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Effekter av internationell turism
pa konsumenters ink6psmonster och attityder till produkter

Annika Hallberg

Abstract: Vid beddomnig eller kategorisering av en produkér konsumenter iblananed
produktens ursprungslandtereotypa bilder av olika lander oderas produkter forenklar
konsumenternas bedémningar. Sed&65 da forskningenom betydelsen av produkters
ursprungsland initierades, haséval empiriska studie sam experiment indikerat at
ursprungslandir en viktig variabel vidproduktval. Forskningsresultaten vis#t detfinns et
samband mellan attityder till ett land och attitydél produkter frandet landet. | denna rapport
diskuterasi vilken man och hur internationell turism paverkadels faktiskt kop och
konsumtionsbeteende, dels attitydeh varderinga sam har betydelg for beteendetAvsikten
& att nd kunskap om de faktorer sofigger bakom eventuelldérandringari konsum-
tionsmonstret efter en utlandsvistelse tsathta reda pai vilken omfattning forandringar
uppstar Tre empiriska studier ocbissaresultat frandess presenterasPa basisav studierna
kunde eneffektmodell skapas som visar hurturism kan paverka konsumenteastityder
och/eller beteenden till foljd av en férandring avedler flera av faktorerna varderingakansla,
kvalitet och upptackt. Den giav inflytande sam varje faktorhar, bero enligt studierna pét
antal bakgrundsvariabler som ar kopplade antingen till konsumenten eller till utlandsvistelsen.
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1. Ursprungslanders betydelse vid kdp

Den intensiva internationella konkurrensen medfér att exporterande foretag maste utmarka sig
extra for att konsumenter skall uppmarksamma deras produkter. Urvalet av produkter ar stort,
och overstiger vida efterfragan. Internationaliseringsprocessen har accelererat under de
senaste decennierna, och den stora tillgangligheten av saval utlandska som inhemska
produkter medfor att konsumenters beslutssituationer nar det galler att véalja produkter blir allt
svarare. Den information om produkter som konsumenter forlitar sig pa blir ocksa viktigare.
Foretags, produkters och landers image har blivit en betydelsefull faktor i ett samhalle dar

produkten i sig har forlorat sin originalitet pa grund av massproduktion.

Produkters ursprungslander ar information som konsumenter ibland anvander for att bedoma
produkters kvalitet eller att kategorisera dem. Stereotypa bilder av lAnders produkter forenklar
konsumenters bedémningar av produkter och bidrar till att skapa en bild av dem. Forskning
om betydelsen av produkters ursprungslander vid konsumenters kdpbeslut initierades av
Schooler (1965), som gjorde en studie om studenters fran Guatemala attityder gentemot juicer
och tyger frAn Guatemala, El Salvador, Costa Rica och Mexico. Schooler fann i denna studie
att bedomningen av de tva produkterna varierade beroende pa ursprungsland. Sedan dess har
atskilliga studier genomférts for att undersoka vikten av produkters ursprungslander for
koparbeteende. Saval empiriska studier som experiment indikerar och visar pa att
ursprungsland ar en viktig variabel vid konsumenters val av produkter (Bilkey och Nes,
1982). Forskningsresultaten visar att det finns ett samband mellan konsumenters attityder
gentemot lander och attityder gentemot landernas i fraga produkter. Enligt forskningen inom
omradet sd kan konsumenters attityder till ett land paverka deras attityder till landets
produkter, och likasa kan attityder till vissa produkter fran ett land paverka attityderna till
landet ifraga  (Whitelock och Sequeira, 1991). Bilkey och Nes gjorde 1982 en
litteraturgenomgang om ursprungslanders betydelse. Sedan dess har intresset i studierna inom
omradet 6kat markant och resulterat i ett stort antal publicerade skrifter (Whitelock och
Sequeira, 1991).



1.2. Produkters ursprungsléander och internationell turism

Under de senaste decennierna ar det inte bara patagliga varor som forflyttas 6ver landgranser
- aven den internationella turismen har okat kraftigt under de senaste aren. Exempel pa det ar
att 1950 var det 25 miljoner personer som reste dver landgranser, och 1990 hade siffran 6kat
till 425 miljoner. Enligt Varldsturismorganisationen (World Tourism Organization) forvantas
antalet internationella turister bli omkring 640 miljoner ar 2000 (WTO, 1990). Okningen i
den internationella turismen beror bland annat p& att manniskor har fatt mer fritid och okade
inkomster (Poon, 1993). Det allt storre flodet av produkter och individer éver granserna skulle
kunna innebara forandringar i individers konsumtionsménster. Turism &r en aktivitet med
psykologisk, kulturell och social paverkan pa turisten - psykologisk darfor att en resa foregas
av speciella behov, kulturell satillvida att turism medfor en 6verforing av kultur och social
darfor att turisten bekantar sig med andra turister och/eller lokalinvanare under sin vistelse
utomlands (Pearce och Butler, 1993). Turism i den i dag vanligt forekommande betydelsen
"nojesresa” ar ett relativt nytt fenomen. Inte forran i bérjan av 1900-talet introducerades
exempelvis ordet "tourism” i det engelska spraket. En "tour” associerades narmast med
strovtag eller dylikt (Burkart och Medlik, 1981). Inte forran under 1950-talet var det mojligt

for manniskor i gemen att resa som turister. Resenarerna under tidigare arhundraden tillhérde
en valbargad "elit” och reste huvudsakligen i utbildningssyfte. P& den tiden saknade ordet
"fritid” betydelse - antingen arbetade manniskor utan nagon egentlig fritid eller sa arbetade de
inte alls (Burkart och Medlik, 1981). Idag ar det mojligt for manga manniskor att resa langa
strackor pa kort tid och for laga priser. | den har artikeln ses turism i ett vitt perspektiv.
Varldsturismorganisationen definierar turism som "the activities of a person travelling to a
place outside his or her usual environment for less than a specified period of time whose main
purpose of travel is other than the exercise of an activity remunerated from within the place
visited”. Definitionen inkluderar alla internationella resenarer som inte stannar utomlands
langre tid &n ett ar, och "usual environment” exkluderar resor inom den egna kommunen samt
frekventa och regelbundna resor mellan hemmet och arbetsplatsen. Med "less than a specified
period of time” utesluts immigrering och med "exercise of an activity remunerated from the
place visited” avses immigrering for temporart arbete (WTO, 1995). Med andra ord inkluderas

aven personer som reser i andra syften an nojen, sasom i arbets- och studiesyfte.



Med utgangspunkt fran ovanstaende diskussion om okningen av den internationella turismen
och de modjliga effekter den kan féra med sig, kan féljande fraga stéllas: Finns det nagot
samband mellan internationell turism och konsumenters konsumtionsmonster respektive

konsumtionsrelaterade attityder?



2. Samband mellan turism och konsumtion

Forskning om effekter av ursprungslander har visat att stereotypiserande med avseende pa
lander och deras produkter kan bero pa sociodemografiska karakteristika, konsumenters
kulturella sardrag och attityder gentemot invanarna i ett visst land. Fortsatt forskning som
inkluderar ytterligare individrelaterade variabler sdsom internationell turism och intresse av
internationella fragor och handelser, kravs dock (Eroglu och Machleit, 1989). Forskning om
samband mellan turism och attityder/konsumtion &r annu i inledningsskedet. Papadopoulos
och Heslop initierade forskningen om turism och attitydférandringar (Papadopoulos och
Heslop, 1986). Enligt deras studie kunde resande leda till mer positiva attityder gentemot
produkter frAn det besokta landet. Resultaten var landspecifika, d v s respondenterna i studien
blev mer positiva gentemot produkter frAn vissa lander, men inte andra. En annan viktig
slutsats fran deras studie var att attitydskillnader forklarades pa sa satt att turisten reducerade
ett "gap” mellan sina férutvarande attityder och en ny, mer sanningsenlig och
verklighetsbaserad bild som grundlades under utlandsvistelsen. Papadopoulos och Heslops
studie behandlade dock enbart attitydférandringar och inte forandringar i beteende. Ur en
foretagsekonomisk synvinkel &r beteenden i form av kdp och konsumtion av huvudsakligt
intresse. Foreliggande artikel har som syfte att belysa den internationella turismens inverkan

pa bade konsumtionsménster och konsumtionsrelaterade attityder.

2.1. Artikelns syfte

| artikeln diskuteras eventuella attityd- och konsumtionsforandringar relaterade till turism.

Den 6vergripande fragestallningen bryts ned i tre delfragor:

1. Paverkar internationell turism konsumenters konsumtion och konsumtionsrelaterade

attityder efter hemkomsten fran en utlandsvistelse och i sa fall hur?

2. Vilka faktorer ligger bakom eventuella forandringar 1 konsumtion och

konsumtionsrelaterade attityder? Om inga forandringar intraffar, vilka &ar skalen till det?

3. I vilken utstrackning intraffar forandringarna?



Ovanstaende tre delfrdgor kommer att diskuteras med utgangspunkt fran litteratur och

empiriska studier.

Forskning inom ursprungslanders betydelse for koparbeteende har kritiserats for att inte ha
besvarat fragorna varfér och hur konsumenter skapar sig en image av lander (Papadopoulos
och Heslop, 1986). | foreliggande artikel diskuteras konsumenters férandrade attityder till

lander i anslutning till den specifika kontexten, d v s utlandsvistelserna.

Atskilliga studier inom socialantropologi har genomforts i syfte att underséka vad som hander
nar tvd manniskor fran tva olika kulturer kommer i kontakt med varandra. Resultatet av
sadana studier har ofta visat att den ena parten blir mer lik den andra genom en process dar
den ena parten "lanar’ beteenden fran den andra. Emellertid resulterar karaktaren pa
kontaktsituationen, de involverade personerna, olika nivaer av sociokulturell integration,
skillnader mellan olika folkslag och andra variabler, i en asymmetrisk relation. Studierna har i
allmanhet handlat om paverkan av turisten pa lokalbefolkningen medan forskning om det
motsatta forhallandet har negligerats till stor del. Studierna visar att en asymmetrisk relation
ofta uppstar mellan turisten och lokalbefolkningen dar de senare &r de som paverkas mest an
vice versa (Smith, 1978). En orsak till detta fenomen torde vara att lokalbefolkningen i viss
man, ar i en underlagsen position - likt tjanare som forséker méta turisternas behov och

onskemal.



3. Produktattribut som signalerar kvalitet

| en kopsituation har konsumenter ibland svarigheter att bedéma produkters kvalitet. Orsaken
ar att vissa produkter maste nyttjas innan de kan beddmas ur kvalitetshanseende, da de har
icke observerbara attribut. Restaurangmat och klader ar tva exempel pa produkter vars kvalitet
ar svar att bedoma innan de konsumeras (Shapiro, 1982). Andra produkter (varor eller
tjanster) ar sd komplexa att de ar svara att bedéma &aven efter kdp och konsumtion, sdsom
elektroniska produkter eller bilreparationer. Ibland har konsumenter inte heller tid att lagga pa

en noggrann beddémning.

En produkts ursprungsland kan kommuniceras pa ett flertal satt till konsumenter. Om landet
ifriga har en positiv image bland konsumenter kan det vara lampligt att betona
ursprungslandet nar man marknadsfér produkten. Det kanske vanligaste och mest kanda sattet
att informera om ursprungsland ar via "Made-in-etiketten” som av lagstiftningsskal finns pa
produkters paketeringar i de flesta lander. Utdver informationen som formedlas via namnda
etikett kan ursprungsland aven synliggoras i markesnamnet, sasom i Alitalia airline och
France-Soir, alternativt indikeras indirekt via markesnamnet, sdsom att Toyota ar japanskt.
Information om produkters ursprung kan ocksa finnas direkt eller indirekt i foretagsnamn eller
marknadsféras som en viktig del av produktens egenskaper. Ursprungsinformation kan ocksa
synliggoras som en del av paketering, t ex en nations flagga etc (Papadopoulos och Heslop,
1993).

Ar information om produkters ursprungslander viktig och nagot som dagens konsumenter
beaktar? Enligt en studie av Hallberg (1996 a) svarade 47% (av 1 143 respondenter) att de

ansag att ursprungsland ar viktig information.

3.1. Ursprungslanders betydelse vid konsumentkop

De effekter som produkters ursprungsléander har vid konsumenters val av produkter kallas i
litteraturen inom omradet "ursprungslandseffekterCqintry-of-origin effects’). Flera
definitioner av fenomenet har presenterats, men Bannisters och Saunders fran 1978 ar en av

de mest citerade:



"generalized images created by variables such as representative products,
economic and political maturity, historical events and relationships, traditions,
industrialisation and the degree of technological virtuosity will have effects
upon consumer attitudes additional to those emanating from the significant

elements of the products”

Av definitionen framgar att ett flertal andra faktorer utéver produkters egenskaper paverkar

konsumenters attityder till dem.

Landers image har ofta matts med hjalp av semantiska differentialskalor, s k Osgoodskalor
med bipoléara adjektiv (exempel: "Vad anser Du om tyska produkter? De ar Funktionella -
Icke funktionella. Antalet skalsteg har varierat, men ar ofta fem eller sju). Ett antagande har
ofta gjorts om ekvidistans nar det galler skalstegen, och medelvarden har beraknats varpa

profilanalyser har kunnat presenteras for landet ifraga.

Forskare har studerat ursprungslandseffekter inom olika kontexter. Effekter har pavisats for
produkter i allmanhet och specifika typer av produkter (Etzel och Walker, 1974; Gaedeke,
1973; Reierson, 1966; Nagashima, 1970 och 1977 och Krishnakumar, 1974). Etzel och
Walker fann att det kan vara missvisande och inte heller alltid fruktbart att basera reklam pa
generella, nationella produktattityder. Konsumenter generaliserar inte alltid Over alla
produkter fran ett land. Ibland kan de generalisera for hogteknologiska produkter, men inte for
t ex. hantverk Studier har ocksa visat att det finns ett positivt samband mellan ett lands grad
av ekonomisk utveckling och konsumenters produktbedéomningar (Papadopoulos och Heslop,
1993). VYtterligare variabler som forklarar effekter av produkters ursprungslander pa
konsumenters bedomningar &ar ett lands kultur och politiska klimat (Wang, 1978) saval som
upplevd likhet mellan lander (Tongberg, 1972). Wang och Lamb (1983) fann att
konsumenters vilja att kdpa produkter kunde relateras till ekonomiska, politiska och kulturella

karakteristika avseende produktens ursprung.

Den i studier vanligast forekommande undersdkningsenheten nér det galler studier om
produkters ursprungs betydelse for koparbeteende ar ett land (Hallberg, 1998).

Kulturskillnader bestadms ofta av nationsgranser. Ibland &r det dock relevant att aven diskutera



betydelsen av andra geografiska enheter. Konsumenter kan t ex uppleva att det finns storre
skillnader mellan regioner an mellan olika lander. | nagra studier har ocksa denna

undersokningsenhet anvants som utgangspunkt. Ett stort antal geografiska enheter &ar
intressanta att anvanda som marknadsforingsinstrument. Stader, regioner, omraden, stater,
provinser, kontinenter etc ar exempel pa geografiska enheter som konsumenter kan ha bilder

av (Papadopoulos och Heslop, 1993).

3.1.1. Forklaringar till ursprungslandseffekter

Min Han (1989) foreslog tva forklaringar till ursprungslandseffekter, vilka han benamnde
haloeffekt och summariskt "constructaloeffekt innebar i det har sammanhanget att
konsumenter anvander landimage i bedémningar av produkter darfor att de ofta ar oformdgna
att bedoma en produkts verkliga kvalitétd grund av denna oférmaga till bedomning kan
konsumenter anvanda sig av den image devhatt land for att harleda kvaliteten pa okanda
produkter. Enligt Min Han &ar hypotesen om haloeffekter, till skillnad fran summariskt
"construct”, mestsannolik nar konsumenter inte tidigare har kommit i kontakt med eller
provat nagra produkter fran ett visst larinligt forfattaren harforskare i nastan alla

publicerade studier, antingen implicit eller explicit, sett landers image som en haloeffekt.

3.1.2. Konsumentetnocentrism

Enligt studier kan en konsuments patriotiska kéanslor kan ha en betydande effekt pa attityder
och konsumtion. Shimp och Sharma (1987) anvande begreppet "konsumentetnocentrism” for
att beskriva konsumenters uppfattningar om huruvida det ar lampligt och moraliskt att kopa
utlandska produkter. En anledning till att finna kop av utlandska produkter omoraliskt &r att
det kan skada det egna landets ekonomi. Kannetecknet for en etnocentrisk konsument ar att
han/hon hellre koper inhemska produkter till ett hogre pris &n att kdpa utlandska produkter till
ett lagre pris, trots likvardig kvalitet. FOr en icke etnocentrisk konsument ar dock produkter att
betrakta som objekt som boér beddémas efter egna meriter utan tanke pa ursprungsland.
Atskillliga forskare har emellertid funnit att konsumenter foredrar inhemska produkter
framfor importerade (se t ex Darling och Kraft 1977; Gaedeke 1973; Lillis och Narayana
1974; Dickerson, 1986 och Hallberg, 1994). Papadopoulos och Heslop (1993) foredrar

begreppet “inhemsk  preferens” istdllet for konsumentetnocentrism och anser att



missuppfattningar rérande betydelsen av etnocentrism rader; enligt forfattarna spelar flera
faktorer in nar det galler konsumenters grad av inhemsk preferens. En faktor ar grad av
patriotism. Ytterligare en ar landets ifraga industriella utveckling. Preferens for inhemsk
produktion &r ofta lagre i lander som inte ar fullt industriellt utvecklade.
Konsumentetnocentrism uppmuntras ofta av regeringar som, i syfte att skydda den inhemska
produktionen, lagstiftar om import av utlandska produkter eller driver kampanjer for att

uppmuntra medborgarna att kbpa inhemska produkter.



4. Stereotyper och mgjliga attitydférandringar

Varje bild vi har av ett fenomen innebar egentligen en forenkling av verkligheten.
Konsumenters bild av lander k&nnetecknas darmed av en stereotypisering och kategorisering
av landerna och deras invanare. Eftersom lander ar mycket komplexa objekt, med en
mangfald karakteristika, tenderar vi att skapa stereotypa bilder av landerna och olika
folkgrupper. Att stereotypisera blir en naturlig foljld av individens kognitiva processer.
Triandis (1971) skiljer pa stereotyper som skapats pa basis av utomstaendes uppfattningar -
sasom journalisters och forfattares - och pa de sterotyper som manniskan har skapat pa
grundval av egna erfarenheter. Triandis menar att manniskan huvudsakligen forlitar sig pa
sina egna erfarenheter. Scott (1965) menar att 0kad information om t ex ett land inte
nddvandigtvis andrar en stereotyp forestallning. Orsaken &r, enligt forfattaren, att individen ar
benagen att bibehalla sina enklare kognitiva strukturer. Stereotyper tenderar darfor ofta att
vara bestaende, trots information eller direkt erfarenhet av landet. Huruvida sa ar fallet
varierar, menar Scott, beroende pa om stereotypen ar av éppen eller sluten karaktar. En sluten
stereotyp innebér att individen &r forvissad om att hans/hennes image av t ex ett land ar riktig.
| den situationen kommer inte ny information att minska forenklingen. En Oppen stereotyp
innebar, & andra sidan, att individen ar medveten om att hans/hennes image av landet har
begransningar, vilket gor han/henne 6ppen for att tillskriva landet nya, mer differentierade,

egenskaper.

4.1. Samband mellan konsumenter s attityder och deras kdopbeteenden

| den har artikeln diskuteras konsumenters attityder och kdpbeteenden. Det ar darfor relevant
att undersoka de tva begreppen narmare. Attityd har varit ett nyckelbegrepp inom psykologin
under mer an ett arhundrade, och atminstone 100 definitioner och 500 satt att mata attityder
har presenterats (Fishbein och Ajzen, 1975). Nastan alla definitioner har en sak gemensam; de
har att géra med manniskors bedémningar (Peter och Olson, 1996). For att attitydmodeller ska
vara foretagsekonomiskt relevanta maste de uppvisa nagon lank mellan attityder och
beteenden. Studier av attityder inom foretagsekonomi syftar egentligen i slutandan till att man
skall kunna foérutsaga beteenden, d v s oftast kop och konsumtion. Att ett samband mellan
attityder och beteenden existerar &r dock inte sjalvklart. Wicker (1969) gick igenom ett antal

studier dar sambandet attityd och beteende hade undersokts, och fann att sambandet mellan
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attityd och beteende ofta var svagt eller féorsumbart. Teorier som behandlar konsumenters
processer vid beslutsfattande antar ofta att konsumenter genomgar tre olika faser som var och

en innehaller ett antal mentala och fysiska stadier.

4.1.1. Den klassiska synen pa attitydforandringar

Den klassiska synen ar den sa kallade "effekthierarkimodellen” (hierarchy-of-effects model)
(Arndt och Gronhaug, 1978). Modellen stipulerar att 1) férandringar i kognitiva stadier 2)
leder till forandringar i affektiva stadier (sdsom attityder), 3) vilka leder till férandringar i
konativa stadier (sdsom kopintentioner och reella kbp). Modellen verkar speciellt anvandbar
om man antar att reklam paverkar konsumenter. Nyare studier inom psykologi har emellertid
funnit att forandringar i de tre stadierna - den kognitiva, den affektiva och den konativa - inte
alltid féljer den tidsmassiga sekvens som stipuleras av effekthierarkimodellen. En forandring i
beteende kan exempelvis férega en forandring i attityd (Assael, 1995). Assael forklarar ocksa
varfor sambandet mellan kognition, attityder och beteende inte alltid ar sd enkelt som
effekthierarkimodellen antar. De flesta kop &r t ex inte hégengagemangskop sdsom det ofta
antas i litteraturen om konsumentbeteende. Manga kop innebar ingen hog risk for
konsumenten och av den anledningen kan reellt beteende mycket val forega bildandet av en
attityd. Praktiker saval som teoretiker inom konsumentbeteendeomradet har, av tradition, varit
intresserade av den engagerade konsumenten eftersom det innebar méjligheter att paverka

honom/henne genom reklam eller annan produktinformation.

4.1.2. Att prediktera beteendeférandringar

Trots att samband mellan attityder och beteenden inte altid existerar eller kan styrkas, har

forskare funnit att attityder kan ha en stark koppling till atféljande beteenden under vissa,
specifika omstandigheter (Baron, Byrne och Suls 1988). Ett flertal studier inom
konsumentbeteende har exempelvis bekraftat att det existerar samband mellan attityder och
beteenden (se t ex Achenbaum, 1972; Achenbaum, 1966; Garfein, 1987 och Mitchell och
Olson, 1981) Beteenden &r lattare att prediktera Mémspecifika attityder an generella. |

manga undersokningar har man emellertid stallt fragor om generella attityder (Fishbein och
Azjen, 1977). Exempel pa fraga om en specifik attityd i en surveyundersokning ar "Tycker

Du om att ata hamburgare pa MacDonalds pa eftermiddagarna?” Exempel pa en fraga om en
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generell attityd &r "Tycker Du om att &ta snabbmat”. Nar generella attityder efterfragas, sasom
i det senare exemplet, erhalls inte tillrackligt mycket information om konsumenten for att
kunna forutsdga hans/hennes beteenden i mer specifika situationer. En stitiikalsir en

annan viktig aspekt att ta hansyn till undersokningsmassigt. Starka attityder forutsager
beteende battre an svaga attityder. Har en konsument starkt positiva attityder till en produkt
kan man med storre sakerhet uttala sig om hur han/hon kommer att bete sig avseende
produkten (Baron, Byrne och Suls, 1988). Ytterligare en faktor som ar av vikt for att kunna
forutsaga beteende ar om konsumenten i fragathapeciellt intresse i det aktuella amnet.

Med ett speciellt intresse avses i det har fallet att fragestaliningen betyder mycket for
konsumentens liv. Sambandet pavisades bl a av ett experiment av Sivacek och Crano (1982).
Att en attityd (eller ett attitydobjekt) d&elevant for en konsument ar en annan faktor som har
betydelse fér om beteende kommer att folja (Snyder och Debono, 1982). Eftersom manniskors
uppfattningsformaga ar begransad ar endast vissa attityder relevanta i ett specifikt
sammanhang. Aven om konsumenter har en stark attityd till ett objekt ar det inte sékert att de
agerar pa grund av att andra beteenden &ar mer relevanta just da. Attitigamglighet

kan aven bestamma styrkan pa attityd - beteende -forhallandet. Att gora en attityd tillganglig
innebar att fa den att framtrada tydligt i konsumentens sinne. Om tillgangligheten &r hog
kan, enligt Snyder och Debono, dven generella attityder utéva ett starkt inflytande pa
beteende. Fazio, Powell och Herr (1983) menar att tillgangligheten kan 6ka genom en
trestegsprocess; inledningsvis framtrader den generella attityden i sinnet. Darefter paverkar
den generella attityden konsumentens uppfattningar om situationen, och slutligen bestams

beteende av konsumentens beddmningar och tolkningar av situationen.

En variabel (eller ett tillstdnd i konsumenters beslutsprocesser) mellan attityder och
beteenden ar intentioner att kopa en produkt (Assael, 1992). Intentioner har anvants av bade
marknadsférare och nationalekonomer for att forutsaga framtida beteende. En bekréaftelse pa
sambandet mellan intentioner och kop presenterades av George Katona, (1960) som anvande
konsumenters kopintentioner for att forutsdga framtida beteende. Assael (1995) pekar dock
pa att Katonas studier genomférdes fére 1970. Manga samhalleliga forandringar har intraffat
sedan dess och av den anledningen har intentioner visat sig vara av mindre varde for att

forutsaga beteende.
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5. Empiriska studier om turism och konsumtion

Tre empiriska studier genomfordes i teoriutvecklingssyfte. Den férsta studien bestod av 50
individuella  djupintervjuer med turister som besokte Sverige under sommaren 1993
(Hallberg, 1995). Den andra studien var en enkatundersokning, dar 150 svenska konsumenter
tillfragades om forandringar i attityder och beteenden efter en kortare utlandsvistelse
(Hallberg, 1996 b). | en tredje studie delades 1 143 enkéater ut till engelsman, tyskar och
hollandare som var pa vag med farjor fran sina respektive hemlander (Hallberg, 1996 c). |
den undersokningen jamférdes attityder och konsumtion avseende svenska produkter mellan

dem som inte hade besokt Sverige tidigare och dem som hade besotkt landet forut.

5.1. Resultat av empiriska studier

Nedan fdljer ett urval av resultaten fran ovanstaende tre studier. En utforligare presentation av
dem finns i de publikationer som namns i kapitel 5. | korthet visade de tre studierna att turism
kan leda till férandringar i attityder och beteenden avseende produkter. Vidare kunde
forklaringsfaktorer som 1&g bakom effekterna identifieras. De forklaringsfaktorer som
studierna indikerade lag bakom effekter av turism warderingar, kansla, kvalitetoch
upptackt Indikationer pa omfattningen av forandringar kunde aven urskiljas. Kombinationen

av kvalitativa och kvantitativa metoder antogs tillféra ett extra varde.

Vad galler faktornvarderingarkan féljande kortfattade beskrivning av respondenternas svar
ges; Turismindustrin kan ségas tillverka det "exotiska” - manniskor langtar ofta till "Landet
annorlunda” (Andolf, 1989). | de empiriska studierna uppdagades en vilja fran konsumenters
sida att tillnéra en viss kultur, och darfor anammade de lokalinvanarnas konsumtionsvanor
efter hemkomsten fran utlandsvistelsen. Det forefoll som om ju langre avstandet mellan
hemlandet och det besokta landet var, desto storre var bendagenheten att kdpa produkter fran
landet. Produkter som ansags exotiska (och inte nddvandigtvis landet ifrdga) koptes i storre
utstrackning efter hemkomsten. Att dga produkter fran lander som generellt anses exotiska
och som fa konsumenter har besokt kunde ocksa leda till en kansla av att vara sofistikerad och
varldsvan. Ett troligt antagande ar att de konsumenter som attraheras av for dem exotiska
kulturer tillhor kategorin icke etnocentriska konsumenter. Internationell turism forefoll hos

vissa konsumenter leda till en férandring i varderingar (grundlaggande eller mer ytliga).
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Konsumentetnocentrism (eller preferens for inhemska produkter) var annars en vanlig
karakteristik bland respondenterna. Vissa av dem foéredrog att kopa produkter fran sitt eget
land antingen darfor att de ansag dem vara av béattre kvalitet eller darfor att de 6nskade bidra
till det egna landets ekonomi. | konsumentbeteendelitteraturen diskuteras termen exotism i
samband med acculturationsprocesser (se exempelvis Assael, 1995). Acculturation pabdrjas
nar en konsument fran en kultur forflyttar sig till en annorlunda kultur (i ett annat land eller
till en for konsumenten frammande subkultur (Subkultur definieras enligt Assael (1995) som
"the part of the total culture of a society that is distinct from society in certain respects (e.g.,
an ethnic group, a social class group, a regional group” eller "the ways of behaving that
distinguish a particular group from a larger one”) . Peter och Olson (1996) ar tva forfattare
som har relaterat begreppet acculturation till en konsumtionssituation. Enligt dem ar
"konsumentacculturation” manniskors formaga att bli skickliga konsumenter i andra
(sub)kulturer. Oberg (1960) identifierade fyra faser konsumenter kan ga igenom nar de
kommer i kontakt med en dittills frammande (sub)kultur - 1) "Smekmanadsfasen”, 2)
"Forkastandefasen”, 3) "Toleransstadiet” och 4) "Integrationsfasen”. Den férsta fasen
("Smekmanadsfasen”) forefaller vara den mest relevanta fasen nar det galler turism; de flesta
turister stannar inte speciellt lang tid utomlands. | sddana fall blir deras tolkning av den andra
kulturen relativt ytlig och lag grad av acculturation intraffar. Om frekventa, ganska langa,
resor gors till samma land, kan de tre 6vriga stadierna bli relevanta. Ett vanligt motiv bakom
forandrade attityder och beteenden var en 6nskan att ateruppleva positiva erfarenheter fran en
resa. En respondent illustrerade motivet med att ddgajag vill fly frAdn min vardag dricker

jag ett glas spanskt vin och lyssnar pa Julio IglesiRé sa satt ateruppplever jag mina
semestrar i Spanién Dylika kommentarer var frekventa och aterspeglade hur konsumenter
kan etablera kanslomassiga band med det besdkta landet. Orsakerna till dessa band var
speciellt ett resultat av vanligt bemétande av lokalbefolkningen och annan positiv interaktion
med lokalbefolkning eller medresenéarer. Faktkénslablev ett resultat av respondenternas

svar. En tredje orsak till forandrade attityder och beteenden gentemot avseende produkter fran
besdkta lander var att konsumenterna, under sina utlandsvistelser, hade funnit att produkter
var av battre/samre kvalitet an de férvantade sig innan de akte. Det kunde réra sig om
produkter som var oké&nda for konsumenterna fore resan eller om produkter som var kanda for
konsumenten i viss utstrackning. Faktdwalitet bakom forandringar framkom pa sa satt.
Vissa respondenter hade upptackt produkter som var okanda fore utlandsvistelsen, vilket i sig

kunde leda till attityd- och konsumtionsforandringar (fakigpptackj.
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| studie nummer tre mattes utlanningars attityder till svenska produkter med 21 semantiska
differentialskalor. De flesta items som skalorna omfattade harrérde fran tidigare studier inom
forskning om ursprungslanders effekter pa koparbeteende. Nagra items (miljovanliga -
skadliga for naturen och halsosamma - naturliga - artificiella) tillkom pa grund av att
respondenter i de tidigare studierna hade beskrivit svenska produkter med de adjektiven.
Nedan illustreras respondenternas svar i en profilanalys (figur 1).
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Hdg teknologi
Smaskalig produktion
Fokus pa utseende
Miljévanliga
Exklusiva

Exotiska

Ofta behov av reparation
Generellt bra

God funktion
Halsosamma/naturliga
Hog kvalitet
Innovativa

Billiga

Kénda for konsumenter
Stort sortiment
Lyxbetonade

Tycker om

Stolt dver att aga
Tillforlitliga

Valuta for pengar

Spridda varlden 6ver

[0 Har inte besokt Sverige

m Har besokt Sverige

7
Foraldrad teknologi

M assproduktion

Fokus pa funktion
Skadliga for naturen
Vanliga

Liknar andra

Séllan behov av reparation
Generellt daliga

Dalig funktion
Artificiella

Lag kvalitet

Imitativa

Dyra

Okénda for konsumenter
Litet sortiment
Nodvandighetsvaror
Ogillar

Skams over att dga

Ej tillforlitliga

Ingen valuta foér pengar

Inhemsk produktion

Figur 1. Profilanalys. Jamforelse mellan tidigare sverigebestkare och respondenter som inte

hade besokt Sverige tidigare.
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6. Effektmodell och hypoteser

En effektmodell baserad pa hypoteser om hur turism kan paverka konsumenters attityder och
konsumtion utvecklades pa basis av litteraturgenomgang och explorativa forstudier. Modellen
beskriver antagna samband mellan turism och konsumtion/konsumtionsrelaterade varderingar,

och inkluderar faktorer som leder till forandringar samt olika typer av férandringar.
6.1. Generell modell av effekter av internationell turism

| ett forsta steg utarbetades en generell modell, som sedan specificerades:

Faktorer bakom
forandringar i attityder
och/eller beteenden

A Varderinga\‘
A Attityder A Beteende

Internationell v AKansla —® till produkter — % avseende
turism—» A Beteende \ / produkter
(A omgivning) A Kvalitet /

Upptackt

A kunskap om produkter som var okanda for
konsumenten
A konsumtion av produkter som konsumenten

inte konsumerade tidigare
A kunskap om produkters existens i det besokta

landet

Figur 2. Generell modell av effekter av internationell turism pa konsumenters attityder och
beteenden.
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Modellen beskriver hur internationell turism kan paverka konsumenters attityder och
beteenden via fyra olika mekanismer. En konsument kan bete sig pa atskilliga satt betraffande
en viss produkt. Han/hon kan t ex mer eller mindre uppmarksamma annonser i media,
rekommendera nagon att képa en produkt eller avrada en person att kopa produkten. Med
beteenden avses i den har artikeln huvudsakligen kdp och konsumtion, men aven beteenden
sasom informationssokning betraffande produkter och aktivt sokande efter produkter
inkluderas aven. Modellen visar tva olika sekvenser betraffande effekter av internationell
turism. Den forsta sekvensen beskriver att attityder kan foréndras via en forandring i beteende
under vistelsen pa turistdestinationen. En forandring i beteende innebér att konsumenten har
konsumerat annorlunda under sin utlandsvistelse. Av intresse &r att undersdka huruvida
konsumenters attityder har forandrats under och/eller efter utlandsvistelsen, och om dessa
forandrade attityder varar efter hemkomsten. Vad som ocksa &r av intresse ar huruvida de
forandrade attityderna leder till foréandrat beteende. Enligt den andra sekvensen kan
attitydforandringar intraffa utan nagon beteendeforandring under vistelsen. Endast de
beteenden under vistelsen som ger upphov till forandringar i attityder och beteenden ar av

intresse i denna artikel.

Kop bor skilias fran konsumtion av flera orsaker; En konsument som koper en produkt
behover inte nodvandigtvis konsumera den. Han/hon kan ge t ex bort den som gava eller
konsumera vissa delar av den. Vad betraffar effekter av turism ar en distinktion mellan kép
och konsumtion av stor vikt. Turism kan paverka vilka produkter konsumenten kdper, men
kan aven ha betydelse for hur han/hon konsumerar produkterna. Kulturskillnader kan innebara
olika konsumtionsmonster. En individ som har besokt Brasilien t ex kanske bdrjar konsumera

mer kaffe, men foredrar han/hon café au lait eller svart kaffe, tar han/hon socker eller inte?

| ovanstdende effektmodell antas att attitydférandringar leder till beteendeférandringar.

Atskilliga faktorer kan dock bryta detta samband och darigenom avstannar processen.
Situationsrelaterade mojligheter och restriktioner kan exempelvis paverka konsumentens
beteenden avseende produkter. | vissa fall leder positiva attityder inte till nagot kép pa grund
av orsaker sasom hoga priser pa produkter som har importerats fran ett visst land, bristande

tillganglighet.
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6.2. Beskrivning av paverkansfaktorer

De satt pa vilka de fyra faktorerna definieras i den har artikeln (nominella definitioner) och

hur de fungerar kan, i korthet, beskrivas enligt féljande:

Varderingar ar konsumenters asikter som paverkar deras attityder och beteenden avseende
produkter. Beroende pa kulturskillnader paverkar en uppsattning nya varderingar den éppna
och troligen mindre etnocentriska konsumenten. De kulturskillnader som avses &r t ex religion
och livsstilar. Konsumenten anammar de varderingar som forefaller onskvarda i nagot
avseende. Resultatet kan exempelvis bli en hogre sjalvuppskattning. Exempel pa faktorn
varderingar och dess inflytande: Utlandska turister som besoker Sverige kan bli inspirerade av

vara atervinningsmetoder och bdrja konsumera pa ett mer miljovanligt satt.

Kanslainnebar konsumenters kanslor for ett land (eller ndgon annan geografisk enhet), dess
invanare och produkter. Faktorn fungerar pa féljande satt: Vid ett koptillfalle val hemma efter
en utlandsvistelse associerar konsumenten den produkt som harrér fran det besokta landet
med positiva eller negativa erfarenheter fran en utlandsvistelsen och darigenom aterupplever
erfarenheter av konsumtion. De erfarenheter som leder till férandrade attityder och/eller
beteende kan besta av sarskilda handelser eller av en allman bedémning av resan. Om
negativa upplevelser har paverkat attityder till exempelvis produkter fran den bestkta platsen
undviker konsumenten att konsumera produkter darifran. Exempel: Svenska turister som
besdker Grekland kan bli imponerade av den serviceinriktade lokalbefolkningen och darfor
kan kanslomassiga band knytas. Dessa band paverkar turistens attityder och/eller beteenden

avseende produkter fran Grekland.

Kvalitet innebar konsumenters uppfattningar av produkters kvalitet fran ett land (eller annan
geografisk enhet). Dessa uppfattningar hanfors till antingen alla produkter fran det besokta
landet eller specifika produktkategorier, exempelvis typiska produkter fran ett visst land. | den
har artikeln ses begreppet kvalitet i ett vitt perspektiv, och omfattar samtliga tankbara
produktkarakteristika. Exempel pa produktkarakteristika ar hallbarhet, design, funktionalitet
och pris. Faktorn "Kvalitet” fungerar pa foljande satt: Konsumenten kan ha eller inte ha

forvantningar pa kvaliteten pa produkter som harrér fran det besokta landet. Under
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utlandsvistelsen far konsumenten en férandrad syn pa produkters kvalitet. Denna forandrade
syn kan innebara positiva, negativa eller i vilket fall mer differentieradarenheter
(erfarenheter som inte dverensstammer med konsumentens tidigare stereotypa forestallningar
om produkterna)Exempel: Turister som besoker Sverige kan bli varse den héga kvaliteten pa

mat, och &ndra attityder och beteenden avseende svensk mat.

Upptackt kan hanforas till tre olika situationet) Konsumenter kommer i kontakt med
produkter som de inte kande till fore sin utlandsvistelse, eller kande till i mycket liten
utstrackning. 2) konsumenter borjar anvanda produkter som de inte kédnde till fére sin
utlandsvistelse eller 3) konsumenter upptacker produkter som de inte kande till var tillverkade

i landet i fraga.Faktorn "upptackt” fungerar pa foljande satonsumenterna upptacker
produkter i det bestkta landet som var helt okénda eller endast kdnda i viss utstrackning fore
resan, och konsumenterna andrar attityder och beteenden avseende de har specifika
produkterna. En ytterligare situation skulle kunna vara att konsumenten bdrjar anvanda en
produkt som de inte anvande fore utlandsvistelsen. Det sistnamnda fenomenet skulle kunna
benamnas en “6verraskningseffekt”, eftersom det inbegriper att oftrutsedda produkter
inkorporeras i konsumenternas i minnet uppsattning av kdnda produkter. Exempel: Utlandska
turister som besodker Sverige upptacker hjortronsylt, som de inte kénde till sedan tidigare, 2)
Utlandska turister som besoker Frankrike kommer i kontakt med olika sorters ostar, och borjar
konsumera mer ost an tidigare, 3) Utlandska turister som bestker Australien kan upptacka att

Australien ar ett land som producerar viner.
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6.3. Bakgrundsvariabler relateradetill konsumenten och utlandsvistelsen

Graden av inflytande som de olika faktorerna har pa konsumenters attityder och beteenden
beror, enligt forstudierna, pa ett antal variabler som placerades in i tva grupper. De tva
grupperna bestod av faktorer som kan relateras till konsumenten och utlandsvistelsen, d v s

vad/vem som paverkas och paverkar.

Konsumenten Utlandsvistelsen

1. Sociodemografiska karakteristika 1. Resanskarakteristika

-alder -varaktighet
-kon -syfte
-utbildning -frekvens
-inkomst 2. Destinationen
-nationalitet -religion
2. Livsstilar -utvecklingsgrad
3. Resmonster -klimat
4. Etnocentrism -sprak
5. Hemmiljon -produktsortiment
-religion 3.Interaktion med
-utvecklingsgrad lokalbefolkningen
-klimat
-sprak

-produktsortiment

Figur 3. Bakgrundsvariabler som fungerar som bestamningsfaktorer avseende effekter av

turism
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6.4. Specificering nummer 1 av effektmodellen

Effektmodellen (se figur 2) forfinades och brots ned i olika komponenter. Tva specificeringar
av modellen gjordes. Specificering nummer 1 innehaller hypoteser och beskriver forhallanden
mellan bakgrundsvariabler (se figur 3) och respektive faktorer (varderingar, kénsla, kvalitet

och upptackt). Figur 4 nedan visar specificering nummer 1 av den generella effektmodellen.

Vérderingar| Kénsla Kvalitet Upptackt
Alder 1 - 2 - 3 - 4 -
Koén 5= 6 = 7 = 8 +-
Utbildning 9 +- 10 = 11 +- 12 =
Inkomst 13 = 14 = 15 + - 16 + -
Nationalitet 17 = 18 = 19 +- 20 =
Livsstilar 21 +- 22 +- 23 = 24 +-
Resmonster 25 +- 26 +- 27 + - 28 +-
Etnocentrism 29 - 30 - 31 - 32 -
A Religion 33 +- 34 = 35 = 36 +-
AUtvecklingsgrad 37 +- 38 = 39 +- 40 =
AKlimat 41 = 42 +- | 43 = 44 =
ASprak 45 +- |46 +- | 47 = 48 =
AProduktutbud 49 + - 50 = 51 +- 52 +-
Interaktion med invanare | 53 + - 54 + - 55 +- 56 + -
Varaktighet 57 + 58 + 59 + 60 +
Syfte 61 +- 62 +- 63 = 64 +-
Frekvens 65 + 66 + 67 + 68 +

Forklaringar till tecknen som visas efter numret pa respektive hypotes

A:  Skillnader i karakteristika mellan konsumentens hemmiljoé och den besdkta platsen.
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- En Okning i variabel X leder till minskat inflytande av faktor Y eller en minskning i
variabel X leder till 6kat inflytande av faktor Y (Exempel: Ju aldre konsumenterna ar
desto farre upptackter av nya produkter kommer de att géra under sin utlandsvistelse,
eftersom de &r mer vana vid olika typer av produkter &n de yngre konsumenterna &r.)
+:  En Okning ivariabel X leder till ett minskat inflytande av faktor Y eller en minskning
i variabel X leder till ett 6kat inflytande av faktor Y. (Exemphl:léangre resan
varar, desto mer paverkas konsumenten av lokalinvanarnas varderingar)
+ - : Variabel X paverkar graden av inflytande av faktor Y. Variabeln ar dock icke-numerisk,
varfor sambandets riktning inte kan specificeras.

=: Det finns inget samband mellan variabel X och faktor Y.

Figur 4. Specificering nummer 1 av den generella effektmodellen effektmodellen.

Specificering nummer tva av modellen visar pa tva typer av attityd- och beteendeeffekter
turism kan leda till: effekterna kan gélla antingen vissa produkter fran ett speciellt land eller
alla produkter fran landet ifraga (i det har fallet ett besokt land). | fallet med effekter av turism
skulle diskussionen kunna innebéra att konsumenten paverkas att andra attityder och/eller
beteende avseende vissa produkter fran det besokta landet under vissa forutsattningar, och
avseende samtliga produkter fran ett land under andra forutsattningar. Figur 4 illustrerar hur

de fyra faktorerna antas vara relaterade till respektive beskrivna effekt.

6.5. Specificering nummer 2 av effektmodellen

Varderingar Kéansla Kvalitet Upptackt
Vissa produkter
fran landet X X X
Samtliga produkter
fran landet X X

Figur 5. Specificering nummer tva av den generella effektmodellen.

Specificering nummer 2 av den generella modellen ar forenklad satillvida att den enbart

beskriver effekter av turism avseende produkter fran det besokta landet. Det ar aven mojligt
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att effekter kan intraffa som galler andra produkter &n dem som harror fran just det landet. En
konsument kan exempelvis ha akt till Spanien och ha kommit i kontakt med tyskar som bor
dar, vilket kan ha lett till upptackt av tyska produkter. Inverkan av andra faktorer an upptéackt,
sasom exempelvis kansla, kan ocksa ha betydelse nar det galler viljan att képa produkter fran
ett annat land an det besotkta - har en konsument blivit positivt bemott av tyskar boende |

Spanien kan det positiva bemétandet ha lett till en storre benégenhet att kopa tyska produkter.
6.6. Forskningsfraga

Pa basis av effektmodellen och dess tva specificeringar kan féljande forskningsfraga

formuleras:
Ar de fyra identifierade faktorerna relevanta?

Tva mojliga situationer da en annan uppsattning faktorer borde inkluderas ar om faktorerna
inte ar de ratta eller om faktorer saknas. Av intresse ar ocksd om de fyra faktorerna ar
oberoende av varandra eller om det finns interaktionseffekter mellan dem. Kan exempelvis tva
faktorer verka samtidigt och leda till storre effekter &n om varje faktor verkade separat?
Faktorerna "upptackt” och "kénsla” skulle t ex kunna verka samtidigt - en turist som
upptacker en ny produkt kanske koéper produkten av en mycket serviceinriktad forsaljare,
vilket leder till att konsumenten efter sin atervando till hemlandet minns det besokta landet
som trevligt (p g a den trevlige forséljaren och samtidigt har upptackt en ny produkt att
konsumera). De tva faktorerna har darmed interagerat satillvida att konsumenten far en storre

benagenhet att kdpa produkten &h om endast en faktor hade verkat.

7. Nagra praktiska implikationer av forskning om turism och konsumtion

Studiet av ursprungslanders betydelse for koparbeteende har betydelse for bl a turismindustrin
och detaljhandeln. De tva "branscherna” har mycket gemensamt, eftersom shopping ar en
vanlig aktivitet under manga turisters utlandsvistelser. Ett utokat samarbete mellan
detaljhandeln och turistorganisationer ar darfor onskvart. Vid marknadsforing av ett lands

produkter kan landets turistiska fordelar poangteras, och i samband med evenemang kan
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foretagssponsring fa stor genomslagskraft. De fyra faktorerna som enligt genomférda
empiriska studier ligger bakom effekter av internationell turism - varderingar, kansla, kvalitet
och upptéackt - bor fa mojligheter att verka sa att de var och en eller via en interaktion bidrar
till sa stora positiva effekter som majligt. Exempelvis bér inhemska produkter exponeras for
turister sa att de kan "upptacka” dem, medel bor satsas pa att géra miljon for turisterna vanlig
sa att de etablerar kanslomassiga band med landet de besoker, och den inhemska kulturen bor
goras tillganglig for besokare. Generellt kan &ven sdgas att en positiv image av ett land och

dess produkter torde bidra till en 6kad strom av turister till ett land.

Eftersom produkters ursprungslénder ar viktig information skulle det vara lampligt att
kommunicera just den informationen till konsumenter som har besokt ett visst land. Om en
produkt som harror fran en popular turistdestination skall lanseras forefaller det fordelaktigt
att betona produktens ursprung. Beslut om tidsperioder da produkter ska marknadsforas kan
ocksa baseras pa kunskap om effekter av turism. Det kan t ex passa att marknadsfora vissa
produkter efter semesterperioder eftersom konsumenter har produkter fran nyligen besokta

lander i farskare minne.

Marknadssegmentering kan ocksa bli aktuell dar kombinationer av lander och olika typer av
konsumenter (med olika sociodemografiska karakterisktika och livsstilar) kan identifieras som
utgdngspunkt for malinriktad marknadsforing. Om vi har kunskap om vilka konsumenter som
paverkas av internationell turism ar det lattare att vanda sig till dem i sin

marknadskommunikation.
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