign products and
beliefs about the appropriateness of purchasing imports affect consumers® purchase behavior in
the international marketplace. In short, animosity, ethnocentrism, and Xenophilia matter in

international trade.

Managers must, therefore, understand that if levels of animosity towards a product nation are
high, it is unlikely that traditional methods of increasing market share will be successtul. It seams
unlikely that sales promotion, brand advertising, price promotion, or new model design will be
ellective siralegies in allracting high-animosily consumers. Instead, a more appropriale stralegic
response might be to downplay promotion of the “made in ...” aspect of the product and use

brand names thal are not obviously associated with the targel counlry.

Managers should also undersiand the levels of consumer ethnocentrism of a country population. If
consumer ethnocentrism is high, it iz likely that domestic products are preferred to foreign
products. In this sitvation it seams unlikely thal markeling devices such as sales promotion, brand
advertising, price promotion or new model design will be ellicienl stralegies 1o make highly
ethnocentric consumers buy imported goods. A more appropriate approach would be Lo co-operate

with domestic producers and develop alliances in markeling of the product.

Managers should also consider xenophilia, which is deflined as posilive goodwill, towards

products from a nation/region. If consumer scores high on xenophilia towards a country it is likely
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that products from this country are preferred to domestic ones. An example is SEE consumers
who highly desires Western Buropean products (mest SEE consumers scores high on xenophilia
towards Western Europe). From a domestic (SEE) point of view an appropriate strategy to sell
domestic products would be 10 co-operale with loreign manulacturers and make markeling

alliances,

The importance of cross-border trade will increase in the future (see e.g., Klein, Ertenson and
Morris 1998, p. 97). Consequently, international marketers will require an expanding repertoire of
tools and constructs 1o enable them Lo compele and posilion their products more ellectively. We
argue that marketers might do well in considering (1) Animosity, (2) Ethnocentrism, and (3)
Xenophelia as lactors thal can inlluences consumer purchase decisions and thereby impaci

international trade. The three constructs provide several theoretical and practical implications.

Due to negative country-ot-origin effects the main challenge to exporters of locally manufactured
products Irom Southeast Europe is 10 overcome Lhe negative beliels that are held about these
countrics by the West, Most former Yugosluvian countries suffer from negative country
perceplion, generally associated with the [ormer Eastern Block. It is widely acknowledged that
unfavorable country associations impact the evaluation of locally produced goods negatively
(Johansson, Ronkainen and Czinkota 1994). Since Southeast Furopean countries suffer from
negative country associations in the West, both as negative pereeptions of product quality and as
negative perceptions of macro factors (economic, environmental and social issues), this hinders
the export of goods from these countries. In addition to negative country perceptions in general,
some Southeust European countrics may be pereeived even more negatively due to the devastating

result of the warfare in the region.

The findings from this pilot project gives researchers a better understanding of international
consuiner behavior and international exchange relations across countrics. The results of the pilot
study clearly show how certain salient country perceptions, consumers’ national devotions and
perceptions of a country’s past actions in warfare, can cither hinder or sometimes cven promoice its

international trade.
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6.0 FULFILLMENT OF OBJECTIVES OF THE PILOT STUDY

The main challenge in this project has been to establish goed collaboration between researchers at
SNE/NHH and researchers in the SEE-region. The establishment ol a [unclioning research team
has required a great deal ol resources, bul has tumed out successlully. The ellort invesled in
developing a group ol cooperating researchers has laid the [undament [or productive [ulure
cooperalion when the pilot project is completed. In addition o the objective of establishing
cooperation with research milieus in various SEE countries, several theoretical and
methodological objectives were also [ormulated for the pilot project. Fullillment ol these

objectives is described below.

GENERAL OBJECTIVES

e This research project has shed light on the imiportant topic of country-of-origin effects in
inlernational trade, and provided new insight into challenges associated with exporl marketing

activities.

* The pilol project has identiflied how cerlain country image beliels, animosity, xenophelia and
ethnocentrism impacl inlernational consumer behavior. We have tested these variables in a
comprehensive conceplual model. The outcome of the conceplual model was expecled (o

differ in divergent markel sellings, and this was found in the data.

+ Being dependent on cultural factors market differences between SEE countries is interesting in
themselves (o export marketers. The project has been [ascinaling in the sense thal we have
studied real consumers in divergent market sellings. In so doing we lel cultural laclors
inlluence the results. This is as opposed 1o most country-of-origin studies, which generally are
conducted on U.8. student samples. An importanl achievement from the pilol project was (o

develop improved measurement scales that incorporate such cultural differences.

¢ Another inleresting aspect of this project is thal we have tested the scientilic variables as a
total conceptual model. Traditionally the identificd country-of-origin variables arc measurced

independently, making interaction elfects between them hard o deteci.
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o All members of the research team have benefited from new insights into particular aspects of
consumer behavior in the relatively unexplored SEE consumer markets. In particular the

research team have benelited from:

L. New knowledge of how general country-ol-origin variables impact (rade and markeling
activities in the particular market situation of the SEE region. Such insight is important
[or increasing the underslanding of some key entry barriers in inlernational trade and
export marketing. This is also an importanl supplement (o exisling knowledge in the

country-ol-origin lield ol research.

2. More in-depth insight into the nature of the specitic research variables; country image

perceplions, war/economic animosily, xenophelia, and consumer ethnocentrisim.

3. The team members have particularly benelited [rom new insights inlo how the

identified research variables behave in a dillerent cultural setling.

4, The [indings ol how current polilical issues and historical events modily more

established country-of-origin-effects are particularly interesting.

5. The results from the pilot project are beneficial for future research as well as for

educalional purposes.

SCIENTIFIC OBJECTIVES

1. We have clarified and distinguished various facets of the identified scientific
variables from enc anether.

2. We have tested a more comprehensive conceptual model to detect important
intcraction cffects between the scientific variables (not as singular scales).
We have cvaluated existing measureinent scales in new muarket settings.

4, We have developed improved items that cxpand the coverage of cultural variations.
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METHODOLOGICAL OBJECTIVES

1. We have achieved deeper exploratory insight into aspects of consumer hehavior in
the SEE market selling.

2. We have achieved descriptive insight on comparative data from SEE consumer
markets.

3. We have tested relationships between the scientific research variables in a SEE
selling.

COOPERATIVE OBJECTIVES

L. We have developed successtul cooperation between researchers at NHH, UZ, UB,
and UM. which have resulled in co-authorship ol articles (o be published in
national and international academic journals. This successful cooperation will
conlinue 1o produce published articles in the [uture (See publication plan below).

2. The cooperation between SNF, UB, UZ, and UM have resulted in a successtully
arranged seminar in Zagreb with the members ol the research (eam. Al this seminar
theoretical and practical aspects of the pilot study were planncd.

3. The research team has cooperated extensively throughout the period of the pilot
project. The collaboration has mainly been completed via phone and c-mail.

Table 2: Summary of fulfilled objectives of the pilor project
iddddiddddddidddiddddiddddiddddddddddiddddidadddddddddddddidadddd
dAdd g a i adgididddddad g Agdd g ddidadaddpiiddaqaddaedddaidd
oals 4 4 eoretical # ¢ ¢ 44 4 4 4 2 2 2 Metho dddd d 4 Practie mg CRElONS: 4 4 4 4
ddddddddiddddidddddddddddddddiddiddiddddiddddddddddididdaddaddddddd
dddddididdddddddidddddddddiddddddddddiddddiddddddddddddddddddddddd
Tn one Tested singular and 1olal Developed more valid and Identified the most important
country | relations between theoretical | reliable measures that better | theoretical constructs that ¢can
constructs in the country-of- | capture the country-of-origin - | explain trade in and between
origin literature constructs each SEE country.
Between | Tested theoretical constructs | Developed measurement Identified impacts of cultural
countries | in a cross-cultural setting 43 scales adapted to cross- differencey across countries
in SEE variations across countrics cultural settings
Between | Tested differences between Tested how different Identified some types of
diffcrent | socially visible and socially measurcment scales varicd products that it would be
types of | non-visible product catcgorics | between divergent product beneficial to start trading,
products categories
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6.1  Publication plan

The plan is to publish the results from the pilot study as follows:

1. National conferences: 1718l at NHH in Bergen, January 2003,

2. International  conferences: The Buropean Marketing Academy Conference (£MAC);
Association for Consumer Research (ACR Annual Conference).

3. Contemporary journals and magazines: Bela, Magma, etc. We have already published one
paper in the Norwegian Journal Beta (with review board).

4, Academic Journals: We plan 1o publish the survey results in journals that locus on
international marketing (International Joumnal of Research in Marketing; International
Marketing Review; Journal of Inlernational Consumer Marketing). This geal will be tried
reached parlly in co-operation with researchers in the SEE region, and partly in co-
operation with partners at Universities in the US (University of Illinois at Urbana-

Champaign and University of New York).
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7.0 FULFILLMENT OF ACTIVITIES OF THE PILOT PROJECT

The activities of the pilot project were spread throughout the vear of 2001. The project started

with arrangements ol contacts ol a research team ol parlicipants (rom each SEE country. When

the team was seltled the literature review and theory development starled where tasks were

allocaled o each researcher. In an allempt lo gel a glimpse of the mostl relevanl issues and

variables relaled to the research queslions a simple exploratory dala collection was conducted in

Belgrade. Based on findings from the literature review and the exploratory data collection a

research (ool was developed [or the main survey. A seminar was held in Zagreb 1o discuss and

improve the research tool. The practical completion of the pilot survey was conducted fairly

quickly alier the seminar in Zagreb. The parlicipaling researchers in each country conducied the

practical work of the data collection. They also appointed local project assistants to help with this

process. Punching and screening ol data were partly conducted by the parlicipating researchers in

cach SEE country, and partly by partics at NHH. Data analysis and reporting was completed with

input from each of the co-operating parties. The final report was finished, revised and corrected

by rescarchers at NHH. The time-schedule of completed activitics of the pilot project is summed

up in table 3 below.

Table 3: Summary of completed activities of the pilot project
R L L R R R PR st L LR S S L
ddddddddddddiddddiddddddddddddidddddddddaddddifiddddddddddfdddididddsd
1. Pilot projecl granted February 2001
2. Arrangements of contacts of research team March 2001
3. Literature review and theory development April/Mai 2001
4. Completion ol exploratory data collection Tune/Tuly 2001
5. Development of research tool Aug./Sept. 2001
6. Seminar in Zagreb Oclober 2001
7. Practical completion ol the pilol survey Oct./Nov. 2001
8. Punching and screening of data Oct./Nov, 2001
9. Data analysis December 2001
10. Final reporting ol resulls to NFR 15th of Feh.
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Sammendrag

Rapporten oppsummerer forelgpige resultater fra pilotprosjektet: "Effects of Consumer
Lthaocentrism on Evaluation of Foreign vs. Domestic Brands: A Study of Consumer
Behaviour in South-East Ewrope”. Dette forprosjektet inngdr i programinet “Cooperation
Programme with South-East Europe” (CPSEE) styrt av Norges Forskningsrid.

Formélet med pilotprosjektet har vart todelt: (1) Etablere gode relasjoner til forskere i
SEE regionen og (2) Oppna ny innsikt i faktorer som pévirker hvordan forbrukere i ulike SEE
land varierer i vilje Lil i kjgpe egenproduserte versus importerte produkter (opphavs ellekler).

Milsetningen om 4 (1) etablere gode relasjoner til forskere i SEE regionen er langt pa
vel oppfylt. Gjennom flerc reiser har forskere fra Norge besgkt forskere 1 SEE regionen og
vice versa. Videre er del gjennom samarbeide med ulike (orskere i regionen samletl inn data
fra hele fem universiteter i tre land. Vi er nd inne i en fase der disse dataene analyseres og
rapporteres 1 form av vitenskapelige artikler der forskere fra Norge og SEE arbeider sammen.
T tillegg planlegges det mgter ("workshops™ og konleranser) for & ulveksle erfaringer og
resultater pd tvers av landene i SEE regionen.

Milsetningen om 4 (2) oppnd ny innsikt for & forklare opphavseffekter (CoO-effelter)
generelt og for SEE regionen spesielt har ogsd gitt resultater. Det er testet hvordan
krigshandlinger og nabokonflikter pdvirker samkvem og handel mellom land. Dette er gjort
ved & ta utgangspunkt | begreper fra forskningslitteraturen (for eksempel: etnosentrisme,
animositet, Xenophelia). Effektene av krigshandlinger og nabokonflikter ble testet ved en
stgrre survey. 1 alt 950 fullstendig utfylte sparreskjemaer er samlet inn i Kroatia, Bosnia-
Hercegovina og  Serbia. Spgrreskjemacne cr meget omfattende og  inncholder mye
informasjon som kan forklare relasjonene mellom landene i SEE regionen og ogsd mellom
SEE landene og Vest-Europa og USA. Noen av de vikrigste hovedresultatene kan
oppsumineres pi felgende méte:

(1) Respondentene i utvalget har sterkest preferanser for vestlige produkter (spesielt Vest-
Europa, men ogsi fra USA) fremfor produkter fra SEE regionen. Arsakene ligger
trolig i opplatninger om bedre kvalileter knytiet Uil vestlige eksportprodukter.

(2) Alle SEE-landene skiller seg signifikant fra hverandre pd variabelen forbruker
ctnosentrisme. Bosnierne or mest ctnosentriske (motvilje mot utenlandske produkter)
elterfulgl av kroatene. Detle pivirker vilje Uil kjgp av ulenlandske varer bide [ra SEE
regionen og fra vesten,

(3) Secrbia har sterkest grad av motvilje mot USA og en viss motvilje mot Vest-Europa,
som en konsekvens av krigshandlinger under Kosovo konfliklen. Denne motviljen ses
imidlertid ikke tydelig igjen i viljen til Kjop av produkter fra USA og Vest-Europa.

(4) Det er stdrre grad av krigsanimositet mellom hvert av de tre nabolandene, enn mellom
hverl naboland og USA/Vesl-Europa. Ell unniak er den lave grad av motvilje som
Bosnierne faler overfor Kroatia.

(5) Serbia anses som initiativtaker til krigshandlinger bade overfor Kroatia og Bosnia-
Hercegovina. Dermed scorer Serbia hgyt pd krigsanimositel bade lor del kroaliske og
det bosniske utvalget. Dette reflekteres ogsd i resultatene for kjgpvillighet (motvilje
mot kj@p av Serbiske produkter) for begge nabolandene.,

(6) Internt i SEE-regionen ser det ut til at Kroatia anses som det beste landet i forhold til &
produsere kvalitetsprodukter.

Den forelgpige konklusjonen basert pd dissc resultatenc cr at det er betydelig motvilje mot
enkelte land i regionen. Spesielt er Serbia og serbiske produkter lite populare i bide Kroatia
og Bosnia-Hercegovina. Dette kan tilbakefores til den serbiske aggresjonen og deres
krigshandlinger i regionen. Neste steg 1 proscssen blir & isolere drsakene til denne motviljen
og finne virkemidler som kan redusere de sterke tolelsesmessige etfektene.



Bakgrunn for pilotprosjektet

Denne rapporten er skrevet pd oppdrag fra Norges Forskningsrid som har bevilget midler fra
programmet “Cooperation Programme with South-East Europe™ (CPSEE). Rapporten
redegjér for status i pilotprosjcktet: " Effects of Consumer Ethnocentrism on Evaluation of
Foreign vs. Domestic Brands: A Study of Consumer Behaviour in South-Fast Europe™.
Hovedmadlsetningene for pilotprosjektet har vaert & oppnd ny innsikt i faktorer som pavirker
hvordan forbrukere i ulike land varicrer i vilje til 4 kjopc cgenproduserte versus importerte
produkter. Vi har sett pd hvordan holdninger overlor ulike opphavsland pivirker produkivalg.
Mer spesifikt har formélet veert 4 kartlegge et sett av faktorer som pévirker vilje til kjap av
varcr mellom naboland innen SEE regionen, sctt i forhold til vilje til kjgp av varer fra USA og
Vest-Europa. Rapporien [okuserer szrlig pi virkninger av negative holdninger [orirsaket av
krigshandlinger i de tre landene Kroatia, Serbia og Bosnia-Hercegovina. Dette kan vare
krigshandlinger som cr pafert landene cnten fra de narmeste naboland eller fra USA/Vest-
Europa. Ul over delle [okuseres del pd hvorvidl kulturelle sarirekk pdvirker vilje (il kjgp av
utenlandske varer i hvert land. I rapporten presenteres midlertidige resultater fra en
sparreundersgkelse gjennomfert i de tre SEE-landene. Fgrst diskuteres metodiske utfordringer
for undersgkelsen. Deretter rapporteres de viktigste resultater. Til sist trekkes det opp noen
hovedkonklusjoner fra dataanalysene.

I lgpet av viren og hesten 2001 ble det gjennomfgrt en omfatiende sparreundersgkelse blant
studenter i (1) Kroatia, (2) Serbia, og (3) Bosnia-Hercegovina, Undersgkelsen viser klare
forskjeller mellom de ulike SEE landene 1 forhold til et sett av sentrale forklaringsvariabler
som til sammen utgjer en overordnet country-of-crigin effekt som forklarer vilje til kjgp av
utenlandske produkter, De identifisert forklaringsfaktorene er (a) forbruker etnosentrisme, (b)
krigs- og ¢konomisk animositet, (c) xcnophelia, og (d) generclle nasjonale kvalitets-
assosiasjoner (PCI). I korle trekk antyder responsene i hvert av studentulvalgene at de
forskjellige nabolandene skiller seg fra hverandre i vilje til kj@p av varer med opprinnelse fra
ulike cksportnasjoner.

Pilotprosjekter har vart et forskningssamarbeid mellom seniorforskere i Norge, Serbia,
Kroatia og Bosnia-Hercegovina. Man har hatt stort utbytte av et tett samarbeide mellom
personene i prosjeklgruppen. Fra norsk side har pilotprosjektet vart ledel av [grsieamanuensis
Leif E. Hem ved Senter for Strategi og ledelse, SNF. Hem har vert ansvarlig for den lgpende
giennomfyring og administrasjon av prosjektet. I tillegg har Nina M. Iversen (NHH) deltartt i
leoriutvikling, og design av pilotundersgkelsen, samt i dataanalysen. Fra SEE-regionen har
flere samarbeidspartnere bidratt. [ Kroatia har Professor Tanja Kezic ved University of Zagreb
deltatt i betydelig grad. I tillegg til & samle inn data fra University of Zagreb har Kezic
benyulel sine kontakier i Bosnia-Hercegovina og organiserl datainnsamling 1 Mostar. I Serbia
har Professor Mile Jovic fra IEN samlet inn hovedparten av de foreliggende data fra Serbia
(Beograd) og Bosnia-Hercegovina (Sarajevo). 1 tillegg har fersteamanuensis Goran Petkovic
Ira University ol Belgrade samlel inn data ved delle universitelet. Alle personene i
progjektgruppen har spilt en viktig rolle i forhold til & analysere dataene, og tolke dem i et
nasjonalt perspektiv.

Malsetninger og utfordringer videre

Hovedutfordringen 1 pilotprosjektet har veert 4 etablere et godt fungerende samarbeid mellom
forskere ved SNEF/NHH i Norge og forskere 1 SEE-regionen. Dette har krevd en god del tid og
ressurser, men har vist seg 4 [ungere Llilfredsstillende. Den innsatsen som er lagl ned i &
opparbeide en godt fungerende gruppe av forskere har ogsi lagr grunnen for et produktivt
Tremltidig samarbeid mellom de involverte lorskingsmiljger. Ul over de mdl man har hait lor

det praktiske samarbeid 1 pilotprosjektet, har man ogsi hatt en rekke méilsetninger av mer
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faglig karakter. Samarbeidspartuerne har i fellesskap forsgket 3 fylle noen teoretiske “hull”
innen forskning pi effekter av opphavsland (CoO-effekter). Et spesifikt formdl har vert 4 gi
et mer nyansert bilde av hvordan CoO fungerer i ulike kulturelle settinger. Historiske
hendelser og kulturclle swertrekk 1 SEE-regionen gjgr data fra denne kontcksten swrlige
interessante. Dataene fra pilotunderspkelsen viser klart at de variabler som s langt er
identifisert har innflytelse pd vilje til kjap av produkter fra ulike land. Likeledes viser dataene
fra pilotundersgkelsen at kulturelle sertrekk ved et land og dens befolkning pévirker hvordan
de identifisert forklaringsvariabler inlluerer pd lorbrukeres kjgpvillighel. Fremover er det
gnskelig & fglge opp pilotstudien med en ny og utvidet undersgkelse for & oppné falgende
miilsetninger:

(1) gjennomfgre en mer helhetlig test av den konseptuelle modellen som skisseres i rapporten.

(2) gjennomfere underspkelser basert pé et mer representativt utvalg av faktiske forbrukere.

(3) gjennomlpre testene som Lidsserie [or & identifisere endringer over tid.

(4) gjennomfare nye undersgkelser med mer presise mileskalaer som bedre skiller de ulike
forklaringsvariabler fra hverandre.

Disse milsetninger er formulert basert pd begrensninger i foreliggende forskning pd CoO. 1
korte trekk er kritilkken av CoO som forskningsfelt formulert som fglger:

1) De fleste CoO-studier har fokusert pd nordamerikanske og vesteuropeiske forhold. Derfor
er behovet stort for 4 utvikle forskningsmodeller som gjgr det mulig 4 sammenlikne og
generalisere resultater pd tvers av andre typer land.

2) Kulturelle karakteristika knytret til et land er en sentral, men lite studert faktor for 4
forklare CoO-effekter. 1 de studier som foreligger i dag har man i1 liten grad sett pi
kulturelle sertrekk som forklaringsfaktorer. Et utvidet prosjekt bar derfor se nzrmere pd
forskjeller i CoO-effekter forklart gjennom kulturelle variabler,

3) Det er behov for 4 videreutvikle de mdleinstrumenter som benyttes i forskning pd CoO.
Det cr cksempelvis dokumentert at CETSCALE, som er cn mdleskala pd forbruker
etnosentrisme, har klare mangler. Manglene skyldes hovedsakelig problemer med 4 bruke
skalaen pd tvers av land og kulturer.

4) Det cr swrlig interessant & studere hvordan forbruker ctnosentrisme skiller seg fra de
relalerle begrepene animositel og xenophelia. Fremlor 4 studeres disse begrepene som
navhengige variabler bgr de ses 1 sammenheng 1 en helhetlig konseptuell modell.

5) Dirckte og indirckte effckter av de skisscric variabler bgr testes | en modell cksempelvis
ved bruk av LISREL som modelleringsverkigy.

Teoretisk rammeverk for pilotundersgkelsen

Det finnes to alternative syn pa hvordan konsumenter gjennomfarer sine produktvalg. Det ene
perspektivet baseres pd informasjonsbehandling der forbrukere gjennomforer rasjonelle valg
baserl pd eksislerende produkikunnskap og erfaring (Bettman 1978}, Ei aliernalivl syn er al
konsumenter baserer sine valg pd emosjonelle (affektive) faktorer (Zajonk 198(; Bettman
1981; m.fl.). Zajonk og Marcus (1982) hevder at produktpreferanser og vilje til kjgp kan
styres av bdde kognitive og affektive faktorer som er satt sammen i utallipe kombinasjoner.
Noen ganger har kognitive variabler storst innflvtelse og andre ganger vil affektive variabler
influere mest. Nedenfor presenteres kognitive og affektive variabler slik de er diskutert i CoO
littcraturen.

CoO som kognitiv variabel

CoO blir oftc bchandlet som nasjonale kvalitetsassosiasjoner, som kan fremkalle bade

positive og negative reaksjoner overfor importprodukter. Forbrukere kan ha lagret nasjonale

assosiasjoner 1 minne, som umiddelbart aktiveres ved plvirkning av en “made-in”-
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merkelapp. Utallige studier har funnet at nasjonale kvalitetsassosiasjoner pdvirker
produktvurdering og forbrukeres vilje til & kjgpe importprodukter. Janda og Rac (1997)
hevder at CoQ-assosiasjoner kan vaere av 2 typer: 1) kuliwrelle siereotypier l@rt gjennom
sosialiscring og 2) personlige antagelser lwert gjennom cgne crfaringer. Begge typer nasjonale
kvalitetsassosiasjoner bidrar til i kategorisere importprodukter.

CoQ som stereolypi: Stereotypisering har ofte vaert benyttet for 4 forklare hvordan
konsumenter reagerer pAd CoO-informasjon. CoO som stercotypi betegner en positiv cller
negaliv nedarvet lordom om el land, som kan generaliseres Lil produkter [ra landet. CoO-
effekter ser ut il 3 variere mellom land, alt etter i hvilken grad forbrukere har mangeartede
stereotypicr om landet. Det at CoO-cffckten kan vaere svart homogen blant konsumenter i ct
land, men heterogen pi tvers av land tyder pd at kullurelle krelter er aklive 1 dannelsen av
Co0 assosiasjoner, Forbrukere antas & utvikle nasjonale stereotypier med opprinnelse i deres
sosiale miljy, og den livslange opplering de har gjennomgatt som konsumenter (Brigham
1971). Disse slereolypiene [rembringer olle sterke [plelsesmessig responser. Nasjonale
stereotypier varierer i styrke og fordelaktighet, og de spesifiseres pd mange nivd. En person
kan ha en stercotypi pd ot sviert generisk nivdl, som utgjgr generelle oppfatninger om ct land.
Stereolypier kan ogsd (orekomme pd el mer spesilikt nivd, hell ned il produkl, merke og
varemodell (Janda og Rao 1997), Pi produktnivd dannes stereotypier ved at forbrukere
klassifiserer land i kategorier for ulike egenskaper. Eksempelvis kan land klassifiseres etter
opplatlel grad av (eknisk kyndighel, som i nesle omgang pavirke produkivurderinger. CoO
som stereotypi kan illustreres ved felgende eksempel. Forenklede oppfatninger om Frankrike
og franske kultur utgjer stereotypien «Frensh Finesse». Dette forenklede kognitive skjema
bringer frem ett rikt sett av assosiasjoner relatert til estetikk, eleganse og sofistikert smak.
Slike forestillinger skaper et enhetlig inntrykk av hedonisme som kjernen i fransk kultur
(Peabody 1985; Peyrefitte 1976),

CoQ som personlige antagelse: Ashmore og Del Boca (1981) har vist at det ikke
ngdvendigvis er sammenfall mellom konsumenters kulturelle stereotypier og deres personlige
antagelser, Disse kognitive strukturer har ogsi vist seg 4 vare konseptuelt forskjellige
(Devine  1989).  Personlige  antagelser cr  dannet  gjennom  erfaringsbasert  liering.
Produktforventninger etableres gjennom direkte og indirekte erfaring med produkter eller med
generell produktinformasjon. Siden personlige antagelser er skapt gjennom individuell
crfaring tillegges de mer vekt og tillit. Personlige antagelser ses i stdrre grad som sannhcter
sammenliknel med kulturelle stereotypier. El eksempel kan illustrerer delle. Hung og Wyer
(1989) viste at konsumenter som var kjent med produkter fra utviklingsland ikke tok hensyn
til landets negative CoO-assosiasjoner. For disse konsumenter veict personlige antagelscr
tyngre enn lorenklede, stereolype opplaninger. Del motsatte var tillelle for personer som ikke
Kjente til landets produkter. Arsaken kan vaere at de med lav kjennskap ikke hadde etablert
personlige antagelser basert pd cgne crfaringer. Dermed hadde de kun forenklede nasjonale
slereotypier 4 basere sine produkivurderinger pd.

CoQ som affektiv variabel

Konsumenters produklvalg er pavirkel av lorbrukeres nasjonalitet og kultur (Chasin,
Holzmueller og Jaffe 1989; Amine 1994). For eksempel kan kollektive oppfatninger om hvor
sosialt akseptabelt det er & kjppe importerte produkter pavirke produktvalg. Det ligger ofte
sterke emosjoner under slike opplatninger. Generelle antipatier og sympatier knytiet (il ulike
land avgjar hvor villig kensumenter er ¢l & kjepe importerte produkter. Eksempelvis vil
forbrukere med sterke patriotiske f@lelser foretrelkke varer fra hjemlandet,

Forbruker etnosenirisme (patriotisme o0g nasjonal lojaliter); Emosentrisine 1
forbrukersammenheng antyder at konsumenter liker produkier fra eget landet best. T flere
tverrkulturelle studier har man vist at forbrukere kan ha patriotiske holdninger og emosjoner,
som ferer til at produkter fra hjemlandet vurderes som mer fordelaktige enn importerte varer
(Papadopoulos og Heslop 1990;1993}. Anderson og Cunningham (1972) har furmet at
personlighetstrekk som politisk konservatisme, gnske om sosial prestisje og sneversynthet, er
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nzrt forbundet med en positiv skjevhet mot & foretrekke nasjonale produkter, I begreper
forbruker etnosentrisme ligger det ogsd at forbrukere er skeptiske overfor importerte varer.
Denne skepsis gjgr seg sarlig gjeldende ved vurdering av produkter fra wtviklingsland.
Motvilje mot & kjgpe importprodukter kan forklares ut fra hgy opplevd risiko knyttet til ulike
land. Selv om grad av opplevd risiko variere pa tvers av land, er det pévist at konsumenter i
vestlige Tand har lavere tiltro til kvaliteten pd varer produsert i utviklingsland., Hgy grad av
opplevd risiko fungerer dermed som en konkurransemecssig ulempe for produkter fra
underutviklede land (Chakraborly et al. 1996). Ewmosentriske lendenser synes 4 [orekomme
selv om egenproduserte varer objektivt sett ikke er bedre enn utenlandske produkter. De kan
cndogtil ha lavere kvalitet. Preferanser for nasjonale produlter kan vaere sosialt begrunnet.
Sosiale grunner Lil at konsumenter [oretrekker egne produkier kan eksemplifiseres i el gnske
om & vame nasjonale arbeidsplasser (Shimp og Sharma 1987). Videre kan kjgp av importerte
produkter true forbrukernes sosiale selvbilde. Dette skjer sarlig ndr importproduktene ilkke
anses som passende i [orbrukeres referansegruppe (in-group). Del knytles da hgy sosial og
psykologisk risiko til importerte varer. Forbruker etnosentrisme kan deles inn i: 1) en sosial
og 2) cn produktdrevet komponent. Forbruker etnosentrisme som sosial variabel kan forstas
som generelle opplaininger om at det er umoralsk 3 kjgpe importprodukter. For eksempel kan
det legges sosialt press pd forbrukere om at de ber kjgpe egenproduserte varer for 4 verne om
nasjonale arbeidsplasser. Denne sosiale variabel medferer en direkte negativ effekt pd kjap av
importprodukter. Den delen av [orbruker etnosentrisme som er drevel av produkivurderinger
henviser til stereotype antagelser om at egenproduserte varer har bedre funksjonell kvalitet.
Dette gir en indirekte negativ effekt pi vilje til 4 kjgpe importprodukter.

Animositet. Animositet er en generell felelse av motvilje mot et land. Klein, Etterson
og Morris (1998: 90) definerer animositet som: “antipati knyttet til tidligere eller pigiende
militeere, politiske eller gkenomiske hendelser, som pdvirker forbrukeres kjepsatferd”. Det
kan vere mange drsaker til at animositet dannes overfor et land. Blant annet kan animositet
komme til uttrykk som negative holdninger til et lands politiske system (f.eks. det tidligere
Apartheid 1 Sgr-Afrika). Man finner ogsd animositet som ubetydelig rivalisering pga. felles
grense (cksempelvis mellom Norge og Sverige). Videre kan animositet skyldes alvorligere
rivalisering basert pd historiske krigshandlinger eller terroraksjoner. Eksempelvis har mange
jeder fremdeles en sterk meotvilje mot 4 Kjgpe tyske produkter. Likeledes unngir serbere
produkter fra Kroatia, og kineserc har lite til overs for produkter fra Japan. Andre kilder til
animositel kan vere omstridie miljgvernsaker, brudd pd menneskereligheter, eller
gkonomiske og politiske ueverensstemmelser mellom ulike land. Slike nasjonale antipatier
skaper sterke emosjoner hos forbrukerc. Falgelig kan anomositet sctte cn effektiv stopper for
ellersparselen etter varer [ra el land. I norsk sammenheng er er godl eksempel de
“boikotaksjoner” som ble iverksatt mot norske produkter 1 USA pga. motstand mot norsk
hvalfangst. Sclv om animositet teduserer viljen til & kjppe et utenlandsk produkt. si spiller
slike emosjoner lilen rolle i vurderinger av produkikvalitet (Klein, el al. 1998). Klein et al.
(1998) er de ferste som har funnet en direkte negativ effekt av animositet pa vilje til 4 kjepe
utenlandske varer. Dennc effckten cr sosialt begrunnet i en felles motvilje mot ct land innen
en beflolkningsgruppe. Klein el al. {(1998) [ant al elleklen av animositel inntrall vavhengig av
variasjon 1 konsumenters grad av etnosentriske tendenser.

Xenophelia: Begrepet betegner en emosjonell preferanse for utenlandske produkter.
Xenophilia lorstds som en sosiall drevel [aklor som [&r lorbrukere 1il & loretrekke
importprodukter. Xenophilia er et positivt ladet begrep som kan forstds 1 to ulike
sammenhenger (Batra et al 2000), Disse er: 1) konsumenter i utviklingsland har en generell
preferanse for varer fra utviklede industriland, og 2) visse konsumenter har en generell
preferanse for varer fra spesifikke land. Slike konsumenter kan eksempelvis betegnes som
“frankofile” eller "anglofile”. Konsumenter i utviklingsland tenderer mot a foretrekke varer
fra andre land fremfor lokalproduserte produkter. Dette gjelder spesielt for varer fra vestlige
industriland. Batra et al. (2000) har to forklaringer pd dette fenomen. Disse er: 1) stereotype
antagelser om at vestlige produkter har bedre kvalitet, og 2) vestlige produkter foretrekkes
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fordi det knyttes hovere sosial status til slike varer. Den forstnevnte variabel kan forklares ved
en generell tendens til at utenlandske produkter vurderes som bedre rent funksjonelt.
Forbrukere i utviklingsland har opparbeidet stereotype oppfatninger om at varer fra vesten har
bedre kvalitet enn lokalproduscrte produkter. Innen sosialantropologisk forskning cr den
sistnevnte mekanisme grundig undersgkt. Antagelsen er at konsumenter i utviklingsland har et
mindreverdighetskompleks i forhold til vesten, Konsumenter i disse landene forsgker i
kompensere for dette komplekset ved 4 adoptere vestlige vaner og vestlig livsstil. Dette
oppnds ved kjgp av vesllige produkier. Mange konsumenter i ulviklingsland mangler
imidlertid ngdvendige skonomisk kjgpekraft til 4 skaffe seg slike importprodukter. Dermed
kobles det hey sosial status til det & cic slike varer. Hgy xcnophelia antas & ha en positiv
direkle ellekt pa vilje til i kjgpe utenlandske varer. Hoy xenophelia antas ogsd & lede (il mer
positive vurderinger av importprodukter, og gir dermed gkt vilje til 4 kjgpe importprodukter,
I figur 4 har vi satt summen dissc variabler 1 ot konseptuclt rammeverk som illustrerer cn
overordnel CoO-ellekl. Modellen oppsummerer kognilive og alfektive komponenter av CoO-
effekten, Den mest smderte variabelen er forbruker etnosentrisme. I modellen inkluderes to
mindre ctablerte begreper fra CoO litteraturen, henholdsvis animositet og xenophilia. I tillegg
inkluderes forbrukeres opplaminger om nasjonale kvaliteler knytlet Ll nasjoner som
vareprodusenter.

Figur 4: Et konseptuelt rammeverk av CoQO-effekten
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De antatte effekter av de teoretiske variabler kan oppsummeres som felger. Generelt sett
antas forbruker ctnoscntrisme & ha cn negativ dirckte cffckt pd vilje til & kjope
imporlprodukier. Denne variabelen antas ogsd & pavirke vurdering av produkter [ra et gil
land. Dermed har forbruker emosentrisme ogsé en indirekte negativ etfekt pa vilje til  kjope

importprodukter. Dette gjelder serlig varer fra utviklingsland. Animositet antas ogsd i
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pavirke vilje til 4 kjope importprodukter med en direkte negativ effekt. Denne variabelen er
utelukkende sosialt begrunnet og har sitt utgangspunkt 1 holdninger knyttet 6l krigshandlinger
eller gkonomisk/politisk motiverte utnyttelse. Xenophelia antas & ha en sosialt drevet positiv
dirckee effckt pa vilje til & kjppe importprodukter. Denne effckten er drevet av gnske om
sosial status. Xenophelia antas ogsd 4 ha en positiv effekt pd vurderinger av produkter fra
spesifikke land. Dette utgjér en indirekte positiv effekt pa vilje til 4 kjgpe importprodukter. Ut
over disse variablenc antas spesifikke nasjonale kvalitetsassosiasjoner 4 ha enten cn positiv
eller en negativ elfekt pd vurdering av importprodukter [ra detl akluelle land. Avhengig av
assosiasjonenes karakter utgjgr disse en indirekte positiv el, negativ effekt pa vilje til & kjgpe
importprodukter. De tcorctiske variablene som inngir 1 det konscptuclle rammeverket er
operasjonaliserl og méalt som undersgkelsesvariabler i den studien som presenieres pi de
etterfglgende sider.
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Metodisk opplegg for pilotundersgkelsen

Nedenfor skisseres det metodiske opplegg for innhenting av primaerdata til rapporten. Det
metodiske opplegg er ngye vurdert for at man pd en best mulig méite skal kaste lys over
prosjcktets formil og problemstillinger.

Metode

Datainnsamlingen [lor pilotprosjeklet besto 1 & gjennomlpre en survey. Det ble ulviklet el
omfattende sperreskjema som ble oversatt til tre sprik. Dette skjemaet inkluderte sparsmal
som avdckket Tvilje til & kjgpe utenlundske varer” (avhengig variabel). Likeledes ble det
inkludert spgrsmil som avdekkel [orbruker etnosentrisme, xenophelia, animositet
(krigsanimositet og gkonomisk/politisk animositet), og nasjonale kvalitetsassosiasjoner (PCI).
Alle disse utgjorde uavhengige forklaringsvariabler,

Datainnsamling

Vi valgte & foreta undersskelsen i1 klasser av universitetsstudenter fra gkonomisk og
administrative fag. Det ble samlet inn data fra sammenliknbare utvalg i Kroatia, Serbia og
Bosnia-Hercegovina. Totalt ble det samlet inn 950 sporreskjema, og disse fordeler seg pd de
tre Tandene som skissert i tabell 1. I Kroatia har Professor Tanja Kezic samlet inn 150
sporreskjema  fra  studenter ved University of Zagreb., Hun har ogsi organisert
datainnsamlingen av 150 sperreskjema fra University of Mostar i Bosnia-Hercegovina, 1
Serbia har Professor Mile Jovic, som er ansatt ved IEN, samlet inn hovedparten av de
foreliggende data. Mile har ogsé organisert innsamlingen av data fra studenter ved University
of Sarajevo i1 Bosnia-Hercegovina. I Serbia har 1. amanuensis Goran Petkovic samlet inn data
Ira 150 studenter ved Universily of Belgrade.

Tabell I: Oversikt over innsamlede data | de ulike SEE-land
Land Universitet Ansvar Antall N
Kroatia Univ. of Zagreb Professor Tanju Kesic 150
Bosnia-Hercegovina Univ. of Mostar Professor Tanja Kesic 150
Bosnia-Hercegovina Univ. of Sarajevo Professor Mile Jovic 250
Serbia TEN Professor Mile Jovic 250
Serbia Univ. ol Belgrade 1. Amanuensis Goran Petkovic 130

Antallet  innsamlede skjemacr 1 hver gruppe cr tilfredsstillende for & gjennomfare de
ngdvendige analyser av varians, samt de gnskede SEM-modelleringer. Siden vi har valgl &
benytte studentutvalg har vi oppnidd en svarprosent pé tilnermelsesvis 100 %.

Sperreskjemaene er punchel og dalalilene er ngye “rensel” og analyserl. Dalacne er
kommentert basert pd deskriptiv statistikk. De @vrige statistiske analyser som er gjennomfart
er faktoranalyser, reliabilitetstester og variansanalyser, Formalet med faktoranalysene er i
redusere antall spgrsmdl (il et mer héndlerlig seu av underligeende (orklaringslaktorer. De
spersmil som utgjer underliggende forklaringsfaktorer rapporteres som sum variabler. Disse
sum variabler inngr i de videre analyser, Det er gjennomfort grundige reliabilitetstester med
det lormdl & undersgke mdlenes pilitelighet. Videre er det benyllel variansanalyse
(MANOVA og ANOVA) for 4 fi fram relative effekter av de avhengige og uavhengige
variabler. Studentutvalgene fra de ulike landene behandles som sammenliknbare
eksperimentelle grupper. Malet er & avdekke forskjeller i responser pé tvers av studenter fra
de ulike land. T denne rapporten er noen utvalgte data rapportert og diskutert. Funnene
presenteres pd de etterfalgende sider.
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Resultater

Nedenfor presenteres resultatene fra undersgkelsen. Vi begynner med en generell beskrivelse
av dataene for tre av utvalgene i pilotundersgkelsen (henholdsvis Kroatia, Serbia og Bosnia-
Herzegovina). Dette cr en oversikt over hvordan studentene i de tre utvalgene skiller scg i sin
svargivning. Videre rapporteres analyser av sammenhenger mellom avhengige og uavhengige
variabler. Teknikkene som benyttes il 4 analysere disse sammenhenger er ANOVA (univariat
variansanalysc) og MANOVA (multivariat variansanalysc).

Beskrivende statistikk

Tabellene 2a, 2b og 2¢ som er presentert nedenfor viser beskrivende sialistikk lor detl
kroatiske utvalget (Zagreb =150}, serbiske utvalget (Beograd = 130) og bosniske utvalget
(Mostar =130), som cr tatt med i denne prelimingre rapporten. Tabellene gir cn oversikt over
utvalget med hensyn (il: 1) antall respondenter (N}, 2) gjennomsnitistall {or hver variabel 3)
standardavvik (Sd) for hver variabel 4) minimumsverdier (Min), 5) maksimumsverdier {Max),
6) skjevheter i svargivningen (Sk} og 7) kurtosis | svargivningen (Ku). De land det refereres il
som produsenter av utenlandske varer er USA, Vest-Europa, Kroatia, Serbia og Bosnia-
Hercegovina. Vi vil nd kommentere gjennomsnittsverdiene i tabellene for det kroatiske,
serbiske, og bosniske utvalget. Generelt sett er det manglende svar (N<150) for de fleste av
spgrsméilene. Det betyr at noen respondenter ikke har svart pd hvert av enkeltspgrsmélene.
Antall manglende svar er imidlertid svert lite i omfang og betyr lite for de videre analyser.
Datucne viser scg 4 viere rimelig godt normalfordelte (indikert av lave verdier pa skjevhet og
kurtosis: < 2). Det innebzrer at man kan teste datasettet med ulike typer multivariate
statistiske tester,

De avhengige variabler som oppgis [ tabell 2a, 2b og 2¢ kan kommenteres som folger:

Kjgpvillighet I refererer seg til studentenes positive innstilling til det & Kjgpe produkter fra
ulike land. Denne variabelen er nart knyttet Ul preferanse [or produkler [ra et land.
Variabelen er mélt som: “relative vilje til 4 kj@pe produkter fra et gitt land sammenliknet med
produkter fra hjemlandet™, “preferanser for produkter fra et gitt land”, og "vilje til & betale
mer lor produkier fra el gitt land”.

Kjopvilligher 2: refererer seg til studentenes negative innstilling til det 4 kjgpe produkter fra
ulike land. Denne variabelen er nzrt knytlel til el gnske om 4 unngd det & kjgpe produkier ra
et gitt land og er mer begrunnet i sosiale og normative emosjoner. Variabelen er malt som: et
gnske om 4 unngd produkter fra et gitt land™, “skyldfglelse knyttet til det & kjope produkter fra
el gill land”, og "negative [wlelser knytlel Lil del i eie produkter [ra el gill land”.

De navhengige variabler som oppgis i labell 2a, 2b, og 2¢ kan kommenieres som folger:

Forbruker etnosentrisme forstds som en sammensetning av nasjonalfglelse  overfor
egenproduserte produkter og opplevd risiko overfor importpredukter, Xenophelia forstis som
en generell “goodwill” overfor et land og dets befolkning. Krigsanimositet forstis som
negative holdninger og emosjoner knyttet spesifikt til historiske krigshandlinger. Slike
holdninger er forventet 4 ha en sazrlig negative effekt nir handlingene er rettet mot
hjemlandet, men ogsd nar krigshandlinger cr rettet mot cksempelvis niere naboland.
Okonomiskipolitisk animositet torstds ogsi som negative holdninger mot et gitt land, men
disse er knyttet sterkere (il gkonomiske eller politiske Taktorer. PCY (product country image)
forstds som spesifikke nasjonale kvalitetsassosiasjoner som knyttes opp til produksjon og
markedsforing av varer fra et gitt land. Disse variablene er operasjonalisert som uavhengige
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variabler i pilotstudien. Vi vil nd kommentere hvordan hvert av de tre utvalgene scorer i
forhold til hverandre pd disse avhengige og navhengige variablene.

Tabell 2a: Beskrivende statistikk for Kroatia

ddeddd é@'@%mmam% F Qﬁﬁ’g E i&E& é’% m&%&%%m 4 4
dddddd i&i&i&i&i@i&i@i@ &i&i&l@i dddddddd diddddd dd i dd|ldd ddd
Avhengige variabler
Kjepvillighet 1 - USA 150 2,76 1,20 1 7 0,96 1,03
Kjppvillighet 2 - USA 147 1,94 1,34 1 3,33 1,2 0,62
Kjspvillighet | - Vest-Europa 148 3,32 1,18 1 6,33 0,47 -).30)
Kjupvillighet 2 - Vest-Europa 147 1,77 0,93 1 4,33 113 0,19
Kjgpvilligher 2 - Naboland 1 149 1,39 0,77 1 6,33 3,12 13,1
Kjapvillighet 2 - Naboland | 148 4,24 2,13 1 7 -0.07 -1.42
Kjupvillighet 1 - Naboland 2 148 1,65 0.94 1 7 226 7.38
Kjgpvillighet 2 - Naboland 2 148 3,09 1,69 1 7 0,63 0,40
Uavhengige variabler
Forbruker etnosentrisme [46 ] 304 | 133 | 1 | 618 | 032 | 047
USA
Xenophelia 149 4,09 134 1 7 0,03 -0,30
Krigsanimositet 149 2,23 1,12 1 4] 1,18 1,06
@konomisk animositet 149 3,53 1.46 1 7 0.12 -0.74
PC1 149 4,56 1,07 1 6,80 -041 0,38
Vest-Europa
Xenophelia 147 4,65 1,28 1,33 7 -0,21 4,31
Krigsunimositet 150 1,88 0.97 1 5 L.15 0,50
Akonomisk animositel 130 3,42 1,31 1 6,40 0,13 0,91
PCI - 1419 5,11 0,93 2,60 7 0,16 -0.57
Naboland 1 (Serhia)
Xenophelia - 150 1,76 1,11 1 7 2,03 5.1
Krigsunimositet - 150 3,10 1.66 1 7 -0,76 -00.40
Gkonomisk animositet 149 3,99 1,51 1 7 0.6 0,72
PCI 148 2,23 0,98 1 7 0,83 2,13
Naboland 2 (Bosnia-Hercegovina)
Xenophelia 150 2,73 L1y 1 7 0.63 048
Krigsanimositet 150 2,73 1,33 1 6 0,35 -£,90
¢konomisk animositet 149 3,00 1,41 1 7 0,67 0,19
PCl 150 2,51 0,81 1 4,60 0,20 -0.47

Note: Naboland 1 = Serbia, Naboland 2 = Bosnia-Hercegovina, Kjepvillighet 1 = preferanse for produkter fra et
land, Kjepvillighel 2 = molvilje mot kjgp av produkler Ira ¢t land, PCI = nasjonale kvalilctsassosiasjoner

Kommentarer til avhengige variabler for det kroatiske utvalget:

Gjennomsnittsverdiene for de avhengige variablene indikerer at det kroatiske utvalget
rangerer landenc ulikt i forhold til variabel - Kjgpvillighet 1. Kroatcnc har hgyest preferanse
(er mest posilive) 1 Jorhold Gl det & til del & kjepe produkler [ra Vest Buropa (x = 3.32).
Demest har de rimelig hgye preferanser 1 forhold til 4 kjgpe produkter fra USA (x = 276).
Kroatene er minst positive til & kjgpe produkter fra naboland 1 (Serbia; x =1,39), men cr ogsd
mindre positive overfor varer [ra naboland 2 (Bosnia-Hercegovina, x =1,65). EL samsvarende
mgnsteret bekreftes av tallene for variabel - kjgpvilligher 2. Det kroatiske utvalgel har stgrst
gnske om & unngh varer fra naboland 1 (Serbia, x = 4,21). Dette begrunncs 1 sosiale faktorer
som hgy skyldlglelse og ren motvilje mol del & eie produkter [ra Serbia. Den samme lendens
ses for naboland 2 (Bosnia-Hercegovina; x = 3,09), selv om motviljen er mindre i omtang.
Det kroatiske utvalget har lavest gnske om & unngd varer fra Vest-Buropa (x = 1,77). Deretter
rangeres varer [ra USA hvor motviljen er litt hgyere (x = 1,94).
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Konmmentarer til navhengige variabler for det kroatiske utvalget:

1 det kroatiske utvalget viser gjennomsnittsmalet for variabelen forbruker etnosentrisme at
kroatene scorer rimelig hyyt pa denne variabelen (x = 3,14). Variabelen xenophelia viser ut
kroatene har ulik grad av "goodwill” i forhold til de ulike land som er med i undersgkelsen.
Pi denne variabelen scorer Vest-Europa hgyest (x = 4,63), Deretter fglger USA (x = 4,09).
Rangert som nummer tre er Bosnia-Hereegovina (x = 2,73). Serbia er rangert pa sisteplass (x
= 1,76). P4 denne variabelen er det et visst "gap” mellom skdrene [or de 1o vestlige landene
og de to SEE landene, Gjennomsnittsmélene for variabelen krigsanimositet viser at kroatene
har de sterkeste negative holdninger overfor nabolandet Serbia (x = 5,10). Deretter félger
Bosnia-Hercegovina (x = 2,73). Rangerl som nummer tre er USA (x = 2,23). Kroatene [gler
lavest grad av krigsanimositet overfor Vest-Furopa (x = 1,88), Nir det gjelder variabelen
gkonomisk animositet er mgnsterct av negative holdninger noe mer jevnt fordelt mellom
landene som underspkes. Ogsd [or denne variabelen viser gjennomsnittsméalene at kroalene
har de sterkeste negative holdninger overfor nabolandet Serbia (x = 3,99). Serbia er imidlertid
tett fulgt av USA (x = 3,53) og Vest Buropa (x = 3.42). P4 sisteplass, men ikke langt unna,
Iplger Bosnia-Hercegovina (x = 3,00). En megel sentral variabel er de ulike lands skir pd PCT
(nasjonale kvalitetsassosiasjoner). Her vurderes Vest-Europa hgyest (x = 5,11), tett etterfulgt
av USA (x = 4,56), Dette er ikke overraskende tatt i betrakining at begge disse regionene
lradisjonelt sell ansees som svarl avanserle pa produktkvalilel og produkidesign. Del er el
betydelig "gap™ mellom vurderinger av PCI for Vest-Europa og USA, og i vurderingene av
PCI for landene fra SEE tegionen. Bosnia-Hercegovina oppnir langt lavere vurderinger (x =
2,51), og rangeres dermed nest sist. Serbia oppndr de svakeste vurderinger (x = 2,23).
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Tabell 2b: Beskrivende statistikk for Serbia

ddddddd (@Mﬁ&i&i@i@kwai&f&m?&iki@ i&E&ﬁ&?ﬁ%i Mﬂ|§is:§§i‘§i 16 4
dddddddddddddddd dddddddddddddddddddddddfddddddddddpfdddddlddddad
Avhengige variabler
Kjepvillighet 1 - USA 150 2,77 1,19 1 6,33 0,39 0,16
Kjppvillighet 2 - USA 149 1,72 1,13 1 6,00 2,10 4,03
Kjspvillighet | - Vest-Europa 149 3.53 1,31 1 7 0,44 -0.02
Kjupvillighet 2 - Vest-Europa 1350 1,59 1,00 1 3,67 2,22 4,78
Kjgpvillighet 2 - Naboeland 1 150 1,91 0,92 1 5,33 1,10 0,83
Kjepvillighet 2 - Naboland 1 150 2,29 1,66 1 7 1,39 091
Kjepvillighet | - Naboland 2 150 1,67 0.75 1 4 1.18 0,58
Kjgprillighet 2 - Naboland 2 150 2,16 1,49 1 7 1,34 0,99
Uavhengige variabler
Forbruker etnosentrisme [141] 264 | 121 | 1 ] 676 ] 086 | 042
USA
Xenophelia 130 3,11 1,29 1 6,67 0,41 0,06
Krigsanimositet 149 3,89 1,64 1 7 0,06 .81
Akonomisk animosilel 147 4,54 1,36 1,20 7 -0,48 0,07
PCI 149 4,88 0,95 2 7 -0.23 0.14
Yest-lI'uropa
Xenophelia 148 4,14 1.41 1 7 0.04 .38
Krigsanimositet 148 2,85 1,45 1 7 0,64 0,07
Gkonomisk animositet 146 3,77 1,22 1 7 -0.20 0,23
PCI - 150 5,54 091 2,80 7 -0,40 0,30
Naboland 1 (Kroatia)
Xenophelia - 150 2,54 1,22 1 6 0,45 0,68
Krigsanimositet - 147 3,96 1,82 1 7 0,09 -1.14
¢ikonomisk animositet 148 2,95 1,25 1 7 0.67 0,26
PCl 149 3,34 0,89 1 6,40 0,22 1,54
Naboland 2 (Bosnia-Hercegovina)
Xenophelia 150 3,14 1,28 1 6 0,14 0,57
Krigsanimositet 149 2,64 1,48 1 7 0,94 0,30
Okonomisk animositet 148 3,36 11 1 7 1,16 1,66
PCI 149 2,70 0,77 1 4,60 0,19 .23

Note: Naboland 1 = Kroatia, Naboland 2 = Bosnia-1lcrecgoving, Kjgpvillighet 1 = preleranse [or produkier [ra
et land, Kjepvillighet 2 = motvilje mot kjpp av produkter fra et land, PCI = nasjonale kvalitetsassosiasjoner

Kommentarer Hl avhengige variahler for del serbiske utvalgel:

Gjennomsnitlsverdiene [or de avhengige variablene indikerer al del serbiske utvalgel ogsd
rangerer landene ulikt i forhold til variabelen - kjgpvillighet /. P4 samme mite som kroatene
har serberne hdycest preferanse (cr mest positive) i forhold til det & kj@pe produkter fra Vest-
Europa (x = 3.53). Dernest har de rimelig heye preleranser i forhold il 4 kjgpe produkter [ra
USA (x = 277). Serberne er minst positive til 4 kj@pe varer fra naboland 2 (Bosnia-
Hercegoving, x =1.67). Serberne rangerer varer fra Kroatia pd nest siste plass (Kroatia; x
=1,91}. Her skiller serberne seg [ra kroalene som er minst positive overlor serbiske varer. Et
litt annet mgnster kommer frem av gjennomsnitrstallene for variabelen - kjgpvilligher 2. Det
serbiske utvalget har storst gnske om 8 unngd varer fra naboland 1 (Kroatia, x = 2,29). Dette
begrunnes i sosiale [akiorer som hgy skyldlplelse og ren molvilje mot del & eie kroatiske
produkter. Den samme tendens er tydelig, dog i mindre omfang, for naboland 2 (Bosnia-
Hercegovina; x = 2,16). Det serbiske utvalget har lavest gnske om § unngd varer fra Vest-
Europa (x = 1,59). Deretier rangeres varer fra USA hvor motviljen er noe hgvere (x = 1,72).
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Konmmentarer til navhengige variabler for det serbiske utvalget:

1 det serbiske utvalget viser gjennomsnittsmélet for variabelen forbruker etnosentrisme at
scrberne scorer lavere pd denne variabelen (x = 2,64) versus det kroatiske utvalget.
Variabelen xenophelia viser at ogsd Serberne har ulik grad av "goodwill” i forhold til de ulike
land i undersgkelsen, P denne variabelen scorer Vest-Europa hgyest (x = 4,14), Et stykke
ctter filger Bosnia-Hercegovina (x = 3,14), og tett ctter det rangeres USA som nummer tre {x
= 3,11). Kroatia er rangerl pa sisteplass (x = 2,54). Variabelen xenophelia viser et vissL "gap”
mellom skarene for Vest-Europa og de tre andre landene. Gjennomsnittsmalene for variabelen
krigsanimositet viser at scrberne har sterkeste negative holdninger overfor nabolandet Kroatia
(x = 3,96). Tell etter detle [plger USA (x = 3,89). Rangert som nummer tre, men et stykke
etter, er Vest-Europa (x = 2.85), som igjen er tett etterfulgt av Bosnia-Hercegovina (x =
2,64). Scrberne foler altsél lavest grad av krigsanimositet overfor Bosnia-Hercegovina., Nir det
gjelder variabelen gkonomisk animosilel er mgnsterel av negative holdninger litl annerledes
fordelt. For denne variabelen viser gjennomsnittsmilene at serberne har sterkeste negative
holdninger overfor USA (x = 4,54), rimelig tett ctterfulgt av Vest-Buropa (x = 3,77). Serberne
Ipler ogsd ganske hgy gkonomisk animositel overfor Bosnia-Hercegovina (x = 3,36). P4
sisteplass rangeres Kroatia (x = 2,95). De ulike landene oppndr ogsd hoyst ulike skir pa PCIL
Pi samime mite som kroatene vurderer serberne Vest-Europa hgyest (x = 5,54), etterfulgt av
USA (x = 4,88). Relalivl sell gir serberne bide Vest-Europa og USA bedre skir pd PCI
sammenliknet med kroatene. Serberne vurderer ogsd PCI for sine to naboland hgyere emm
kroatene. Pi denne variabelen rangeres Kroatin som nummer tre (x = 3,34), og Bosnia-
Hercegovina pd sisteplass (x = 2,70).
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Tabell 2c: Beskrivende statistikk for Bosnia-Hercegovina (Mostar)

dddddd (@Mﬁ&i&i&i@kwai&f&m?&iki@mi&g&ﬁ&?ﬁ%i A ] | sﬁ&i‘&i&m@
dddddd dddddddddddddlddddiddddddddddddddidddd dddddddddddd|ddddd
Avhengige variabler
Kjepvillighet 1 - USA 150 3,36 1,38 1 7 0,43 -0.29
Kjppvillighet 2 - USA 146 1,84 1,24 1 7 1,99 4,49
Kjspvillighet | - Vest-Europa 150 4,02 1,40 1 7 0,29 -0.54
Kjupvillighet 2 - Vest-Europa 149 1,64 107 1 7 2.27 6,08
Kjgpvillighet 2 - Naboeland 1 147 1,79 0,94 1 6,67 1,89 5,27
Kjepvillighet 2 - Naboland 1 147 3,25 1,98 1 7 0,63 -0.82
Kjuépvillighet 1 - Naboland 2 149 4,48 142 1 7 -0,18 -0.67
Kjgpvillighet 2 - Naboland 2 147 1,45 0,95 1 7 3,40 14.36
Uavhengige variabler
Forbruker etnosentrisme [140] 347 | 1386 | 1 | 7 [ 075 ] 041
USA
Xenophelia 148 4,17 L.44 1 7 -0,22 0,35
Krigsanimositet 149 2,74 1,32 1 6,50 0,37 .33
@konomisk animositet 149 4,28 1.39 1 7 -0,47 -0.16
PCT 149 5,04 1,20 1 7 -0,93 0,71
Vest-Europa
Xenophelia 148 4,99 1,39 1 7 -1,53 -1,30
Krigsanimositet 150 2,04 1,10 1 6.75 1,30 1,74
@konomisk animosilel 130 3,39 1,36 1 7 0,28 0,10
PCI - 149 5,28 1,17 1 7 -0.95 1,53
Naboland 1 (Serhia)
Xenophelia - 148 2,10 1,18 1 7 1,35 1.93
Krigsanimositet - 150 4,67 1,64 1 7 -0,32 -(),86
Gikonomisk animositet 149 4,22 1,46 1 7 -0.04 0,57
PCI 148 2,62 1,04 1 6 0,30 0,14
Naboland 2 (Kroatia)
Xenophelia 149 5,93 L1o 1 7 -1,54 2,94
Krigsanimositet 150 1,40 0,76 1 6,75 3,69 18,98
@konomisk animosilel 149 2,81 1,35 1 6,40 0,43 -0.51
PCI 150 4,30 0,89 1 6.20 -0.59 0,94

Note: Naboland 1 = Serbia, Naboland 2 = Kroatia, Kjgpvillighet 1 = preferanse for produkter fra et land,
Kjgpvillighet 2 = motvilje mot kjep av produkter ra et land, PCT = nasjonale kvalitetsassosiasjoner

Kommentarer til avhengige variabler for der bosniske utvalget:

Gjennomsnittsverdiene for de avhengige variablene indikerer at det bosniske utvalget rangerer
landene wlikt i forhold til variabelen - Kfppvilligher 1. T motsctning til det kroatiske og serbiske
utvalgene har denne gruppen hgyest preferanse (er mest positive til} for & kjgpe produkter fra
Kroatia (x = 4,48). Dernest er de positive 1 forhold til det 4 kj@pe produkter fra Vest-Eurcpa
(x = 4,02). Bosnicrnc cr ogsd rimelig positive til kjgp av varer fra USA (x = 3.36).
Amerikanske varer rangeres imidlerlid pd nest siste plass. Detl er verdl & merke seg at denne
gruppen er minst positive 1il & kjope varer fra naboland 1 (Serbia; x =1.79). [ den forbindelse
skiller ikke bosnierne scg fra kroatenc, som ogsa cr minst positive overfor scrbiske varer. For
bosnierne er del imidlertid et Lydeligere "gap™ i preleranser overfor varer [ra Kroalia, Vest
Europa og USA, sett i forhold til preferanser for varer fra Serbia. Bt litt anmet megnster
kommer frem av gjennomsnittstallene for variabelen - kfgpvilligher 2. Igjen har det bosniske
utvalgel stprst pnske om & unngd varer [ra naboland 1 (Serbia, x = 3,25). Delle begrunnes i
sosiale faktorer som hgy skyldfelelse og ren motvilje mot & eie serbiske produkter. Denne
motviljen er langt mindre tydelig for produkter fra USA (x = 1.84), og fra Vest-Europa. Det
bosniske utvalget har nest lavest gnske om & unngd varer Ira Vest-Europa (x = 1,64). Del er
interessant & merke seg at bosnierne har minst gnske om 4 unngd varer fra Kroatia (x = 1,45).
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Konmmentarer til navhengige variabler for det bosniske utvalget:

Gjennomsnittsmélene for der bosniske utvalget viser at bosnierne scorer hgyest pa variabelen
- forbruker etnosentrisme - sammenliknet med de to andre utvalgene (x = 3,47). Variabclen
xenophelia viser al bosniemne har ulik grad av “goodwill” i forhold il de ulike land i
underspkelsen. Pd denne variabelen scorer Kroatia hgyest {x = 5,93). Noe etter f@lger Vest-
Europa (x = 4,99). USA rangeres som nummer tre (x = 4,17). Scrbia rangert pé sisteplass (x =
2,10), el godl stykke elter de Lre andre landene. Variabelen xenophelia viser et tydelig "gap”
mellom skirene for Serbia og de tre andre utvalgene, hvor Serbia vurderes klart mest negativt.
Gjennomsnittsmélene for varinbelen Krigsanimositet viser at bosnierne har sterkeste negative
holdninger overfor nabolandet Serbia (x = 4,67). Et godt stykke eller [glger USA (x = 2,74},
og rangert som nummer tre er Vest-Europa (x = 2,04), PA siste plass rangeres Kroatia, et godt
stykke ctter USA og Vest-Europa (x = 1,40). Dette viser at bosnicrne fgler hdyest grad av
krigsanimosilet overfor Serbia og lavest grad av krigsanimosilet overlor Kroalia. For
variabelen gkonomisk animositet rangeres USA (x = 4,28) hoyest, tett etterfulgt av Serbia (x
=4,22). Bosnicrne faler ogsd ganske hoy gkonomisk animositet overfor Vest-Europa, Kroatia
oppndr belydelig lavere skir (x = 2.81), og rangeres pd sisieplass. T del bosniske ulvalgel
oppndr de ulike landene ulike skir pd variabelen PCIL P3 samme mdte som kroatene og
serberne, vurderer bosnierne Vest-Europa hgyest pa PCI (x = 5,28), tett etterfulgt av USA (x
= 5,01). P& denne variabelen gir bosnierne ogsa heye skir til Kroatia (x = 4,30). Serbia oppndr
de lavest vurderinger (x = 2,62), og disse er betydelig lavere enn for de tre gvrige landene.
Det bosniske utvalget gir altsd Vest-Europa, USA, og Kroatia svert hgye skar pd PCI, mens
Serbia vurderes som betydelig svakere.

Analyse av varians mellom Kroatia, Serbia og Bosnia-Hercegovina

Tabellene som fglger pd de neste sidene viser mgnsteret av resultatet pd tvers av
eksperimentelle grupper {de 3 studentnivalgene i de ire SEE landene) som er tatt med i
pilotundersgkelsen. Tabell 3a viser mensteret av funn fra en multivariat variansanalysc
(MANOVA) av kjepvillighet overfor varer fra USA og Vest-Europa. MANOVA ble valgt
fordi de ulike forklaringsvariabler er hgyt korrelerte,

Tabell 3a: Multivariat variansanalyse av kjopvillighet mellom Kroatia, Serbia og BH (Mostar)
imgd@ammMgmma@Ma@aﬁ%ﬂ@’gwﬁégﬂgwgm%g}@mﬁ)wwééﬁ dddddddddddd
idddddddddddddddididddddddididdaddad @ §%£mga dddddddddddidadddd
n ; dd i [ i dd dd 'TYIET d ok dl dddflddidddddaddd
igég@ﬁmmmﬁg‘ﬁ@m@%‘ @i&i§%£i@i@i@§§§§i§i§igg:gi@i@i&i.;&i&i@i@i@
iddddddddddduldd i ddddddd i KROATIA 44 4SERBIA: £ MQAYREA R@i,%ic?‘i'ﬁi&i&i&i
;mm@mm;m&wwmmm;@skﬁ@u%é@m;&m é*“%“&ﬁ””'*5-*‘“-@@”
fdddddidadidilddaddadadada aNaclollaaaa Il ¢ el & Na=a d A g CERA WYY a8 4
MANOVA
Willd's Lambda 3 685 000
Kjopvillighet 1 - 9,79 0060 2,73 2,76 3,30 A<B 972
USA A<C 00
B < 0071
Kjspvillighet 2 - 1,17 312 1,93 1.71 1,84 A>B 317
USA A>C 822
B<«C 671
Kjepvillighet 1 - 11.44 000 3.32 3,51 401 A<B 443
Vest-Furopa A<C L00
B<C 04
Kjudpvillighet 2 - L1 .329 1,77 1,59 1,65 A>B 337
Vest-Europa A=C .6d4
B«C 866

Note: Kjppvillighet 1 = preferanser fur produkter fra et land
Kispvillighet 2 = motvilje mot kjep av produkier fra et land
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Kjopvillighet 1

Mgnsteret som fremkommer for kjepvillighet 1 {preferanse for utenlandske varer) for varer
fra USA og Vest-Europa viser at for alle gruppene er varer fra Vest-Europa i stgrre grad
forctrukket cnn varer fra USA (henholdsvis Vest-Euwropa/USA: 3.32/12.73; 351/12,76;
4,01/3.30). Allikevel viser tallene at varer bade fra Vest-Europa 0g fra USA vurderes relativt
hayt, M@nsteret som fremkommer for kjgpvillighet 2 (#nske om 4 unngd) i forhold til varer
fra Vest-Europa og USA viser at alle gruppenc 1 mindre grad gnsker & unngé varer fra Vest-
Europa enn varer [ra USA (henholdsvis Vest-Europa/USA: 1,.77/1,93; 1,59/1,71; 1,65/1,54).
Gruppen av studenter fra Bosnia-Hercegovina vurderer varer fra Vest-Europa som de mest
forctrukne (x = 4,01). Denne gruppen vurderer ogsd produkter fra USA som gode (3,30).
Gruppen skiller seg signifikant [ra de to andre gruppene i sin vurdering, bide lor produkier [ra
Vest—Europa og for produkter fra USA (Kroatia = 3.32/12,73 vg Serbia = 3,.51/2,76).

Kjppvillighet 2

Gruppen av studenter fra Kroatia scorer hgyest i sine vurderinger av kjgpvillighet 2 (morvilje
mot kjep av utenlandske varer). Her cr det USA som kommer dérligst ut i den forstand at det
kroatiske studentutvalgel i stgrst grad gnsker d unngd amerikanske varer (x = 1,93). Av de tre
utvalgene er de kroatiske studentene ogsd mest motvillige mot varer fra Vest—Europa (x =
1,77). Den kroatiske gruppen skiller seg imidlertid ikke signifikant fra de to andre
studentutvalgene langs denne variabelen, hverken [or USA eller lor Vest-Europa.

Tabell 3b viser resultatet av univariat variansanalyse (ANOVA) av kjepvillighet overfor varer
fra hvert av de tre SEE-landene. De tre landene behandles som hverandres naboland. For
variablene i tabell 3b ble variansanalysen Kjert parvise mellom to og to naboland.
Forklaringen ligger i vanskeligheter med 4 kjgre MANOVA som felge av hvordan
enkeltspersmilene 1 sperreskjemaene ble formulert. Spgrsmdlsformuleringene vanskelig-
gjorde direkte sammenlikning av alle tre naboland i en og samme MANOVA,

Tabell 3b: Univ
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e W e B e 3
[ P,
e W e B e 3

Kjopvillighet 1 - 34390  .000 - 1,91 4,48
Kroatia

Kjgpvillighet 2 - 2848 000 - 2,29 1.45
Kroatia

Kjepvillighet 1 - 15.54 000 1,39 - 1,79
Scrbia

Kjgpvillighet 2 - 16.16 000 4,21 - 3,25
Serbia

Kj@pvillighet 1 - 042 837 1,65 1,67 -
Bosnia-Hercegovina

Kjupvillighet 2 - 2571 000 3,00 2,16 -
Bosnia-Hercegovina

Norte: Kjgpvillighet 1 = preferanser for produkter fra et Jand
Kjgpvillighet 2 = motvilje mot kjgp av produkter fra et land
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Kjopvillighet 1

Mgnsteret som fremkommer for kjgpvillighet 1 (preferanse for varer fra hvert naboland)
viser at Kroatia scorer hgyest (x = /,9f; x = 448) i preferanser for sine varer sammenliknet
med de to undre nabolandene. I vurdering av preferanser for kroatiske varer skiller det
bosniske utvalget seg ut med sine hgye score pi kjgpvillighet 1 (x = 4,48). Dette funnet kan
trolig forklares ved at det bosniske utvalget hovedsakelig bestir av respondenter som er bosatt
i Hereegovina (MOSTAR). Stgrstedelen av dissc anser seg for 4 ha kroatisk opprinnelsc. [ sd
[all kan man anta al del er [orbruker etnosentrisme som hovedsakelig virker drivende lor
denne effekten. Det kroatiske utvalget scorer lavest pa kjapvillighet 1 (x = /39, x = /,65) 1
forhold til sine to naboland. Det laveste scoret gjelder for preferanser overfor serbiske
produkter, men kroatene har ogsd lave score i [orhold (il preferanser [or bosniske produkter. I
forhold til preferanser overfor serbiske produkter skiller det kroariske utvalget seg signifikant
fra det bosniske utvalget som ser ut til & preferere varer fra Serbia i noc stgrre grad (x = 1,79).
Bide det kroatiske og det serbiske ulvalgel angir relativi lave preferanser i [orhold Gl varer [ra
Bosnia-Hercegovina (Kroatia: x = 1,05; Serbiu: x = 1,67). Disse to gruppene skiller seg ikke
signifikant fra hverandre 1 denne vurderingen.

Nar man sammenligner resultatene for variabelen kjgpvillighet 1 for Vest-Europa/USA med
resultatene for hvert av SEE-landene s fremkommer et tydelig gap i preferanser. Det er kun
del bosniske uivalgels vurdering av varer [ra Kroatia som kommer opp mot de vurderinger
som gis for vesteuropeiske og amerikanske varer.

Kjppvillighet 2

Mgnsteret som fremkommer for kjgpvillighet 2 (gnske om & unngd varer fra hvert naboland)
viser at varer fra Serbia er de man i stgrst mulig grad forseker & unngd (Kroatia x = 4,21;
Mostar x = 3,25). Kroatene er mest motvillig til kjop av serbiske varer, men de er ogsi
restriktive overfor varer fra Bosnia-Hercegovina (x = 3,09). Kroatia er det naboland man i
minst grad gnsker 4 unngd i kjope varer fra (Serbia x = 2,29, Bosnia-Hercegovina x = 1 45).
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Tabell 4a og tabell 4b viser resultatet av variansanalyser av diverse vatiabler som bidrar til &
forklare kjgpvillighet overfor varer fra Vest-Europa, USA og hvert av de tre SEE-landene.
For variablene i tabell 4a ble MANOV A valgt fordi forklaringsvariablene er hgyt korrelerte,

Tabell 4a: Multivariat variansanalyse av forklaringsvariabler mellom Kroatia, Serbia og BH

imgdmmmMwwga@Ma@a@@ﬁ@”&wﬁégﬂgﬂ@ﬂf&%@EW’W@%Q&Q&MMM@MM
§i§i@iéiéiéi&i&i&iéiéiéiéi&i&i&iéiéi@%géi&i&iéiéiéi&i&i&i&iéiéi
A bl A G LU e R G R E R C R S e b bt H R L R
idddadidadd e[ dddadad 44  KROATIA 24 :SERBIAZ ¢ MOSEAR + BCOMPAIBONS £ 2 4 4 4
e HHE e e e
MANOVA
Will's Lambda 13.62 000
ddddddddddddddddddddddddd dddddddddddd il d i dddddddddddddidd
Forbruker 1506 000 3,13 2.60 3,46 A>B 004
ctnoscntrisme A<C 096
B«<C 000
ididdad 44 dddddddAdidAd i did i EddNdAdidddddddddNdAdididdEddddadid
EAddddidid 4 ddd 4149404 BAI A idddddddidadidddddddadida
idddadidAd A dddddddAdNdAddid i Ed i dAdAdddddddddNdAdididiEdEddadid
Xenophelia 2395 000 4,07 3.08 4,18 A>B 006
A< 648
B«<C 000
Krigsanimositet 52.62 0G0 2,22 3,91 2,74 A<B 000
A<C 010
B> C 000
Giko. animositet 19.90 000 3,52 4.56 4,29 A<B 000
A<C 000
B>C 289
PCI 7.43 004 4,51 4,87 53,00 A<B 027
A<C 04
B=<C 621
N A
Xenophelia 13,273 000 4,65 4,12 4,96 A>B 008
A<C 121
B<C 000
Krigsanimositet 27,606 000 1,89 2,88 2,01 A<B 000
A<C 664
B>C 000
Dko. animositet 4349 014 3,39 3.81 3,38 A<B 41
Ax>(C 997
B>C 036
PCI 5,562 004 5,10 5,52 5,28 A<B 004
A=C .376
Bx>C 138

Forbriker etnosentrisme

Mgnsteret som fremkommer for resultatene pd forbruker etnosentrisme (lojalitet overfor
nasjonale varer) viser at gruppene skiller seg signifikant fra hverandre pd denne variabelen.
Det bosniske utvalget er mest etnosentrisk (x = 3,46), mens det serbiske utvalget viser seg 4
score lavest pl forbruker etnosentrisme.

De ovrige forklaringsvariabler i tabell 4a refererer seg til vurderinger av USA og Vest-

Europa. Tabellen viser mgnstret av funn for variablene xenophelia, krigsanimositet,
wkonomisk animositet og PCL, sctt 1 forhold til USA og Vest-Europa.
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Vurderinger av USA pd tvers av eksperimentelle grupper:

Xenophelia: Mgnsteret som fremkommer for resultatene pd xenophelia (generell goodwill
averfor et land) viser at det bosniske utvalget er mest positivt innstilt til USA (x = 4,18).
Bosnierne skiller seg imidlertid ikke signifikant fra det kroatiske utvalget som dog vurderer
USA noe lavere (x = 4,07). Serberne oppgir lavest goodwill overfor USA.

Krigsanimositet: Mgnsterel som [remkommer [or resultatene pa krigsanimositel (morvilfe mor
et land som folge av krigshandlinger) viser at det serbiske utvalget er mest negativt innstilr til
USA (x =3.91). Det er et gap i vurderingene ned til de to gvrige nubolundenc (Kreatia: x =
2,22; Bosnia: x = 2,74), som dog oppgir relativi hpy grad av molvilje mot USA. Kroalene
faler minst grad av krigsanimositet mot USA,

Okonomisk amimosiret: Mpnsierel som [remkommer [or resullalene pd pkonemisk animositel
(motvilje mot et land som folge av ghonomiske forhold) viser igjen at det serbiske utvalget er
mest negative innstilt til USA (x = 4,56). Her cr imidlertid gapet ned til de gvrige naboland
mindre. Bosnieme [pler ogsd slor grad av gkonomisk animositel overlor USA (x = 4,29),
Kroatene er de som feéler minst grad av gkonomisk animositet mot USA, selv om de allikevel
oppgir relativt hgy grad av motvilje (x = 3,52).

PCI: Mgnsteret som fremkommer for resultatene pd PCI {oppfatainger om kvaliteter ved
varer fra et land) viser at alle utvalgene vurderer USA hgyt som opphavsland for varer med
hay kvalitet. Det kroatiske utvalget har mest negativt oppfatninger om USA som produsent av
varer {x = 4,51). Her er imidlertid gapet til de gvrige naboland relativt lite. Bosnierne vurderer
USA hgyest som produsent av varer (x = 5,00), relativt tett etterfulgt av serbernes
vurderinger (x = 4,87).

Vurderinger av Vest-Europa pd tvers av eksperimentelle grupper:

Xenopheli: Mansteret som fremkommer for resultatens pd xenophelia (generell goodwill
overfor et land) viser at det bosniske utvalget er mest positivt innstilt til Vest-Europa (x =
4,96). Bosnicrne skiller seg ikke signifikant fra det kroatiske utvalget som dog vurderer Vest-
Europa noe lavere (x = 4,65). Serberne oppgir lavest goodwill overlor Vest-Europa (x =4,12).

Krigsanimositet: Mansteret som fremkommer for resultatene pd krigsanimositet (motvilje not
et land som folge av krigshandlinger) viser al del serbiske ulvalgel er mesl negativl innstlt til
Vest-Europa  {(x = 2,88) som felge av krigshandlinger i regionen. Denne vurderingen er
imidlertid langt lavere cnn vurderingen av USA (x = 3,91). Det cr ogsd her ct gap i
vurderingene ned 1il de Lo @vrige nabolandene (Kroatia: x = 1,89; Bosnia: x = 2,01).
Kroatene feler minst grad av krigsanimositet mot Vest-Europa. Alle gruppene oppgir lavere
grad av krigsanimositet sammenliknet med resultatene for USA.

Qkononmisk animositet; Mensteret som fremkommer for resultatene pi okonomisk animositet
(motvilie mot et land som felge av gkonomiske forhold) mot Vest-Europa viser at det serbiske
utvalgel ogsd [aler stgrst grad av gkonomisk animositel mot Vest-Europa (x = 3.81). Del
kroatiske og bosniske utvalget er tilnermelsesvis likt innstilt overfor Vest-Europa (Kroafia: x
= 3,39; Bosnia: x = 3,38). Det er verdt 3 merke seg at alle gruppene faler stgrre grad av
gkonomisk animositet sammenliknet med krigsanimositet overfor Vest-Europa.

PCI: Mgnsteret som fremkommer for resultatene pd PCT (oppfatainger om kvaliteter ved
varer fra et land) viser at alle utvalgene vurderer Vest-Europa hgivest som opphavsland for
varer med hgy kvalitet. Selv om alle gruppenes vurderinger er svaert heye, vurderer serberne
Vest-Europa hgyest som produsent av kvalitetsvarer (x = 5,52), Serbernes vurderinger er
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imidlertid tett etterfulgt av bosniernes vurderinger (x = 5,28). Det kroatiske utvalget oppgir de
minst positive oppfatninger om Vest-Europa som produsent av kvalitetsvarer (x = 5,10). Her
er forskjellene i fordelaktige vurdering fra de @vrige naboland relativt ubetydelig,

Sammenlikning mellom USA kontra Vest-Europa:

¢ Alle utvalgene fpler stgrre grad av generell goodwill {(xenophelia) overfor Vest-Europa enn
i [orhold il USA.

+ Alle utvalgene faler stgrre grad av krigsanimositet i forhold til USA enn i forhold til Vest-
Europa. Barc det scrbiske utvalget oppgir ogsa cn rclativt hgy grad av krigsanimositet
overfor Vesl-Europa.

¢ Alle utvalgene foler stgrre grad av gkonomisk animositet i forhold til USA enn i forhold til
Vest-Europa. For alle utvalgene cr grad av ¢gkonomisk animeositet imidlertid hey, ogsé for
Vest-Europa .

¢ Alle utvalgene har bedre oppfaminger om kvaliteter ved varer fra Vest-Europa
sammenliknet med varer [ra USA, USA vurderes allikevel hgyt pd tvers av utvalgene som
opphavsland for varer av hgy kvaliter.
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For variablene i tabell 4b ble variansanalysen gjort som parvise ANOVA’er mellom to og to
naboland. Forklaringen ligger i vanskeligheter med & kjgre MANOVA som et resultat av
hvordan de enkelte spgrsmal ble formulert i spgrreskjemaene, Spgrsmélsformuleringene
vanskeliggjorde dirckte sammenlikning av alle tre naboland i en MANOVA,

Tabell 4b: Univariat variansanalyse av forklarvingsvariabler mellom Kroatia, Serbia og BH
mma@mm;M“M&;amN;@'ﬁiﬁ&é‘&@&§§§w§&§i§i%§ é’é@iﬁég@wmmiamm
fdidddddidddddidddddddddidddddidddidNddbhiddddddddidddddidadiiad
# : dddddiaPAgdih7 6Sidn 44 dd 8 4 ddddiddudaipRididididdadd ddddid
;Eg/?g‘?gemm;M@&F;g??m%@@@;Mm%?‘gmmmgm%;@@mm Addad %Eﬁmm
ddddadddiddddddpduddadddddddd R iAAddAdd i s SERB i d d A ul 4
mma@mm;Mmm&mmm;M&@M%g@mmgmi\g&gﬁmm @n&gﬁ;
fddiddddAdidiiddddddddididd NN iddaiddd bR EN i ddddddddNT
ANOVA
Jiiidiliiididididididididiiiiilidsdidisdidcsciiiidicsasdidedadadate
dididddidddddiddddddddddddd “@’Qﬁl 3 13)51 didididddiddddddddddddddd
didididddddididddddddddddd s ddddidddddidddddddddddddd
Xenophelia 63979 000 - 2,54 3,94
Krigsanimosilct 249.62 000 - 4,00 1,40
Gko, animositet 768 381 - 2,95 2.82
PCI 835.807 0600 i 334 4,30
§£§£@i§iéiéi&i&i&iéiéi&i&i&g%%éigi%i&i&i&i&i@i@i@i&i&i&i&i@i@i
dididddddddididddddddddddd s doUPAididididddddddddddddddddd
Xenophelia 6.47 120 1,76 - 2.10
Krigsanimositet 5.07 025 5,10 - 4,67
@Gko. animositet 1.85 175 4,00 - 4,22
PCI B.16 003 2,29 - 2,62
dididddddddddididdddddddddiddididddiddddddddddddaddddddddddddddddddd
dididddddddidadddddddddNuboland<Boshaiasletcedavinud i d dd dd dddddd i d b dddddd
dididddddddddidddddidddddddidididdidddddpdddidaddddddddddddddddddd
Xenophelia 8.41 004 2,73 314 -
Krigsunimositet 267 606 273 2,64 -
@ko. animositet 1913 000 3,00 2,36 -
PCl 4.33 038 2,51 2,70 -

Vurderinger av naboland — Kroalia - pd tvers av eksperimentelle grupper:

Xenophelia: Mansteret som fremkommer for resultatene pd xenophelia (generell goodwill
overfor Kroatia som naboland) viser at det bosniske utvalget er mest positivt innstilt til
Kroatia (x = 5,94). Bosniemne skiller seg signifikant fra det serbiske utvalget pid denne
variabelen utvalget (x = 2,54). Serberne oppgir lavest goodwill overfor Kroatia.

Krigsanimositer: Monsteret som fremkommer for resultatene pa krigsanimositet (motvilje mot
Kroatia som fplge av krigshandlinger) viser at det serbiske utvalget er mest negativt innstilt til
Kroatia (x = 4,0). Det er et betydelig gap 1 vurderinger mellom det serbiske og det bosniske
utvalget (x = 1,40}, hvor bosnicme ikke oppgir noen betydelig grad av motvilje mot Kroatia.

23



Okonomisk animositet: Monsteret som fremkommer for resultatene pA ekonemisk animositet
(motvilje mot Kroatia som fplge av pkonomiske forhold) viser igjen at det serbiske utvalget er
mest negativt innstilt til Kroatia (x = 2,95), Her er imidlertid gapet 1 forhold til bosnicrnes
vurderinger mindre, og bosnierne ser ut til 4 fale noen grad av gkonomisk animositet overfor
Kroatia {x = 2,582).

PCI: Mgnsterel som [remkommer [or resultalene pd PCI (oppfatninger om kvaliteter ved
varer fra Kroatia) viser at alle utvalgene vurderer Kroatia relativt hgyt som opphavsland for
varcr med hdy kvalitet. Bosnierne vurderer Kroatia hgyest som produsent av varer (x = 4,30).
Her er imidlertid gapel (il serberne relalivt lite. Del serbiske utvalgel har mest negalivt
oppfaminger om Kroatia som vareprodusent (x = 3,34),

Vurderinger av naboland - Serbia - pd tvers av eksperimentelle grupper:

Xenophelia: Mygnsteret som fremkommer for resultatene pd xenophelia (generell goodwill
overfor Serbia som naboland) viser al det bosniske utvalgel er mest posilivt innstilt il Serbia
(x = 2,10). Kreatene oppgir lavest goodwill overfor Serbia (x = 1,76), men det bosniske
utvalget skiller seg ikke signifikant fra kroatene p4 denne variabelen.

Krigsanimositet: Mansteret som fremkommer for resultatene pd krigsanimositet (motvilje mot
Serbia som fplge av krigshandlinger) viser at det kroatiske utvalget er mest negativt innstilt til
Serbia (x = 5,10). Det er signifikant mer negativt sammenliknet med vurderingene til det
bosniske utvalget (x = 4,67). Ikke desto mindre rapporterer hosnierng betydelig grad av
motvilje mot Serbia.

Okonomisk animositet: Mansteret som fremkommer for resultatene pa pkonomisk animositet
(motvilie mot Serbia som fplge av gkonomiske forhold) viser at det bosniske utvalget er mest
ncgativt innstilt til Serbia (x = 4,22). Her cr imidlertid forskjellen i vurderinger fra det
kroatiske utvalget relativt lite (4,00). Begge utvalgene angir imidlertid stor grad av motvilje
overfor Serbia.

PCI: Mgnsierel som [remkommer [or resultatene pd PCL (oppfatninger om kvalireter ved
varer fra Serbia) viser at begge utvalgene vurderer Serbia relativt lavt som opphavsland for
varcr med hgy kvalitet. Bosnicrne vurderer Serbia hgycst som produsent av varer (x = 2,62).
Her er lorskjellen [ra vurderingene (il det kroatiske ulvalgel signilikant, selv om [orskjellene
er relativt smé (x = 2,29),

Vurderinger av naboland - Bosnia-Hercegovina - pd tvers av eksperimentelle grupper:

Xenophelia: Mpnsteret som fremkommer for resultatene pd xcnophelia (generell goodwill
overfor Bosnia-Hercegovina som naboland) viser al det serbiske ulvalgel er mesl positivl
innstilt til Bosnia-Hercegovina (x = 3,14). Serberne skiller seg signifikant fra det kroatiske
utvalget som oppgir lavest goodwill overfor Bosnia-Hercegovina (x = 2,73),

Krigsanimositet: Mansteret som fremkommer for resultatene pd krigsanimositet (meotvilje mot
Bosnia-Hercegovina som [folge av krigshandlinger) viser at det kroatiske utvalget er mest
negativt innstilt til Bosnia-Hercegovina (x = 2,73). De kroatiske vurderingene er imidlertid
ikke signifikant mer negativt sammenliknet med vurderingene til det serbiske utvalget (x =
2.64).

ODkonomisk animositer: Mansteret som fremkommer for resultatene pa gkonomisk animositet
(mot Bosnia-Hercegovina som folge av gkonomiske forhold) viser at det kroatiske utvalget er
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mest negativt innstile til Bosnia-Hercegovina (x = 3.00). Her er vurderingene til det kroatiske
utvalget signifikant forskjellig fra vurderinger til det serbiske utvalget (2,36). Kroatene fpler
relativt stor grad av gkonomisk animositet mor Bosnia-Hercegovina,

PCI: Mgnsteret som fremkommer for resultatene pd PCl (oppfatninger om kvaliteter ved
verer fra Bosnia-flercegovina) viser at begge utvalgene vurderer Bosnia-Hercegovina relativt
lavt som opphavsland for varer med hgy kvalitet. Serberne vurderer Bosnia-Hercegovina
heyest som produsent av varer (x = 2,70). Her er lorskjellen [ra vurderingene il det kroatiske
utvalget signifikante pa 5% niva (x = 2,51).

Sammenlitninger mellom de tre nabolandene

¢ Bosnia-Hercegovina f@ler stor grad av generell goodwill overfor Kroatia.

+ Begge naboland fpler stgrst grad av krigsanimaositet i forhold til Scrbia.

¢ Totalt sett oppgir Kroatia sterst grad av bide krigs- og gkonomisk animositet overfor begge
sinc naboland, men 1 swerlig grad overfor Serbia.

* Av de ire nabolandene vurderes Kroatia best p PCI

Oppsummering av hovedfunn

1) Generelle funn for kjopvillighet:
¢+ Hovedfunnet er at pa tvers av eksperimentelle grupper si foretrekkes produkter fra
vestlige land  fremfor produkter fra SEE-regionen. Arsakenc ligger trolig i
oppfatninger om bedre kvaliteter knyttet til vestlige eksportprodukter.

¢ Pi tross av oppfatninger om bedre produktkvalitet ser de emosjonelle
forklaringsvariabler ut til 4 moderere kjgpvillighet av varer fra USA og Vest-Europa.
Graden av innflytelse fra disse variabler avhengig av hvilke historiske hendelser og
krigshandlinger som har foregatt i hivert land.

2) Kjgpvillighe! mellom SEE land.
¢ Hovedfunnet er at produkter fra Kroatia foretrekkes i stgrst grad pé tvers av alle av
eksperimentelle  grupper. Arsakene i gger trolig 1 oppfatninger om bedre
produktkvaliteter, Dette kan trolig ogsfl forstds i det lys at Kroatia anses som det mest
vestlige orienterte land. Kroatia har heller ikke veart opplallet som initiativiaker 1il
krigshandlinger overfor noen av sine naboland.

3) Effekier av forbruker einosentrisme:

¢ Alle SEE-landene skiller seg signifikant fra hverandre p# variabelen forbruker
elnosentrisime. Bosnierne er mest etnosentriske etlerfulgl av kroatene. Delle pivirker
vilje tl kjép av utenlandske varer bdde fra SEE regionen og fra vesten.

¢ Bosnicrnes hgye score pd variabelen forbruker etnosentrisine pévirker i seerlig grad
deres vilje til 4 kjgpe produkter fra Kroatia. Et bemerkelsesverdige funn er at
bosnicrne fra Mostar vurderer Kroatiske produkter sveert hgyt, pd tross av sine hpye
score pd lorbruker etnosentrisme. Trolig kan deute forklares ved al bosnierne [ra
Mostar ser pa seg selv som kulturelt sett naert knyttet til Kroatia. Det at utvalget fra
Bosnia-Hercegovina anser scg selv for & viere av kroatisk opprinnelse gjenspeiles 1 den
sterke preferanser [or kroatiske produkier.
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4) Effektrer av krigsanimositet:

+ Serbia har sterkest grad av motvilje mot USA, og en viss grad av motvilje mot Vest-
Evropa, som trolig er en konsckvens av krigshandlinger under Kosovo konflikten.
Denne motviljen ses imidlertid ikke tydelig igjen i viljen Lil kjgp av produkier ra USA
og Vest-Europa.

¢ Dct or stérre grad av krigsanimositet mellom hvert av de tre nabolandene, enn mellom
hvert naboland og USA/Vest-Europa. Ett unntak er den lave grad av motvilje som
Bosnicrne fyler overfor Kroatia,

e Serbia anses som initiativtaker til krigshandlinger bide overfor Kreatia og Bosnia-
Hereegovina, Denned scorer Serbia heyt pé krigsunimositet bide for det kroatiske og
det bosniske utvalget. Dette reflekteres ogsi i resultatene for kjgpvillighet 2 (motvilje
mot kjgp av Serhiske produkter), for begge nabolandene,

3) Effekter av xenophelia
* Vest-Europa scorer hgyest pd xenophelia (generell goodwill), pd tvers av utvalgene,

6) Effekrer av PCI:
« Vest-Europa og USA oppfattes som best i forhold til 4 produsere kvalitetsprodukter.
Vesteuropeiske varer er allikevel loretrukket fremilor varer [ra USA.
e Internt i SEE-regionen ser det ut til at Kroatia anses som det beste landet i forhold til &
produscre kvalitctsprodukter.
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APPENDIX 2

EXPLLORATORY PRETEST
SEE-PILOT PROJECT






Resultater fra en forstudie pd prosjektet “Effects of Consumer Ethnocentrism in
Evaluation of Foreign vs. Domestic Brands: A Stody of Consumer Behavior in South
Eastern Europe”.

Dette er en oppsummering av resultater fra en forstudie som ble gjennomfart i forbindelse
med samarbeidsprosjcktet mellom SNF og IEN. I l¢gpet av hdsten 2001 ble bedriften -
Sentrum for Markedsleringsforskning MB INTERNATIONAL' - engasjert av IEN i den
hensikt & gjennomfare en kort gallup for & fastsld hvilke holdninger innbyggeme i Serbia har
til utenlandske importprodukter. Undersgkelsen er utfgrt pé ct tilfeldig utvalg av 604 scrbiske
forbrukere som alle er myndige stalsborgere 1 Serbia (Kosovo og Metokia ble holdt utenfor).
Hovedformélet med denne ferste studien var 4 underseke hvilke produkter fra landene USA,
EU, Slovenia, og Kroatia som cr foretrukket av scrbiske forbrukere. Likeledes var forméalet &
underspke hvilke lokalproduserle varer som ble [oretrukkel i Serbia. Opplalninger om
tilstedevarelse av utenlandske varer pd det serbiske marked ble ogsd undersgke. Sist, men
ikke minst, ble forbrukernes heldninger til omfanget av import av utenlandske varer mélt som
en egen variabel.

I figurene som fplger er resultatene fra forundersekelsen presentert. Figur 1 viser i hvilken
grad Serbiske forbrukere foretrekker 4 kjope varer fra ulike land. Figur 2 viser forbrukernes
oppfatninger om i hvilken grad utenlandske varer er representert pA det serbiske marked.
Figur 3 viscr forbrukernes oppfatninger om hvordan import av utenlandske varer ideelt sett
burde vere.

Figurl

1 hvilken grad foretrekker du a kjppe/vil du kjgpe produkter fra land X?

O Avvisning

OIngen holdning

El1kke i det hele 1att
BT liten grad

H1 mellomstor grad

EIT hoey grad

EI veldig hocy grad

USA EU Slovenia Kroatia Serbia

1 korte trekk viser resultatene at Serbiske forbrukere er mest tilbgyelige til 4 foretreldke
produkter med opphav i EU-omride. Hele 52% av de undersgkte foretrekker "i veldig stor
grad” eller i stor grad” & kjope produkter fra EU. Deretter rangeres produkter fra Serbia pa
andre plass (av 46%), produkter fra Slovenia pa tredje plass (av 40%), og produkter fra USA
pa fjerde plass (25%). Produkter fra Kroatia rangeres pd sistc plass (av 19%). Sterste grad av
motvilje (animositer) viser forbrukerne mot produkter fra Kroatia. Hele 30 % av utvalget er
overhode ikke interessert 1 slike produkter. Dernest falger USA, hvor 20% overhode ikke har

! Denne bedriften er bevillingspartneren til British Market Research Bureau i London,
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interesse for amerikanske varer. Lavest grad av motvilje rapporteres mot produkter fra EU-
regionen (9%).

Figur2

I hvilken grad mener du at utenlandske produkter er representert pa virt marked?

41 %

W Utilstrekkelig FTilstrekkelig BFor mye OVet ikke [ Avvisning

Hovedparten av de serbiske forbrukerne (41%) mener at utenlandske produkter i tilstrekkelig
grad er representert pd det serbiske marked. T motsctning til dette mcner en tredjedel av
Torbrukerne (32%) al det ikke [innes lilstrekkelig mange ulenlandske varer pd markedet. Neer
17% av de spurte mener imidlertid at det finnes for mange utenlandske varer pi det serbiske
markedct.

Iigur 3

Hvorden burde import av utenlandske varer ideelt sett

4 % 2
16 % b e »

36 %

20 %

23 %

H Importen hurde bli enklere i stoerre grad
[ For peveblikket er importen godt regulert
B Importen burde bli begrenset i stoerre grad
O Vet ikke

O Ingen holding

H Avvisning

Flere enn en tredjedel av forbrukerie (36%) er av den oppfatning at import av utenlandske
varer burde gjgres enklere. Hele 23% mener at den nivaerende importen er godt regulert,
mens 20% av innbyggerne synes at den nivzerende importen i stgrre grad skulle begrenses.
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Questionnaire!: ..l

Dear respondent!

This guestionnaire is part of an important cooperative project between research instifutes in
Norway and Serbia. The aim of this research is to delineate variables that may influence the
international trade climate between Serbia and other South East European countries, as well as
between Serbia and the rest of the western world. To fulfill the research objectives we need your
personal responses on the questions in this questionnaire. We would deeply appreciate it you
would answer the following questions as careful as possible according to vour individual beliefs,
Your answers are of great value to the quality of the research results. We therefore hope you are

willing to participate.

It you have further quastions about this survey please contact Professor Mile Jovic

Filling out the questionnaire should take about 35-45 minutes

THANK YOU FOR YOUR COOPERATION!

Leil E. Hem - Norwegian School of Economics and Business Administration

Professor Mile Jovie - Institute of Economic Sciences, [IEN




Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

I am more w111u10 to buy a foreign produ(.t than a product | stongly disagree | [ 2 3 4 5§ |strongly agree
from Serbia!

I am more willing to buy a product from USA than a stongly disagree | ] 2 3 4§ G [svwonglyegree
product Irom Serbia!

I am more willing to buy a product from Western Europe | stongly disagres | 1 2 3 4 5§ [ stongly ages
than a preduct from Scrbia!

T am more willing (o buy a product (rom Bosnia and strongly disagree | 1 2 3 4§ g |strongly agree
Hervegovina than a product [rom Serbial

1 would feel guilty if I bought a foreign product! stronglydisagree | 1 2 3 4§ g [stronglyagree
T would feel guilty if T bought an USA product! stongly disagree | ] 2 3 4§ |stonslyagree
I would feel guilty if I bought a West European product! | swonglydisagree | 1 2 3 4§ @ [ stongly agee
I would feel guilty if I bought a Croatian product! stromglydisagree | ] 2 3 4§ g [strongly agree
Twould feel guilty it I bought a product from Bosnia and | swonglydisagree | 1 2 3 4§ g [strongly agree
Herregovina!

Whenever possible, 1 avoid buying Serbian products! stongly disagree | [ 2 3 4§ G | srongly agree
Whenever possible, T avaid buying foreign products! stronglydisagrec | 1 2 3 4§ g |stronglyagres
Whenever possible, I avoid buying USA products! stongly divagres | [ 2 3 4§ |stwongly agee
Whenever possible, | avoid buying Croatian products! strongly disagree | | 2 3 4§ g |strongly agree
Whenever possihle, [ aveid buying products from Bosnia | stonglydisagree | 1 2 3 4 5 @ [stronglyagrse
and Herzegovina!

Whencver possible, I aveid buying preducts from the strongly disugree | 1 2 3 4§ @ [ strongly agree
Woest European countrics!

Whenever possible, T aveid buying East European strongly disagree | | 2 3 4 5§ @ |stronglyagree
products!

Whenever available, 1 would prefer to buy products made | stonglydisagree | 1 2 3 4§ g | stronglyagree
in Serbia!

Whenever available, I would prefer to buy products made | stongly disagres | 1 2 3 4 5§ [ stongly ages
in the USA!

Whenever available, [ would prefer to buy products made | stongly disagree | 1 2 3 4 5 @ [strongly agree
in 8 Wesl European country!

Whenever available, I would prefer to buy products made | swongly disagree | 1 2 3 4§ @ [stwongly ager
in an East Europcan country!

Whenever available, T would prefer (o buy products made | stonglydisagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agree
in Croatial

Whenever available, 1 would prefer to buy products made | stonglydisagree | 1 2 3 4§ g | stronglyagree
in Bosnia and Herzegovina!

Tf two products were equal in quality, T would pay 10% strongly disagree | 1 2 3 4§ g |strongly agres
more for the product from Serbia!

If two products were equal in quality, T would pay 1% stonglydisagree | 1 2 3 4 5 g |stonglyagree
more for the product from USA!

If two products were equal in quality, T would pay 10% strongly disagree | [ 2 3 4§ (| strongly agmee
more for the product from West Europe!

If two products were equal in quality, [ would pay 10% stongly disagree | ] 2 3 4§ G [svwonglyegree
more [or the product Irom Creoatia!

If two products were equal in quality, I would pay 10% strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
more for the product from Bosnia and Herzegovinal

T do not like the idea of OWl‘lil‘]g USA pTOdHCtS! strongly disagrec 1 2 3 4 5 6 strongly agroc
I do not like the idea of owning West European products! | stongly disagree | 1 2 3 4§ @ [ stwongly agges
I do not like the idea of owning Croatian products! strongly disagree | 1 3 3 4 5 g [stronglyagree
T do not like the idea of owning products [rom Bosnia and | stongly disagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agree

Herzegovina!

Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

‘ﬁggsgmg ;'g?&i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§i§




1 like USA! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
T like Croatia! swonglydisagree | 1 2 3 4§ g |strongly agree
I like Bosnia and Herzegovina! siongly dissgree | | 2 3 4§ | strongly agee
I like Western Europc! strongly disagres | | 2 3 4 5 g |stronglyagree
T feel friendly toward the USA! swonglydisagree | ] 2 3 4 5§ |stronglyagree
I feel friendly toward the Western Europe! swongly disagree | [ 2 3 4§ g | strongly agee
I feel friendly toward Croatia! swongly disagres | 1 2 3 4 5 @ [strongly agree
I feel friendly toward Bosnia and Herzegovina! swonglydisagree | | 2 3 4§ @ | strongly ages
I prefer American products! siongly disagree | | 2 3 4§ f | sirongly agee
| pl‘CfCl" Woest Europcan p[”()dLlCtS! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
T pre (er Croatian pTOduClS! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
1 prefer products from Bosnia and Herzegovina! siwongly disugree | 1 2 3 4§ [ swongly agree
%ﬁggmégim%gigiéigigigi&i&i&l@i@i@i&i&i&i&i@i@i@i&i&i&i&i@i@i@
I admire the lifestyle of people who live in mare stongly disagree | ] 2 3 4§ G [svwonglyegree
economically developed countries?
I admire the lifestyle of people who live in countries with | stongly disagres | 1 2 3 4 5§ [ stongly ages
a capitalistic political system?
I admire the lifestyle of people who live in countries with | stonglydisagree | 1 2 3 4§ g |stongly agree
a communistic polilical system?
1 admire the lifestyle of people who live in the United strongly disagree | | 2 3 4§ g |strongly agree
States?
T admire the lifestyle of people who live in Western strongly disagree | | 2 3 4 5§ @ |stronglyagree
Europe?
1 admire the lifestyle of people who live in Eastern strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
Europe?
7 TEE dddddidddidididdddadddndaddddidaadda
ﬁéﬁéﬁﬁﬁf\&%ﬁﬁ-m émeéét§4§igaga@aﬁigigiga@a@a@agigigigagagag
Where a good is produced does not allect my decision Lo | stronglydisagree | ] 2 3 4§ |stongly agree
purchase that item!
1 find imported goods more desirable than domestically strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
produced products!
My quality of life would improve if more imported goods | stongly disagres | 1 2 3 4 5§ [ stongly ages
were dvailable!
T find imported gODdS from USA more desirable than strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
domestically produced products!
I find imported goods from West Europe more desirable stongly disagree | | 3 3 4§ g |stongly agee
than domestically produced products!
T find imported goods (rom Croatia more desirable than strongly disagree | | 2 3 4 5§ @ |stronglyagree
domestically produced products!
1 find imported goods from Bosnia and Herzegovina more | stonglydisagree | 7 3 3 4§ g | strongly agree
desirable than domestically produced products!
% dfdddidididdddaddadididadidddddidadiddddadadddadada
imgggégﬁmgﬁ'@&i&i@iéiéi&i&i&i@iéiéi dfdidddididididgdddddidaidad
Gender:

Male I:I Female D
Age:
Nationality:
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Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

@9@§§m@%r§im§$§y}&@$§@1§%$&&@i@i@i@i&i&i&i&i@i@i@i&i&i&i@i&i@i
I dislike Americans siwongly disagree | | 2 3 4§ f | sirongly agree
I feel angry toward Amcrica srongly disagree | 1 2 3 4§ ¢ [stronglyagree
T will never forgive Americans for the war! swongly disagree | 1 2 3 4§ @ [ stronaly agree
America should pay for what it did to Serbia during the swongly disagree | 1 2 3 4§ f [ strongly agree
war!
USA is not a reliable trading partner! swongly disagrec | ] 3 4§ g |stonelyagre
USA wanls lo gain economic power over Serbia! songly disagree | 1 2 3 4§ g |stronglyagree
USA is taking advantage over Serbial swrongly disagree | | 2 3 4§ |strongly agree
USA has too much economic influence in Serbia! swonglydisagree | ] 2 3 4 5§ |stwonglyagree
The Americans are doing business unfairly with Serbia! swongly disagree | [ 2 3 4§ g | strongly agee
HConguinerdanihdsifty —Ciroalia s Palt 0 i iiuiiiiuluiiiauasiiiiauaiiiasiy
1 dislike Croats! siongly disagree | | 2 3 4§ f | strongly agree
[J(e()[ angry toward Croats! strongly disagres | 2 3 4 5 6 strongly apree
I will never lorgive Croals [or the war! swonglydisagree | ] 2 3 4§ G [stongly agee
Croatia should pay for what it did to Serbia during the swongly disagree | 1 2 3 4§ g | swonglyagee
war!
Croatia is not a reliable wrading partner! swongly disagree | 1 2 3 4§ G | strongly agree
Croatia wants to gain economic power over Serbia! stongly disagree | 1 2 3 4§ |sronglyagree
Croatia is taking advantage over Serbia! swonglydisagree | ] 2 3 4 5§ |stronglyagree
Croatia has too much economic influence in Serbia! siongly dissgree | | 2 3 4§ | strongly agee
Croatia is doing business unfairly with Scrbia! sronglydisagree | | 3 3 4§ g |strongly agree
g@@iﬁ?ﬂmggigiga@a@a@agigigiga@a@a@
I dislike Bosnians strongly disagree | | 2 3 4 5 6 strongly agree
I [eel angry toward Bosnians! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
1 will never forgive Bosnians for the war! swongly disagree | 1 2 3 4§ [ stongly agree
Bosnian should pay for what it did to Serbia during the swonglydisagres | 1 2 3 4 5 g |stonzlyagres
war!
Bosnia-Herzegovina is not a reliable wading partner! siongly disugree | | 2 3 4§ |strongly agree
Bosnia-Herzegovina wants to gain cconomic power over | stonglydisagree | 1 2 3 4§ @ [ strongly agree
Bosnia-Herzegovina is taking advantage over Serbia! swongly disagree | 1 2 3 4§ @ |strongly agres
Bosnig-Herzegovina has too much econoniic swengly disagree | 1 2 3 4 5 g5 | sirongly agee
influence in Serbial
Bosnia-Herzegovina is doing business unfairly with swenglydisagree | ] 3 3 4 5§ |strongly agree
Serbia!
{Consacridnihdsity ~Wesiéen Elrbpes Parf 8l s afaiaiaiitadnaianiiaiyd
1 dislike West Europeans! swongly disagree | ] 2 3 4§ | swongly agres
I fecl angry toward West Europcans! swenglydisagree | 7 3 3 4 5 4 |stwonglyagree
I will never lorgive West Europeans [or the war! songly disagree | 1 2 3 4§ [stronaly agres
West Furopeans should pay tor what it did to Serbia strongly disagree | 1 2 3 4§ g |stronglyagree
during the war!
Weslern Europe is not a reliable trading partner! srongly disagree | | 2 3 4§ @ |strongly agree
Western Europe wants to gain economic power over swongly disagree | 1 2 3 4§ g |stronglyagree
Serbia!
Western Europe is laking advanlage over Serhial swonglydisagree | 1 2 3 4§ @ |stronglyagres
Western Europe has too much economic influence in swongly disagree | ] 2 3 4§ | swongly agres
Serbia!
Western Europe is doing business unfairly with Serbia! swenglydisagres | 1 2 3 4§ g |stonglyegree

Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below



<

Serbian people should always buy Scrbian made products | stronglydisagree | | 3 3 4§ @ |strongly agree
instcad of imports!

Only those products that are unavailable in Serbia should | stonaly disagree | 1 5 3 4 5 g [strongly agree
be imported!

Buy Serbian made products, Keep Scrbia working! stromgly disagree | ] 2 3 4§ @ [ strongly agree
Serbian products first, last and foremost! stronglydisagree | 1 3 3 4§ g |stronglyagres
Purchasing foreign-made products is un-Serbian! stonglydisagres | 1 2 3 4§ g | strongly agree
It is not right to purchasc forcign products because it puts | stomgly disagree | | 3 3 4§ @q | srongly agres
Serbs out of jobs!

A eyl Serb should always buy Serbian made products! strongly disagree | | 2 3 4§ @ [ swongly agree
We should purchase products manufactured in Serbia stronglydisagree | 1 2 3 4§ @ [stronglyagree
instead of letting other countries get rich off us!

It is always best to purchase Serbian products! stonglydisagtes | | 2 3 4§ g | strongly agee
There shonld be very little trading or purchasing of goods | stonglydisugree | | 3 3 4 5 g [ strongly agree
from other countries unless out of necessity!

Serbs should not buy loreign products because this hurts | stonglydisagree | | 2 3 4§ g [strongly agree
Serbian business!

Curbs should be put on all imports! stongly disagree | ] 3 3 4§ [stonslyagree
It may cost me in the long run bul I prefer (o support srongly disagree | 1 2 3 4§ g |dronglyagree
Serbian products!

Forcigners should not be allowed to put their products on | stomgly disagree | | 3 3 4§ @q | srongly agres
the market!

Foreign products should be taxed heavily 10 reduce (heir | stongly disagree | | 2 3 4§ g [strongly agree
entry into our markets!

We should buy from foreign countries only those products | stonglydisagree | | 3 3 4§ (5 | strongly agres
that we cannot obtain within our own country!

Serbian consumers who purchase products made in other |stonglydisagres | | 2 3 4§ g [stwongly ages
countrics arc responsible for putting their fellow .

Scrbs out of work!

ddddddd

USA ploducts generally have higher quality compdred to |swonglydisagree | 1 2 3 4 5 6 7 |swonglyamee
products from East Europe!

Products from Western Europe generally have higher |strorglydisagres |12 3 4 5 6 7 | strongly agres
audlity compared to products from East Furone!

Serbian products generally have higher quality compared | stonglydisagree | 12 3 4 5 6 7 | strongly agree
to products from the USA!

Serbian products generally have higher quality compared | stonglydisagree |12 3 4 5 6 7 | strongly agiee
to products from other East European countries!

Croatian products generally have higher quality compared | stongly disagree |12 3 4 5 6 7 [ strongly agree
to products from Serbia!

Products from Bosnia and Herzegovina generally have strongly disagree | 1 2 3 4 5 6 7 | strongly agmee
higher guality compared to products from Serbia!

Products madc in Serbia arc generally of a lower quality | stronglydisagres | 12 3 4 5 6 7 | strongly agree
than similar producls available rom USA!

Preducts made in Croatia are generally of a lower quality | stonglydisagree | 12 3 4 5 6 7 | strongly agree
than similar products available from USA!

Products made in Bosnia and Herzeg. are generally of a | svonglydisagree |12 3 4 5 6 7 | strongly agiee

lower quality than similar products available from USA!




Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

dididddddddddididididijgddidddidddiddaddddidadididddidddidddddiaddadd
@gggam@mﬁgg@gy m?ggﬁ;igigigiga@agagigigigi@a@a@a@igigigigamﬁ@a
Tf Twant to be like someone, T often try 1o buy the same | swonglydisagree | 1 5 3 4 5 @ [strongly agree
brands they buy!

When buying products, | generally purchase those brands | stonglydisagree | 1 2 3 4§ g |stonglyagee
that I think others will approve off!

To be sure T buy the right brand, T often observe what stronglydisagrec | 1 2 3 4§ g |stronglyagres
others are buying and using!

My behavior is usually an cxpression of my true inner strongly disagree | 1 3 3 4 5 g [stronglyagree
feclings!

In dilferent situations and with different people, I oflen act | strongly disagree | 1 > 3 4§ g [strongly agree
like very different persons!

It is not a big deal if I make a mistake in choosing a strongly disagree | 1 2 3 4 6 | strongly agres
brand!

A poor product choice would be upsetting! stomgly disagree | 1 2 3 4 5 (| stronglyagree
It is a big deal if I make a mistake in choosing a product | stonglydisagree | 1 2 3 4§ g |swonglyagree

that makes me look bad in front of my friends!




Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

Lraducticoiitryindgd s USA S4dsdududuigadiiiiiaauiuiuiuiuiid
Products made in the USA arc carcfully produced and strongly disugree | 1 2 3 4§ @ [ strongly agree
have fing workmanship!

Products made the USA show a very high degree of strongly disagree | | 2 3 4 5 f | stwongly agree

technological advancement!

Products made the USA usually show a very clever uge of |svonglydisagree | 7 2 3 4§ g [stronglyagree
color and design!

Preducts made in the USA are quite reliable and seem to | stongly disagres | | 2 3 4 5§ [ stongly ages
last the desired Iength of time!

Products made in the USA are usually good value-lor- strongly disagree | 1 2 3 4§ g |strongly agree
money!

Preducts made in the USA arc more imitative than stromglydisagree | ] 2 3 4§ g [strongly agree
products from Serbia!

Products made in the USA are more innovalive than strongly disagree | | 2 3 4 5§ @ |stronglyagree

products from Serbia!

Products made in the USA have poorer serviceability than |svonglydisagree | 7 2 3 4§ g [strongly agree
products from Serbia!

Preducts made in the USA have better product appearance |swongly disagres | 1 2 3 4 5§ [ stongly ages
than products from Scrbia!

Products made in the USA have poorer product stonglydisagree | 1 2 3 4 5 g |stonglyagree
lunctionalily than products [rom Serbia!
Products made in the USA arc morc expensive than strongly disugree | 1 2 3 4§ g [ strongly agree

products from Scrbia!

Products made in the USA are in general necessily ilemng! |stonglydisagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agree
Products made in the USA are in general luxury items! stongly disagree | [ 2 3 4§ | srongly agree
@gﬁgﬁéﬁmgygm%éimsgjmwa@a@a@igigigi@a@a@a@igigigigaga@a
USA is well known for recognizable brands! sronglydisagree | | 2 3 4§ |strongly agres
USA is well known for refined taste! swongly disagree | | 2 3 4§ |swenglyagree
USA is well known for likable people! siomgly disugree | | 2 3 4§ @ |strongly agree
USA workers arc very hardworking! srongly disagree | | 2 3 4§ g |strongly ugree
USA workers are very well educated! swongly disagree | | 2 3 4§ |swenglyagree
USA workers are very skilled! siwongly disagree | | 2 3 4§ @ | sirongly ugree
USA is a very dependable ally! srongly disagree | | 2 3 4§ |strongly ugree
USA 's government is very cooperative with ours! swongly disagree | 1 2 3 4§ g |strengly agree
USA trade practices with other countries are very fair! swongly disagree | | 2 3 4§ g | strongly agree
USA is highly industrialized! strongly disagree | | 2 3 4§ |swongly ugree
USA is technologically very advanced! swonglydisagree | 1 3 3 4§ @ |strongly agree
USA has a very powerful economy! siwongly disagree | | 2 3 4§ @ | strongly ugree
USA is very clean! swongly disagres | 1 2 3 4§ |stonglyagree
USA aggressively protecls the environment! swongly disagree | 1 3 3 4§ @ |strongly agree
USA is a very peaceful country! strongly disagree | | 2 3 4§ g |stronglyugree
USA 's political system is very stable! swenglydisagree | 1 2 3 4§ @ |suonglyagres
USA 1s well known [or its capitalistic political system! swonglydisagree | | 2 3 4§ g | stronaly agree
The USA political system is very similar to ours! swongly disagree | | 2 3 4§ @ |stonglyagres




Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

dnaduct.daunitryinidge HWestarh Epippe s Pare 1905 5050000 0aiiaiiiiiiii
Products made in the Western Europe are carefully stromglydisagree | ] 2 3 4§ g [strongly agree
produced and have fine workmanship!

Products made the Western Europe show a very high strongly disagree | | 2 3 4 5 f | stwongly agree
degree of technological advancement!

Products made the Western Europe usually show a very | svonglydisagree | 7 2 3 4§ @ |stonglyagres
clever use of color and design!

Products made in the Western Europe are quite reliable stongly disagree | [ 2 3 4§ G | sirongly agee
and scem to last the desired length of time!

Products made in the Western Burope are usually good strongly disagree | ] 3 3 4§ g |stronglysgree
value-lor-money !

Products made in the Western Europe arc more imitative | stonglydisugree | 1 2 3 4§ g | strongly agree
than products from Serbia!

Products made in the Western Europe are more innovalive |stonglydisagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agree
than products from Serbia!

Products made in the Western Europe have poorer stonglydisagree | 1 2 3 4§ @ |swonglyagree
serviceability than products from Serbia!

Preducts made in the Western Europe have better product | stongly disagres | 1 2 3 4 5§ [ stongly ages
appearance than products from Scrbia!

Products made in the Western Europe have poorer product | stongly disagree | 1 2 3 4§ @ [stronglyagrse
lunctionalily than products [rom Serbia!

Products made in the Western Europe arc more cxpensive | stongly disagree | 1 2 3 4§ g [ strongly agree
than products from Scrbia!

Praducts made in the Western Europe are in general strongly disagree | | 2 3 4 5§ @ |stronglyagree
necessity items!

Preducts made in the Western Europe are in general strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
Tuxury items!

(seneealicourni !.i @&Wgw@piﬂpguggggggmwNNN;@sn& ddddddadd
Weslern Europe is well known [or recognizable brands! | svonglydisagree | 7 2 3 4§ @ |sfrongly agree
Western Europe 1s well known for refined taste! swongly disagree | | 2 3 4§ g | stuongly agree
Western Europe is well known for likable people! swongly disagree | {2 3 4§ @ |stronglyagree
Wesl Buropean workers are very hardworking! stongly disagree | 1 2 3 4§ @ |strongly agree
West European workers are very well educated! strongly disagree | | 3 3 4§ g |stwongly ugree
West European workers are very skilled! strongly disagres | ] 2 3 4 5 6 strongly agroe
Weslern Europe is a very dependable ally! srongly disagree | | 2 3 4§ § |sirongly agree
West European government is very cooperative with ours! |stenglydisagree | 1 2 3 4§ g | stongly ugres
West European trade practices with other countries are suongly disugree | 1 3 34§ g |stronalyugree
very [air!

Western Europe is highly industrialized! swongly disagree | | 2 3 4§ § |swrongly agree
Western Europe is technologically very advanced! swenglydisigree | | 3 3 4 5 |stonelyuzres
Weslern Europe has a very powerlul economy! swenglydisagree | 1 32 3 4§ @ | sronaly agree
Western EUI'OpC % very clean! strongly disagree 1 2 3 4 5 g |stronglyugree
Western Europe aggressively protects the environment! swonglydisagree | | 3 3 4 5 |swonelyagree
Weslern Europe is a very peaceful country! sionglydisagree | 1 2 3 4§ @ |strongly agree
West European political system is very stable! swongly disagree | | 2 3 4§ g |strongly ugree
Western Europe is well known for its capitalistic political |swenglydisagree | 1 3 3 4§ (g |strongly agree
svsiemn!

The West European political system is very similar to songly disagree | | 2 3 4§ g |strongly ugree
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Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

Rrddacticaitry indad $ Caatd HIRapt T ;050 L uiititiuiaiatuiuiaiuiaia
Products made in Croatia arc carefully produced and have | stongly disagree | 1 2 3 4§ g [strongly agree
fing workmanship!

Products made in Croatia show a very high degree of stongly disagree | [ 2 3 4 5§ | strongly agree

technological advancement!

Products made in Croatia usually show a very clever uge  |stonglydisagree | 1 2 3 4§ g [stronglyagree
ol color and design!

Products made in Croatia are quite reliable and seem to stongly disagree | [ 2 3 4§ G | sirongly agee
last the desired Iength of time!

Products made in Croatia are usually good value-lor- strongly disagree | 1 2 3 4§ g |strongly agree
money!

Products made in Croatia arc more imitative than products | strongly disagres | strongly agree

from Serbia!

e+
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=
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Products made in Croatia are more innovalive Lhan strongly disagree | 1 9 3 4§ @ |stronglyagree
products from Serbia!

Products made in Croatia have poorer serviceability than | stonglydisagree | 1 2 3 4§ [stronglyagree
products from Serbia!

Preducts made in Croatia have better product appearance | swongly disagres | 1 2 3 4 5§ [ stongly ages
than products from Scrbia!

Products made in Croatia have poorer product stongly disagree | 1 2 3 4§ g |stonslyagree
lunctionalily than products [rom Serbia!
Products made in Croatia arc more cxpensive than stromglydisagree | ] 2 3 4§ g [strongly agree
products from Scrbia!
Praducts made in Croatia are in general necessily ilems! strongly disagree | | 2 3 4 5§ @ |stronglyagree
Products made in Croatia are in general luxury items! stongly disagree | [ 2 3 4§ strongly agree
4 1 i 'y dddddididddddddddddddiddddddddd
‘Cg;iflgﬁi\é kﬂ%?g%(ﬁfnlzﬁi%?gﬁﬂ gégﬁ g‘g strongly divagree | 2 3 4 5 6 strongly agree
Croatia is well known for refined taste! strongly disagree | ] 2 3 4 5 6@ strongly agrec
Croatia is well known for likable people! siomgly disugree | | 2 3 4§ g | strongly agree
Croatian workers arc very hardworking! swronglydisagree | | 2 3 4§ g |strongly agree
Croatian workers are very well educated! suongly disagree | 1 2 3 4§ @ |stronglyagree
Croatian workers are very skilled! siwongly disagree | | 2 3 4§ @ |sirongly agree
Croatia is a very dependable ally! swronglydisagree | | 2 3 4§ @ |strongly agree
Croatia 's government is very cooperative with ours! swongly disagree | 1 2 3 4§ § | strongly agres
Croatian trade practices with other countries are very fair! |swenglydisagree | | 2 3 4§ g [ stwongly agges
Croatia is highly industrialized! swonglydisagree | 1 3 3 4 5 (g |stronglysgree
Croatia is technologically very advanced! swonglydisagree | 1 2 3 4 5§ g | strongly agree
Croatia has a very powerful economy! siwongly disagree | | 2 3 4§ @ |strongly agree
Croatia is very clean! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
Croalia is very concerned ahoul the environment! swonglydisagree | 1 2 3 4§ g |srongly agree
Croatia is a very peaceful country! strongly disagree | | 2 3 4§ g |stronglyagree
Croatia's political system is very stable! swonglydisagree | ] 2 3 4§ @ |sonelyagree
Croatia is well known [or ils communistic pelitical swongly disagree | 1 2 3 4§ g [strongly agree
system!
The Croatian pO]itiC'{l] system is very similar to ours! strongly disagree 1 2 3 4 5 f strongly agree
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Please indicate to what extent you agree or disagree wnth the statements below

Produ(.ts made in Bosmd-Herzegovmd ure (_‘u"efully strongly disagres 3 4 5 6 |stwonglyages
produced and have fine workmanship!

Products made in Bosnia-Herzegovina show a very high | svonglydisagree | 7 2 3 4§ g [strongly agree
degree ol technological advancement!

Products made in Bosnia-Herzegovina usually show a stongly disagree | [ 2 3 4§ G | sirongly agee
very clever usc of color and design!

Products made in Bosnia-Hervegovina are quile reliahle | stonglydisagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agree
and seem 1o lasl the desired length of time!

6 | strongly agree

I
(%)
=
h

Products made in Bosnia-Herzegovina are usually a good | strongly disagree |
value-for-money!

Products made in Bosnia-Herzegovina are more imitative | stonglydisagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agree
than products from Serbia!

Products made in Bosnia-Herzegovina are mare stronglydisagree | 1 2 3 4 5 g [stronglyagree
innovative than products from Serbia!
Products made in Bosnia-Herzegovina have poorer stongly disagtes | | 2 3 4§ g | strongly agee

serviceability than products from Scrbia!

Products made in Bosnia-Herzegovina have better product | stongly disagree | 1 2 3 4 5 @ [stronglyagrse
appearance than producls [rom Serbia!

strongly agree

I
(%)
=
h
o

Products made in Bosnia-Herzegovina have poorer strongly disugree |
product functionality than products from Serbia!

Praducts made in Bosnia-Herzegovina are more expensive | stonglydisagree | ] 3 3 4 5 g [stronglyagiee
than products from Serbia!

Products made in Bosnia-Herzegovina are in general strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
necessity items!
Products made in Bosnia-Herzegovina are in general stongly disagree | | 2 3 4§ g | slongly agee

luxury items!

Leneral.countryimage « Bosnia and:Herzegovina— Part 19% 67505 fuiaiiiiiy

Bosnia-Herzegovina is well known for recognizable songly disagree | 1 2 3 4§ g |stronglyagree
brands!

Bosnia-Herzegovina is well known for refined taste! siongly disugree | 1 2 3 4§ G | strongly agree
Bosnia-Herzegovina is well known for likable people! srongly disagres | 1 2 3 4§ G [stronglyagree
Workers tfrom Bosnia-Herzegovina are very hardworking! | swenglydisagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agiee
Bosnian workers are very well educated! stengly disugree | 1 2 3 4 5 6 |suonglyagee
Bosnian workers are very skilled! songly disagres | 1 2 3 4§ @ [stronglyagres
Bosnia-Herzegovina is a very dependable ally! songlydisagree | | 2 3 4§ § [strongly agree
Bosnia-Herzegovina's government is very cooperative siwongly disugree | 1 2 3 4§ [ swongly agree
with ours!

Bosnian rade practices with other countries are very fair! |swonglydissgree | 1 5 3 4 5 @ [stronglysgree
Bosnia-Herzegovina is highly industrialized! songly disugree | 1 2 3 4§ |strongly agmee
Bosnia-Herzegovina is technologically very advanced! songly disagree | 1 2 3 4§ g |stronglyagree
Bosn-ia-Herzegovina has a very powerful ECOHONI}’! stongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agrec
Bosnia-Herzegovina is very clean! siwongly disagree | | 2 3 4§ f | sirongly agree
Bosnia-Herzegovina is very concerned about the sronglydisagree | 1 3 3 4§ @ |strongly agree
environment!

Bosnia-Herzegovina is a very peacelul country! swonglydisagree | 1 9 3 4§ @ |strongly agree
Bosnia-Herzegovina's political system is very stable! swongly disagree | 1 2 3 4§ | swongly agree
Bosnia-Herzegovina is well known for its capitalistic swonglydisagree | ] 2 3 4 5 @ |stwonglyagree
polilical system!

The political system in Bosnia-Herzegoving is very swonglydisagree | 1 9 3 4§ g |strongly agree

similar to ours!
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"Marlboro Cigarettes -
a product made in USA™
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Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

@e&egal@b&aﬂé;“agmﬂs&-@ﬁaléiéi&i@i@i&i@i&i&i&i@i@i&i@i&i&i&i@i@i&i

Brand attitude:

Whenever, available [ would prefer to buy MARLBOROQO! |stongly disagree | | 2 3 4 5 @ [stwongly agges
I am willing to buy MARLBORO! stongly disagree | 1 92 3 4§ g |strongly agree
MARLBORO is a good product! swongly dagiee | | 2 3 4 5 6 | onely ames
MARLBORO is a very well-made product! strongly disagree | | 2 3 4§ f [strongly agree
MARLBORO is a high quality product! stongly disagree | 1 2 3 4§ g |stonslyagree
MARLBORO has a very cheap image! strongly disagres | 1 3 3 4§ g |strongly agies
MARLBORO has a very good image! stronglydisagree | 1 2 3 4§ f |stronglyagree
MARLBORO has a high quality image! stonglydisagree | 1 2 3 4§ @ |stronglyagres
Brand origin:

I consider MARLBORO 10 be a [oreign product! strongly disagree | 1 9 3 4§ g |sronglyagree
1 consider MARLBORO to be a Serbian product! stronglydisagree | | 2 3 4 5 g |stonglyagree
I consider MARLBORO to be a West European product! | svonglydisagree | ] 2 3 4§ @ |stonglyagres
I consider MARLBORO {o be a East European product! | stonglydisagree | 1 5 3 4§ g [stronglyagree
1 consider MARLLBORO to be an American product! stongly disagree | 1 2 3 4 5 |swonglyagree
I consider MARLBORO to be a Croatian product! stongly disagree | ] 2 3 4§ |stonslyagree
I consider MARLBORO to be a product of Bosnia and swongly disagree | 1 2 3 4§ G |stongly agree
Herzegovina!

Brand familiarity:

T am not at all familiar with MARLBORO! swongly disagres | 1 3 3 4 5 g strongly agioe
I know a lot of MARLBORO! stronglydisagree | | 2 3 4§ § [ strongly agree
I have never tricd MARLBORO cven once! strongly disagree | 1 2 3 4§ @G [stonglyagree
Tuse MARLBORO all (he (ime! wonglydragee | 1 2 3 4 5 6 | onelyames
Brand social signaling value:

MARLBORO makes me look good in front of my friends! |stongly disagree | {2 3 4§ @ [swongly agges
Which brand you sclect tells everything about 4 person! | stonglydisagree | 7 3 3 4§ @ [strongly agree
MARLBORO makes me look 1ot loo good in [ront of my | sronsly disagree | ] 3 3 4§ g [stronglyagree
[tiends!

Which cigarettes you select don't tell anything about a strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
person!

Match with self-image:

MARLBORO malch with how I perceive mysell as a strongly disagree | | 2 3 4§ g |sironglyagree
person!

MARLBOROQ match with the image I ideally would like |stonglydisagree | 1 2 3 4§ g [stronglyagree
to portray!

MARLBORO match with the image I believe I portray in | stongly disagres | 1 2 3 4 5§ [ stongly ages
social settings!

MARLBORQ match with how Serbian people in general | svonglydisagree | 7 2 3 4§ @ |stronglyagree
perceives Lhemselves as individuals!

MARILBORO match with the image Serbian people stronglydisugree | | 2 3 4§ g |stronglyagree
ideally would like to portray!

MARLBORO malch with the image Serbian people strongly disagree | | 2 3 4 5§ @ |stronglyagree

believe they poriray in social sellings!
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"Gauleises Cigarettes -

a product made in
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Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

1B )& fferig L PARE B i A A A A A A dd i
Brand attitude:

Whenever, available T would prefer (o buy GAULOISES! |stonglydisagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agree
1 am willing to buy GAULOISES! stronglydisagtee | 1 2 3 4§ g |stronglyagree
GAULOISES is a good product! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |stronglyagres
GAULQISES is a very well-made product! strongly disagree | 1 9 3 4§ @ |stonglyagree
GAULOISES iy a high quality product! stongly disagree | 1 2 3 4§ | wronglyagree
GAULOISES has a very cheap image! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |stronglyagres
GAULQOISES has a very good image! strongly disagree | | 3 3 4 § @ |stronglyagree
GAULOISES has a high quality image! stomgly disagree | 1 2 3 4§ g [ strongly agree
Brand origin:

T consider GAULOISES to be a foreign product! smongly disagree | ] 2 3 4 5 |stonalyagres
I consider GAULOISES 1o be a Serbian product! stronglydisagree | | 2 3 4§ & [stronglyagree
I consider GAULOISES to be a West European product! | stonglydisagree | 7 3 3 4§ g | stronglyagree
Tconsider GAULQITSES to be a East European product! | svonalydisagree | 7 2 3 4§ [strongly agree
I consider GAULOQISES to be an American product! songlydisugree | | 2 3 4§ g [strongly agree
I consider GAULOISES to be a Croatian product! stomgly disagree | ] 2 3 4§ g [ strongly agree
T consider GATULOTSES to be a product of Bosnia and swongly disagres | 1 3 3 4 5 g strongly agioe
Herzegovina!

Brand familiarity:

1 am not at all tamiliar with GAULOISES! stronglydisagree | 1 2 3 4§ f |stronglyagree
I know a lot of GAULOISES! stonglydisagree | 1 2 3 4§ @ [stonglyagree
I have never ried GAULOISES even once! strongly disagree | 1 9 3 4§ f [srongly agree
1 use GAULOISES all the time! stronglydisagree | 1 2 3 4§ g | stronglyagree
Brand social signaling value:

GAULOISES makes me look good in front of my friends! |swonglydisagree | 1 2 3 4§ strongly agree
Which brand you select lells everything aboul a person! | swonglydisagree | | 2 3 4§ g |strongly agree
GAULOISES makes mc look not too good in front of my | stonglydisugree | 1 2 3 4§ g | strongly agree
friends!

Which cigarettes you select don't tell anything about 4 stongly disagree | | 3 3 4§ g |stongly agee
person!

Match with self-image:

GAULOISES match with how [ perceive myselfas a songlydisagree | 1 2 3 4§ g |stonglyagree
person!

GAULOISES match with the image I ideally would like stongly disagree | [ 2 3 4§ G | sirongly agee
to portray!

GAULOISES mailch wilh the image T believe Tportray in | stongly disagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agree
social sellings!

GAULOISES match with how Scrbian people in general | stongly disugree | 1 2 3 4§ g | strongly agree
perceives themscelves as individuals!

GAULOISES match with the image Serbian people strongly disagree | | 2 3 4 5§ @ |stronglyagree
ideally would like to portray!

GAULOISES match with the image Serbian people stongly disagree | 1 2 3 4§ G [svwonslyagree
believe they portray in social settings!
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"Classic Cigarettes —
a product made in Serbia”

INSERT PICTURE!
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Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

iGeneedbBddnd JOAEmiclis - PaRG 220y s i i iai i iiiatuiatadasay
Brand attitude:

Whenever available, T would prefler to buy CLASSIC! strongly disagres | 1 3 3 4 5 & [stronglyagies
1 am willing to buy CLASSIC! stongly disagree | [ 2 3 4§ | srongly agree
CLASSIC is a good product! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |stronglyagres
CLASSIC is a very well-made product! srongly disagree | ] 2 3 4 5§ |steongly agree
CLASSIC is a high quality product! stongly disagree | 1 2 3 4§ | wronglyagree
CLASSIC has a very cheap image! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |stronglyagres
CLASSIC has a very good image! soonglydisagree | 1 2 3 4 5 @ |stonslyagee
CLASSIC has a high quality image! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |sironglyagree
Brand origin:

1 consider CLASSIC to be a foreign product! stomgly disagree | 1 2 3 4§ g [ strongly agree
T consider CLASSIC to be a Serbian product! swongly disagree | ] 2 3 4 5 g |stonelyagree
I consider CLASSIC to be a West European product! songlydisugree | | 2 3 4§ g [strongly agree
I consider CLASSIC to be a East Europcan product! strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
T consider CLASSIC to be an American product! swongly disagres | 7 2 3 4§ g |stongly agres
I consider CLASSIC to be a Croatian product! songlydisugree | | 2 3 4§ g [strongly agree
I consider CLASSIC to be a product of Bosnia and stomgly disagree | ] 2 3 4§ g [ strongly agree
Herzegovina!

Brand familiarity:

I am not at all [amiliar with CLASSIC! strongly disagree | 1 9 3 4§ g [srongly agree
1 know a lot of CLASSIC! stronglydisagree | 1 2 3 4§ f |stronglyagree
I have never tried CLASSIC even once! sronglydisagree | 1 2 3 4 § @ |stonglyagree
I use CLASSIC all the time! strongly disagree | ] 5 3 4§ g |strongly agree
Brand social signaling value:

CLASSIC makes me look good in front of my friends! strongly disagree | | 2 3 4§ g |strongly agree
Which brand vou select tells everything about a person! swonglydisagree | 7 2 3 4§ g |swonglyagree
CLASSIC makes me look not too goed in front of my stongly disagtes | | 2 3 4§ g | strongly agee
friends!

Which cigarctics you sclect don't tell anything abhout a stongly disagree | 1 2 3 4§ g |stonslyagree
person!

Maitch with self-image:

CLASSIC match with how 1 perceive myself as a person! |stonglydisagree | 1 2 3 4 5§ g [strongly agree
CLASSIC match with the image T ideally would like to stonglydisagree | 1 2 3 4 5 g [stronglyagree
portray!

CLASSIC match with the image I believe [ portray in stongly disagree | [ 2 3 4§ G | sirongly agee
social settings!

CLASSIC match with how Serbian people in general sronglydisagree | 1 2 3 4§ g |stronglyagres
perceives Lhemselves as individuals!

CLASSIC match with the image Scrbian people ideally strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
would likc to portray!

CLASSIC malch with the image Serbian people believe strongly disagree | | 2 3 4 5§ @ |stronglyagree
they portray in social setlings!
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"Mars Chocolate -
a product made in USA"
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Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

A 44 gidddididdddddddidddddddddidddddddddasd
méﬁééélaﬁéélﬁd3@&&%%@1?5%&23&igdgaga@aﬁigigiga@a@a@agigigigiga@ag
Brand attitude:
Whenever available, T would prefer 1o buy MARS! strongly disagree | | 2 3 4 5§ @ |stronglyagree
1 am willing to buy MARS! stongly disagree | [ 2 3 4§ | srongly agree
MARS is a rood pTOdllC[! strongly disagree | 1 34 5 6 strongly agree
MARS 1s a very well-mhade pI'OdLlCl.' strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
MARS is a high quality product! stongly disagree | 1 2 3 4§ | wronglyagree
MARS has a very cheap imﬂge! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
MARS has a very gOOd image! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
MARS has a high quality image! stomgly disagree | 1 2 3 4§ g [ strongly agree
Brand origin:
T consider MARS to be a foreign pl'OdllC[! strongly disagree | ] 3 4 5 6 strongly agree
I consider MARS 1o be a Serbian product! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |sironglyagree
1 consider MARS to be a West European product! stomgly disagree | ] 2 3 4§ g [stronglyagree
T consider MARS to be an East European product! swongly disagree | 1 2 3 4§ f [strongly agree
I consider MARS to be an American produect! songlydisugree | | 2 3 4§ g [strongly agree
I consider MARS to be a Croatian product! stomgly disagree | 1 2 3 4§ g [stronglyagree
T consider MARS to be a pTOdllC[ of Bosnia and strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
Herzegovina!
Brand familiarity:
1 am not at all familiar with MARS! stongly disagree | 1 2 3 4 5 | swonglyagree
I know a lot of MARS! stonglydisagree | 1 2 3 4§ @ [stonglyagree
I have never tried MARS even once! strongly disagree | ] 9 3§ g |strongly agree
1 use MARS all the time! stronglydisagree | 1 2 3 4§ g | stronglyagree
Brand social signaling value:
MARS makes me look good in front of my friends! swonglydisagres | 1 2 3 4§ strongly agree
Which brand you select lells everything aboul a person! | stronglydisagree | ) 2 3 4§ g | strongly agree
MARS makes me look not too good in front of my stromglydisagree | ] 2 3 4§ g [strongly agree
fricnds!
Which chocolate you select doesn't tell anything abouta | stonglydisagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agree
person!
Match with self-image:
MARS match with how I perceive myself as a person! songlydisagree | 1 2 3 4§ @ |swonglyagree
MARS maich with the image [ ideally would like 1o srongly disagree | ] 3 3 4§ g |dronglyagree
portray!
MARS match with the image 1 believe [ portray in social | stonglydisagree | 1 2 3 4§ g |sronglyagres
setrings!
MARS malch with how Serbian people in general strongly disagres | 1 2 3 4§ @ [strongly agiee
perceives themselves as individuals!
MARS match with the image Serbian people ideally stongly disagres | ] 2 3 4§ G [sronglyagres
would like to portray!
MARS match with the image Serbian people believe they |stonglydisagres | | 2 3 4 5 @ [swongly ages
portray in social settings!
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"Milka Chocolate -
a product made in
Western Europe"
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Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

Brand attitude:

Whenever available, I would prefer (o buy MILKA! strongly disagree | | 3 3 4 § @ |stronglyagree
1 am willing to buy MILKA' swongly disagree | 1 2 3 4§ g |stonglyagree
MILKA is a good product! swongly disagree | ] 2 3 4 5 g |stronglyagree
MILKA is a very well-made product! songlydisugree | | 2 3 4§ g [strongly agree
MILKA is a high quality product! stomgly disagree | ] 2 3 4§ g [ strongly agree
MILKA has a very cheap image! songlydisagree | 7 2 3 4§ g |stronglyapree
MILKA has a very good image! swonglydisugree | | 2 3 4§ g [strongly agree
MILKA has a high quality image! stromglydisagree | ] 2 3 4§ @ | strongly agree
Brand origin:

T consider MTLK A to be a foreign product! swongly disagres | 1 3 3 4 5 g strongly agioe
I consider MILKA to be 4 Serbian product! stongly disagree | 1 2 3 4 5 | siwongly agree
I consider MILKA to be a West European product! stongly disagree | 1 2 3 4§ G |stonglyagree
T consider MTLKA (o be an East European product! strongly disagres | 1 3 3 4§ g |strongly agies
1 consider MILKA to be an American product! stongly disagree | 1 2 3 4§ g | stongly agree
I consider MILKA to be a Croatian product! stronglydisagree | | 2 3 4§ g |stronglyagree
! consider MILKA to be a product of Bosnia and smangly disagree | ] 2 3 4§ @ |sronslyages
Herzepovinal!

Brand familiarity:

I am not at all familiar with MILKA! strongly disugree | 1 2 3 4§ g | stronglyagree
T know a lot of MILKA! sronglydisagres | 1 2 3 4§ @ [stronglyagrec
I have never tried MILKA even once! stonglydisagtes | 1 2 3 4§ g | strongly agree
I use MILKA all the time! stronglydisugree | ] 2 3 4§ g | stronglyagree
Brand social signaling value:

MILKA makes me look good in front of my friends! swonglydisagree | 1 3 3 4 5 @ |stronglyagiee
Which brand you select tells everything about a person! stongly disagree | [ 2 3 4§ G | sirongly agee
MILKA makes me look not too good in front of my stongly disagree | 1 2 3 4§ g |stonslyagree
friends!

Which chocolate you select doesn't tell anything about a stongly disagree | 1 3 3 4§ g |stongly agree
person!

Match with self-image:

MILKA match with how T perceive myself as a person! stonglydisagres | ] 2 3 4§ G |stronglyagiee
MILKA match with the image [ ideally would like to stongly disagree | [ 2 3 4§ G | sirongly agee
portray!

MILK A maich with the image [ helieve 1 portray in social |stonglydisagree | 1 2 3 4§ g |stonglyagree
sellings!

MILKA match with how Serbian people in general stromglydisagree | ] 2 3 4§ g [ stronglyagree
perceives themscelves as individuals!

MILKA match with the image Serbian people ideally songly disagree | ] 2 3 4§ g |strongly agree
would like Lo portray!

MILKA match with the image Serbian people believe they | stonglydisagree | 1 3 3 4 5 g | strongly agree
portray in social settings!
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"Stark Chocolate -
a product made in Serbia"
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Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

@e&egal@b&aﬂé;“agmﬂs&-@ﬁaléisi&i@i@i&i@i&i&i&i@i@i&i@i&i&i&i@i@i&i

Brand attitude:

Whenever available, I would prefer to buy STARK! strongly disagree | | 2 3 4 5 f | stwongly agree
I am willing to buy STARK! stongly disagree | 1 92 3 4§ g |strongly agree
STARK is a gCrOd pl’OduCl! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
STARK is a very well-made product! strongly disagree | | 2 3 4§ f [strongly agree
STARK isa hig]-. quality p]’OdllCl’I strongly disagree | | 2 3 4 5 6 strongly agree
STARK has a very Che‘dp imﬂ.gBI strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
STARK has a very good image! stronglydisagree | 1 2 3 4§ f |stronglyagree
STARK hasa hlgh qua]ity image! strongly disagree | ] 3 4 5 6 strongly agree
Brand origin:

T consider STARK to be a fore-ign pTOdllCtI strongly disagree | ] 3 4 5 6 strongly agree
I consider STARK 1o be a Serbian product! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |sironglyagree
I consider STARK to be a West European product! strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
T consider STARK to be a East EUTOPE&II pTOdllCt! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
I consider STARK to be an American preduct! songlydisugree | | 2 3 4§ g [strongly agree
I consider STARK to be a Croatian product! stomgly disagree | 1 2 3 4§ g [stronglyagree
T consider STARK tobe a pTOdllC[ of Bosnia and strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
Herzegovina!

Brand familiarity:

1 am not at all tamiliar with STARK! stronglydisagree | 1 2 3 4§ f |stronglyagree
I know alot of STARK! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
I have never tried STARK even once! strongly disagree | 1 9 3 4§ g [sronglyagree
1 use STARK all the time! stronglydisagree | 1 2 3 4§ g | stronglyagree
Brand social signaling value:

STARK makes me look good in front of my friends! swonglydisagree | 1 2 3 4§ @ [stonglyagree
Which brand you select iells everything aboul a person! srongly disagree | ] 3 3 4§ g |dronglyagree
STARK makes me look not too good in front of ny stromglydisagree | ] 2 3 4§ g [strongly agree
friends!

Which chocolate you select doesn't tell anything about a strongly disagree | | 2 3 4 5 f | stwongly agree
person!

Match with self-image:

STARK match with how I perceive myself as a person! | svonglydisagree | ] 2 3 4§ @ |stonglyagres
STARK maitch with the image Lideally would like (o srongly disagree | ] 3 3 4§ g |dronglyagree
portray!

STARK match with the image [ believe 1 portray in social | strongly disagree | 1 2 3 4 5 g |strongly agres
settings!

STARK match with how Serbian people in general stomgly disagree | 1 2 3 4§ (| strongly agree
perceives themselves as individuals!

STARK match with the image Serbian people ideally swonglydisagres | 1 2 3 4§ g |stronglyagres
would like to portray!

STARK match with the image Serbian people believe they |stongly disagres | | 2 3 4§ @ [swongly ages

portray in social scttings!
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Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

i L] didddiddddadidididdiididdaidddiddadadd
méﬁééélamﬁélﬁd3@&&%%@??&%&2&&igd@a@a@agigigiga@a@a@agigigigagagag
Brand attitude:

Whenever available, T would prefer o buy ¢K! strongly disagree | 1 9 3 4§ @ |stronglyagree
1am Wj"il'lg to buy cK! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
cKisa gOOd pTOdUCt! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
cKisa very well-made pI'OdLlCl'. strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
cK is a high quality product! stronglydisagtee | 1 2 3 4§ g | stronglyagree
cK has a very Che-ap image! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
cK has a very gOOd unage’ strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
¢K has a high quality image’ stomgly disagree | 1 2 3 4§ g [ strongly agree
Brand origin:

T consider ¢K to be a foreign product! swongly disagree | 7 2 3 4§ g |stonglyagree
I consider cK 10 be a Serbian product! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |sironglyagree
1 consider ¢K to be a West European product! stomgly disagree | ] 2 3 4§ g [stronglyagree
T consider ¢K to be a East European praduct! swonglydisagres | ] 2 3 4 5 |stronalyagres
I consider cK to be an American product! songlydisugree | | 2 3 4§ g [strongly agree
I consider ¢K to be a Croatian product! stomgly disagree | 1 2 3 4§ g [stronglyagree
T consider ¢K to be a product of Bosnia and Herzegovina! |swonglydisagree | 7 2 3 4 5 @ [strongly agree
Brand familiarity:

I am not at all familiar with cK! stongly disagree | 1 2 3 4 5 | siwongly agree
I know a lot of cK! strongly disagree | ] 2 3 4 5§ @ |stronglyagree
T have never tried cK even once! strongly disagrec 1 2 3 4 5 6 strongly agroc
T use cK all the time! strongly disagree 1 2 3 4 5 6 strongly agree
Brand social signaling value:

cK makes me look good in front of my friends! stonglydisagree | ] 3 3 4§ G |stonslyagres
Which brand you select (ells everylhing aboul a person! | stonglydisagree | ] 2 3 4§ @ |strongly agree
cK makes me look not too good in front of my friends! strongly disagree | | 2 3 4§ f [strongly agree
Which clothes you select don’t tell anything about a stronglydisagree | 1 2 3 4§ g |stronglyagree
person!

Match with self-image:

cK match with how I perceive myself as a person! stongly disagtes | 1 2 3 4§ G |stongly agee
cK match with the image Iideally would like to portray! | stonglydisugree | 1 2 3 4§ g [ strongly agree
¢K match with the image T believe T portray in social swonglydisagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
settings!

cK match with how Serbian people in general perceives  |stonglydisagiee | 1 2 3 4 5§ g [stonglyages
themsclves as individuals!

cK maich with the image Serbian people ideally would | stongly disagree | 1 5 3 4§ g [strongly agree
like to portray!

cK match with the image Serbian people belicve they stangly disagree | | 2 3 4 5 @ |stonglyagree

portray in social settings!
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"(ziorgio Armani fashion
clothing - a product made in
Western Europe"




Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below

E]
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Brand attitude:

Whenever available, I would prefer to buy ARMANI! stongly disagree | | 3 3 4§ g |stongly agee
I am willing to buy ARMANI! stongly disagree | 1 92 3 4§ g |strongly agree
ARMANT is a good product] songly dsagres | 1 2 3 4 5§ | Arenely agiee
ARMANI is a very well-made product! strongly disagree | | 2 3 4§ f [strongly agree
ARMANTI is a high quality product! stongly disagree | 1 2 3 4§ g |stonslyagree
ARMANT has a very cheap image! strongly disagres | 1 3 3 4§ g |strongly agies
ARMANI has a very good image! stronglydisagree | 1 2 3 4§ f |stronglyagree
ARMANTI has a high quality image! stonglydisagree | 1 2 3 4§ @ |stronglyagres
Brand origin:

I consider ARMANI (o be a [oreign product! strongly disagree | 1 9 3 4§ g |sronglyagree
1 consider ARMANI to be a Serbian product! stronglydisagree | 1 2 3 4§ g [stronglyagree
I consider ARMANT to be a West European product! swonglydisagree | 7 2 3 4§ g |swonglyagree
I consider ARMANI to be an East European product! | sorglydisagree | 13 3 4§ g [strongly agree
1 consider ARMANI to be an American product! strongly disagree | 1 2 3 4 5 g |stongly agree
T consider ARMANTI to be a Croatian product! stongly disagree | ] 2 3 4§ |stonslyagree
I consider ARMANTI to he a product of Bosnia- swongly disagree | 1 2 3 4§ G |stonglyagree
Herzegovina!

Brand familiarity:

T am not at all familiar with ARMANT! sronglydisagree | 1 2 3 4§ g |stronglyagres
I know a lot of ARMANI! stronglydisagree | | 2 3 4§ § [ strongly agree
I have never tricd ARMANI cven once! strongly disagree | 1 2 3 4§ @G [stonglyagree
T use ARMANT all the time! songly dragree | ] 2 3 4 5 G | fronely azee
Brand social signaling value:

ARMANI makes me look good in front of my friends! stongly disagree | 1 3 3 4 5 | swongly agree
Which brand you sclect tells everything about 4 person! | stonglydisagree | 7 3 3 4§ @ [strongly agree
ARMANI makes me look nol 100 geod in [romnt of my strongly disagree. | ] 3 3 4§ g |stronglyagree
[tiends!

Which clothes you scleet don't tell anything about a strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
person!

Match with self-image:

ARMANTI match with how I perceive mysell as a person! | stonglydisagree | 1 5 3 4§ @ [strongly agree
ARMANI match with the image 1 ideally would like to stongly disagree | 1 2 3 4§ | wronglyagree
portray!

ARMANI maich with the image I believe I poriray in strongly disagree | ) 2 3 4§ G | strongly agree
social sellings!

ARMANT match with how Scrbian people in general stongly disagree | 1 2 3 4§ g |stonslyagree
perccives themscelves as individuals!

ARMANI match with the image Serbian people ideally strongly disagree | ] 2 3 4§ (4 |strongly agree
would like to portray!

ARMANI match with the image Serbian people believe swonglydisagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
they portray in social settings!
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"Nicola's fashion clothing -
a product made in Serbia”
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28



Please indicate to what extent you agree or disagree with the statements below
iGeneedbBddnd JOAEhicis  PabC 8 i s il iaiaiiiatuiataiasay
Brand attitude:

Whenever available, T would preler to buy X! strongly disagres | 1 3 3 4 5 & [stronglyagies
1 am willing to buy X! stongly disagree | [ 2 3 4§ | srongly agree
X is a good product! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |stronglyagres
X is a very well-made product! srongly disagree | ] 2 3 4 5§ |steongly agree
X is a high quality product! swongly disagree | | 2 3 4§ g | stongly agwee
X has a very cheap image! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |stronglyagres
X has a very good image! strongly disagres | 1 2 3 4§ @ [strongly agiee
X has a high quality image! stronglydisagree | 1 2 3 4§ g |stronglyagree
Brand origin:

I consider X to be a foreign product! swongly disagree | 1 2 3 4§ g [strongly agree
I consider X Lo be a Serbian product! strongly disagree | |1 2 3 4§ g |sironglyagree
1 consider X to be a West European product! stromgly disagree | ] 2 3 4§ g [ strongly agree
T consider X to be an East European product! swonglydisagres | ] 2 3 4 5 |stronalyagres
I consider X to be an American product! songlydisugree | | 2 3 4§ g [strongly agree
I consider X to be a Croatian product! stomgly disagree | ] 2 3 4§ g [ strongly agree
Tconsider X to be a product of Bosnia-Herzegovina! swongly disagree | ] 2 3 4 5 g |stronglyagree
Brand familiarity:

I am not at all familiar with X! stongly disagree | 1 2 3 4 5 | siwongly agree
I know a lot of X! stongly disagree | | 2 3 4§ g | srongly agree
T have never tried X even once! sronglydisagree | 1 2 3 4§ g |stronglyagres
I use X all the time! stongly disagree | | 3 3 4§ g |stongly agee
Brand social signaling value:

X makes mc look good in front of my fricnds! stongly disagree | 1 2 3 4§ G |stonglyagree
Which brand you select tells everything aboul a person! strongly disagres | 1 3 3 4§ g |strongly agies
X makes me look not too good in front of my friends! stongly disagree | | 3 3 4§ g |stongly agee
Which clothes you select don’t tell anything about a stonglydisagree | 1 2 3 4§ @ [stonglyagree
person!

Match with self-image:

X match with how I perceive myself as a person! siongly disagree | [ 2 3 4§ G | sirongly agee
X match with the image I ideally would like to portray! strongly disagree | ] 2 3 4§ g |stronglyagree
X match with the image T believe T portray in social stronglydisagrec | 1 2 3 4§ g |stronglyagres
X match with how Serbiun people in general perceives stongly disagree | [ 2 3 4§ G | sirongly agee
themselves as individualy!

X match with the image Serbian people ideally would like |stonglydisagree | 1 2 3 4 5 @ [stronglyagrse
1o portray!

X match with the image Scerbian people believe they stromglydisagree | ] 2 3 4§ g [strongly agree
portray in social scttings!

29




APPENDIX 4

BETA ARTICLE









Country-of-origin i internasjonal
markedsfering

MNira M. lversen og Leif E. Hem

e

| artikkelen gis en oversikt over forskning pa country-of-origin (CoO) effekter. CoO er en
immateriell produktegenskap som forbrukere benytter for & ansla kvaliteter ved et pro-
dukt, Forbrukeres bruk av CoO ved produktvurderinger varierer, og det er slike forskjel-
ler i forbrukeradferd forskere har vaert apptatt av 3 studere. Artikkelen oppsummerer de
viktigste variabler som er undersakt, og de viktigste funn som er rapportert. Et viktig funn
er at CoO forekornmer bdde som kognitiv og som affektiv variabel. Som kognitiv varia-
bel er CoO-effekten drevet av kulturelle stereotypier og perscnlige antagelser. Somn affek-
tiv variabel er CoO-effekten drevet av forbruker-etnosentrisme, animositet og xenophe-
lia. Man har funnet at CoO-effekter kan ha en sosialt drevet direkte effekt og en pro-
duktdrevet indirekte effekt pa produktvalg. Avsiutningsvis 1 artikkelen skisseres et kon-
septuelt rammeverk hvor de viktigste CoO-variabler settes i system i forhold til hver-
andre. Vi antyder 0gsé noen retninger for fremtidig forskning.

Nina M. Iversen, Institutt for strategi og ledelse, Norges Handelshayskole, Breiviksveien 40,
5045 Bergen-Sandviken

nina.iversen@nhh.no

Leif £ Hern, Institutt for markedsfering, Handelshayskolen Bl, postboks 580, 1301 Sandvika
leif.hem@bi.no

Innledning surser for & styrke sitt nasjonale image. Arsaken

i S B e T ok b R B

Okt internasjonal handel og sterkere globalise-
ring har medfert at dagens forbrukere kan vel-
ge blant produkrer fra hele verden. En konse-
kvens av dette er at forskere i okende grad
eusker & avdekke de faktorer som pévirtker for-
brukeres vurderinger av importerte varer. Kan-
skje den mest fremrredende variabel i denne
sammenheng er effekter av country-of-origin
(CoQ). I denne artikkelen gjennomgds den
omfattende litteraturen innen dette forsk-
ningsfeltet.

Bakgrunn

I internasjonal markedsforing har man i sken-
de grad sett at nasjoner bruker betydelige res-

er en erkjennelse av at det er viktig for et land
4 bli lagt merke til internasjonalt. Slik mar-
kedsforing har en rekke fordeler som for
eksempel ske antall tilreisende, skt antall uten-
landske investorer, gkt politisk goodwill og akt
eksport. Kanskje det viktigste formdlet med 4
byppe et sterkt nasjonalt image er & fremme
eksport av landets produkter. I dag har noen
land oppnadd status som de dyktigste i pro-
duksjon av bestemte typer varer. Eksempelvis
setter biler fra Tyskfand, vin fra Frankrike, kaf-
fe fra Brasil og sko fra Italia en standard for
hvordan tilsvarende produkter bliv vurdert.
Det er en lang og krevende prosess 4 bygpe
opp et nasjonalt image som kan nyttiggjores av
ulike produsenter. Eksemplene ovenfor illus-
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trerer at det er mange nasjoner, regioner og ste-
der som over tid har opparbeidet et renommé
de kan uenytte kommersielt. De har utviklet et
sterkt opphavsimage (CoO-image). Nir lokale
varer kobles til et slikt opphavsimage gir det
signaler om varenes beskaffenhet. Et cksempel
er regionene Champagne og Cognac i Frankri-
ke der produksjonsstedet har blitt benevnelsen
for produktkategoriene «musserende vin» og
«brandy». En slik merkeverdi, byed opp gjen-
nom arhundrer, er det vanskelig for konkur-
renter 4 kopiere.

Fra offentlig hold har bedrifter lenge vart
pilagt 3 identifisere produksjonsopphav pi
sine produkter. I praksis gjares dette ved 4 fes-
te «made-in» metkelapper pd varer som angir
varenes produksjonssted. I disse dager med
okende fryke for matvaresikkerhet er dette
temact serlig fremme. @kt internasjonal regu-
lering har medfort at produsenter pilegges 4
tilkjennegi produksjonsopphav p sine varer
med stor neyaktighet. For 3 sikre hay «spor-
barhet» md man spesifisere produktets opphav
helt ned dl girdsnavn. Konsekvensen er at
varenes produksjonssted (CoO} kan bli et vik-
tig strategisk vitkemiddel for 4 differensiere
dem. Det forutsetres at forbrukerne har en viss
kjennskap til et gitt produksjonssted for at en
slik strategi skal ha verdi. Forst nir forbrukere
har en viss mengde kunnskap om et opphavs-
sted kan opphavsmerking som — «Norwegian
Salmon — Made-in-Norway» — utgjere tilleggs-
verdier for produktet. Et annet eksempel er
merkevaren Helly Hansen som benytter seg av
slagordet «Made by Norway». I denne merke-
strategien ligger det at Helly Hansen i drevis
har jobbet med 4 utvikle robust yttertoy som er
tilpasset de barske forhold i norsk nacur.

Den gkte bruk av CoO som markedsstrate-
gi stottes opp av omfattende forskning. Denne
forskningen har vist at konsumenter ofte bru-
ker liten tid pi kjepsbeslutninger. De utvikler
heller forenklede beslutningsregler for & effek-
tivisere sinc produktvalg. En slik regel kan
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vare: «jeg kjsper aldri kjoleskap produsert i ec
tidligere Dstblokkland — fordi det er av dirlig
kvalirer». P§ denne méten tar forbrukere i bruk
varenes produksjonsopphav som et kvalitets-
signal. Kvaliteter knyttet til opphavsstedet blir
et virkemiddel for § skille mellom ulike pro-
dukealternativer.

I denne artikkelen oppsummeres de viktig-
ste vatiabler og sammenhenger som er identifi-
sert innen forskning pi CoO-effekier. Farst
presenteres tre fordeler som fir forbrukere til §
bruke CoO som kvalitetsindikator ved pro-
dukwvurderinger. Dernest gis en oversikt over
ulike studier som har sett pd forskjellige padri-
vere og konsekvenser av CoQO-effekten. Videre
presenteres et konseptuelt rammeverk der kog-
nitive og affektive clementer i CoQ-effekrer
setes 1 system. Tl sist diskuteres fremtidige
utfordringer innen forskning pa CoO.

Tre fordeier ved Co0 som
kvalitetsindikator

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

Den ridligste forskning pa CoO-effekeer var
i hovedsak studier av relative effekt av 4 oppgi
«made-in» ved produkevurderinger. Formilet
var § studere hvordan CoO-informasjon pévir-
ker forbrukernes holdninger il ulike produk-
ter. Frem til i dag har de fleste country-of-ori-
gin studier fokusert pd hvordan CoO pévirker
produktvurderinger og produkevalg.

Col defineres som et «extrincic que» (uten-
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forliggende kjennetegn), og fungerer som kva-
litetsindikator pd samme mite som pris, pak-
ning og merkenavn (Han 1989). Dette betyr at
CoO ikke utgjor en del av der fysiske produkt.
Det tjener heller til & supplere bruken av
«dntrinsic cues» (iboende kjennetegn) ved pro-
dukvurderinger. «Inerinsic cues» er fysiske
egenskaper som produkringredienser, produle-
design og faktiske produkeytelser. Ifolge Aaker
(1991} kan «extrincic quess: 1) redusere opp-
levd risiko ved et produke, 2) eke brukstil-
fredsheten med et produkt og 3) forenkle pro-
sesser for informasjonsbehandling ved vurde-
ring av et produke. Vi vil se nermere pd disse
taktorer i forhold til CoO effekter.

L. CoO reduserer opplevd ristko ved kjop: | mange
studier er der funnet at konsumenter opplever
storre risiko ved 1 kjepe importerte varer sam-
menliknet med egenproduserte produkrer
(Hampron 1977). Predukter fra land som er
kjent for & produsere varer av god kvalitet opp-
fattes som mindre risikable. Nes og Bilkey
(1993) har funnet at produkter fra utviklings-
land generelt sett ansees for 4 vere mer risikable
enn produkeer fra vestlige industrifand pga.
antatt lavere kvalitet (Lampert og Jaffe 1996)".
Risikoen knyttet til imporeprodukter er ogsd
pévirket av oppfattet likhet mellom hjemlandet
og det akruelle opphavstand. Likher vurderes
langs faktorer som skonomiske, sosiale, politis-
ke og kulturelle systemner (Papadopolus, Heslop
og Bamossy 1990). Jo likere to land oppfarttes 4
vare, jo mindre risikofylte, og jo mer akseptable
anses deres respektive produkter & vere {Iyer og
Kalita 1997). CoO fungerer som en indikator
for 4 bedemme ulike typer risiko. Slike risiko-
faktorer kan for cksempel vere av sosial, psyko-
logisk, fysisk og ekonomisk karakter (se Alden
1993). Nes og Bilkey (1993) har funnet at seyr-
ken pd CoO-effekter avhenger av CoO-kjenne-
tegnets evne til 4 indikere omfanget av slike
typer risikofakeorer.
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2. CoQ gir signaler om produktkvaliteter som
igjen gir okt brukstilfredsher: CoO gir signaler
om produktkvaliteter. Dette skjer ved at asso-
siasjoner knytter til opphavslandet tilforer
lokalproduserte varer noen unike, lokale lovali-
teter. Disse lokale kvalitetene oppfattes som
immaterielle tilleggsverdier, som sker den tora-
le verdi av en vare®. Ideen er at «made-in» mer-
kelapper aktiverer nasjonale kvalitetsassosiasjo-
ner som for eksempel godt hindverk, god
design, sikkerhet, pilitelighet, innovativ wkno-
logi, god kvalitet og sosial prestisje. Nir slike
nasjonale kvalitetsassosiasjoner kobles til lokal-
produserte varer, overfares de til varene. Eks-
empelvis kobles lokale ferdigheter som god
design dl finsk produksjon av krystall. Et annet
cksempel er Japan som over tidr har oppatbei-
det anerkjennelse for 4 produsere reknisk avan-
serte og innovative teknologiprodukter. Dette
tilforer japanske hoyweknologiske produkrer en
«added values?.

3. CoO forenkler produktvurderinger: Li og
Wyer (1994) identifiserer fire mater for hvor-
dan CoO kan pivitke produktvurderinger.
CoO kan virke som: 1) et eget atwibutt, 2) et
kvalitetssignal, 3) forenklende heuristikk og 4)
e standard for sammenlikning. I dllegg finner
Hong og Wyer (1989) at CoO kan pévirke
vurderingen av andre produktateributter, samt
den oppmerksombet disse gis. Et viktig funn er
at CoO stimulerer dl vkt produktinvolvering,
som Igjen medferer at konsumenter tenke mer
utfyltende pd annen produktinformasjon. Det-
te dokumenteres ved at CoQO-effekten er tyde-
figst ndr CoO kjennctegn presenieres for
annen produktinformasjon (Li og Wyer
1994). Ut over dette kan CoO hjelpe konsu-
menter til 4 vurdere hvorvidt de emosjonelt
sett «liker» et produkt, og hvor sosialt aksepta-
belr de mener et produke er. Vi vil ni pi gjen-
nom studier som belyser disse variablene.
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Ulike typer CoO studier

I de udligste studier av country-of-origin etfek-
ten som ble gjennomfort pd slutten av 1960-
tallet, malte man hvordan CoO varierer langs
demografiske variabler, Forskningen viste at
CoO-effekten varierer med kjonn, alder,
utdanning, arbeid og andre sosio-skonomiske
variabler (Hong og Toner 1989). Noen funn
antyder at kvinner og eldre foretrelker nasjo-
nale produkter fremfor importerte. Andre stu-
dier finner det motsatte. Personer med hay
inntekt og utdannelse er mest negative til
nasjonale produkier. De foretrekker ofte
importerte varer {Morganosky og Lazared
1987). Funnene pd demografiske variabler er
ikke konsistente.

Relative effekter av CoO

1 starten ble CoO milt som en overordnede
holdning til predukter fra et land. Man satte
slike holdningsmél i sammenheng med hvor-
dan produkter ble rangert innbyrdes, og hvor-
dan produktpreferanser og kjepsintensjoner
ble dannet. Den avhengige variabel ble vanlig-
vis behandlet som et overordnet mél péd kvali-
tet. Informasjon om CoO utgjorde kun en av
flere kvalitetsindikatorer. Man antok at CoO
var en overordnet oppfarning om et land som
ikke var relatere til cypiske produkter®. I disse
studiene ble CoO wvurdert pi lik linje med
andre produktegenskaper. Dersom opphavs-
landet hadde et negativt rykte kunne dette
kompensetes for giennom andre positive pro-
duktegenskaper.

Litteraturen viser varierende funn nir det
gielder styrken pi effekten av CoO sert i for-
hold til andre produktkjennetegn. Ved 4 intro-
dusere flere kvalitetsindikatorer kom Peterson
og Jolibert {1976) frem til at CoO hadde storst
effekt sammenliknet med pris og merke. I
andre studier dominerte CoO-effekten bla.
merkeanscelse (Han og Terpstra 1988; Li
1992; Nes og Bilkey 1993; Tse og Gorn
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1993). I et studie testet L1 og Wyer (1994)
den relative effeke av merke, opphav, pris og
pakning, i en naturlig serting. Her kom mer-
keanseelse ut med den signifikanc sterkest
effeke for alle de produktkategorier som var
med i studien. Opphav hadde kun effekt i ett
tilfelle. T dette perspektiv anses CoO-effekier &
vere storst for produketyper som krever komp-
lekse og rasjonelle vurderingsprosesser (Eroglu
og Machleit 1989; Wall, Licfield og Heslop
1991). Konklusjonen er at CoO pévitker pro-
duktvurderinger sammen med andre kvalitets-
indikatorer som pris og merkenavn. Pivirk-
ning fra alle disse kvalitetsindikatorer oppsum-
meres til en overordnet produkevurdering,

Et annet viktig spprsmil innen forskning pi
CoO-effekter er om det oppstir gjensidig for-
sterkende interaksjonseffekter mellom ulike
produktkjennetegn. Man har studert hvordan
kvalitetsindikatorer som merkenavn, pris og
opphavstand modererer hverandres effelter
(Nebenzahl og Jaffe 1996). Morganosky og
Lazarde (1987) identifiserte interaksjonseffek-
ter mellom diverse produktkjennectegn. Eks-
empelvis ble det pavist at pris og CoO, nir de
ses 1 sammenheng, bide virker som konkurre-
rende og som gjensidig utfyllende informa-
sjonskilder (Hastak og Hong 1991). Den
avgjprende faktor er i hvilken grad det er sam-
svar i der de ulike kvalitetsindikatorer signali-
serer. Ved hay grad av samsvar forsterker de to
indikatorene hverandres effekter. Ved liten
grad av samsvar konkurrer de to effektene mot
hverandre. Chao (1989} paviste ogsi interak-
sjonseffekier som modifiserte oppfatter kvali-
tet, men den modifiserende interaksjonseffek-
ten varierte pd tvers av produkrtkategorier.

En annen reting innen forskning p3 CoQO-
effekter ser pd hvorvidt CoO eker eller reduse-
re effekten av kjente merkenavn. Antagelsen er
at detre skjer som positive forstetkningseffek-
ter, eller som negative erosjonseffckter. Han og
Terpstra (1988} har funner at amerikanske
merkevarer evalueres signifikant mer positive
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nér de fremstilles som & vere produsert 1 USA,
sammenliknet med nir de fremstilles som 3
veere produsert i Korea. T ett studie fant
(Nebenzahl og Jaffe 1991) at et Kjent merke
som Sony risikerer  svekke sitt kvalitetsimage
hvis produksjonen ovetlates til et land med
lavere profil. T denne studien fant man at det
Jand som har lavest profil trekker fordelaktige
veksler pd koblingen og oppnir et forbedre
nasjonalt image. Originalmerket risikerer 4
redusere sin merkeverdi. Hvis originalmerket
er nert kayttet til et land kan slik erosjonsef-
fekter ogsd pdvirke landets nasjonale image.
Erosjonen av Sony sitt merkeimage leder da til
erosjon av Japan sitt CoO-image (Nebenzahl
og Jaffe 1991). Slike erosjoneeffekter kan opp-
std selv om produkeet ikke er produserti Japan,
dersom merkevaren oppfattes & vere av
japansk nasjonaliter. I kontrast til derte har
Gaedeke (1993) funnet art et sterkt merke kan
npyrralisere effekien av et negative CoQO-ima-
ge. De fant at etablerte merker ikke rangeres
annetledes som felge av et negativt CoO-ima-

ge (Gaedeke 1993).

Co0O versus produktkategorier

Eroglu og Machleit (1989) lanserte ideen om
at styrken pd CoO-effekten avhenger av den
produkikategorien som vurderes. Ideen var
basert pd inkonsistente funn som antydet at
konsumenter modifiserer sine produkuvalg ved
3 vektlegge CoQO ulikt for ulike produkter
{Johansson et al. 1985; Cattin, et al. 1982;
Kaynak og Cavusgil 1983; Nagashima 1970;
1977). L dag er det dokumentert at konsumen-
ter modifiserer sine valgprosesser for ulike
typer produkier nir man oppgir informasjon
om CoO (Li et al. 1997; Brown et al., 1987;
Halfhill, 1980; Erzel og Walker, 1974). Chao
og Goupta (1995) fant endog at CoO-effekten
kan varierere pd tvers av modelltyper. Videre er
det pavist at CoO-effekeen kan varierer pd
tvers av produkratuributer. Erickson, et al.
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(1984) og Hong og Wyer (1990) har bekrefter
at CoO kan ha direkee innflytelse pa antatte
produktegenskaper. Disse studiene viser at
CoO fungerer som en «halo», som pavirker
produkevurderinger indirekte gjennom infe-
rens (Han 1989}, Atwributtspesifikke effekrer
forekommer ndr et land ses som spesielt kvali-
fisert 6l & produsere varer med visse egenska-
per. 1 slike tilfeller har fandet etablert et sterkt
CoO-image, med noen tydelige nasjonale kva-
litetsassosiasjoner, som overfores til utvalgte
typer produketer.

I noen studier har man forsekt 4 avdekke
felles nasjonale kvalitetsassosiasjoner pd tvers
av land. Formaler har veert 3 utvikle en generall
skala for miling av CoO-image. Han og Terp-
stra (1988) har studert produke-land relasjo-
ner, og seit pd fem nasjonale kvalitetsassosia-
sjoner. Disse er: 1) teknologisk standard, 2)
sosial status/prestisje, 3) hindverk, 4) skonomi
og 5) servicegrad. De fant at vurderinger av uli-
ke land ikke var konsistente p& tvers av nasjo-
nale kvalitetsassosiasjoner. Eksempelvis range-
res tyske biler heoyt pd prestisie, men lave pd
okonomi. Et annet studie viser at japanske
elektronikkvarer aneas 4 ha hey kvaliter, mens
matvarer fra Japan oppnir lavere vurderinger
(Kaynak og Cavusgil 1983). Detre anryder at
CoO-effekten fungerer spesifike for den kvali-
tetsdimensjon som mdles. En viktig faktor er
hvor relevant de nasjonale kvalitetsassosiasjo-
ner er i forhold ul ulike produkrkaregorier.
Han og Terpstra (1988) fant at samme nasjo-
nale kvalitetsassosiasjon kan opptre konsistent
pd tvers av produkttyper. Bade japanske biler
og japanske TV apparater anses for 4 inneha et
moderat nivi av sosial status. Nasjonale kvali-
tetsassosiasjoner ser dermed ut dl 4 vare gene-
raliserbare pi tvers av produktkategorier. Han
og Terpstra (1988) konkluderer med at gene-
relle nasjonale kvalitetsassosiasjoner forekom-
mer, og at disse er etablert over td gjennom
«spill-over effekter».

Et vikiig sporsmil er i hvilken grad det opp-
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Figur 1. Overforing av nasjonale kvalitetsassosiasjoner pd tvers av produkthategorier

stir «spill-over effekter», hvor nasjonale kvali-
tetsassosiasjoner overferes mellom produkter
fra et land. Dersom man kan stimulere «spill-
over effekters mellom produktkateporier, vil
mange eksportprodukter fra ett og samme land
kunne dra nytte av de samme nasjonale kvali-
tetsassosiasjoner. Overforing av nasjonale kva-
litetsassosiasjoner pa tvers av produkeer er illus-
wrert i figur 1.

Roth og Romeo (1992} forspkte 4 stadfeste
delte nasjonale kvalitetsassosiasjoner pd tvers
av kategoriene gl, biler, lessko og krystall. Pro-
duktene kom fia d forskjellige fand, og ble vur-
dert langs dimensjonene: 1) innovasjonsevne,
2) design, 3) prestisje og 4) hindverk. Roth og
Romeo (1992) fant inkonsistente resultater?, 1
andre studier har man identifisert andre nasjo-
nale kvalitetsassosiasjoner. Flere eksempler
antyder at spill-over effekter har forekommert,
Eksempelvis har Frankrike etablert et sterke
nasjonalt image basert pd prestisje og starus i
kategoriene vin, parfyme, kler og fashion. Ita-
lia anses sorn sterke pd design, og har et CoO-
image som signaliserer kvalitet pd alt fra sko,
sportsbiler, klzer og mabler. Japan har er sterke
CoO-image for avanserte teknologiprodukter

som omfarter biler, kamera og annen elektro-
nikk. Disse eksemplene tyder pd at grensene
for 3 etablere nasjonale kvalirersassosiasjoner
ikke er definert av en gitt produktkaregori
(Nebenzahl et al. 1997).

Det er gjort i forspk pa 4 koble effekter av
spesifikke nasjonale kvalitetsassosiasjoner
direkte mot spesifikke produkter. De studier
som er giennomfert gir liten innsike i fakeorer
som avgjer om koblingene mellom CoO og
produkter oppfattes & veere fordelaktige eller
ufordelaktige. I et studic undersekie Roth og
Romeo (1992) opplevd likhet mellom et CoO-
image og et bestemt produke. De antok at stor
grad av likhet pdvirker konsumenters produkt-
preferanser. Roth og Romeo {1992) hevder at
konsistente produks-land koblinger oppstir nir
viktige kvalitetsdimensjoner ved et produke
eksisterer som assosiasjoner i et CoO-image.
Slike koblinger representerer en «match». Nar
en kobling jkke eksisterer representerer det en
«mismatch»®, Roth & Romeo (1992} argu-
menterte for at slike «match» og «mismatch»
kan vere fordelaktige og ufordelakiige. En for-
delakiig produks-land match oppstir ndr nasjo-
nale kvalitetsassosiasjoner antas 4 utgjere vikti-
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ge cgenskaper 1 det produkt som vurderes. En
ufordelaktig produki-land match oppstir nir
viktige egenskaper ikke antas & veere en styrke
for opphavslandet. En fordelakeig produks-land
mismatch oppstir nir nasjonale kvalitetsassosi-
asjoner er positive, men ikke oppfattes som
viktige for produktkategorien. En ufordelaktig
produki-land mismatch oppstdr ndr nasjonale
assosiasjoner ikke er en styrke for landet, og
samtidig er en uvikiig produkiegenskap (Roth
og Romeo 1992). Konklusjonen er at CoO-
effekter pavirker produktvurderinger ndr det er
en «match» mellom et produkiattributt og en
nagjonal kvalitetsassosiasjon. Ifelge Roth og
Romeo (1992) er det kun ndr det skjer en
match mellom en fordelaktg nasjonal kvali-
tetsassosiasjon og et viktig produkeattribure ar
CoO vil pévirke produkevurderinger med en
positiv effekr.

CoQ som multidimensjonal variabel

Flere CoO-studier antyder at et CoO-image er
et multi-dimensjonalt begrep, som md ses i
sammenheng med konkurrerende CoO-image.
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Et lands «relative CoO-image» endres ved at
konsumenter erfarer forandret kvalitet i nasjo-
nale produkter. Samtidig erfarer konsumenter
endringer i produktkvalitet pi varer fra kon-
kurrerende nasjoner (Lee og Shaningen 1996).
Et lands relative CoO-image er pi denne
méten basert pi positive og negative deleffek-
ter, hvor hver deleffeke skriver seg fra pivirk-
ning fra andre nasjoners CoO-image. Disse
deleffekeer «<summeres opp» og integreres til et
nytt CoO-image. Dette er illustrett i figur 2.

Modifiserinper skjer gradvis fremfor at et
helt nyet image dannes (Gartner og Shen
1992). Nye erfaringer med produkter fra kon-
kurrerende nasjoner forirsaker en kausalkjede
av reaksjoner som alle endrer et gitt CoO-ima-
ge. Endringer er basert pd bide positive og
negative produkeerfaringer. Resultater er en
gradvis revisjon av et gitt CoO-image.

CoO som totaleffekt

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

Cl, = CoQ av et gitt land, Cl,,_, = CoO av konkurrerende land som representerer relevante sammenlikningsstandarder

Figur 2: Endring i er gitv CoO-imnage skap en endring i konkurrende CoO-image.
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effekter er en funksjon av mange delkompo-
nenter. Den totale CoO-effekien miles som en
crelativ effektr, med bidrag fra flere ulike
CoO-image. Bidragene kommer fra nasjonale
image til hver delprodusent av en vare. Spers-
méiler er hvordan de ulike CoO-image til hver
delkomponent i et bi-/multinasjonale produkt
pdvirker totalvurderinger av produkeet. Dette
er en akruell problemstilling i global handel,
setlig innen bilindustrien. Eksempelvis produ-
seres deler til en Mercedes Benz 1 mange ulike
land. Bilmerket har likevel en sterk tilknytning
til Tyskland, som ansees som bilens opphavs-
land. Denne titknytningen tlfsrer Mercedes
Benz en ckstra lvalitetsgaranti. Konsumenter
opplatter at Mercedes er produsert med
utgangspunke i tysk ingenierkunst. Nir del-
komponenter «outsources» til land med et dir-
ligere CoO-image frykter man at merke Mer-
cedes Benz kan ta skade. En illustrasjon av
CoO effekren, som en funksjon av bidrag fra
mange nasjonale image, er illustrert i figur 3.

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

Total |
CoO—effekt
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ningen av ulike CoO-image til delprodusenter
av et produke. De delte inn bidragsytere fra uli-
ke nasjoner i1 country-of-components {CC) og
country-of-assembly (CA). De fant at merkeef-
fekten dominerte effekten av CoQ. Deute
gialdt bade for CC og CA, og det gjaldr bade
for og ectter produkrterfaring”. Chao (1993)
manipulerte countiy-of-design (CL)), country-
of-assembly (CA) og pris, i en eksperimentell
setting. Det ble rapportert at CD hadde signi-
fikant innflytelse pd oppfattetr produktkvalitet,
nir pris ogsi ble tatt i betrakining®. Det er
fremsatt flere antagelser om hvordan konsu-
menter setter sammen ulike CoQ effekrer i en
overordnet kognitiv modell. Hypotesene er at
integrering av CoO som deleffekeer kan skje i
forhold til en gjennomsnittsmodell, en adde-
rende modell, eller en multiplikativ modell. S4
langt har ingen vist empirisk hvordan denne
integreringsprosessen foregir. For videre forsk-
ning ligger det et potensiale i & avdekke hvilke
av disse integreringsmodellene som gjor seg
mest gjeldende.

CD = Country-of-design, CC = Country-of-components, CA = Country-of-assembly, CM = Ceuntry-of-manufacturer

Figur 3: CoO-effekien som en funksjon av mange delimage
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CoO og behandling av produktinfor-
masjon

Det er generell enighet om at effekeen av CoO
pévirkes av den prosess for behandling av pro-
duktinformasjon som konsumenten benytter
(Han og Terpstra 1988; Hong og Toner
1989). Det er ogsd enighet om at de underlig-
gende prosesser for CoO-effekten er mangesi-
dige. Det er derimot uenighet om hvordan
CoO-kjennetegnet pivirker konsumentenes
behandling av produktinformasjon.

Maheswaran (1994) har funnet at eksperter
og noviser behandler informasjon om CoO pa
forskjellige mirer. Eksperter benytter CoO ved
produkevurderinger ndr informasjonen om
iboende produkeatiributter er wetydig. Videre
benytter eksperter CoO for 4 velge ut hvilke
produkrartriburter som. skal behandles videre
kognitive. I motsetning til eksperter benytter
noviser CoO 1 enhver situasjon, uavhengig av
hvilken type informasjon som er tilgjengelig.
Noviser benytrer informasjon om CoQ mer
som en referanseramme. De benytter ikke
CoO for & velge ur hvilke produktattributter
som er relevante i den videre produkevurde-
ring. Noviser bruker CoO til 4 forstd hvordan
andre produktegenskaper ber oppfattes
(Maheswaran 1994), Deute skjer giennom skje-
mabasert informasjonsbehandling,

Hong og Wyer {1989) har funnet ar reno-
méet til et produkes opphavsland pavirker opp-
fattet produktkvalitet med en effeke som er
langt sterkere enn det som kan forventes nir
hvert enkefe produkrateributt summeres opp il
en totaleffekt. Hong og Wyer (1989) hevder
ogsi at den menpde informasjon som gis fer en
produktvurdering finner sted pavirker hvordan
CoO blir benyteet. Ut over dette viser Hong og
Wyer (1989} at CoO kan ha en indirekie inn-
flytelse pi forsticlsen av annen produktinfor-
masjon. De viser at CoO stimulerer forbruke-
re til 4 foreta dypere vurdering av andre pro-
duktegenskaper. De viser ogsi at den rekkefol-
ge som CoO-informasjon gis i, sett i forhold til

Beta nr. 2 2001

andre produktkjennetegn, virke inn pd pro-
dukevurderinger. Nir CoO presenteres sam-
tidig med annen produktinformasjon oppfat-
tes CoO som en hvilket som helst annen pro-
duktegenskap. Nar CoO presenteres for annen
produksinformasjon er CoO-effekren sterkere.
I slike sammenhenger «farger» forbrukernes
inferens- og attribusjonsprosesser. Videre viser
Hong og Wyer (1989) at tidsintervallet mel-
lom mottart CoO-informasjon og annen pro-
duktinformasjon er av betydning. De viser
ogsi at CoO-effekten er situasjonsbestemt, og
at den avhenger av kjopets formal. Sist, men
ikke minst, avhenger CoO-effekten av konsu-
menters personlige evne til in?ormasjonsbe-
handling pd det tidspunkt informasjon om
varenes CoQ) mottas.

Det er grundig dokumentert at CoO pavir-
ker produktvurderinger pa flere mater. Li og
Wyer (1994) har identifisert 4 miter for hvor-
dan CoQ kan pivirke produltvurderinger. T
avsnittene nedenfor presenteres disse 4 proses-
sene for informasjonsbehandling. Det mi
pipekes at CoO, framfor & vere en underlig-
gende prosess, heller antas & bli brukt pi flere
miter samtidig. Den rotale CoOG-effekten kan
omfatte fragmenter av alle de 4 prosessene.

1. CoO som attribust: Co() kan anses som et
fordelaktig eller ufordelaktig produkeattributt,
som har en uavhengig effekt 1 forhold til andre
produkikjennetegn (Hong og Wyer,1989,
1990; Li & Monroe, 1992). For ecksempel kan
konsumenter mene at varer fra et gitt land for-
bindes med hay prestisje. Det 4 cic et produke
fra et slike land tlferer forbrukerne ekt sosial
status. Alternativt kan de ha en nedarvet for-
dom mot et gite Jand somn overfores til vurde-
ringer av produlkter fra landet. I begge tilfeller
forstds CoO som et enkeltstiende produkeate-
ributt som, kombinert med andre attributter,
pivirker den totale produktvurdering. Li &
Wyer (1994) fant at CoO kan fungere pd en
slik rodte nir informasjon om CoQO gis forst.
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Likeledes kan CoO benyttes pd denne mite
nir produkevurderinger anses som viktige. Da
stimuleres konsumenter tl § w neye i betrake-
ning all den informasjon som er tilgjengelig.

2. CoO som kvalitetssignal: CoO kan bli bruke
til & utlede (inferere) mer spesifikke produkre-
genskaper som ansees som typiske for landets
produkter. P4 denne mite vil et made-in sym-
bol utgjere et produkekjennetegn som signali-
serer konkrete produktegenskaper. Forutset-
ningen er at de infererte egenskaper ikke er
oppgitt, og at det er rom for fortolkning av den
produktinformasjon som foreligger. Konsu-
menter antas 4 bruke CoO-kjennetegn pd den-
ne miten ndr de har dlstrekkelig kunnskap om
et produkt til 4 inferere andre produkregenska-
pet. Li og Wyer (1994) fant at CoO som kva-
litetssignal primart fungerer ndr produkret er
godt kjent, og ndr lite produkrinformasjon er
tilgjengelig. Da fyller konsumenter ut den
manglende informasjon med forenklede opp-
fatninger om kvaliteter ved varenes CoO.

3. CoO som forenklende beuristikk: CoQ kan
fungere som en forenklende heuristikk, som
erstatter annen beslutningsrelevant informa-
sjon. I den sammenheng forenkler CoO en
kognitivt anstrengende vurdering. Forenkling-
en ligger i at forbrukere baserer sine produke-
vurderinger pd skjemabasert informasjonsbe-
handling, 1 slike tilfeller fungerer CoO som et
«chunk», hvor oppsummert kunnskap om et
land pivirker produktvurderinger med en
direkte effekr. Ifslge Li og Wyer (1994) har sli-
ke heuristikker sterst sannsynlighet for & bli
brukt nir de presenters for annen produkein-
formasjon. Likeledes vil de i storre grad benyt-
tes ndr vurderingsoppgaven anses som vanske-
lig (Bodenhousen og Lichtenstein 1987;
Bodenhousen og Wyer 1985). I slike sammen-
henger ser ikke konsumenter urt tl 4 integrere
all tilgjengelig produkeinformasjon i en total-
vurdering. I stedet baseres produkevurderinger

Country-of-origin i internasjonal markedsfering 47

p4 mer generelle kategorikriterier som er letre-
te & anvende (Li og Wyer 1994). Hverken Li
og Wyer (1994) eller Hong og Wyer (1989)
fant statistisk swtte for at CoO benyttes som
heuristikk ved produktvurderinger. Li og Wyer
(1994) ser dette som overraskende tatt i
betrakening at slik kategorisk informasjon er
funnet & pdvirke produkevurderinger innen
mange andre beslutningsdomener.

4. CoO som sammenlikningsstandard: Kvalitets-
niviet pd varer som produseres i et kand kan
fungere som en sammenlikningsstandard. Da
fungerer CoQ som et «anker», som andre pro-
dukter vurderes opp mot. Eksempelvis kan for-
enklede CoO-assosiasjoner dannes for produk-
ter som oppfattes som «de beste» innen en gitt
produktkategori. Dette gjelder for eksempel
for engelsk te, kinesisk silke, og fransk parfy-
me. Forbrukere antar ar disse cksemplene
representerer det beste som fins pa markedet.
Slike forenklede kvalitetsoppfatninger benyttes
som standarder for & vurdere samme type pro-
dukrt innen et land, eller pd tvers av land. En
negativ kontrasteffeke kan oppstd nir CoO
brukes som sammenlikningsstandard. Pro-
dukevurderinger blir da mindre fordelaktige
for produkter fra land med et godt renommé.
Arsaken er at sammenlikningsstandarden lig-
ger pé et hoyere nivd. Samtdig vil det samme
produkt vurderes som fremragende sett i for-
hold til produkter fra et land med et darligere
CoO-image. Li og Wyer (1994) har funnet at
denne type vurderingsprosess kan forekomme.
De fant at et svart fordelaktig CoO-image kan
skape negative kontrasteffekter som totalr kan
overskygge den positive effeckten av det samme
CoO-image nir det behandles som er eget
attributt, Det cr mest sannsynlig at slike kon-
trasteffekter oppstdr ndr: 1) produkeet er godr
kjent, 2) det oppfattes som uviktig, 3) CoO er
nevnt som siste produktegenskap og 4) infor-
masjon om CoQ er tydelig i beslutningseye-

blikket.
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I denne litteraturgjennomgang har CoO
hovedsakelig vaert behandlet som et produke-
kjennectegn som pévirker valg indirekie gjen-
nom fordelaktige cller ufordelaktige produkt-
vurderinger. I den nyeste forsknig pd CoO-
effekter har man imidlerrid funnet at CoO
ogsd kan pivirke produktvalg som en direkte
effekt, som ikke gir gjennom produktvurde-
tinger. Man har funnet at ulike kognitive og
affektive variabler, som ofte er sosialt motiver-
te, kan ha direkte pavirkning pa konsumenters
vilje til § kjope utenlandske produkter. I def 3
av artikkelen gir vi gjennom denne retningen i
CoO-litteraturen. I denne del av artikkelen
skisseres ogsd et konseptuelt rammeverk som
innbefatter de nyeste CoO-variablene.

Et konseptuelt rammeverk

Det finnes to alternative syn pd hvordan kon-
sumenter gjiennomfarer sine produktvalg. Det
~ ene perspekiiver baseres pa teotier om infor-
masjonsprosessering. Antagelsen er at forbru-
kere gjennomferer rasjonelle valg basert pd
eksisterende produktkunnskap og erfaring
{Bettman 1978). Et alternativt syn er at kon-
sumenter baserer sine valg pi affektive faktorer
{(Zajonk 1980; Betuman 1981; m.(l.). Zajonk
og Marcus (1982} foresldr at preferansedannel-
se kan bestd bade av kognitive og affektive
komponenter, som er satt sammen i utallige
kombinasjoner. Noen ganger har de kognitive
variabler storst innflytelse, andre ganger vil de
affektive variabler influere mest. Nedenfor vil
vi diskutere kognitive og affekeive variabler slik
de er brukr i CoO lrreraturen.

CoO som kognitiv variabel

CoO ble forst behandlet som et enkele pro-
duktattributt, som hadde en direkee etfeke pi
produktvurderinger (Bilkey og Nes 1982). Det
synet endret seg da Erickson, et al. (1984)
introduserte CoO som en image-variabel. Det-
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te nye synet har bidratt @l at man senere bar
behandlet CoO som nasjonale kvalitetsassosia-
sjoner, som kan fremkalle bide positive og
negative produktvurderinger. | dette perspekti-
vet ses et CoO-image som en samling av kunn-
skap som er organisert i et kognitivt skjema
{(«chunk»)”. T slike kognitive skjema forekom-
mer tydelige nasjonale assosiasjoner som umid-
delbart aktiveres ved pavirkning av et CoO-
kjennetegn. I flere studier har man funnet at
slike nasjonale kvalitetsassosiasjoner pavirker
produkivurdering same forbrukeres vilje wl &
kjope importerte varer. :

Mange studier viser at CoO-effekien kan
vere svert homogen innen et land, men hete-
rogen pd tvers av land. Dette tyder pa at kultu-
relle krefter er aktive i dannelsen av et CoO-
image. Janda og Rao (1997) hevder at CoO-
effekten kan vere et resultat av felgende typer
assosiasjoner: 1) kulturelle stereotypier (leer
giennom sosialisering) og 2) personlige antagel-
ser (leere gjennomm egne erfaringer). Begge typer
assosiasjoner bidrar til & kategorisere importer-
te produkter som forenkler forbrukeres pro-
dukevurderinger.

CoO som stereotypier: Stereotypisering har ofte
vaert benyuet for & forklare hvordan konsu-
menter reagerer pd CoO-informasjon. CoQO
som stereotypl betegner en positiv eller negativ
nedarvet fordom om et land, som generaliseres
til produkter fra landet®®. CoO-effekter ser ut
til 4 variere mellom land alt etter i hvilken grad
forbrukere har mangeartede stereotypier om
landet. Konsumenter antas 4 utvikle landsspe-
sifikke stercotypier med opprinnelse i deres
sosiale miljo, og den livslange opplering de har
giennomgdit som konsumenter (Brigham
1971). Disse stereotype forestillingene repre-
senterer en «affektiv verdi», og frembringer ofte
sterke folelsesmessig responser. Nasjonale ste-
reotypier varierer i styrke og fordelakighet, og
de spesifiseres pi mange nivi!!. En person kan
ha en stereotypi pd et svart generisk nivd som
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utgjor generelle oppfatninger om et land. Ste-
reotypier kan ogsi forekomme pa mer spesifike
nivii, helt ned til produkttype, merke og vare-
modell (Janda og Rao 1997). P& produkiniva
dannes stereotypier ved at konsumentene klas-
sifiserer land 1 kategotier for ulike egenska-
per'?. Eksempelvis kan land klassifiseres etter
opplattet grad av weknisk kyndighet. CoO som
stereotypl kan illustreres ved falgende eksem-
pel. Forenklede oppfatninger om Frankrike og
franske kultur utgjer stercotypien «Frensh
Finesse». Dette forenklede kognitive skjema
bringer frem ett rike setc av assosiasjoner rela-
tert tl estetikk, eleganse og sofistikert smak.
Slike forestillinger skaper er enhetlig inntrykk
av hedonisme som kjernen i fransk kultur
(Peabody 1985; Peyrefitie 1976). Stereotypier
kan bade vere til nytte og tl ulempe for pro-
dukter fra et land. Nytteverdien avhenger av
stereotypiens relevans i forhold il produktet.

Nytteverdien avhenger ogsi av den mengde
" positive affekt som stereotypien representerer.
Negative stereotypier virker hemmende pi

produktvurderinger og valg.

CoO som personlige antagelser: Ashmore og Del
Boca (1981) har vist at der ikke nadvendigvis
er sammenfall mellom konsumenters kulturel-
le stereotypier og deres personlige antagelser.
Disse kognitive strukturer har ogsd vist seg
vere konseptuelt forskjellige (Devine 1989).
Personlige antagelser er dannet gjennom erfa-
ringsbasert lering, hvor etablerte produktfor-
ventninger enten bekrefies eller avkrefies. Pro-
dukdforventninger etableres gjennom direkte
og indirekte erfaring med produkeer eller med
generell produktinformasjon. Personlige anta-
gelser antas 4 veere et resultat av mer eller min-
dre omfattende og rasjonelle vurderingsproses-
ser. Siden personlige antagelser er skapt gjen-
nom individucll erfaring tillegges de mer veke
og tillit. Personlige antagelser ses i stotre grad
som sannheter sammenliknet med kulturelle
stereotypier. Et eksempel kan illuscrerer dette.
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Hung og Wyer (1989} viste at konsumenter
som var kjent med produkeer fra utviklings-
Jand ikke tok hensyn til landets negative CoO-
image. For disse konsumenter veiet personlige
antagelser tyngre enn forenklede, stereotype
oppfatninger. Det motsatte var tilfelle for per-
soner som ikke kjente til landets produkter.
Arsaken kan veere at de med lav kjennskap ikke
hadde etablert personlige antagelser pa basis av
egne erfaringer. Dermed hadde de kun forenk-
lede nasjonale stereotypier & basere sine pro-
duktvurderinger pi.

CoOU som affektiv variabel -

Konsumenters produktvalg er pavirket av for-
brukeres nasjonalitet og kultur (Chasin, Holz-
mueller og Jaffe 1989 Amine 1994). For
cksempel kan kollektive oppfatninger om hvor
sosialt akseptabelt det er 4 kjepe importerte
produkter pivirke forbrukeres produkivalg.
Det ligger ofte sterke emosjoner under slike
oppfaminger. Generelle antipatier og sympari-
et knyttet ul ulike land avgjer hvor villig kon-
sumenter er til & kjspe importerte produkter.
Likeledes vil forbrukere med sterke patriotiske
felelser foretrekker varer fra hjemlandet.

Forbrukeretnosentrisme (patriotisme): Etno-
sentrisme i forbrukersammenheng antyder ac
konsumenter foretrekker produkter fra hjem-
landet. T flere everrkuleurelle studier har man
vist at forbrukere kan ha patriotiske holdning-
er som medferer at produkter fra hjemlandet
vurderes som mer fordelaktige (Papadopoulos
og Heslop 1990; 1993). Anderson og Cun-
ningham (1972) har funnet at personlighets-
trekk som politisk konservatisme, enske om
sosial prestisje og sneversynthet er nert for-
bundet med en positiv skjevher mot 3 foresrek-
ke nasjonale produkeer!?.

I begreper forbruker-etnosentrisme ligger
det ogsd at forbrukere er skeptiske overfor
importerte varer. Denne skepsisen gjor seg ser-
lig gjeldende ved vurdering av produkeer fra
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utviklingsland. Motvilje mot 4 kjape import-
produlter kan forklares ut fra hoy opplevd risi-
ko knyttet dl ulike land. Generelt sett er det
pavist ar konsumenter i vestlige land har lavere
tiltro til kvaliteten pd varer som er produsert i
utviklingsland, Hay grad av opplevd risiko
fungerer dermed som en konkurransemessig
ulempe for produkrer fra underutviklede land
(Chakraborty et al. 1996). Etnosentriske ten-
denser synes 4 forekomme selv om egenprodu-
serte varer objektivt sert ikke er bedre enn
utenfandske produkter. De kan endogiil ha
lavere kvalitet.

Preferanser for nasjonale produkter kan
veere sosialt begrunnet. Sosiale grunner ul at
konsumenter foretrekker egne produkter kan
cksempelifiseres i et pnske om 4 varne nasjo-
nale arbeidsplasser (Shimp og Sharma 1987).
Videre kan kjop av importerte produkrer true
forbrukemes sosiale selvbilde. Dette skjer ser-
lig nir importproduktene ikke anses som pas-
sende 1 forbrukeres referansegruppe (in-
group). Det knytres da hey sosial og psykolo-
gisk tisiko til importerte varer.

Animosizer: Animositet er en penerell folelse
av motvilje mot et land. Klein, Etterson og
Morris {1998: 90) definerer animositet som:
«antipati koytret til tidligere eller pigiende
militzre, politiske eller akonomiske hendelser,
som pévirker forbrukeres kjopsatferd». Det kan
vere mange drsaker ril at animositet dannes
overfor et land. Blant annet kan animositet
komme til uterykk som negative holdninger il
et lands politiske system (feks. Apartheid i
Ser-Afrika). Man finner ogsd animositet som
ubetydelig rivalisering pga. felles grense
(eksempelvis mellom Norge og Sverige). Vide-
re kan animositet skyldes alvorligere rivalise-
ring basert pi hiseoriske krigshandlinger eller
terroraksjoner. Eksempelvis har mange joder
fremdeles en sterk motvilje mot 4 kjepe tyske
produkter. Likeledes unngér serbere produkeer
fra Kroatia, og kinesere har lite til overs for
produkter fra Japan. Andre kilder til animosi-
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tet kan vere omstridte miljevernsaker, brudd
pd menneskerettigheter, eller pkonomiske og
politiske uoverensstemmelser mellom ulike
land. Slike nasjonale antpatier skaper sterke
emosjoner hos forbrukere. Folgelig kan ano-
mositet setie en effekiiv stopper for etterspor-
selen etter varer fra et land. 1 norsk sammen-
heng er er godt eksempel de «boikotaksjoners
som ble iverksatt mot norske produkeer i USA
pga. motstand mot norsk hvalfangst.

Selv om animositet reduserer viljen til 4 kjo-
pe et utenlandsk produkt, si spiller stike emo-
sjoner liten rolle i vurderinger av produkelkvali-
tet (Klein, et al. 1998). Et eksempel kan tjene
til & illustrere detre. En serbisk forbruker vur-
derer 4 kjope nye joggesko. Hun vurderer det
beramite amerikanske merket Niké. Hun vet at
varer med dette merkenavn er av god kvalitet.
Dersom man sper henne om hun vil kjspe
Niké joggesko er svaret mest sannsynlig nei.
Hun ensker ikke 3 kjope et amerikansk pro-
dukt. Et slike argument er forstdelig i lys av de
krigshandlinger som USA og NATO har gjen-
nomfart i hennes hjemland. Negative folelser
overfor USA gir dermed en direkte negativ
effeke pa vilje dl 4 kjope en amerikansk vare.

Xenophelia: Begrepet xenophelia betegner en
emosjonell preferanse for utenlandske produk-
ter. Dette begreper kan forstis i to ulike sam-
menhenger (Batra et al 2000). Disse er: 1)
konsumenter i urviklingsland har en generell
preferanse for varer fra utviklede industriland,
og 2) visse konsumenter har en generell prefe-
tanse for varer fra spesifikke land. Slike konsu-
menter kan eksempelvis betegnes som «franko-
file» eller «anglofiler.

Konsumenter i utviklingsland tenderer mot
4 foretrekke varer fra andre land fremfor lokal-
produserte produkeer. Dette gjelder spesielt for
varer fra vestlige industriland. Batra et al.
(2000} har wo forklaringer pd dette fenomen.
Disse er: 1) stereotype antagelser om at vestlige
produkter har bedre kvalitet, og 2) vestige
produkter foretrekkes fordi det knyttes hoyere
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Animositet
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Figur 4. Et konseptuelt vammeverk for CoO-effékten

sosial status til slike varer. Innen sosialantropo-
logisk forskning er den sistnevnte mekanisme
grundig undersekt. Antagelsen er at konsu-
menter 1 urviklingsland har et mindreverdig-
hetskompleks i forhold til vesten. Konsumen-
ter i disse landene forssker & kompensere for
dette komplekset ved & adoptere vestlige vaner
og vestlig livssil. Dette oppnis ved kjpp av
vestlige produkter. Mange konsumenter i
utviklingsland mangler, imidlerdd, den ned-
vendige ekonomisk kjepekraft til & skaffe seg
slike importprodukter. Dermed kobles det hay
- sosial status til det 4 eic slike varer. [ figur 4 har
vi satt sammen disse variablene 1 et konsepru-
elt rammeverk som illustrerer de skisserte
CoO-effekrer,

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

il § kjope produkter er et vikiig funn for
eksporterer fra land med en kontroversiell his-
torie, Klein et al. (1998) fant at effelcten av ani-
mositet inntraff uavhengig av variasjon i kon-
sumenters grad av ewosentriske tendenser.
Klein et al. (1998) hevder videre at animositet
et et begrep som ber undersakes nzrmere
innen forskning pd CoO-effekter.

XKenophilia er et positive ladet begrep. Derte
begrepet kan, pd samme mdte som animositet,
ses pd som en sosial variabel som gjor seg gjel-
dende innen en gitt befolkningsgruppe. Begre-
pet forstds som en sosial fakwor, som f&r konsu-
menter til 4 forearekke importprodukeer f.eks
av hensyn dl sosial status. Folgelig antas
xenophelia 4 ha en positiv direkte effekt pa vil-
je tl & kjope utenlandske varer. I tillegg innbe-
fatter begrepet xenophilia en tendens dl at
utenlandske produkter vurderes som bedre i
funksjonell forstand. Dette skyldes at konsu-
menter | ueviklingsland har etablert stereotype
oppfatninger om at varer fra vesten har bedre
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kvalitet sammenliknet med lokalproduserte
produkeer. Folgelig antas xenophelia 4 lede il
positive produkevurderinger, som igjen eker
viljen 6l 4 kjspe importerte produkter. Begge
disse aspekter av xenophelia oke viljen il 4 kjo-
pe utenlandske varer.

Forbrukeretnosentrisme er studert i langt
storre grad enn de to andre begrepene i det
konseptuelle rammeverket. Forbrukeretnosen-
trisme er pdvist & ha en negauiv effekr pd kon-
sumenters vilje til & kjope utenlandske varer.
Opgsi dette begrepet kan deles inn & 1) en sosi-
al og 2) en produktdrevet komponent. Etno-
sentrisme som sosial variabel kan f.eks forstds
som generelle oppfatinger om at det er umo-
ralsk 4 kjope importprodukrer. Det legges sosi-
alt press pi forbrukere om at de ber kjope
egenproduserte varer for & verne om nasjonale
arbeidsplasser. Denne sosiale variablen medfe-
rer en direkee negativ effekt pd kjop av import-
produkter. Den delen av forbruker etnosentris-
me som et drevet av produkovorderinger hen-
viser til stercotype antagelser om at egenprodu-
serte varer har bedre funksjonell kvalicer. Den-
ne variablen skaper en indirekte negativ effeke
pa vilje til & kjope utenlandske varer. Effekten
oppstir som et resultat av fakriske produkevur-
deringer. Begge disse aspekter av forbruker-
etnosentrisme medforer redusert vilje til & kjo-
pe urenlandske varer.

Modellen forseker & oppsumimnere affektive
og kognitive komponenter av CoO-effekter.
Den mest etablerte variabelen er forbruker-
etnosentrisme. | tillegg inkluderes to mindre
etablerte begreper, henholdsvis animositer og
xenophilia. Disse antas & fi ekt oppmerksom-
het i forskning pd CoO-effekter fremover.

Fremtidig forskning

Generele kan man si at forskning pd CoO-
effekter er svaert fragmentert. Fortsatt er det
flere hull som méi Fylles i litteraturen for man
har et komplett bilde av hvordan CoO-effekrer
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tungerer. 1 de review-artikler som foreligger
pdpeckes disse svakhetene (se Bilkey og Nes
1982: Papadopoulos 1993; Baughn og Yaprak
1993). Vi vil forspke 4 antyde noen nye ret-
ninger for fremtidig forskning pd CoO.

Ferst og fremst omhandler CoO-effekeer 1
hvilken grad varers produksjonssted pavitker
produktvurderinger. Dette betyr at kulwurelle
karakeeristika knyttet til et land et en sentral
fakror for & forklare effekier av CoO. Ikke des-
to mindre har man i liten grad trukket frem
kultuselle forklaringsfaktorer i de studier som
foreligger. Maheswaran og Shavitt (2000) trek-
ker derfor den slutning at fremiidig forskning i
starre grad ber se pa forskjeller i CoO-effekter
forklare gjennom kulturelle variabler. Deres
begrunnelse er at de fleste CoO-studier har
fokusert pid nord-amerikanske og vest-euro-
peiske forhold. Behovet er derfor stort for &
utvikle generaliserbare forskningsmodeller som
gior det mulig 4 sammenlikne resultater pa
tvers av land. Videre er det behov for 4 avdek-
ke szregne kulturelle trekk ved ulike nasjoner
(se Maheswaran og Shavitt 2000). Det er ogsd
behov for 4 videreutvikle de maleinstrumenter
som benyttes i dag. Klein et al. (1998) under-
streker bl.a. at CETSCALE, som er en méle-
skala utviklet av Shimp og Sharma (1987), har
klare mangler. Dette skyldes bla. problemer
med & bruke skalaen pa tvers av kulturer, Ska-
laen er ogsa mangelfull i forhold il & dekke alle
aspekter av begrepet forbrukeretnosentrisme.
Det er serlig interessant i forsette arbeider til
Klein et al. (1998) pi CoO-effekter og animo-
sitet. De studerte hvordan forbrikeretnosen-
trisme skiller seg fra animositet, og de under-
sokte bide direkte og indirekee effekrer av dis-
se variablene pd produktvalg. Dette arbeidet
kan viderefores ved 4 teste deler av, eller hele,
det konseptuelle rammeverk som er skissert i
figur 4. Der siste kan gjennomfares ved bruk
av LISREL som modelleringsverktoy.

Den gkende globalisering av internasjonal
handel medferer okt cksportvirksomhet. Fol-
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gelig forventer flere akademikere ar CoO-
effekter vil fi okr berydning fremover (Mahes-
waran og Shavitt 2000). I en slik serting er der
nyttig 4 ta stilling til de skisserte forsknings-
sparsmal. '
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Noter

1 Slike land har ofte negative stereotypier tilknyttet sine
nasjonale image. Swrlig gjelder derwe antapelser i for-
hold dl deres skonomiske og politiske systemer. Der-
med har man sett tendenser til at informasjon om
CoQ, for produkter fra slike nasjoner, i starse mulig
grad holdes skjult.

2 Det er to primzre forma! med 4 benytic CoO for § oke
brukstilfredsheten med en vare. Disse er: (1) 4 identi-
fisere og {2) 4 differensiere. Det forste formilet er &
identifisere varers opprinnelse for & sikre «sporbathets.
I begrepet spotbarhet ligger det at man kan identifise-
re der faktiske produksjonssted. Det andre forméler er
i differensiere varer ved 3 tillegge dem noen lokale kva-
liteter (Keller 1998). Gjennom markedsforing bygges
varens opphavssted inn i merkeprofilen.

3 Dette cksempelet er besnerende med tanke pi hvor-
dan Japan over tid har endret et svert negativt CoO-
image. Mange husker fortsatr den effekt merkelappen
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«Made in Japan» hadde pd produkivurderinger for 40
ir siden, Den gang ble alle varer fra Japan ansert 4 veere
av darlig kvalitet. Mao forventes at de ville g i stykker
etter kort tid. I dag blir teknologiprodukter fra Japan
oppiattet som de ledende i verden.

4 1 senere studier har andre forskere kardagt komplette

assosiasjons- og holdningsprofiler for usvalgre land.

Disse studier har bidratt il § vevikle nye skalaer for

miling av CoO-image.

Roth og Romeo (1992) fant at kun en kvalitetsdimen-

sion fremkom. De mente dette skyldees bruk av enkele-

stiende mil pd hver kvalitetsdimensjon (s¢ Thakor og

Katsanis 1997 for kritkk).

6 Der 4 forstd slike {mis)matcher er fordelakrig for &
bestemme en strategl for markedskommunikasjen. En
fordelaktig match kan indikere hvilke CoO-dimensjo-
ner man ber promotere i forhald til ulike produltka-
tegorier. En ufordelaktig mismarch indikere at CoO
informasjon ikke bar vere del av komrunikasjonscra-
tegien. Negative opphavseffekeer kan oppsti nér fan-
dets produkter ikke er konsistent med opplevde styrker
i det nasjonale image, En ufordelaktig match/mis-
match indikerer at CoO ber nedtones for & unngd
negative opphavseffekeer.

7 Det ble pipekt at CC hadde signifikant innvitkning pé
oppfatninger om enkeltstiende produktartributter for
produkttesting. CA hadde derimor signifikant betyd-
ning p visse atcribucter erter at produkeene ble prevd.

8 Ahmed, d’Astous & d'Almeida (1994) har ogsi rap-
postert signifikante effekeer av CD og CA, pd oppfat-
ter kvaliter, og antatt kjgpsverdi av et produkt.

9 T begrepet «informational chunks sem ble lansert av
Olson (1976) ligger det at konsumenter setter sammen
flere informasjonsbiter om ulike produkeattributter
(f.eks. pris, merke, form, ytelse, og produsent) dl en
overordnet enhet som benyetes i sin helhet ved pro-
dukorurderinger. Det kan ogsa tenkes at informasjons-
biter om egenskaper knyttet til et opphavsland kan
samles i slike «informarional chunks:, som senerc
benyites ved produktvurderinger.

10 Kulturelle stereotypier betraktes som delte antagelser
og vurderinger, som er relaterr til et land, dets innbyg-
gere og deres kultur (Peabody 1985; Taylor og Mog-
haddam 1987). Slike stereotypier forventes & ha inn-
flytelse pd vurderinger av ethvert objekt. Det inkiude-
rer ogsd forbruksvarer som forbindes med en kulrur
eller er land {Grenhaug og Heide 1992),

11 Swereotypier varierer 1 forhold til hvor stetke og fordel-
akuige de er. De sterkeste stereotypier er trolig lert afle-
rede fra barnsben av, og representerer kompleks kunn-
skap. Slike stereorypier er letr rilgjengelig i minne, og
er svert Jetr 4 kalle frem fra hukommelsen.

12 Deme har tidligere veert forklart som «hicrarkisering av
land» (Schooler 1971; Wang og Lamb 1983). Ulike
dimensjoner ved et land representerer da input for
hivor et land plasseres i en hierarkisk struktur. _

13 Han {1988) fant ar patriotisme er relaterc til alder, rase
og kjann. Han avdekker ogsi at eldre forbrukere i star-
re grad enn yngre foretrekker nasjonale produkrer.
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NOTES

! For instance, Papadopoulos, Heslop and Beracs (1990) found thal Hungarians generally cvaluated Westem products
more positively than their own products.

¥ Some individual brands are also imbued with a strong national appeal (e.g.. Coca Cola and Levi Strauss as U.S.
brands). This national appeal is referred to as an interaction between the country image and the brand image
(Scaton ¢t al. 1985; Ilan and Terpstra, 1988; Witt and Rao, 1992).

U Sharma, Shimp and Shin (1995) have found that ethnocentric tendencies are significantly negatively correlated with
attitudes toward foreign products and significantly positively correlated with attitude towards domestic products.

¥ Potential strengths are delined as lacets ol xenophelia (product qualities signaling high social status). Potential
weaknesses are defined as facets of consamer ethnocentrism (product qualities signaling inferior product
charucteristics),

¥ Han (1989) identifies the halo effect as one function of a country image. According to Han (1989) buvers use
country perceptions in product assessments when they are unable to detect the true quality of a country’s products
before purchase. Then country perceptions indirectly affect product judgments through inferential beliefs.
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